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ILETISIM CALISMALARI DERGISI (ICD)
(ISSN: 2149-486X) - (E-ISSN: 2717-8617)

Odak ve Kapsam

Iletisim Calismalar1 Dergisi, bilimin rehberliginde diinyaya agilmak, icinde
bulundugu topluma ulasabilmek, onlarin degisen ve gelisen taleplerine onciilikk
etmek i¢in arastirmacilarin 6ziin bilimsel makalelerini uluslararas1 yayimecilik
ilkeleri dogrultusunda yayimlamak amacini giider. Iletisim Caligmalari Dergisi,
Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin yaymn organidir. Cesitli
konularda 6zgiin Tiirkge ve Ingilizce bilimsel makalelerin yayimlandig1 bir siireli
yayindr. Iletisim Calismalar1 Dergisi hakemli bir dergidir ve 2015 yilindan beri
yayimlanmaktadir. Iletisim Calismalar1 Dergisinde (ICD); gazetecilik, halkla
iliskiler, pazarlama iletisimi, reklam ¢alismalari, radyo televizyon programciligi,
radyo televizyon haberciligi, film ¢alismalari, gorsel iletisim tasarimi, uygulamali
iletisim, yeni (dijital) medya, siyasal iletisim, kiiltiirlerarasi iletisim, iletisim ve
kiiltiir ve bunun gibi iletisim bilimlerdeki ilgili alanlardaki bilimsel ¢aligmalar
kapsaminda eserler yayinlanmaktadir.

indeks ve Ozet Bilgisi
Dergipark
Asos

Yayinci
Istanbul Aydin Universitesi, Tiirkiye

Degerlendirme Siireci

fletisim Caligmalar1 Dergisine gonderilen makaleler, iki hakem tarafindan
degerlendirilir. Hakemlerden birinin olumsuz, digerinin olumlu goriis bildirmesi
durumunda Yayin Kurulu hakem raporlarint inceleyerek makalenin islem
stirecini ligiincii bir hakeme gdnderme yoniinde ya da yazarina iade etme seklinde
belirler. Makalenin yayimlanabilmesi i¢in en az iki hakemin olumlu goris
bildirmesi gerekir. Makaleler Turnitin ve/veya iThenticate intihal yazilimlari
ile kontrol edilmektedir. Hakemlerin raporlari tamamlandiktan sonra yazilar,
Yayin Kurulu’nun onaylamasi durumunda yayima hazir hale gelir ve kabul siras1
dikkate alinarak uygun goriilen sayida yayimlanir.

Yayin Sikhgi

fletisim 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

Agik erigimin bilginin evrensel kullanimini artirarak, insanlik igin yararh
sonuclar doguracag diisiincesinden hareketle, Iletisim Calismalar1 Dergisi Acik
Erigim politikasini benimsemistir. Dergi, yazarlardan devraldigi ve yayimladig
igerikle ilgili telif haklarindan, bilimsel igerige evrensel A¢ik Erisimin (Open
Access) desteklenmesi ve gelistirilmesine katkida bulunmak amaciyla, bilinen
standartlarda kaynak olarak gosterilmesi kosuluyla, ticari kullanim amaci ve
igerik degisikligi diginda kalan tiim kullanim (baglant1 verme, kopyalama, baski
alma, herhangi bir fiziksel ortamda ¢ogaltma ve dagitma vb.) haklarin1 bedelsiz
kullanima sunmaktadr. Igerigin ticari amagli kullanimi igin yayinevinden yazili
izin alinmasi gereklidir.

Yayin Ucreti
Dergi icin her hangi bir iicret talep edilmemektedir. Ayrica kabul edilen biitiin
makaleler iicretsiz yayimlanmaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Ilkeleri

ICD’ye gonderilen bilimsel yazilarda, Yiiksekdgretim Kurumlari Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi ile iligkili yonergeler, ICMJE (International Committee
of Medical Journal Editors) onerileri ve COPE (Committee on Publication
Ethics)’un Editér ve Yazarlar i¢in Uluslararas:t Standartlar1 dikkate alinmalidir.
Intihal, verilerde sahtecilik ya da yaniltmacilik, yayn tekrari, bélerek yayinlama
ve arastirmaya katkist olmayan kisilerin yazarlar arasinda yer almasi etik kurallar
dahilinde kabul edilemez uygulamalardir. Bu ve benzeri uygulamalarla iligkili
herhangi etik bir usulsiizliilk durumunda gerekli yasal islemler yapilacaktir.

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

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

¢) Carpitma: Arastirmadan elde edilen kayitlar1 ya da verileri degistirmek,
aragtirmada kullanilmayan cihaz veya materyalleri kullanilmig gibi gostermek,
destek alman kisi ve kuruluglarin ¢ikarlari dogrultusunda arastirma sonuglarini
degistirmek ya da sekillendirmek, carpitma kapsaminda ele alinmaktadir.
Yazarlar aragtirma siireci ile iligkili verdikleri bilgilerde diiriist, objektif ve seffaf
olmalidirlar. Etik kurallari ihlal etmekten kaginmalidirlar.

d) Yaym Tekrar: Ayn yaymi, yapilmis olan onceki yaynlara atif yapmaksizin



ayr1 yayinlar olarak sunmak, yaym tekrar1 kapsaminda ele alinmaktadir.
Degerlendirilmek {izere gonderilen yayinlarin daha once baska bir yerde
yayimlanmast ya da degerlendirme siirecinde olmasi ile iliskili sorumluluk
tamamen yazarlara aittir. Yazarlar tekrardan kagimmali, 0zgiin ve orijinal
arastirmalarini gdndermeye 6zen gostermelidirler.

e) Bolerek Yaymlama: Bir aragtirmanin sonuglarini, arastirmanin biitiinligiini
bozacak sekilde ve uygun olmayan bigimde pargalara ayirip birden fazla sayida
yayimlayarak bu yaymlari ayri yayinlar olarak sunmak, bolerek yayinlama
kapsaminda ele alimmmaktadir. Yazarlar arastirma bitlinliglini g6z Oniinde
bulundurmali ve sonuglar etkileyecek bélmelerden kaginmalidirlar.

f) Yazarlik: Arastirmaya katkis1 olmayan kisileri yazarlar arasina dahil etmek
ya da katkis1 olan kisileri dahil etmemek, haksiz yazarlik kapsaminda ele
alimmaktadir. Arastirmanin planlanmasi, tasarimi, verilerin toplanmasi, analiz
edilmesi, degerlendirilmesi, arasgtirmanin yayima hazirlanmas1 ve son halinin
ortaya koyulmasi asamalarina 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 orami %15’in {izerinde olan

makaleler kabul edilmeyecektir.

Telif Hakki

Telif hakki; bilimsel olarak hazirlanmis makalelerin ayrintili bir sekilde
korunmasin1 amaglar. Yazarin haklarimi korumak ve yeniden basma ya da
yayinlanan arastirmanin diger kullanim izinlerini diizenlemek icin ICD, yazarlarin
makalelerini yayinlanmaya hazir oldugunda tiim haklarint imzalamalari
gereken bir telif hakk1 formuna sahiptir. ICD, yazarlarin telif hakkini kisitlama
olmaksizin kullanmalarina izin verir ve yayinlama haklarini kisitlama olmadan
saklar. Gonderilen kagitlarin patent veya patent basvurusu ile korunmayan higbir
0zel materyal icermedigi varsayilmistir. Teknik icerige ve tescilli materyalin
korunmasina iliskin sorumluluk yalnizca yazara ve kurumlara aittir ve ICD veya
Yayin Kurulunun sorumlulugunda degildir. Baglica yazar, makalenin diger tim
yazarlar tarafindan goriilmesini saglamaktan sorumludur. Gonderilmeden 6nce
makalede telif hakkiyla korunan materyallerin kullanimi igin gerekli tiim telif
hakki izinlerini almak yazarin sorumlulugundadir.

Yazar Haklan
Yetki olarak haklarinizi belirlemek i¢in gonderdiginiz veya yaynladiginiz
derginin politikasini kontrol etmeniz dnemlidir. ICD’nin standart politikalar

asagidaki yeniden kullanim haklarina izin verir:



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

ICD’nin Ana Konulan
Medya Calismalari
Gazetecilik

Halkla Iliskiler

Pazarlama letisimi

Reklam Caligmalari

Dijital Kiiltiir

[letisim Calismalar1

Radyo Televizyon Programcilig
Radyo Televizyon Haberciligi
Film Calismalari

Saglik Iletisimi

Géorsel Iletisim Tasarimi
Uygulamali letisim

Yeni (Dijital) Medya
Televizyon ve Sinema

Siyasal Iletisim
Kiiltiirlerarasi Iletisim
[letisim ve Kiiltiir

Yayin Dili
Tiirkge ve Ingilizce

Makale Gonderimi
Makale gdnderimi dergipark tizerinden https://dergipark.org.tr/tr/pub/icd adresine

gonderilmelidir.

iletisim )

Istanbul Aydin Universitesi
Istanbul — Turkey

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

¢) 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
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OZ

Yedinci sanat dali olarak adlandirilmakta olan sinema, kendisinden 6nce-
ki tiim sanat dallarmn igerisinde barmdirmaktadir. Ote yandan sinema, en
kuvvetli bagin1 edebiyatla kurmustur. Edebiyat ve sinemanin birlikteligi
baz1 bigimsel ve igeriksel 6zelliklere dayanmaktadir. Anlatim dilleri her
ne kadar birbirinden farkli olsa da bu iki sanat dalinin pek ¢ok ortak yonii
bulunmaktadir. Farkli yaklagimlarla da olsa her iki sanat dali da bir oykii
anlatir. Bu ¢alismada bu iki sanat dalinin iliskisi, birbirleriyle olan etkilesi-
mi, benzerlikleri ve farkliliklar1 agiklanmaktadir. Bu iki sanat dali arasinda
etkilesimi saglayan uyarlama kavrami genel hatlartyla agiklanmis, uyar-
lama tiirleri ve sinemanin edebiyattan esinlenme nedenleri aktarilmistir.
Calismada Dostoyevski’nin 1846°da yazdigr Dvoynik romani ile uyarla-
mast olan Richard Ayoade The Double (2013) filmi karsilagtirmali analiz
yontemiyle incelenmistir. Segilen drneklem sinema edebiyat iligkisi bagla-
minda agiklanmistir. Roman ve film arasindaki benzerlikler ve farkliliklar
tespit edilmistir. Bu ¢alismada amacglanan Dvoynik romaninin uyarlamast
olan The Double filminin, romanin filme evrilmesi olan uyarlama siire-
cinde iki eserin ortak ve farkli yanlarini tespit etmektir. Bu alanda akade-
mik anlamdaki ¢alismalara bakildiginda bu makalenin 6rnekleminin daha
once akademik anlamda incelenmemis olmasi ¢alismanin dnemini yan-
sitmaktadir. Caligmada uyarlama tiirlerine dair yapilan siniflandirmalara
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yer verilmistir. Fakat calismada sinirlandirma yapmak agisindan Kayim’in
(2006) yaptig1 siniflandirma esas alimmistir. Kayim’in (2006) uyarlama
tiirlerinden biri olan edebi eserin senaryo hammaddesi olarak kullanilarak
sinemanin anlat1 boyutuyla aktarilmasi, bu ¢alismada ele alinan 6rneklem
ile ortiismektedir. Bu tiir uyarlamalarda yonetmen bazi noktalarda ede-
bi metne bagli kalirken bazi noktalarda ise degisiklige gitmektedir. Buna
bagli olarak da edebi metnin perdeye uyarlanmasi hususunda kimi zaman
film, edebi eserden farklilasabilir. 7he Double filminin bu tiir bir uyarlama
oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Ciinkii ¢alismada Dvoynik romani
ve The Double filmi arasinda her ne kadar benzer noktalar olsa da iki eser
arasindaki farkliliklarin daha fazla oldugu saptanmaistir.

Anahtar kelimeler: Edebiyat, Sinema, Uyarlama, The Double, Dvoynik.

LITERARY ADAPTATIONS IN THE CINEMA: “THE
EXAMPLE OF DVOYNIK AND THE DOUBLE”

ABSTRACT

Cinema, which is called the seventh branch of art, includes all the previous
branches of art. On the other hand, cinema has established its strongest
connection with literature. The unity of literature and cinema is based on
some formal and contextual features. Although the expression languages
are different from each other, these two branches of art have many things
in common. Both branches of art, albeit with different approaches, tell a
story. In this study, the relationship of these two branches of art, their in-
teraction with each other, their similarities and differences are explained.
The concept of adaptation, which provides interaction between these two
branches of art, is explained in general terms, the types of adaptation and
the reasons why cinema is inspired by literature are dec. In the study, Ric-
hard Ayoade The Double (2013), an adaptation of Dostoevsky’s 1846 novel
Dvoynik and his film, was examined by the comparative analysis method.
The selected sample is explained in the context of the relationship between
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cinema and literature. Similarities and differences between the novel and
the film have been deciphered. The aim of this study is to determine the
common and different sides of the two works in the adaptation process of
the film The Double, which is an adaptation of Dvoynik’s novel, and the
evolution of the novel into a film. Considering the academic studies in this
field, the fact that the sample of this article has not been examined in an
academic sense before reflects the importance of the study. Classifications
of adaptation types are given in the study. However, in terms of making
limitations in the study, the classification made by Kayim (2006) was ba-
sed on. The transfer of the literary work, which is one of the adaptation
types of Kayim (2006), to the narrative dimension of cinema by using it
as a script raw material coincides with the sample considered in this study.
In such adaptations, the director adheres to the literary text at some points,
while at some points he changes it. Depending on this, sometimes the film
may differ from the literary work in terms of adapting the literary text to
the screen. It would be appropriate to say that the film The Double is an
adaptation of this genre. Dec dec the study, it was found that although there
are similar points between Dvoynik’s novel and The Double film, there are
more differences between the two works.

Keyywords: Literature, Cinema, Adaptation, The Double, Dvoynik.

GIRIS

Bu arastirmada edebiyat ve sinema arasindaki benzerlikler ve farkliliklar
aciklanmaktadir. Sinema-edebiyat arasindaki etkilesimin neticesinde uyar-
lama kavramina deginilecek ve uyarlama hususunda roman ve film 6rne-
giyle iki eser arasindaki benzerlikler ve farkliliklar tartisilmaktadir. TDK
Giincel Tiirkge Sozliikte edebiyat; “Olay, diisiince, duygu ve hayallerin dil
araciligiyla sozlii veya yazili olarak bi¢imlendirilmesi sanati, yazin, gokce
yazin” olarak tanimlanmistir. Sinema ise TDK Giincel Tiirkge Sozliikte;
“Herhangi bir hareketi diizenli araliklarla parcalara bdlerek bunlarin re-
simlerini belirleme ve sonra bunlar1 gosteri yardimiyla karanlik bir yerde,
bir ekran veya perde iizerinde yansitarak hareketi yeniden olusturma isi”
olarak ifade edilmistir (URL-1). Bu tanimlar iki sanat dal1 arasindaki ayri-
mi1 yansitsa da sinema ve edebiyat birbiri ile etkilesim i¢indedir. Bu etkile-
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sim, edebi eserlerin sinemaya uyarlanmasiyla agiklanabilir.

Sinema “‘yedinci sanat” olarak diger sanat dallarindan daha sonra ortaya
cikarak, bu sanat dallarini da biinyesinde barindirir. “Sinemanin anlati po-
tansiyeli Oylesine- dir ki, en gii¢lii bagini resim, hatta tiyatroyla degil ro-
manla kurmustur” (Monaco, 2002: 47). Bu anlamda sinema i¢in edebiyat
esin kaynagi niteligi tasimaktadir. Clinkii her ne kadar sinema goriintiisel
bir metin olsa da temelinde senaryoyu barindirir. “Sinemanin en 6nemli
Ogesi olan senaryo, iki sekilde meydana getirilir. Bunlardan birincisi film
yapmak isteyen kisinin tasarladigi “6zgiin senaryo”, digeri ise daha o6nce
yazilmig bir metni senaryo bi¢imine doniistiirme islemi olan “uyarlama’-
dir” (Corakli, 2018: 348). Sinema ve edebiyat farkli bicimlerde kendini
ortaya koyar. Anlatim dili olarak karsimiza ¢ikan bu temel farklilik, be-
raberinde bir¢ok ayrimi getirir. Sinema ve edebiyatin amag¢ ve arac ba-
kimindan birbiriyle ortak ve farkli yonleri bulunmaktadir. “Edebiyat ve
sinemanin ortak amaci, estetik zevk uyandirarak kurguya dayali anlatim
boyutunda kiiltiir, diisiince ve bilgi aktarimi saglamaktir, ama her ikisinin
de yontemleri birbirinden farklidir” (Corakli, 2018: 348).

Bu arastirmanin amaci edebiyat ve sinema iligkisini a¢iklamak ve birle-
sim ve kesisim noktalarin1 yansitmaktir. Birbiriyle etkilesim halinde olan
bu iki dalin benzerlikleri ve farkliliklar1 ele alinacaktir. Edebiyattan si-
nemaya uyarlama yapilirken bazen bazi1 degisikliklere bagvurulmaktadir.
Bu anlamda yapilan degisikliklerin sebepleri ele alinacaktir. Romanda Rus
Edebiyatina dair motifler bulunurken uyarlamasi olan film Ingiliz Sinema-
sina aittir. Bu ayrimi goéz oniinde bulundurarak yazarin yazdigi roman ile
yonetmenin ¢ektigi filmin farkli noktalarini bulmak amaglanmistir. Ede-
biyat ve sinema arasindaki farklar1 ele alarak bu degisikliklerin sebepleri
aciklanacaktir. Uyarlama olan bir eserin 6ziinden ne denli farkli aktarildi-
g1/aktarilabilecegi ortaya koyulacaktir. Arastirmanin evreni Rus edebiyati
orneklemi Dvoynik romani ve bu romanin uyarlamasi olan; 7he Double
orneklem olarak alimis olup, secilen filmin evreni ise ingiliz Sinemasidir.
Goériintiisel ve yazinsal metin karsilastirmasi yapilirken Dostoyevski Oteki
romani ve Ricahard Ayoade The Double filmi incelenecektir (Dostoyevski,
F. M., 2015; Dostoyevski, F. M., 2017). Yazinsal metin ve goriintiisel metin
karsilastirmali analiz yontemiyle agiklanacak, Dvoynik romaninin uyarla-
masi olan 7The Double filmi sinema-edebiyat iliskisi ve uyarlama konusu
tizerinden ele alinacaktir. Kiiltiirel cercevede, romanin ve filmin i¢inde bu-
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lundugu sosyo-kiiltiirel kosullara dair tasidigi izler agiklanacaktir. Film ve
roman karsilastirmasi sinema ile edebiyat arasindaki benzerlikler ve fark-
liliklar g6z oniinde bulundurularak, farkliliklar hususunda edebi metnin
senaryoya ¢evrilirken ugradigi degisimler tespit edilecektir. Goriintiisel ve
yazinsal metin arasindaki farklar1 ortaya ¢ikararak uyarlamalarda yapilan
degisikliklerin sebepleri ele alinacaktir.

EDEBIYAT VE SINEMA ILISKiSi

Edebiyat ve sinemanin arasindaki iligki 20. Yiizyilin baglarindan itibaren
gelismektedir (Olpak Kog, 2017: 368). Uyarlama kavramiyla birlikte o
donem sinemanin gelisimi, sinemanin tiirlerini gelistirmesi ve dilini daha
zengin bir hale getirmesi bakimindan da 6nemlidir. Sinema tarihinde ilk
uyarlama 6rnegi olarak bilinen 1902°de George Melies’in Jules Verne’den
esinlenerek c¢ektigi 4 Trip to the Moon (Aya Yolculuk) filmidir (Erus, 2005:
21). Aslinda sinema en basindan bu yana edebiyata ilgi gostermistir. Si-
nemanin edebiyattan esinlenmesinin basat sebebi anlatacak, aktaracak bir
hikayeye ve olay orgiisiine ihtiya¢ duymasidir. Bu sebep her ne kadar an-
latim dilleri birbirinden farkli olsa da iki sanat dali arasindaki dogal bir
iliskiyi imlemektedir (Olpak Kog, 2017: 369). Diger bir taraftan sinema
baz1 amagclar giitmektedir. Olpak Kog¢ (2017), sinemanin edebiyata basvur-
ma sebeplerini dort maddede siralamistir. Bunlardan ilki sinemanin zaten
diger tlim sanat dallarindan etkilendigi ortadadir, dolayistyla edebiyattan
esinlenmesi de ¢ok olagandir. Ikinci olarak, sinemadaki melodram tiirlii
yapimlar izleyici tarafindan oldukga ilgi gormektedir. Bu agidan melod-
ram iceren edebi eserler sinema agisindan uyarlamaya deger goriilmek-
tedir. Ugiinciisii sinemaya uygulanan sansiirdiir. Bu sansiir ve baskilar
uyarlamaya duyulan ihtiyaci etkilemistir. 1907-1908 yillarinda Amerikan
sinemasindaki sansiir baskisiyla roman-oyun uyarlamalarinda artis oldugu
saptanmistir (Cetin, 2005: 21). Son olarak, ¢esitli donemlerde yayginlasan
ideolojilerin sanat temsilcileri bunu edebiyattan sinemaya uyarlama yo-
luyla yapmay1 dogru bulmustur (Olpak Kog, 2017: 369).

Kisaca sanat, ge¢cmisten bugiine insan hayatinda olan bir olgudur. Resim
ile baslayan sanat dallar1 sinemaya kadar siralanmistir. Doneminin kiiltii-
rel, ekonomik ve sosyolojik yonlerini yansitan ve bu olgulara gore sekille-
nen sanat, her toplumda farkli bi¢cimlerde aktarilmistir. Besinci sanat olan
edebiyat ve yedinci sanat olan sinema birbiriyle etkilesim igerisindedir.
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Daha dogrusu sinema bu siralamanin en sonunda olmasi nedeniyle diger
sanat dallarindan oldukca etkilenmekle birlikte icerisinde diger sanatlari
barindirmaktadir. Edebiyat ve sinema farkli iki dal olmasina karsin birbi-
riyle ilintilidir. Bu iki sanatin ortaya ¢ikis nedeni insana ulasma istegidir.
[letisim arac1 olma niteligindeki bu iki sanat dal1, ayn1 zamanda insan mal-
zemesidir. “Edebiyat ve sinemanin, amag ve yontem bakimindan da birbir-
leriyle benzeyen ve birbirinden ayrilan yonleri bulunmaktadir” (Corakli,
2018: 348). Bu iki sanat dalinin ortak amaci; bilgilendirme, farkli bakis
acilar1 gelistirme ve estetik zevk uyandirma islevleridir. Bu anlamda ortak
amaca sahipken farkli araclar1 kullanan sinema ve edebiyat, bazi noktalar-
da birlesirken bazi noktalarda ise ayrismaktadir. Amaglar1 benzer olsa da,
bu iletisim ag1 igerisinde, her iki sanat dalinin kullandiklari malzemeler ve
anlatim teknikleri birbirinden farklidir.

EDEBIYAT VE SINEMA ARASINDAKI BENZERLIKLER VE
FARKLILIKLAR

Birer sanat dali olan sinema ve edebiyatin toplum bilimsel acilardan ba-
kildiginda her ikisi de kitlelere hitap etme giiciine sahiptir. Gerek izleyici
gerek ise okur yapittaki karakterlerle 6zdeslesme yasama egilimindedir.
Izleyici filmdeki oyuncularla, uzun bir romandaki karakterle oldugu gibi
karakterleri yasatarak bag kurar. Bu bag {izerinden yar1 fantezi yar1 gercek
bir bag olusturur. Okuyucu ya da izleyicinin karakterlerle empati kurmasi
ve 0zdeslesme yasamasi sinema ve edebiyatin ortak 6zelliklerinden biridir.
Kurulan bu yar1 fantezi yar1 gergek bag da her iki sanat dali i¢in s6z konu-
su olabilir (Cetin, 1999: 79). Bu benzerlikler edebiyatin sinemaya senaryo
malzemesi vermesine yol agmistir. Elbette ki edebiyatin sinemayla iliskisi
tek yonli degildir. Cetin’in (1999) belirttigi iizere, sinemanin yayginlik
kazanmasindan sonra Amerikan yazininda kisa diyaloglu ve hizli gelisen
romanlarin ortaya ¢ikmasi sinemanin edebiyata yon vermesinin gosterge-
sidir (ss. 80). Bu sayede edebiyat sinemanin ilk yillarinda yonetmenleri
besleyen bir kaynak olarak kullanilmis ve daha sonra sinema da edebiyati
beslemeye baslamistir (Weselinski, 1983: 57-62).

Sinema ve edebiyat arasindaki en temel farlilik dil-goriintii ayrimidir.
Amaglar1 her ne kadar birbirine benzese de kullandig1 mediumlar farklilig
ortaya ¢ikarmaktadir. Amac ortak olarak anlatim olsa da, aktarim aragla-
11 farkli olup edebiyat yazi dilini, sinema ise sinematografik dili kullanir.
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Romanda kullanilan sézciikler tek ve net bir seyi ifade etmez. Bu anlamda
okuyucunun hayal diinyas1 ve dilin yapisiyla baglantili olarak kelimeyi
istedigi bicimde algilayabilir. Simgeyi isaret etmek i¢in yazar her ne kadar
betimleme yaparsa yapsin okuyucu onu istedigi gibi yorumlama 6zgiirlii-
giine sahiptir. “Edebiyatin sahip oldugu gizem, edebi eseri anlamlandiran
okurun tahayyiil etme giiciine baglhidir” (Demir, 2013-2014: 2). Fakat sine-
ma, gorsel dili kullanarak isaret etmek istedigini net bir sekilde karsimiza
cikarir. Bir ornekleme iizerinden gitmek gerekirse; yazinsal bir metinde
anlatilan kadin, okuyucunun aklinda birden fazla kadin karakteri canlan-
dirabilir. Goriintiisel olanda ise gorsel direkt olarak karsimiza ¢iktigindan
tek bir seye isaret eder.

“Sozgelimi, metin bir ormani anlatiyorsa, bir yagmuru anlatiyorsa,
okur kendi diis giicline gore o yagmuru ve ormani diisiiniir. Yani,
her okurun zihninde orman, ya da yagmur ya da sis farkli bicimlere
biiriinebilir. Oysa, sinema gosterir. Orman1 gosterince, okurun ka-
fasindaki o diis glicii yoktur, gordiigline inanir” (Akbayir, 2014: 4).

Bu anlamda edebiyatin kurdugu iliski sinemaya gore daha dolaylidir. Me-
cazi anlam, yan anlam gibi birgok anlami icerebilmesi de dolayimli bir
yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Her ne kadar betimlemeden
faydalansa da, anlatilmak istenen ile birebir karsilastirmaz. Dil ile ilintili
olarak orada bir gorecelilik s6z konusudur. Elbette anlamlandirma konu-
sunda 6zgiir ve 0zgiin yorumlama her iki taraf i¢in de miimkiindiir, her
ikisinin de sanat dal1 olmas1 nedeniyle fakat burada anlatilmak istenen tek-
nik mevzudur. Kullanilan malzemelerin ayriminin yarattig1 farkl etkiler-
den s6z edilmistir. Akbayir’in vurguladigi gibi (2014) teknik olarak roman
okuyucusu hayal eder, film seyircisi ise gortr (ss. 9). Dil-goriintii ayrimi-
nin yarattigi baska bir farklilik da s6zciik-hareket iizerindendir. Yazar, bir
tepkiyi/tepkisizligi anlatmak isterken bunu sozciiklerle yapar. Fakat yo-
netmen bunu bir durus ya da bir sessizlikle aktarabilir. “Sinema, ¢cagimizin
en etkili arac1 kameray1 kalem gibi kullanir” (Akbayir, 2014: 4). Bazen bir
durumu ifade etmek i¢in kelimeler yeterli olmayabilir. Ya da sozciikler tam
anlamiyla o halin karsiligin1 vermeyebilir. “Yaziya aktarilamayan seyler
goriintiiyle verilebilir” (Monaco: 2002: 48). Bu anlamda sinema biiytik
Olctide avantajhdir.

Yazi dili ve sinematografik dil izerinden ayrim olusturan edebiyat ve sine-

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 2 Mayis - 2022 (131-155) 137



SINEMADA EDEBIYAT UYARLAMALARI: “DVOYNIK VE THE DOUBLE ORNEGI”

ma, bazi yardimei 6gelerle ortaya konur. Her ne kadar yapit1 destekleyici
nitelikteki bazi 6gelere ihtiyag duymak ortak 6zellik olsa da, her iki sanat
dalinin da kullandig1 6geler birbirinden farklidir. Bu sebeple “iki farkl: dil-
de meydana getirilen iki sanat yapit1 da kuskusuz birbirinden ayr1 olacak-
tir” (Kale, 2010: 269). Duruma okuyucu-izleyici yoniinden ziyade bir de
yazar-yonetmen tarafindan bakmak gerekir. Bu anlamda da baz1 ayrimlar
goze carpar. Yazar, eserini olustururken mekani, oyuncular1 gozetmeksi-
zin yazar. Fakat yonetmen bu etkenlerin her birini g6z 6niinde bulundur-
mak zorundadir. Roman yazilirken oradaki karakteri canlandiracak kisi
yoktur, olayin gececegi mekan yoktur ve sadece yazilan eser olarak kalir.
Lakin sinemada durum bdyle degildir. Senaryo yaziminda bunlarin hepsi
g6z Oniinde bulundurulmak zorundadir. Bu anlamda yazar, yonetmenden
daha avantajhdir. “Cok biiylik bir 6zgiirliik alan1 vardir yazarin” (Akbayr,
2014: 4). Ciinkii olusturdugu karakterleri bir bedende canlandirmak zorun-
da degildir.

Temelde sinema ve edebiyati ortak kilan 6zellik her ikisinin de birer sanat
dal1 olmasidir. Bu agidan sanata bi¢cim veren bazi etkenler bulunmaktadir.
Monaco Bir Film Nasil Okunur? (2002: 36) adl1 kitabinda, bunlara “belir-
leyen” adin1 vererek, sosyo-politik, psikolojik, teknik ve ekonomik olmak
tizere dort farkl acidan agiklamistir. Bu kavramlar, sanat yapitini etkile-
mesi anlaminda edebiyat ve sinema arasinda ortaklik olusturmustur. Baska
bir ayrim zaman kavrami iizerindendir. Bir yazar, kisa bir olay1 sayfalarca
anlatabilirken bu anlamda yonetmenin zamani daha kisithidir. “Film ge-
nelde Shakespeare’in “sahnemizin kisa, iki saatlik trafigi” dedigi olguyla
kisitlanmistir” (Monaco, 2002: 48). Bunun durumun 6rnegi, edebiyattan
uyarlanan filmlerin vulgarize edilmesidir. Vurgarize, TDK Giincel Tiirk¢e
Sozliikteki anlamina gore “Halk i¢in yapilan: vulgarize yaymlar” seklin-
dedir. Kisaca basitlestirme anlaminda kullanilan vulgarize etme, uyarlama
konusunda siklikla kullanilan bir yontemdir. Sinemanin zamaninin kisith
olmasi sebebiyle cogu zaman metin sadelestirilerek aktarilir. “Bir 6ykii ya-
zar1, on dakikalik bir zamani, otuz sayfada anlatabilir. Hatta, ondan bir ro-
man da ¢ikarabilir. Oysa, yonetmen, onu bir goriintiiyle, ¢cok kisa bir siire-
de verebilir ve gecebilir” (Akbayir, 2014: 5). Bu noktada, Bazin’in Sinema
Nedir? (2011) adh kitabinda yer alan uyarlamalarda yapilan basitlestirme
islemiyle edebiyatin bir kayba ugramadigini belirtmek yerinde olacaktir.

Bir anlamda roman daha sabit, film daha siirekli olarak agiklanabilir. Fil-
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min siirekliligi degisen sahne iizerindendir. Bu da temelde s6zciik-hareket
konusu ile bagdasiklik gosterir. “Romandaki sozciikler, sinemada goriintii-
ye doniisiir ve romanin sozciikleri ayni kalirken; perdedeki goriintii stirekli
degisir” (Kale, 2010: 267). Sozciik bir defa yazilmistir ve sayfalar degis-
medikce ayni yerde kalir. Fakat film siirekli akmaya devam eder. Edebi-
yatta eser olusturulurken konunun muhatab1 yazardir. Yalnizca kalemini
konusturarak istedigi siire zarfinda eserini ortaya koyabilir. “Edebiyatta,
yapit1 olusturan bir kisidir, yazarin kendisidir” (Akbayir, 2014: 5). Bu an-
lamda yazar daha bireyseldir. Buna karsin sinema ortak bir ¢calisma alani-
nin olusumudur. “Sinema, kolektif bir sanattir” (Akbayir, 2014: 5). Fakat
bu farklilik sonucunda bir benzerligi olusturur. Bir roman nasil yazarinin
adiyla aniliyorsa, bir film de yonetmenin adiyla akla kazinir. Ardindaki
ekipten ziyade tek bir isim ile yer alir.

Maliyet agisindan farklilik olusturan bu iki sanattan, edebi eserin filmden
daha diisiik bir meblag ile olusturulmasi s6z konusudur. “Bir film bugiin
milyonlara mal olmaktadir” (Akbayir, 2014: 5). Edebiyat eserinin olusum
siirecindeki masraf, sinemaya gore daha azdir. Fakat bu anlamda edebi
eserin yazariin popiilerligi goz oniinde bulundurulacak baska bir husus-
tur. Sinema ve edebiyat, tiirleri bakimindan benzerlik gostermektedir. “Her
iki sanat dalinda da tiirler bulunmakta ve farkli yaklasimlarla da olsa bir
Oyki anlatmaktadirlar” (Yiice, 2005: 67). Bunu yaparken edebiyat yaziyi,
sinema ise gorselligi kullanir. Sinema her ne kadar goriintiisel bir yapiya
sahip olsa da 6ziinde yazinsal bir metin olan senaryoyu barindirmasi sebe-
biyle, onun olusum siirecinde zaman zaman edebiyattan yararlanmistir. Bu
sekilde gergeklestirilen eserler uyarlama olarak adlandirilabilir.

UYARLAMA KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS

Uyarlama kavraminin temeli uyarlamak eylemine dayanmaktadir. Uyarla-
mak ise TDK Tiirk¢e Giincel Sozliik’te; “Birbirine herhangi bir bakimdan
uyar duruma getirmek, intibak ettirmek” seklinde tanimlanmaktadir. Bu
baglamda sinema-edebiyat iliskisinde énemli bir yere sahip olan uyarla-
ma kavrami iki sey arasi denk tutma, denk diisiirme {izerinden agiklanabi-
lir. Sinema uyarlama hususunda edebi metinleri temel alip, gorsel metne
doniistirmiistiir. “Farkliliklar1 ve benzerlikleri olan bu iki tiiriin iliskisi,
20. yy’in ilk ¢eyreginden itibaren gelisen teknolojinin sayesinde edebi
eserlerin sinemaya uyarlanmasi sonucu baglamistir” (Demir, 2013-2014:
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1). Sinema ilk donemlerde daha kisa ve belirli bir kurguya dayanmayan
giindelik olaylar1 ele aldig1 bir yontemle ilerlemistir. Zamanla izler kitleye
gore degisim gostererek belli bir kurguya dayali, seyircinin ilgisini ¢eke-
cek oykii ya da romanlar tercih edilmistir. Bu sayede sinemanin edebiyatla
olan bag1 giinden giine artmistir. Ilk yillarindan beri sinema dykiilerden
hareketle ilerlemistir. Ornegin 1895°te Auguste ve Louis Lumiere kardes-
ler tarafindan ¢ekilen L’arroseur arrose (Bahgivan), filmi edebiyat uyar-
lamalar1 alanindaki ilk eserdir ( Cortellazzo, S., Tomasi, D. 1998: 16).
O donemlerde c¢ekilen filmlerdeki goriintiiler tiyatro sahnesinin degisen
boliimleri gibidir (Yildirim, 2010: 23). Fakat bir siire sonra montajin kul-
lanimiyla, sinemanin anlatim teknikleri geliserek bu sanat dali, kendi ifade
bi¢imini yaratmistir. Boylelikle edebi eserlerdeki dykiileri anlatacak bir
hale gelen sinemanin edebiyatla olan yolculugu baglamistir.

Sinema-edebiyat alanindaki ¢alismalarda, sinema ve edebiyat iliskisinin
1yi olabilmesi i¢in sinemanin, edebiyat ile tiyatro arasinda bulunan bir
ifade bicimi oldugunun kabul edilmesi gerekmektedir. Bu acidan sinema,
tiyatronun temsil giiciinden yararlanirken ayni1 zamanda edebiyatin anla-
tim giiclinden faydalanmistir. Sinema ve edebiyat ortak anlatim 6gelerini
kullanirken (zaman, mekan, karakter gibi) farkli anlatim bi¢imlerini (ifade
bigimleri) kullanmaktadir. Sinema ve edebiyat arasindaki iliskiyi irdele-
yebilmek i¢in iki sanat dali arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 goz
Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Bu anlamda uyarlamalar sinema ve
edebiyat arasindaki koprii islevindedir. Uyarlama kavrami, edebiyat ve
sinema arasindaki etkilesimin, roman, oyun veya diger edebi tiirlere ait
yazili metinlerin filmlere aktarilmasini tanimlayan ifadedir (Sabal, 1998:
35). Uyarlama hususunda her ne kadar temel bir metin esas alinsa da si-
nemanin kendine 6zgii teknikleri filmi uyarlanan eserden farkli bir bigi-
me doniistiirebilir. Edebi metin sinemaya uyarlanirken ¢esitli asamalardan
ge¢mektedir. Yildirim (2010) “1905-1970 Yillar Italyan Sinemasi ve Si-
nemaya Uyarlanan Edebi Eserler” adli ¢alismasinda uyarlama siire¢lerini
cikartma, ekleme, sadelestirme ve detaylandirma seklinde siralamigtir. Ay-
rica denklestirme adli yaklasimini da bu siireclerden biri olarak nitelen-
dirmistir. Yildirim (2010) ¢ikartma yaklasimini “bilinen bir eserin uyarla-
masi izlendiginde, ilk anda dikkati ¢eken bazi karakterlerin, yerlerin veya
olaylarin filmde yer almayis1” seklinde tanimlamaktadir (ss. 37). Yazara
gore ekleme ise “Filmde olan, ancak kaynak eserde olmayan boliimlerdir.
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Sinemanin gorsel ve isitsel niteligi, senaryo metni yazarinin kaynak eserde
yer almayan bazi olay, karakter, tasvir ve konugma gibi 6geleri eklemesini
gerekli kilar” (Yildirim, 2010: 37). Sadelestirme, kaynak eserde uzun bir
bicimde anlatilan olayin filmde daha kisa anlatilmasidir (Yildirim, 2010:
37). Detaylandirma ya da ayrintilandirma yaklasimi, kaynak eserdeki bazi
onemli noktalarin filmde daha detayli bir bigimde ele alinmasidir (Yil-
dirim, 2010: 39). Denklestirme ise “kaynak eserde filme aktarilabilecek
sahneler oldugu gibi, aktarilmasi imkansiz sahneler de bulundugundan,
bunlarin yerini tutabilecek sahnelerin ¢ekilmesi” gerektigine dayanan bir
yaklagimdir (Yildirim, 2010: 40).

Romandaki konu senaryo bigimine doniistiiriiliirken karakterlerin giysile-
rinden kullanilacak mekana kadar her sey yeniden kurgulanir. Dolayisiyla
bazen yonetmen tarafindan filme eklenen ayrintilar (karakterlerin giysi-
leri ya da mekandaki bir dekor gibi) filmi uyarlanan edebi eserden farkli
bir hale getirebilir. Yazar ve senarist Peter Lefcort uyarlama siirecine dair
sunlar1 s0ylemektedir: “Film kendi dilbilgisine sahiptir; tiimiiniin hizina
bakmak, metinsel olarak zengin olsa da, onu ¢ok yavaslatacak bir seyleri
¢ikarmak zorundasiiz.” (Erus, 2005: 8). Uyarlamalar dykiilerin olaylar
tek basina nasil anlattigini, gorsel ve isitsel 6gelerin 6ykii anlatimindaki
gorevini ve bunlarin tamamiyla edebi eserin sinemaya uyarlanirken o hi-
kayeye ne sekilde yaklastigini, onu nasil kurguladigini gérmeyi saglamak-
tadir (Cortellazzo & Tomasi, 1998: 19°den akt. Yildirim, 2010: 20).

Iki farkli sanat dalinin etkilesiminin kaynag1 dykiidiir. Edebi eserde de,
beyaz perde de amacg bir Oykiiyli aktarmaktir. Bu Oykiiniin aktarilisi,
sinemanin Oykii aktarirken faydalandigi sanat dali edebiyat, bu iki dalin
etkilesimi uyarlama {izerinden agiklanmaktadir. Bu uyarlama sinema
camiasinda kavramsallastirilmis ve literatiire ‘“‘sinemada edebiyat
uyarlamalar1” olarak ge¢mistir. Yapilan uyarlamalar, tiirleri itibariyle tek
bir olusuma indirgenemez. “Edebiyattan sinemaya yapilan uyarlamalar
genel olarak ii¢ tiirde gergeklesir: Bunlardan ilki, romanin, sinema yararina
bir senaryo hammaddesi olarak kullanilmasi ve sinema boyutlarina
indirgenmesi yoludur” (Kale, 2010: 268). Bu tiir uyarlamalar, yonetmene
genis bir hareket alan1 olusturur ve eser romandan daha farkli bir yapiyla
ortaya konur. Romanin bazi 6zelliklerini kullanarak ve bazi noktalar1 esas
alarak hareket eden yonetmen, bigimsel baz1 6zellikler lizerinde oynama
yapar. Bu oynamalar sonucu esas alinan yazinsal metinden farkli bir anlati
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boyutu ortaya ¢ikabilir. Ciinkii “kimi zaman kisiler ve 6ykiiniin konusu,
dis cizgileriyle korunsa da; kaynak yapitin dilsel 6zellikleri bozulur, temel
yapisal ozellikleri yitirilebilir ve bildirileri degisiklige ugrar” (Kale, 2010:
268). Bu nedenle bu tiirdeki film uyarlamalari, bazi noktalarda roman
ile benzerlik gostermekte bazi noktalarda ise romandan ayrilmaktadir.
“Ikinci tiir uyarlamalar, romanin aslina sadik kalan sinema 6rnekleridir”
(Kale, 2010: 268). Bu da goriintiisel metnin i¢inde barindirdig1 senaryoyu,
yazinsal metnin citimlelerini direkt alarak olusturdugu sahnelere isaret eder.
Romandaki her tiirlii dilsel 6genin sinema diline oldugu gibi aktarimina
denk diiser. “Ugiincii tarzda ise bir déniistiirme s6z konusudur” (Kale, 2010:
268). Bu tarz filmler, romandan daha farkli bir yapit olarak karsimiza ¢ikan
uyarlamalara isaret eder. Her ne kadar i¢inde uyarlama niteligini barindirsa
da, bu tiirdeki filmler romandan uzaklasmis goriintiisel metinler olarak
ifade edilebilir. Sinema estetigine gére yazinsal metni yeniden okuma
niteligi kazandiran bu uyarlama c¢esidi, edebi metnin dilsel 6zelliklerini
sinemanin goriintlisel ogeleri lizerinden yansitmaktadir. Bu da diger
uyarlamalara nazaran, duruma daha farkli bir bakis agis1 getirmektedir.
Iste bu noktanin dnemine dikkat ¢ekilmektedir. Ugiincii sirada yer alan
doniistiirme konusunun yani “romani sinema dilinde yeniden iiretme’’nin
en bagarili uyarlama sekli oldugu diisiiniiliir. Bu tip uyarlamalar roman1
bir malzeme olmaktan ¢ikarip; romanin sinema estetigine gore yeniden
yorumlanmasini saglar” (Kale, 2010: 274). Bu noktada amacglanan
romanin konusunu temel almaktan ziyade, anlatim big¢imini esas alarak
bunu sinema o6geleriyle aktarmaktir.

Balazs’1 referans alan Wagner uyarlama tiirlerini; a) romanin ¢ok az degi-
siklige ugrayarak sinemaya aktaran “transposition”, b) uyarlama sirasinda
esere sadakatsizlikten ziyade cesitli degisikliklere ugratilan “commen-
tary”, ¢) baska bir sanat eseri olusturmak i¢in 6nemli bir baglama noktasini
ifade eden “analogy” olarak kategorize etmistir (akt. Cetin, 1999: 152).
Michael Klein ve Gillian Parker ise uyarlama tiirlerini anlatinin 6ziine sa-
dik kalmak, anlatiy1 uyarlarken ve yeniden yorumlarken yapisinin 6ziini
koruyarak hareket etmek ve kaynagi yalnizca bir hammadde olarak ele
almak seklinde siralamistir (akt. Erus, 2005: 20). Gillian Parker yaptig ta-
nimda ise uyarlama tiirlerine yonelik soyle bir ayrim yapmustir: ilki serbest
uyarlama, ikincisi aslina sadik uyarlama ve {i¢iinciisii birebir uyarlama
seklindedir (Erus, 2005: 20-21). Uyarlama tiirleri konusunda literatiirde
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bir¢cok siniflandirma mevcuttur. Bu konuda c¢alismanin siirliligina bagh
kalimarak Cevahir Kayim’in (2006) yaptig1 siniflandirma esas alinmaistir.
Kayim (2006) uyarlamalarin ¢ tiirde gerceklestigini ifade eder. Bunlar-
dan biri edebi eserin senaryo hammaddesi olarak kullanilarak, sinemanin
anlat1 boyutuyla aktarilmasidir. Bu tiir uyarlamalarda yonetmen bazi nok-
talarda esere bagli kalir, bazi noktalarda ise filmi eserden daha farkli bir bi-
cimde yansitir. Bigimsel 6zellikler iizerinde baz1 degisiklikler yaparken bir
yandan da edebi eserdeki bazi1 noktalara bagli kalmaya calisir. Buna bagh
olarak yazinsal metnin goriintiisel metne doniisiimiinde kimi zaman film,
edebi eserden farklilasabilir. Ikinci tiir uyarlamalar romanin aslina sadik
kalan filmleri imlemektedir. Bu noktada edebi metne olan sadakat biiyiik
Onem arz eder. Edebi metnin yazariin yaptig1 perdede yapilmaya caligilir.
Ucgiincii tiir uyarlamalar ise déniistiirme seklinde gerceklesir. Edebi met-
nin sinemaya uyarlanirken sinema estetigine gore yeniden yorumlanmasi
s0z konusu olur (akt. Kale, 2010: 268). Metnin hangi tarafa yonelecegi
i¢ unsurla belirlenir. “Uyarlama kavrami {i¢ ayr siireci i¢inde baridirir:
Edebiyat metnini okuma, yazili dili gorsel dile ¢evirme ve metni yorumla-
ma” (Kayim, 2006’den akt. Kale, 2010: 268). Yazar, metin ve okur arasin-
daki dongii, anlamin hangisi tarafindan olusturulacagi konusundaki fikir
ayriliklarinin sebebidir. Kayim’a gore (2006) metnin anlami konusunda
gecerli olanin yazarin s6zii oldugunu diisiinenler var iken, anlamin okura
ait oldugunu savunanlar da vardir (akt. Kale, 2010: 268). Hatta kimileri ise
metnin herkesten bagimsiz bir bigimde var oldugunu ve ¢éziimleme yon-
temiyle yazarin ya da okurun ¢ikaramayacagi anlamlarin bulunabilecegini
soylemektedir. Bu sekilde diisiinenler uyarlama konusuna farkli bir bi-
¢imde bakarlar ve “bu goriisii savunanlar, uyarlama yerine “dontstiirme”
kavramini kullanmay1 daha dogru bulurlar” (Kayim, 2006’den akt. Kale,
2010: 268). Ciinkii metnin 6ziinden uzaklasilarak, sinema diliyle yeniden
olusturuldugunu diisiiniirler. Ornegin Bazin, Cagdas Sinemanin Sorunlari
(1995: 128) kitabinda bu durumu savunarak; “sozciigii sézciigiine ¢eviriyi
ise yaramaz kilan, ¢ok serbest ¢eviriyi de kabul edilmez gosteren ayni ne-
denlerden dolay1 iyi bir uyarlama da asil yapitin soziinii ve 6ziinli yeniden
kurabilmelidir” diye belirtmektedir.

Oncelikle bir yapitin olusturulmasinda yazarin ya da ydnetmenin baz
aldig1 bir nokta vardir, o da okuyucu ya da izleyicidir. Bu anlamda yazar ya
da yonetmen, okuyucusu ya da izleyicisiyle iletisim i¢indedir. “Sinemanin

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 2 Mayis - 2022 (131-155) 143



SINEMADA EDEBIYAT UYARLAMALARI: “DVOYNIK VE THE DOUBLE ORNEGI”

kitle iletisim arac1 oldugu genel bir kabuldiir” (Ugurlu, 1992: 146). Edebiyat
da sozlii ve yazili olmak tizere, eski donemlerden bu yana bir iletisim arac1
olarak kullanilmaktadir. Edebiyat ve sinema, 6zellikle de sanat dali olmalar1
sebebiyle olusturduklar1 yapitlarla; bilgi, kiiltiir, toplum yapisi, farkli bakis
acis1 gibi bir¢ok hususu aktarmayi1 amaglamistir. Ugurlwya gore (1992:
146) edebiyat ve sinema ¢esitli unsurlar nedeniyle birbirine benzemektedir
ve bu sebeple sinema edebiyatin imkanlarindan faydalanmistir. Edebiyat
bircok sanat dalindan daha once ortaya ¢ikmistir dolayisiyla daha eski
bir sanattir. Bu sebeptendir ki, bir¢ok sanat dali i¢in de ilham kaynagi
olmustur. “Ancak “Yedinci Sanat”, en giiclii bagini edebiyatla kurmustur”
(Kale, 2010: 266). Edebiyat ve sinema yillardir etkilesim halindedir ve bu
iliski daha ¢ok “edebi eserlerin sinemaya uyarlanmasi1” seklindedir (Kale,
2010: 274). Sinema, edebi eserin bi¢im ve igeriginden faydalanirken,
bu etkilesimin bazi1 temel faktorleri bulunmaktadir. “Bu yararlanmanin
basinda ekonomik nedenlerle edebi eserden senaryo olarak hem hazir
malzeme, hem de eser ve yazar kamuoylar1 yani okuyucu potansiyeli
gelmektedir” (Ugurlu, 1992: 146). Sinema, uyarlanan edebi eseri bir ¢esit
malzeme olarak alip, goriintiisel metninde onun dilsel, soyut 6gelerini
somutlastirmistir. Bu da sinema i¢in farkli bir yapit olusturma anlaminda
fayda saglamaktadir. Edebiyatin dilsel 6gelerin zenginligi bir anlamda
gorsel 0gelere dontislirken kolaylik saglar. Hazir bir malzeme niteliginde
olan edebiyattan uyarlama filmlerin senaryosunda, edebi metnin hikayesi,
diyaloglar1 ve betimlenmis biitiin 6geleri sinema agisindan bagvurulabilecek
nitelikleri olusturmaktadir. Bu etkilesim igerisinde sinemaya uyarlanmak
tizere yazilmis edebi metinler de edebiyat ve sinema arasindaki iliskinin
aslinda tek yonli olmadigini ortaya koymaktadir. Sinema, uyarlama nok-
tasinda edebiyatin imkanlarindan faydalanmaktadir.

“Edebi eserlerde hikaye zaten var oldugundan, ya da senaryonun
catist olusmus oldugu igin, projeleri hazirlama evresinde, gerekli
kararlar1 vermek, fikir aligverisinde bulunmak, yardimc1 prodiiktor-
ler aramak, yonetim ve rol konularini agikliga kavusturmak, tiretim
masraflarini hesaplamanin yapim 6ncesi sagladig1 kolayliklar nede-
niyle sinema uyarlamalara yonelmistir” (Ugurlu, 1992: 147).

Bu durum da, sinemanin bir yapit olarak olusum siirecindeki zaman kul-
laniminm1 pratiklestirmeye yonelik bir girisimdir. Sinemanin bir enddistri
olmasindan dolay ticari amaglar1 gézetmesi ve iginde barindirmasi ka-
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¢imilmazdir. Bu amagla uyarlama noktasinda edebiyatin taninan, bilinen
ve sevilen roman ve yazarlarini esas almasi, onlarin olusturdugu okuyucu
kitlesini de hanesine ¢gekmesini saglamaktadir. “Popiiler romanlar yillardir
ticari sinema i¢in biiyiik bir malzeme deposu olmustur” (Monaco, 2002:
48). Bunun sebebi, sinemanin genis izleyici kitlesine, edebiyatin genis
okuyucu kitlesini eklemektir. Popiilarite kazanmis roman ve yazarlar bu
anlamda beyaz perde icin ticari anlamdaki genislemeye ve artan kazang
potansiyeline isaret eder. Popiiler yazar ve roman sayesinde kendiligin-
den olusan reklam da filmin izlenme ihtimalini artirir. “Ciinkii ortada sanat
zevki gelismis bir seyirci kitlesi bulunur. Bu hem {iretimin artmasin1 hem
de sinema endiistrisinin gelismesini saglar” (Ugurlu, 1992: 148). izleyici
ve okuyucu arasinda ortak bazi 6zellikler bulunabilir. Bu 6zelliklerin sap-
tanmasi da uyarlama yapitlar agisindan onemlidir. “Sinema seyircisi ile
edebi okurun benzer 6zelliklerinden dolay1 en ¢ok okunan, satan kitap ve
yazarlarin kitaplarindan yapilmasinda kesin olmasa bile seyirci acisindan
onemli bir basar1 elde edilebilmektedir” (Ugurlu, 1992: 149). Ciinkii eger
uyarlama s6z konusuysa, seyirci filmin uyarlamasi olan edebi eserin tercih
edilirligine de bakabilir.

Uyarlama bir film, romanin alanin1 genisletme agisindan fayda saglayabi-
lir. Duruma bir de bu agidan bakmak gerekirse, uyarlamasi olan film saye-
sinde roman, bilinirligini de artirabilir. Bu anlamda karsilikl1 bir etkilesim-
den sz etmek de gerekir. “Seyirci agisindan bakilacak olursa uyarlamalar,
kitab1 daha kestirme bir yoldan tiikketmeyi saglar” (Kale, 2010: 272). Daha
kisa zamanda faydalanilabilecek bir yapit oldugu i¢in uyarlama olan bir
film tercih edilebilir. izleme eylemi okuma eylemine karsin daha kolay
ve kisa zamanda gerceklestigi icin bu tercih edilebilirlik potansiyeli, yo-
netmenleri uyarlama kavramina iten bir nitelik olmustur. Mehmet Barlas
(2008) Hi¢ Okumadan Sadece Dizi Izleyerek Kiiltiir Olusabilir mi? adli
metninde, bazi durumlar nedeniyle okuma eyleminin daha zahmetli ol-
dugunu diisiinen okuyucularin oldugunu ve bunun i¢in romandan uyarla-
ma filmlere yoneldiklerini belirtir. Ticari amaglar i¢inde barindiran uyar-
lama, “Ozellikle Hollywood, ¢ok satan edebi yapitlar1 isleyerek sinema
sektoriinde edebi yapitlarin sinemaya uyarlanmasi alaninda ¢i1gir agmistir”
(Kale, 2010: 272). Bu sayede bilinirligini ve de beraberinde izleyici kitle-
sini arttirmistir. “Diinya geneline bakildiginda, yapitlar1 sinemaya en ¢ok
uyarlanan isimlerin baginda Shakespeare’in geldigi goriiliir” (Kale, 2010:
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272). Shakespeare’in popiilerliginden faydalanan beyazperde, bir¢ok defa
onun eserlerini uyarlamistir. “Bunun disinda; Dostoyevski, Ernest Hemin-
gway, Gabriel Garcia Marquez, Flaubert, Proust, Alexander Dumas, John
Steinbeck gibi yazarlarin yapitlar1 da defalarca sinemaya uyarlanmigtir”
(Kale, 2010: 272). Uyarlama konusunda popiiler romanlarin tercih edilme-
si de sinema acgisindan bir avantajdir. Ciinkii bu daha fazla izleyiciyi olus-
tururken, sinemanin okuyucu kitlesini de hanesine ¢ekmesine isaret ederek
daha fazla mali kazanca isaret etmektedir. Bu da bir endiistri olan sinema
agisindan oldukca dnemlidir. Iki sanat dali arasinda goriilen bu iliskinin
sebepleri ne olursa olsun, bu etkilesim devam edecektir.

“Roman uyarlamalaria gereksinim duyulmasinin baslica sebeple-
r1 arasinda: Sanatsal kaygilar, ticari kaygilar, yazar ve yonetmenin
politik mesajlarinin uyusmasi, begenilmis bir romandan uyarlanan
filmin ilgi gérme garantisi, senaryo yazmak adina kisith zaman bu-
lunmasi, film biitgesinde senaryoya ayrilan payin diisiik olmasi ve
senaryo kitlig1 vb. sebepler sayilabilir” (Kale, 2010: 274).

ROMANDAN SINEMAYA: BiR UYARLAMA ORNEGIi OLARAK
“DVOYNIK”

Incelenen film ve romanda her ne kadar farkliliklar olsa da, uyarlama
niteliginde olmasindan dolay1 film, belirli kisimlarda romana bagh kalmis
ve birlesim noktasi olusturmustur. Icerdigi benzerlikler, bazen kiigiik bir
ntians niteliginde bazen ise farkliliklar neticesinde ortaya ¢ikan ve iki eser
arasinda birlesim niteligi tasiyan bigimdedir.

Dvoynik romani ve The Double filminin baglangiclar1 mekan agisindan her
ne kadar farkli olsalar da bir birlesim noktas1 vardir, bir uyanisla baslar. Si-
mon James de, Bay Golyadkin de hikayeye baslarken adim attig1 diinyaya
gozlerini agar. Bay Golyadkin yataginda uyanir, Simon James ise trende
gozlerini agar. Dvoynik adli romandaki kahraman Bay Golyadkin, ¢evresi
tarafindan ciddiye alinmayan bir karakterdir. Bu anlamda The Double fil-
minin ana karakteri olan Simon James ile benzerlik gostermektedir. Simon
James de tipki1 Dvoynik romanindaki Bay Golyadkin gibi ¢evresi tarafin-
dan ciddiye alinmayan, silik bir tiptir. Filmde de romanda da toplum tara-
findan kabul gérmeyi isteyen ana karakterin bir varolus miicadelesi i¢inde
oldugu soylenebilir.
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Bay Golyadkin’in ikizi olan kii¢clik Bay Golyadkin tipki The Double fil-
mindeki Simon James’in ikiz karakteri James Simon gibi gorsel olarak
ona tipatip benzemektedir fakat karakteristik 6zellikleri taban tabana zittir.
Bu anlamiyla Dvoynik romanindaki kii¢iik Bay Golyadkin ve The Double
filmindeki James Simon gorsel ikize isaret etmektedir. Bu gorsel ikiz du-
rumu da iki eser arasindaki benzerligi ortaya koyar. Dvoynik romani ile
The Double filminin basta ne kadar ayr1 goziikse de kesistigi nokta; ikiz
karakterin daha sonra kotii ikize donlismesidir. Sadece filmde bu durum
romana kiyasla daha gec gelisir. Her iki eser de genel hatlariyla ana karak-
terin ya da kahramanin, ikiz karakteriyle olan miicadelesini anlatmaktadir.
Her iki eserde de sonunda gorsel ikiz, karakterin diigmani haline gelen
kotii ikize doniisiir. Iyi ve kotii gegmisten bugiine neredeyse her alanda
bir aradadir. Bu bir aradalik her ne kadar uyumsuzluk yaratsa da bir denge
saglamaktadir. Her iki eser de iyi ve kotliniin ayn1 anda bir arada, tek bir
bedende olamamasi daha dogrusu bir kabullenememe tlizerinden ilerler. Bu
sebeple iy1 ve kotii 6zellikler farkli karakterlere yiiklenmis olabilir. “Koti”
Ozellikler ana karakter ya da kahraman olan Simon James ve biiyiik Bay
Golyadkin’e, “iy1” Ozellikler gorsel ikizleri olan James Simon ve kiiclik
Bay Golyadkin’e verilmistir. Ana karakterin ya da kahramanin gorsel ikiz-
leri toplumsal anlamda “ideal” 6zelliklerin beden bulmus halidir. Bir arada
var olamayislari da, iyi ve kotiinlin imkansiz bir aradaligi iizerinden agik-
lanabilir. Fakat ayn1 zamanda bu ikilik bir denge mekanizmasi olusturur.
Ele alinan film ve roman i¢inde bulundugu dénemin kosullarina, sisteme
elestiri niteliginde eserlerdir. Dvoynik adli romandaki Bay Golyadkin de
The Double filmdeki Simon James de memurdur. Memuriyetin elestirisini
ve sistem igerisindeki yerini yansitmay1 amaglayan bu iki eser, devlet me-
kanizmasina iliskin yansimalari ortaya koymaktadir. Dvoynik 'te General,
The Double’da Albay belirleyici gii¢ niteliginde figiirlerdir. Biiylik Birader
figiirii ile benzerlik gosteren Albay gibi General de bir tiir diktatorii temsil
eder. Herkes onlarin emrindedir, bu agidan iki eserdeki iki karakter benzer-
lik gosterir ve i¢cinde bulundugu kosullar1 yer yer elestirir.

Ele alinan film ve roman arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu fark-
liliklarin sebepleri; eserin ortaya konuldugu dénemsel kosullar ve veril-
mek istenen mesaj, sinema ve edebiyatin kendine 6zgii niteliklerine bagh
olan degiskenler, goriintiisel ve yazinsal metne bagl bir bigimde olusan
ayrimlar, sinemanin ve edebiyatin kullandig1 malzemelerle baglantili ola-
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rak ayrisan noktalar gibi bir¢ok nedene baglidir. Tiim bunlarla birlikte bu
farkliliklar, edebiyat ve sinema arasinda gercgeklestirilen “uyarlama” kav-
ramina ve bu kavramin neticesindeki degiskenlere de dikkat ¢ekmektedir.
Film ve kitabin baglangiclar1 mekan ve olay orgiisii agisindan birbirinden
farklidir. Filmin baslangicinda ana karakter Simon James gozleri kapali
sekilde bir trende yolculuk yapmaktadir. Bombos trende biri yanina yakla-
sir ve Simon James’e “Benim yerimde oturuyorsun” diyerek onu oturdugu
yerden kaldirir. Caresizlikle baslayan film, romandan bu anlamda farklidir.
Dvoynik romani da ana karakter Bay Golyadkin’in uyanmasiyla baslar. Bu
acidan ufak bir benzerlik tasisa da, romanda karakterin goziinii agtig1 yer
bir tren degil, odasidir.

Romanin ilk beg alt1 boliimii kahramanin i¢ diinyasina dair bilgi vermek-
le birlikte filmden daha ayrintili bir bigimde, karakteri ¢ok yakindan ta-
nitmaktadir. Bu durum, edebiyat ve sinema arasindaki ayrimdan kaynak-
lanmakla birlikte Dostoyevski’ye 0zgii bir yazim bi¢imini icerir. Derin
karakter analizleriyle kendi edebiyatin1 simgeleyen Dostoyevski, karak-
ter merkezli bir anlatim teknigi kullanir. Dvoynik romaninda biiyiik Bay
Golyadkin’in gorsel ikizi olan kii¢iik Bay Golyadkin karsimiza filme gore
daha ge¢ cikar. Fakat ondan evvel biiylik Bay Golyadkin’in gel-gitleri ve
ikilemleriyle Dostoyevski ikilik temasina dair izleri eserin en basindan
itibaren hissettirir. Filmde Simon James karakterinin gorsel ikiziyle yani
James Simon ile karsilasmasi romandan daha erkendir. Bunun sebebi si-
nemanin gorsel bir sanat olmasiyla birlikte belirli bir zaman sinirlamasina
sahip olmasiyla iligkilidir. Goriintiisel bir sanat olan sinema, gorsel ikizi
gostermek ister. Ciinkii izleyici bunu gérmedigi siirece algilamakta zorla-
nabilir. Sinemanin anlatim teknigi bu sekilde ilerlemektedir. Ayrica bir bu-
cuk saatlik bir film siirecinde, olaylarin akis1 agisindan Ayoade’un gorsel
ikizi daha gec ortaya ¢ikarma imkani zorlasmustir. Iki metin arasindaki bu
farklilik temelde sinema ve edebiyat arasindaki ayrima denk diismektedir.

Dvoynik romaninda karakterin igsel sikintilarina, psikolojisine yogun-
lasilmistir ve ilgi karakter lizerindedir. Filmde karakterin durumu daha
cok toplumsal boyutuyla ele alinmistir. Romandaki karakterin i¢sel mii-
cadelesi, gorsel ikizi ile verdigi savas monologlar1 ve i¢ hesaplagmalari
tizerinden ilerlerken filmde toplumsal diizen icerisinde var olma miica-
delesi, yasadigi iletisim problemleri ve bunu diizeltme cabalar1 iizerin-
den aktarilmistir. Ornegin romanda biiyiik Bay Golyadkin’in kiiciik Bay
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Golyadkin ile miicadelesi kendi iginde yaptig1 hesaplasmalarla sayfa-
larca anlatilmistir. Fakat filmde Simon James, James Simon ile karsilas-
tiktan sonra ondan “toplumsallagsma” adina bazi bilgiler edinip, kendini
degistirme yolunda bazi1 yontemler denemistir. Romanda karakterin ruh-
sal durumuna daha fazla yogunlasilirken, filmde toplumsal diizendeki
yeri bazi kesitlerle aktarilmistir. Karakterin i¢ diinyasindaki buhran; ro-
manda kelimelerle, filmde ise kamera acilar1, ¢ekim teknikleri ve mekan
ile yansitilmistir. Bu farkliligin nedeni edebiyatin yazi dilini, sinemanin
ise sinematografik dili kullanmasidir. Edebiyat, yazinsal 6geleri kulla-
nirken sinema gorsel 6geler kullanir. Sonucta iki sanat dalinin da teknik
Ozellikleri birbirinden farklidir. Edebiyat yazi dilini kullandig1 i¢in okur
hayal etmek durumundadir. Okurun hayal etmesi i¢in de betimlemeler
ve tasvirler yapilir. Fakat sinemanin dili gorseldir, izleyiciye anlatmak
istedigini gosterir. Onun amaci, karakterin buhranin1 anlatmak ya da hayal
ettirmek degil gostermektir. Anlatilmak isteneni aktarim bigimi agisindan
farkli yontemleri kullanan bu iki sanat dali, bu anlamda incelenen iki
eser arasindaki ayrimi yansitir. Bu durum sinema ve edebiyat arasindaki
ayrim lizerinden anlatilabilecegi gibi Dostoyevski edebiyat1 iizerinden
de aciklanabilir. Dostoyevski>nin derin karakter analizleri bu durumu
ortaya cikarmaktadir. Karakterin igsel sikintilarina filmden daha cok
romanda odaklanilmasinin diger bir sebebi de budur. Filmde yer alan
metaforik anlatimi i¢eren bazi yerler romanda bulunmamaktadir. Bunun
sebebi temelde sinemanin bir anlamsal-anlatimsal bi¢im olarak metaforu
kullanmasidir. Bu kavram sinemaya aittirr Romanda bunun yerine
tasvirler, betimlemeler yer alir. Edebiyatin anlatim bi¢imi bu sekildedir.
Ornegin, filmde karakterin doniisiimiinii; iyi ve kotii karakter arasindaki
gel-gitleri yansitmak amaciyla bir metafor olarak ayakkabi kullanilir. Bu,
sinemanin aktarim bi¢imiyle alakali bir husustur. Romanda ise bu 6rnegin
yansimasi goriilmemektedir. Dostoyevski daha ¢ok karakterin gel-gitlerini
ve doniisiimiinii, karakter ve monologlari izerinden anlatir. Kitabin detayh
bir bigimde karakter analizi i¢ceren boliimleri bu amagla vardir.

Dvoynik romaninda tanrisal bakis agisiyla; her seyi detayli bir bigimde
goren bir goz varmiscasina olaylar, durumlar ve karakterler betimleme ve
tasvirlerle metin dis1 anlatici tarafindan anlatilmistir. Metin dis1 anlatict
anlattig1 oykiiniin i¢inde yer almaz. Buna karsin The Double filminde bir
anlatict yokmus gibi olaylari, durumlar1 ve karakterleri direkt goriiriiz.
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Olaylarin, durumlarin, karakterlerin dogrudan perdede goriilmesi, sinema-
nin buradaki gésterme yontemi perde i¢i anlaticiya isaret etmektedir. The
Double filminin Dvoynik romaninin aksine 6ykiiyii anlatan bir {igiincii tekil
sahs1 barindirmamasi izleyicide merak uyandirma amaciyla olabilir. Ro-
manda yer alan bazi karakterler filmde bulunmamaktadir. Ornegin Dvoy-
nik romanindaki Bay Golyadkin’in usag1 ya da hizmetgisi olan Petrugka
filmde yoktur. Bu durum Dvoynik romaninin Rus edebiyatina, The Double
filminin Ingiliz Sinemasina ait olmasindan kaynakl1 olabilir. On dokuzun-
cu ylizyilin Rusya’sinda usak ya da hizmet¢i figiirii yer alirken, yirmi bi-
rinci yiizy1lin Ingiltere’sinde boyle bir karaktere yer verilmemistir. Roman
ve film, kiiltiirel eksenlerine gore sekillenmistir. Romanda diyaloglar ¢ok
uzun olmasina karsin filmde daha kisa ve azdir. Bunun sebebi edebiyat
ile sinema arasindaki farkliliktir. Kitap sayfalarca yazilir fakat filmin bir
seyleri anlatmak i¢in yalnizca iki saati vardir. Yazinsal metinler olaylar ve
diyaloglar iizerinden ilerlerken goriintlisel metinlerde bazi durumlar farkli
bi¢imlerde agiklanir. Ornegin sinemada bir metafor ile bir¢ok sey anlati-
labilir; ya da bir mimikle bir¢ok durum. Diyaloglarin Dvoynik romaninda
bu denli uzun olmasinin bagka bir sebebi de yazarinin Dostoyevski olma-
sindan kaynaklidir. Dostoyevski derin karakter tahlilleri yapma ve olaylar1
detayl bir sekilde anlatma bigimine sahip bir yazardir. Romanda diyalog-
lar uzundur bu da onlar1 daha etkileyici kilar. Tasvirlerin daha fazla olusu
onu anlatim bakimindan gii¢clendirir. Baska bir sebep olarak, romandan
filme uyarlama yapilirken, caligmada belirtilen vulgarize etme, basitlestir-
me yontemine bagvurulmus olabilir. Bu sekilde goriintiisel metin, yazinsal
metinden farkli bir hale gelir. Sinema temelini her ne kadar senaryodan
yani yazinsal bir metinden alsa da gorsel dili kullanir. Bu nedenle muhak-
kak ki ortaya ¢ikardig1 olgular yazinsal bir metinden farkli olacaktir.

Dvoynik romaninda para konusuna sik sik yer verilirken filmde durum
boyle degildir. Bunun sebebi donemin Rusyasi ve Dostoyevski iizerin-
den agiklanabilir. Dvoynik romaninda hizmetgisi ile birlikte yasayan Bay
Golyadkin, isinde mevki atlamaya kendini adamis bir karakterdir. Para,
Dostoyevski’nin diger romanlarinda da siklikla kullandig1 bir 6gedir. Su¢
ve Ceza’dan ornekle bu sdylenebilir. Romanda siklikla para bahsinin geg-
mesi ayn1 zamanda Rusya’nin donemsel kosullarina dair baz1 ¢cagrisimlar
yapmaktadir. Filmin mizahi olmasina karsin roman karanliktir. Bu ayrim,
Dostoyevski edebiyati ve Ayoade Sinemasi’ndan kaynaklidir. Dostoyevs-
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ki’nin eserlerinde kullandig1 dil ve karakterleri karamsardir. Richard Ayo-
ade ise orijinal metinden farkli olarak filmi mizahi bir bigimde yansitir.
Bu The Double filmi ile Dvoynik romani arasindaki farkliliklardan biridir.
Ayni zamanda romanin tiirii ile filmin tiirii iki eserin ayrimina yol agmustir.
Filmde ve romanda ana karakterin ya da kahramanin hoslandigi1 kadin ka-
rakter vardir. Fakat kitaba karsin filmde kadin karakterin yansitilma bigimi
daha farkhidir. Filmde daha belirgin ve daha ¢ok gz oniindedir. Filmde
kadin karakter erkek kahraman tarafindan siirekli gizlice gozetlenir. Fa-
kat romanda bdyle bir gézetleme durumu s6z konusu degildir. Romandan
farkli olarak filmde bunun yer almasi, gorsel bir sanat olan sinemada gor-
sel hazzi arttirmak i¢indir. Bu sayede izleyicide merak duygusu uyanir ve
bu gorsel hazzi duydukea seyirci tatmin olur.

SONUC

Edebiyat ve sinema birbiriyle etkilesim halinde olan iki sanat dalidir. Bu
etkilesim temelde uyarlama kavramina dayanir. Uyarlama kavrami, goriin-
tiisel bir metin olan sinemanin temelini yazinsal bir metin olan senaryodan
almasiyla bu etkilesimin odak noktasini olusturur. Farkli araglar1 kullanan
sinema ve edebiyatin amaglar1 ortaktir. Edebiyat ve sinemanin etkilesimi
temelde nesnesinin insan olmasina dayanir. Iki sanat dali da insan malze-
mesi olmakla birlikte insana ulagma istegini i¢inde barindirir. Bu iki sanat
dalinin da tiim sanat dallar1 gibi bilgi verme, eglendirme, yeni bakis agilar
sunma ve estetik zevk yaratma gibi islevleri bulunmaktadir. Iki sanat dali
arasindaki etkilesim “sinemada edebiyat uyarlamalar1” olarak kavramsal-
lagtirilmustir.

Romandaki Bay Golyadkin ile filmdeki Simon James karakterleri her ne
kadar benzerlik gosterse de, Ayoade The Double adl1 filmi ¢ektikten sonra
Dostoyevski’nin Bay Golyadkin’i artik Simon James’tir. Her ne kadar Bay
Golyadkin’in izlerini tagisa da, artik o bagka bir kahramandir. Tiim olay 6r-
giisii bir anda sette yasatilir. Yazinsal metin, goriintiisel metne dontismiis-
tiir. Artik Bay Golyadkin ile aramiza Richard Ayoade girmistir ve her ne
kadar benzerlikler olsa da hikaye bastan oynanip ¢ekilmistir. Orijinal met-
nin yazarinin kullandig1 dili kullanarak aym etkiyi vermek sinema agisin-
dan oldukg¢a giictiir. Ciinkii kullanilan “medium” artik farklidir. Edebiyatin
malzemesi kelimeler, sinemanin ise gorintiilerdir. Gerek kullanilan aracin
yarattig1 etki gerekse yazi dili ile olusmus soyut diislincenin canlandiril-
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masi1 kolay olmayacaktir. Yonetmenin bir buguk saatlik zaman dilimine
tiim bunlar sigdirmaya caligmasi isini git gide zorlastirir. Kelimelerin go-
riintiilere doniisiimiinii imleyen edebiyattan sinemaya uyarlamada, betim-
lemeleri, tasvirleri, monologlar1 ve derin karakter analizlerini eserlerinde
barindiran Dostoyevski’nin eseri s6z konusu oldugunda durum daha da
zor olabilir. Dvoynik romaninin anlasilamamasi ve doneminde kabul gor-
memesi bir¢ok elestirmen tarafindan yorumlanmistir. Romanin yazari olan
Dostoyevski’nin kitab1 yazdiktan yirmi yil sonra yasadig1 pismanligi dile
getirmesi ve anlagilmadigini belirtmesi de elestirmenleri dogrular nitelik-
tedir. Bu durum uyarlama hususunda, goriintiisel metnin olusturulmasinda
birtakim sorunlara sebep olmus olabilir.

Uyarlama konusunda bir¢ok siniflandirma mevcuttur. Bu konuda ¢alisma-
nin sinirliligina bagh kalinmistir. Kayim (2006) uyarlamalarin {i¢ tiirde
gerceklestigini ifade eder. Bunlardan biri edebi eserin senaryo hammad-
desi olarak kullanilarak, sinemanin anlati boyutuyla aktarilmasidir. Bu tiir
uyarlamalarda yonetmen bazi noktalarda esere bagli kalir, baz1 noktalarda
ise filmi eserden daha farkli bir bigimde yansitir. Bigimsel 6zellikler tize-
rinde bazi1 degisiklikler yaparken bir yandan da edebi eserdeki bazi nok-
talara bagl kalmaya ¢alisir. Buna bagli olarak yazinsal metnin goriintiisel
metne doniisiimiinde kimi zaman film, edebi eserden farklilasabilir. The
Double filminin bu tiir bir uyarlama oldugu sdylenebilir. Ciinkii calismada
Dvoynik roman1 ve The Double filmi arasinda her ne kadar benzer nokta-
lar bulunsa da iki eser arasindaki farkliliklarin daha fazla oldugu saptan-
mustir. Iki eserin birbirinden farklilastig1 noktalar, eseri degisime ugratan
ve sekillendiren olgulardir. Teknik, kiiltiirel ve ekonomik sebeplere bagh
olarak yapit kendine 6zgii bir yapiya biiriiniir. Dvoynik roman1 Rus edebi-
yatima gore sekillenmistir fakat uyarlamasi olan The Double filmi ingiliz
sinemasina aittir. Bu sebeple donemin kosullariyla ilintili olarak vermek
istedikleri mesajlar farkli olacaktir. Bu da uyarlama noktasinda farklili-
&1 ortaya cikaracak diger etkenleri beraberinde getirir. Farkli dolayimlarla
aktarilan hikaye, her ne kadar bazi noktalarda yazinsal metne bagl kalinsa
da, farkl etkiler yaratabilir. Sinema edebiyat ile olan iliskisini temelde bir
Oykiiye dayali olmasindan alir. Fakat edebiyatin kullandig1 aracin yaz dili,
sinemanin ise sinematografik dil olmasi, temelindeki metnin goriintiisel ve
yazinsal olarak birbirinden ayrilmasina sebep olmaktadir. Anlat1 lizerinden
bagini koruyan bu iki sanat dali, anlatim teknikleriyle ayrim olugturmakta-
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dir. Iki farkli sanat dali olan sinema ve edebiyatin kullandig1 malzemeler,
yardimei 6geler farklidir. Romanda sozciikler ayni kalirken perdedeki go-
riintii devamli degisir. Romanda da filmde de anlatic1 olabilir fakat farkli
bicimde gergeklesir. Romanda anlatmaya bagl olarak hayal etme durumu
s0z konusuyken sinema gosterme tizerine kurulu bir sanat dalidir. Yazinsal
metnin goriintiisel metne donilistimiinde, roman ve film arasindaki benzer-
likler, farkliliklar, bigimsel 6zellikler, yarattig1 etkiler, 6zglin metne sadik
kalip kalmama gibi sorunsallar bu alandaki bir¢ok tartismanin temelini
olusturmaktadir. Sonug nasil olursa olsun, iki sanat dali arasindaki etkile-
sim siirmeye devam edecektir.

KAYNAKCA

Akbayir, S. (2014). Edebiyat ve Disiplinlerarast Etkilesim. 1. Baski. An-
kara. Pegem Akademi.

Bazin, A. (1995). Cagdas Sinemanin Sorunlar1. (Ozon, N.Cev.). Ankara:
Bilgi Yaymevi.

Bazin, A. (2011). Sinema Nedir?. 1. Sener (gev.). Istanbul: Doruk Yayn-
lar1.

Cortellazzo, S. & Tomasi, D. (1998). Letteratura e Cinema. Milano.

Cetin Erus, Z. (2005). Amerikan ve Tiirk Sinemasinda Uyarlamalar. Istan-
bul: Es Yayinlari.

Cetin, Z. (1999). Bir Anlati Formu Olan Romanin Sinemaya Uyarlanmasi.
Doktora Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Corakly, S. (2018). Film-Roman Karsilastirmasi: Jurek Becker’in Sinemaya
Uyarlanan “Yalanci Jakob” Adli Romani. Atatiirk Universitesi Sosyal Bi-
limler Enstitiisti Dergisi. (1) 22: 347-363.

Demir, B. (2013-2014). Okurun Seyirciye Doniisiimii Baglaminda Edebi-
yat Sinema lliskisi. 3 Aylik Edebiyat Diisiince Dergisi. (1): 29-33.

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 2 Mayis - 2022 (131-155) 153



SINEMADA EDEBIYAT UYARLAMALARI: “DVOYNIK VE THE DOUBLE ORNEGI”

Dostoyevski, F. M. (2015). ikiz. (Giirses, S. Cev.). Istanbul: Can Sanat
Yaynlari.

Dostoyevski, F. M. (2017). Oteki. (Altay, E. Cev.). Istanbul: Iletisim Ya-
yinlari.

Kale, O. (2010). Edebiyat Sinema liskisi. Uluslararas: Sosyal Arastirma-
lar Dergisi. (3) 14: 266-275.

Mehmet Barlas, “Hi¢ Okumadan Sadece Dizi izleyerek Kiiltiir Olunabilir
Mi?”, Sabah, 29 Eyliil 2008, s.6.

Monaco, J. (2002). Bir Film Nasil Okunur? (Yilmaz, E. Cev.). Istanbul:
Oglak Yaycilik.

Olpak Kog, C. (2017). Edebiyat Uyarlamalar1 ve Bir Uyarlama Ornegi
Olarak “Kurt Kanunu”. Electronic Turkish Studies. 12: 35.

Richard Ayoade (Y&netmen), Submarine. 2010. Ingiltere, ABD: Warp Fil-
ms-Weinstein Company.

Richard Ayoade (Yonetmen), The Double. 2013. ingiltere: Alcove
Entertainment.

Ugurlu, F. (1992). Edebiyat ve Sinema. Kurgu Dergisi. 11: 135-151.

Weselinski, A. (1983). Graham Greene the Novelist: A Study of the Cine-
matic Imagination, Warszawa, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskie-

go.

Yildirim, E. (2010). 1905-1970 Yillar1 Italyan Sinemasi ve Sinemaya
Uyarlanan Edebi Eserler. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara Universite
SBE.

Yiice, T. (2005). Sinema ve Edebiyat Tiirleri Arasinda Goriilen Etkilesim-
ler. ZKU Sosyal Bilimler Dergisi. (1) 2: 67-74.

154



Aygiil ATAY

ELEKTRONIK KAYNAKCA

URL-1 : http://sozluk.gov.tr/ (Erigim tarihi: 05.11.18)

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 2 Mayis - 2022 (131-155) 155






Arastirma Makalesi / Research Article

KRiZ iLETiSiMi BAGLAMINDA COViD-19 PANDEMi
SURECINDE MARKALARIN REKLAM
STRATEJILERi UZERINE BiR iINCELEME

Damla Dilara ERSOZ
Usak Universitesi, Tiirkiye
damladilaraersoz@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-0392-8747

Ozlem DUGAN
Usak Universitesi, Tiirkiye
ozlem.dugan@usak.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-9028-7989

Ersoz, D. D., Dugan, O. (2022). KRiZ ILETISIMI BAGLAMINDA COVID-19
Anf | PANDEMI SURECINDE MARKALARIN REKLAM STRATEJILERI UZERI-
NE BIR INCELEME. lletisim Calismalar1 Dergisi, 8 (2), 157-190

Gelis tarihi / Received: 13.03.2022
Kabul tarihi / Accepted: 26.04.2022
DOI: 10.17932/TAU.ICD.2015.006/icd_v08i2002

0z

Covid- 19’un pandemi ilan edilmesi ve tiim {ilkelerde etkili olmasiyla birlikte
diinya kiiresel bir kriz ile kars1 karsiya kalmigtir. Bu donemde birtakim énlemler
alimmig ve bunun neticesinde psikolojik ve sosyolojik birgok alanda ¢esitli etkile-
re rastlanmigtir. Hitkiimetin getirmis oldugu kisitlama ve yasaklar, ani 6liimlerin
gerceklesmesi ve Covid-19 pandemisinin hizla yayilmasi insanlarin endise ve
korku yagamalarina neden olmustur. Hilkiimetin koydugu sokaga ¢ikma yasagi
sadece insanlar1 etkilemekle kalmamig, markalar1 da 6nemli oranda etkilemistir.
Bazi markalar iflasin esigine gelmis bazilari ise iflas etmistir. Pandemi etkileri-
nin markalarin reklamlarina da yansidig1 gozlemlenmistir. Bu sebeple Covid-19
pandemisinde markalarin reklamlarinda nasil bir degisiklige gittikleri onemli bir
aragtirma konusudur. Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda Covid-19 pandemisi
doneminde markalarin yogun olarak kullanmay tercih ettikleri; reklam temalari,
reklam ¢ekicilikleri, anlatim tarzi, anlatim formati, yaratici strateji, ana mesaj
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stratejisi, alt mesaj stratejisi ve mesaj tonunun belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu
amaca ulagmak iizere birtakim kategoriler belirlenmis ve toplanan veriler SPSS
26 programinda giivenilirlik ve gecerliligi saglayabilmek i¢in iki kez kodlanmis-
tir. Arastirmanin 6rneklemini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren on farkli sektdrde-
ki markanin televizyonda yayinlanan reklam filmleri olusturmaktadir. Secilen
markalar kendi arasinda bir kritere tabi tutulmus olup, Covid-19 pandemisinden
olumlu yonde etkilenenler ve olumsuz yonde etkilenenler olarak ortak bir nok-
tada bulugmaktadir. Markalarin reklam filmleri nitel veri analizi yontemlerinden
icerik analizi teknigi cergevesinde incelenmistir. Sonuglar, en ¢ok kullanilan te-
manin ayrilik oldugu, en fazla kullanilan ¢ekiciligin duygusal ¢ekicilik oldugu,
yogun olarak tercih edilen anlatim tarzinin duygusal tarzda oldugu, ¢cogunlukla
sunucu anlatim formatimin kullanildigi, en ¢ok tercih edilen yaratici stratejinin
duygusal; konumlandirma stratejisi oldugu, yogun olarak doniisiimsel ana mesaj
stratejisinin kullanildigi, en fazla duyusal alt mesaj stratejisinin tercih edildigi ve
en ¢ok kullanilan mesaj tonunun duygusal tonda oldugudur. Sonug olarak mar-
kalarin olumsuz durumlarda krizi kendi lehine doniistiirdiikleri ve reklam ara-
ciligiyla toplumun yaninda olduklarini gostermeye yonelik bir ¢aba igerisinde
bulunduklar1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kriz fleti§imi, Covid-19 Pandemisi, Marka, Reklam, Strateji.

AN EXAMINATION ON THE ADVERTISING STRA-
TEGIES OF BRANDS DURING THE COVID-19 PAN-
DEMIC IN THE CONTEXT OF CRISIS COMMUNICA-
TION

ABSTRACT

With the declaration of Covid-19 as a pandemic and its effectiveness throughout
all the country, the world is facing a global crisis. During this period, some preca-
utions were taken and as a result, various effects were observed in many psycho-
logical and sociological fields. Restrictions and bans brought by the government,
sudden deaths, and the rapid spread of the Covid-19 pandemic have caused people
to experience anxiety and fear. The government-imposed curfew has affected not
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only people but brands as well. While some brands are nearly bankrupt, some are
bankrupt. It has been observed that the pandemic is reflected in brand advertising
as well. That’s why it’s important to see how brands have changed their ads th-
rough the Covid-19 pandemic. In this direction, within the scope of the research,
the brands preferred to use it intensively during the Covid-19 pandemic period; It
is aimed to determine the advertising themes, advertising appeals, narrative style,
narrative format, creative strategy, main message strategy, sub-message strategy
and message tone. To achieve this goal, certain categories were identified and the
data collected were coded twice in the SPSS 26 program to ensure reliability and
validity. The sample of the study is made up of television advertisements from 10
different sectors operating in Turkey. The selected brands have been subjected to
a criterion among themselves, and those who are positively affected by the Co-
vid-19 pandemic and those who are negatively affected meet at a common point.
Brands advertisements were examined as part of the content analysis technique,
which is one of the methods of qualitative data analysis. The results showed that
the most used theme was separation, the most used attraction was an emotional
appeal, the most preferred narrative style was emotional, mostly the presenter
narrative format was used, the most preferred creative strategy was emotional,;
positioning strategy, the transformational main message strategy is used inten-
sely, the most sensory sub-message strategy is preferred, and the most used mes-
sage tone is emotional tone. As a result, it is seen that brands are turning the crisis
in their favor in negative situations and trying to show that they are with society
through advertisements.

Keywords: Crisis Communication, Covid-19 Pandemic, Brand, Advertising,
Strategy.
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Covid-19 pandemisi Cin’in Wuhan kentinde 2019 yil1 Aralik aymnin sonlarinda
ortaya ¢ikmistir (URL-1). Kiiresellesmenin etkisiyle viriis kisa siirede llkelere
yayilirken, Tiirkiye’de 11 Mart 2020 yilinda ilk vaka goriilmiis ve hemen ardin-
dan Diinya Saglik Orgiitii (WHO) pandemi donemi ilan etmistir (URL-2). Boyle
bir donemde tiim diinya kiiresel bir krizle kars1 karsiya kalmistir. Kiiresel bir halk
sagligi krizi olan pandemi donemi ekonomiden sagliga, psikolojiden sosyolojiye,
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egitime ve daha bircok ¢esitli alanda farkli etkilere neden olmustur.

Giinliik hayati olumsuz yonde etkileyen Covid-19 pandemisi alisgkanliklarin ve
yasam tarzlarinin da degismesine neden olmustur. Erdogan, makalesinde pande-
mi sebebiyle degisen yasam tarzlarini incelemis ve degisime ugrayan yasam tarz-
larinin da tiiketicilerin tercihlerine ve satin alma siireclerine etki ettigi sonucuna
ulagsmistir (Erdogan, 2020:1302). Covid-19 pandemisi giinliik hayattaki aligkan-
liklar1 da degistirmistir. REM People’in arastirmasina gore, pandemi doneminden
once hizl kararlar alip, hizli tiiketen Z kusagi, pandeminin ilan edilmesiyle
birlikte stoklama kavramini 6grenmis ve bu aligkanligi kazanmustir. Getirilen ki-
sitlamalar neticesinde evlere hapsolan 50 yas ve tizerindeki X kusagi tiiketicisinin
bazis1 da ilk kez online aligveris tecriibesi edinmigtir (URL-3). Kisitlamalar ve
yasaklar sonucunda pandemiden en fazla etkilenen sektorlerden birisi 6zel islet-
meler bagka bir ifadeyle markalar olmustur. Bu donemde markalar reklamlarini
degistirmis, farkli stratejiler ortaya koymuslardir. Erdogan ve Yavuz aragtirma-
larinda, markalarin logolarinda pandemi dénemine 6zel sosyal mesafeye dikkat
¢ekmek amaciyla bir degisim yaptiklari ¢ikariminda bulunmuslardir. Ornegin;
Audi markasi birbirine degen dort gemberli logosunu ayirmis ve sosyal mesafeye
uygun olarak birbirine degmeyecek sekilde tasarlamistir. Starbucks ise mevcut
logosuna maske eklemistir (Erdogan & Yavuz, 2020: 2506-2507). Dolayistyla
pandemi doneminde markalar toplumdaki bir soruna karsi duyarsiz kalmayarak
sosyal reklam calismalaria yonelmislerdir. Covid-19 pandemisi bir¢ok agidan
hem olumlu hem de olumsuz bir dénem olarak degerlendirilmektedir. Covid-19
pandemisi tiiketici ihtiyaglariin degismesine neden olmus ve bu donemde gida,
saglik ve hijyen iriinlerinde bir artis meydana gelmistir. Bu artiglar perakende
sektoriindeki talebin artmasina neden olmustur (Baker vd., 2020: 3). Bu nedenle
perakende sektoriiniin olumlu yonde etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Olum-
lu etkilenen sektor ve markalarin yaninda olumsuz etkilenen sektor ve markalarin
da oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

Bu calisma, Covid-19 pandemisiyle birlikte Tiirkiye’de faaliyet gosteren mar-
kalarin yogunlastiklar reklam ¢aligmalarina odaklanmaktadir. Bu dogrultuda on
farkli sektore ait on farkli reklam filmi belirlenmis ve bu donemde markalarin
yogun olarak kullandiklari; reklam temalari, reklam c¢ekicilikleri, anlatim tarzi,
anlatim formati, yaratici strateji, ana mesaj stratejisi, alt mesaj stratejisi ve mesaj
tonunun belirlenmesi amaglanmistir. Bu amaca yonelik, literatiirden faydalanila-
rak 15 farkli kategori belirlenmis ve giivenilirlik agisindan SPSS 26 programinda
iki kere kodlama yapilmistir. Arastirmada incelenen markalarin segilme kriteri,
Covid-19 pandemisinden olumlu yonde etkilenen markalar ve olumsuz yonde
etkilenen markalar olarak belirlenmeleridir. Calismada igerik analizi teknigi kul-
lanilmustir.
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KRiZ

Kriz, eski zamanlarda bir hastaligin doniim noktasina vurgu yapmak amaciyla
kullanilan bir kelimedir. Kriz kelimesinin kdkeni incelendiginde eski Yunanca-
daki “krinein” fiilinden giiniimiize kadar geldigi anlasilmaktadir. Bu kelime 1622
yilina kadar tibbi bir terim olarak kullanilmistir. Daha sonralar1 bu anlamim gi-
derek yitiren kriz kelimesi, glinlimiizde daha ¢ok kurumlar1 ve kuruluslar: tehdit
eden olumsuzluklarda kullanilmaktadir (Cinarli, 2016:25-26).

Cin Dili ve Edebiyati Boliimii Profesorii Mairra gore, Cin dilinde «weiji»
olarak kullanilan kriz kelimesinin aslinda olumsuzlugu barindirdigi,
giic durum, tehlike zamani ve islerin yolunda gitmemesi gibi anlamlara
gelmektedir (URL-4). Coombs ise krizi; paydaglarin c¢evrelerini,
giivenligini, ekonomilerini ve kuruma karsi duyulan beklentileri
sarsan, kuruma kars1 bir tehdit olusturarak kurum performansini 6nemli
derecede etkileyebilecek olan ve istenmeyen sonucglart dogurabilecek
ongoriilemeyen olay veya olaylarin algisi olarak tanimlamistir (Coombs,
2014: 3). Diger yandan Kernisky’ye gore kriz; kurumun belirlemis oldugu hedef-
leri ve amaglar ile ¢evresinde gerceklesen durumlar arasindaki uyumsuzluktur
(Kernisky, 1997: 843). Tagraf ve Arslan ise krizi; kurumun tahmin edemedigi
ve beklemedigi bir zamanda gelisen, kurumun hizli ve dogru kararlar almasini
gerektiren ve kurumun bazi mekanizmalarinin yetersiz kaldig1 ve boylece kurum
hedeflerini tehdit ederek kurum igi strese neden olan sikintili bir silire¢ olarak
tanimlamislardir (Tagraf & Arslan 2003: 150). Bu yapilan tanimlamalardan yola
c¢ikarak krizi; kurumun beklenmedik bir aninda meydana gelen veya daha 6n-
cesinde verdigi sinyallerin farkina varilamayan ve hizli davranilmadig: takdirde
kurum i¢in bir tehdit olusturarak kurumun kendisini olumsuz yonde etkileyebile-
cek olan bir bunalim hali olarak tanimlamak miimkiindiir. Her kurum ve kurulus
yasamini devam ettirdigi siirece kriz veya krizlerle karsilasabilmektedir. Kuru-
mun hedefleri ve amaclarimi sekteye ugratip, siirdiiriilebilirligini tehlikeye atan
krizin temel 6zellikleri beklenmedik ve ongoriilemeyen olmasi, belirsiz bir ortam
yaratmasi, endise ve panige sevk eden gerilimli durumlar olmasinin yani sira
yeni firsatlar da sunmasi onemli bir 6zelligidir (Demirtas, 2000: 355; Seymen
vd., 2004: 4). Bir krizle karsilagan kurumun krizi engelleyebilmesi i¢cin hem dig
cevre faktorlerini hem de i¢ ¢evre faktorlerini dogru bir sekilde degerlendirmesi
gerekmektedir. Bu noktada kurumlar “SWOT” analizinden faydalanabilmekte-
dirler: Giiclii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditlerdir (Samejima vd., 2006:
2). Giglii ve zayif yonler, kurumun hedef ve amaglarina ulagmasi noktasinda
veya ulasamamasi noktasinda etken olan i¢ ¢evre faktorlerini ¢oziimlemeye ola-
nak saglarken, firsatlar ve tehditler, kurumun gerceklestirmek istedigi misyonuna
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ulasip ulasamama noktasinda kuruma engel olan ve kontrol edilemeyen dis ¢cevre
faktorlerini ¢oziimlemeye yardimer olmaktadir (Leigh, 2009: 1089).

Tablo 1. Kriz Asamalarinin Karakteristik Yapisi

Krizin Olustugu Asama Krizin Ortaya Ciktig1 Asama
Uyarilma asamasi Tehlike sinyallerinin duyulmasi
Gelen ipuglarinin fark edilmesi Hizli miidahale edilmesi gerekir

Kurum hayatinin sonlanma olasilig1 diigiik [ Kurum hayati tehlikededir

Krizin Kronik Hale Gelme Asamasi Krizin Coziilme Asamasi

Krizin belirtileri belirgin haldedir Krizin sonuc¢landig1 asamadir

Kriz ya basartya ulagsmistir ya da

Dogru analiz gerektirir
& & kurum yagami1 sonlanmistir

Kurum ya yok olur ya da var olur

Kaynak: Fink (1986).

Krizin ilk agamasindan son agamasina kadar her asama kendi i¢inde bir yol gos-
tericidir. Burada 6nemli olan kriz giin yiiziine ¢ikmadan hemen dncesinde gelen
sinyalleri fark ederek daha ilk asamada olaya miidahale etmektir. {1k asamada mii-
dahale etmek krizi 6nlemese dahi belli bir plan dogrultusunda ilerlemek kurumu
rahatlatacaktir. Bir krizde genellikle duygular daha 6n plandadir. Sorunu ¢6ziicii
bir plan hazirlamak ve o an nasil bir yol izlenmesi gerektigi hakkinda ¢ok diisii-
niilmemektedir. Bu noktada anahtar, kriz yonetimidir. Fearn-Banks kriz yoneti-
mini; krizden kaynaklanan olumsuzlugun giderilmesine yardimci olarak belirsiz-
liklerin ve risklerin kontrol altinda tutulmasina ve kurumun kendi kaderi iizerinde
kontrol sahibi olmasina imkan saglayarak kurum kaderinin doniim noktas1 i¢in
stratejik bir planlama siireci olarak tanimlamistir (Fearn-Banks, 2016:2). Kriz
yonetimi yalnizca krizi dncesinden tahmin etmeyi kapsamamakta, kriz gercek-
lestikten sonra alinacak 6nemli kararlar1 da igermektedir. Kriz ortaya ¢iktiktan
sonra yonetimin kilit kararlar vermesi gerekir. Bu agidan yonetime dnemli
gorevler diigmektedir. Burada ydneticilerin iyi yonetim becerilerine sahip
olmalar1, krizin iistesinden gelmelerine ve krizin kisa stirede kontrol altinda
tutulmasina yardimer olacaktir. Klasik yonetim anlayisina gore farkliliklar
tastyan kriz yonetiminin bazi 6zellikleri asagidaki gibidir (Tiiz, vd. 2013:
35-36):

v" Her krizin kendine 6zgii birtakim isaretleri ve ¢6ziimleri bulunmaktadir.
Kriz yoneticileri bunlara uygun kararlar almaktadirlar.
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v Kriz yonetiminin ne baslangici ne de bir sonu vardir. Siirekliligi olan bir
yapiya sahiptir.

v Kriz yonetimindeki basar1, yoneticinin krizi nasil algiladigiyla ilgilidir.

v Kriz yonetimindeki amag; krizi olugsmaya baglamadan 6ngérmek ve bu
dogrultuda bazi 6nlemler almaktir.

Kriz yonetiminde baz stratejiler vardir ve bu stratejiler bes ana gruba ayrilmak-
tadir (Sahin vd., 2015: 2300). Bu basliklar; (1) krizden kagma stratejisi; (2) krizi
¢Oziim stratejisi; (3) proaktif (koruyucu-onleyici) kriz iletisim stratejisi; (4) reak-
tif (tepkici-tedavi edici) kriz iletisim stratejisi; (5) ve interaktif (etkilesimci) kriz
iletisim stratejisidir.

Krizden kagis stratejisi; bu stratejideki amag, i¢ ¢cevre analizleri ve dis ¢cevre ana-
lizleri yapilarak kurumu tehdit edebilecek riskleri degerlendirmek ve bunun so-
nucunda olusabilecek krizlere karsi tahminlerde bulunarak olumsuz durumlardan
kaginmaktir.

Krizi ¢oziim stratejisi; iyl yonetim maharetlerine sahip yoneticilerin yardimiyla
potansiyel riskler krizlere doniismeden once tespit edilerek buna uygun ¢6ziim
teknikleri gelistirilebilmektedir. Kriz 6nleme mekanizmalar1 ve erken uyar sis-
temleri sayesinde krizler olugsmadan farkina varilabilmekte ve bu dogrultuda kriz
Onleyici faaliyetler hayata gecirilebilmektedir. Sayet kriz meydana gelmisse, bu-
lunan durum net bir bicimde degerlendirilmeli ve buna uygun ¢6ziim Onerileri
gelistirilmelidir.

Proaktif (koruyucu-onleyici) kriz iletisim stratejisi; bu stratejideki amag, kriz glin
yliziine ¢ikmadan Once potansiyel riskleri fark ederek olaya miidahale etmektir
(Ozden, 2009:55). Bu stratejide, dl¢iim teknikleri ve gozleme dayali yontemler
kullanilmaktadir (Felekoglu & Tasan, 2017:779).

Reaktif (tepkici-tedavi edici) kriz iletisim stratejisi; proaktif stratejinin tam zitt1
olan reaktif stratejideki amag, kurum hayatini tehdit ederek sarsici sonuglara ne-
den olabilecek krizin etkilerinin en diisiik diizeye indirilmesi ya da ortadan kaldi-
rilmasidir (Akar, 2021:248). Bu strateji kriz ortaya ciktiktan sonraki siirecte ya-
pilacaklar1 kapsamaktadir. Pira ve Sohodol, kurumlarin bu stratejiyi kullanmay1
tercih ettikleri takdirde ciddi sorunlarla karsilasabileceklerini ve bu sorunlardan
kagmanin ¢ok gii¢ olabilecegini ifade etmislerdir (Pira & Sohodol, 2004:28). Bu
stratejiyi benimseyen kurumlar, kurum hayatinin sona erme tehlikesi ile karsila-
sabilmektedirler.
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Interaktif (etkilesimci) kriz iletisim stratejisi; bu strateji, kriz siirecinin ¢6-
ziim asamasinda hem 6grenmeye dayali hem de iyilestirmeye dayali siirecleri
icermektedir (Tiiz vd., 2013:49).

Kurumlarda iletisim, yoneticinin kurum i¢i ¢alisanlar1 bilgilendirmesi ve feedba-
ck cergevesinde gerceklesmektedir. Bu iletisim siireci yoneticinin dogru kararlar
alip vermesinde etkilidir. Her kurumun krizle veya krizlerle karsilagsma olasiligi
vardir. Kriz kurum igi strese, panige ve korkuya sebep olmaktadir. Béyle zaman-
larda kurum ig¢i iletisim en 6nemli roldedir. Ayrica bu iletisimi dogru bir bigimde
yonetmek, dogru adimlarin atilmasi noktasinda deger tagimaktadir. Kriz iletisi-
mini genellikle halkla iliskiler birimleri yonetmektedir. Coombs kriz iletisimini;
potansiyel risklerin krize doniigmesi halinde hissedarlara ve kuruma gelebilecek
zararlar1 sinirlandirmak tizere kriz yoneticilerine rehberlik etmeyi amaclayan uy-
gulamali bir alan olarak tanimlamistir (Coombs, 2014:1). Kriz iletisimi, kurumla-
ra yol gosterici bir pusula gorevi gormektedir. Kriz meydana geldigi zaman nasil
tepki verilmesi gerektigi ve kriz sonrasinda nelere dikkat edilmesi gerektigiyle
ilgili yol gostermektedir. Tyi bir kriz iletisimi ile kurumlar basariya ulasabilirken,
iyl yonetilemeyen kriz iletisimi kurumun sonu olabilmektedir. Kriz iletisim sii-
recinin en 6nemli birimlerinden biri olan halkla iligkilerin, kriz meydana geldigi
zaman verilecek olan bazi tepkilere kars1 bir tipolojisi bulunmaktadir.

Bu kriz tepki stratejilerinden ilki, “Onleyici harekette bulunma™ stratejisidir
(Smith, 2005:101; Tiiz, vd., 2013:118). Bu strateji, krizle karsilasan bir kurumun
krize kars1 gerceklestirdigi ilk iletisim ¢alismasini olusturmaktadir. Olayin {istiin-
den heniiz ¢cok zaman ge¢gmeden kurum sézciistliniin olayla ilgili bilgi aktarmasini
igerir. Bu stratejideki amag, yalan yanlis bilgilerin ortaya ¢ikmasini engellemek-
tir. Kurumlar, kamuoyunun duyacagi kesinlesmis kotii haberlerin piiskiirtiilmesi
acisindan bu stratejiyi kullanir. Tkinci strateji, “saldirgana kars: atakta bulunma”
stratejisidir ve kendi i¢inde; ataga gecme, utandirici eylem, sok ve tehditte bulun-
ma stratejilerine ayrilmaktadir. Bu stratejide kurum agresif tavirlarla karsi tarafa
yuklenmektedir. Hakli olup olmamasi énemli olmaksizin sergiledigi saldirgan
tavirlarla kendini giiglii géstermek i¢in ¢aba sarf etmektedir. Eger kurum suglu
taraftaysa bu zedelenmis bir itibara yol agacaktir. Uciincii strateji, “savunmaci
karsiliktir. Bu strateji; inkar etme, mazerette bulunma ve temize ¢ikarma olmak
iizere ii¢ stratejiye ayrilmaktadir. Kurum daha iliman yaklagmayi tercih ederek
daha az saldirganca davranmaktadir. Dordiincii strateji, “oyalayic stratejide bu-
lunmadir” ve kendi i¢inde; taviz verme, sokulganlik, ilgi kesme ve yeniden eti-
ketleme stratejilerine ayrilmaktadir. Kurumlarin bu stratejiyi tercih etmelerindeki
amag, kamuoyunun ilgisini kendi iistiinden ¢ekerek baska taraflara yonlenmesini
saglamaktir. Besinci strateji, “sesli {iziintli bildirme” stratejisidir. Kendi i¢inde;
kayg1 bildirme, taziyede bulunma, pismanlik ve mazeret stratejilerine ayrilmak-
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tadir. Bu stratejideki amag, gelebilecek tepkilerin siddetini azaltmaktir. Altinci
strateji, “diizeltici eylemde bulunma” stratejisidir. Kendi i¢inde; sorusturma, dii-
zeltici davranista bulunma, kaybi karsilama ve tovbe stratejilerine ayrilmaktadir.
Kurum, hedef kitlesi ile olusan hasar1 gidermek icin bu stratejileri kullanmakta-
dir. Son strateji “stratejik hareketsizliktir”. Kurum sessiz olmayi tercih etmek-
tedir (Solmaz, 2006:151; Smith, 2021:210-241; Cetintas, 2019:76-77; Coombs,
2014:175; Tiiz vd., 2013:118). Aslinda bu davranis baz1 istenmeyen sonuglara yol
acabilmektedir. Kamuoyunun bilgi ihtiyaci vardir. Bu nedenle olay daha sicakken
yanlig bilgilendirmelere sebebiyet vermemek {izere kurum tarafindan bir agikla-
ma yapmak gerekmektedir.

KRiZ DONEMLERINDE REKLAMIN KULLANIMI

Kokeni Fransizca’daki “réclame” kelimesinden gelen reklam, her yapi i¢in farkli
anlamlar barindirmaktadir. Isletmeler icin kar anlamin ifade ederken, tiiketicile-
rin iirlin ya da hizmetleri segcme noktasinda onlara yardimci olmaktadir (Bale1 &
Ersoz, 2021:85). Bati’ya gore reklam; iiriin veya hizmetin satin alinmasini sag-
lamak amaciyla tiiketici bilincinde satin alma davranigini olusturmak i¢in iiriin
veya hizmetler hakkinda fikirlerin olusturuldugu yerdir (Bat1, 2019: 10). Kotler
ve Armstrong ise reklami; kimligi belli olan bir destekleyici tarafindan bir iicret
karsiliginda hedef kitleye {iriin ve hizmetlerin tanitiminin yapildig1 ve fikirlerin
aktarildig1 yer olarak tanimlamiglardir (Kotler & Armstrong, 2011:436). Rekla-
min bu tanimlarindan yola ¢ikarak reklami; kimligi belli olan kisi veya kisiler
tarafindan 6denen bir iicret karsiliginda, bir iirlinlin bir hizmetin veya bir fikrin
satin alinirhigini saglamak tizere hedef kitleyi ikna etmek i¢in iletisime gecilen
bir yer olarak tanimlamak olanaklidir. Majaro yapmis oldugu bir anket ¢aligma-
sinda reklamciligin amaclarini nelerin olusturmasi gerektigi yoniinde iki farkli
diisiince saptamigtir (Corkindale, 1976:115): (1) Reklamlar, satis basarisina gore
belirlenmelidir; (2) Reklam ve diger tanitim faaliyetlerinin birincil amaci, agikca
tanimlanan iletisim hedeflerine ulasmak olmalidir. Baskaca dnceden belirli olan
bilgilerin aktariminin istenen bi¢cimde aktarilip aktarilmamasi konusunda basarili
veya basarisiz seklinde ayrilmasi gerekir.

Reklamin bazi islevleri vardir. Bu islevler; bilgi verme islevi, ikna etme islevi,
animsatma islevi ve deger katma islevidir (Babacan, 2008; Elden, 2015):

Reklamin bilgi verme islevi: Firmalar pazara ilk kez girecek olan mal ve hizmet-
leri hakkinda bilgilendirme yaparak tiiketici dikkatini ¢ekmek istemektedirler.
Uriiniin 6zellikleri ve tiiketiciye saglayacag faydalar gibi birtakim bilgilendir-
meler yapilarak birincil talep olusturmak amaglanir.

Reklamin ikna etme islevi: Bilgilendirme islevi yapildiktan sonraki asama tirlin
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veya hizmetin satin alinmasini saglamak icin tiiketicinin ikna edilmesidir. Uriin
veya hizmetin bazi 6nemli 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak tiiketicinin hafizasinda
yer almak ve markaya kars1 bir baglilik olusturmak bu islevin amaglarindandir.

Reklamin amimsatma islevi: Satin alinabilir hale getirilen {iriin veya hizmetin iyi
yanlar1 zaman zaman tiiketiciye hatirlatilarak tiiketici ile iletisim kurmak marka
imajina katki saglamaktadir.

Reklamin deger katma islevi: Buradaki amag, markaya kargi olumlu bir imaj
olusturularak iyi bir itibara sahip olmaktir. Bu iglevlerin gergeklestirilmesinde
reklam mecralar1 en 6nemli gorevi listlenmektedir. Verilmek istenen mesajin ali-
ctya dogru bir sekilde ulagsmasi gérevini iistlenen bu mecralarin se¢imi biiyiik bir
oneme sahiptir. Secilecek olan dogru mecralar ile hedef kitleye ulasilabilmekte
ve boylece istenen sonuglar elde edilebilmektedir.

Reklam bir iletisim araci olarak kriz donemlerinde hedef kitleye belirli mesajla-
r1 vermek i¢in kullanilmaktadir. Ozellikle toplumun zor dénemlerinde markalar
yaptiklar1 reklamlarla toplumun yaninda yer aldiklarin1 géstermeye yonelik bir
cabaya girmektedirler. Krizleri piiskiirtmek tizere kullanilabilecek bir iletisim
araci olan reklam, 6zel olarak tasarlanan mesajlar ile hedef kitlelerle dogrudan
iletisim kurmaya yardimci1 olmaktadir. Kriz donemlerinde krizi engellemek adina
kriz iletisim stratejileri yoniinde hazirlanan yaratic1 mesaj stratejilerinin kamuo-
yunun bilgilendirilmesi noktasinda kullanilan reklamlar kurumsal reklamlar ola-
rak degerlendirilmektedir (Kitchen, 1997; aktaran: Sahin & Dugan, 2019:366).
Bu reklamlar, kurumun faaliyetlerini agik¢a belirtmek, kurumun topluma sag-
ladig1 faydaya deginmek ve sorumluluklarini kamuoyuna iletmek tizere kurum
bilgilendirmesinin yapildig1 reklamlardir (Okay, 2008).

Covid-19 pandemisi kiiresel bir kriz olarak goriilmektedir. Pandemi déneminde
hiikiimet tarafindan birtakim kisitlamalar getirilmis (6rnegin; sokaga ¢ikma ya-
sagl, is yerlerinin kapatilmasi, egitime ara verilmesi, seyahat kisitlamalar1 gibi)
ve bunun sonucunda insanlar sokaga ¢ikmadan uzun siire evlerinde yasamak
zorunda kalmistir. Evde gegirilen vaktin artmasiyla birlikte televizyon izlenme
stirelerinde bir artig yasanmustir. Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirim-
lar1 2020 Raporu’na gore, TV izlenme orani gecen seneye gdre %32 artmistir
(URL-5). Ozellikle bu artis seviyesinin Nisan ayinda yiikselise gectigi gozlem-
lenmigtir. Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasinin Mart ayinda goriilmesiyle birlikte
Nisan ayinda TV izlenme oraninin yiikselise gegmesi anlasilir bir durumdur. Bu
durum reklam yatirimlarini olumlu yénde etkilemistir. Ozellikle gida, perakende
ve kozmetik-kisisel bakim sektorleri en biiyiik yatirim yapilan sektorler olmustur.
Yatirimlar1 en fazla biiyliyen sektor perakende sektoriidiir. Bu sektorii sirasiy-
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la saglik-medikal, ev temizlik {iriinleri ve sirketleri izlemistir. Hazirlanan rapora
gore, Televizyon %23 oraninda biiyiiyerek toplamda 5 milyar TL yatirim gercek-
lestirilmistir (URL-6). Krizi firsata ¢cevirmek isteyen markalar i¢in bu durumun
reklam yatirimlarini olumlu yonde etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Covid-19 pandemisinin yasam bi¢imine de etki ettigi bir gercektir. Erdogan yap-
mis oldugu arastirmada, Covid-19 pandemisinde degisen yasam tarzlarini sira-
lamistir. Pandemiyle birlikte degisen bu yasam tarzlari, tiikketim tercihlerini ve
satin alma davranigini etkilemistir (Erdogan, 2020:1302). Bu durum reklamlara
yansimig ve reklam trendlerini degistirmistir. Ipsos’un yapmis oldugu aragtir-
maya gore, 2013 yilindan itibaren reklam hatirlanma oranlarinda ciddi diistisler
yasanirken, pandemiyle birlikte bu siire¢ tam tersi bir ivme kazanmistir. Aragtir-
mada, “Koronaviriis-Taner Olmez-Timucin Esen”, “Koronaviriis-Taner Olmez”,
“Trendyol-efsane giinler”, “Trendyol-siiper indirim giinleri” ve “TurcoBaby- kat-
kisiz bebek bezi- Haluk Levent” reklam filmleri yilin (2020) en ¢ok hatirlanan
reklamlar1 olmustur (URL-7).

REKLAM KAMPANYASI

Markalar amag ve hedeflerine ulasmak adina reklam kampanyasi olusturmakta-
dirlar. Reklam kampanyasinin amaci reklamin amagclariyla paralellik gostermekte
olup, satiglarin olabildigince iist seviyelerde gerceklesmesidir. Teker’e gore
reklam kampanyasi; firmalarin belirledikleri genel pazarlama hedeflerine ulas-
mak, satis hedeflerine erismek ve belirlenen amaglarin yerine getirilmesi nokta-
sinda detaylariyla planlanmis birtakim eylemlerdir (Teker, 2009:93). Parente ve
Strausbaugh-Hutchinson ise reklam kampanyasini; kendi aralarinda iliskili olan
hedeflere ulasabilmek adina 6zel olarak tasarlanmis bir dizi faaliyetler olarak
aciklamislardir (Parente & Strausbaugh-Hutchinson, 2014:25). Reklam kampan-
yalarindaki amag, satiglarin istenen seviyede gerceklesmesidir. Reklam kampan-
yast amaglari, kisa vadedeki amaglar ve uzun vadedeki amaclar olmak tizere iki
gruba ayrilabilmektedir. Kisa vadedeki amaglar; tiiketicileri ikna ederek {iriin ve
hizmetleri satin almalarin1 saglamaktir. Uzun vadedeki amaglar ise; tiiketici ve
marka arasinda iyi iletisim faaliyetleri kurularak markaya karsi olumlu bir imajin
olusturulmasidir. Reklam kampanyalar1 olusturulurken birtakim stratejilere ih-
tiya¢ duyulmaktadir. Reklam stratejilerinin en 6nemli gorevi ulagilmak istenen
yola 1s1k tutmalaridir. Strateji, tasarlanan kampanyanin ne sekilde sunulacagi, na-
sil hareket edilmesi gerektigi ve ne sdylenmesi gerektigi gibi konularda énemli
yardimcidir. Tasarlanan kampanyalar firma stratejileri ve pazarlama politikalari
ile uyumlu olmalidir. Uretilen iiriin ve hizmetler firma misyonu ile ters diismeme-
lidir (Babacan, 2005: 48). Reklam kampanyas1 hazirlanirken firma hedefleri goz
oniinde bulundurulmali ve buna uygun yaratici bir strateji olusturulmalidir. Iyi
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bir strateji hazirlarken takip edilmesi gereken {i¢ adim bulunmaktadir. Bu adimlar
(Jethwaney & Jain, 2012; aktaran: Peltekoglu, 2010: 260):

v' Tiiketicinin bu markay1 neden tercih edip etmeyeceginin tanimlanmas,
v Pazarlamada karsilagilabilecek problemlerin dogru analiz edilmesi;

v" Markanin tiiketici bilincinde nasil konumlandirilmasi gerektigine dair
iletisim faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir.

REKLAMDA YARATICI STRATEJi

Reklamda yaraticilik; hazirlanan temanin farkli séylemlerde iletilmesi, farkli
tarzlarda kurgulanmasi ve hedef kitlelerin ilgisini ¢ekebilecek yonde tasarlanma-
sidir (Peltekoglu,2009:269). Rakiplerden ayrisabilmek icin farkli olmak gerekir.
Hedef kitlenin dikkati bu farkliliga ¢ekilmelidir.

v’ Tasarlanan kampanya amaglarinin ve ulasilmak istenen etkinin ifade
edilmesi,

v Hedef kitlenin demografik 6zellikleriyle taniminin yapilmas,
v Verilmek istenen mesajin genel hatlari,

v" Reklamin tarzi, stili ve tonunun belirlenmesi,

v Medya plani bilgisinin eksiksiz hazirlanmasi.

Yaraticistratejide, “nesoylenecegi”ve “nasil soylenecegi” d6nemliunsurlardandir.
Ne séylenecegi; reklam temasini, verilmek istenen mesaji1 ve iletilmek istenen fik-
ri kapsamaktadir. Nasil soylenecegi; reklam metnini, reklam mesajin1 ve reklam
formatini icermektedir (Ray, 1982: 206). Literatiirde farkli kisilerce siniflandiri-
lan bir¢ok yaratici strateji modeli oldugu goriiliir. Bu baglik altinda, giiniimiizde
cogunlukla kullanimi tercih edilen yaratici stratejilere deginilmektedir.

Marka Imaji Stratejisi (Brand Image): Marka Imaj1 Stratejisi, 1950 yilinda Da-
vid Ogilvy tarafindan ortaya atilmistir. Ogilvy, iirlin veya hizmete fiziksel agidan
yaklagmak yerine, bunlarin tiiketiciye sunmus oldugu psikolojik faydasiyla il-
gilenmistir ve psikolojik faydanin reklami daha etkin bir bicimde sundugunun
altin1 ¢izmistir (Elden, 2015). Bu strateji, somut olana odaklanmak yerine soyut
olana odaklanmaktadir. Tiiketicinin psikolojik doyuma ulasmasi noktasinda so-
yut fayda etkili bir rol oynamaktadir.
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Konumlandirma (Positioning):1970’1i yillarda Al Ries ve Jack Trout konum-
landirma kavramina ilk kez deginmislerdir. 1981 yilinda bu kavrama yeni bir
bakis acist getirmiglerdir. Ries ve Trout’a gore konumlandirma; siirekli
iletisim halinde olan bir toplumda basarili olunabilmesi i¢in, kurumun
yalnizca zayif ve gliglii yonlerinin dikkate alinmasi yerine buna ek olarak
rakiplerinde dikkate alinmas1 6nemlidir. Bu dogrultuda da hedef kitlelerin
zihnine konumlandirma yapilmasi gerekir (Jowitt & Lury, 2012: 96-97). Mar-
kanin ilk akla gelen olmasi i¢in konumlandirma ¢ok 6nemlidir. Ornegin; pecete
denilince akla ilk gelenin Selpak markasi olmas1 gibi.

Duygusal Strateji (Emotional Strategy): Bu stratejide tiiketicilerle duygusal bir
bag kurulmaya calisilir. Duygusal hatirlatma amacina hizmet eden bu strateji,
birtakim duygularla bu bagi kurmaktadir. Yasanmis duygular {izerine yogunlasa-
rak markaya karsi1 bir farkindaligin olugsmasi saglanir.

REKLAMDA YARATICI MESAJ

Reklam stratejileri akil ve kalp cercevesinde gerceklesmektedir. Nedensellik ve
gerceklik barindiran strateji; rasyonel (akil), duygular iizerine kurulan strateji ise
duygusaldir. Rasyonel stratejide mantik ve bilgi 6n plandayken, duygusal strate-
jide duygular hakimdir (Moriarty, 2000; aktaran: Sener, 2015:51-52). Reklamda
yaratici stratejiler hakkinda yapilan ¢aligmalar, reklamlar1 iki ana siniflandirma-
ya ayirmustir; (1) bilgilendirici ve (2) doniisiimsel. Bilgilendirici strateji; mantik
temelli iken doniisiimsel strateji; duygu ve duyular iizerine yogunlasir. Literatiir
incelendiginde farkli tarzlarda yaratici mesaj stratejileri modeli oldugu gozlem-
lenmigtir. Fakat ikili siniflandirmanin tesine gecen Taylor’in “Alt1 bolimlii me-
saj strateji ¢ark1” bircok modeli iceriyor olmasindan kaynakli bu ¢aligmaya yon
vermektedir. Taylor’a gére mesaj stratejisi; bir kurumun triinleri, hizmetleri ya
da kendi tanitimi1 noktasinda yapilacak olan iletisim ¢aligmalarina kaynaklik eden
bir yaklasimdir (Lee vd., 2011: 78). Taylor’1n alt1 boliimlii mesaj strateji modeline
gore: Doniistimsel (Ritliel) strateji kendi i¢inde ii¢ farkli segmente ayrilmaktadir:

Ego; iiriin ya da hizmet tiiketici ile uyumlastirilarak tiiketicinin egosuna hitap
edilmektedir. Bu reklamlar, duygusal c¢ekiciliklerle birlikte
tiiketiciyi ikna etmeye ¢alismaktadir (Ahn vd., 2013: 100).

Sosyal; bireye odaklanilmaktan ¢ok kolektife yogunlasan reklamlardir. Uriin
veya hizmet sosyal bir duruma oturtularak satin alinmasi sagla-
nir. Bagkalarinin ilgisini ¢ekmek, onayini ve sevgisini kazanmak
amaciyla satin alinmaktadir (Taylor, 1999: 13).
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Duyusal; tiketicilerin, gorme, duyma, koklama, tatma ve dokunma duyularindan
birine hitap edilen reklamlardir.

Bilgilendirici (Aktarim) strateji kendi i¢inde ii¢ farkli segmente ayrilmaktadir:

Rutin; tiikketicinin ¢ok diisiinmeden o iiriin veya hizmeti satin alma davranigina
yoénlenmesi i¢in hazirlanan reklamlardir. Uriiniin diizenli alim1 amacin1 tasimak-
tadir (Deng vd., 2020: 2).

Akut ihtipag; aniden ortaya ¢ikan gereksinimlerden kaynakli satin alimlarla ilgili
reklamlardir. Tiiketicinin {irlin ya da hizmeti arastirmak i¢in vakti yoktur ve bir
secim yapmasi gerekir. Bu tiir reklamlar burada devreye girmektedir. Tiiketici,
marka bilinirligi ve marka aginaligia gore se¢imler yapmaktadir (Taylor, 1999:
13).

Rasyonel; tiketicilerin ikna edilmesi i¢in bilgilendirici igeriklerin ve somut ger-
¢eklerin kullanildigi reklamlardir (Taylor, 1999: 13).

REKLAMDA CEKICILiK VE CEKICILIiK TURLERI

Schiffman ve Kanuk (2007) reklam ¢ekiciligini; tiikketicilerde satin alma istegini
uyandirmak amaciyla onlara psikolojik yonden isteklendirilmis bir giictin uygu-
lanmasi olarak tanimlamislardir (aktaran: Lin, 2011: 8447). Bu tanimlamadan
hareketle reklam cekiciligini; reklamverenin amaci dogrultusunda tiiketici dav-
raniginin istenilen yere yonlenmesi i¢in onlarin duygularma etki edilmesi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Dogrudan satis egilimi {izerine olan rasyonel cekicilik-
ler, nesnellige dayali, kanit ¢ercevesinde ve bilgi verici unsurlarin kullanildig:
reklamlardir. Uriin ya da hizmet hakkindaki gergek bilgiler, kullanan kisilerin
tecriibeleri ve nesnel bilgiler bu ¢ekicilik tiirlerine 6rnek gosterilebilmektedir
(Kotler, 2002: 18). Laskey ve digerleri (1989: 38-39) rasyonel ¢ekicilikleri bes
ana stratejide incelemislerdir. Bunlar:

Karstlastirmaly; rakip markanin iistii kapal bir sekilde degil de acik bir sekilde
gosterildigi reklamlardir. Rakip marka {irtinii ve reklami yapilan {iriiniin arasinda-
ki farklar karsilastirmali bir sekilde belirtilmektedir.

Temel Satis Vaadi (USP); benzersiz olma iddias1 tasimaktadir. Uriin ya da hizme-
tin rakip markalarda olmayan 6zelliklerine dikkat ¢ekerek tiiketicileri ikna etme

amacindadir. Bu 6zelliklerin de kanitlanabilir olmasi1 6nemli bir unsurdur.

Oncelikli; iiriin veya hizmetin temel 6zelliklerine dikkat ¢ekilmektedir. Nesnel
olmak 6nem tagimaktadir.
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Abarti; nesnellik aranmayan reklamlardir. Uriin ya da hizmetin verilen 6zellikleri
abartili bigimde sunulmaktadir. Ornegin, diinyanin en giizel pastasi.

Genel-Bilgilendirici: belirli bir markaya odaklanmaktansa iiriiniin sinifina odak-
lanilan reklamlardir. Bilgilendirici mesajlarla iiriiniin genel 6zelliklerine dikkat
¢ekilmektedir.

Dogrudan tiiketici psikolojisine etki eden reklamlardir. Olumlu ya da olumuz
birtakim duygularla tiiketiciyi harekete gegirmek amaglanmaktadir (Zhang
vd.,2014:2107-2108). Moriarty duygusal reklam cekiciliklerini; sucluluk, kor-
ku, aile, heyecan, kesinlik, haz, gurur, i¢ rahatlatma ve nostalji olarak olustur-
mustur (Moriarty, 1991:76). Davies’1in baslica duygusal reklam ¢ekicilikleri;
yasamdan kesitler, fantezi, kesiftir (Davies, 1993:27). Pollay’in 42 farkli
cekicilik simiflandirmasi mevcuttur. Bunlarin baslicalari; zevk, aile,
genglik, saglik, macera ve cinselliktir (Pollay, 1983: 80-84).

REKLAMDA ANLATIM TARZI

Reklamlarda kullanilan anlatim tarzlari; dogrudan anlatim ve dolayli anlatim ol-
mak lizere ikiye ayrilmaktadir. Bu anlatim tarzlarina bagh olarak, gergekei anla-
tim, rasyonel anlatim, ciddi anlatim, duygusal anlatim, mizahi anlatim ve abartili
anlatim tarzlar1 ya da bunlarin birlesimlerinden olusmaktadir (Baldwin, 1989:
82-92).

Dogrudan Anlatim (Hard Sell); bu anlatim tarzindaki amag, satisin bir an 6nce
gergeklesmesidir. Uriin veya hizmet 6n planda tutularak bu amaca hizmet etmeye
calisilmaktadir. “Simdi siras1”, “sakin kagirma”, “hemen satin al” gibi sdylemler-
le tiiketicinin hizli bir sekilde satin alma davranigina yonelmesi beklenir (Elden,
2015: 368). Bu tarzdaki reklamlar baski yaratan reklamlardir. Baskiy1 hisseden
tilketicilerin hemen harekete gegmesi amacini tagimaktadir. Yapilan bilgilendir-

melerle tiiketiciler ikna edilmeye calisilmaktadir.

Dolayli Anlatim (Soft Sell); bu anlatim tarzinda tiiketiciler, sik sik duygusal me-
sajlara maruz kalmaktadirlar. Buradaki amag, duygusal yonden tiiketicinin ihtiya-
cina yaklagilarak onlardan duygusal bir tepki almaktir. Burada iiriin veya hizmet
on planda yer almamakta onun yerine tiiketicinin haz alabilecegi bir ortam olus-
turulmaktadir (Uztug, 2003: 234-235).

Gergekgi Anlatim (Realistic); gergekci anlatim, nedensellik ve gergeklerle ilgi-

lenmektedir. Ulastirilmak istenen mesaj mantik cergevesinde hazirlanmaktadir
(Uztug, 2003: 199-200).
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Rasyonel Anlatim (Rational); akli temel alan bu anlatim tarzi, iiriin ya da hiz-
metin saglayacagi yarar, pratikligi ve islevselligi gibi somut faydalar tizerinde
durmaktadir. Tiiketicilerin mantigina hitap edilerek onlar1 satin alma davranigina
ikna etme amacindadir (Belch & Belch 1990: 265-266).

Ciddi Anlatim (Serious); duygusalliktan uzakta olan bu anlatim tarzindaki amag,
ciddi bir atmosfer yakalayarak iletilen mesajm tiiketicileri ikna etmesidir.

Duygusal Anlatim (Emotional); satin alma davranisinda 6nemli bir etkisi bulu-
nan duygusallik, tiiketicilere sosyolojik veya psikolojik ihtiya¢lar1 dogrultusunda
hitap ederek onlar1 duygusal agidan etkilemek amacina hizmet etmektedir (Belch
& Belch, 1990: 266). Bu noktada tiiketici psikolojisini ¢6zmek 6nem tagir. Tii-
ketici psikolojisine dogru agidan yaklasmak hedefe ulagmakta en biiylik yardim-
cidir.

Mizahi Anlatim (Humorous); giindelik hayattan kesitlerin aktarilmasinda mi-
zah, siklikla tercih edilen bir anlatim tarzidir. Aragtirmacilar bu anlatim tarzinin
kullanilmasinda, ilgi ¢ekici olma, hoslanma ve begeni gibi etkenlerin rol aldig1
hususuna varmiglardir (Bati, 2019: 201). Reklamverenler bu faktorleri degerlen-
direrek mizahi kullanimi tercih etmektedirler. Mizahi anlatim ile dikkat ¢ekici
olmak ve boylece akillarda yer etmek amacina sahiptir.

Abartili Anlatim (Exaggerated); abartili 6gelerin yer aldigi anlatim tarzidir.
Abartili sdylemlerle tiiketicinin dikkatini ¢ekilmeye calisilmaktadir. Hafizalara
kazinarak markanin hatirlanmasi amaglanmaktadir.

METODOLOJI

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren on farkli sektore ait on farkl
Covid-19 temali reklam filmi analiz edilmistir. Bu reklam filmleri nitel veri anali-
zi tekniklerinden icerik analizi teknigi dogrultusunda incelenmistir. Icerik analizi
yontemi, gorsel ve sozel veri gibi bircok verinin igeriginin analiz edilmesinde
kullanilan arastirma tekniklerinden biridir (Harwood & Garry,2003:479). Krip-
pendorft icerik analizi yontemini verilerin igeriklerinden tekrarlanabilir, sistema-
tik ve gecerliligi kabul edilebilen sonuglar elde etmek i¢in uygulanan bir arastir-
ma teknigi olarak agiklamistir (Krippendorff, 1980: 25). Icerik analizi yontemi,
reklam arastirmalarinda siklikla kullanilan bir tekniktir. Cogunlukla reklamda
iletilmek istenen mesajlardaki sdzel ve gorsel unsurlara, televizyon programlari-
na, filmlere ve belgesellere konulan {iriin yerlestirme gibi bircok 6genin nicelik-
sel sunumunu ortaya koymaktadir (Chang, 2007: 4).

Bu calismada ilk dnce kategoriler belirlenmis ve sonrasinda kodlamaya gegil-
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mistir. Kategoriler SPSS 26 programinda en az iki kere kodlanmis ve %97 ayni
sonuclara ulasilmistir. Belirlenen kategoriler; (1) reklamveren kurum, (2) reklam-
veren kurumlarin faaliyet gosterdigi sektorel alan, (3) reklam filminin stiresi, (4)
reklam filminin yayinlandigi ay, (5) reklam filminde gorsel kullanim, (6) reklam
filminde ses kullanimui, (7) reklam filminde miizik kullanimi, (8) reklam filminde
tema kullanimi, (9) reklam filminde kullanilan ¢ekicilik tiirleri, (10) reklam fil-
minde kullanilan anlatim tarzi, (11) reklam filminde kullanilan anlatim formati,
(12) reklam filminde kullanilan yaratict stratejiler, (13) reklam filminde kullani-
lan ana mesa;j stratejileri, (14) reklam filminde kullanilan alt mesaj stratejileri,
(15) reklam filmlerinde kullanilan mesaj tonlaridir.

Tablo 2. Belirlenen Kategorilere Ait Kullanilan Modeller

Kategori Modeli Olusturan Arastirmaci
Reklam Cekicilikleri Laskey, Day ve Crask
Reklamda Anlattim Tarzlari Baldwin

Reklamda Anlatim Formati Baldwin

Reklamda Yaratici Strateji Konumlandirma: Al Ries & Jack

Marka Imaji: David Ogilvy

Ana Mesaj Stratejileri Taylor: Taylor’in Alt1 Boliimlii Mesaj Strateji
Carki1

Alt Mesaj Stratejileri Taylor: Taylor’in Alt1 Boliimlii Mesaj Strateji
Carki1

Kaynak: Laskey, Day ve Crask (1989); Baldwin (1989); Ries & Jack (2001);
David Ogilvy (1950); Taylor (1999).

ARASTIRMANIN AMACI

Aralik 2019 yilinda ortaya ¢ikan ve bir anda tiim diinyaya yayilarak tesiri altina
alan Covid-19 salginimin baslamasiyla birlikte pandemi dénemi Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan ilan edilmistir (URL-2). Boyle bir ddSnemde markalarmn hedef
kilelerine kendilerini hatirlatma noktasinda yapmis olduklari iletisim ¢aligmalari
onem kazanmigtir. Bu dogrultuda markalarin reklam filmleri incelenmeye alin-
mis; reklam temalari, reklam ¢ekicilikleri, anlatim tarzlari, anlatim formatlari,
yaratici strateji, ana mesaj stratejisi, alt mesaj stratejisi ve mesaj tonunun belirlen-
mesi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir. Aragtirma amacina yonelik olarak
hazirlanan arastirma sorulari su sekildedir:

1) Covid-19 konulu reklam filmlerinde hangi temalar kullanilmigtir?
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2) Covid-19 konulu reklam filmlerinde siklikla kullanilan ¢ekicilik tiirleri
hangileridir?

3) Covid-19 konulu reklam filmlerinde kullanilan anlatim tarzlar: neler-
dir?

4) Covid-19 konulu reklam filmlerinde kullanilan anlatim formatlar: han-
gileridir?

5) Covid-19 konulu reklam filmlerinde yogun olarak hangi yaratici strate-
Jjiler kullanilmistir?

6) Covid-19 konulu reklam filmlerinde kullanilan mesaj stratejileri hangi-
leridir?

6.1.) Reklam filmlerinde yogun olarak kullanilan ana mesaj stratejileri
hangileridir?

6.2.) Reklam filmlerinde hangi alt mesaj stratejilerinin kullanimi ¢o-
gunluktadir?

7) Covid- 19 konulu reklam filmlerinde siklikla kullanimi tercih edilen me-
saj tonlart ne olmugstur?

ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Aragtirma kapsaminda; havacilik, bankacilik, turizm, giyim, otomotiv, gida, mo-
bilya, hijyen, sanal market ve telekomiinikasyon sektorlerinin reklam filmleri
analiz edilmistir. Bu da aragtirmanin sinirhiligint olusturmaktadir. Arastirmaya
konu olan bu sektorler, bir arastirma sirketi olan Ipsos’un elde ettigi verilerden
yola ¢ikarak eklenmistir (URL-2) Bu verilere ek olarak havacilik, mobilya ve
sanal market sektorleri arastirmaya dahil edilmistir. Calismada 6rneklem belir-
lenirken markalarin krizden olumlu ve olumsuz etkilenmelerine dikkat edilmis,
buna gore reklamlar amach 6rnekleme gore secilmistir. Secilen bu sektorlere ait
markalar ve reklam filmleri Tablo 3’te gosterilmistir. Ayrica segilen bu sektdrlere
ait markalarin Covid-19 pandemisinden olumlu ve olumsuz yonde etkileniyor
olmalari ortak noktalarini olusturmaktadir. Buna gore, Covid 19 pandemi done-
minde krizden olumsuz etkilenen markalar su sekildedir: Tiirk Hava Yollari’nin
2020 y1l1 faaliyet raporuna gore; Covid-19’un etkisi yolcu gelirlerinde %66 diisii-
se neden olmustur (URL-8). Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2020 yilina ait hazir-
ladig1 Turizm raporuna gore; Covid-19 pandemisine girilmesiyle birlikte Turizm
gelirleri 6nceki yila gore %71,2 oraninda azalmigtir (URL-9). CNN Business’in
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hazirlamis oldugu habere gore; biiylik otomobil {ireticilerinden biri olan BMW
Covid-19 pandemisinden dolayi cesitli {ilkelerde iiretimini durdurmak zorunda
kalmistir (URL-10).

Buna gore, Covid 19 pandemi doneminde krizi firsata doniistiiren markalar su
sekildedir: KAP’1n hazirlamis oldugu isbir Yatagin 53. dénem faaliyet raporuna
gore; Covid-19 pandemisinde Isbir Yatak cirosu %50 oraninda biiyiime saglamis-
tir (URL-11). Eyiip Sabri Tuncer’in Patronu Engin Tuncer, Diinya gazetesinde
yaptig1 agiklamaya gore; Covid-19 pandemisinde kolonya satiglar1 5 kat artmistir
(URL-12). Marketing Tiirkiye’nin hazirlamis oldugu habere gore; Yemek Sepeti
Covid-19 pandemisinde 5.3 milyon yeni iiye kazanarak biiylime gerceklestirmis-
tir (URL-13).Halkbank Entegre Raporuna gore; Halkbank, Covid-19 pandemi-
sinde 2,5 milyon yeni miisteriyi biinyesine katarak biiylimeye devam etmistir
(URL-14). DHA’ nin haberine gére Boyner’in CEO’su Eren Camurdan, Covid-19
pandemisinin ilk yarisinda e-ticaret hacmini %25 oraninda ytikselttiklerini ifa-
de etmistir ve Boyner 2020 yilinin ilk alt1 aymnda %88 oraninda satis bliytimesi
gerceklestirmistir (URL-15). Golf Dondurma’nin CEO’su Erglin Akkaya’nin A
Para haberde yapmis oldugu agiklamalara gore; Golf Dondurma pandemi done-
minde hedeflenen satiglara ulasmistir ve biliylimeye devam etmistir (URL-16).
Turkcell’in 2020 yil1 faaliyet raporuna gore; Turkcell, Covid-19 pandemisinde
%15,8 oraninda gelir yiikseltmis ve pandemi déneminde %30 oraninda net kar
elde etmistir (URL-17).

Tablo 3. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlar

MARKA VE REKLAM SECILME KRITERI
Tiirk Hava Yollari Covid-19 pandemisinde yolcu gelirle-
. rinde %66 oraninda diisiis yasamasi
Cok Ozledik
Halkbank Covid-19 pandemisinde 2,5 milyon yeni
miisteri kazanmasi
Evde Kal Tiirkiye

Tirkiye Turizm Tanitim ve | Covid-19 pandemisiyle birlikte Turizm gelirle-
Gelistirme Ajansi (TGA) rinde %71,2 oraninda diisiis yagamasi

Giivenli Turizm Programi
Tiirkiye
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Boyner

Senden Daha Giizel

Covid-19 pandemisine girmeden hemen Onceki
gevrimi¢i satis cirosunu, pandemi doneminde
yiikseltmesi ve e- ticaret hacminde ciddi artig
saglamast

Bu Yaz Bambaska Gececek

BMW Covid-19 pandemisinden olumsuz yonde etkile-
nerek bazi iilkelerde iiretiminin durdurulmasi

Hayat Bizi Bekliyor

Golf Dondurma Covid-19 pandemisi doneminde hedef satiglari-

na ulasarak biiylimeye devam etmesi

Isbir Yatak

Sahi, Bugiin Giinlerden Ne?

Covid-19 pandemisinde var olan satig cirosunu
%50 oraninda attirmasi ve Pandemi Dénemi Ba-
sar1 Odiilii’nii kazanmasi

Eyiip Sabri Tuncer

Hepimizin Elinde

Covid-19’un Tirkiye’ye si¢cramasiyla birlikte
hijyen dnlemleri biiyiik 6l¢iide arttirilmistir. Bu
donemde, Eyiip Sabri Tuncer’in en ¢ok tercih
edilen markalardan biri olmas1 ve kolonya satis-
larinda biiyiik patlama yasamasi

Yemek Sepeti

Yemek sepeti’yle Temas Yok

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun hazirlamis oldu-
gu rapora gore, pandemiyle birlikte sanal mar-
ketler biiytik bir ivme kazanmistir. Bu dogrultu-
da Yemek Sepeti’nin, en ¢ok tercih edilen sanal
marketler siralamasinda yer almasi ve biinyesine
5.3 milyon yeni {iye kazanmasi

Turkecell Covid-19 pandemisinde %15,8 oraninda gelirini
yiikseltmesi ve %30 oraninda net kar elde ederek
#EvdeHayatVar biiylime gostermesi
BULGULAR

Aragtirma kapsaminda 10 farkli sektore ait 10 farkli Covid-19 temali1 reklam filmi
analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 ve tablolar1 asagida sunulmustur.

Tablo 4. Reklamveren Kuruma Ait Frekans Degerleri

Frekans (n)  Yizde (%)  Gegerli Yiizde
Kamu Kurumu 2 20,0 20,0
Marka veya Kurumsal Firma | 8 80,0 80,0
Toplam | 10 100,0 100,0
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Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin %20’si (n=2) kamu kurumunda, %80
(n=8) reklam filmi de marka veya kurumsal firma icerisinde yer almaktadir. Mar-
kalarin yan1 sira kamu kurum ve kuruluslar1 da pandemi déoneminde reklam vere-
rek hedef kitlesi ile iletisim kurmak istemistir.

Tablo 5. Sektorel Alana Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Havacilik 1 10,0 10,0
Bankacilik | 1 10,0 10,0
Turizm | 1 10,0 10,0
Giyim | 1 10,0 10,0
Otomotiv | 1 10,0 10,0
Gida | 1 10,0 10,0
Mobilya | 1 10,0 10,0
Hijyen | 1 10,0 10,0
Sanal Market | 1 10,0 10,0
Telekomiinikasyon | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen 10 farkli reklam filminin; havacilik, bankacilik, turizm,
giyim, otomotiv, gida, mobilya, hijyen, sanal market ve telekomiinikasyon sek-
torlerinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda incelenen bu
sektorler, bir arastirma sirketi olan Ipsos’un (URL-7) elde etmis oldugu veriler
dogrultusunda segilmekte olup, bu verilere ek olarak havacilik, mobilya ve sanal
market sektorleri dahil edilmistir.

Tablo 6. Siirelere Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
40 saniye ve alt1 4 40,0 40,0
57-59 saniye | 3 30,0 30,0
60-70 saniye | 3 30,0 30,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden %40°1 (n=4) 40 saniye ve altindaki
stirelerde yer alirken, %30 (n=3) reklam filmi 57-59 saniye araliginda ve diger
%30 (n=3) reklam filmi 60-70 saniye araligindadir. Reklamverenlerin kisa siireli
reklamlari tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 7. Yayinlanan Ay’a Ait Frekans Degerleri
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Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Mart 1 10,0 10,0
Nisan | 5 50,0 50,0
Mayis | 1 10,0 10,0
Haziran | 2 20,0 20,0
Temmuz | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Tablo 7’ye gore arastirmada incelenen reklam filmlerinin %50’si (n=5) Nisan
ayinda yaymlanmistir. Haziran ay1 %20’lik (n=2) dilimle takip ederken Mart,
Mayis ve Temmuz aylar toplamda %30’luk pay ile (n=3) en az reklam yayin-
lanan aylar olmustur. Tiirkiye>ye Covid-19 pandemisinin Mart ayinda geldigi
dikkate alindiginda Nisan ayinda markalarin reklamlara yogunluk vermesi anla-
silir bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 8. Gorsel Kullanima Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%)  Gegerli Yiizde
Reklamverenin Logosu 8 80,0 80,0
Reklamverenin Logosu ve 2 20,0 20,0
Ekran Yazisi
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen %80 (n= 8) reklam filmi marka logosunu kullanmay ter-
cih ederken, %20 (n=2) reklam filmi de hem marka logosunu hem de ekran yazis1
kullanmistir. Reklamverenler hedef kitle ile bulusturduklari reklamlarda 6zellikle
logolarmin yer almasina 6zen gostermektedirler. Bu durum 6zellikle markalarin
logolari ile taninmast, logolarin goriiniirliigliniin artmasi markay: da hatirlama-
y1 ve akilda tutmay1 kolaylastirmaktadir.

Tablo 9. Ses Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n)  Yiizde (%)  Gegerli (%)
So6zsiiz Miizik ve Erkek Sesi 5 50,0 50,0
Sozlii Miizik ve Erkek Sesi | 3 30,0 30,0
Sozstiz Miizik ve Erkek-Erkek 1 10,0 10,0
Cocuk Sesi
Sézsiiz Miizik ve Karma Sesler | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden %50 (n=5) sdzsiiz miizik esliginde
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erkek ses kullanimini tercih ederken, %30’luk (n=3) dilim s6zlii miizikle birlikte
erkek sesi kullanmistir. S6zsiiz miizik ve erkek-erkek ¢cocuk sesi kullanimini
% 10 (n=1) reklam filmi tercih ederken, s6zsiiz miizik ve karma ses kullanimin
%10 (n=1) reklam filmi tercih etmistir.

Tablo 10. Miizik Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Yavas 6 60,0 60,0
Hareketli | 3 30,0 30,0
Yavas ve Hareketli | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen reklam filmlerin %60 (n=6) oraninda yavas tonda miizik
kullanmig, %30 (n=3) oraninda reklam filmi hareketli miizik kullanmay1 tercih
etmis ve %10 (n=1) reklam filmi de hem yavas hem de hareketli miizigi bir arada
kullanmustir. Tkna edici iletisim noktasinda miizigin dnemli bir yeri vardir. Insan-
larda uyandirdigi duygu onlari ikna etmede yardimei olmaktadir.

Tablo 11. Tema Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Ayrilik 2 20,0 20,0
Ozlem | 1 10,0 10,0
Evde Kal | 1 10,0 10,0
Giivenli | 1 10,0 10,0
Saglik Calisanlart | 1 10,0 10,0
Kesif | 1 10,0 10,0
Bugiinlerin Bitecegi | 1 10,0 10,0
Birlik olma | 1 10,0 10,0
Temassiz Teslimat | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden %20’si (n=2) ayrilik iizerine tema
kullanmay1 tercih etmistir. Diger reklam filmleri ise sirasiyla; 6zlem, evde kal,
giivenli, saglik calisanlari, kesif, bugiinlerin bitecegi, birlik olma ve temassiz tes-
limat temalarin1 kullanmislardir. Reklamin biitiinliigii ve siirekliligi konusunda
temanin énemli bir yeri bulunmaktadir. Reklamlarda islenerek tiiketiciyle bulus-
turulan tema, reklam1 anlama noktasinda tiiketicilere yol gostermektedir.
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Tablo 12. Cekiciliklere Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Duygusal Cekicilik 7 70,0 70,0
Karma Cekicilik | 2 20,0 20,0
Rasyonel Cekicilik | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen reklam filmlerinin ¢ogu (%70) duygusal ¢ekicilikleri rek-
lam filmlerinde kullanmistir. %20°1lik bir dilim karma (duygusal ve rasyonel)
¢ekicilikleri kullanmay1 tercih ederken, en az kullanilan reklam ¢ekiligi % 10
oraniyla rasyonel g¢ekicilik olmustur. Reklamin amacina ithafen kullanilan ge-
kicilikler, hedef kitlelerin dikkatini reklama ¢ekme noktasinda onemlidir. Baz1
zamanlarda akil temelli ¢ekicilik kullanilirken bazi zamanlardaysa tiikketicinin
duygularina hitap edilmektedir.

Tablo 13. Anlatim Tarzina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Duygusal 9 90,0 90,0
Rasyonel | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin biiyiik bir ¢ogunlugu (%90) duygusal
anlatim tarzim kullanirken, en az (%10) tercih edilen anlatim tarzi, rasyonel ol-
mustur. Reklamlar olusturulan anlatim tarzlariyla birlikte hedef kitle ile bulus-
maktadir. Hedef kitlelerin ikna edilmesi agisindan anlatim tarzinin dogru se¢imi
onemlidir.

Tablo 14. Anlatim Formatina Ait Frekans Degerleri

Frekans Yiizde Gegerli

(n) (%) Yiizde
Sunucu 4 40,0 40,0
Miizikal | 3 30,0 30,0
Kisa Kisa goriintiilerle anlatim (skeg) | 1 10,0 10,0
Taniklik | 1 10,0 10,0
Gostermeye dayali | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden 4’1 (%40) sunucu anlatim formatini
kullanmistir. Geriye kalan 3 (%30) reklam filmi miizikal anlatim formatinda rek-
lamlart olugturmuslardir. Diger reklam filmleri ise ske¢ (%10), taniklik (%10)
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ve gostermeye dayal1 (%10) anlatim formatlarin1 kullanmay1 tercih etmislerdir.

Tablo 15. Yaratici Stratejiye Ait Frekans Degerleri

Frekans Yiizde Gegerli

(n) (%) Yiizde
Duygusal; konumlandirma stratejisi 7 70,0 70,0
Rasyonel; konumlandirma stratejisi | 1 10,0 10,0
Karma; konumlandirma stratejisi | 1 10,0 10,0
Karma; marka imaji stratejisi | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%70) duy-
gusal; konumlandirma stratejisini kullandiklart gériilmistiir. 1 (%10) reklam fil-
mi rasyonel; konumlandirma, 1 (%10) reklam filmi karma; konumlandirma ve 1
(%10) reklam filmi de karma; marka imaji stratejisini kullanmay1 tercih etmistir.
Hazirlanan temanin farkli ifadelerle iletilmesi ve farkli tarzlarda kurgulanarak
hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi noktasinda yaratici stratejiler biiylik bir 6ne-
me sahiptir.

Tablo 16. Ana Mesaj Stratejisi Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Déniisiimsel 7 70,0 70,0
Karma | 2 20,0 20,0
Bilgilendirici | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen reklam filmlerinin biiyiik bir kisminin (%70) doniisiimsel
ana mesaj stratejisini kullandig1 gézlemlenmistir. 2 (%20) reklam filmi karma ana
mesaj stratejisini kullanmayi tercih ederken, en az kullanilan ana mesaj stratejisi,
bilgilendirici olmustur.

Tablo 17. Alt Mesaj Stratejisine Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Duyusal 6 60,0 60,0
Rasyonel | 1 10,0 10,0
Duyusal-Rasyonel | 1 10,0 10,0
Sosyal-Rutin | 1 10,0 10,0
Ego | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0
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Arastirmada incelenen reklam filmlerinden 6’s1 (%60) duyusal alt mesa;j strate-
jisini kullanmay tercih ederken, en az kullanilan alt mesaj stratejileri; rasyonel,
duyusal-rasyonel, sosyal-rutin ve ego olmustur.

Tablo 18. Mesaj Tonlarina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n)  Yizde (%)  Gegerli Yiizde
Duygusal 5 50,0 50,0
Sicak | 1 10,0 10,0
Dinamik | 1 10,0 10,0
Rasyonel | 1 10,0 10,0
Karma (duygusal ve rasyonel) | 1 10,0 10,0
Fantastik | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin yarisi (%50) duygusal tonda mesaj kul-
lanimini tercih ederken, en az kullanilan mesaj tonlari; sicak, dinamik, rasyonel,
duygusal-rasyonel ve fantastiktir.

SONUC VE TARTISMA

Beklenmedik ya da 6ngoriilmedik bir zamanda beliren ve kurumu zor duruma so-
karak strese girmesine neden olan krizin etkisi atilacak olan dogru adimlarla mini-
mize edilebilmektedir. Bu adimlarin igerisinde stratejiler ve taktikler yer almakta-
dir. Ayni1 zamanda reklam ¢aligmalari da bu adimlardan biridir. Kriz zamanlarinda
reklamin 6nemli bir iglevi bulunmaktadir. Krize engel olmada kullanilabilecek
bir iletisim araci olan reklam, iletilmek istenen mesajlart ulastirma noktasinda
hedef kitle ile iletisime gegilebilen dnemli bir role sahiptir. Saglik krizi olarak
degerlendirilen Covid-19 pandemisi ile birlikte Ulkeler &nlemler almis, bazi dii-
zenlemeler getirmis ve bunun sonucunda pandemi dénemine girilmistir. Bir sal-
ginla baslayan bu kriz tiim insanlig1 tehdit etmekle kalmamis, ayn1 zamanda sek-
torler ve markalar s6z konusu krizden etkilenmistir. Pandemiyle birlikte insanlar
sevdiklerinden ayr1 kalmak zorunda olmus ve evlere hapsolmustur. Bu hapsolus
insanlar1 televizyon izlemeye yonlendirmis ve TV izleme oranlar1 biranda yiik-
selise gecmistir. Bu yiikselis reklamverenlerin dikkatini ¢ekmis ve televizyona
reklam yatirimlan giderek arttirmigtir. Dolayisiyla markalar bu doneme 6zel rek-
lamlar tasarlamislardir. Pandemi insanliga endise ve korku getirirken, markalar
tasarladiklari i¢i 1sitan reklamlarla pozitif bir hava olusturmaya galigmiglardir. Bu
baglamda c¢alismada; Covid-19 pandemisi doneminde markalarin reklam filmleri
analiz edilmistir. Arastirma sorular1 15181nda birtakim kategoriler belirlenmistir.
Cekicilikler; Laskey, Day ve Crask, anlatim tarzi ve anlatim formati; Baldwin,
yaratic1 Strateji; Al Ries ve Jack-David Ogilvy, ana mesaj ve alt mesaj strate-
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jileri; Taylor’in alt1 boliimli mesaj stratejisi ¢arkindan hareketle incelenmistir.
Bu dogrultuda; %20 reklam filmi en ¢ok ayrilik temasini islemistir. Reklamlarda
duygusal ¢ekicilik %70 oraninda kullanilmistir. Bu reklam filmlerinden biiyiik bir
cogunlugu %90°1ik bir oranla anlatim tarzinda duygusal anlatim1 kullanmay ter-
cih etmistir. Duygusal anlatim kriz iletisimi a¢isindan da uygun bir strateji olarak
degerlendirilebilir. Reklam filmlerinin en fazla kullandig1 anlatim formati, sunu-
cu (%40) olurken, onu hemen arkasindan miizikal format (%30) takip etmistir.
Reklamlarda duygusal miizik kullanimi topluma kriz ddneminde mesaj vermekte
kullanilan 6nemli bir stratejidir. Reklamlarda yogun olarak kullanilan yaratici
strateji, %70’lik bir oranla duygusal konumlandirma olmustur. Toplumun zor do-
neminde birlik, beraberlik, umut ve sevgiden bahsedilmesi reklamlar araciligryla
toplumu bir arada tutmak acgisindan 6nemli olarak yorumlanabilir. Reklam film-
lerinde %70’1ik bir oranla doniisiimsel ana mesaj stratejisi kullanilirken, alt mesaj
stratejisinde %6011k bir oranla duyusal strateji kullanilmistir. Reklam filmlerinin
yarisinin (%50) mesaj tonu olarak, duygusal ton kullandiklar1 gozlemlenmistir.
Benzer arastirmalarda; Yalginkaya ve Inang (2021:87) incelemis olduklari reklam
filmlerinde duygusal ¢ekicilik kullaniminin yogunlukta oldugunu tespit etmisler-
dir. Ulagsmis olduklar1 sonug bu arastirmadaki sonug ile benzerlik gostermektedir.
Cilizoglu ve digerleri (2020: 295), Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekomun pande-
mi déneminde YouTube iizerindeki reklam filmlerini analiz etmis ve Turkcell’in
cogunlukla bilgisel yaratict stratejiyi kullandiklari sonucunu ¢ikarmiglardir. Vo-
dafone reklamlarinda %50 oraninda bilgisel stratejiyi kullanirken, %50 oraninda
duygusal yaratici stratejiyi kullanmigtir. Tiirk Telekom’un reklam filmi sonugla-
11 ise, cogunlukla bilgisel yaratici strateji kullandig1 yoniindedir. Bu sonuglara
bakarak bilgisel yaratici stratejinin 6n planda oldugunu séylemek miimkiindiir.
Yapmis olduklar1 aragtirma sonuglari ile bu arastirmada elde edilen sonuglar bir-
birleriyle uyusmamaktadir. Bu ¢alismada duygusal yaratici stratejinin ¢cogunluk-
ta oldugu sonucu elde edilmistir. Akan (2021:70), Covid-19 pandemisinde hem
kamu hem de 6zel sirket reklamlarini Youtube 6zelinde inceleyerek kullandiklari
mesaj stratejilerini analiz etmistir. Cikan

sonuglar, en fazla tercih edilen ana mesaj stratejisinin doniisiimsel oldugu ve alt
mesaj stratejinin ise ego oldugudur. Ancak kamu ve 6zel sirket {izerinden de-
gerlendirildiginde sonuglar farklilik gostermektedir. Bu bakimdan ortaya ¢ikan
sonuclar ana mesaj stratejisinin bu ¢alismada ortaya ¢ikan sonuglarla %100 ben-
zerlik gosterdigi fakat alt mesaj stratejisinde farklilik oldugudur. Ayrica Akan’in
arastirmasinda reklam filmlerinin “evde kal” temasina yogunlastiklar1 gdzlemle-
nirken, bu aragtirmada sadece 1 reklam filminde “evde kal” temasi islenirken, yo-
gunlukta olan tema ayrilik temasi olmustur. Benzer ¢alismalardaki sonuglarla bu
arastirmadaki sonuglar bazi kategorilerde ayni sonucu verirken bazi kategorilerde
ise farkli sonuglar elde edilmistir. Bunun nedenlerinden biri, se¢ilen sektorlerdir.
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Bir diger neden ise reklam sayisidir. Bu da arastirmalardaki farkliligi olustur-
maktadir. Covid-19 pandemi donemini duygularin yogunlukta oldugu bir donem
olarak degerlendirmek gerekir. Ozellikle bircok insanin sevdiklerini kaybetmesi
duygusalligin yogun bir sekilde yasanmasina neden olmustur. Pandemi siirecinde
aliskanliklar degismis, yasam tarzlari degismis ve iletisim teknolojisi daha ¢ok
hayatlara girmistir. Toplumda yasanilan bu kriz durumu markalarin reklamlarina
da yansimustir. Sevgi, 6zlem, birliktelik, umut, ayrilik, korku, hiizlin gibi bir¢cok
duygunun yogun olarak yasandig1 pandemi déneminde markalar bu dogrultuda
strateji izlemislerdir. Duyguyu 6n planda tutarak duygusal yonden tiiketicilerle
bir bag kuran markalarin bu dénemde toplumun yaninda olduklarini hissettir-
meye caligtiklar1 ve krizi firsata dontistiirdiikleri sonucuna varilmistir. Markalar
pandemi doneminde reklamlarinda iiriin ya da kampanya tanitimindan ziyade ku-
rumsal reklamlar igerisinde yer alan sosyal reklamlara daha agirlik vermislerdir.
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oz

Medya siyaset iligkisi ge¢misten giiniimiize dnemli tartisma ve arastirma
konularindan biri olmustur. Medyanin iki yonlii (feedback) ve etkilesim
giiclinlin olmas1 siyasi aktorler icin medyay1 6nemli bir konuma getirmis-
tir. Glinlimiizde geleneksel medya araglari ile birlikte sosyal medyanin da
insanlar tizerinde ki etkisi giderek artmaktadir. Sosyal medya araglari kul-
lanarak siyasi meseleler, adaylarin ve siyasi partilerin vaatleri, ¢aligmalari,
tanitimlar1 ve propaganda faaliyetleri hedef kitlelere siyasi partiler ve si-
yasetciler tarafindan ulastirilmaya calisilmaktadir. Sosyal medya, siyasal
reklam ve propaganda faaliyetlerinin yogun bir sekilde islendigi bir mecra
ozelligi tasimaktadir. Geleneksel medyanin yani sira segmenle iki yonli
ve etkilesimli bir iletisim kurmay1 saglayan sosyal medya ile yazili ve
gorsel unsurlarla desteklenerek herhangi bir konu hakkinda hedef kitleye
mesajlar gonderilmektedir. Sosyal medyanin siyasal reklam ve propagan-
da faaliyetlerinde bireylerin iizerinde ki etkisi goriilmektedir. Teknoloji ve
iletisim ¢aginda giiniimiiz toplumlarinda sosyal medya sadece siyasiler ta-
rafindan yogun bir kullanilmamakta, biirokratlar, sanatgilar, sporcular, is
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insanlari, egitimciler, 6grenciler gibi her gruptan insanlar tarafindan sosyal
medya araglarinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada siyasi reklam
ve sosyal medya kavramlari ile ilgili kavramsal degerlendirme yapilarak,
TBMM’de grubu bulunan siyasi partilerden AK Parti, Cumhuriyet Halk
Partisi, Milliyetci Hareket Partisi ve Iyi Parti’nin kurumsal sosyal medya
hesaplari igerik analiz yontemi kullanilarak incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Sosyal Medya, Siyasi Parti.

POLITICAL ADVERTISING AND SOCIAL MEDIA: A
STUDY ON THE USE OF SOCIAL MEDIA OF POLITI-
CAL PARTIES

ABSTRACT

The relationship between media and politics has been one of the important
topics of discussion and research from past to present. The media’s two-
way (feedback) and interaction power has brought the media to an impor-
tant position for political actors. Today, together with traditional media
tools, the effect of social media on people is increasing. By using social
media tools, political issues, promises, works, promotions and propaganda
activities of candidates and political parties are tried to be conveyed to the
target audience by political parties and politicians.Sosyal medya, siyasal
reklam ve propaganda faaliyetlerinin yogun bir sekilde islendigi bir mecra
Ozelligi tasimaktadir. Geleneksel medyanin yani sira segmenle iki yonlii ve
etkilesimli bir iletisim kurmay1 saglayan sosyal medya ile yazili ve gorsel
unsurlarla desteklenerek herhangi bir konu hakkinda hedef kitleye mesaj-
lar gonderilmektedir. Sosyal medyanin siyasal reklam ve propaganda faa-
liyetlerinde bireylerin lizerinde ki etkisi goriilmektedir. In today’s societies
in the age of technology and communication, social media is not only used
intensively by politicians, but it is seen that social media tools are used
by people from all groups such as bureaucrats, artists, athletes, business
people, educators and students. In this study, by making a conceptual eva-
luation about the concepts of political advertising and social media, the
corporate social media accounts of the political parties that have groups in
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the Grand National Assembly of Turkey such as the AK Party, the Repub-
lican People’s Party, the Nationalist Movement Party and the Good Party
will be analyzed using the content analysis method.

Keywords: Political Advertising, Social media, Political Party.

GIRIS

Siyasi aktorler, siyasi liderler ve siyaset kurumlar1 mesajlarini hedef kitle-
lerine ulastirmak ve kitlelerini etkilemek icin geleneksel medya (televiz-
yon, gazete, radyo) ve sosyal medya (facebook, Twitter, Instagram, youtu-
be, whatsapp vs.) araglarini kullanmaktadir.

Gilintimiiz iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve yenilikler ile birlikte
siyasal iletisim ve reklam alanlarinda medyanin 6zellikle de sosyal med-
yanin ¢ok etkin bir sekilde kullanildig1 gériilmektedir. Teknolojik gelisme-
ler ile birlikte medya araclari, siyaset kurumu ile vatandaglar arasinda bir
koprii gorevi 6zelligi tasimaktadir.

Siyasi partiler, medya ve kamuoyu arasindaki sdylemlerin miibadele ve
miicadele alani olan siyasal iletisim baglaminda propaganda ve siyasal
reklam faaliyetleri Tiirkiye’de 6zellikle yerel ve genel se¢cim donemlerinde
daha ¢ok one cikan faaliyetlerdir. Sosyal medyanin bireyler etkisi goz
oniinde bulunduruldugunda siyasal reklam faaliyetleri sadece se¢cim done-
miyle siirl kalmayip giiniimiizde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
kapsamda siyasal iletisim, medya ve propaganda kavramlariin dogrudan
birbirleriyle iliskili oldugu goriilmektedir.

Secim kampanyalarinda siyasal partilerin amaci siyasette iktidari elde edip
iilke yonetiminde s6z sahibi olmaktir. Bu baglamda siyasi partiler se¢cim
calismalar1 kapsaminda kendilerini, diisiincelerini, vaatlerini ve projelerini
segmen kitlelerine anlatmak i¢in siyasal i¢erikli bir dil kullanarak mesajlar
iiretirler ve bu mesajlar1 da kitle iletisim aracglar1 vasitasiyla segmene ulas-
tirmay1 ve segmen lizerinde bir etki olusturmaya calisirlar.

Siyasal iletisim ve siyasal reklam uygulamalarini, siyasetgiler tarafindan
ifade edilen ve medya tarafindan aktarilarak kamuoyuna yayilan siyasal
soylemlere iligkin akla gelebilecek her sey olarak tanimlamak miimkiin
olacaktir (Ozsoy, 2009:22). Siyasal iletisim kavrami, Graber’in belirttigi
gibi sadece sozlii ve yazili ciimleleri kapsayan metinler degildir, giyim,
makyaj, sag stili, logo tasarimlar1 gibi gdstergeler siyasal imaj1 ve kimligi
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olusturmakta ve siyasal iletisimin 6geleri olarak kabul edilmektedir (Ok-
siiz, Yildiz, 2004).

Siyasal iletisim; siyaset kurumlar1 veya siyaset¢ilerin etkinlikte bulundu-
gu siyasal sistem i¢inde kamuoyunun destegini saglamak amaciyla iktidar
olabilmek i¢in zaman ve konjonktiiriin sartlarina gore reklam, propaganda
ve halkla iligkiler tekniklerini kullanarak gercgeklestirdigi tek veya ¢ift
yonlii iletisim ¢abasidir (Uslu, 1996: 790).

Iki béliimden olusan bu calismanin birinci béliimiinde siyasal reklam ve
sosyal medya kavramlar1 ele alinmis, ¢alismanin ikinci bdliimiinde ise
TBMM’de grubu bulunan AK Parti, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢i
Hareket Partisi ve Iyi Parti’nin resmi Instagram, Facebook, Twitter hesap-
lar1 ve Youtube kanallar1 igerik analiz yontemi kullanilarak incelenmistir.
SIYASAL REKLAM

Siyasal reklamlar siyasi partilerin ve adaylarin tanitilmasinda énemli rol
oynamaktadir. Siyasal reklamlara ve televizyonda yapilan siyasal tartig-
malara se¢im kampanyalarinin ayrilmaz bir pargas1 goziiyle bakilmakta-
dir. Siyasal reklamlar ve siyasal tartigmalar se¢im kampanyalarinin yo-
nlinii belirlemede 6nemli bir role sahiptir ve hangi siyasi partinin veya
hangi adayin se¢imi kazanacagi bakimindan da etkili olmaktadir (Tok-
£067,2010:517-518). Reklam olgusu ile siyasal iletisim arasinda amag agi-
sindan bir benzerlik oldugu soylenebilir. Mal ve hizmetlerin tanitimi ile
ilgili olarak yapilan ve toplumdaki bireyler iizerinde tutum ve davranis de-
gisikligi yaratan reklamlar ile bireylerin belli siyasal goriislerin onanmasi
ve uygulanmasini hedefleyen, onda bu yonde tutum ve davranis degisikligi
isteyen siyasal iletisim arasinda amag acisindan benzerlik goriinmektedir
(Aziz, 2014:17).

Siyasal reklamlar aday tarafindan olusturuldugu icin kendileri tarafindan
denetlenme avantaji bulunmaktadir. Siyasi reklamlar medyada aday hak-
kinda olumsuz, yanlis ve eksik bilgileri diizeltme islevini yerine getirirken,
adaylar siyasi reklamlar sayesinde kendilerini medyanin istedigi gibi de-
gil, kendilerinin ya da kampanya yoneticilerinin istedigi gibi medya ileti-
leri olusturabilmektedir. Siyasi reklamlarin se¢im donemlerinde oldukca
sik kullanildig1 goriiliirken bu kullanimda amag, oy sayisini arttirmak, ada-
yin farkliligini ortaya koymak, adayin kimligini pekistirmek, segmenlerin
tutumlarina etki etmek ve bilgilendirmektir (Ozsoy, 2009:121-122).
Siyasal reklamcilik, geleneksel ve sosyal medya araglarinin kullanilarak
siyasal aktorlere yonelik olumlu duygular olusturmak amaciyla planli ola-
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rak tasarlanmig bir iletisim yontemi olarak tanimlanabilir. Ge¢misten gii-
nliimiize kadar siyasal reklamcilik, siyasetteki rekabet ortaminda kampan-
yalarin ve propaganda faaliyetlerinin 6nemli bir par¢asi olmustur.

Siyasal reklam, partilerin se¢im zamanlarinda oy oranlarini arttirmayi
amaclayan c¢arpicit mesajlarin, profesyonel reklamcilar taratindan gorsel,
isitsel ve yazili olarak medya ortamlarinda hazirlanmasi ve siyasi aktorler
tarafindan hedef kitlelere sunulmasidir. Siyasal reklam olgusu, daha genis
kapsamli olarak siyasal pazarlama kavramu ile de aciklanmaktadir. Ozel-
likle batida siyasal reklamin da i¢inde oldugu siyasal pazarlama olgu ve
siireci Tiirk¢ede farkli anlamlandirildigindan bu kavramin ¢ok yerleseme-
digini de belirtmek gerekir (Aziz, 2014:130).

Siyasal kampanyalar siyasal aktorler; Cumhurbaskani, devlet bagkani,
meclis, hiiklimet, siyasal partiler ve yerel yonetimler tarafindan, siyaset
yapmak amaciyla gerceklestirilen kampanya uygulamalaridir. Her tiir si-
yasal kampanyanin hedef kitlesi halktir ve bu bakimdan siyasal kampan-
yalarda halka yonelik yogun mesaj aktarimi kisa stirede gerceklestirilir
(Aziz,2014 :19).

Sosyal bilim olarak iletisim alaninda yapilan arastirmalarda medyanin
glindem belirleme 6zelligi artik yadsinamaz bir gercek oldugu sonucu or-
taya ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalar da gostermektedir ki, kitle iletigim
araclarinin bir konuya verdikleri 6nem ile kamuoyunun ayni konuya verdi-
&1 onem arasinda énemli bir paralellik goriilmektedir. Bireyler, medyadan
edinmis olduklar1 bilgiler ile toplumsal, siyasal ve diger alanlardaki konu-
larla ilgili fikir sahibi olmaktadir. Bu baglamda medya ara¢ ve mesajlari
kamuoyunun giindeminin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kamu
glindeminin olusturulmasinda etkili olan medya, siyasi giindemin olusma-
sinda da 6nemli rol oynamaktadir. Medyanin bir konuya gosterdigi ilgi,
ayni konunun siyaset giindemine de tasinmasina neden olmaktadir. Medya
ve Ozellikle de sosyal medya dogrudan siyasetin giindemini etkilemekte ve
yonlendirmektedir.

KAMUOYU OLUSTURMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA
Geleneksel medya araglari1 olarak gazete, televizyon ve radyo toplumun
bilgi edinme ihtiyaglarmi karsilamada yetersiz kalmaktadir. Insanlar
bilgi edinme, eglenme, giindem hakkindaki bir konu hakkinda goriis ve
fikirlerini belirtmek amaciyla geleneksel medyadan ziyade sosyal medyaya
basvurmaktadir. Icerik bakimmdan daha ¢ok bilgi sunma avantaj1 bulunan
sosyal medya maliyet ve zaman vb. faktérlerden dolay1 daha ¢ok 6n pla-
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na ¢ikmaktadir. Giiniimiiz enformasyon toplumunda sosyal medya gerek
siyasilerin gerekse segmenlerin ¢ift yonlii iletisimine imkan olusturmakta-
dir. Sosyal medyanin kullaniminin artmasi siyasal reklam ve propaganda
faaliyetlerinin g¢esitliliginin artmasini etkilemektedir.

Toplumsal ve siyasal bir¢ok olay incelendiginde internetin toplum iizerin-
deki etkisinin ¢ok net goriildiigii sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ortadogu’da
diktatorliige kars1 bir direnis olarak baslayan Arap Bahari bu bakimdan
ornek teskil etmektedir. Twitter, Facebook, Youtube, Instagram gibi sosyal
medya araglari ile Arap Bahari olaylar1 hedef kitleye kisa bir siirede duyu-
rulma ve kamuoyu yaratmada agisindan etkili olmustur (Kdseoglu ve Al,
2013).

Sadece siyasal konularda giindem yaratma etkisi bulunmayan sosyal med-
ya ile ilgili olarak 2011 yilinda Tiirkiye’de cesitli bolgelerde meydana ge-
len orman yanginlar1 olaylarinin da yogun bir sekilde sosyal medya giin-
deminde yer aldig1 goriilmekteydi. Ayrica son zamanlarda toplumda ¢ok
glindeme gelen kadin cinayetleri, sokak hayvanlarina kars1 siddet olaylari,
ekonomik pahalilik gibi ¢esitli konularda goriis, elestiri bildirme noktasin-
da sosyal medya da kamunun yogun bir sekilde katilim1 s6z konusudur.
Sosyal medyanin siyaset kurumlar1 ve segmenler tarafindan aktif olarak
kullanilmas1 sosyal medyay1 siyasetin dnemli bir parcasi haline gelme-
sinde etkili olmustur. Tiirkiye’de ¢ogu siyasi partilerin ve siyasetgilerin
birden fazla aktif sosyal medya hesaplar1 bulunmakta, siyasal iletisim stra-
tejileri kapsaminda iletiler sosyal medya araciligiyla hedefe ulastirilmaya
calisiimaktadir. Sosyal medya aracglar1 yoneten-yonetilen arasinda interak-
tif bir iletisimin gergeklesmesini de saglamaktadir. Geleneksel medyada
hedef kitle mesajlar ve iletiyi gonderen karsisinda pasif konumdayken,
sosyal medya ortamlarinda bireyler mesajlar ve iletiyi paylasan karsisinda
aktif bir konuma gelmektedir. Bu da sosyal medyanin geleneksel medya
araclaria gore daha ¢ok tercih edilmesinde ve kullanilmasinda etkili fak-
torlerden biridir.

Sosyal medya, se¢imlerin 6znesini olusturan se¢mene paylasimlarinda
kendi igeriklerini yaratmada imkan tanimakta ve yorum yapma 6zgiirlii-
gilinli saglamaktadir. Bu a¢idan da degerlendirildiginde hedef kitle siyasal
iletisimde aktif rol oynadigindan siyasal etkilesime katkida bulunmaktadir
(Hanson, Haridakis, Cunningham, Sharma ve Ponder, 2010). Sosyal med-
yanin kullaniminin saglamis oldugu kolayliklar sayesinde sadece siyasiler
degil secmen de avantajli konuma gelmistir. Bunun sonucunda segmenle
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biirokrasi arasindaki iletisim anlamindaki uzaklik da azalmis olmaktadir.
[letisim siirecine ve siyasi kararlara katilimi sosyal medya ile saglanabilen
bireyler katilimc1 demokrasiye de katki saglamis olmaktadir (Koseoglu ve
Al, 2013).

Sosyal Medya araglarinin hizla artan kullanict sayis1 ve genis etki alani
sebebiyle ekonomiden, spora, egitimden, sanata, sagliktan, kamu yoneti-
mine her alanda iletisim stratejilerinin gelismesini saglamistir. Geleneksel
yontemlerle kiyaslandiginda sosyal medya ile ¢ok daha hizli bir sekilde ve
cok daha genis kitlelere ulagma imkan ile birlikte hedef kitleye giintin her
aninda en hizli sekilde ulagsma imkan1 saglanmaktadir.

Facebook ve Twitter basta olmak iizere ¢esitli sosyal medya aracglari kul-
lanilarak hedef kitle ile kurulan iletisim sonucunda oy orani bakimindan
giiclii olan siyasi partilerin giiciinii daha da artmasi saglanirken, daha az
oy potansiyeline sahip siyasi partilerin politikalarin1 daha genis kitlelere
ulastirmasi agisindan sosyal medya araglar1 6nemli bir kitle iletisim araci
Ozelligi tasimaktadir (Balci, Saritag 2015: 518).

Siyasal aktorler sosyal medya araglarini kendileri ve politikalar1 hakkinda
hedef kitlelerine haber ve bilgi vermek ve segmen tercihlerini etkilemek
gibi ¢esitli amaclar dogrultusunda sosyal medyay1 aktif olarak kullanmak-
tadir (Aziz, 2007: 63).

ARASTIRMANIN AMACI

Calismanin amaci diinyada kullanici sayist her gecen giin artan ve
glinlimiiziin en etkili iletisim araglarindan biri olan sosyal medyanin siyasal
iletisim alanindaki etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda TBMM’de
grubu bulunan siyasi partilerden AK Parti, Cumhuriyet Halk Partisi, Mil-
liyet¢i Hareket Partisi ve Iyi Parti’nin kurumsal sosyal medya hesaplari
incelenerek siyasi partilerin sosyal medya kullanimi1 ortaya koyulmaya ¢a-
lisilacaktir.

ARASTIRMANIN METODU

Calismada TBMM’de grubu bulunan AK Parti, CHP, MHP ve lyi Parti
orneklem olarak segilmis ve bu partilerin kurumsal Instagram, Twitter,
Facebook ve Youtube sosyal medya hesaplari igerik analiz yontemi ile
incelenmistir. Bu ¢alismada 6rneklem olarak tercih edilen siyasi partilerin
siyasi iletisim alaninda hangi sosyal medya araclarini kullandiklar1 ve
aralarindaki benzerlikler ve farklar ortaya konulacaktir.
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SIYASI PARTILERIN SOSYAL MEDYA HESAPLARINA iLISKIN SAYI-

SAL VERILER

» AK Parti kurumsal sosyal medya araglarindan facebook, Instagram,
Twitter ve Youtube’u aktif olarak kullanmaktadir. AK Parti’nin aktif ola-
rak kullandig1 bu sosyal medya hesaplarma ait Nisan 2022 tarihi itibariyle
takip, takipg¢i, paylasim, begeni, yorum ve retweet sayilarma iliskin bilgiler
tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. AK Parti’nin 6 Nisan 2022 Tarihi Itibariyle Sosyal Medya
Hesaplarma iliskin Sayisal Bilgiler.

Facebook Twitter Instagram | Youtube
Hesap Ad1 @akparti @Akparti Akparti AK Parti
Takipei Sayis1 | 3 Milyon 785 | 2 Milyon 900 1 milyon 500 | 85 bin 600
bin bin bin
Takip Sayis1 | 1 402 27 -
Gonderi/Pay- |- 38 bin 200 5 bin 569 4 bin 722
lasim Sayisi
Hesap Olustu- | 17 Subat Temmuz 2013 - 28 Subat
rulma Tarihi |[2011 2014
Goriintiilen- | - - - 115 Milyon
me Sayisi 198 bin 923

Kaynak: URL-1; URL-2; URL-3; URL-4.

* Cumhuriyet Halk Partisi kurumsal sosyal medya araglarindan facebook,
Instagram, Twitter ve Youtube’u aktif olarak kullanmaktadir. Cumhuriyet
Halk Partisi’nin aktif olarak kullandig1 bu sosyal medya hesaplarina ait 6
Nisan 2022 tarihi itibariyle hesap adi, takip¢i, takip, paylasim, hesap olus-
turulma ve goriintiilenme sayilarina iliskin bilgiler tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Cumhuriyet Halk Partisi’nin 6 Nisan 2022 Tarihi itibariyle Sosyal
Medya Hesaplarina Iliskin Sayisal Bilgiler.

Facebook Twitter Instagram | Youtube
Hesap Ad1 (@herkesicin- | @herkesicin- | chp Cumbhuriyet

CHP CHP Halk Partisi
Takipg¢i Sayis1 | 1 Milyon 786 | 2 Milyon 526 bin 101 bin

bin 563
Takip Sayisi 1 4 4 -
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Gonderi/Pay- |- 41 bin 600 2bin499 |3 bin 878
lasim Sayis1

Hesap Olustu- | 8 Subat 2011 | Subat 2011 | - 17 Eyliil 2013
rulma Tarihi

Goriintiilen- |- - - 72 Milyon 337
me Sayisi bin 357

Kaynak: URL-5; URL-6; URL-7; URL-8.

* Milliyet¢i Hareket Partisi kurumsal sosyal medya araglarindan facebo-
ok, Instagram, Twitter ve Youtube’u aktif olarak kullanmaktadir. Milliyetci
Hareket Partisi’nin aktif olarak kullandigi bu sosyal medya hesaplarina
ait 6 Nisan 2022 tarihi itibariyle hesap adi, takipgi, takip, paylasim, hesap
olusturulma ve goriintiilenme sayilarina iliskin bilgiler tablo 3’te sunul-

mustur.

Tablo 3. Milliyetci Hareket Partisi’nin 6 Nisan 2022 Tarihi itibariyle Sosyal
Medya Hesaplarina Iliskin Sayisal Bilgiler.

Facebook | Twitter instagram | Youtube
Hesap Ad1 @milliyetci- | @MHP_Bil- | Milliyetciha- | Milliyetci-
hareketpartisi | gi reketpartisi hareketpar-
tisi
Takipci Sayisi 2 Milyon 131 | 2 milyon 300 | 761 bin 102 bin
bin 221 bin
Takip Sayisi 0 1 1 -
Gonderi/Payla- |- 32 bin 900 5 bin 432 7 bin 483
sim Sayisi
Hesap Olustu- |24 Aralik Haziran - 21 Ekim
rulma Tarihi 2011 2010 2013
Goriintillenme | - - - 42 Milyon
Sayisi 282 bin 846
Kaynak: URL-9; URL-10; URL-11; URL-12.

+ lyi Parti kurumsal sosyal medya araglaridan facebook, Instagram, Twit-
ter ve Youtube’u aktif olarak kullanmaktadir Iyi Parti’nin aktif olarak kul-
land1g1 bu sosyal medya hesaplarina ait 6 Nisan 2022 tarihi itibariyle hesap
ad, takipgi, takip, paylasim, hesap olusturulma ve goriintiilenme sayilarina
iligkin bilgiler tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4. lyi Parti’nin 6 Nisan 2022 Tarihi Itibariyle Sosyal Medya Hesaplarina
[liskin Sayisal Bilgiler.

Facebook Twitter Instagram | Youtube
Hesap Adi @iyiparti | @iyiparti Tyiparti Tyi Parti
Takipgi Sayisi 438 bin 115 | 864 bin 900 [ 304 bin 44 bin 600
Takip Sayisi 1 4 2 -
Gonderi/Payla- |- 7 bin 983 1438 471
sim Sayisi
Hesap Olusturul- [ 29 Agustos | Agustos 2017 | - 19 Ekim
ma Tarihi 2017 2017
Goriintillenme - - - 40 Milyon
Sayisi 963 bin 176

Kaynak: URL-13; URL-14; URL-15; URL-16.

BULGULAR

(Caligmada oOrneklem olarak incelenen AK Parti, Cumhuriyet Halk
Partisi, Milliyet¢ci Hareket Partisi ve Iyi Parti tarafindan sosyal medya
araclarindan facebook, Twitter, Instagram ve youtube hesaplarmin aktif
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Siyasi partiler geleneksel iletisim
yontemlerinin yani sira ¢esitli kitle iletisim araclarini 6zellikle de sosyal
medyay1 kullanarak farkli kanallar araciligiyla hedef kitlelerine ulasmaya
calismaktadirlar.

AK Parti, CHP, MHP ve lyi Parti’nin kurumsal facebook, Twitter, instag-
ram ve youtube hesaplari bulunmaktadir. Bu baglamda bu siyasi partiler
cesitli sosyal medya mecralarinda yapmis olduklar1 paylasimlarla giincel,
toplumsal, siyasi, ekonomik ve diger alanlardaki konula hakkinda goriis
ve diisiincelerini dile getiren paylasimlarda bulunarak hem se¢gmen hem de
sosyal medya takipei kitlelerini bilgilendirmeye ¢alistiklar goriilmektedir.
Siyasi partilerin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde siyasi partiler pay-
lagimlarinda yazili, gorsel ve isitsel dgelere yer vermektedirler. Partiler
sosyal medya hesaplar1 iizerinden fotograf, video, afis, miizik gibi ¢esitli
arglimanlar1 hedef kitlelerine aktararak siyasal iletisim ve propaganda fa-
aliyetlerini e yiirlitmektedirler. Partiler ve siyasi liderler sosyal medyay1
kullanarak hedef kitlelerini bilgilendirmeye ¢aligmalarinin yani sira onlari
yapmis olduklar siyasal iletisim ve propaganda faaliyetleri ile de etkile-
meye caligsmaktadir.
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» Calisma kapsamindaki siyasi partilerin sosyal medya hesaplar
incelendiginde 6rneklem olarak ele alinan facebook, Twitter, Instagram
ve youtube hesaplarinda AK Parti’nin en fazla takipciye sahip oldugu
gorlilmektedir. AK Parti’nin 6 Nisan 2022 tarihi itibariyle 3 milyon 785
facebook, 2 milyon 900 bin Twitter, 1 milyon 500 bin Instagram takipgisi
ve 85 bin 600 youtube abonesi bulunmaktadir.

» Milliyetci Hareket Partisi sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayisi ba-
kimimdan AK Parti’den sonra ikinci sirada yer almaktadir. MHP nin 2
milyon 131 bin 221 facebook, 2 milyon 300 bin Twitter, 761 bin Instag-
ram takipgisi ve 102 bin youtube abonesi bulunmaktadir.

» Sosyal medya takipgi sayis1 bakimindan {Giglincii sirada yer alan Cumhu-
riyet Halk Partisi 1 milyon 786 bin 563 facebook, 2 milyon Twitter, 526
bin Instagram takipgisine ve 101 bin youtube abonesine sahiptir.

> lyi Parti ise 438 bin 115 facebook, 864 bin 900 twitter, 304 bin Instagram
takipei ve 44 bin 600 youtube abone sayisi ile son sirada yer almaktadir.
Iyi Parti'nin sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayilarmin diger
partilere oranla daha az olmasinda Iyi Parti’nin diger partilerden sonra
kurulmus ve faaliyetlerine baslamis olmas: etkili bir faktordiir.

» Takip sayilari ile ilgili partilerin sosyal medya hesaplarina baktigimizda
siyasi partilerin facebook, Twitter, Instagram ve youtube hesaplarindaki
takip sayilariin az oldugu goriilmektedir. Partilerin sosyal medya hesap-
larinin kurumsal hesaplar olmasi sebebiyle az sayida sosyal medya takip
sayisina sahip olduklart sdylenebilir. Bu agidan degerlendirildiginde si-
yasi partilerin sosyal medya hesaplarini takip eden kisi veya kuruluslarin
hepsine geri doniis saglamadiklari ve onlari takip etmedikleri goriillmek-
tedir.

> Takip sayilar1 bakimmdan AK Parti 1 facebook, 402 twitter, 27 Instagram
takip sayisina sahipken, youtube hesabinda takip sayisina iliskin herhan-
gi bir bilgi bulunmamaktadir. AK Parti facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarinda toplam en fazla takip sayisina sahip parti konumundadir.

» CHP 1 facebook, 4 twitter, 4 Instagram takip sayis1 ile AK Parti’nin ar-
dindan ikinci sirada yer almaktadir. CHP’nin de youtube hesabina iligkin
takip sayist ile ilgili bir veriye ulasilamamuistir.

> lyi Parti 1 facebook, 4 twitter ve 2 Instagram takip sayisi ile iiciincii
sirada yer alirken, MHP ise 1 twitter ve 1 instagram takip sayisi ile son
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sirada yer almaktadir. MHP nin facebook da herhangi bir sayfay1 veya
kisiyi takip etmedigi goriilmektedir. Iyi Parti ve MHP’ye ait youtube
hesaplarinda takip sayilar1 hakkinda herhangi bir bilgi bulunmamaktadir.

Partilerin sosyal medya hesaplarindaki gonderi ve paylasim sayilari in-
celendiginde kurulus tarihlerinden itibaren 6 Nisan 2022 tarihi itibariyle
siyasi partilerin sosyal medya hesaplarinda yogun bir sekilde icerik, me-
saj paylastiklar goriilmektedir.

CHP 41 bin 600 tweet paylagimi ile twitterda en ¢cok paylagimda bulunan
parti olarak ilk sirada yer alirken, AK Parti 38 bin 200 tweet paylasimu ile
ikinci, MHP 32 bin 900 tweet paylasimu ile iigiincii ve Iyi Parti 7 bin 983
tweet paylasimi ile son sirada yer almaktadir.

Instagram mecrasindaki paylasim sayilarma bakildiginda AK Parti’nin
5 bin 569 paylasim ile birinci, MHP’nin 5 bin 432 paylasim sayisi ile
ikinci, CHP’nin 2 bin 499 paylasim sayzs1 ile iigiincii ve Iyi Parti’nin 1
438 paylasim sayist ile son sirada yer aldig1 gortilmektedir.

Youtube hesaplarindaki siyasi partilerin paylasmis oldugu video sayila-
rina bakildiginda; MHP 7 bin 483 video paylasim sayisi ile ilk sirada yer
alirken, AK Parti 4 bin 722 video paylasimi ile ikinci, CHP 3 bin 878
video paylasimu ile iigiincii ve Iyi Parti 471 video paylasim sayisi ile son
sirada yer almaktadir.

Partilerin sosyal medya hesaplarmin agilis yillarina gore yapilan incele-
me sonucuna siyasi partilerden AK Parti, CHP ve MHP’nin sosyal medya
hesaplarinin agilis yillariin birbirlerine yakin tarihler oldugu goriilmek-
tedir. Iyi Parti ise bu partilere gére daha yeni kurulmus olmasi sebebiyle
kurulus yillarina gore yapilan degerlendirmede son sirada yer almaktadir.

AK Parti tarafindan 17 Subat 2011°de facebook, Temmuz 2013’de twit-
ter ve 28 Subat 2014 yilinda ise youtube hesaplar1 agilmis ve giiniimiize
kadar aktif bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir.

CHP tarafindan 8 Subat 2011 yilinda facebook, Subat 2011°de twitter ve
17 Eyliil 2013’de youtube hesaplar1 agilmis ve gliniimiize kadar aktif bir
sekilde kullanilmaya devam etmektedir.

MHP tarafindan 24 Aralik 2011°de facebook, Haziran 2010°da twitter ve
21 Ekim 2013 yilinda da youtube hesaplar1 agilmis ve giiniimiize kadar
aktif bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir.
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> lyi Parti tarafindan 29 Agustos 2017°de facebook, Agustos 2017°de
twitter ve 19 Ekim 2017 yilinda ise youtube hesab1 agilmis ve giiniimiize
kadar aktif bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir.

» Tiim siyasi partilerin instagram hesaplarinin agilis yillarina ait herhangi
bir bilgiye ulagilamamustir.

» Siyasi partilerin youtube hesaplarindan paylasmis olduklar1 videolara
iliskin toplam goriintiilenme sayilaria bakildiginda; AK Parti 115 mil-
yon 198 bin 23 goriintiilenme sayis1 ile bu alanda ilk sirada yer alirken,
AK Parti’yi 72 milyon 337 bin 357 gériintiilenme sayis1 ile CHP ikinci
sirada izlemektedir. MHP 42 milyon 282 bin 846 goriintiilenme sayisi ile
ligiincii ve Iyi Parti 40 milyon 963 bin 176 gériintiilenme saysi ile son
sirada yer almaktadir.

SONUC

Giinlimiizde teknoloji alaninda hizli bir sekilde yasanan gelismeler sonu-
cunda iletisim alaninda bireyler, kitleler ve kurumlar arasinda gergeklesti-
rilen iletigim stratejilerinde de biiyiik degisim yasanmaktadir. Sosyal med-
ya kullaniminin son yillarda diinyada ve Tiirkiye’de giderek artmasiyla
beraber kurum ve kuruluslarin, isletmelerin, derneklerin, vakiflarin, siyasi
partilerin, spor kuliiplerinin de sosyal medya kullanimina biiyiilk 6nem
verdikleri ve farkli sosyal medya araglarina ait kurumsal hesaplariin ol-
dugu goriilmektedir.

Sosyal medya kullanimi giinliik hayatimizin vazgec¢ilmez bir pratigi haline
gelmis olmasi sebebiyle, insanlarin yasantilarinin degismesinde, diisiince
ve davranislarinin sekillenmesinde ve degismesinde sosyal medya araglari
son derece onemli rol oynamaktadir.

Geleneksel medya ve ana akim medyaya kiyasla sosyal medyanin giin gec-
tikge siyasetten ekonomiye, spora, egitime, saglia ve diger bir¢ok alanda-
ki etkisi giderek artmaktadir. Sosyal medya araclari ile kurulan iletisimde
geribildirim 6gesinin bulunmasi sebebiyle sosyal medya araglar1 siyasal
reklam faaliyetlerinin uygulanmasi noktasinda geleneksel medya ve ana
akim medyaya kiyasla daha fazla tercih edilmektedir.

Yapilan inceleme sonucunda siyasi partilerin sosyal medya mecralarina
ve sosyal medya paylasimlarina 6énem verdikleri anlagilmaktadir. Siyasi
partiler i¢in sosyal medya araglari siyasi sOylem ve faaliyetlerin hedef kit-
lelere ulastirilmasi noktasinda kolaylik saglamaktadir. Sosyal medya arag-
larindan facebook, twitter ve instagramin daha fazla kullanicis1 oldugu
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g6z onilinde bulunduruldugunda bu mecralarda daha yogun sekilde siyasi
partiler tarafindan igerik paylasildigi goriilmektedir. Giintimiizde yaygin
olarak kullanilan bu sosyal medya aracglari sayesinde 6zellikle se¢im kam-
panyalar1 donemlerinde segmen ve siyasi partiler arasindaki mesafeler
ortadan kalkmakta ve segmene her yerden ulasilabilirlik saglanmaktadir.
Sosyal medyanin etkili kullanimi ile birlikte siyasi partilerin siyasi kimlik
ve imajlariin daha iyi tanitilmasi saglanabilecektir.

Sosyal medya araclarinin yaygin bir sekilde toplum tarafindan kullanilma-
s1 glindem ve kamuoyunun olusumunda da etkili olmaktadir. Sosyal med-
ya Ozellikle siyasi katilimin artmasina katkida bulunurken, sosyal medya
araclar1 sayesinde siyasi propaganda, siyasal reklam faaliyetleri kapsamin-
da da kaynak ile hedef kitle arasinda etkili bir iletisim kurulabilmekte ve
siyasi aktorlerin diisiik maliyetlerle daha genis kitlelere hitap etmesine im-
kan saglamaktadir. Bu acidan bakildiginda sosyal medya, politika ve siya-
set kurumlari1 i¢in {izerinde 6nemle durulan bir alan olmaktadir. Tiirkiye’de
Ozellikle se¢im donemlerinde propaganda faaliyetlerinin segmene ulasti-
rilmasi noktasinda sosyal medya siyasetci ile vatandaslar arasinda kopri
gorevi gormektedir. Siyasi partilerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve
oy potansiyellerini arttirabilmeleri i¢in etkili iletisim teknikleri ile sosyal
medya araglarini da etkin ve aktif bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Teknolojideki hizl1 doniisiim sonucunda gelecekte de sosyal medya siyaset
alan1 ve siyasi aktorler i¢in daha da 6nemli bir hale gelecektir.

Bu calisma kapsamindaki 6rneklem olarak incelenen siyasi partiler hari-
cindeki diger siyasi partilerin ve hatta parti genel bagkanlarinin, parti tes-
kilatlarinin, milletvekillerinin ve belediye baskanlarinin sosyal medya he-
saplar1 ele alinarak siyasetin merkezinde bulunan kisilerin ve kurumlarin
sosyal medya kullanimlarinin analiz edilmesiyle siyasal iletisim, siyasal
reklam ve sosyal medya alanlarinda yapilan ¢alismalara katki saglanmis
olacaktir.
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oz

Glnilimiizde dijital oyunlar kugskusuz bos zaman etkinliklerinin basinda gelmek-
tedir. Tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemisinde, karantina uygula-
malarn stirerken bir¢ok birey zaman gegirebilmek adina dijital oyunlara yonel-
mistir. Ger¢ek yasam pratiklerinden bagimsiz bir diinya sunan dijital oyunlar,
baktigimizda gercek yasamin kaygilarindan ¢ok da uzak degildir. Ev ortaminda
dijital oyunlarin tiiketiminin giderek artmasi ile oyun basinda gecirilen zaman
dijital oyunlarin etkisi lizerine olan kaygilar1 artirmaktadir. Bugiin, dijital oyunlar
yaratici endiistri igerisinde biilyiik bir paya sahipken ve e-spor olarak bir¢ok tur-
nuva yapilirken iilkemizde dijital oyunlara kars1 beslenen korku ve panik dijital
oyun konusunda calisilmasi gereken bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, yapilan ¢aligmada sivil toplum kuruluglarinin ve devlete bagl yapila-
rin dijital oyun iizerine yayimladigi 6 sosyal medya paylasimi irdelenmistir. Bu 6
sosyal medya paylasimi ise ¢alisma i¢in en uygun olan 6zellikler dogrultusunda
amagcl orneklem seklinde belirlenmistir. Belirlenen paylasimlar, elestirel soylem
analizi yontemi ile ¢oziimlenmistir. Yapilan ¢aligma ile; kurum ve kuruluslarin
dijital oyun konusunda yaptig1 uyarilarin genel itibariyle belli bir ¢er¢evede ya-
pildigi, bu uyarilarn 6zellikle bagimlilik kavrami tizerinden sekillendigi ve hali-
hazirda var olan korkularin yeniden tiretildigi goriilmistiir. Dijital oyunlarin spor
olarak degerlendirilemeyecegi ile birtakim bagimliliklara da yol acabilecegi uya-
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rilarin 6nde gelen basliklar1 olmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Oyun, Dijital Oyun Bagimlilig:, Korku Kiiltiirii, Risk
Toplumu.

INVESTIGATION OF THE ADVICES ON DIGITAL GA-
MES IN THE CONTEXT OF CULTURE OF FEAR

ABSTRACT

Nowadays, digital game is one of the leisure activities. People have interested in
digital games during the Covid-19 quarantines which affected the whole world.
Dijital games which present space different than real-life practicies indeed are not
independent from real-life concerns. The increased spend times on digital games
at home increases concern for the effects of digital games. In these days, the fear
and concern for digital games in Turkey is an issue should be studied while digital
games have a significant share within creative industry and many e-sports tour-
nament are organized. In this context, 6 social media posts about digital games
which were shared by non-governmental organizations and state agencies have
been studied. These posts have been determined in accordance with purposive
sampling. Also these posts have been analyzed with critical discourse analysis.

Keywords: Digital Games, Digital Game Addiction, Culture of Fear, Risk Society.
GIRIS

Medya, bir konu hakkinda bilgi alabilmek ve bir konunun takibini yapabilmek
adina basvurulan segeneklerin basinda gelmektedir. Toplumun belirli zamanlarda
yasadig1 sorunlar da yine medya araciligi ile 6grenilmekte ve medya bu sorun-
larin ¢oziimiine iliskin yorumlara ve goriislere yer vermektedir. Medyanin bir
soruna ve sorun teskil eden konuya iliskin yaptig1 yayinlar, toplumun o konu
hakkinda 6nyargi gelistirmesine zemin hazirlamaktadir. Kurum ve kuruluslar da
kitlelerin zihinlerini bi¢imlendirmek ve ne diisiinecekleri konusunda onlar1 yon-
lendirebilmek adina medyay1 etkin bicimde kullanmaktadir.

Toplum medya araciligi ile elde ettigi bilgiler ile konuya dair bir ¢erceve olustur-
makta ve konu devamli olarak o ¢ergeve lizerinden ele alinmakta ve tartisilmak-
tadir. Medya, genel olarak halihazirda ¢ekingen ve uzak durulan konulara dair
korkular1 ve endiseleri koriiklemektedir. Hatta bu koriikleme eylemi manipiilas-
yona doniismektedir.

Dijital oyunlar, bugiin diinyada popiilarite kazanan biiyiik bir endiistriye doniis-
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miustlir. Sinema, kitleleri adeta pesinde siiriiklerken dijital oyun endiistrisinde
elde edilen gelirler sinema filmlerinin Oniine ge¢mistir. Dijital oyun tliketimi
boylesine bir ylikselis gosterirken, yogun zaman harcanan yeni medya ortamla-
rindan biri haline gelmistir. Diinyanin bir¢ok noktasinda oldugu gibi tilkemizde
de dijital oyunlara yonelik ilgi olduk¢a yogundur. Eglence ve bog zaman etkin-
likleri denildiginde dijital oyunlar o etkinliklerin basinda yer almaktadir. Fakat
dijital oyun diinyast, iilkemizde birtakim endiseler ile yaklasilan bir ortam olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital oyun endiistrisine yeterli yatirim yapilmamasinin
yani sira kurum ve kuruluglarin dijital oyun iizerine yayimladig: igerikler bilhas-
sa ebeveynlerde dijital oyunlara karsi ¢cekingenligi beslemeye yoneliktir. Medya
araciligi ile dijital oyunlara yonelik icerikler korku kiiltiiriinii yeniden iiretmekte
ve risk kaygisini artirmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada, elestirel sdylem analizi yontemi ile kurum ve kuruluslarin
dijital oyunlari ele alis bicimleri irdelenmistir. Sosyal medya {izerinden paylasi-
lan igerikler, korku kiiltiirli kavramui ile agiklanmaya calisilmistir.

DIiJITAL OYUN ENDUSTRISI

1980°1i yillar ile atari salonlarinin yayginlagmasi ve popiiler bir tiiketim alani
haline gelmesi ile esasinda oyun diinyasi bugiinkii saninin temelini atmaya bagla-
mistir. Oyun konsollarinin ev ortaminda kendine yer bulmasi ise o sani bir adim
Oteye tasimaya ¢oktan ortam hazirlamist1 bile. Ayrica bilgisayarlar aracilig ile
tiiketimi de miimkiin olan oyunlar, iletisim teknolojilerinin egemenligini kurdugu
cagda populerligini giderek artirmay1 bagarmistir.

Gergek yasamin kaygilarindan uzaklagsmak ve bos zamani degerlendirmek igin
tercih edilen dijital oyunlar, sosyallesme imkani1 da sunmaktadir. Bu anlamda
dijital oyunlar gercek yasamin kaygilarindan uzak bir ortamin yan1 sira gergek
yasamdan bagimsiz kimlikler olusturma imkani da tanimaktadir. Birey, oynadigi
oyunlar aracili1 ile ger¢ek yasamda sergiledigi kimlikten bagimsiz bir kimlik
sergileyebilmektedir. Oldugundan daha farkli bir kimlige biiriinmek, bireye farkli
hazlar tatmasi i¢in bir firsat da sunmaktadir elbette. Esasinda bu hazlar, bireye
dijital oyunu tiikettik¢e daha fazla tilketmeye zorlamaktadir.

Bugiiniin penceresinden iletisim sekillerine baktigimizda ¢evrim igi iletisim yiiz
yiize iletisimin yerini isgal etmis ve hatta yiiz yiize iletisim artik neredeyse “de-
mode” hale gelmis durumda. Covid-19 pandemisi ile uygulanan sosyal mesafe ve
karantina ise ¢evrim i¢i iletisim yontemlerini giderek daha gerekli ve popiiler kil-
mistir. Pandemi gilinlerinde bireylerin ¢evreleri ile sosyallesme konusunda yasa-
dig1 zorluklarin, ¢gevrim i¢i iletisim uygulamalari ile nispeten asildigini sdylemek
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mimkiin olacaktir. Evde gecirilen bu donemlerde, sosyallesmek i¢in tercih edilen
aktivitelerin basinda yine dijital oyunlar gelmistir. Dijital oyunlar, bos zamanlarin
aranilan etkinligi haline gelirken ayn1 zamanda sosyallesmek i¢in de ayni durum
s6z konusu olmustur.

Dijital oyun sektorii 2020 yilinda Covid-19 pandemisinin de yadsinamayacak et-
kisi ile %9,3 artis elde etmis ve 159 milyar dolara ulasmistir. Bugiin bu istatistik-
ler, dijital oyun sektoriiniin bir¢ok endiistri alanini geride birakarak daha yiiksek
gelir elde ettigini gostermektedir. Dijital oyunlarin, pandeminin adeta basrolii ol-
mast ile oyun pazarindaki gelirlerde artis yasanmistir. Dijital oyun endiistrisinde
en biiyiik gelir artig1 ise mobil oyunlarda olmustur. Mobil oyunlar 2020 yilinda
77,2 milyar dolar gelir elde etmistir. Yine 2020 yili igerisinde konsol oyunlar1
%6,8 bir artis ile 45,2 milyar dolara ulasmis ve kullanici sayist 729 milyonu as-
mistir. Yayimlanan istatistikler dogrultusunda, dijital oyun pazarinin 2026 yilina
kadar 295 milyar dolardan fazla gelir elde edecegi diisiiniilmektedir. Bununla be-
raber su anda diinyada yaklasik 2.7 milyar dijital oyun oynayicist bulunmakta ve
bu sayinin 2021 sonunda 2.91 milyar, 2023’{in sonunda ise 3.07 milyara ulasmasi
beklenmektedir (URL-1).

Dijital oyun pazarini cografi olarak degerlendirdigimizde 2020 yilinda en ¢ok
gelir elde eden bolge 78 milyar dolar ile Asya-Pasifik tilkeleri olmustur. Kuzey
Amerika ise 40 milyar dolar ile ikinci sirada yer almistir. Bu iki bolgede dnde ge-
len tilkeler ise Cin ve Amerika Birlesik Devletleri’dir. Gelir siralamasinda Avrupa
29,6 milyar dolar ile ii¢lincii sirada, 6 milyar dolar ile Latin Amerika dordiincii
sirada, Orta Dogu ve Afrika ise 5,4 milyar dolar ile besinci sirada kendisine yer
bulmustur (URL-2).

Tiirkiye’de dijital oyun sektoriine baktigimizda da 2020 yilinda biiyiime oldugu-
nu sdylemek miimkiindiir. Pandeminin sosyal yasama etkisini yakindan hisseden
iilkelerden biri olan Tiirkiye de sosyallesmek ve zaman gecirmek adina dijital
oyunlara yonelmis ve 2020 yili icerisinde bilhassa mobil oyun sektdriinde bir
artis yasanmistir. 2020 yili, 2019 yilina kiyasla dijital oyun satiginin %29 ar-
tis yasandigi bir yil olmustur. Bu dénemde oyuncu sayisi da 32 milyondan 36
milyona ulagsmistir. Tiirkiye’de oyun sirketi sayisina baktigimizda ise 2019 yi-
linda 42, 2020 yilinda ise 6 oyun sirketi kuruldugu goriilmektedir. Oyun gelis-
tirici sayist boylece 239’a yiikselmistir. Pandemi giinlerinde ev kapanmalarinda
Tiirkiye’de mobil oyunlarda bir artis olmus ve giinde ortalama 4 saatten fazla
oyun oynanmustir. Tiirkiye’de oyun aligverisine baktigimizda, 2019 yilinda ka-
dinlar aligverigin %18’lik boliimiinii olustururken 2020 yilinda bu oran %30’a
kadar ulagsmistir. 2020 yilinda Tiirkiye’de yetiskinlerin ortalama %79’ unun mobil
oyun oynadig1 goriilmektedir. Bu oranda Tiirkiye’deki yetiskin kadinlarin pay1
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%381,7 iken, erkeklerin orani ise %76,5’tir (URL-3).

Tiirkiye’de dijital oyun sektorii her ne kadar ilerleme gosterse de toplumda diji-
tal oyuna ve dijital oyun oyuncularina karsi beslenen bir 6nyargi bulunmaktadir.
Ciinki dijital oyunlarin medyadaki temsili yillar gegmesine ragmen olumsuzlu-
gunu siirdiirmektedir. Tiirkiye’deki devlet kurumlarmin ve sivil toplum kurulus-
larinin dijital oyunlar lizerinden bilhassa da dijital oyun bagimlilig1 tizerinden
ylriittigli kampanyalar bu olumsuz temsili siirekli hale getirmektedir.

Dijital oyun diinyasinin medyadaki olumsuz temsilinin incelenmesi i¢in bir son-
raki baslikta dijital oyunlar Frank Furedi’nin “korku kiiltiirii” yaklasimi ve risk
toplumu baglaminda ele alinacak ve bu kavramlar agiklanmaya ¢aligilacaktir.

KORKU KULTURU VE DIiJITAL OYUN DUNYASI

1990’11 yillar ile “glivenlik” adeta temel bir deger haline gelmis ve degistirme
istegi yerini giivenligi saglama kaygisina birakmistir. Her gecen giin giivenlik
ile ilgili endiseler artmaktadir. Bilyiik tehlikelerin yan sira kisisel giivenlik ile
ilgili riskler de giivenlik kavraminin igerisinde dnemli bir yer tutmaktadir. Fure-
di’ye gore, potansiyel tehlikeler giin be giin geniglemekte ve bunun sonucunda
giivenlik kalic1 bir kaygiya doniismektedir (Furedi, 2001:25). Furedi, giivenlik
kaygisindan bahsederken bu kayginin rutin bir hal aldigin1 ve insan davranisla-
rinin hi¢bir alaninin bu kaygidan bagimsiz olmadigini 6ne siirmiistiir. Furedi’ye
gore medya da bu noktada “risk” kavrami ile yakindan ilgilenmis ve gazeteler
“risk toplumu” terimini daha ¢ok zikreder duruma gelmistir. Akabinde daha fazla
uzmanin bir konu hakkindaki tehlikeler iizerine tavsiyelerde bulunmasi ile neyin
giivenli neyin riskli oldugu sorusunu da beraberinde getirmistir.

Bugiin, toplumsal ve teknolojik gelismeler 1s181inda elbette yasam ¢ok daha kolay
ve ihtiyaclar daha erisilebilirdir. Dolayisiyla daha saglikli bir yasam da miimkiin
olmaktadir. Ancak Furedi’nin goriisiine gore birgok insan toplumsal ve ekonomik
anlamda yasanan ilerlemelerin daha biiyiikk ve yeni sorunlara yol agacagin
diisiinmektedir. Bilimsel gelismelerin yasatacagi sorunlar hesaplanamaz ve 6n-
lenemez olarak goriilmektedir. Bu noktada da yeni teknolojilerin ¢evreye zarar
verdigi siiphesi genis giivenlik kaygisina temel olusturmaktadir. Furedi’ye gore
bdyle bir atmosferde, yani siirekli olarak risk ve giivenlik kaygisinin egemenlik
kurdugu diizende, bireyler davranislarina ket vurmaya ve kendilerine sinir ge-
tirmeye c¢agrilmaktadir. Furedi bu bakis agisinin bir anlamda 6nemli sonuglar
dogurdugunu belirtir. Glivenlik kavraminin kutsallastirilmasi ve risk almanin la-
netlenmesi ile beraber toplumlar yenilige ve deneylere kapali hale gelir. Yenilige
kendini kapatan toplumlar esasinda karsilastiklar: sorunlarla ugrasamaz, aciz bir
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varliga dontsiir. Furedi bu bakis acisin1 “Bizi ve ¢ocuklarimizi riskten korumak
adina deney yapmanin smirlandirilmast aslinda insanin potansiyelinin hor go-
riildiigii anlamina gelir” ifadesi ile elestirmektedir (Furedi, 2001:39).

90’11 y1llarin sonunda “Korku Kiiltiri” isimli kitab1 kaleme alan Furedi, internete
dair gelistirilen korkuya da deginmistir. Internet, yasam standardim yiikseltecek
bir arag¢ olarak goriiliirken ayn1 zamanda yeni risklerin ve tehlikelerin de ortaya
cikacagi bir ortam olarak goriilmeye baslanmistir. Siber ortamin tasidig: tehlike
konusunda bas1 ¢eken endise ise siber porno ve kisisel bilgilerin ele gegirilmesi
olmustur. Furedi, internet dahil yeni bir¢ok teknolojinin riskli olarak goriilmesini
olagan karsilar. Ciinkii ortaya ¢ikan her yeni risk, toplum tarafindan ciddiye alin-
maktadir. 1996 yilinda Dr. Ivan Goldberg, “internet bagimliligi sendromu”ndan
ilk bahsettiginde bunun bir saka oldugu diistiniilmiistiir. Bununla beraber internet
bagimlilig1 sendromu, o donemde isten ¢ikarilmanin, iflasin, iligkilerin zedelen-
mesinin ve hatta intihar etmenin sorumlusu olarak nitelendirilmistir (Akt. Furedi,
2001:63).

Furedi, internet hakkindaki endiselerin esasinda var olan korkularin internctte
yeniden hayat bulmast ile ortaya ¢ikacagim ileri siirer. Internet, o dénemde ortaya
cikan yenilikler araciligi ile insanlarin huzurunu ve giivenligini bozacak kisiler
icin firsat ve olanak sunan bir arag¢ olarak yorumlanir. Bu kaygilar dogrultusunda,
Furedi biitlin yeniliklerin aslinda potansiyel tehlikeleri artirdigini belirtir. Bir¢ok
yenilik ve gelismede de tehlike potansiyelinin goriilmesinin sebebi esasinda bu-
dur; yani var olan tehlikenin bu yenilikler ile yeni bir boyut kazanmasi. Furedi,
aslinda toplumda var olan kaygilarin gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan bir siireg
olmadigini da ekler. Ozellikle internet ortamina duyulan panigin kaynag: aslinda
toplumda zaten var olan ¢ocuklarin giivenligi konusundaki artmis olan kaygi-
dir. Furedi’ye gore ¢ocuklarin giivenligi ile ilgili kaygilarin video ve bilgisayar
oyunlari ile iliskilendirmesi olduk¢a olagandir. Ciinkii ortaya ¢ikan her bir yeni-
lik, gegmis deneyimler {izerinden incelendiginde o yeniligin ¢ocuklart riske at-
tigindan ve hatta uluslararasi terdr i¢in bir zemin olusturdugundan stiphelenilir
(Furedi, 2001:64).

Risk ve kaygilardan s6z ederken sanayilesme siireci ile toplumlarin yasadigi
gelismesi siirecini risk toplumunun belirleyicisi olarak géren Ulrich Beck’e de-
ginmek de yerinde olacaktir. Beck’in risk toplumu kurami, sanayi toplumunun
beraberinde getirdigi ¢evresel, kiiltiirel ve toplumsal yan etkiler ile tehlike, teh-
dit ve risk gibi kavramlar1 da igerisinde barindirmaktadir. Beck’e gore sanayi
toplumunun devaminda gelen risk toplumu, denetim eksikligi, bilingsizlik ve
yeniliklerin adeta sorgusuzca yasanmasi ve risklerin doniismesi ile meydana
gelmektedir. Riskler sadece ¢agimizin bir sorunu degildir, riskler yiizyillardir
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varligmi siirdiirmektedir. Fakat giiniimiiz caginda riskler boyut degistirmistir.
Dogal felaketler ve salgin hastaliklar diginda yasanan teknolojik gelismeler de
risk kavraminin boyutunu degistirmistir (Cuhaci, 2004:42).

Beck, 2003 yilinda katildig1 bir sdyleside, modern diinyanin getirdigi teknolo-
jik gelismelerin 15181nda diinyadaki Slgiilebilir risk ile dl¢iilemez giivensizlikler
diinyasindan s6z etmistir. Beck, bu dogrultuda ¢agimizda verilen kararlarin diin-
yadaki yagami tehdit eden ve kontrol edilemez sonuglara stiriikledigini ifade et-
mistir. Aynt zamanda ona gore icerisinde bulundugumuz risk toplumu, tek bagina
bir iklim degisikligi ya da ekolojik felaketler gibi tehlikelerden ibaret degildir.
Ciinkii bu toplum, her seyin birbirine bagli oldugu ve kontroliin kaybedildigi bir
toplumdur (URL-4).

Dijital oyunlara korku kiiltiirii ve risk toplumu baglaminda baktigimizda, dijital
oyunlar giiniimiiziin popiiler bir yeni medya ortami olarak esasinda korkularin
ve endiselerin kelimenin tam anlamiyla pompalandig1 bir alandir. Yeni iletisim
teknolojileri her ne kadar giinlilk yasamimizin siradan bir parcasi haline gelse de
teknoloji ile ilgili kaygilar ve “dijital endiseler” bakidir. Bu noktada endisenin
en yogun yasandigi konulardan biri de glinlimiiziin popiiler tiiketim alanina do-
nlismiis olan dijital oyunlardir. Toplumlarin risk algisini bir noktada doniistiiren
de bilgi ve deneyimin eksikligidir. Dijital oyunlar her ne kadar diger iilkelerde
oldugu gibi lilkemizde de yiiksek kullanici sayisina erismis olsa da 6zellikle geng
kusagin disinda kalan jenerasyonun dijital oyunlar konusunda endiseli oldugu
varsayllmaktadir.

Dijital oyunlar ile korku kiiltliriinii bir araya getiren kavramlarin basinda kus-
kusuz dijital oyun bagimlilig1 gelmektedir. Bagimlilik, korku kiiltiiriiniin ige-
risinde karsimiza ¢ikmakta ve giiniimiiziin de 6nemli problemleri arasinda yer
almaktadir. Tiirk Dil Kurumu Soézliigiinde bagimlilik soyle tanimlanmaktadir:
“Bir kimseye veya seye maddi veya manevi yonden asiri bagl olmak.” (Giincel
Tiirk¢e Sozliik). Bununla beraber bagimlilik, istem dis1 yineleme ve yinelemeye
engel olamama durumu olarak da tanimlanmaktadir (Kus, 2021:15). Amerikan
Psikiyatri Birligi’nin yayimladig kitapta (The Diagnostic and Statistical Manual
of Mental Disorders—Mental Hastaliklar Teshis ve Istatistik El Kitab1) oyun ba-
gimlis1 tanisi koyabilmek i¢in 9 kriterden bahsedilmis ve bu 9 kriterden en az 5
kriterin oyun oynayan bireyde bulunmasi gerektigi belirtilmistir. Kriterlere gore;
oyunlar ile asir1 zihinsel ugras, oyun oynamadan uzaklasildiginda cekilme belir-
tileri, oyunlar i¢in giderek daha fazla zaman ayirmaya ihtiya¢ duyma, oyunlara
katilim1 kontrol etmek i¢in basarisiz girisimler, oyunlarin disinda kalan hobi ve
eglencelere ilginin azalmasi, psiko-sosyal sorunlarin bilgisine ragmen asir1 dere-
cede oyun oynamaya devam etme, oyun oynama miktari ile ilgili bireyin ¢evre-
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sindeki yakinlarini yaniltict bilgi vermesi, olumsuz ruh hallerinden uzaklagmak
icin oyun oynama ve oyunlara katilimdan dolay1 is ve kariyer firsatin1 kaybetme
oyun bagimliligindan s6z etmek i¢in gerekli maddelerdir (Akt. Kus, 2021:18-19).

Medya, toplumlarin riski algilayis bigcimlerini sekillendirmektedir. Cesitli ca-
lismalara gére medyanin belirli suglar ya da hastaliklar konusunda yaptig1 vur-
gu, kamuoyunun bu sorunlarla ilgili tehlike duygusunu artirmaktadir (Furedi,
2001:83). Bu baglamda, dijital oyunlar konusunda medyada olusturulan algi1 da
elbette halihazirda var olan dijital oyun bagimlilig1 endisesini beslemektedir. Bil-
gi edinmek icin kisisel deneyimler yerine medya yolunu tercih eden bireyler, bil-
ginin aktarilma tarzindan etkilenmektedir. Bilginin aktarilma tarzi, bireylerin so-
runu algilayisina yon vermektedir. Medyadaki haberlerin riski ifade etme bigimi,
riski nitelerken kullanilan semboller ve sdylem riskin algilanisini belirlemektedir.

Bu dogrultuda, ¢aligmanin bir sonraki boliimiinde “Kamuya Yararli Cemiyetler”
arasinda yer alan Yesilay’in ve devlete bagli yapilarin dijital oyun iizerine yaptik-
lar1 sosyal medya paylasimlart ve uyarilart sdylem analizi yontemi ile alinmis ve
bu paylasimlarin korku kiiltiiriine nasil yon verecegi tartisiimistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Yapilan bu ¢alismada, glinlimiiziin ayrilmaz bir par¢asi haline gelen ve yaratici
endiistri igerisinde bugiin 6nemli bir yer tutan dijital oyunlarin, Tiirkiye nin 6nde
gelen sivil toplum kuruluslarindan biri olan Yesilay tarafindan nasil degerlen-
dirildigi ve dijital oyun konusunda nasil bir yaklasim sergilendigi anlatilmaya
cabalanmigtir. Yesilay’in yani sira Siber Suglarla Miicadele Daire Baskanligi
(Siberay), Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumuna bagl Giivenli Internet Mer-
kezi ve Cumhurbagkanligi Dijital Doniisiim Ofisinin sosyal medya paylasimlari
iizerinden bir analiz gerceklestirilmistir. Bu sosyal medya paylasimlari, amaglh
orneklemler olarak ¢alisma i¢in uygun icerige sahiptir. Amagh drnekleme, nitel
arastirmalarda yaygin bir 6rnekleme tiirii olarak bilgi agisindan zengin durumla-
rin se¢ilmesinden olusmaktadir. Aragtirmanin amacina en iyi hizmet eden amagl
orneklemde, drneklemin evreni temsil etme kaygist yoktur. Elde edilen sonuglar
evrene genellemeden arastirmanin amaci dogrultusunda yorumlanir. Bu yorum-
lama, se¢ilen drneklem temelinde gergeklesir (Bastiirk ve Tastepe, 2013:144). Bu
dogrultuda, amacgh 6rneklem teknigi ile secilen sosyal medya paylagimlari, bizzat
calismada 6rneklemin betimlenmesi olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Calismada sivil toplum kurulusu olan Yesilay’in ve devlet kurumlarinin dijital

oyun konusunda izledigi ¢izginin korku kiiltiirii baglaminda nerede durdugu
ve bununla beraber boéylesine giindemde olan bir alanda toplumun nasil
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yonlendirildigi sorusuna yanit bulmak istenmistir. Sosyal medya araciligi ile ya-
pilan paylasimlarin nasil yanki buldugu konusu da merak konusudur. Diinyanin
bir¢ok yerinde yatirimlar yapilan dijital oyun endiistrisine Tiirkiye’nin 6nde ge-
len kurum ve kuruluslariin bakis a¢isinin ne oldugunu ortaya koymak da bu
noktada 6nemli gortinmektedir.

Bu ¢alismada elde edilen icerikler, Teun A. van Dijk’in elestirel soylem analizi
yontemi ile analiz edilmistir. SGylem; sz, hitabet, bir konuyu sézle veya yazili
olarak islemek anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda sdyleme eyleminin sonucun-
da ortaya cikan dilsel ifadelerin sozlii veya yazili halidir. Soyleyen, sdylenen seyi
yani mesaj1 alicilara ulastirmak tizere kodlamaktadir. Kodlama, bireyin yasadigi
kiiltiire, egitimine, meslegine vb. bagh olarak degisim gostermektedir. Soylem,
tam da bu nedenle bireysel degil sosyal bir konudur. Dolayisiyla sdylem, sosyal,
siyasi, kiiltiirel ve ekonomik alanlarla da ilgilidir (Bal, 2016:286). S6ylem analizi,
siir, roman, haber, film, reklam vb. igerikler {izerine uygulanirken esasinda amag
metnin i¢indeki anlamlarin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu analiz sézciikler ve climleler
araciligr ile gergeklestirilmektedir. Soylem analizinde sozcliklere ve tiimcelere
bakilirken goriintirdeki anlamlarinin disinda o terimlerin tretildikleri iliskilere
ve tarihsel siireclere de odaklanilir. Bu dogrultuda s6ylem analizi, dil aracilig1 ile
metnin sosyo-politik ve kiiltiirel kodlarini da inceler (Glingdr, 2016:256).

van Dijk, elestirel sdylem analizi yaklagimi ile Avrupa’daki etnik gruplarin ve
azinliklarin medyada nasil temsil edildigine odaklanmistir. Ozellikle haberler
iizerinden bir ¢éziimleme yapan van Dijk, onyarginin ve irk¢iligin yeniden {ireti-
mini ortaya koymaya ¢alismistir (Durna ve Kubilay, 2010:67).

van Dijk elestirel soylem analizi ile sosyal sorunlara ve bilhassa egemenligin
yeniden tiretiminde sOylemin rolii lizerinde durmustur. Elestirel sdylem analizi,
egemen gruplarin ¢ikarini soylemler araciligi ile anlamaya ¢alisir. van Dijk’a gore
toplumun egemen gruplar1 zihinlerin denetimi i¢in metinleri ve konusmalar1 da
denetim altinda tutmak ister. Bu yontem dogrultusunda, yani sdylem iiretimi ile
Van Dijk toplumsal denetimin saglanacagini ifade eder. van Dijk’a gore giigsiiz
olanlarin sdyleyecegi hicbir sey, konusacaklari hi¢ kimse yoktur ve ¢ocuklar,
kadinlar, mahktimlar vb. gruplar giiclii olanlar konusurken sessiz kalmaktadir
(Bal, 2016:346).

van Dijk’a gore sOylem analizinde metin i¢inde yatan ideolojiyi ¢cozebilmek
icin ciimlelerde veya metnin bir boliimiinde ima edilen anlamlarin acik hale
getirilmesi elestirel analizin giiclii bir aracidir. Baz1 climleler s6ylendigi seyden
cok daha fazlasini igermektedir. SOylemi analiz etmek i¢cin metinde bulunan 6n-
yargl, yadsima gibi ifadeleri kesfetmek aslinda 6nemli birer ipucu saglamaktadir.
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Ornegin “X’e kars1 degilim ama...” seklindeki bir ifade aslinda X’e kars1 olma-
makla beraber ayni zamanda “ama” ile baslayan climlede, “X” otekilestirmeye
devam edilmektedir (Bal, 2016:349).

van Dijk’in sundugu ¢6ziimleme ¢ercevesi mikro ve makro yap1 olarak iki dii-
zeyde ilerlemektedir. Mikro diizeyde; sozciik segimleri, cimle yapilari ve cim-
leler arasinda kurulan nedensellik iligkileri ile retorik incelenmektedir. Sozciik
secimleri, bir metinde egemen olan ideolojiyi de ortaya koymaktadir. Ornegin bir
kisinin “terdrist” ya da “ozgiirliik savasgisi” olarak nitelendirilmesi gazetecinin
veya gazetenin ideolojisini gosteren bir detaydir. Ciimle yapilarinda incelenen
detaylar ciimlenin basit veya karmasik, aktif veya pasif olup olmadigina dair so-
rular iizerinden sekillenmektedir. Retorik ise haberin inandiriciligini artirmaya
yoneliktir. Haber metninde yer verilen istatistikler, tanik goriisleri vb. bir ikna
yontemi olarak haberin inandirict olmasini saglamaktadir (Durna ve Kubilay,
2010:68).

Makro diizeyde gergeklesen analizde ise tematik ve sematik olarak iki boyut kar-
simiza ¢ikmaktadir. Tematik analiz; haber basliklari, alt bagliklar, haber girisi ve
spotlardan olugmaktadir. Tematik yap1, bir haberin makro orgiitlenmesini ortaya
cikarmaktadir. Haberin makro diizeyde igeriginin temsilleri haberin anlamin1 ni-
telemektedir. Sematik analiz ise durum ve yorumdan olugmaktadir. Haber metni
incelenirken ardalan bilgisi, baglamsal bilgi, sonuglar ve haber kaynaklar1 temel
Olciitler olarak degerlendirilmektedir. Durum boliimiinde, hikaye orgiisii irde-
lenmektedir. Durum hakkinda bilginin tam olup olmadigina bakilmaktadir. Ana
olayn islenisi ve sonuglar incelenmektedir. Bu noktada ardalan bilgisi, olaylarin
toplumsal ve siyasi yoniinii ifade etmektedir. Yorum bdliimiinde ise haber kay-
naklar1 habere konu olan olayin taraflarinin tepkileri ele alinmaktadir (Durna ve
Kubilay, 2010:68).
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Tablo 1. Hiiseyin Bal’in “Nitel Arastirma Yontem ve Teknikleri” Kitabindan
Yararlanarak Olusturulan Elestirel S6ylem Analizi Modeli

A. Makro Yap1
1. Tematik Yapi

a. Bagliklar
b. Video- Fotograf Tanimlar1
c. Etiketler
2. Sematik Yap1
a. Durum Tanimi
1. Videonun Anlatim dili
2. Sonuglar
3. Ardalan Bilgisi
4. Baglam Bilgisi
B. Mikro Yapi
1. Sentaktik Coziimleme
a. Climle Yapilariin Aktif veya Pasif Olmasi
b. Ciimle Yapilarinin Basit veya Karmagsik Olmast
2. Bolgesel Uyum
a. Nedensel Iliski
b. Islevsel iliski
c. Referansal Iliski
3. Kelime Secimleri
(Metafor, metanomi, diiz degigmece)
4. Retorik
a. Gorseller

b. Inandiric1 Bilgiler

van Dijk’ i sunmus oldugu bu analiz ¢ergevesi, metinlerin toplumsal bag-
lam ile iligkisini ortaya koymaya yardime1 olmaktadir. Ayrica van Dijk elestirel
sOylem analizi yaparken dikkat edilmesi gereken noktalar oldugunu vurgula-
maktadir. SGylemin baglamimi incelemek, hangi gruplarin ve iktidar iliskilerinin
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bulundugunu ¢6ziimlemek, “biz” ve “onlar” hakkindaki olumlu ve olumsuz
goriigleri ortaya ¢ikarmak, imalar1 ¢éztimlemek ve kutuplastirilmis grup kana-
atlerini vurgulayan bi¢imsel yapiy1 incelemek van Dijk’in vurguladig1 noktalar
arasinda yer almaktadir.

YESILAY’A AIT ICERIKLERIN ANALIZi

Yesilay @

Dijital oyunlarin spor olarak isimlendirilmesi zararlarinin
g6z ard edilmesine neden oluyor. Oysa bu oyunlar
teknoloji bagimliligini tetikliyor, kumar bagimhiigina
giden yolu kolaylastiriyor.

SPORUN
EEEE'S

Sekil 1. Yesilay’in 8 Eyliil 2020 Tarihli Twitter Paylasimi
Kaynak: (URL-5).

Elestirel soylem analizi yonteminin birinci diizey ¢oziimlemelerinden biri olan
makro yapi iizerinden bir inceleme yaptigimizda, Sekil 1°de yer alan metnin
“Dijital oyunlarin spor olarak isimlendirilmesi zararlarinin goz ardi edilmesine
neden oluyor.” seklindeki giris ciimlesi direkt olarak dijital oyunlara karsi ¢ikan
bir durus sergilendigini gostermektedir. E-spor kavramina onyargi ile yaklasan
Yesilay, kullanilan gorselde “Sporun eee’si olur mu?” sorusu ile e-spor’a karsi
sundugu Onyargiy1 pekistirmistir. E-spor, insanlarin bilgi ve iletisim teknolojile-
rini kullandiklar1 spor faaliyeti alani olarak tanimlanmaktadir. Yani sira, iki insa-
nin internet araciligi ile ya da biiyiik organizasyonlar ile bir araya geldikleri ve
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hem fiziksel hem de zihinsel olarak birgok spordan daha fazlasini kapsayan bir
spor olarak goriilmektedir. Ayrica e-spor bireysel ya da takimlar halinde, farkli
dallarda, refleks, hizli karar verme, el-go6z koordinasyonu gibi yeteneklerin or-
taya ¢iktig1 sanal platformlar olarak tanimlanmaktadir (Cetinkaya, Zalimalioglu,
2021:123). Bugiin diinyanin bir¢ok noktasinda, Tiirkiye de dahil olmak {izere,
e-spor alaninda biiytik turnuvalar diizenlenmekte ve giinlimiiziin 6nde gelen glo-
bal sirketleri bu turnuvalara ve e-spor takimlarina sponsor olmaktadir. Ekono-
mik yapi igerisinde dnemli bir pay1 olan dijital oyun endiistrisi ve e-spor iizerine
yapilan bu paylasimda metnin daha giris climlesinde kendini gosteren dnyargi,
climlenin devaminda deginilen teknoloji ve kumar bagimlilig: ile yine kendine
yer bulmaktadir. Paylasimda ardalan ve baglam bilgisine bakildiginda bu detayla-
rin eksik kaldig1 da goriilmektedir. Dolayisiyla icerik, bagimliligin tanimina dair
bilgiden yoksundur.

Yesilay’in paylagimda tercih ettigi sdylem, internetin yayginlagtigr ilk déonemde
internete ve teknolojiye kars1 gelistirilen korkunun ve onlarin bir¢ok riski ige-
risinde barindirdig1 diisiincesinin giiniimiize kadar ulastigini kanitlar nitelikte.
Bagimlilik kaygisinin da dile getirilisi, héalihazirda varligimi siirdiiren korkuyu
yeniden Uretmektedir.

Mikro diizeyde bir analiz yaptigimizda, climle yapilarinin aktif ve basit oldugu
goriilmektedir. Bu yapida bir climle ise daha etkili ve anlasilir bir gériiniime bii-
rinmektedir. Fakat “dijital oyunlarin spor olarak isimlendirilmesi” seklinde bas-
layan climle, e-spor camiasinin olumsuz yonde elestirildigini ortaya koymaktadir.
Bu ciimle ayn1 zamanda bolgesel uyum iizerinden incelendiginde nedensel iligki-
yi de gostermektedir. Dijital oyunlarin e-spor olarak nitelendirilmesi sanki kumar
bagimliligina sebep olmaktadir gibi bir algi olusturmaktadir.

Yesilay’in e-spor diinyasini elestirdigi ve toplumu uyardig1 bu paylasimda, segi-
len gorselin retorigi giiclendirdigini soylemek miimkiindiir. Sdylemde, retorigin
okuyuculari ikna etmek ve inandirmak igin olduk¢a mithim oldugunu belirten
Van Dijk’in bakis agis1 dogrultusunda bir inceleme yaptigimizda, gorselde nis-
peten sisman bir gencin tercih edilmesi de metinde hakim olan 6nyargi ifadesini
beslemektedir. Bu gorsel secimi akillara “oyunlara zaman ayirirsaniz beraberinde
sismanlik da gelir” diisiincesini getirmektedir. Dolayisiyla aslinda toplumun ya-
sadig1 korkulardan biri olan sigsmanlik endisesi de yeniden iiretilmektedir.
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Yegilay &
B @1920yesilay

Dijital oyunlar, insanlarin hayatlarini daraltip
zorlastirarak bagimliiga donlismesin. #Yesilay #Espor

Dijital oyunlar,
insanlarin hayatlarim daraltip
zorlagtirarak bagmliliga
daniigmesin.

arak online oyl
digindyoruz, Ancak,gelsimsel bi
hayatlarinda yer almas. gereken s

4
inlemeksin bir miic

05 4:32 - 9 Ey 2020 - Twitter for iPhone

Sekil 2. Yesilay’in 9 Eyliil 2020 Tarihli Twitter Paylasimi

Kaynak: (URL-6).

Yesilay’in 9 Eyliil 2020 tarihli paylagimina baktigimizda Covid-19 pandemisinin
etkilerinin yogun yasandig1 ve bireylerin daha ¢ok dijital oyunlara yoneldigi giin-
lerde Yesilay’in paylagimlari da dijital oyun ve bagimlilik iizerinedir. Makro yap1
iizerinden elestirel sdylem analizi gerceklestirdigimizde yine paylasimin “Diji-
tal oyunlar, insanlarin hayatin1 daraltip zorlastirarak bagimliliga doniismesin.”
seklindeki bashig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu paylasimda, Yesilay onyarg: ifadeleri

kullanarak, sdylem analizi i¢cin 6nemli ipuglart vermeye devam etmektedir.
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Dijital oyunlar,
insanlarin hayatlarini daraltip
zorlastirarak bagimliliga
déniismesin.

Yesilay olarak, hem tilkemizde hem diinyada bagimlliklarin
onlenmesi ve rehabilitasyonu igin ¢alisiyoruz. Calisma
alanlarmiz arasmda teknoloji bagimllig da yer aliyor. Dijital
teknolojiler, insanlarin hayatlarini daraltip zorlastirarak
bagmlilga doniigmesin, ozgtir yasamlarinin suriikleyici bir
aracis! olarak hayatlarini gelistirsin ve kolaylastirsm istiyoruz.
Bu amagla yaptigimiz egitim, bilgilendirme ve dikkat gekme
galismalarimiza hig sliphesiz online oyunlar da giriyor.

L .Ia:m/ C vesiar

Sekil 3. Yesilay’in 9 Eyliil 2020 tarihli Twitter paylagimi
Kaynak: (URL-6).

Twitter’1n karakter kisitlamasindan dolay1 paylasim metnini gorseller halinde su-
nan Yesilay, Sekil 3’te goriilen paylasimin birinci gorselinde paylasim basghigin-
daki ciimleyi yineleyerek endise iiretmeye devam etmistir. Fakat bunun yaninda
olumlu bir ifadeye yer verilerek dijital teknolojilerin hayati kolaylastiran ve gelis-
tiren yaninin oldugu da belirtilmistir. Yesilay’in e-spor konusunda sergiledigi kat1
tavir bu paylasimda yerini orta yolu bulan bir sdyleme birakmigtir. Fakat bununla
beraber teknoloji bagimliligina deginerek “teknoloji her ne kadar hayati kolaylas-
tirsa da bagimlilik riski tagimaktadir” kaygisini yeniden iiretmektedir. Dolayisiy-
la korku kiiltiirlinii stirdiiren anlayis esasinda varligini siirdiirmektedir.

Ciimle yapilarina baktigimizda aktif ve kismen basit kismen karmasikliga dogru
evrilen bir gdriinlim karsimiza ¢ikmaktadir. Basit climle yapilari, dort gorsel ha-
linde sunulan metinde anlasilirlig1 artirmaktadir. Ayrica metnin sonunda, yapilan

caligmalara deginilmesi de konuya dair baglam bilgisini de zenginlestirmektedir.
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Online oyunlar, diinya gapinda milyarlarca insanm giinlik
hayatlarmda eglence amacli olarak kullandigi araglardan bir
tanesi. Insanlarn hayatlarini isgal etmedigi ve zorlastrmadigi.
bagimllga déntismedigi stirece online oyunlara karsi
olmamiz miimkiin degil. Ancak. hem iilkemizde hem de
diinyada yapilan arastirmalar gésteriyor ki, online oyunlarin
amag, igerik ve siire kontroli olmadan, ger¢ek hayati ihmali
ile seyreden bir sekilde oynanmasi bagimuliga dontsebiliyor.
Online oyun bagimulig da siireg i nde online kumar
bagimliligina déniigme anlaminda ci ir risk barmdiriyor.
Nitekim, bu gergeklerden hareketle Diinya Saglik Orgiitii,
bizim de katki sagladi§imiz 5 senelik yogun bir caligma
siirecinin ardindan online oyun bagimliligi ve online kumar
bagimulig: tanimlarini yaparak ICD-11'de yaymlama karari
aldi. Bu kararin almmasi online oyun ve online kumar
bagmulgina karsi biitlin tlkeler igin koruyucu halk sagligi
calismalarinin yapilmasini gerektiriyor. Yesilay olarak biz de
bu gerekliligin ve sorumlulugun farkinda olarak
galismalar yapiyoruz.

'Ia.}”/ (@ YESILAY

Sekil 4. Yesilay’in 9 Eyliil 2020 tarihli Twitter paylasimi

Kaynak: (URL-6).

Sekil 4’te bulunan paylasimin ikinci gorselinde yer alan metne bakildiginda, van
Dijk’1n 6nyarg1 ve yadsima gibi ifadelerin s6ylem analizinde 6nemleri ipuclar
oldugunu belirttigi akillara gelmektedir. “X’e karsi degilim ama...” seklindeki
yapiy1 bu metinde “...Online oyunlara karsi olmamiz miimkiin degil. Ancak...”
climlesinde goriiyoruz. Bu baglamda irdeledigimizde, aslinda “ancak” ifadesi
ile devam eden metinde bagimlilik konusundaki endise yine beslenmeye devam
edilmistir. Metin igerisinde 5 senelik bir ¢alisma yapildigina deginerek konuya
dair ardalan bilgisi de zenginlestirilmektedir.

Sekil 4’te yer alan metne mikro yap1 tizerinden elestirel soylem analizi getirecek
olursak, climle yapilarinda aktiflik géze carpmaktadir ve baglaclar ile birbirine
baglanan ciimlelerde karmasiklik s6z konusudur. Gorseldeki metinde retorik ile
ikna ve inandiriciligin da giiclendirildigini sdylemek miimkiin olacaktir. Diinya
Saglik Orgiitii ile is birligi icerisinde bir calisma yapildigina deginmek Yesilay’in
bagimlilik konusundaki durusunu ve metinde yer alan bilgilerin inandiriciligini
beslemektedir.
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Online oyun oynamanin e-spor olarak adlandrlmasmm
dogru olmadigma ve bu adlandirmanin gocuklarimiz.
genglerimiz ve aileleri igin ciddi bir risk tasidigina inaniyoruz.
Gocuklarimizin, genglerimizin egitim ve eglence amagl
olarak online oyunlar oynamasinin olduke¢a dogal oldugunu
diigiiniiyoruz. Ancak, geligimsel bir ihtiyaglar olarak
hayatlarmda yer almasi gereken sporun yerine online
oyunlarin ismi degigtirilerek e-spor olarak konulmasini
kabul etmiyoruz. Online oyunlarin etrafinda oyun igi

satn almalar ve b )
zi ekonomik olarak istisma

elisimlerinin en
mli faaliyet.

1“},,/ ‘ C ‘YESiI.AV

Sekil 5. Yesilay’in 9 Eyliil 2020 Tarihli Twitter Paylagim1
Kaynak: (URL-6).

Sekil 5°te yer alan metne baktigimizda Yesilay’in e-spor karsiti tutumu yine karsi-
miza ¢ikmaktadir. Ustelik metnin giris ciimlesinde bulunan ve e-spor kavraminin
“ciddi bir risk tagidig1” ifadesi dijital oyun ve e-spor’a yonelik dnyargiy1 besleyen
bir bakis agis1 sunmaktadir. Yasadigimiz ¢ag, teknolojinin ve yeni medyanin giin-
lik yasamimizin bir parcasi oldugu diizenden ibaret olsa da kaygilar ve riskler de
¢agin bir pargasi olmaya devam etmektedir. Yesilay’in sosyal medya paylasimla-
rinda hakim olan sdylem de bu kaygi ve risklere yogun olarak vurgu yapmakta ve
korku kiiltiirtiniin perginleyicisi haline gelmektedir. Bagka bir deyisle, metindeki
sematik yapida olaym sunumu olumsuz bakis acisi ile gergeklestirilmektedir.

Metin mikro yap1 diizeyinde incelendiginde aktif ciimle yapisi goriilmekte ve
climleler kullanilan baglaclar ile karmasik bir yapiya biirinmektedir. Bolgesel
uyum diizeyinde degerlendirme yaptigimizda ise oyunlarin ve e-spor kavrami-
nin genglerin ekonomik istismarina sebep olacagi detay1 ile nedensel baglar ku-
rulmaktadir, dolayisiyla nedensel iligkiden s6z etmek uygun olacaktir. Metinde
tercih edilen s6zciik se¢imleri de Yesilay’in oyunlara karsi tutumunu ortaya koy-
maktadir.
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Ve uyariyoruz;

= Sporun e'si olmaz, online oyunlar spor degildir.

* Online oyunlari oynamak asil sorun degil, igerik ve siire
gergevesinin clmamasi, gergek hayatin ihmali sorundur.

« Online oyunlari gergek hayati ihmal edecek bir sekilde
oynamak online bagimliliklara sebep olur.

* Gocuklarimizin ve genglerimizin geligimsel olarak
hayatlarinin en kritik déneminde online oyun oynayarak
eglenirken ayni zamanda gergek hayat faaliyetleriyle de
bugiinlerine ve yarmlarina yatirim yapmalari miimkiindiir.

Yesilay olarak bagimllklara kars: bir asri devirdigimiz bir
elenin |cmch=yw Bagimllk endistrisi bagimllklara
y ve eglenceli hale getirmek igin bir
e bagimulklar yayildikga paralar kazaniyor.
Yesllay clarak biz de toplumumuzda her tiirlil bagimuliklan
onlemek igin bir mucadele veriyoruz; gocuklarimizi ve
genglerimizi, bugiiniimiizii ve yarinlarimizi kazaniyoruz.

1“},/ o YESiLAY

Sekil 6. Yesilay’in 9 Eyliil 2020 Tarihli Twitter Paylagimi
Kaynak: (URL-6).

Sekil 6°da yer alan metnin giris climlesine baktigimizda esasinda metnin bas-
langicinda ortaya koyulan 1limli tavir, e-spor konusundaki kat1 goriis ile yerini
yeniden korku kiiltliriinii tirmandiran bir séyleme birakmistir. Olayin sunumu da
yine bagimlilik konusu iizerinden ilerlemektedir.

Metnin bu son paragrafina mikro yap1 diizeyinde baktigimizda aktif ve basit ya-
pil1 climlelerin yer aldig1 goriilmektedir. Metin, paylasimin son paragrafi olarak
aciklayict ve 6zetleyen niteliktedir. Metnin genel yapisini bolgesel uyum bagla-
minda degerlendirildigimizde islevsel iligkinin bulundugu goériilmektedir. islev-
sel iligki, bir climlenin a¢iliminin diger climlelerde yer aldigini ifade etmektedir.
Bu metinde de islevsel iligki ile konuya dair 6zetleme yapildig1 dikkat cekmekte-
dir. Bununla birlikte metinde referansal iligki de gbze carpmaktadir. Dijital oyun
ve e-spor kavram siirekli olarak bagimlilik ve risk terimleri ile birlikte ele alina-
rak bag kurulmakta ve bu bag tizerinden bir yap1 olusturulmaya ¢alisilmaktadir.
Metinde retorik ile gii¢lendirilen bir sdylem goriilmektedir. Yesilay, kurulusunun
100. y1l1 oldugu bilgisine gorsel tasarimlarinda da yer vererek yaptigi paylasim-
larinda bu kez metinde de bir asr1 devirdiklerini ekleyerek Yesilay’in kokli bir
kurulus oldugu imasinda bulunmus ve dolayisiyla boylesi koklii bir kurulusa ina-
nilmasi i¢in kap1 aralamistir.
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o

Dijital oyun bagimlilg bir hastaliktir. Fiziksel ve
psikolojik sagliginiz igin bu hastaliktan cocuklarinizi ve
kendinizi koruyun. Bunun igin;
Gocuklannizin bilgisayar kullanim siiresine ve igerigine
dikkat edin.

Gelecekleriyle
oynanmalarina
miisade etmeyin!

4C YESILAY '
I

05 4:46 - 18 Kas 2020 - Twitter for iPhone

Sekil 7. Yesilay’in 18 Kasim 2020 tarihli Twitter paylasimi
Kaynak: (URL-7).

Sekil 7°de bulunan paylagimin giris ciimlesine baktigimizda “Dijital oyun bagim-
lilig1 hastaliktir.” climlesi son derece yanki uyandiran ifadedir. Metindeki sunum,
kat1 bir sekilde dijital oyunlarin bagimliliga yol agtigi diisiincesi ile gercekles-
mektedir. Diinya Saglik Orgiitii’'niin hastalik ve saglik sorunlarmin uluslararasi
siiflandirma sistemine gore bir bireye oyun bagimlisi tanist koymak igin 12 aylik
stire¢ icerisinde belirtilen tani kriterlerinin bireyde goriilmesi ve davranigin tekrar
etmesi gerekmektedir. Bu tan1 kriterleri arasinda; oyun oynarken kabiliyetlerin
zayiflamasi, oyuna verilen dnceligin glinliik diger aktivitelerin dniine gegmesi ve
negatif sonuglarin goriilmesine ortaya ¢ikmasina ragmen oyun oynama eyle-
minde goriilen devamlilik ve artig yer almaktadir (Akt. Kus 2021:19). Bu dogrul-
tuda, anlasilmaktadir ki sadece sik oyun oynama eylemi gerceklestirmek dijital
oyun bagimliligindan s6z etmek i¢in ¢ok da yeterli degildir. Dolayisiyla bu pay-
lasimda ardalan ve baglam bilgisinden yoksun bir metin karsimiza ¢ikmaktadir,

Yesilay’in girig climlesinde hastalik kavrami {izerinde durmasi da aslinda salgin

hastalik doneminden gectigimiz bugiinlerde, hastalik kaygisini adeta yesertmek-
tedir. Climle yapilari iizerinden baktigimizda ise metnin oldukga basit oldugu ve
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dolayistyla daha carpici bir form kazandig1 gdze ¢arpmaktadir.

Yesilay’in paylasim i¢in tercih ettigi gorselde bir silah ve bir noktaya nisan alin-
dig1 detaylarinin bulunmasi da genel itibariyle oyunlarin savasmaktan ibaret ol-
duguna dair bir algi da olusturmaktadir.

SIBERAY’A AIT iCERIGIN ANALIZi

€ Tweet

Siberay &

o
- @SiberayEGM

M Oyun Oynamayr Gok Seviyorlar

Evet ama...

Dijital oyunlar, cocuklarimizin zihinsel gelisimlerini
olumsuz etkileyebildigi gibi, tembellik halleri ve obezite

baglangici gibi viicut sagliklarini olumsuz etkileyecek
prablemlerin de sebebi olabiliyor...

#SIBERAY

GOCUKLARIN®, ™ ,

NMASI
GEREKEN
ONLEMLER
NELERDIR?

SIBERAY

Sekil 8. Siberay’in 20 Mart 2021 Tarihli Twitter Paylagimu.
Kaynak: (URL-8).

Emniyet Genel Miidiirliigliniin bir parcasi olan ve siber suclarla miicadele eden
Siberay’in paylasimina makro diizeyde baktigimizda paylasimin giris climlesin-
deki “Oynamay1 c¢ok seviyorlar evet ama...” ifadesi, Yesilay’in da paylasimla-
rinda kendisini gdsteren ipuclari ile ayn1 dogrultudadir. Karsi olmamakla beraber
“ama” ile baglayan ciimlede dijital oyunlar ile ilgili olumsuz kavramlara yer ve-
rilmistir. Olayin sunumu ise “obezite” vurgusu ile saglik sorununa dikkat ¢ek-
mektedir. Metni mikro diizeyde ele aldigimizda ise aktif ve son derece basit yapili
climleler karsimiza ¢ikmaktadir. Basit yapili kisa ctimleler ile okuyucuyu konu
hakkinda etkilemek ¢ok daha kolay bir hal almaktadir. Bolgesel uyum diizeyinde
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baktigimizda ise cimlede nedensel iliski géze carpmakta ve saglik sorunlarinin
nedeni olarak dijital oyunlar isaret edilmektedir. SOylemi retorik bakimindan
irdeledigimizde saglik sorunlar1 vurgusu yapmak dijital oyunlara dair olumsuz
detaylara dikkati yogunlastirmaktadir.

GUVENLI INTERNET MERKEZIi’NE AiT PAYLASIMIN ANALIZi

.. Givenii Internet Merkezi @
G St

M 2021 yilinda yeni e-spor turnuvalan oyun severleri ve
izleyicilerini oyun maratonuna doyurmaya devam

ediyor.

Y E-spor nedir?

[@Tiirkiye'de E-spor

[£] Devam eden e-spor turnuvalan hangileri?

P Detayh bilgi igin yazimizi okuyabilirsiniz;

4= SPEED HANDS ~pa=

o

N
~ L ;!? %’

Sekil 9. Giivenli Internet Merkezi’nin 24 Eyliil 2021 Tarihli Twitter Pay-
lasimi.

Kaynak: (URL-9).

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu biinyesindeki Giivenli internet Merke-
zi’nin paylagimina baktigimizda Yesilay ve Siberay’dan daha farkli bir ¢izgide
oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Yesilay’in ve Siberay’in paylasimlarinda
hakim olan séylem, dijital oyunlara ve e-spora karsi olduk¢a mesafeli bir yakla-
simda bulunuldugunu gostermektedir. Hatta dyle ki yukaridaki analizlerde go-
rildiigli iizere Yesilay e-spor kavramini tiimden reddetmektedir ve dijital oyu-
nun spor sayilamayacagim sikca dile getirmektedir. Giivenli internet Merkezi ise
yapilan paylagimin giris climlesinde 2021 yilinin e-spor turnuvalarinin oyunse-
verleri “doyuracagia” deginmistir. Bu baglamda, diger paylagimlara gére daha
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eglenceli ve e-spora karsi daha yakin bir sdylem sergilenmektedir. Metnin bu
sunumu dijital oyun diinyasina korku ve endiseden uzak bir yaklasim ortaya koy-
maktadir. Ayrica metinde e-spor kavramina, Tiirkiye’de e-spora ve devam eden
e-spor turnuvalarina dair detaylarin oldugu yazinin linki ilistirilmistir. Paylasim-
da bulunan linkler ile bir¢ok bilginin verilmesi de ardalan ve baglam bilgisini
desteklemektedir. E-sporu kucaklayan ve dijital oyunlara kars1 mesafeli durma-
yan bu paylasimda, kavramlar1 agiklayici ve aydinlatict bir yazinin linkinin ek-
lenmis olmasi metnin retorigine de katkida bulunmaktadir.

CUMHURBASKANLIGI DiJiTAL DONUSUM OFiSi’NiN PAYLASIM
ANALIZI

CB Dijital Doniisiim Ofisi & @dijital - 22 May

#® Dijital oyunlarda gok vakit gegiriyor,

# Oyun oynarken cok hirslaniyor,

#® Siirekli oyun diisiiniiyorsaniz dikkatli olmalisiniz.

Dijital oyun bagimlilig ve alinabilecek dnlemler videomuzda.

GUNLUK HAYATTAKI

o

0:31 2,9 B goriintiilenme

Q 4 81 Q 139

>

Sekil 10. CB Dijital Doniisiim Ofisi’nin 22 Mayis 2021 Tarihli Twitter
Paylasimi. Kaynak: (URL-10).

Cumhurbagkanligi Dijital Doniisiim Ofisinin video araciligi ile yaptig1 paylasi-
ma bakildiginda metindeki sunumun dijital oyun bagimliligi hakkinda uyarici
nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun yani sira videonun anlatim dili
basit ciimlelerden olusmaktadir; anlagilir ve etkileyicidir. Dijital oyun bagimlili-
ginin belirtilerinin anlatildig1 videoda baglam bilgisinin bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. Uyarilarin yaninda dijital oyunlara kars1 mesafe koyan herhangi bir
sOylem bulunmamaktadir. Fakat videodan alinan ekran goriintiisiine bakildiginda
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siyah tonlarin yogunlukta oldugu bir video hazirlandig1 gortilmektedir. Dijital
oyun bagimliligina karsi uyaran ve 6nerilerde bulunan bu video, tercih edilen si-
yah tonlar araciligi ile ayn1 zamanda dijital oyunlar hakkinda karamsar bir durus
sergilemektedir. Dolayisiyla okuyucularin/izleyicilerin zihninde olusacak imaj da
bu karamsarlik ile ayni dogrultuda olacaktir. Ciinkii var olan korkularin iizerine
karamsarlik ile insa edilen kaygilar birbirini kuskusuz besleyecektir.

SONUC YERINE

Bugiin hayatin ayrilmaz bir par¢asi haline gelmis olan yeni iletisim teknolojileri
stiphe yok ki yasamin bir¢ok alanimi doniistiirmiistiir ve doniistiirmeye de de-
vam edecektir. Teknolojinin dontistiirdiigii noktalardan biri olan bos zaman akti-
viteleri de hayatimiz1 sekillendirmektedir. Bu bos zaman etkinliklerinin basinda
cagimizin 6nemli bagrollerinden biri olan dijital oyunlar gelmektedir. Teknoloji
hayatimizi bdylesine degistirme giiciine ve yetenegine sahipken toplumda var
olan korku ve endiseler de bundan nasibini almakta ve korkulara da yenileri ek-
lenmektedir. Dijital oyunlar ile ilgili korku ve riskler de hayatimizin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmistir. Ozellikle dijital oyun bagimliligmin daha ¢ok konusulur
olmasi ve dijital oyunlarin haddinden fazla tiiketilmesi ile beraberinde gelebi-
lecek baska saglik sorunlar1 da zaten var olan hastalik korkularina bir yenisini
eklemistir.

Tiirkiye de dijital oyun bagimlilig1 tizerine ¢aligmalar yiiriiten tilkelerden biridir.
Saglik Bakanligi’nin 7-8 Kasim 2018 tarihinde diizenledigi Dijital Oyun Bagim-
lilig1 Calistay1’nda disiplinlerarast bir bakis agisi ile dijital oyun iizerine tavsiye-
lerde bulunulmustur. Calistay ile ilgili yayimlanan sonug raporuna gore dzellikle
cocuklarim dijital oyunlara bagimli olmamasi i¢in bircok oneri siralanmistir. Bu
Onerilerde ebeveynlerin ve okullarin farkindaligini artirmak i¢in ¢aligmalar ya-
pilmas1 gerektigi vurgulanmistir. Korku kiiltiirli tizerinden degerlendirdigimiz-
de, deneyim ve bilgi eksikliginin oldugu yerde kaygilar ve korkular artmaktadir.
Bu noktada yapilacak bilgilendirmeler, riskin algilanis bigiminde 6nemli bir role
sahip olacaktir. Calistay raporunda bilgi eksikliginin giderilmesi adina medya
okuryazarliginin yayginlastirilmasi ve anne-babalara yonelik zorunlu bir egiti-
min gerektigi vurgulanmistir. Calistay raporunda ayrica kamu kurumlarimin da
dijital oyun bagimlilig1 konusunda neler yapmasi gerektigine dair oneriler bu-
lunmaktadir. Bilhassa kamu kurumlarinin dijital oyun bagimliligin1 6nleyebil-
mek adina risk altindaki ¢ocuklara yonelik birimler olusturmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Dijital oyun bagimlilig1 iizerine ¢alismalar yiiriitecek kurumlarda
personel olan uzmanlara hizmet ici egitim ile personelin de yeterli bilgiye sahip
olmasi gerektigi eklenmistir (URL-11).
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Calistay raporunda yer alan 6nemli bagliklardan biri de oyun bagimliliginda med-
yanin roliiniin tartisildig1 bolimdiir. Medya, kuskusuz bilgi ve deneyimin eksik
oldugu konularda toplumu etkilemek ve diislinceleri bigcimlendirmek eyleminde
oldukca hiinerlidir. Medya, diisiinceleri bi¢cimlendirirken korku ve kaygilara da
yon vermektedir. Bu noktada ¢alistayda dijital oyun bagimliliginin 6niine gegmek
icin vurgulanan 6nlemler arasinda koruyucu igerikler hazirlanarak bu igeriklerin
kisa araliklarla sosyal medya platformlarinda paylagilmasi gerektigi yer almakta-
dir. Baktigimiz zaman yaptigimiz bu ¢alismada da Twitter’da yapilan paylasim-
larin kisa araliklarla gergeklestigi goriilmektedir. Calistay raporunda, dzellikle
ebeveynleri yonlendirmek adina geleneksel medya araciligi ile kamu spotlarinin
paylasilmasi gerektigi belirtilmektedir (URL-12).

Bugiin baktigimizda birgok kamu kurumu ve sivil toplum kurulusu dijital oyun
iizerine adeta kollar1 stvamis durumdadir. Yapilan paylasimlarin 6nemli ¢ogunlu-
gu dijital oyunlar hakkinda bilgilendirici ve yonlendirici olmakla beraber bir kis-
mi da dijital oyunlara ve e-spora karst mesafesini korumaktadir. Toplumun biiyiik
bir boliimii mobil, bilgisayar ya da oyun konsollar1 aracilig1 ile oyun tiiketirken
hala oyun diinyasina yabanci olan ve bu konuda kaygi tagiyan bir¢ok birey vardir.
Dolayisiyla konu hakkinda iiretilecek bilgilendirici icerikler var olan kaygilar
yeniden liretmektense bugiin oyunlarin hangi alanlarda kullanilabilecegi ve nasil
iyilestirilebilecegi konusunda fikir vermelidir. Bu bilgilendirmelerin ¢ogunlukla
sosyal medya platformlar: tizerinden gerceklestigini diisiindiigimiizde, icerikle-
rin hizlica dolagima girdigi ve yiizlerce tiiketiciye ayn1 anda ulastigi i¢in kitleleri
etkilemek noktasinda ¢ok daha basarili olacaktir. Bu noktadan baktigimizda ha-
lihazirda tiretilen ve cogunlugu bagimlilik gibi birtakim saglik sorunlar {izerine
yogunlasan dijital oyun uyarilari, kaygi ve korkular1 soylem araciligi ile yeniden
iiretmek konusunda olduk¢a basarilidir.

Diinyanin bir¢ok farkli yerinde sinema gibi biiyiik bir endiistrinin bile 6niine gec-
mis dijital oyun endiistrisi ile ilgili atilacak adimlar, elbette ki icerisinde barin-
dirdig1 zararh olabilecek yonleri de tartisarak tilkemizde de dijital oyun enddist-
risinin daha fazla gelismesine yardimci olacak ve 6nemli bir kapi aralayacaktir.
Ancak dijital oyunlarin ve e-sporun korku kiiltiiriiniin yeniden tiretildigi bir alan
olarak varligin siirdiirmesi dijital oyunun agtig1 bircok pencereyi kapatacak ve
Oniine gecilemeyecek onyargilarin siirekliligini korumasina yol agmis olacaktir.
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0z

Son yillarda uyguladigi politika ile bolgesinde dnemli bir aktor haline gelen Tiir-
kiye, kiiresel sistemde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ozellikle 2000
yilindan itibaren bolgesinde etkin bir gii¢ haline gelen Tiirkiye, tarihi, kiiltiiri,
ekonomisi, insani yardimlari ve siyasi iletisimin tiim unsurlartyla tarihini dog-
ru bir sekilde anlatmak i¢in bircok kamu diplomasisi faaliyeti yiiritmektedir.
2017°de yapilan Anayasa degisikligi ile Tiirkiye’ye 6zgii bagkanlik sistemi olan
Cumbhurbaskanlig1 Hiikiimet Sistemi kabul edilmesi ve sistemin 2018 segimleriy-
le tam olarak yiirtirliige girmesi ile birlikte 24 Temmuz 2018 tarih ve 30488 sayili
Resmi Gazete ’de yayimlanan 14 numarali Cumhurbaskanligi Kararnamesi ile
Cumhurbaskanh: iletisim Baskanligi kurulmus, Tiirkiye’nin kamu diplomasisi
calismalarinin takibi ve koordinasyonu gorevi Cumhurbaskanlig: Iletisim Bas-
kanligi’na tevdi edilmis, bu kapsamda baskanlik icerisinde Kamu Diplomasisi
Daire Baskanlig1 kurulmustur. Bu ¢alismada Cumhurbaskan1 Hiikiimet Sistemi
ile kurulan Cumhurbaskanlig1 iletisim Baskanligmin (CiB) 2019 ve 2020 yillar1
icerisinde kamu diplomasisi alaninda gergeklestirmis oldugu faaliyetlerin agik-
lanmas1 amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim Stratejisi, Kamu Diplomasisi, Cumhurbaskanlig
Iletisim Baskanligu.
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PRESIDENCY OF THE REPUBLIC OF TURKEY
DIRECTORATE OF COMMUNICATIONS AS AN
ACTOR OF PUBLIC DIPLOMACY

ABSTRACT

Turkey, which has become an important actor primarily in its own region with the
policy it has implemented in recent years, is gaining more and more importance
in the global system with each passing day. Turkey, which has become an effec-
tive power in its region especially since 2000, carries out many public diplomacy
activities in order to accurately tell its story with its history, culture, and economy,
humanitarian aid, on the basis of the international community and with a holistic
communication strategy by using all the elements of political communication.
With the Constitutional amendment made in 2017, the Presidential Government
System, which is the presidential system specific to Turkey, was accepted and the
system came into full effect with the 2018 elections, with the Presidential Decree
No.14, the task of monitoring and coordinating Turkey’s public diplomacy activ-
ities was entrusted to the Directorate of Communications, and within this scope
the Directorate of Communications established within the Presidency. In this
study, it is aimed to reveal the activities of the Directorate of Communications,
which was established with the Presidential Government System, in the field of
public diplomacy in 2019 and 2020 with content analysis. For the determined
purpose, after explaining the purpose of the study in the first parts of the study, the
concepts of “diplomacy” and “public diplomacy” will be explained. In the third
part, the functioning of public diplomacy, which has gained great importance all
over the world and is increasing in importance, in Turkey will be discussed, and
the activities carried out by the Directorate of Communications will be grouped
and examined according to their fields. In this study, which is designed as a qual-
itative research, descriptive method will be used. Due to the use of literature
review method, the research has some limitations as in every research. In the
research, the public diplomacy activities carried out by the Directorate of Com-
munications will be examined through open sources. Activities carried out in the
field of public diplomacy, which are not visible or sensitive to the institution and
are not written in the report, will be out of the scope of the study.

Keywords: Communication Strategy, Public Diplomacy, Presidency of the Re-
public of Turkey Directorate of Communications.

GIRIiS

Kamu Diplomasisi, son donemlerde ¢okca duyulan bir kavram olmakla birlik-
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te iilkeler acisinda da giderek 6nemi artan ve uygulama alanlar1 ¢esitlenen bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle yirmi birinci yiizyilda diinyada
yasanan hizli degisim ve kiiresel sistemde artan uluslararasi etkilesim, iilkelerin
giderek daha fazla ¢ok tarafli iliskiler kurmasina sebep olmustur. Bu iliskilerin
artmastyla etkilesim siireci daha belirgin hale gelmis hem kavramsal hem de uy-
gulama tekniklerini degistirerek diplomasiye yeni bir boyut kazandirmistir. Dip-
lomasi kavraminda yasanan bu degisim kavramin klasik anlamindan daha farkli
ve genis bir cergevede algilanmasini saglamis, bununla birlikte diplomasi ile bag-
lantil1 yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.

Diplomasi igerisinde ortaya ¢ikan alt kavramlardan biri de kamu diplomasisi kav-
ramidir. Bu kavram 1965 yilinda ilk kez Edmund Gullion tarafindan kullanilmis-
tir. (Yildirim, 2015:1) Joseph Nye’nin (2004:129) yumusak gii¢ perspektifinden
etkilenen kamu diplomasisi kavrami, geleneksel olarak hiikiimetten hiikiimete
yapilan diplomasiden farklilasarak, iki yonlii angajmana dayali iliskisel bir yak-
lasimi1 vurgulayan hiikiimetten vatandasa bir bakis agisina dontismektedir (Golan,
2013: 1251).

Dolayisiyla kamu diplomasisi, bir hiikiimetin yabanci meslektaslari, sivil toplum
kuruluslar1 ve genel olarak halkla yiiriittiigii cok cesitli faaliyetleri ve etkilesim-
leri kapsamaktadir. Geleneksel diplomasinin 6tesine gecer ve genel halka uzanir.
Kamu diplomasisi, tilkenin genel algilarinin yonetilmesinin yani sira kilit kisi ve
kuruluslarla kalict iligkiler gelistirmeyi gerektirir (Simonin, 2008:25).

Gilinlimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte gii¢ arayisi her zaman-
kinden daha 6nemli bir hale gelmistir. Ozellikle internet mesafeler arasinda koprii
kurarak vatandaslar1 diinyanin uzak koselerindeki olaylardan haberdar olmalarini
sagladi. Bunun sonucunda kamu diplomasisinin geleneksel diplomasi anlaminin
Otesine gecerek cok daha kapsamli ve genis bir anlam ifade etmesine ve kla-
sik diplomasiden daha genis bir uygulama alani bulmasina zemin hazirlamistir
(Akova & Kantar, 2021:344). Uluslararas1 arenada taninmak isteyen herhangi
bir devlet, iletisim teknolojileri sayesinde tiim diinya vatandaslar ile rahatlikla
iligki kurabilmektedir. Bu gelismeler klasik diplomasinin degiserek giincellenmis
bir kamu diplomasisi yaklagimini iilkeler i¢cin zorunlu kilmaktadir (Golan, 2013:
1251).

D1s politikanin vazgecilmez bir unsuru haline gelen kamu diplomasisi {ilkemiz
acisinda da her gecen giin 6nem kazanmaktadir. Son donemlerde aktif bir sekilde
kullanilan bu alan iilkemiz i¢in kuskusuz bircok fayda saglamaktadir. Ozellikle
2000°den itibaren bolgesinde etkin bir giic haline gelen ve dis politika siirecle-
rinde tarafsizlik, bagimsizlik ve bariscil ilkeleri benimseyen (Akova & Kantar,
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2021:343) Tiirkiye, hikayesini tarihiyle, kiiltiiriiyle, ekonomisiyle, insani yardim-
laryla, siyasal iletisimin biitiin unsurlarint kullanarak uluslararasi toplum zemi-
ninde ve biitiinliikli bir iletigim stratejisiyle dogru bir sekilde anlatmak amacryla
bir¢ok kamu diplomasisi faaliyeti gerceklestirmektedir.

Cumbhurbaskanlig1 Hiikiimet Sistemine gegis ile devletin iletisim stratejisi kap-
saminda sdylem birligini tesis etmek amaciyla Iletisim Baskanlig1 ihdas edil-
mis ve kamu diplomasisi faaliyetleri bu cati altinda siirdiiriilmeye baslanmis-
tir. Bagkanlik, Tiirkiye’nin gergek hikayesini iletisimin tiim olanaklarindan ve
kamu diplomasisinin en etkili ara¢ ve yontemlerinden faydalanarak yabanci
kamuoylarina dogru, etkin ve 6zgiin sekilde anlatmak gorevini tistlenmistir.

Tiirkiye’nin kamu diplomasisi alaninda miistakil olarak faaliyet gosteren tiim
kamu kurum ve kuruluglarini bir araya getirerek etkin, sonu¢ odakli ve planh
bir kamu diplomasisinin yiiriitiilmesi ve koordinasyonunun saglanmasi amaclan-
maktadir.

Son donemlerde giderek etkinligini arttiran ve gerek ulusal medyada gerekse de
uluslararast medyada gortintirliigii artan ve iilkemizin diinya kamuoyu nezdinde
saygin bir konum kazanmasina katkida bulunmak amaciyla faaliyette bulunan
Cumhurbaskanhig: iletisim Baskanligi’nin 2019-2020 yillar igerisinde yiiriittiigii
ve/veya koordine ettigi kamu diplomasisi faaliyetleri ortaya konularak degerlen-
dirilmeye ve analiz edilmeye calisilacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Diplomasi Nedir?

Sosyal bilimlerde alaninda herhangi bir kavramin tek bir tanimini yapmak ol-
dukc¢a zordur. Genel olarak incelenen kavramlarin arka planlari arastirildiginda
doneme ve zamana gore degisen pek cok farkli tanimla karsilasilmaktadir. Bu
sebeple bir kavramin tanimi yapilirken oncelikle kavramin tarihsel arka planina
bakmak, hangi kavramin hangi zamanda ve ne amagla kullanildiginin izini
siirmek, kavramin anlamlandirilmasi agisindan énem teskil etmektedir. Bu sebep-
le kamu diplomasisi kavrami incelenirken onunla tarihsel siiregte baglantili olan
diplomasi kavraminin 6ncelikle incelenmesi, kavramin daha iyi anlasilmasina ve
aciklanmasina fayda saglayacaktir.

Koklii bir gegmise sahip olan diplomasinin ortaya ¢ikisi, tarihi agidan insan toplu-

luklar1 arasinda drgiitlenmenin goriilmeye baslandig1 ve bu orgiitlerin aralarinda
gerceklesen ilk iligkilere kadar gotiirtilmektedir (Daban, 2017:23). Uluslararasi
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alanda topluluklarin birbirleriyle iligki kurmasi, gelistirmesi ve bu iliskiler neti-
cesinde uygulanma siireglerini igeren diplomasi, bu topluluklar arasinda gergek-
lesen iligkilerdeki doniisiime paralel olarak zaman i¢erisinde kavramsal olarak bir
degisim ve doniisiim gegirmistir.

Kavramin etimolojik kdkeni eski Yunan’da kullanilan, resmi belgelerin katlanig
bi¢imini ifade eden “Diploma” s6zciigline dayanmaktadir. Bu sozciik “ikiye kat-
lamak” anlamina gelen “diplo” ve “nesne’” anlamina gelen “ma” son ekinden olu-
san eski yunanca bir kelimeden tiiretilmistir. Zaman igerisinde farkli anlamlara
evirilen kelime, ilk baslarda hiikiimdarlar veya prensler tarafindan hamiline ay-
ricalik veren belge anlami tasimakta iken, daha sonra uluslararasi iligkilerle 6z-
deslestirilmistir. On sekizinci yiizyila gelindiginde ise Fransizca “diplomate” te-
rimi, bir devlet adina miizakere etmeye yetkili bir kisiyi ifade etmeye baglamistir
(URL-1).

Halk arasinda daha ¢ok “dig politika”, “siyaset” veya “uluslararasi politika” ile
es anlamda kullanilan kavram, Tiirk Dil Kurumu soézligiinde sirasiyla “uluslara-
rasi iliskileri diizenleyen antlagmalar biitiinii; yabanci bir tilkede ve uluslararast
toplantilarda iilkesini temsil etme isi ve sanati; bu iste ¢alisan kimsenin gorevi,
meslegi; bu gorevlilerin olusturdugu topluluk, bir gériisme sirasinda gosterilen
ustalik ve beceriklilik” olmak {lizere 5 farkli sekilde tanimlanmaktadir. Bu tanim-
lara bakildiginda diplomasinin antlagmalar biitiiniinden temsil etme isine, dip-
lomatlarca icra edilen meslekten beceriye kadar birbirinden farkli bir¢cok farkli
tanimi igerisinde barmdirdig goriilmektedir.

Uluslararasi iligkiler baglaminda Morgenthau (1946:1046) diplomasiyi “ulusal
¢tkarlarin baris¢il yollarla korunmasit” olarak tanimlarken, Quincy Wright (
Wright, 1959:55) diplomasiyi “herhangi bir miizakere veya islemde incelik, kur-
nazlik ve becerinin kullanilmasi, uluslararast iliskilerde kullanilan daha ozel
bir anlamda ise savasin miimkiin oldugu bir siyaset sistemi i¢inde minimum ma-
liyetle maksimum grup hedeflerine ulasmak igin miizakere sanatr” olarak, San-
car (2012:11) diplomasiyi “bir hiikimetin belli konulardaki kani ve gériislerini
dogrudan dogruya diger devletlerin karar vericilerine iletmesi siireci” Ceyhan
(2018:66) ise diplomasiyi “ devietlerin, uluslararas: alanda yer alan aktorlerin
ve bunlarin temsilcilerinin tekil ve ortak cikarlarinin belirlenmesi asamasinda,
her bir devlet ve aktoriin davranmig ve tutumlarini, resmi yazismalar, 6zel konus-
malar, goriis alisverisleri, lobicilik faaliyetleri, ziyaretler, tehdit ve benzeri yollar
kullanarak, terciime etmek, koordine etmek ve giivenli hale getirmek olarak kar-
stmiza ¢tkmaktadir” seklinde tanimlamaktadir.

Yukaridaki tanimlarda da ifade edildigi lizere diplomasi, uluslararasi iligkilerin
miizakereler yoluyla yonetimi veya bu miizakerelerin ayarlanma ve yonetilme
stireci anlamina gelmektedir. Diplomasi, bir ulusun ulusal ¢ikarlarinin hedefle-
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rini glivence altina almaya calistig1 temel bir aractir. Bircok tanimda ortak ola-
rak yer alan pazarlik siireci ve miizakere kelimeleri etrafinda tanimlanan dip-
lomasi, devletler ve diger aktorler arasindaki iliskilerin yonetimi ile ilgilidir
(Karaagag,2019:690). Goriisme sanati olarak da adlandirilan (Acar, 2006:436)
diplomasinin amacini1 Giddens, dis politikaya iliskin konularda meydana gelen
problemlerin miizakere, pazarlik ve barig¢il yontemlerle ¢oziime kavusturulma-
sinin saglanmasi olarak ifade etmektedir (Giddens, 2005:15-18).

En genis anlamiyla diplomasi, uluslararasi iligkilerin bariscil yollarla yiiriitiilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim diplomasiyi geleneksel diplomasinin sadece
devletler 6zelinde yapilan bir miizakere veya iletisim siireci disina ¢ikararak dev-
let dis1 aktorler tarafindan da gerceklestirilen iligkileri i¢ine alarak diplomasiyi
daha genis bir tanim yelpazesi igerisine sokmaktadir.

Ozellikle yirminci yiizyilda uluslararasi politika alaninda meydana gelen degi-
simler ve kiiresellesme ile iletisim teknolojisinde gerceklesen ilerleme sonucun-
da, devletlerin dis politika uygulama alani olan diplomasi anlayisinda da bir do-
niisiim gerceklesmis, geleneksel diplomasi anlayis1 degiserek evrilmistir. Devlet
eliyle hareket eden gorevlilerce yiiriitiilen diplomasi faaliyetlerini tanimlamada
kullanilan geleneksel diplomasi anlayis1 yerini modern diplomasi anlayisina bi-
rakmistir. Diplomasi bugiin sadece diplomat olarak ifade edilen belli bir meslek
grubu eliyle yiiriitiilen faaliyetleri ifade etmemekte, bunun 6tesinde bir kavrami
ifade etmektedir (Yagmurlu, 2007:11). Bu kavramsal dontigiimde kiiresellesme
ile post-modern yaklasimlarin da etkisi mevcuttur (Akova & Kantar, 2021:347).

Kisaca modern diplomasi anlayist ile diplomasi, devletlerarasi iligkilerin ve uy-
gulamalarin yani sira kiiresel iklim degisikligi ile miicadele, gé¢ ve miilteci so-
runu, saglik vs. gibi kiiresel alanda yer alan bircok yeni konuyu icine alan ¢ok
paydasli bir hale gelmistir (Varol, 2020:10). Modern diplomasi ile uluslararas si-
yasal sistem igerisinde yer alan aktorler artmis ve ¢esitlenmistir. Kisaca diploma-
si tanimi1 giiniimiizde, uluslararasi konferanslari, zirve toplantilarini, parlamenter
diplomasiyi, ulus {istli ve ulus alt1 varliklarin uluslararasi faaliyetlerini, hiikiimet
dist unsurlar tarafindan yapilan resmi olmayan diplomasiyi kapsayacak sekilde
genislemis, diplomasi anlayis1 bir tiir niteliksel ve niceliksel degisim gecgirmistir.
Diplomasi alanindaki gelismeler, kamu diplomasisi ad1 verilen yeni bir diplomasi
tiiriinii de beraberinde getirmistir.

Kamu Diplomasisi Nedir?
Diinyada 6zellikle 1990’lardan itibaren dijital teknolojilerdeki ilerleme ile bir-

likte iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan gelismeler ve kiiresellesme, insanlart
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ayiran sinirlar ortadan kaldirmasi neticesinde diplomasinin yapisinda da degisi-
me sebep olmustur. Bu degisim tilkeleri giicleri ve imkanlari1 dahilinde, diger tilke
halklariyla daha fazla iletisim kurma, onlara dokunma ihtiyacini ortaya ¢ikarmis-
tir. Boylece i¢inde bulundugumuz yiizyil ile daha farkli bir 5neme kavusan kamu
diplomasisi uluslararasi alanda artan entegrasyon ile en 6nemli iletigsim ara¢larin-
dan biri olarak kullanilmaya baslanmis, gelismis iilkeler bu alanda bir nevi reka-
bet igerisine girmislerdir. Yaganan her gelismenin aninda yayilmasi ve kisilerin
bundan anlik olarak haberdar olabilmesi, diplomasi alaninda yasanan degisimin
temel gerekgeleri arasinda yer almaktadir (Cevik & Sahin, 2015:3). Kisaca kamu-
oylar1 bu degisimler neticesinde diplomasi alaninda daha fazla 6nem kazanmis
ve bu alanda daha fazla yer almaya baglamistir (Yagmurlu, 2019:136). Devletler
ve iilkeler i¢in devletlerarasi iliskilerin tek basina yeterli olmadigi, diger tilke ka-
muoylarmi etkilemenin uluslararasi iliskiler alaninda etkin olmak isteyen tilkeler
acisindan 6dnemli oldugu bir donem baslamistir.

“Kamu diplomasisi” teriminin akademik yazinda ilk defa kullanimi 1965 yilinda
Tufts Universitesi Fletcher Hukuk ve Diplomasi Okulu dekan1i Edmund Gullion
tarafindan olsa da Avrupa kitasinda ilk kamu diplomasisi 6rneklerini on yedin-
ci ylizyila kadar gotiirmek miimkiindiir (Cull, 2016:1). Yaklasik yarim yiizyillik
bir gegmisi olan terim, Edmund Gullion tarafindan “dis politikalarin olusumu ve
yuriitiilmesi lizerindeki kamusal tutumlarin etkisini tanimlamak™ amaciyla kul-
lanilmistir. Gullion’un geleneksel diplomasinin 6tesinde uluslararasi iligkilerin
boyutlarini kapsayan kamu diplomasisi terimini Edward R. Morrow Kamu Dip-
lomasisi Merkezi’nin brostiriinde su sekilde 6zetlemistir (URL-2).

“Kamu diplomasisi... dis politikalarin olusumu ve yiiriitiilmesi iizerindeki kamu
tutumlarmmin etkisiyle ilgilenir. Geleneksel diplomasinin otesinde uluslararas
iligkilerin boyutlarini,; devletlerin diger iilkelerde kamuoyu olusturmasini; ozel
gruplarin ve devletlerin diger devletlerle olan ilgi alanlarimin etkilesimini; dis
iligkilerin raporlanmasi ve bunlarin politika iizerindeki etkisini; diplomatlar ve
yabanct muhabir arasindaki iletisimi ve kiiltiirlerarast iletisim siirecini kapsar.

Literatiirde bir¢ok farkli sekilde tanimlanan kamu diplomasisi kavrami genel ola-
rak bir hiikiimetin dis politika yiiriitme ve yabanci bir tilkenin niifusuyla dogrudan
erigim ve iletisim yoluyla ulusal ¢ikarlar: tesvik etme ¢abalarini tanimlamak igin
kullanilan bir terimdir (Nakamura & Weed, 2009: 2). Baz1 yazarlar tarafindan
kamuoyu diplomasisi (Zamaorano, 2016: 168) olarak da ifade edilen kamu diplo-
masisi kavrami Tiirk dil kurumu sozliglinde “Bir ulusun diisiincelerini, hedefle-
rini, ideallerini, giincel politikalarini, kurumlarini ve kiiltiiriinii yabanct iilkelerin
kamuoylarima anlatma amaciyla uygulanan politika” olarak tanimlanmaktadir.

Yagmurlu (2019:1367) ise kiiresellesmeyle birlikte 6nemi artan bir kavram ola-
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rak ifade ettigi kamu diplomasisini “bir milletin uluslararasi arenada kendi ulu-
sunun diistincelerini, ideallerini, kurumlarini, degerlerini ve kiiltiiriinii anlatarak
kiiltiirlerarast etkilesim kurma ve kendi ulusal sayginligini arttirma ¢abalarr”
olarak tanimlamaktadir.

Karadag (2016:1) ise bir dis politika teknigi olarak ele aldig1 kamu diplomasisini
“viizyillardwr yeryiiziinde yasayan topluluklar arasinda icra edilmis uygulamala-
rin kavram olarak ifade edilmesi” olarak tanimlayarak kavramin uygulamalarin
geemis yiizyillara kadar tagimakta, kavramin amacini ise hedef iilkelerin ve ka-
muoylarmin karar alicilarinin tercihlerini etkilemek ve bigimlendirmek oldugunu
belirtmektedir.

Kavramin modern anlamda kullanimi, kamu diplomasisinin gelisimini ve pra-
tigini 6nemli Olglide etkileyen ve sekillendiren Soguk Savas donemine kadar
uzanmaktadir. Alan yazinda kamu diplomasisi faaliyetleri tarihsel olarak sem-
bolik yapilarin degisimlerinin doneme damgasini vurdugu uluslararast siyasi ik-
limdeki degisikliklerle baglantili olan 3 farkli doneme ayrilmaktadir. Ik donem,
Amerikan ve Bati degerlerinin ve normlarinin Dogu Avrupa’ya yogun bir sekilde
yayildigi ve Demir Perde’nin arkasinda yasayan insanlari ikna etmek i¢in bir dizi
yontemin ve tek yonlii iletisimin kullanildigi soguk savas donemidir (Szondi,
2008:3). Bu donemi Fitzpatrick kamu diplomasisi “antipropaganda agamasi” ola-
rak ifade etmektedir (Fitzpatrick,2010:38). Diger dénem ise ABD ve SSCB 6n-
derligindeki soguk savasin bitmesi, 1991 yilinda Berlin Duvarmin yikilmasiyla
baslayan kamu diplomasi faaliyetlerinin degistigi soguk savas sonrasi donemdir.
Bu dénem ise 11 Eyliil’e dek uzanan “Barig Asamasi1” donem olarak ifade edil-
mektedir (Fitzpatrick, 2010:38). Ayrica bu doneme kadar gerceklestirilen kamu
diplomasisi faaliyetleri “kamu diplomasisi” faaliyetleri, bu donemden sonraki
kamu diplomasi faaliyetleri ise “ yeni kamu diplomasisi” faaliyetleri olarak isim-
lendirilmektedir (Koyuncu, 2018:16). Amerikan alan yazini bu iki doneme 11 Ey-
lil sonras1 donemi de ekleyerek kamu diplomasisi faaliyetlerini ii¢lii bir donemi
de eklemektedir. Kamu diplomasisi alan1 6zellikle 11 Eyliil saldirisinin ardindan
daha farkli bir yone evirilme siirecine girmis ve doniigmiistiir. Kamu diplomasisi
faaliyetlerinin farkli donemlere ayrilmasindaki temel neden bu dénemlerde kamu
diplomasisi kavramiin farkli, yeni anlamlar ve yorumlar kazanmis olmasidir.

Geleneksel kamu diplomasisi ile yeni kamu diplomasisi karsilastirildiginda, gele-
neksel kamu diplomasisi tek yonlii ve yalnizca bilgilendirme yoniinde bir iletisim
stirecini kapsamaktadir. Yeni kamu diplomasisi anlayisi ise iki yonlii iletisim sii-
reci igerisinde yer almakla birlikte geleneksel kamu diplomasisinin aksine kamu
bu anlayista aktif bir rol oynamakta, hiikiimet dis1 aktor ve kuruluslarda daha
aktif bir bicimde rol almaktadir (Koyuncu, 2018:15). Aslinda bu yoniiyle kamu
diplomasisi tek yonlii bir iletisim faaliyeti olan propagandadan da ayrilmaktadir
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(Yanardagoglu, 2014:116). Bu cercevede daha once kamu diplomasisi koordi-
natorii olarak gorev yapan Kalin’in da belirttigi tizere kamu diplomasisi sadece
devletten kamuya yiiriitiilen bir faaliyetin 6tesinde kamudan kamuya yonetilen
faaliyetleri, etkilesimleri de kapsamaktadir (Kalin, 2011:11). Cull halktan halka
iletisimi kamu diplomasisinin getirdigi en onemli yaklasim olarak ifade etmek-
tedir. Bu yoniiyle kamu diplomasisi iletisimi iki yonlii ¢cercevede ele almaktadir.
Kamu diplomasisinin amaci, karsilikli anlayis yoluyla bir {ilkenin imajin1 ve iti-
barini gelistirmektir. (Simonin, 2008:25)

Szondi, kamu diplomasisinin geleneksel diplomasiyi asan 4 yoniinii “kamu oyla-
riin tutum ve fikirlerinin degistirilmesi, devlet dis1 sivil unsurlar, kiiresel iligki-
lerde tiim aktdrlerin diplomasi alanina dahil edilmesi ve kiiltiirel iligkiler boyutu”
olarak belirtmektedir (Soner, 2009:23). Szondi kamu diplomasisini geleneksel
diplomasiyi asan yonlerini ifade ederken, kamu diplomasisinin geleneksel diplo-
masiden farklilagan taraflarini ortaya koymaktadir. Bu farkliliklar aslinda kamu
diplomasisini multidisipliner bir yapiya tasimaktadir.

Yeni ylizyillda demokrasi ile yonetilen {ilkelerin ¢oklugu, uluslararasi kamuoy-
larin1 etkilemenin ve uluslararasi arenada sayginlik kazanmanin énemini daha
da arttirmistir. Bu saygimligin kazanilmasinda gergeklestirilen kamu diplomasisi
faaliyetlerinin mesru, rasyonel ve savunulabilir olmas1 6nem arz etmektedir (Ka-
lin, 2012:151). Bu yontemler cergevesinde yapilan faaliyetler yabanci kamuoy-
lar1 iizerinde kabul edilebilirligi arttirdigi gibi daha ¢ok kisiye ulasilabilmesine
olanak saglayacaktir. Ozellikle igcinde bulundugumuz yiizyilda kiiresellesme ve
iletisim teknolojilerindeki gelisme neticesinde sinirlarin kalkmis olmasi, dis ve
i¢c kamuoylar1 arasindaki sinirlarinda muglaklasmasina sebep olmustur (Budak,
2019:145). Bu nedenle i¢ kamuoylarmin tutum ve algilarinin, iilke imaj1 agisin-
dan dis kamuoylari tizerindeki etkisi de goz oniine alinmalidir.

ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci, Onemi ve Metodolojisi

Calismada “diplomasi” ve “kamu diplomasisi” kavramlar1 agiklanacaktir.
[lerleyen boliimlerde ise tiim diinyada biiyiik énem kazanmis olan ve giderek
onemi artan kamu diplomasisinin Tiirkiye’deki isleyisi ve Cumhurbaskanlig: ile-
tisim Bagkanlig1 tarafindan gergeklestirilen faaliyetler gruplanarak incelenecek-
tir. Caligmada literatiir taramas1 yontemi kullanilmasi sebebiyle her arastirmada
oldugu gibi bazi sinirliliklari iginde barindirmaktadir. Ac¢ik kaynaklar tizerinden
yapilacak olan arastirmada Cumhurbaskanlig: letisim Baskanlhig: tarafindan yii-
rlitiilen ve goriiniir olan kamu diplomasisi faaliyetleri incelenecek ve kurum tara-
findan hassasiyet duyulan faaliyetler ¢caligma alan1 diginda kalacaktir.
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TURKIYE’DE KAMU DiPLOMASISI

Kamu Diplomasisi kavramimin ortaya ¢ikisini on yedinci yiizyila kadar gotiir-
menin miimkiin oldugu soylense de Karadag (Karadag, 2016: 192), Tiirkiye
acisindan kavramin ortaya cikisini ve uygulamasimin 700 yil kadar gegmise
gotiirmekte ve koklerini Osmanli devletine kadar uzatmaktadir.

1990’11 y1illarda Tiirkiye’nin giindemine giren ancak faaliyetler agisindan 6zellik-
le 2000’1i y1lardan sonra yogun bir bicimde uygulama alan1 bulan kamu diploma-
sisinin resmi anlamda kurumsal bir nitelik kazanmasi1 2010 yilinda Bagbakanlik
altinda Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii’nlin kurulmasiyla olmustur.

30 Ocak 2010 tarihli ve 27478 sayil1 Resmi Gazete ’de yayimlanan 2010/3 say1li
Bagbakanlik Genelgesi ile Basbakanlik Bagmiisaviri blinyesinde Kamu Diplo-
masisi Koordinatorliigii kurulmus, bu sayede Tiirkiye’de kamu diplomasisi ku-
rumsallagsmistir. Kamu Diplomasisi Koordinatorligii 08.08.2018 tarihine kadar

Bagbakanlik biinyesinde devam etmis ancak bu tarih itibariyle son bulmustur
(Erdem, 2020:125).

Tiirkiye’nin erken cumhuriyet doneminde gergeklestirdigi faaliyetlerin, kavra-
min literatiire girdigi 1965 yilindan 6nce gergeklestirilmis olmasina karsin kamu
diplomasisi faaliyeti olarak diisiiniilmesi gerektigi baz1 akademik ¢aligmalarca
ifade edilmektedir.

Tiirkiye tarihsel siire¢ icerisinde kamu diplomasi ¢aligmalarini birgok farkl ku-
rum ve kuruluslar eliyle yiiriitmiistir. Tirkiye’de dogrudan ya da dolayl1 olarak
kamu diplomasisi faaliyetlerinin i¢erisinde yer alan temel kurumlar Cumhurbas-
kanhgi, Iletisim Baskanligi, Disisleri Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig,
Milli Egitim Bakanligi, Genglik ve Spor Bakanligi, Diyanet isleri Baskanligi,
Tiirk Is Birligi ve Koordinasyon Ajansi (TIKA), Yurtdis1 Tiirkler ve Akraba Top-
luluklar Baskanligi, Yunus Emre Enstitiisii, Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu,
Anadolu Ajansi ve benzer faaliyetler yiiriiten diger kuruluslar oldugu sdylenebi-
lir. Cumhurbaskanlig1 Hiikiimet Sistemi’nin kabul edilmesi ile kaldirilan ancak
Tiirkiye tarihinde kamu diplomasisi faaliyeti yiiriiten diger 6nemli kuruluslar ige-
risinde Bagbakanlik, Bagbakanlik Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii ve Basin
Yaym ve Enformasyon Miidiirliigi sayilabilir.

2017’de yapilan Anayasa degisikligi ile Tiirkiye’ye 6zgii baskanlik sistemi olan
Cumbhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi kabul edilmesi ve sistemin 2018 segimleriy-
le tam olarak yiiriirliige girmesi ile birlikte 24 Temmuz 2018 tarih ve 30488 sayili
Resmi Gazete ‘de yayimlanan 14 numarali Cumhurbaskanligi Kararnamesi ile
Cumhurbaskanlig: Iletisim Baskanligi kurulmus, Tiirkiye’nin kamu diplomasisi
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calismalarinin takibi ve koordinasyonu gorevi Cumhurbaskanligi Iletisim Bas-
kanligi’na tevdi edilmis, bu kapsamda Baskanlik igerisinde Kamu Diplomasisi
Daire Baskanlig1 kurulmustur.

TURKIYE’DE KAMU DiPLOMASISININ DEGISEN GUCU: CUMHUR-
BASKANLIGI iLETiSiM BASKANLIGI

Gergeklestirilen anayasa degisikligi neticesinde Cumhurbagkanligi Hiikiimet
Sistemine gecis ile devletin iletisim stratejisi kapsaminda sdylem birligini tesis
etmek vizyonuyla Iletisim Baskanlig1 ihdas edilmistir. iletisim Baskanligi’nin ih-
das edilmesi ile Tiirkiye’nin kamu diplomasisi yapisi ve anlayist hukuki olarak
degismis, Tiirkiye’nin kamu diplomasisi mekanizmasi kurumsal bir degisiklige

ugrayarak kamu diplomasisi faaliyetleri bu ¢at1 altinda siirdiiriilmeye baslanmis-
tir.

24 Temmuz 2018 tarih ve 30488 sayili Resmi Gazete ‘de yayimlanan 14 numarali
Cumbhurbagkanligi Kararnamesi’nin 5. Maddesi ¢ergevesinde Baskanlik 8 adet
hizmet birimlerimi kurulmustur. Bu hizmet birimleri;

+ Kamu Diplomasisi Dairesi Bagkanligi,
» Basin ve Yayin Dairesi Bagkanligi,
 Halkla iliskiler Dairesi Baskanlig,

* Terciime Dairesi Bagkanligi,

* Yonetim Hizmetleri Dairesi Bagkanligi,
+ Bilgi Islem Dairesi Baskanligi,

+ Strateji Gelistirme Dairesi Bagkanligi,

*  Hukuk Miisavirligi’dir.

18/9/2020 tarihli ve 31248 sayili Resmi Gazete ‘de yayimlanan 66 sayili Cum-
hurbaskanligi Kararnamesi ile Bagkanlik teskilat yapisina bu birimlere ek iki hiz-
met birimi daha eklenmistir. Bu hizmet birimleri ise;

* Stratejik Iletisim ve Kriz Yénetimi Dairesi Bagkanlg,

«  Ozel Kalem Miidiirliigii’ diir.
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Bagkanlik kurulus asamasinda Basin Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirlii-
gi’'niin (BYEGM) yerine kurulmustur. BYEGM’ nin gdrevlerinin biiyiik bir
kismu {letisim Baskanligi’na aktarilirken, personeli Baskanliga devredilmis ve
Bagkanlik 2020 yilina kadar BYEGM nin binasinda faaliyetlerine devam etmis-
tir. Bu siire igerisinde kurumsal kapasitesini ve insan kaynaklarini gelistiren Bas-
kanlik, 2020 y1l1 i¢erisinde kendisine tahsis edilen Kizilirmak Mahallesi, Mevla-
na Bulvari tizerinde yer alan hizmet binasina tagimistir.

Iletisim Baskanlhig: kurulusu ile Tiirkiye’nin gercek hikayesini iletisimin tiim
olanaklarindan ve kamu diplomasisinin en etkili ara¢ ve yontemlerinden fayda-
lanarak yabanci kamuoylarina dogru, etkin ve 6zgiin sekilde anlatmak gorevini
istlenmisgtir.

[letisim Baskanlig1 Tiirkiye nin kamu diplomasisi alaninda miistakil olarak faa-
liyet gosteren tiim kamu kurum ve kuruluslarini bir araya getirerek etkin, sonug
odakl1 ve planli bir kamu diplomasisinin ytiriitiilmesi ve koordinasyonu saglama-
y1amaclanmaktadir. Tiirkiye’nin diinya kamuoyu nezdinde saygin ve prestij sahi-
bi bir konum kazanmasina katkida bulunmak amaciyla faaliyette bulunmaktadir.

Ulusal ve uluslararasi kamuoylari, karar alict aktorler ve medya ile derinlikli
ve ¢ok yonlii iligkiler gelistirmek; iletisimin tiim ara¢ ve yontemleri ile Tiirki-
ye’nin her alanda nitelikli temsilini saglamak ve bu dogrultuda ‘Tiirkiye marka-
st gii¢lendirmek’ vizyonu ile gorevlendirilen iletisim Baskanligi Tiirkiye nin
hikayesini yabanci kamuoylarina anlatmada basarili ve etkin yontemler gelistir-
mek, Tiirkiye’nin kamu diplomasisi faaliyetlerinin koordinasyonunu saglamak,
tiim paydas kurum ve kuruluslar ile biitiinliiklii bir iletisim stratejisi ile calismay1
amaclamaktadir (URL-3).

CUMHURBASKANLIGI iLETiSiM BASKANLIGI KAMU DiPLOMASI-
Si FAALIYETLERI

T.C. Cumhurbaskanlig1 Iletisim Baskanligi’nin 2019 ve 2020 yillarini iceren
kamu diplomasisi alaninda gergeklestirdigi faaliyetler Kurum tarafindan yaynla-
nan 2. Yilinda Iletisim Baskanligi raporunda “stratejik iletisim faaliyetleri, pozitif
iletisim g¢alismalari, stratejik iletisim enstriimanlari, medya ile iligkiler, dezen-
formasyonla miicadele ve kamuoyunu aydinlatma ¢alismalari, Cumhurbaskanligi
medya organizasyonu ve altinda T.C. iletisim Baskanlig1 koordinasyonunda ger-
ceklestirilen kamu faaliyetleri” olarak siniflandirilmistir. T.C. Iletisim Baskanli-
g1 tarafindan kamu diplomasisi alaninda yapilan ¢alismalar bu basliklar altinda
incelenecektir.
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Stratejik iletisim Calismalar

Joseph Nye, “stratejik iletisim” terimini, kamu diplomasisinin {i¢ “boyutundan”
birini ifade etmek i¢in kullanmaktadir (Nye, 2004: 107). Nye stratejik iletisim
ile (2004:108) “bir reklam kampanyasinda oldugu gibi bir dizi basit temanin
gelistirildigi stratejik iletisimleri” ifade etmekte, bir yil icerisinde planlanan ve
gerceklesen olaylar bu alanin igerisinde yer almaktadir.

Iletisim Baskanlig1’ da Nye’ nin bu smiflandirmasindan hareketle gerceklestirdi-
gi faaliyetlerin ilgili olanlarini stratejik iletisim baslig1 altinda siniflandirmistr.
Bagkanligin stratejik iletisim ¢alismalar alaninda gerceklestirdigi kamu diplo-
masisi ¢aligmalart; 15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii, Dogu Akdeniz
ve Libya, Kiiresel Salgin Koronaviriis (Kovid-19), Suriye’nin Kuzeyi, Gilivenli
Bolge ve Miilteciler, Uluslararasi Orgiitlerle Is Birligi faaliyetleridir (T.C. Ileti-
sim Bagkanligi, 2021:2-3).

15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii kapsaminda “Video Projeksiyon,
200 Drone ile Gokytiizli Gosterisi, Dijital Gosteri Merkezi, Uluslararas1 Anti-Dar-
be Hekatonu, Koreografi Gosterisi, Sanal Gergeklik Icerigi, Fahir Atakoglu 15
Temmuz Destani Senfonisi, 15 Temmuz Sehitleri Hat Sergisi, 15 Temmuz Sehit-
lerinin Sosyal Medyada Anilmas1 Projesi, 15 Temmuz 15 Panel Webinar Serisi,
Uskiidar Belediyesi Valide Sultan Gemisi 15 Temmuz Tasarim1, 15 Temmuz Por-
talinin Giincellenmesi, 15 Temmuz Hatira Kiti, Kamu Spotu ve Sosyal Medya
Videolar1 (Tiirkce ve Ingilizce), Kamu Kurumlari I¢in Acilir Pencere (Pop-Up)
Uygulamasi, Temmuz Tasarimli Yiiksek Hizli Tren (YHT) Projesi, 15 Temmuz
Videosunun Havalimanlarinda Gosterilmesi, ABD’de Dijital Ekranli Aragla 15
Temmuz Farkindalik Caligmasi, Yunanistan’da 15 Temmuz Basin Bulusmasi, Al-
manya’da 15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii Ortak Basin Bildirisi, 15
Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii Anma Programi 1.1.23. 15 Temmuz
Demokrasi Zaferi Prestij Farkindalik Videosu ve yigitler belgeseli” faaliyetleri
yapilmustir (T.C. Iletisim Baskanligi, 2021:2).

Dogu Akdeniz ve Libya baghig1 altinda gerceklestirilen faaliyetler ise “Ulusla-
rarast Dogu Akdeniz Konferansi, Turkey Talks Webinarlari: Dogu Akdeniz’de
Tiirkiye nin Hakkaniyet ve Is birligi Vizyonu, Turgut Reis Anma Videosu, Libya
ve Tiirkiye’nin Dogu Akdeniz Stratejisi Videosu” dur (T.C. Iletisim Baskanlig1,
2021:2).

Kiiresel Salgin Koronaviriis (Kovid-19) kapsaminda kamu diplomasisi ala-

ninda gerceklestirilen faaliyetler incelendiginde Koronoviriisle miicadele ve
bilgilendirmeye yonelik ¢ok kapsamli faaliyetler yuriittiigi gortilmektedir.
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Bu faaliyetler “Kovid-19 ile Miicadelede Tiirkiye Modelinin Anlatimi ve
kitaplagtirilmasi, Tiirkiye’nin Kovid-19 ile Miicadelesi Konusunda Kamuoyunu
Bilgilendirme Mektubu, “Kovid-19 Tecriibeleri ve Salgimma Kars1 Miicadelede
Uluslararasi 1§birligi”, “Kovid-19 Sonrasi Kiiresel Diizen” Video Konferansi,
Tiirkiye’de Koronaviriis Biilteni, Tiirkiye’nin Pandemi Hikayesi Video Calisma-
lar1, Tiirkiye’nin Koronaviriisle Etkin Miicadelesi Kitabi, Tiirkiye’nin Pandemi
Eylem Plani, Koronaviriis Salgini Siirecinde Tirkiye’nin Yurt Disindaki Tahli-
ye Organizasyonlarmin [letisimi, Uluslararas1 Medya Mensuplar1 Mensuplari
I¢in Saglik Kiti, Ulkemizde Gegici Koruma Statiisiinde Bulunan ve Suriye’nin
Kuzeyinde Yasayanlar icin Tirkiye’nin Koronaviriisle Miicadelesini Anlatma
Projesi, Tiirkiye’nin Uluslararas1 Saglik Yardimlarmin Tanitimi, Tiirkiye’nin
Saglik Yatirimlart ve Pandemiyle Miicadelesine Yonelik Tanitim, Biling ve
Farkindalik Projesi, Dijital Pandemi Takip Sisteminin Tanitimi, Koronaviriis
Salgin1 Hakkinda Bilgilendirme Videolari, Cok Amacli Acil Durum ve Salgin
Hastaneleri Acilist Iletisim Faaliyetleri, Kovid-19 Miicadele Siirecinde Kiiltiir
Hazineleri Sahnesinden Evde Bayram Konserleri, Sehir Hastaneleri, Hemsireler
Haftasi, Engelliler Haftas1 Tanitim Film ve Kamu Spotu” dur (T.C. letisim Bas-
kanligi, 2021:2-3).

Suriye’nin Kuzeyi, Gilivenli Bolge ve Miilteciler basligi altinda “Uluslararast
Idlib Konferansi, Miilteci Politikalar1 Paneli, Tiirkiye’de Yasayan Suriyeli Res-
samlar Sergisi, 1dlib Basin Toplantis1, Dogum Yeri Miilteci Kampi -Fotograf Ki-
tab1 ve Sergisi, Uluslararasi Go¢ Filmleri Festivali, [dlib Meselesi Farkindalig1,
Yunanistan Smirindaki Suriyeli Miilteciler Videosu ve Idlib Farkindaligi Video-
su” faaliyetleri gerceklestirilmistir (T.C. iletisim Baskanlig1, 2021:91-96).

Uluslararasi Orgiitlerle Is Birligi bashigi altinda yer alan faaliyetler ise “NATO ve
Giineydogu Avrupa Is Birligi Siireci (GDAU)” dir. NATO kapsaminda yapilan
faaliyetler incelendiginde WeAreNATO kampanyasinin 6ne ¢iktigr goriilmekte-
dir. Bu kampanya ile Izmir ve Adana’da ve “Tiirkiye’nin NATO’ya Uyeliginin
68. Y1li: Stratejik ittifakin Giiglii Uyesi Tiirkiye” konulu paneller diizenlenmistir.
Ayrica bu kampanya c¢ercevesinde bir video hazirlanmis, hazirlanan video ise
konferanslarda izletilmistir (T.C. Iletisim Baskanlig1, 2021: 91-97).

1 Temmuz 2020 tarihinde GDAU’niin 2020-2021 dénem baskanligini iilkemizin
iistlenmesi sebebiyle GDAU kapsaminda iilkemize iliskin olumlu alginin giilen-
dirilmesi amaciyla gesitli faaliyetler gerceklestirilmistir (T.C. {letisim Baskanlig1,
2021: 91-97).

Pozitif fletisim Calismalar:

Pozitif iletisim ¢alismalar1 kapsaminda “Dijital Gosterim Merkezleri, Mobil Diji-
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tal Gosterim Merkezi, Ara Giiler Diinya ile Bulusuyor, 360 Kiiltiir Sanat Projesi,
Ayasofya Camii Ag¢ilisi, FORMULA 1 Tiirkiye Tanitim Filmi, Turkey for Peace
Kampanyasi, Ozel Giin ve Haftalara Yonelik Calismalar, Kanal Istanbul, Cum-
hurbaskanligi Senfoni Orkestrasi Konser Salonu A¢ilis Téreni” kamu diplomasisi
faaliyetleri gerceklestirilmistir (T.C. iletisim Baskanlig1:2021:4).

“Ara Giler Diinya ile Bulusuyor projesi kapsaminda; Ara Giiler’in, 1950’lere
dayanan Istanbul fotograflarindan ve diinyaca iinlii sahsiyetlerin portrelerinden
olusturulmus “Ara Giiler Fotograf Sergisi”; Londra Saatchi Galeri, Paris Polka
Galeri, 2019 Haziran G-20 Zirvesi slirecinde Japonya’da Kyoto Tofuku-ji Tapina-
g1’nda, Birlesmis Milletler 74 {incii Genel Kurul goriismeleri sirasinda Alexander
Hamilton ABD Giimriik Binasi’nda ve 2020 yilinda Roma Trastevere Miizesi ve
Somali’nin bagkenti Mogadisu’da sergilenerek sanatseverlerle bulusturulmustur
(T.C. Iletisim Baskanligi, 2021: 116-120).

FORMULA 1 Tiirkiye Tanitim Filmi ile dokuz yil aradan sonra istanbul’da
gerceklestirilen Formula 1 Grand Prix’i 6ncesinde Istanbul’un giizelliklerinin
kiiresel capta yabanci kamuoylarina tanittimi amaciyla hazirlanarak bir¢ok
mecrada yaymlanmstir (T.C. iletisim Baskanligi, 2021: 140).

fletisim Baskanlig1 pozitif iletisim kampanyalari kapsaminda uluslararasi
kamuoyuna Tiirkiye’nin tanitimin1 gergeklestirmekle baglantili birgok amacla
sosyal medyada igerik paylasimi, Tirkiye’yi tanitan sembollesmis triinlerin
yeniden tasarlanarak hedef iilkelere sunulmasi gibi ¢ok yonlii etkilesim unsurlarini
iceren TurKEYfor Kampanyas: diizenlemistir (T.C. Iletisim Baskanligi, 2021:
143).

Kanal istanbul Projesi’nin ve dis kamuoyuna tanitilmasi amaciyla 4 farkli diller-
de kisa video ve 20 adet infografik hazirlanmis, bu infografikler sosyal mecralar-
da yaymlanmustir (T.C. Iletisim Baskanlig1, 2021: 166).

Stratejik Iletisim Enstriimanlari

Bu baslik altinda Cumhurbaskanlig {letisim Baskanlig1 Yayinlari, Tematik inter-
net Siteleri ve Belgesel ve Video Calismalar1 yer almaktadir (T.C. Iletisim Bas-
kanligi, 2021: 173).

[letisim Baskanlig1 Yayinlari ile Tiirkiye’nin giindemine, uluslararas1 konulardaki
perspektifine ve politikalarina iliskin temel meseleleri ele alan Kkitaplar
hazirlanarak, farkl dillerde 18 adet kitap yaymlanmistir. Bu kitaplardan bazilari
“Dogu Akdeniz Denkleminde Stratejik Adim: Tirkiye-Libya Mutabakati,
Tiirkiye’nin Dogu Akdeniz ve Ege’deki Haklar1 ve iddialar, Tiirkiye nin Dogu
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Akdeniz Stratejisi, Yiizyilin Isgali: Tek Tarafli Planlarin Golgesinde Filistin,
Giivenli Liman Tiirkiye’nin Diinyaya Cagrisi: Miilteciler I¢in Is Birligi, Stratejik
Ittifakin Giiglii Uyesi Tiirkiye, Ayasofya Camii: Fatih Sultan Mehmed Han’m
Emaneti, Insanligin Ortak Hazinesi, Tiirkiye nin Koronaviriisle Etkin Miicade-
lesi, Soruda 15 Temmuz Darbe Girisimi ve Fetullahg1 Terdr Orgiitii, 15 Temmuz
Darbe Girisimi ve Milletin Zaferi, Suriye’de Yeni Yasam, Tirkiye’nin Sirlari,
Sosyal Medya Kullanim Kilavuzu, 50 Soruda Kanal istanbul, Cumhurbaskani-
miz Sayin Recep Tayyip Erdogan’in Konusmalar1 Serisi: BM Konusmasi, Cum-
hurbaskanimiz Saymn Recep Tayyip Erdogan’in Konusmalar: Serisi: Malazgirt
Ruhu Nutku ve Cumhurbagkanimiz Sayin Recep Tayyip Erdogan’in Konusmala-
r1 Serisi: 10 Kasim Konusmas1” dir (T.C. iletisim Baskanligi, 2021: 4-5).

Tematik Internet Siteleri cercevesinde ise 4 adet internet sitesi hazirlanmistir.
(T.C. Iletisim Baskanlig1, 2021:5).

Belgesel ve video calismalar1 kapsaminda ise uluslararasi arenada Tiirkiye’nin
tanittm1 ve Tarih ve Millet Bilinci basliklarinda farkli dillerde toplam 15 adet
video hazirlanarak yaymlanmistir (T.C. iletisim Baskanligi, 2021: 5).

Medya ile iliskiler

Bu alanda yapilan kamu diplomasi faaliyetleri “Uluslararas1t Medya Mensuplari-
na Yonelik Calismalar ve Yurt Disindaki Tiirk Gazetecilere Yo6nelik Calismalar”
ve “Ulusal Medya Mensuplaria Yonelik Calismalar” bagliklari altinda siniflan-
dirilmistir (T.C. Iletisim Baskanlig1, 2021:5).

Uluslararasi basin mensuplariin Tiirkiye’deki faaliyetlerini kolaylagtirmak
amaciyla Iletisim Baskanlig1 tarafindan cesitli faaliyetler gergeklestirilmektedir.
Uluslararast Medya Mensuplarina Yonelik Calismalar bagligi altinda “Sosyal
Program, Basin Turu, Basin Brifingi, Ozel Haber Calismalar1 ve Diger Faali-
yetler, Iletisim Miisavirliklerinin Iletisim Faaliyetleri ve Basin Merkezleri / Ba-
sin Koordinasyon Masalar1 Kurulmasi” yer almaktadir (T.C. Iletisim Baskanlig1,
2021:5-6).

Bu kapsamda yabanci gazetecilerin akreditasyonlarini kolaylastirmak amacryla
IOS ve Android uygulamalar1 hazirlanmis, yabanci basin mensuplarinin akredi-
tasyon islemleri gerceklestirilmis, Seb-i Arus’ta Konya’da bulugma etkinligi cer-
cevesinde Almanya, Arnavutluk, Bosna Hersek, Bulgaristan, Endonezya, Iran,
Kazakistan, Kirgizistan, Makedonya, Ozbekistan ve Polonya’dan, aralarinda ga-
zeteci, fotografci, kameraman, roportor ve sosyal medya fenomenleri (Influencer)
olmak iizere, 35 yabanci medya calisani davet edilmis, iilke ziyaretleri saglanmius,
iilke giindemine ait giincel konularda iilkemizin politikalar1 hakkinda ayrintili bir
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sekilde bilgilendirmek amactyla diizenli brifingler verilmis, ¢alisma toplantilart
yapilmis ve Iletisim Baskanlig1 tarafindan hazirlanan bilgi notlar1 diizenli olarak
yabanci gazetecilerle paylasilmis ve Yabanci basin mensuplarinin sinir dtesine
gecis talepleri karsilanmistir. Sabah ve aksam giinde iki kez Tiirkce ve Ingilizce
olmak {izere hazirlanan brifingler uluslararasi basin mensuplar1 ile paylasiimak-
tadir (T.C. iletisim Baskanlig1, 2021:231-240).

fletisim Miisavirliklerinin iletisim Faaliyetleri kapsaminda ise yabanci basin
mensuplartyla yapilan gortismeler ile yurtdisinda tilkemiz ile ilgili haberler ya-
pilmasi saglanmistir.

Dezenformasyonla Miicadele ve Kamuoyunu Aydinlatma Calismalari

Bu c¢alismalar “Uluslararas1 Medya Yayinlarina Gonderilen Diizeltmeler, Med-
ya Mensuplarina Yapilan Diizenli Bilgilendirmeler, Uluslararas1 Kamuoylarini
Aydinlatmaya Yonelik Ceviri Faaliyetleri ve Kamuoyunu Bilgilendirme Amag-
i Sosyal Medya” basliklar altinda tanimlanmistir (T.C. Iletisim Baskanligi,
2021:6).

Kamu Diplomasisi Dairesi Bagkanligi, Medya Mensuplarina Yapilan Diizenli Bil-
gilendirmeler kapsaminda diinya gelismeleri ve Kovid-19 salgini hakkinda haber
ve resmi aciklama derlemesi, uluslararasi basin taramasi, analiz ve degerlendir-
melerin yer aldig1 Sabah ve Aksam Tiirkce, aksam ise Ingilizce olmak iizere giin-
dem bilgilendirme raporlari hazirlanmakta ve medya mensuplarina iletilmektedir.

iletisim Baskanhg Koordinasyonunda Kamu Kurumlar1 Etkinlikleri

Koordinasyon kapsaminda iletisim baskanliginca yapilan faaliyetler; 15 Temmuz
Demokrasi ve Milli Birlik Giinii Koordinasyonu, 1915 Olaylarina Kars1 Olustu-
rulan Kamu Diplomasisi, Kamu Diplomasisi Koordinasyon Plani, Ulusal Kamu
Diplomasisi Strateji Belgesi ve Eylem Plan1” dir.

15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii Anma Etkinliklerinin koordinasyon
gorevi 1 Haziran 2019 tarihli Resmi Gazete ’de yayimlanan, 2019/11 say1 ve
31 Mayis 2019 tarihli “15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii Etkinlik-
leri” baslikli Cumhurbaskanligi Genelgesi ile letisim Baskanligi’na verilmistir.
Anma etkinliklerinin 15 Temmuz ruhuna uygun bir sekilde gergeklestirilebilmesi
ve halki biitiiniiyle kucaklayan etkinliklerin yasama gegirilmesi amaciyla Iletisim
Baskanlig1 gerekli koordinasyon ¢alismalarini yiiriitmektedir. 15 Temmuz etkin-
liklerinin planlama, uygulama, degerlendirme, analiz ve raporlama siire¢lerinin
tamaminda kullanilmak iizere 15 Temmuz Proje Takip Sistemi hazirlanmistir.
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Ulkemizin kamu diplomasisi alanindaki ilk politika belgesi 6zelligini tasiyan
“Ulusal Kamu Diplomasisi Strateji Belgesi ve Eylem Plan1” kurumlarin kamu
diplomasisi faaliyetlerini gerceklestiren kurumlar, iiniversiteler, sivil toplum
kuruluslar1 ve 6zel sektdr temsilcilerinden olusan ¢alisma gruplari ile birlikte ile-
tisim Baskanligi’nin koordinasyonunda hazirlanmistir. Bu belge ile kamu diplo-
masisi faaliyetlerinin etkin koordinasyonunu gerceklestirmek, kaynaklarin dogru
alanlara yonlendirilmesini saglamak ve miikerrer proje ve faaliyetlerin Oniine
gecmek amaglanmustir.

SONUC

Devletler diger devletlerin halklariyla, kamuoylariyla uluslararasi halkla iligkiler
faaliyeti olan kamu diplomasisi tekniklerini kullanirlar. Devletler bu teknikleri
kullanirken uzun dénemde diger devletlerin kamuoylar tizerinde olumlu bir alg1
olugturma vs. gibi amaglar giitmektedirler.

Tiirkiye tarihi agisindan, kamu diplomasisi tanimina bagli olarak Tiirk kamu dip-
lomasi faaliyetlerinin kdklerinin Osmanlt Devleti’ne kadar uzandigini sdyleyen
calismalar olsa da Tiirkiye agisindan bu faaliyetlerin belirgin bir bigimde kulla-
nilmaya baslanmas1 2000’li yillardan sonra gerceklesmistir. Bunda kamu diplo-
masisi alaninin hem kurumsal hem de kavramsal olarak Tiirkiye a¢isindan 6nem
kazanmasi etkili olmustur.

Uluslararasi alanda etkin rol sahibi olan bir¢ok iilke gibi Tiirkiye de kamu dip-
lomasisine biiyiik énem vermektedir. Ozellikle son yillarda uluslararasi alanda
ortaya cikan gelismelerden dolay1 bu konuda daha derinlikli ve yeni bir yaklagim
gelistirmeyi tercih etmektedir. Bu yaklasim Yeni Tiirkiye’ nin hikayesini tarihiyle,
kiiltiirtiyle, ekonomisiyle, insani yardimlariyla, siyasal iletisimin biitiin unsurlari-
n1 kullanarak uluslararasi toplum zemininde ve biitiinliiklii bir iletigim stratejisiy-
le dogru bir sekilde anlatmak temeline dayanmaktadir.

Bir¢ok farkli kurum ve kurulus tarafindan da gergeklestirilen bu faaliyetlerin
kurumsal bir nitelige kavusmasi, 2010 yilinda Basbakanlik biinyesinde kurulan
Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii ile miimkiin olmustur.

Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii’ntin kurulmasi ile her ne kadar Tiirkiye’nin
kamu diplomasisi faaliyetlerinin tek bir merkezden yonetilmesi amaglanmis olsa
da kamu diplomasi ¢aligmalari bir¢ok farkli kurum ve kuruluslar eliyle yiirtitmiis,
etkin bir koordinasyon saglanamamustir. Hiyerarsik olarak daha iistte bulunan ve
kamu diplomasisi faaliyetleri gerceklestiren Bakanliklarin ulusal anlamda bu ko-
ordinatorliik uhdesinde yonetilmesinin hiyerarsik agindan pek uygun olmamasi,
bu yapilanmanin etkin ve sistemli bir koordinasyon saglayamamasinin nedenleri
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arasindadir. Zaten kamu diplomasisi koordinatorliigii doneminde gerceklestirilen
kamu diplomasisi faaliyetleri incelendiginde ¢ogunlukla miistakil faaliyetlerin
yapildig1, koordinasyon etkisinde yapilan faaliyetlerin ise kisitli oldugu goriil-
mektedir.

2017°de yapilan Anayasa degisikligi ile Tiirkiye’ye 6zgili bagkanlik sistemi olan
Cumbhurbaskanlig1 Hiikiimet Sistemi kabul edilmesi ve sistemin 2018 se¢imle-
riyle tam olarak yiiriirliige girmesi ile birlikte 24 Temmuz 2018 tarih ve 30488
sayili Resmi Gazete ‘de yayimlanan 14 numarali Cumhurbaskanligi Kararnamesi
ile Cumhurbaskanlig Iletisim Baskanligi kurulmus, Tiirkiye nin kamu diploma-
sisi ¢aligmalarmin takibi ve koordinasyonu gorevi Cumhurbaskanligr Iletisim
Bagkanligi’na tevdi edilmistir. Ayrica bu Bagkanlik altinda daha 6nce Bagbakan-
lik Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii tarafindan yiiriitiilen islerin yiiriitiilmesi
amactyla Kamu Diplomasisi Daire Baskanligi kurulmustur. Cumhurbaskanligi
fletisim Baskanlig1 icerisinde kurulan Kamu Diplomasisi Daire Baskanhig: ile
kamu diplomasisi alaninda yonetsel bir reform yapilmaistir.

Bu cergevede, Uluslararasi kamuoyunun dogru bir sekilde bilgilendirilmesini
saglamak amaci ile farkli kurum ve kuruluslar tarafindan yapilan kamu diploma-
sisi calismalarini, tek seslilikle, etkin bir koordinasyon altinda, tutarli ve sonug
odakli bir sekilde Kamu Diplomasisi Dairesi Bagkanlig1 tarafindan yiiriitiilmeye
calisilmaktadir. Boylece Tirkiye’nin kamu diplomasisi yapisinin birbirinden ba-
gimsiz hareket eden ¢ok aktorlii kurumsal yapisi degistirilmis, kamu diplomasisi
faaliyetleri i¢in ¢at1 bir kurulus olusturulmustur.

Bu kapsamda Kamu Diplomasisi Daire Bagkanligi, lilkemizin her alanda elde
ettigi basar1 hikayesini anlatmak, tarihi birikimini ve gelecek vizyonunu, ulus-
lararas1 topluma agik, seffaf ve dogru bir sekilde sergilemek ve iilkemizin diin-
ya kamuoyu nezdinde saygin ve prestij sahibi bir konum kazanmasina katkida
saglamak amaciyla birgok faaliyette bulunmaktadir. Uluslararasi arenada etkisini
artirmak ve aktor olarak yer almak isteyen Ulkeler agisindan yumusak gii¢ uygu-
lamalar1 ve bu alana yonelik faaliyetler giiniimiizde zorunlu bir duruma gelmistir.

Kamu Diplomasisi calismalar1 agisindan yeni bir kurum olan {letisim
Bagkanligi’nin 2019-2020 yillarii kapsayan 2 yillik faaliyetleri incelendiginde
kurumun gerceklestirdigi kamu diplomasisi faaliyetlerinin 6 bashik altinda
toplandig1 goriilmektedir. Bagkanligin faaliyetleri incelendiginde bir¢ok faali-
yetin kurum biinyesinde basart ile yiirtitiildiigii, Kamu kurum ve kuruluslarinin
biitiinliikli bir iletisim stratejisi ¢ercevesinde bir¢ok kamu diplomasisi faaliyet-
lerine iliskin etkin bir koordinasyon sagladigi anlasilmaktadir. Ancak bazi kamu
kurumlarinin bu alanda Iletisim Baskanligi’nin koordinasyonu disinda faaliyet-
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lerine devam ettigi bilinmektedir. Bu koordinasyon dis1 miistakil olarak ger¢ek-
lestirilen faaliyetler Ust kurullar vb. kamu idarelerinde karsimiza ¢ikan idareye
verilen roliim gercek anlamiyla amaclandigi sekilde yerine getirilememesi duru-
muna sebep olabilmektedir (Oktem & Eminefendi, 2021:600).

Bagkanlik, kamu diplomasisinin koordinasyonunda etkinligi saglamak ve koor-
dinasyon dis1 gerceklestirilen faaliyetlerin dniine gegmek agisindan Ulkemizin
kamu diplomasisi alanindaki ilk politika belgesi olan “Ulusal Kamu Diplomasisi
Strateji Belgesi ve Eylem Plani’n1 hazirlamistir. Bu belge ile kamu diplomasisi
faaliyetlerini gerceklestiren kurumlar ile kamu diplomasisi faaliyetlerinin etkin
koordinasyonunu gergeklestirilecek, kaynaklarin dogru alanlara yonlendirilmesi-
ni saglanacak ve miikerrer proje ve faaliyetlerin oniine gegmek miimkiin olacak-
tir. Ayrica Tiirkiye’nin kamu diplomasisi alanindaki gii¢ ve potansiyeli sistemli
bir strateji dogrultusunda ele alinacak, 6ncelikli alanlarin ve hedef iilkelerin belir-
lenmesi saglanacak, kiiresel olgekte etkin bir kamu diplomasisinin uygulanmasi
mimkiin olacaktir. Burada 6nemli olan husus gergeklestirilmesi planlanan kamu
diplomasisi faaliyetlerinin 6ncesinde hedef iilke ve kamuoylarinin analizinin ya-
pilarak birbirini tamamlayacak faaliyetlerin planl bir sekilde yiiriitiilmesi ve bu
faaliyetlerin daha ¢ok devlet dis1 organizasyonlar eliyle gerceklestirilmesi ola-
caktir. Kamu diplomasisi faaliyetlerinde devlet dis1 organizasyonlarin daha ¢ok
yer almasi hedef kitleye ulagmay1 kolaylastiracaktir.

Son olarak iletisim Baskanlig1 biinyesinde yer alan ve yurtdisi temsilciliklerde
gorevlendirilen iletisim Miisavirlerinin faaliyet raporlarinda kamu diplomasisine
yonelik faaliyetlerde cok fazla yer almadig1 goriilmektedir. Tletisim Miisavirlerinin
Tiirkiye’nin diinya kamuoyu nezdinde saygin ve prestij sahibi bir konum kazan-
mast, Tirkiye Markasinin giiglendirilmesi vb. konularinda etkinliklerinin arttiril-
mast noktasinda calismalar gergeklestirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica
gorevlendirilen letisim Miisavirlerinin gorev yaptig1 iilkedeki halkin kiiltiir ve
degerlerini 6grenmesi, kamu diplomasisi faaliyetlerinin planlanmasi ve hedef ka-
muoylarma ulasmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
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YAZIM KILAVUZU

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

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

Yaymn ilkeleri

1. Istanbul Aydin Universitesi, {letisim Fakiiltesi Iletisim Caligmalar1 Dergisi,
bilimsel niteliklere sahip calismalar1 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 Calismalar1 Dergisi’ne
gonderilecek yazilarda oncellikle alanina katki saglayan 6zgiin nitelikte bir
‘arastirma makale’ veya daha once yayimlanmis ¢aligmalar1 degerlendiren,
bu konuda yeni ve dikkate deger goriiler ortaya koyan bir ‘derleme makale’
olmasi sart1 aranir. Ayrica, ilgili alanlarda yayimlanan bilimsel kitaplara
ait makale formatindaki degerlendirme yazilar1 da derginin yayimn kapsami
icindedir.

3. Bunun disinda deneyimli arastirmacilarin; uluslararasi bilimsel toplantilarda
yabanci dilde sunduklari bildirilerinin yurticinde daha genis arastirmaci
kitlesi tarafindan erigilebilmesi amactyla Tiirkce olarak yayimlamay1 da ilke
edinmistir.

4. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi {letisim Calismalar1 Dergisi’nin
ana amaci iletisim ¢aligmalarinda ¢ercevesinde ortaya ¢ikan verileri, bilimin
temel islev ve gerceklerini bozmadan, abartmadan, objektif bir bicimde
kamuoyuna iletmektir.

5. lIstanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalar1 Dergisi,
diisiince, vicdan ve ifade Ozgiirliglini smirlayici; demokrasi ve insan



haklarma aykiri, siddeti, kini ve diismanlig1 kigkirtici; dini duygulari rencide
edici yayin yapmaz.

6. Istanbul Aydin Universitesi, iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalar1 Dergisi,
arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan makalelerde kisi ve kuruluslari, elestiri
sinirlarmin  6tesinde kiiciik diistiren, asagilayan lakap ve yakistirmalar
yayimlamaz.

7. lIstanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalari
Dergisi’nde yayimlanan yazilardaki goriislerin ve ¢evirilerin bilimsel, etik ve
yasal sorumluluklar1 yazarlarina aittir.

8. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalari
Dergisi’nde yayimlanan makaleler i¢in yazara telif {icreti 6denmez.

Genel Kurallar

Dergide yayimlanan yazi ve makalelerde kullamlacak dil Tiirk¢e ve Ingilizcedir.
Calismay1 destekleyen bir kurum varsa, makale icerisinde belirtilmelidir.
Gonderilen yazilar kaynakca 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 gosteriniz. Dergimiz i¢in
editér kurulunca belirlenen intihal oram iist sinir1 yiizde 15°dir. Intihal tespit
programindaki filtreleme segenekleri su sekilde ayarlanir: -Kaynakca harig¢
(Bibliography excluded) -Alintilar hari¢ (Quotes excluded) -5 kelimeden daha
az Ortiisme iceren metin kisimlart hari¢ (Limit match size to 5 words) -Program
meniisiinde bulunan diger filtreleme se¢enekleri raporlamaya dahil edilmez.

Yazim Kurallan
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 kullanilmalidir. Tiirkce “Oz” Ingilizce
“Abstract” boliimleri 11 punto, ana metin 11 punto, yararlanilan kaynaklar
boliimii ise 1 punto olmali; metin, Tiirkge-Ingilizce dzet ve yararlanilan kaynaklar
iki yone yasli olarak hizalanmalidir. Metin tek satir araligi kullanilarak yazilmali,
paragraflar arasi 1 satir bosluk birakilmalidir.



Bashklar

Makale ana baglik ve alt bagliklardan olusacak sekilde diizenlenmelidir.

Ana Bashk

Times New Roman karakterinde, biiylik 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, soyad biiyiik olacak sekilde 11 punto yaz1
karakterinde yazilmalidir.

Oz

300 kelimeyi gegmemeli ve “OZ” kalin, 11 punto olmali, 6zet 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 kiigiik olacak sekilde yazilmalidir.

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

Abstract

Abstract ana baslik tiirk¢e anahtar kelimelerden sonra iki satir bogluk 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; tim
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 kiiglik olacak sekilde yazilmalidir. “ABSTRACT’ta
makalenin konusu, aragtirma yontemi ve sonucuyla ilgili kisa bilgiler verilmelidir.

Boliimler

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

Ana Metin

Alt bagliklar 11 punto, kalin ve biiylik harf kullanilarak yazilmali ve metin kismi



11 punto, Times New roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda olmalidir.
Makaleler tek stitun, iki yana yasli olacak sekilde ve paragraf aralarinda tek aralik
olacak sekilde yazilmalidir. flk boliimiin alt bashig1 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
gecmemelidir.

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
basliklar: 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 basliklar tablodan 6nce 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 kiigiik olacak sekilde olusturulmalidir.

Sonug¢

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

Makale Ici Referans Gosterimi

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

APA referans kurallar1 icin 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,
Savas & Yildirim, 2015: 28)

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



(Atilgan vd., 2015: 28)

Besten fazla yazarli 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)

Kaynakc¢a

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

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

Kaynakca basligi 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 Yayinlar.

iki yazarh kitap

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

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 Zamam Degerlendirme Agcisindan Kitle Iletisim
Araglarinin Ulkemizde Durumu. Demiray, U. (Ed.). Kitle Iletisim Araglar1 ve



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

Basili 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.

Basili Gazete
Kumcu. E. (2006, 11 Aralik). Biiylime yavaglama 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
Aragtirmalart Enstitiisii Tlirk Sanati 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 icerisinde kullanim sirasina bagli olarak ciimle
sonunda (URL-1) veya (URL-2) seklinde belirtilmelidir. Kaynakg¢a kisminda



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

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

URL-2 https://lorem.com/afasdf/21341234 (Erigim Tarihi: 09.09.2020)
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Yayin Koordinatorliigii
Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi
Besyol Mahallesi, inénii 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 Aydin 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), (Atilgan &
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
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source) should be italic.

Single Author Book
Tuncer, D. (1992). Dagitim Kanallar 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 Zamam Degerlendirme Agisindan Kitle iletisim
Araglarmin Ulkemizde Durumu. Demiray, U. (Ed.). Kitle Iletisim Araglar1 ve
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