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Ozet

Bu calismanin temel amaci, dinyada pop kiltiirlin etkisiyle giderek yayginlik kazanan ‘Geek Art’ sanat akiminin
sanatsal yaklagimlarini; sanat, kiltur ve mizah iliskisinin giincel kullanimlarinin nasil oldugunu literatiir taramasi
ve betimsel analiz yontemiyle tespit etmektir. Calisma kapsaminda, Geek Art fenomenlerinin yer aldig1 gorseller
Uzerinden yapilan inceleme dogrultusunda farkli unsurlarin bir araya getirilimesiyle olusan mizahi anlam ele
alinmis, sanatta, popdler kiltiir, mizah, yeniden tretim ve kultlrel bellek kavramlarina iliskin detaylar ortaya
¢ikarilmaya caligiimistir. Arastirma sonucuna gore Geek Art sanat akiminin; popller kiltur, sanat, teknoloji ve
mizah gibi kavramlarin bir araya getirilerek olusturulan giincel ve sanatsal yaklasimlara etkili bir 6rnek oldugu
dislinilmektedir. Nitekim Geek Art akimi; glinimuiz populer kaltir, kavram ve yaklagimlarinin gincel bir sonucu
olarak Pop Art ve Sokak Sanati’'nin devami ve glinimiizdeki yansimasi gibi gériinmektedir. Ancak gecmise kiyasla
mizahi 6gelerin daha ¢ok 6n planda tutuldugu bir yapiya sahip oldugu ve giinimiizde yeni sayilabilecek, sanat
diinyasinda adi siklikla gegmeye baglayan NFT, Kriptosanat gibi olusumlari etkiledigi gérilmektedir.

Anahtar Kelimeler: popler kiiltlr, sanat akimi, yeniden iretim, geek art, mizah

L Dr. Ogretim Uyesi, Alanya HEP Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Cizgi Film ve Animasyon Béliimii, Antalya,
Tiirkiye, emintoksoz@gmail.com, Orcid: 0000-0002-7003-4383
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‘Geek Art’ An Art Movement Under Influence In Pop
Culture, Humor and Reproduction

Abstract

The main purpose of this study is to determine the artistic approaches of the 'Geek Art' art movement, which
has become increasingly widespread with the influence of pop culture in the world, and to understand how the
current uses of the relationship between art, culture, and humor are through literature review and descriptive
analysis method. Within the scope of the study, the humorous meaning formed by bringing together different
elements in line with the examination made on the visuals of Geek Art phenomena was discussed, and the details
of the popular culture, humor, reproduction and cultural memory concepts in art were attempted to be revealed.
According to the results of the research, Geek Art art movement is thought to be an effective example of
contemporary and artistic approaches created by bringing together concepts such as popular culture, art,
technology, and humor. As a matter of fact, the Geek Art movement seems to be the continuation and current
reflection of Pop Art and Street Art as a contemporary result of today's popular culture, concepts and
approaches. However, it is seen that it has a structure, in which humorous elements are more prominent than in
the past. It has influenced formations such as NFT and Crypto Art, which can be considered new today and are
frequently mentioned in the art world.

Keywords: popular culture, art movement, reproduction, geek art, humor



EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: The main purpose of this study is to examine and reveal in detail the
formal, discursive, and cultural aspects of the Geek Art art movement which has become
increasingly widespread with the influence of pop culture in the world, by comparing the
concepts and approaches that can be formed by the combination of subjects such as humor,
culture, and technology also making a comparison with other art movements and approaches
with which it interacts.

When we examine the geek culture and the word from past to present, we see that it has been
used positively and negatively over the years. For instance, in the English dictionaries of 1867,
the word geek was used to mean 'stupid’, while in the sources of 1957, there are definitions such
as non-social and hardworking students. When it comes to the 1990s and 2000s, it is seen that
the word geek has turned into a culture where young people who like to spend time on computer
reveal their thoughts and sense of humor, and at the same time they are transformed into some
entertaining contents of popular culture such as movies, games, comics, which they admire.
This culture is not only limited to this, it is seen that a culture that produces its own humor
content that we can call witty manifests itself from feminism to education life. As a matter of
fact, this situation inevitably leads to the production of works of art or products that are valued
as works of art in the market. In short, when this art movement called 'Geek art' is examined
formally and discursively, it is seen that it has great similarities with Street Art, graffiti, and
Pop Art. However, when Geek Artworks, especially the language of expression and approaches,
are carefully examined, it is seen that there are works with humor and wit, and a language of
expression that is at the forefront of its own humor, rather than criticizing something, making
comments or producing a unique work of art which are contrary to the Street Art and Pop Art
that emerged before it. The most detailed publication and research on Geek Art is carried out
by French author Thomas Olivri. He has two books on the Geek Art subject. In addition, it is
seen that he concentrates his studies on Europe and the USA. He has two books on. However,
even though geek culture and art are more researched in the West, it can be said that the Far
East countries lead when we examine it in terms of prevalence and acceptance. Of course, it is
not possible to explain the high interest in geek art and culture with only the interest in art and
design. The experience of societies and individuals and the living conditions they are in is a
very deep and separate issue that requires a detailed examination.

When we examine the works published under the title of Geek Art formally, it is seen that the
images are reproduced by using photomontage and photo manipulation methods with the
support of computer technology and software rather than traditional visual creation techniques.
Reproduction techniques are nothing new in the visual arts. These techniques, which have
created their own school in art with collage and ready-made object techniques, which are often
mentioned together with modernism in art, can be applied in visual arts much more easily with
the support of computer technology and software now.



In light of all this information, it is hoped that this study will help those interested in subjects
such as humor, culture, and art, as well as reveal how the techniques and approaches in geek
art are.

Research Method: The research method of this study is descriptive analysis and document
analysis from qualitative research methods.

Conclusion: It is seen that Geek Art has a structure that includes more humorous elements and
unique culture than its counterparts. In this context, dealing with the tendency and dynamics of
laughing in the daily lives of the new generation is an increasingly important issue in the field
of art and design. Although it is similar to the previous art movements and contents in terms of
Geek Art style and content, with its unique culture and humor structure, it is seen that it is a
source of inspiration for works produced in the field of the art design that comes after it, such
as NFT, and Crypto Art which are frequently on the agenda of the art world today.



1. GIRIS

‘Geek’ kavramini son yillarda, bilgisayarina bagimli hale gelmis, asosyal genclerin kendilerini
tanimlamak icin kullandiklarmi gormekteyiz. ‘Geek’, kelimesi Ingilizce’de ‘garip, tuhaf,
dislanmig’ gibi argo bir anlam igermesine ragmen ozellikle gengler tarafindan adeta gurur
duyduklart bir kiiltiir olarak goriilmektedir. Aslinda geek kiiltiirliniin baglangicinin, "geekdom”
olarak adlandirilan ve Bati’da 1970-1990 aras1 popiiler eglenceye niifuz eden bir kiiltiire
dayandigi diistiniilmektedir. Ancak 2000’lerle beraber, internetin giicli sayesinde, illustrator ve
fotograf sanatgilar1 gibi gruplarin “Star Wars”, “Batman”, “Yiiziiklerin Efendisi” gibi kiilt film,
video oyunu, ¢izgi roman gibi eserlerden esinlenerek ya da hazir gorselleri yeniden iiretim
yontemleriyle sanat {retimi gerceklestirerek geek sanatinin temelinin olusturuldugu
diistiniilmektedir (Guillaume, 2015, s.80).

Geek Art akimimin 6ncesi arastirildiginda onciisiiniin Pop Art oldugu goriiliir (Olivri, 2014).
Ancak Geek Art’ta Pop Art’taki gibi tiikketim toplumunun sembolleri, referans gostermek ya da
elestirmek i¢in degil; tamamen mizahi ve eglence amagli kullanmaktadir. Bu sanat yaklagimini
anlamak icin 6ncelikle geek kiiltiirinii ve yasadigi dontisiimii kavramak gereklidir (Pearlman,
2019). Ayrica geek kiiltiirii ve bu kiiltiiriin tezahiir ettigi kavramlar, giinlimiizde dahi varligini
devam ettirmektedir ve hakkinda sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu baglamda Geek Art
lizerine yaptig1 aragtirmalar ve tanitimlarla adindan soz ettiren Fransiz yazar Thomas Olivri’yi
anmamiz yerinde olacaktir. Bu vb. ¢alismalarla Olivri’yi destekler nitelikte caligmalar yapmak,
sanat-tasarim alaninda yeni fikir ve tekniklere ilgi duyanlar i¢in bir referans kaynagi olusturmak
onemli olabilir. Tim bu bilgilere ek olarak 6zellikle son yillarda internetin ve dijital iletisim
teknolojilerinin giiciiyle sanat ve tasarima yaklasimin degisim gosterdigi ve sanat eseri olarak
itibar géren Kriptosanat, NFT gibi ¢aligmalara da geek kiiltiirliniin tezahiir ettigi agiktir. Bu
baglamda, bu ¢aligma kapsaminda s6z edilen geek kiiltiirii ve kavraminin asil ¢ikis noktasi olan,
insana has, engellenmesi zor bir duygu olan eglence, mizah ve popiiler kiiltiir kavramlarina
aciklik getirilmesi gerekir.

2. EGLENCE, MiZAH VE POPULER KULTUR

Kokeninde eglence ve hosgoriiniin yer aldigi diisiiniilen mizah, karmasik yapisiyla ilk caglardan
bugiine insanlarin ilgisini ¢ekmistir. Tiirk Dil Kurumu’nun giincel s6zliigiinde mizah “giilmece,
gercegin giildiirlicii yanlarin1 ortaya koyan sanat, edebiyat tiirii” olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica mizahin eglendirme, giildiirme amaciyla bir kimsenin davraniglar ile ince alay etme
gibi tanimlar1 da bulunmaktadir. Arap¢a kokenli olan mizah kelimesi, Bati’da kullanilan
“humor” kelimesine karsilik gelmektedir (Topuz, 1997, s.9). Humor ise Latince’de akiskan siv1
anlamina gelmektedir. Ortagag’da bilim insanlari, insanlarin saglik durumlariin degigkenligini
viicutlarindaki kan, balgam gibi sivilarin belirledigini diisiinmiistiir. Bu sebeple mizah gibi
viicut normlarin1 degistiren olgular viicut sivilari ile bagdastirmiglardir. Dolayisiyla mizah ile
ugrasan kisilere de zaman ig¢inde “humorist” denilmistir (Carrol, 2014, s.4).



Mizah; ylizyillardir felsefe, edebiyat, psikoloji gibi bir¢ok bilim alaninda ¢aligmalar yapan
bilim insanlarunin ilgisini ¢gekmis, mizah {izerine incelemeler ve arastirmalar yapilarak ¢esitli
kuramlar ileriye sirilmistir (Elden ve Bakir, 2010, s.223). Aristoteles ve Sokrates gibi
isimlerle baslayan mizah sorgulamalar1 19. yiizyildan itibaren ayr1 bir disiplin ¢er¢evesinde ele
almmistir (Eker, 2014, s.135). Gegmisten giiniimiize kadar ulasan, mizah {izerine ileri siiriilen
kuramlarin hepsi mizahin bir yoniinii aydinlatmakta, tamamina agiklama getirememektedir
(Gtiler ve Giiler, 2010, s.237). Mizah kuramlari, kiiltiir tarihinde farkli kaynaklarda biyolojik,
psikolojik vb. etkenlere gore smiflandirilmistir. Ustiinliik kurami, rahatlama kuramu,
uyusmazlik kurami, zararsiz ihlal kurami, sosyal iletisim kurami, genis ¢apta kabul goren
kuramlardandir. Ustiinliik kurami1, muhtemelen en eski ve yaygin mizah kuramidir. Bu kurama,
bir olay veya kisi ile ilgili goriilen bir durumun kiyaslanmasiyla birdenbire ortaya ¢ikan
istiinliik duygusu sonucu olusan neseli hal denilebilir. Bu kuramla ilgili ilk bilgiler Platon’dan
edinilir. Platon’a gore biri zor ve kotii bir durumda oldugunda “aci1 ve zevk™ bir arada yasanir
(Giiler ve Giiler, 2010, s.240). Rahatlama kurami ise giilme yoluyla insanin i¢inde biriktirdigi
siniri bosaltmasi sonucu olustugu diisiiniilen kuramdir. Buradaki rahatlama ile kastedilen,
giilme yoluyla insanin rahatlamasidir (akt. Kalay ve Tandacgiines, 2010). Bu kuram Herbert
Spencer tarafindan ortaya atilan, Freud tarafindan gelistirilen bir kuramdir. Mizahin rahatlama
sagladigi ve toplum baskisiyla olusan tabulari ortaya c¢ikardigi bu kuramda savunulur.
Uyusmazlik kurami, kisaca insanlarin beklentisi yerine baska bir sonugla karsilasmasi sonucu
giilmenin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanabilir (Eker, 2014, 5.137). Bu yaklasima gore mizah,
birbirinden farkli fikirleri, durumlari sasirtici bir bigimde bir araya getirir. Zararsiz ihlal kurami,
diger mizah kuramlarina gore oldukca yenidir ve Prof. Dr. Peter McGraw tarafindan
olusturulmustur. Bu kurama gore mizahin duygusal bagin1 anlamak ¢ok énemlidir. Bir sakay1
daha az veya daha ¢ok komik yapmak i¢in, kullanilacak konuyla yonelecek kisi arasindaki
psikolojik mesafe kaydirilarak saka daha az zararsiz hale getirilebilir. Bir nevi tabu olan bir
konuyu daha yumusak bir yolla anlatma bi¢imidir (McGraw ve Warner, 2014, s.84). Son olarak
Sosyal iletisim kurami, sosyobiyolojinin babasi olarak anilan E.O.Wilson’un 1979 yilinda
mizahin toplumsal yoniinii incelemesi sonucu vardigi bulgulara dayanmaktadir. Wilson’a gore
mizah, statiiyii koruyan ve toplum i¢inde var olma kural ve degerini pekistiren 6nemli bir aragtir
(Kalay ve Tandaggiines, 2010). Tim bu bilgiler 1s1ginda belirtmeliyiz ki mizah {izerine
uzlagilmis kesin bir tanim ve kuram yoktur. Ancak mizahin 6zellikle sosyal ve kiiltiirel hayatta
onemli bir yeri oldugu agiktir.

Mizahin, siklikla sozel, gorsel ve fiziksel olarak ii¢ ayr1 baslik altinda degerlendirildigini
gormekteyiz (Sover, 2018, s.1). Gorsel mizahin, profesonel anlamda dort yiizyillik bir gegmisi
oldugu kabul goriir (Phiddian ve Noonan 2014, s.298). Karikatiir, grafik mizah en bilinen
formlaridir. Ancak gorsel mizah son yillarda olaganiistii bir doniisiim igerisindedir. Zira
giliniimiizde insanlarin goérsel mizah ihtiyacim1 mizah dergilerinden ¢ok dijital yayinlarla ve
sosyal medya ile giderdigi goriilmektedir. Ote yandan teknoloji ve yazilimlarm sagladig
imkanlar sayesinde gorseller {izerinde “photoshop, illustrator” gibi yazilimlarla
fotomanipiilasyon yaparak hem mizah hem de yaraticiliktaki sinirlar zorlanmaktadir (Coskun,
2010). Fotomanipiilasyon, sadece yazilimlar sayesinde yapilabilen yeni bir gorsel sanat
disiplini olarak goriilmemelidir. Fotomontaj, kolaj, fotomanipiilasyon gibi teknik ve yontemler
geemis donemde de sanatgilar tarafindan siklikla kullanilmistir. Fakat teknolojide yasanan



degisimler, bir¢ok alani etkiledigi gibi dijital iletisim teknolojileri {izerinden gerceklestirilen
sosyal iletisim bigimlerini de etkilemistir. Bireyler, interaktif iletisim imkanlar1 sayesinde kendi
mizahi iletilerini olusturabilmekte, internet ve kablosuz aglar araciligi ile olusturduklar1 bu
iletileri de rahatlikla biiyiik kitlelere yayabilmektedir. Giiniimiizde eglendirmek ve giildiirmek
amaciyla en sik olusturulan elektronik goérsel mizah iirlinleri caps, GIF, memes adi verilen
tiirlerdir. Ozellikle capsler, dijital ortamda artan popiilerligi sayesinde cevirimici iletisim
bi¢imlerinin vazgeg¢ilmezleri arasina girmektedir (Kahya, 2018). Caps, GIF, memes gibi dijital
iletisim teknolojilerinin olanaklari ile iiretilen gorsel mizah {iriinlerinin en énemli ortak yonii,
popiiler kiiltiirden beslenmesidir (sporcular, TV dizileri, film karakterleri vb.). Halk arasinda
yaygin konular iizerine de siyaset, evcil hayvanlar, vize ve final haftas1 vb. kavramlara ait
goriintiiler kullanilarak tretilir. Son yillarda internetin yayginlasmasi ile binlerce caps ve
memes sitesi lyesi, bu popiiler {iiretim bicimlerini uygulayarak internet ortaminda
paylasmaktadir. Internet ve sosyal medyanin giinliik hayatin bir parcasi olmasiyla siklikla
karsimiza ¢ikmakta, gorsel kiiltiiriimiiziin adeta bir pargas1 olmaktadir (Aktas, 2016).

Mizahin ortaya ¢ikmasi i¢in gerekli ilk kosulun hosgdrii oldugu diisiliniilir. Hosgdriinlin de
ancak kiiltiir ile ortaya ¢ikmas1 miimkiindiir. Bu baglamda tarihte mizahin kendini gosterdigi
yerin toplu eglenceler oldugu sdylenebilir. Fakat eglence biitiiniiyle mizah olmadig1 gibi mizah
da bitiiniiyle eglenceden olusmamaktadir (Yildirnm ve Barli, 2010). Mizahm, toplu
eglencelerde, toplum iginde yasanan catismalara ve iginden ¢ikilamaz durumlara neseli
¢oziimler getirdigi kabul edilir (Giiler ve Giiler, 2010, s.169). Bu sebeple gegmisten giiniimiize
mizah, toplumsal hayatin merkezinde yer alan kavramlardan biridir. Nitekim 20. yiizyildan
sonra Ozellikle toplumsal modernlesme ile yayilan ve kavram olarak kiiltiirel gelismeleri ve
giindem olusturan olaylar1 kapsayan popiiler kiiltlirlin tam merkezinde yer alir. Bu durum
kiiltiirden kiiltiire 6nemli 6l¢iide farklilagsa da bazi ortak 6zellikler vardir. Popiiler kiiltiiriin tam
bir tanimin1 yapmak zordur. Fakat birgok Batili sosyal ve kiiltiirel tarihgi tarafindan popiiler
kiiltiir, bir tiir semsiye terim olarak kullanilir. Bu terimin i¢inde giinliik hayatin parcasi olan
yemek, yerel mimari, endiistriyel {irlin tasarimlari, giyim stilleri, oyuncaklar, insanlarin istedigi
gibi kullandig1 esyalar gibi ortak kiiltiire dahil edilebilecek giinliik deneyimin tiim yonleri
bulunmaktadir.

Popiiler kiiltiirii tanimlamak i¢in oncelikle bu kavrami olusturan iki kelimenin yani “popiiler”
ve “kiltiir” kelimelerinin ne anlama geldigini agiklamak gerekir. Popiiler kelimesi; yaygin
olarak begenilen, tiiketilen anlamina gelmektedir. Ayrica bu kelimeden “halka ait olan” anlami
da cikarilabilir. Popiiler kiiltiir, giindelik hayattaki tutum ve davraniglarda onemli bir etkiye
sahiptir. Degisen toplumsal ve kiiltiirel iliskiler i¢inde cesitli yollarla kendini gostermektedir.
Siklikla kiiltlir endiistrisi, tiiketim toplumu, toplum zevklerinin belirlenmesi gibi hususlar yaymn
ve iletisim araglariyla iliski igerisindedir (Kavakli ve Durgeg, 2010). Mizahin popiiler kiiltiirde
ayricaliklt bir yeri bulunmaktadir. Popiiler kiiltiiriin vakit gecirmeye ve haz duygularina hitap
eden eglence amagl bir kiiltiir oldugu disiiniiliirse mizahin 6nemi ve konumu daha iyi
kavranabilir (Giider, 2010). Bu baglamda goérsel mizahin popiiler kiiltiir Grlinii olarak
kullanilmast siklikla karsilagilan bir durumdur. Ornegin, toplumda yasanan aksakliklarm yani
sira argo ve cinsellik gibi konular da mizah tretilerek gesitli iletisim mecralarindan halka



sunulmakta ve bu sunumlar popiiler kiiltiir igerisinde de bir yer edinmektedir (Kavakli ve
Durgec, 2010). Bu sunumda siiphesiz yasanan olaylar kadar toplum hafizasinda yer edinmis
belli figiir ve tiplerle de anlatim dili giiclendirilmektedir. Ornegin 1989 yilindan beri yayimlanan
The Simpsons (Simsonlar) hem igerigiyle hem de iceriginde yer alan kendisine has karakterlerle
Bati’da eglence, gorsel mizah ve popiiler kiiltiire iliskin basarili bir 6rnektir.

Tiim bu bilgilerin 1s18inda mizah, popiiler kiiltiir ve eglencenin tek bir ciimle ya da olgu ile
aciklanmasinin olanaksiz oldugunu belirtmeliyiz. Ancak bu g¢alisma kapsaminda 6zellikle
mizah dili ve algisina kismen de olsa aciklik getirmemiz gereklidir. Clinkii geek, bir kiiltiir
olarak kabul gérmesi kadar kendisine has bir mizah dili oldugu da diisiiniilen bir kavramdir.

3. GEEK/DUYGUSUZ AMAGSIZ MiZAH

Tirk Dili ve kiiltiirtinde tam olarak karsligi olmayan geek kavrami, son yillarda internet
kiiltiirinlin yayginlasmastyla ortaya ¢ikan, bilisim ve teknoloji alanindaki gelismeleri yakindan
izleyen, belirli bir hobi ya da entelektiiel bir ugras1 takintili bir sekilde takip eden kisiler i¢in
kullanilanilir (Cambridge Dictionary, t.y.). Geek, Bat1 kiiltiiriinde ge¢mis donemlerde de
yaygindir ve insan karakterlerinin ige ve disa doniik olmasm ifade eder. Ornegin; Nerd (sikici,
ice doniik), geek (disa doniik) kavramlarini igerir. Bu kavramlarin popiiler kiiltiir i¢erisinde
ortaya c¢iktigi soOylenebilir. Geek ifadesi, internetin yayginlagmasiyla giiniimiizde artik
bilgisayar basinda zaman geciren kisiler i¢in kullanilmaktadir. Geek kiiltiirii, igerisinde
kendisine has mizah iislubu bulunan olduk¢a yeni bir kavramdir. Komedyen John Vorhous,
geek mizahint bagkalarimin duygularma dokunmayan, kisinin zekasini1 gosteren, asosyal
kisilerin mizahi olarak tanimlar (Bradley, 2015, s.46). Geek kavraminin kdkeni ve dogusu ile
ilgili elimizde kesin bilgiler olmasa da bu kavramin 16. yiizyilda Tiirk¢e’deki ahmak, saf
anlamia gelen ‘geck, gecke’ kelimesinden tiiretildigi diisiiniilmektedir (Hartley ve Holland,
2021, s.305). Bu baglamda sosyal hayatin icerisinde yer almak yerine ozellikle internet,
bilgisayar ve video oyunlariyla zaman gecirmeyi tercih eden genglerin kendilerini ait
hissettikleri kiiltiir, duygu vb. gibi kavramlart yine bilgisayar ve yeni iletisim teknolojileri
araclartyla gorsellestirerek ve etkilesime gecerek geek ve fan gibi kiiltiirler, akimlar
olusturduklarr goriiliir. Buna ek olarak bahsi gecen akimlarin iislup ve yaklagim olarak Pop Art
ve Sokak Sanat’ n1 animsattigini belirtmeliyiz (Olivri, 2014). Ancak unutulmamalidir ki bir
sanatgly1 ya da sanat akimini degerli kilan sey; kendisinden once gelen akimdan etkilenmesi
kadar kendisinden sonra ortaya ¢ikabilecek akim ve yaklasimlara onciiliik etmesidir.

4. SOKAK SANATI VE FAN ART’IN DEVAMI OLARAK GEEK ART

Sokak Sanati, genel anlamiyla, onaylanmamis ya da illegal yollarla sehirlerde, kamusal
alanlarda duvar vb. yiizeylere uygulanmis imaj ve mesaj ¢alismasi olarak kabul edilir ve grafiti
ile siklikla karistirilir. Oncelikle grafitilerin biraz daha hip hop kiiltiiriiyle baglantili oldugunu
belirtmeliyiz. Ayrica grafitiler siklikla tipografi igeriklidir ve etiket, kelime oyunu gibi
sdylemler icerir. (Bkz. Resim 1). Ote yandan karsilastirildiginda Sokak Sanat1® nin igeriginde
de tipografiye yer verilmesine ragmen igerdigi konu ve hedef kitlesi bakimindan grafitiye



nazaran daha genis kitlelere ulagsmaya ¢alistig1 agiktir (Lewisohn, 2008, s.15). Bununla birlikte,
insanlarin giderek artan bir sekilde Sokak Sanati” nin giiciinii son yillarda bir ifade araci ve
uygulamasi olarak tanimaya basladiklar1 gériiliir. Ozellikle son yillarda galerilerin Sokak
Sanat1’ na artan ilgisi ve uygulama orneklerinin yayginlik kazanmasi dikkat ¢ekicidir. (BKz.
Resim 2).

Resim 1. Grafiti Ornegi, Richard Mirondo, New York Metrosu, 1973 (Widewalls, t.y.).

Bir zamanlar Sokak Sanati eski fabrikalarin, metruk depolarin ve basarisiz sosyal konut
projelerinin bos duvarlar1 arasinda goriiliirken artik giinlimiizde Londra'dan Wellington'a,
Paris'ten Madrid'te, Berlin'den New York'a kadar ticaret merkezlerinde, islek caddelerde,
otopark duvarlar1 ve kaldirimlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Sprey kutulari, sablonlar, boyalar ve
firgalarla donanmis gizemli sanatgilar; distopyalari, sokaklart alayci mizahla renklendirmeye
devam etmektedir. Sokak sanati’nin uzun ve koklii bir gegmisi oldugu diisiiniilse de aslinda,
1980 sonras1 daha ¢ok ilgi gordiigli ve popiiler kiiltiir, reklam, tanitim gibi alanlarda da
yayginlik kazandigi goriilmektedir. Nitekim Sokak Sanati’ nin, igeriginde popiiler kiiltiire ait
kavram ve stereotiplerin de kullanilmasiyla Fan Art olarak bilinen bir akimin ortaya ¢ikmasina
vesile oldugu diistiniiliir. Fan Art, 6ziinde sevgi ve hayranlik duyulan kitap, dizi, film gibi konu
ve karakterler hakkinda sanat eseri iiretimini ya da yeniden iiretimini igermektedir (Garon,
2017). Ote yandan mitoloji, miizisyen, futbol takimlar1 gibi farkli unsurlara atifta bulunarak
sanat eserleri tiretildigi bilinmektedir (Bkz. Resim 3).



Resim 2. Sokak Sanati Ornegi, Banksy, Londra, 2002 (Public Delivery, 2021).
o T b ] T

Resim 3. Sliper kahraman karakterlerinin yeniden tasarlanip kompozisyon haline getirildigi bir
Fan Art 6rnegi (Greenorc, 2015).

Her ne kadar Fan Art bir¢ok sanat akimina nazaran tartismali bir yapiya sahip olsa da 6zellikle
Japonya, Kore gibi Uzak Dogu iilkelerinde ilgi gordiigii agiktir. Ozellikle Manga iislubu ile
iretilmis Fan Art calismalarinin yogunlugu dikkat c¢ekicidir. 90’11 ve 2000’11 yillarda Fan Art
tarz1 caligmalarin artigi, intenetin yayginlagsmasi, yazilim ve bilgisayar teknolojisinin gelismesi
gibi etkenlerle Fan Art’in, biraz daha mizahi anlatim Ogeleri eklenerek ve goriintii
alintilamalariyla, Geek Art akima onciiliik ettigi disiiniilir (Guillamue, 2015, s.81). Geek Art
akimmi diinyaya duyurmak i¢in ¢ok calisan ve lizerine bir¢ok eser kaleme alan Thomas
Olivri’ye gore Geek Art, yiiksek oranda alay ve eglence igeren bir sanat dalidir. Pop Art, Sokak
Sanati, Fan-Art, Minimalizm gibi akimlardan etkilenmistir ve hazir imgelerin tekrar hayal etme
yoluyla olusturuldugu karma bir sanattir. Ozellike 1980 sonrasi Star Wars, Gelecege Déniis,
Hayalet Avcilar1 gibi kiilt filmlerden, video oyunlarindan, ¢izgi roman karakterlerinden
etkilenmistir. Giiniimiizde Geek Art’in, giderek daha faza ilgi gordiigii ve diinya ¢apinda
eglence endiistrisi igerisinde milyarlarca dolarlik biiyiikliige ulastig1 diistiniilir (Olivri, 2014,
s.4). Bu baglamda igeriginde ¢ogunlukla popiiler kiiltiir ve eglence endiistrisi iiriinlerine ve
unsularina sanat liretiminde yer veren Geek Art’1 yeniden iiretim ve gostergelerarasilik gibi
gorsel sanatlarin 6nemli kavramlarina iliskin irdelememiz ve genel hatlarini ele almamiz 6nem
arz etmektedir.
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5. YENIiDEN URETiM BAGLAMINDA GEEK ART

Eski donem sanatgilarinin yapitlarini taklit etmek, kopyalamak ya da gonderme yapmak eski
donemlerden beri bilinen bir uygulamadir. Eskiden oldugu gibi giiniimiizde bagka bir yaptin
icerigi disinda sanatsal bir bigimde alintilmak siklikla bagvurulan bir yontem olmustur
(Aktulum, 2016, s.27). Alint1, 6ykiinme, kolaj, taklit bilinen yontemlerden bazilaridir. Gorsel
alimtilama yoOntemleri Ronesans-Barok doneminden beri uygulansa da Postmodernizmle
birlikte dnemi artmustir (Girgin, 2018). Bu baglamda Walter Benjamin’i ve Yeniden Uretim
konusu i¢in en dnemli kaynaklardan olan 1935 yilinda kaleme aldig1 “Mekanik Yeniden Uretim
Caginda Sanat Yapit1" makalesini hatirlatmamiz 6nemlidir. Ciinkii bu makale, teknolojik
gelisimin ve kiiltiir endiistrisinin etkisiyle sanat eserlerinin kolaylikla ¢ogaltilabilmesi ve
anlamimn1 kaybetmesi {izerinde yazilmis ilk eserlerden biridir (Bayar, 2020). Yeri gelmisken,
Adorno ve Horkheimer tarafindan olusturulmus kiltiir endistrisi kavramimin Geek Art
kapsaminda da gegerliligini korudugu goriildiigiinii belirtmeliyiz. Ciinkii Geek Art kapsaminda
kullanilan bi¢im ve unsurlarin neredeyse tamami gegmis donemlerde kitlelerin tiiketimi igin
diizenlenmis, metalagtirilmis trlinlerdir. Ancak Geek Art iiretimi yapan sanatgilarin
kullandiklar1 bigim ve unsurlari tekrar tiikketim endiistrisine kazandirmak ya da kitlelerin ilgisini
cekmek tlizere hareket ettiklerine yonelik elimizde veri bulunmamaktadir.

Gorsel sanatlar alaninda farkli bigimler arasi1 aligverisi tanimlamak i¢in gostergelerarasilik
yontem ve kavramlar1 kullanilmaktadir. Gostergelerarasilik, sozsel ya da sozsel olmayan iki
farkli gosterge dizgelerine ait yapitlar arasindaki iligkileri belirler. Bu iliskiler iki bigimde
gerceklesmektedir. “Birincisi; sozsel bir sanat sdzsel olmayan bir sanati s6ze dokerek kendi
icine alir. Ikincisi; sdzsel olmayan bir sanat agik¢a sdzsel olan bir sanata génderme yapar”
Gostergelerarasilik, gorsel sanatlar alaninda farkli amaclara bagli olarak alinti, gizli alinti,
anistirma, gonderge, parodi (yansilama), pastis (Oykiinme), anlati i¢inde anlat1 vb. metinlerarasi
yontemler kullanarak bir yapit ortaya koymay1 icerir. Bu baglamda sozsel ya da s6zsel olmayan
sanatlar arasinda, gostergelerarasilik ile birlikte siirekli bir etkilesim ve bu etkilesim
sonuncunda da siir-miizik, miizik-heykel, sinema-yazin gibi genis ¢aligma alanlar1 ortaya
¢ikmaktadir (Bayraktaroglu ve Cetin, 2013). Bu noktada Geek Art’ta parodi ve pastise ayri bir
Oonem atfetmemiz gereklidir ¢linkii alay etme, yerme, hiciv gibi mizah icerikli sanat eseri
tiretmede bu yontemlerin etkili oldugunun referansini verebiliriz (Toksoz, 2022, s.76).

Tiim bu bilgilerin 1513inda Geek Art sanat akiminm tiim yonleriyle Yeniden Uretim ve
Gostergelerarasilik kapsaminda degerlendirilmesi gereken bir yapiya sahip oldugu agiktir.
Ancak Geek Art uygulamalarinda geleneksel resim sanati kadar bilgisayar ve dijital iletisim
teknolojilerinin sundugu yiiksek yazilim desteginin daha sik kullanildigini belirtmeliyiz (Foto
manipiilasyon, dijital illiistrasyon vb.). Ornegin, Resim 4°te iinlii Geek Art fotograf sanatcisi
Sasha Goldberger’in 2014°te Paris’te bir galeride sergiledigi calismalardan biri yer almaktadir.
Goldberger, bu sergide giinlimiiz siiper kahramanlarmi 16. yiizy1l soylu karakterlere
uyarlamigtir. Sanatg1 bu ¢alismalart diizenlerken “Siiper kahramanlar 16. yiizyilda yasasalard
acaba nasil goriiniirlerdi?” sorusundan yola ¢iktigini belirtmistir (The Geekie Awards, 2015).
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Ortaya ¢ikan goriintii tamamen karma dijital tekniklerle ve hazir gorselleri karma yontemiyle
olusturulmustur. Ote yandan ¢alisma hakkinda tam olarak geek ruhunu yansittigini ve amagsiz
fakat kendi igerisinde entellektiiel bir yapiya sahip bir mizah giicii igerdigini sdyleyebiliriz.

Resim 4. Sasha Goldberger, Super Flesmish- Flemish in the Star Koleksiyonu, Paris, 2014
(Goldberger, 2014).

Resim 5’te yer alan gorsel Geek Art akimma oldukga basarili bir drnektir. Unlii sinema
karakteri “Alien” ve Ilya Replin’in ‘Korkung Ivan Oglunu Oldiiriiyor’ isimli tablosunun basarili
bir sekilde yeniden iiretilmesi ile olusturulmus bir ¢alismadir. 1979 yapimi Ridley Scott’in iinli
filmi ‘Alien’in giselerde yakaladigi biiyiik basarinin ardindan 5 adet devam filmi g¢ekilmis,
alaninin bir fenomeni haline gelmistir. Ozellikle bu filmlerde yer alan ‘yaratik’ imaji korkutucu
ozelliklere sahip olmasi sebebiyle adeta korku duygusu ile Bat1’l1 iilkelerin kiiltiirel belleklerine
yerlesmis bir imgedir. Ayrica ‘alien’ teriminin ‘korkun¢ ve tuhaf® gibi cagirisimlarn
animsatmasi sebebiyle baska sanat alanlarindaki tiretimleri de etkiledigi distiniiliir (Murphy,
2017). Bu etkilesimden Geek Art akim sanatgilarmin da yiiksek diizeyde etkilendigi agiktir.
Gorselde de goriildigii gibi tamamen serbest bir mizah diline sahiptir. Yani izleyiciye bir mesaj
vermekten veya bir konuya elestiri getirmekten 6te eglence amagli liretilmis karma yapida bir
anlatim diline sahip oldugu goriilmektedir. Ote yandan ¢alisma, ge¢mis dénem ve giiniimiiz
yaygin korku kiiltiirii 6gelerinin adeta bir karmasi gibidir.
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Resim 5. Alien The Terrible, Hillary White, 18x24cm tuval Gzeri akrilik calisma, 2012 (Pinterest,
t.y.)

Resim 6, sinemada bir kiilt olan Star Wars filmi karakterlerinden C-3PO karakterinin Marchel
Duchamp’1n eseri ‘Merdivenden inen Ciplak’ isimli eserinin bagarili bir uyarlamasidir. Calisma
igerigi ve anlatim dili bakimindan Geek Art formuna olduk¢a uygun oldugu sdylenebilir.

Resim 6. John Mattos, Merdivenden inen Ciplak, 2014 (Kayip Rihtim, 2014).

Ayrica teknik olarak illustratif tarzda birbirinden uzak iki imgenin benzer yonleri kullanilarak
bilgisayar ve yazilim destegiyle eslestirilip yeniden iiretildigi bir ¢alismadir. Bu ¢alisma,
eglence igerikli olmasinin yam sira estetik modernitenin ruhu ve bilim kurgu/aksiyonun bir
karmasi gibidir.

6. SONUC

Geek Art sanat akiminin, popiiler kiiltiir, sanat, teknoloji ve mizah gibi kavramlarin bir araya
getirilerek olusturulan giincel ve sanatsal yaklasimlara etkili bir 6rnek oldugu diiniistilmektedir.
Ancak Geek Art akimi; giiniimiiz popiiler kiiltiir, kavram ve yaklagimlarinin giincel bir sonucu
olarak Pop Art ve Sokak Sanati’nin giiniimiizdeki yansimasi gibi gériinmektedir. Ote yandan
kendisini Geek Art sanatgisi olarak kabul ettirmeye ¢alisan sanatgilarin {iretimleri goz oniinde
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bulunduruldugunda ¢alismalarinda sadece mizah ve popiiler kiiltiir imgelerini degil Bat1 kiiltiir
ve bellegine ait olan imgeleri de yeniden iiretim yontemlerilerini kullanarak tiretim yaptiklart
goriiliir. Bu baglamda belirtilmelidir ki 6rnek gosterilen ¢aligmalarin birgogunda alayci bir tavir
sezinlendigi distiniiliirse Geek Art’in gostergelerarasilik yontemlerinden parodiye yatkin
oldugu soylenebilir. Ote yandan Geek Art’1 benzerlerinden ayiran en 6nemli ozellik ise
calismalarda siklikla Star Wars, Super Mario, Superman gibi ¢izgi roman, video oyun
karakteleri ve igerikleri tizerinden {iretim yapilmasidir. Ayrica ge¢mis donemlere ait eserlerle
giiniimiiz popiiler imgeleri arasinda bir kiyas ve karma bir yap1 olusturma egilimi goriiliir. Bu
egilimdeki ama¢ muhtemelen gecmis ve giiniimiiz arasinda bir karsilastirma yaparak ortaya
c¢ikan uyumsuz goriintiiden mizahi etki yakalamaktir. Bu baglamda 6zellikle yeni neslin giinliik
yasaminda giilme egilim ve dinamiklerini ele almak, sanat ve tasarim alaninda giderek daha
fazla 6nem arz eden bir konudur. Nitekim yakin tarihte sanat diinyasinin ilgisini ¢eken bir konu
olan kripto sanat, NFT piyasasinda da Geek Art tarzi ¢alismalarin yiiksek ilgi gordigii
belirtilmelidir. Bu baglamda Geek Art ve benzeri konularin yakin gelecegimizde sanat
diinyasinda daha sik giindem konusu olacaginin referansi verilebilir.
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Ozet

iletisim ve etkilesim halinde bulunan devletlerin itibarini, imajini ve giiciinii korumak, diplomatik iliskilerin
sorunsuz bir sekilde yuritilmesiyle mimkindir. Sorunlarin agilmasinda gelistirilen en 6nemli stratejilerden biri,
devletlerin kendi kiltlrel degerlerini diger llke vatandaslarina sevdirmek igin gesitli girisimlerde bulunmasidir.
Zor ve baskinin olmadigi bu siire¢ kamu diplomasisinin bir alt dali olarak goérilen kiiltiirel diplomasiyle
gerceklesmektedir. Filmlerden dizilere, mizikten spor misabakalarina, yemek kiltiiriinden giyim kusama kadar
pek ¢ok unsur, kiiltiirel diplomasi Grlinii olabilmektedir. Bu galismada, bir llkeye ait olan kiltirel Griinlerin
yumusak glic unsuru olarak diger tlke vatandaslariyla nasil bir etkilesime girdigi sorunsallastirilmaktadir.
Calismanin amaci, diplomasi araci olarak kultirel Grtnlerin nasil sunuldugunu ortaya koymak ve devletlerarasi
iletisimde nasil daha etkin kullanilacagini gostermektir. Giney Kore o6rnegi Uzerinden ‘Hallyu Dalgasi’'na
odaklanan galisma, nitel arastirma ydnteminin ilkeleri benimsenerek yapilmistir. Veri toplama tekniklerinden
gériismeye basvurularak, Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri 6rnekleminde, 6grencilerin Kore
kalturel Grinlerini tiketim bicimleri betimsel analiz yontemiyle ifade edilmistir. Sonucta, Kore kiltirel
dranlerinin diinya genelinde bir yikseliste oldugu, Turkiye’de de geng kesim basta olmak (zere insanlari olumlu
yonde etkileyerek Kore kiltlrine sempati olusturdugu gérilmastir.
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An Integrated Example of Cultural Diplomacy:
A Study on the ‘Hallyu Wave’

Abstract

Preserving the reputation, image and power of the states that are in communication and interaction is only
possible with the smooth conduct of diplomatic relations. One of the most important strategies developed in
overcoming these problems is that states take various initiatives to endear their cultural values to the citizens of
other countries. This process, in which there is no force and oppression, takes place with cultural diplomacy,
which is seen as a sub-branch of public diplomacy. Many elements from movies, TV series and music to sports
competitions, from food culture to clothing can be products of cultural diplomacy. In this study, it is
problematized how cultural products belonging to a country interact with the citizens of other countries as a soft
power element. The aim of the study is to reveal how cultural products are presented as a diplomacy tool, and
to show how they can be used more effectively in interstate communication. The study, which focuses on the
‘Hallyu-Wave’ through the example of South-Korea, was carried out by adopting the principles of the qualitative
research method. In the sample of Sakarya University Faculty of Communication students, the consumption
patterns of Korean cultural products were expressed by the descriptive analysis method by applying to interview,
one of the data collection techniques. As a result, it has been seen that Korean cultural products are on the rise
around the world, and that they have a positive effect on people, especially the youth, in Turkey, and create
sympathy for Korean culture.

Keywords: public diplomacy, cultural diplomacy, korean culture, hallyu wave
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: In this study, the "Hallyu Wave" which has come to the fore in recent
years in the context of cultural diplomacy, in other words, cultural products of South Korea, are
examined. Korean culture, whose spectrum is quite wide has begun to spread to many countries
of the world (Firat, 2017, p.67). Television series (K-Drama), movies (K-Movie), music (K-
Pop), sports activities (K-Sports) are some of the cultural products in this wide range. According
to Choi and Jeon, also Korean cosmetics companies are in the creative content industry. Korean
cosmetics companies have started to open stores in Turkey by using the charm of K-Stars. These
products are Korean beauty ingredients known as K-Beauty. K-Beauty products, and they are
spreading rapidly among young girls and women (cited in Binark, 2019, p.22). Korean cultural
products have started to attract attention almost all over the world. Intense interest in Korean
culture has started even in the middle and elderly population, especially the young population.
Now, Korean restaurants are more common on the streets of Istanbul, and Korean football
players play in big football clubs in Turkey.

This study usually focuses on instruments such as television series and cinema movies. Many
TV series that we watch as Turkish TV series are actually Korean adaptations. Turkish
television series are in a very successful position around the world. The number of exported
countries and the economic return to the country are quite high. However, Korean TV series
have as big a share as Turkish TV series. So much so that while the originals of many TV series
in Turkey were thought to be Turkish, it was understood that they were actually Korean
adaptations. In this respect, Korean television series have an important role in promotional
activities in Turkey.

Research Method: The study was conducted by adopting the principles of the qualitative
research method. The design of the research is situation analysis. This study used interview,
one of the most important and frequently used data collection techniques of qualitative research
(Yildinim and Simsek, 2016, p.129-156). The universe of the research is university students
representing the younger generation and people who are interested in Korean cultural products.
Sakarya University Faculty of Communication students were chosen as the sample representing
the research universe. According to Yildirim and Simsek, superficial analysis of the obtained
data is descriptive analysis (2016, p.237-268). In this study, it was aimed to contribute to the
existing literature by analyzing the data collected as a result of the interview with descriptive
analysis.

Conclusion: In Korea, one can see the concrete outputs of public and private sector
cooperation. The steps taken to create a worldwide interest in Korea seem to have succeeded
for now. Korea has shown that it can be promoted through diplomacy rather than the US-based
culture industry. The established centers, public and private collaborations, content for
entertainment and leisure, and connections between media channels have been the most
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prominent aspects of this system. This can also be seen as Korea's struggle against the United
States and a victory for cultural independence.

Creative content industry areas have been specifically determined by the Korean government,
and separate budgets and research areas have been created. In this respect, new economic fields
have provided economic input to the country. Other cultural products are Korean kitchen,
Korean make-up, Korean music. Each area has been evaluated within the scope of the creative
content industry, and has been decorated with interesting innovative steps.

Institutions such as KOFICE and KOCCA have opened centers in various countries and
conducted field research. These data have been strategic steps to direct, develop and interact
with the content. Creating the content according to the country to be marketed is another
important move in this success. From this perspective, institutions in Korea also conducted
research on platforms such as Netflix. Efforts to enter the other country market have
accelerated.
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1. GIRIS

Kiiltiir, insanlar1 ve toplumlar1 birbirine yakinlastiran en 6nemli enstriimanlardan birisidir. Bir
topluma ait olan kiiltiir tiriinleri, ¢esitli etkilesim kanallar1 yoluyla insanlar ve toplumlar
arasinda dolasima sokulmaktadir. Bu etkilesim, toplumlara ¢ok yonliiliikk katmakta ve farkli
kiiltiirlerin tanitilmasini, yayilmasini, sevilmesini saglamaktadir. Toplumlar1 birbirinden farkli
kilan ve ayni zamanda birbirine yakinlastiran kiiltiir iirinlerine bakildiginda dil, miizik, sanat,
gorsel-isitsel igerikler, spor, mimari, mutfak, kostim ve benzeri farkli unsurlar akillara
gelmektedir.

Bu kiiltiir araglarinin sagladig1 etkilesimin kamu nezdinde karsiliginin diplomasi oldugu
soylenebilir (Purtas, 2013, s.1). En genel ifadeyle diplomasi, farkli devletlerin birbirleriyle
kurmus oldugu diyalog kanalidir. Ciinkii herhangi bir zorlama ya da dayatma olmadan,
insanlarin kendi 6zgiir iradeleriyle farkli kiiltiir {iriinlerine gostermis oldugu ilgi diplomasiden
gecmektedir. Bu konuda 6n plana ¢ikan isimlerden birisi olarak Joseph Nye (2005), bu siireci
“Yumusak Gii¢” isimli kitabinda ele almaktadir. Siyasi diplomasiden kiiltiirel diplomasiye
kadar farkli yonleri bulunan diplomasi kanali, devletlerin birbirleriyle kurmus oldugu en
saglikli iletisim bicimlerinden birisidir. Ust diizey devlet yoneticilerinin goriismesi ya da
bakanlik, konsolosluk diizeyinde yapilan ziyaret ve goriismeler birtakim diplomatik ve
biirokratik diizenlemeleri gerektirmektedir. Diplomasi baglaminda siirdiiriilebilir iletisimin
kurulamamasi, kiiresel bir sorun olacak sekilde yerini sert iletisime ve fiziki giic kullanmaya
birakmaktadir. Birlesmis Milletler basta olmak {izere diinya genelinde pek cok olusum
devletlerin daha saglikli bir iletisim siirdiirebilmesi i¢in adimlar atmaktadir. Kiiltiirel diplomasi
olarak ifade ettigimiz bu kanal, iki iilkenin futbol miisabakasindan mutfakta yapilan yoresel
yemeklere kadar ¢esitli unsurlar1 biinyesinde barindirmaktadir.

Bu calismada kiiltiirel diplomasi baglaminda son yillarda 6n plana ¢ikan ‘Hallyu Dalgast’,
baska bir deyisle Giiney Kore kiiltiir iiriinleri incelenmektedir®. Yelpazesi olduk¢a genis olan
Kore kiiltiirli, diinyanin pek ¢ok tilkesine yayilmaya baslamistir (Firat, 2017, 5.67). Televizyon
dizileri (K-Drama), sinema filmleri (K-Film), miizikleri (K-Pop), spor faaliyetleri (K-Spor) bu
genis yelpazedeki kiiltiir tirtinlerinden birkagidir. Choi ve Jeon’a gore Kore kozmetik sirketleri
de yaratici icerik endiistrisi igerisindedir. Kore kozmetik sirketleri K-Yildizlarin ¢ekiciligini
kullanarak Tiirkiye’de magazalar agmaya baslamistir. Bu tiriinler K-Beauty olarak bilinen Kore
giizellik icerikleridir. K-Beauty iirlinleri geng¢ kizlar ve kadinlar arasinda hizla yayilmaktadir
(akt. Binark, 2019, s.22). Kore kiiltiir tirtinleri diinyanin hemen her yerinde ilgi gérmeye
baslamistir. Geng niifus basta olmak iizere orta ve yaslh niifustan dahi Kore kiiltiiriine kars1

2 Calismada Mutlu Binark’1n Kiiltiirel Diplomasi ve Kore Dalgas1 “Hallyu” (2019) galigmasi temel alinmistir. Master egitimi
basta olmak iizere gesitli arastirmalar i¢in Giiney Kore ve Japonya’da bulunan Binark, basta kamu ve 6zel olmak iizere pek ¢ok
kurumla miilakatlar yapmistir. Bunun yaninda iilkenin pek ¢ok destinasyonuna ziyarette bulunarak sahadan gozlemlerini
‘seyyah verim’ kavramsallastirmasiyla aktararak Tirkiye’ye rol model olmus ve caligmalarini yiiriitmiistiir. Kore’nin iilke
markalama noktasinda yakaladigi bu basarinin temel argiimanlarini sistematik bir sekilde analiz etmistir. Kamu giiciiniin
yukaridan asagiya ve tek yonli iletisim bigimi yerine yaratici, yenilik¢i, kullanici tiirevli ve kamu destekli iiriinlerin nasil
iiretildigini ve nasil pazarlandigini aktarmustir.
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yogun bir ilgi vardir. Artik Istanbul sokaklarinda Kore restoranlarina daha sik rastlanmakta,
biiylik futbol kuliiplerinde Koreli futbolcular oynamaktadir.

Bu calisma, yukarida ifade edilen kiiltiir iiriinlerinden daha ¢ok medyada temsil edilen
televizyon dizisi ve sinema filmleri gibi enstriimanlara odaklanmaktadir. Oyle ki Tiirk
televizyon dizisi olarak izledigimiz birgok dizi aslinda Kore uyarlamasidir. Tiirk televizyon
dizileri diinya genelinde basarili bir konumdadir (Simsek ve Ozmen, 2020, s.418). Thrag edilen
tilke sayis1 ve ekonomik anlamda iilkeye getirisi bir hayli yiiksektir. Ancak Kore dizileri de
Tiirk televizyon dizileri kadar pastadan pay almaktadir. Tiirkiye’deki birgok dizinin orijinali
Tirk¢e zannedilirken Kore uyarlamasi oldugu anlagilmistir. Bu bakimdan Kore kiiltiirtiniin
Tirkiye’deki tanitim faaliyetlerinde televizyon dizilerinin Onemli bir roliiniin oldugu
distiniilmektedir.

Bu calismada tiim diinyada yanki uyandiran bu dalganin Tiirkiye’de geng kusaklar tizerindeki
etkisine odaklanilmig, genglerin Giiney Kore kiiltiirel iiriinleriyle nasil bag kurdugu ve bu
kiiltiire olan yaklasimlar1 ortaya konmaya calisilmistir. Calisma, nitel aragtirma yonteminin
ilkeleri benimsenerek yapilmistir. Arastirmanin deseni durum analizidir. i¢ ice gecmis tek
durum analizi, tek bir durum i¢inde birden fazla alt tabaka veya birim oldugunda ifade edilen
durum c¢alisma desenidir. Bu ¢alismada da i¢ ige gegmis tek durum deseni kullanilmaktadir.
Giiney Kore 6rnegi tek bir durumken alt tabakada bulunan kiiltiirel triinler i¢ ige gegmis
durumlardir. Nitel arastirmanin en onemli ve en sik kullanilan veri toplama tekniklerinden
gorlismeye (Yildirim ve Simsek, 2016, s.129-156) basvurulmustur. Caligma grubu se¢iminde
etkilesime daha agik oldugu diisiiniilen, geng kusagi temsil eden tiniversite 6grencileri olmasina
ve bu ogrencilerin Kore kiiltiir iirlinlerine yakin ilgi duymasina 6zellikle dikkat edilmistir.
Aragtirma evrenini temsilen 6rneklem olarak Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri
secilmistir. Yildirim’a ve Simgek’e gore elde edilen verilerin ylizeysel olarak ¢oziimlenmesi
betimsel analizdir (2016, s.237-268). Bu ¢alismada goériisme sonucu toplanan veriler betimsel
analizle ¢ozlimlenerek literatiire bir katki saglamasi amaclamistir.

2. KITLE ILETiSiM ARACLARI VE KULTUREL CALISMALAR

Radyo, televizyon ve sinema gibi kitle iletisim araglar1 icerisinde izleyicilerin begenisine
sunulmak tizere Uretilen iceriklerin birden ¢ok amaci vardir. Ticari yonden yiiksek reyting
oranlarina eriserek reklam gelirleri elde etmek hedeflenirken, ideolojik anlamda da igeriklerin
kitleleri etkilemesi ve yoOnlendirebilmesi 6n planda tutulmaktadir. Medya igeriklerinin
izleyiciler tarafindan nasil anlamlandirildigi ve yorumlandigi konusu ise alimlama
calismalariyla ortaya konmaktadir. Kuramsal olarak alimlama calismalar1 Ingiliz Kiiltiirel
Calismalarina dayanmaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari, ikinci Diinya Savasi sonrasinda
kiiresel endiistrilerin harekete gegtigi bir donemde ihtiyag¢ kaynakli ortaya ¢ikmigtir. Bu doneme
damgasim1 vuran kilit kavram “kiiltiir endiistrisi” olmustur. Kiiltiir endiistrisi kavramiyla
elestirilen konularin basinda tek tiplesme ve Amerikanlagma egilimleri gelmistir. Boyle bir
ortamda kiiltlirel ¢alismalar Richard Hoggart, Raymond Williams ve E.P. Thompson’un
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onciiliik ettigi izleyicinin odaga alindig: ¢alismalarla yaygmlik kazanmistir (Ozgetin, 2018,
5.181).

Kiiltiirel caligmalarin ele aldig1 sorunlardan birisi, 20. ylizyildaki modernlesme hareketlerinin
toplum iizerinde yarattif1 olumsuzluklardir. Kitle iletisim araglarindan ¢ikan mesajlar basta
olmak {izere pek ¢cok unsurun toplumun sahip oldugu kiiltiirii tahribata ugrattig diisiiniilmiistir.
Kitle kiltiirii tartismalarinin alevlendigi bu donemde kiiltiirel ¢caligmalar igerisindeki pek ¢ok
diisiiniir, medya araclarinin yol a¢tig1 diisiiniilen bu sorunlari izleyiciyi merkeze alarak 6zellikle
saha caligmalar1 ile arastirmistir. Bununla birlikte, kiiltiirel ¢alismalar igerisinde Hoggart ve
Williams gibi isimlerin is¢i ailelerden gelmeleri onlarda aidiyet hissi yaratmis ve aragtirmalarini
burjuvazinin yol actig1 olumsuzluklara ve alt smiflardan gelenlerin kiiltiiriine yonelik
yapmalarimi saglamistir (Ozgetin, 2018, 5.181-182).

Kiiltiirel Calismalarin ve alimlama ¢aligmalarinin 6nde gelen isimlerinden Stuart Hall, medya
igeriklerinin iiretilme asamasimi “kodlama”, igeriklerin izleyici tarafindan alimlanma,
yorumlanma asamasini ise “kodagimlama” olarak tanimlamaktadir (2006, s.163-173). Mesajin
etkili olabilmesi, bir ihtiyaci karsilamasi ya da izleyiciler tarafindan kullanilmasi i¢in anlamli
bir sdylem bi¢iminde kodlanmasi ve anlamli sekilde kodag¢imlanmasi/desifre edilmesi
gerekmektedir. Kodlama ve kodagimlamanin kodlari tamamen simetrik olmayabilir. letisimsel
aligveriste anlama ve yanlis anlama dereceleri kodlayici ve kodagimlayict arasinda kurulan
simetri/asimetri (denklik iliskileri) derecelerine baglidir. Kodlar arasindaki uyum eksikligi,
medya ve izleyici arasindaki iliski ve konumdaki yapisal farkliliklarla ilgili oldugu gibi, mesajin
sOylemsel forma doniisme ve izleyiciye ulasma aninda kaynak ve alic1 kodlar1 arasindaki
asimetriyle de ilgilidir. Yanlis anlamalar ve garpitmalar olarak tanimlanan seyler, iletisimsel
aligveriste iki taraf arasindaki denklik eksikliginden kaynaklanmaktadir (Hall, 2006, s.165-
166). Hall’un medya ve izleyici arasindaki iliskiye dair bu yaklasimlari, iletisim ¢aligmalarina
uzun yillar egemen olan ve izleyicinin medya mesaj1 karsisinda edilgen oldugu diisiiniilen
dogrusal iletisim akis1 yaklasimini sorgulamaya agmastir.

Hall (2017), kendi yasadigi deneyimlerden de yola ¢ikarak alimlama bi¢imlerinin izleyiciden
izleyiciye degistigini ve farkli okumalarin yapilabilecegini ifade etmistir. Hall ve arkadaslarinin
bu yaklasim Kiiltiirel Calismalarin da temelini olusturmustur. Ingiltere ve Amerika’da iiretilen
ilk dizilerin izleyici tizerindeki etkileri, kiiltiirel calismalar yaklasimi ve literatiire saglamis
oldugu onceki caligmalarin 1s181inda yapilmistir. Hall’e gore medya araglarinda temsil edilen
igerikler ii¢ sekilde alimlanmaktadir. Bunlardan birincisi muhalif okuma (karsit), ikincisi
egemen okuma (baskin), iiglinciisii miizakereli okuma (anlagmali) dir.

Muhalif (karsit) okuma, medyadan gelen mesajlara elestirel yaklasan izleyicileri
tanimlamaktadir. Bu tiir icerisinde okuma yapan izleyiciler medya mesajlarmin ideolojik
boyutunun daha fazla farkinda olarak kendi diinya goriisiiyle bag kuramamaktadir. Egemen
okuma ise, tercih edilen okumay: destekleyen izleyiciler olarak ifade edilebilir (Aydin, 2007,
5.125-126). Medya mesajlarin1 sorgulamak ya da elestirmek yerine oldugu gibi kabul eden
izleyiciler bu grupta degerlendirilmektedir. Metinleri, verilmek istenen anlamsal ¢ikarimla
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kabul ederler. Medya icerikleri ne veriyorsa onu dogrudan alimlar. Muhalif okumanin tam tersi
olan bu okuma bi¢iminde, verilen mesajlar ya da aktarilan ideolojiler hedefine istenildigi gibi
ulagir. Miizakereli (tartismall) okuma ise, kendisine sunulan metinleri sorgulayarak alimlama
egilimindeki izleyicileri tanimlamaktadir. Metinlerin yan anlamlarini, altta yatan mesajlarini1 da
algilamaya calisirlar. Metni detaylica gozden gecirip ona gore kodagimlama yaparlar. Egitim
seviyesi yliksek, orta ve st sinifa ait izleyici profili olarak kabul edilmektedir.

Medya metinlerinin izleyiciler tarafindan nasil okundugu, nasil anlasildig1 ve nasil kullanildig:
konusuna egilen énemli bir isim de David Morley’dir. Morley’in 1980 yilinda yapmis oldugu
The Nationwide Audience adli ¢alismasi izlerkitle calismalarinda 6nemli tartisma ve referans
noktalarindan biri olmustur. Calisma farkl kiiltiirel birikimlere sahip ve farkli cografyalardan
gelen izleyicilerle yapilan derinlemesine goriismelere odaklanmaktadir. Onceden belirlenen
videolar izleyicilere izlettirilmis ve soru cevap yapilarak bir tiir etki 6lgmeye calisilmistir.
Morley’in izlerkitle yaklagiminin temel 6nermelerine gore, ayni olay birden fazla sekilde
kodlanabilir. Mesaj her zaman birden fazla potansiyel okuma igerir. Mesajlar belirli okumalari
Onerir Ve digerlerine tercih eder ancak asla tek bir okuma etrafinda kapanamazlar, ¢ok anlaml
kalirlar. Morley’e gore, mesajlar1 anlamak her ne kadar seffaf ya da dogal goriinse de aslinda
sorunlu bir siiregtir (1992, 5.78-79).

Alimlama c¢alismalarina yonelik énemli 6rneklerden bir digeri ise Dallas isimli Amerikan
dizisine yonelik yapilan izleyici arastirmasidir. Dizi, Amerikali olmayan izleyicilere
izlettirilerek izleyicinin metni nasil alimladig1 anlasilmaya ¢alisilmistir. Katz ve Liebes’e gore
dizi mesajlarmin ¢oéziimlenmesinde milliyet, etnik koken, sosyal sinif ve cinsiyet énemli bir
konumda durarak farkli okuma bi¢imlerini ortaya koyabilmistir. Dallas dizisine yonelik yapilan
calisma sonucunda yabanci izleyiciler kendi tecriibelerine gore alimlama yapabilmis ve
evrensel motifler, degerler yeniden iiretilmistir (Ozmen ve Al Zaid, 2021, s.3).

Televizyon dizisi ve sinema filmi gibi igeriklerin alimlanmasi ve izleyici lizerinde olusturdugu
etkinin analiz edilmesi 6nemli bir arastirma alanidir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda ‘Hallyu
Dalgasi’na ait olan ve kitle iletisim araglar icerisinde temsil edilen dizi, film, miizik gruplari
gibi igeriklerin izleyiciler tarafindan nasil alimlandigi konusu kiiltiirel ¢alismalar kapsaminda
ele alinabilmektedir. Thrag edilen Kore kiiltiir {iriinlerinin diger iilkelerdeki izleyicilerde ne gibi
etkiler olusturabilecegi ilizerinde durulmasi gereken konulardan biridir. Kore dizilerinin bagka
tilkelerde izlenmesi ve alimlanmasi, bireylerin kendi deneyimlerini 6n plana ¢ikarabilecektir.
Kore kiiltiir iirlinlerine nasil yaklasildigi, gériismelerin yapildigi boliimde izleyicilere sorularak
ogrenilmektedir.

3. BiR DIPLOMASI ARACI OLARAK MEDYA iCERIKLERI

Kamu diplomasisi kavrami, ilk kez 1965 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilmistir.
ABD uluslararasi arenada kiiltiirel faaliyetlerini ve propagandasini duyurabilmek i¢in kamu
diplomasisi kavramima yonelmistir (Yagmurlu, 2007, s.12-13). Manheim (1990) kamu
diplomasisini, “devletlerin uluslararas1 kamuoyunu veya seckinlerinin diigiincelerini iilkenin
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¢ikarlart dogrultusunda etkileme gabalar1” seklinde ifade etmistir (s.279). Kamu diplomasisi,
uluslararasi arenada bir devletin diger devlet vatandaslarina seslenme ve onlarla konugsma
bi¢imi olarak da ifade edilebilir (Purtas, 2013, s.2).

Amerikali Profesor Edmung Guillon ise propaganda kavrami yerine kamu diplomasisi
kavramini kullanmay1 6nermistir (Cull, 2009, s.17; Karadag, 2016, s.3). Ozellikle Birinci ve
Ikinci Diinya Savasi siirecinde siklikla kullanilan propaganda kavrami insanlar iizerinde
olumsuz etkiler yaratmaktadir. Bu bakimdan zor ve giice dayanmayan yeni kavram ve
hamlelerin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu bakis agisiyla kamu diplomasisi kavraminda akla ilk
gelen durum, bir tilkenin baska iilkedeki vatandaslarin duygu ve diisiincelerini etkileyerek kendi
tilkeleri hakkinda olumlu, pozitif bir diisiinceye sahip olmasini saglamaktir. Bunu yaparken
herhangi bir giic uygulamamasi ya da zor kullanmamas1 6nemli bir degiskendir. Ciinkii burada
aslolan rizaya dayanmasi ve insanlarin severek, isteyerek kabul etmesidir.

Kamu diplomasisi kavramina yonelik bu yaklasim Joseph Nye’nin ‘yumusak gii¢’ (2005)
olarak ifade ettigi kavramsallastirma olmadan eksik kalacaktir. Nye nin yumusak gii¢c kavrami
geleneksel anlamdaki askeri ve ekonomi gibi sert giiclerin tam karsisinda durmaktadir. Bu
kavram ikna ve rizayla baskalarinin diisiincelerini sekillendirmek {istiine kurulmustur (Yiicel,
2016, s.753). Bunu uygulamanin ilk ve en temel yollarindan birisi ise kiiltiirel diplomasiyi
yaratan medya icerikleridir. Yumusak gii¢, askeri veya ekonomik kazangtan ziyade kiiltiiriin
cekiciligiyle elde edilen gii¢ ve rizadir. Cull’a gére yumusak gii¢ biirokrasinin sikici ve zorlu
yanini yumusatan bir siiregtir. Modern anlamda kamu diplomasisinin, 1. ve II. Diinya
Savasi’ndan sonra 6zellikle tarafsiz devletlerin savastaki devletlerle iyi iliski kurmasi adina
kullanildigr goriilmektedir (Cull, 2009, s.15-17).

Tablo 1. Geleneksel ve 21.YY. Kamu Diplomasisi Karsilagtirmasi

Geleneksel Kamu Diplomasisi 21. Yizyil Kamu Diplomasisi
Ortam Gatisma, gerilimler Baris
Amag Hedef kitlelerde davranis degisikligi  Ulkenin disarida politik ve ekonomik gikarlarini
yaratarak politik degisim saglamak yukseltecek uygun cevre ve olumlu izlenim yaratmak
Strateji ikna liski kurmak ve gelistirmek
Kamularin idaresi Kamularla kaynasmak
iletisimin Yénu Tek yonli iletisim iki yonli iletisim
Monolog Diyalog
Arastirma Cok az Bilimsel arastirma, geri bildirim degerlendirmesi
Mesajin igerigi ideolojiler Dislinceler
Cikarlar Degerler
Hedef Kitle (Kamular)  Hedef tilkenin genel kamusu Siniflandiriimis kamular
Kanal Geleneksel kitle iletisim araglari Eski ve yeni kitle iletisim araglari
Biitce Kamusal kaynaklar Kamusal ve 6zel ortakliklar

Kaynak: (Szondi, 2008, s.11).

Yukaridaki tabloya gore, geleneksel usulde siiregelen kamu diplomasisinde catisma ve
gerilimlerin oldugu goriilmektedir. Ozellikle Birinci ve ikinci Diinya Savasi ve Soguk Savas
Doénemi bunda biiyiik pay sahibi olmustur. Ancak giiniimiizde barig ve rizaya dayanan
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yontemlerin daha etkili ve kalic1 oldugu gézlemlenmektedir. Geleneksel usulde diger insanlarin
davraniglarint  degistirmek asli hedeflerden birisiyken, glinimiiz kamu diplomasisi
yontemlerinde iilkenin refah seviyesini ylikseltmek, dig tilkelerdeki itibarini arttirmak, yeni
ekonomik gelir alanlari elde etmek 6n plana ¢ikmistir. Bunlarin yaninda geleneksel usulde tek
yonlii iletisim bi¢imi varken, giinlimiizde diyalog kanali agiktir. Kamu diplomasisinin oldugu
alanlarda kullanici tiirevli icerikler liretmek temel alinmustir.

Kamu diplomasisinin bir alt dal1 olarak ifade edilen ve kiiltiirel araglarla siirdiiriilen etkilesim
kanali ise kiiltiirel diplomasi olarak ifade edilmektedir (Binark, 2019, s.48-49). Kiiltiirel
diplomasiyi kamu diplomasisinin bir alt dal1 ya da bir enstriimani1 olarak gérmek miimkiindiir.
Sinema filmleri, televizyon dizileri, dans gosterileri, miizik gruplari, heykel, mutfak, spor gibi
cesitli alanlar bu kategoride degerlendirilebilir. Universiteler arasindaki degisim programlar,
yurtdisina agilacak kiitliiphaneler, konsolosluk disindaki temsilcilikler, kalkinma ajanslar1 gibi
kiiltiire ait unsurlarin degis tokus yapilabildigi her ortam ve her durum kiiltiirel diplomasiye
uygundur (Murrow, 2002, s.1-2).

Tablo 2. Kultlrel Diplomasi, Kamu Diplomasisi, Propaganda ve Ulus Markalama Arasindaki
Farklar

Etkinlikler/Degiskenler Kalttrel Diplomasi Kamu Diplomasisi Propaganda | (Ulus)Markalama
ideal Turler Kultiralist Yen Yumusak Sert
Propagandaci
Amaglar Karsilikl Anlama Giic/ikna
Hedef Donemi Uzun dénemli | Kisa donemli
iletisim Bicimi iki yonli Tek yonli
Mesajin Denetimi Az Gok Az Gok Yiksek
izleyicinin Karakteri Aktif Pasif Aktif Pasif Pasif
Sonuglar Goreli Spesifik Goreli Spesifik Spesifik
Toplumsal Katilim Daha Cok Az Daha Gok Hig Hig

Kaynak: (Binark, 2019, s.61).

Diplomasi trafiginde en 6nemli araglardan birisi medyadir. Medya igeriklerinin insanlari
etkileyebilme giicli her zaman bir diplomasi ve mesaj verme araci olarak kullanilabilmistir.
Kiilttirel unsurlarin bir diplomasi araci olarak kullanilmasinda yine en 6nemli tasiyici unsur
medya araglaridir. Diinyanin hemen her yerine ulasabilen iletisim araglari sayesinde tilkeler
arasindaki etkilesim ve kiiltiir aktarma trafigi artmaktadir. Bu bakimdan yerel kiiltiiriin
tanitilmas1 dagitimi1 yapilacak medya aracina gore yeniden sekillendirilebilmektedir. Hartley ve
arkadaglarina gore kiiltiir politikalar1 dort alanda uygulanabilir. Bunlar; sanat ve kiiltiir alani,
iletisim ve medya alani, yurttaglik ve kimlik alani, uzamsal kiiltiir alanidir (2013, s.71-72).
Kiiltiir alanlarinin hemen hepsi birer medya igerigine doniisebilmektedir. Farkli formatlar
altinda sunulan bu igerikler ile izleyicinin begenisi kazanilabilmektedir.

Diplomasi araci olan medya igerikleri konusunda ifade edilmesi gereken bir diger konu yaratici
enduistrilerdir. Yaratict endiistri sozciigii ilk kez 1997 yilinda Birlesik Krallik’ta kullanilmigtir.
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Is¢i Partisi’nin Kiiltiir, Medya ve Spor Béliimii'nde olusturulan Yaratici Endiistriler Gérev
Birimi tarafindan Creative Industries Mapping Document isimli raporda kullanilan kavram
iceriklerdeki yenilik¢i, yaratici, dikkat ¢ekici yonlere odaklanmistir (Hartley vd., 2013, s.58-
59). Televizyon dizisi, sinema filmi, dijital oyunlar, miizik ve miizik klipleri, radyo yayimnciligi
gibi medya igerikleri de yaratict endiistriler kapsaminda degerlendirmeye alinmustir.
Gliniimiizde yaratici endiistri kavrami medyadan bagimsiz diisiiniilememektedir. Her seyden
Once yaratici igerik olarak ifade edilen flriinlerin basinda medya igerigindeki formatlar
gelmektedir. Klasik anlamda bir sinema filmi ya da televizyon dizisi yaratici icerik endiistrisi
kapsaminda degerlendirilerek gelistirilmektedir. Yapilan bu yenilik¢i hamleler insanlarin
begenisini kazanarak kiiltiir aktarim siirecini gergeklestirmektedir.

Benzer sekilde Nicholas Garnham’de bu gelismelerden hareketle kiiltiir endistrilerinden
yaratici endiistrilere gegisi ele aldigit From Cultural to Creative Industries adli makalesinde
iceriklere nasil yaklasilacagi, iceriklerin nasil yaratict hale gelecegi ve kiiltiir iirlinlerinin bu
kapsamda nasil sunulacagi yoniinde goriisler bildirmistir (2005, s.15). Yaratic1 endiistriye
yonelik pek c¢ok elestirel calisma bulunmaktadir. Yaratici endiistrinin ortaya koymus oldugu
etkilesimin kiiresel kapitalist sisteme hizmet ettigine yonelik ¢alismalar yapilmistir. Yaratici
endiistrilerin kiiresellesme, sinirsizlik ve medya temelli oldugu diisiiniildiiglinde bu yonde hakl
kaygilarin oldugu ifade edilmelidir. Bu noktada bir girisimin kiiresel olma boyutu ana
etmenlerden birisidir (Budak, 2021, s.1).

Yaratic1 endiistrilerin iilkeler arasi kiiltiirel diplomasiye katki saglamasi yadsinamaz bir
gercektir. Ancak olusturulan bu sektoriin emek giicii somiiriisiine dayanip dayanmadigi, kiiresel
kapitalist sisteme hizmet edip etmedigi tartisma konusu olmustur. Kore 6rnegi iizerinden
bakildiginda, ekonomik anlamda iilkeye dnemli girdilerin saglandig1 goriilebilmektedir. Bu
konuda asir1 giiglenmenin ilerleyen zamanda yerel kiiltiirleri tehdit edebilecegi konusu ise
tartisilan noktalardan biridir.

4. KORE KULTUREL DIiPLOMASI MARKASI OLARAK ‘HALLYU’

Son doénemlere kadar sinema filmleri ve televizyon dizileri gibi kiiltiir iirtinlerinin merkezi ABD
olmustur (Firat, 2017, s.68). Ancak son donemde yasanan gelismelere bakildiginda farkli
ilkelerin de yeni stratejiler gelistirdigi gozlemlenmektedir. Arttk ABD’nin  kiiltiir
emperyalizmine dayali bir sistem degil, riza ve diplomasiye dayanan kiiltiir iiriinleri varligini
hissettirmektedir. Bu durumun en somut Ornegi belirli bir sistematikle ilerleyen ‘Hallyu
Dalgast’dir (Oh ve Chae, 2013, 5.78). Kim ve Kim’e gore, ‘Hallyu’ s6zciigii ilk kez 1990°larda
Cin medyas: tarafindan Kore dramalari, Kore miizikleri ve bu igeriklere duyulan ilgiyi
tanimlamak i¢in kullanilmistir (akt. Binark, 2019, s.62).

1990’larin yarisindan itibaren Giliney Kore kiiltiir {irlinleri diinya genelinde yayginlasmaya
baslamistir (Firat, 2017, s.67-68). Bircok kiiltiir alan1 insanlar tarafindan begenilerek takip
edilmektedir (Ozalp ve Ozdemir, 2020, s.113). Giiney Kore kiiltiiriine ait sinema filmleri,
televizyon dizileri, pop miizik gruplari, yemekleri, teknoloji magazalar1 popiiler kiiltiir
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tirtinlerinden bazilari olarak ifade edilebilir (Oh ve Chae, 2013, 5.78-79). Kore kiiltiiriine ait
tiim igerikler ‘Hallyu Dalgas1’ olarak isimlendirilirken; miizikler K-Pop, diziler K-Drama ve
filmler K-Film gibi isimlerle kisaltilmaktadir.

Yoo’ya gore Kore Akimi olarak da ifade ettigimiz ‘Hallyu’, gelisim siirecime ve yillara gore
tic doneme ayrilmaktadir. ‘Hallyu’nun 1997°den 2000’11 yillarin basina kadar olan ilk dénemi,
akimin Kore dizigi ve Kore miizigi merkezinde Cin, Tayvan ve Vietnam’da ortaya ¢ikisini ifade
etmektedir. ikinci dénem olarak, 2000’lerin basinda dizi, miizik, film ve diger yan iiriinlerle
tiim diinyada ivme kazanan ‘Hallyu’nun etkisi, Tiirkiye’de li¢iincli doneme denk gelen 2000’11
yillarmn ortas1 ve sonrasinda artmistir (2019, s.22). Ozellikle PSY ’nin ‘Gangnam Style’ isimli
sarkis1 ve oldukca dikkat ¢ceken miizik klibi, bunda énemli bir paya sahiptir. {lging dans figiirleri
ve hareketli sarkisiyla diinyanin hemen her yerinden taklit klipleri hizla artmig, Giliney Kore
kiiltiiriine ilgi biraz daha biiylimiistiir.

Kore kiiltiir iiriinlerinin bu denli yayginlagmasinda kamu ve 6zel sektoriin is birligi 6nemli pay
sahibidir. Kamusal anlamda atilan adimlar, olusturulan kuruluslar ve 6zel sektore yapilan tegvik
paketleri Kore kiiltiir tirlinlerinin artmasinda 6nemli adimlar olmustur. 2010 yilinda ¢ikartilan
ve Kore’de diplomasi hareketliligini giiclendiren Kamu Diplomasisi Yasasi’yla bu sektorde
atilacak adimlar yasal bir zemine baglanmis ve 2011 yilinda kamu diplomasisi elgisi atanmaistir.
Bu hamleler bile bir iilkenin kamusal anlamda attig1 adimlarin 6nemini gostermektedir.
Kore’nin yakaladigi diplomasi basarisi, pek ¢ok hamlenin bir araya gelmesi ve belirli
stratejilerin aksamadan gergeklestirilmesiyle olmustur (Levent ve Gokkaya, 2014, s.2-4).
Uretilen her igerik titizlikle takip edilmis, izleyici arastirmalarini yapmasi igin birimler
kurulmus, iilke iilke analizler ve saha calismalar1 yapilarak kullanic tlirevli icerik mantigina
biirtiniilmiistiir. Yapilan geri doniislere gore icerikler yeniden yapilandirilarak izlemesi daha
keyifli ve pratik hale getirilmistir (Oh ve Chae, 2013, s.85).

Giliney Kore devleti kiiltlir irilinlerine yonelik adimlart ‘yaratict igerik” kapsaminda
degerlendirmektedir. Batinin aksine Asya lilkelerinde farkli bir pazarlama yontemi gelismeye
baslamistir (Giindel, 2021, s.287). Dizi, film, miizik, spor ya da yemek gibi icerikler geleneksel
yontemle degil, her alanda yenilik¢i ve yaratici adimlarla yeniden iiretilmektedir. Giiney Kore
devletinin yaratici igeriklere yaklasimi kiiltiir endiistrisi mantigindan ziyade, yumusak gii¢
mantiginda olmustur. Bu bakimdan olusturulan igerikler bir diplomasi aracina doniigmiistiir.
Joseph Nye’nin (2005) yumusak gii¢ kavramsallagtirmasi burada énem tasimaktadir. Tipki
devletin ideolojik ve baski aygitlari gibi yumusak giiclin de ¢esitli enstriimanlari vardir. Film,
dizi, miizik, spor gibi kiiltiirel aktiviteler insanlarin sevgi ve rizasim kazanmada Onemli
araclardir. Sert giic uygulamadan bu kiiltiirel aktivitelerle yumusak gii¢ sayesinde kiiltiiriin
aktarimi, sevilmesi ve ticari kazanca doniismesi saglanabilmektedir.

Binark’a gore klasik anlamda kiiltiirel diplomasi politikalar1 ti¢ tehlike barindirmaktadir.
Bunlar; igeriklerin kliselesmesi, tektiplesmesi ve asirt tecimsellesmeyle milliyetgiligin
dretilmesi (2019, s.15). Bu tehlikelere diismemek ve devamli degisen izleyici pratiklerini
yakalayabilmek igin planlanmis stratejik hamlelerin yapilmasi sarttir. Kore, su an igin bunu
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basararak iilkeye maddi ve manevi kaynaklarin girdisini saglayan {ilkelerden biri
konumundadir.

Kore, 1997 yilindan itibaren demokratiklesme siirecine girmistir. Bu siirecte Onemli
politikalardan birisi kiiltlir {rtinleri olmustur. Kiiltiir iiriinleri bir kalkinma araci olarak
goriilmiis ve yaratici endiistriler baglaminda degerlendirmeye alinmistir. Bu bakimdan sinema
ve televizyon igerikleri, pop miizikler, dijital oyunlar, moda, geleneksel Kore mutfagi, Kore
dili, Koreli sporcular bu amagta ayr1 ayri degerlendirilen yaratici endiistri kategorilerinden
baslicalar1 olmustur. izlenen bu politika ve yaratici kiiltiir igerikleri zamanla bir diplomasi
yaratmaya baglamistir. Kiiltiirel diplomasi altinda tanimlanan bu hamleler, iilkelerin ya da
uluslarin birbirleriyle etkilesiminde tercih edilen bir yol olmustur. Devletlerin birbirleriyle
yaptiklar1 diplomatik hareketler sikici ve tekdiize olmaktan gikarak daha sempatik ve etkilesime
acik bir zemine kavusmustur.

Kore kiiltiir politikasinda 6ncii rol oynayan ve sonradan diplomasiye doniisen siirecte aktif rol
alan kurumlardan bazilar1 sunlardir; Giiney Kore Kiiltiir Spor ve Turizm Bakanligi, Korean
Creative Content Agency (Kore Yaratici Igerik Ajans1 / KOCCA), Korean Foundation for Int.
Cultural Exchange Seul KOCIS-Korean Culture and Information Service Seul (KOFICE),
Korean Film Policy Research Instute Busan (KOFIC), Busan Content Market, BFC Busan Film
Commission vb. Bunlarin igerisinde en 6ne ¢ikant KOCCA’dir (Binark, 2019, s.18). 2009
yilinda Kore Hiikiimeti tarafindan bu amacla kurulan ajans, yaratici igerik endiistrisi lizerine
calismalarina baslamistir. KOCCA’nin ¢alisma alanlar1 igerisinde yayincilik, dijital oyun,
animasyon, miizik, moda, teknoloji, yurtdisi hizmetleri vb. bulunmaktadir (Korean Creative
Content Agency, 2022).

Kore’de izlenen Kkiiltiir politikalar1 kiiltiirel diplomasiye doniiserek diinya geneline
yayilmaktadir. Kiiltiir {irlinleri bir tiir siyasi malzeme haline gelebilmekte ve iktidarlar
tarafindan kullanilabilmektedir. Nitekim yaratici igerik endiistrisi ve kullanici tiirevli igeriklerin
diinya genelinde begenilmesi Kore hiikiimetinin goziinden kagmamistir. Kendiliginden gelen
basarilara stratejik hamleler eklenmis ve sektordeki bosluk firsata ¢evrilerek 6nemli adimlar
atilmistir. Yukarida ifade edilen kurumlara ciddi biitgeler ayrilarak yaratici igerik endiistrisinde
AR-GE projeleri ve izleyici arastirmalari yapilmigtir. Bu bakimdan kiiltiir politikalarina yonelik
hem teoride hem pratikte girisimcilik, yaraticilik, inovasyon ve yaratici ekonomi gibi
kavramlarin dahil olarak aktif kullanildig1 sdylenebilir. Boylece kiiltiir lirlinlerinin {ilkeler arasi
etkilesim kanalini artiran diplomasi iirliniine doniistiigli sdylenebilir.

Kore kiiltiir diplomasinde 6nemli iki kavramin yaratici igerik endiistrisi ve yeni ekonomi oldugu
sOylenebilir. Yaratict igerik endiistriler mevcut kiiltlir irlinlerine inovatif bir yaklagim
sergileyerek iiriinlerin daha sempatik hale gelmesini saglamaktadir. Olumlu bir imaj yaratan bu
icerikler yeni ekonomi alani da olusturmaktadir. iletisim c¢alismalarindaki transmedya
anlatilarda sinema filminin yaninda filme ait miiziklerin, kostiim ve aksesuarlarin satildig1
bilinmektedir. Boylece filmin yaninda ¢esitli 6gelerin satis1 saglanarak pazarlama faaliyetleri
arttirilmaya calisilmaktadir. Yapilan bu hamlelerin yeni ekonomi adi altinda tanimlanmasi
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bundan sonraki siirecler i¢in Snemlidir. Insanlar1 bos vaktinde eglendiren igerikler bir siire sonra
yetmemekte, yeni tiiketim malzemeleriyle yeni ihtiyaglar yaratilmaya galisilmaktadir. Bu
baglamda ‘Hallyu Dalgast’ igerisindeki K-Dramalar, K-Pop miizikler ve diger dallar yeni
ekonomik alanlar agmay1 basarmistir. Diinyanin pek c¢ok noktasina tanitim ve pazarlama
faaliyetleri hiz kazanmustir.

Kore kiiltiiriniin tanitim faaliyetleri igin atilan pek ¢ok adim vardir (Erguvan, 2021, s.63-64).
Content Korea Lab (Icerik Kore Lab), Kore kiiltiiriine ait pek cok unsuru gorsel isitsel igerikler
haline getirerek yaratici igerik endiistrisi kapsaminda siirekli yenileyen ¢alismalar yapmaktadir.
Ayrica yukarida ifade edilen KOCCA gibi kurumlarin sadece Kore’de faaliyet gostermesi
yeterli bulunmamustir. ABD, Brezilya, Ingiltere, Cin, Endonezya, Japonya gibi iilkelerde
temsilcilik agmigtir. Bu temsilcilik hem tanitim faaliyetlerini hizlandirmis hem de kiiltiir
riinlerinin ticari anlamda pazarlanmasi1 noktasinda sahadan arastirma yapma olanagi
saglamigtir.

Kore’nin bu faaliyetleri diplomasi anlaminda 6nemli adimlar atan Tirkiye i¢in de Ornek
konumundadir. Son donemde New York’ta acgilan Tiirk Evi igerisinde kurulacak olan bir
birimle ABD’de saha arastirmalar1 yapacak bir birim olusturulabilecektir. Olusturulan sistemin
farkli kita ve lilkelerde temsilcilik agarak faaliyete girmesi, Tiirkiye’ nin kiiltiir diplomasisine
onemli katkilar saglayacagina inanilmaktadir.

Kore dalgasi tiim diinyada hizla yayilirken, Tiirkiye ile 6zel iliskilerine de ayrica dikkat cekmek
gerekmektedir (Oh ve Chae, 2013, s.87). Yoo’ya gore Kore Savagi basta olmak iizere 2000
Futbol Diinya Kupasi’nda Koreli taraftarlarin Tiirkiye’yi desteklemesi iki iilke arasindaki
diyalogu gelistirmistir (2019, s.20). Siire¢ ig¢inde devam eden bu etkilesimin en giincel
orneklerinden biri ise 2021 yili sonunda Kore Kiiltiir Merkezi’nin 10. yili kapsaminda
Istanbul’da konser veren Giiney Koreli miizik grubu A.C.E’nin, tiim diinyada ses getiren ve
Netflix’te yaymlanan Giiney Kore dizisi Squid Game’deki karakterlerin giydigi kiyafetle
Tiirkiye’de en sevilen oyun havalarindan “Erik Dali” sarkisiyla dans etmesi ve izleyicilerin
ilgisini kazanmasidir. Kore kiiltiirtine Tirkiye’deki i1lgi ve fan kiiltiirti fark edilmistir (Erguvan,
2021, s.71). Oh ve Chae, Kore ile Tiirkiye iliskilerine dair internet sitesi ve sosyal medya
uygulamalari igerisinde ¢esitli gruplarin da kuruldugunu ifade etmektedir (2013, s.87-88). Bu
gruplar etkilesim ve haberdar olma noktasinda onemli gorevleri yerine getirmistir. Netizen,
Koreantiirk, Korezin bu alanda 6ne ¢ikan web sayfalaridir.

Iki iilke insam dzellikle televizyon dizileri iizerinden yogun bir etkilesim trafigi kurabilmistir.
Yaratict kiiltiir endiistrileri gérevini basariyla yerine getirerek iki iilke arasindaki kiiltiirel
diplomasi trafigine hiz kazandirmistir. Tiirk yapimi olarak bilinen pek ¢ok dizinin aslinda Kore
uyarlamasi olmas1 da burada dikkat ¢ekmektedir.
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5. KULTURUN EN ETKIiLi AKTARILMA BIiCIMLERINDEN BiRi OLARAK UYARLAMA
DIZILER

1980’11 yillardan itibaren yaygin kullanilan kiiltiirel kiiresellesme kavrami, toplumlarin kiiltiirel
tiriinlerini birbirlerine yakinlagtirarak aradaki etkilesimi hizlandirmak i¢in kullanilan kilit bir
kavramdir (Giindel, 2021, 5.286). Bir topluma ait kiiltiiriin baska iilkelere aktarilmasi, stratejik
ve ideolojik hamlelerle basariya ulagsmaktadir. Bu durumun giiniimiizde en somut ve basarili
ornegi olarak Kore bulunmaktadir. Kore oOzellikle televiyon dizilerinin farkli iilkelerde
uyarlanmasinin 0niinli agcarak bu konuda etkili adimlar atmistir. Pekgok tilkede oldugu gibi
Tirkiye’de de yabanci yapimlarin uyarlanmasi zaman iginde artis gostermistir.

Tiirkiye’de kamu yayincis1 TRT basta olmak tizere pek ¢ok 6zel kanal yurtdisindan uyarlama
diziler yayinlamaktadir. Uyarlama dizilerinde ilk hedef genellikle ABD, Brezilya ve Ingiltere
olmustur. 1990°dan sonra Asya iilkelerinden yiikselen ses dikkat ¢ekmis ve uyarlama dizilerinin
yonili Asya’ya cevrilmistir. Firat’a gore bu durum kiiresel yonde ters akis etkinligini arttirmis,
Bati’dan Asya’ya doniis hiz kazanmistir (2017, s.67). “Giiney Kore’den yapilan ilk uyarlama,
KBS 2 kanalinda orijinal adi Mianhada, Saranghanda olarak yayinlanan ve I’'m Sorry, I Love
You (2004) olarak bilinen dizinin, Bir Ask Hikdyesi (2013-2014 / Fox TV) adiyla yeniden
cevrimi ile gergeklesmistir” (Giindel, 2021, 5.300). Giiney Kore’nin Ingilizce kanali olan
Arirang TV ile TRT arasinda anlagma yapilmis ve Tirkiye’de ilk kez 2005 yilinda bir Giiney
Kore dizisi gosterilmeye baglanmistir. TRT’de yaymlanan ilk Giiney Kore dizisi Denizler
Imparatoru isimli dizi olmustur (Firat, 2017, 5.69).

TRT’de yayinlanan ikinci Giiney Kore dizisi ise Diiglerimin Prensi olmustur. Firat’a gore bu
dizi donlim noktas1 konumundadir. Bu diziden sonra Kore dizilerine ilgi artmig, daha fazla Kore
dizisi izlemek i¢in imza kampanyalar1 diizenlenmis, kurum bu konuyla ilgili yogun talep ve
mail almistir (2017, 5.69-70). Dizinin bu denli izlenmesinde yaz tatiline denk gelmesi ve tatilde
olan 6grenciler tarafindan izlenmesi etkili olmustur. Bu bakimdan Diislerimin Prensi dizisi
Tiirk izleyicisini 6nemli dlctlide etkileyerek Giiney Kore kiiltiiriine kars1 farkl bir yaklagim ve
sempati olusturmustur. Yapilan girisimler ve talepler neticesinde Sarayin Riizgari, Muhtesem
Kralice, Savasgt, Biiyiik Hayaller, Saraydaki Miicevher, Efsane Prens, Tacir, Sarayin Incisi,
Prensesin Sarkisi, Kral Doktor ve Yaban Giilii isimli diziler TRT de yayinlanarak izleyiciyle
bulusmustur (Firat, 2017, 5.69-70).

Kore uyarlamasi olan ve Tiirk televizyonlarinda gosterilen dizilerden bazilari ise sunlardir; Bir
Ask Hikayesi, Ask Ekmek Hayaller, Kocamin Ailesi, Giinahkar, Giiliimse Yeter, Meryem, Ask,
Yalam Sever, Aile Isi, Kis Giinesi, Eve Déniis, Cennetin Gozyaglari, Hayat Sirlart, Aslan Ailem,
Icimdeki Firtina, Elimi Birakma, Riizgarin Kalbi, Cember, Babamin Giinahlari, Kiralik Ask,
Kalp Atisi, Osmanl Tokadi, Cilek Kokusu, Hayat Sarkisi, Kiraz Mevsimi, Yiiksek Sosyete,
Mayis Kraligesi, Tatl Intikam, Iliski Durumu Karisik, Paramparca, Giinesi Beklerken, No 309,
Seviyor Sevmiyor, Cennet vb. (Kara, 2019, s.142; Yoo, 2019, 5.33-34).
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Kore dizileri hikdye yapisi ile ayirt edilebilir niteliktedir. Saf ve derin duygulara hitap eden
hikayeler ozellikle kadin izleyicileri kendine c¢ekmektedir. Bu diziler ayni zamanda
izleyicilerde Giiney Kore’yi daha yakindan tanima ve ziyaret etme istegini kamgilamaktadir
(Macit, 2018, s.52-60). Yoo’ya gore uyarlama diziler ¢esitli alt metinler ve stratejik hamlelerle
Kore kiiltiiriine kars1 1limli bir yaklasim gelistirmektedir (2019, s.20). Bu diziler sayesinde
Kore’ye yapilan seyahatlerin ve Kore kiiltiir {riinlerine sahip olma oraninin arttig
diistiniilmektedir. Dizilerin yaninda 2017 yilinda KOFICE tarafindan hazirlanan raporda, 2012
yilina kadar ‘Hallyu Dalgas1’ denilince akla ilk gelen icerigin Kore dizileri oldugu, 2016 yili ve

sonrasindaysa Kore yemegi ve K-Pop oldugu eklenmelidir (Binark, 2019, s.123).

‘Hallyu Dalgasi’na yonelik olumlu bir diplomasi havasi hakimdir ve azimsanmayacak fan
kitleleri olusmaktadir (Erguvan, 2021, s.67-68). Ancak ne kadar olumlu bir siire¢ olursa olsun
belirli bir asamadan sonra farkli tlke kiiltiirlerine karst savunma mekanizmasi
gelisebilmektedir. Giindel, konuyla ilgili ¢alismasinda Giiney Kore dizisi olan What Happens
to My Family? ile Tirkiye uyarlamasi olan Baba Candir dizisini c¢esitli yOnlerden
karsilagtirarak incelemistir. Kiiyerellesme kavraminin 6nemine dikkat c¢eken Giindel, bu
konuda elestirel bir yaklagim gelistirerek dis kiiltiirlere asir1 agik olmanin ve sorgulamadan
alimlama yapmanin risk icerdigine dikkat ¢eken bir tartisma yapmustir (2021, s.87). Bu
bakimdan bagka topluma ait kiiltiirel iiriinlerin alimlanmasinda, yerel kiiltiirii tehdit edebilecek
yonlere de dikkat ¢ekilmektedir. ‘Hallyu Dalgasi’nin yaratabilecegi olumsuz etkiler 6nemli bir
tartigma ve haber konusu olabilmektedir (Paksoy, 2019).® Tiirkiye’de hizla yayilan Kore
dalgasina karsit soylemler ve bununla miicadele konusundaki yonelimler ise baska bir aragtirma
konusudur (Keskin ve Binark, 2021).4

6. KORE KULTUREL URUNLERINE YONELIK NiTEL BiR ARASTIRMA

Calisma, nitel arastirma ydnteminin ilkeleri benimsenerek yapilmistir. Oncelikle kavramsal ve
tarihsel kullanimlar agiklanmis, daha sonra konuyla ilgili literatiirden veriler toplanmistir. Kore
kiiltiirel {irtinlerini daha fazla tiikettigi gézlemlenen tiniversite dgrencileri ¢alisma evrenini
olustururken, Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ¢alismanin érneklem grubunu
olusturmustur. Belirlenen temalar kapsaminda 6grencilerle goriismeler yapilmis ve elde edilen
veriler kategorilendirilerek aktarilmistir. Tema secimleri, 6n plana ¢ikan Kore kiiltiir iiriinlerine
gore belirlenmistir. Ornegin kiiltiirel cesitlilige katki saglayan miizik, film, dizi, mutfak
bunlardan bazilaridir. Boylece Kore kiiltiirel diplomasinin giiniimiiz tiniversite dgrencilerinin
gbziindeki yeri ve 0nemi anlagilmaya calisilmistir.

3 Bkz. Paksoy, M. (2019). Uzak Dogu’dan Yayilan ‘K-Pop Tehlikesi’, Anadolu Ajansi. https://www.aa.com.tr/tr/yasam/uzak-
dogudan-yayilan-k-pop-tehlikesi/1392110.

4 Bkz. Keskin, A., & Binark, M. (2021). Tiirkiye’de K-Pop karsit1 sdylem ve K-Pop hayranlarmin taktiksel miicadelesi.
Moment Dergi, Erkeklikler - 1, 144-167. DOI: 10.17572/mj2021.1.144167
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6.1. Arastirmanin Amaci ve Sorusu

Calismanin problemi, son donemde oldukca ilgi goren Kore kiiltiirel iiriinlerinin diinya
genelinde neden bu kadar ses getirdigidir. Geng kesim basta olmak {iizere Kore kiiltiirel
tirtinlerinin ve iceriklerinin bu denli tiiketilmesinde ne gibi motivasyonlarin oldugu 6nemli bir
sorunsal olarak goriilmektedir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, hangi Kore kiiltiir {irinlerinin
takip edildigini ortaya koyarak bu iceriklerde basarili olarak degerlendirilen ydnlerin neler
oldugunu anlasilir kilmaktir. Béylece Kore’nin kiiltiirel diplomasi noktasinda gii¢lii olan
yonlerinin belirginlestirilmesi amaglanmaktadir.

6.2. Kore Kiiltiiriine ilgi Duyan Orneklemle Goriismeler

Bu calisma kapsaminda Kore kiiltiirel {iriinlerinin tiiketilmesi ve alimlanmasina yonelik nitel
aragtirma yontemine uygun olarak Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin farkl
boliimlerinden toplam 8 dgrenci ile goriisme yapilmustir. Ogrencilerin Kore kiiltiir {iriinleriyle
bag kurma bigimleri, takip edilen diziler, miizikler ve miizik gruplari, yemek kiiltiirii, giizellik
trlinleri ve Kore’nin bu Kkiiltiirel driinleri aktarim bi¢cimi konusundaki diisiinceleri
degerlendirilmistir. Katilimcilarin bilgileri asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 3. Katiimcilarin Egitim, Yas ve Cinsiyeti

Katilimci Egitim Yas Cinsiyet
E.A. Lisans, iletisim ve Tasarimi Bolimii 24 Kadin
L.A Lisans, iletisim ve Tasarimi BSlimi 20 Kadin
Z.0. Lisans, Halkla iliskiler ve Reklamcilik /Sosyoloji (Yandal) | 20 Kadin
E.K. Lisans , Halkla iligkiler ve Reklamcilik 21 Kadin
D.S. Lisans , Halkla iliskiler ve Reklamcilik 22 Kadin
AY. Lisans , Radyo, Tv ve Sinema 21 Kadin
B.S. Lisans , Gazetecilik 23 Kadin
B.K. Lisans , Halkla iligkiler ve Reklamcilik 20 Kadin

6.2.1. Giiney Kore ile Bag Kurulan Kiiltiirel Uriinler ve Bu Uriinlerden Haberdar Olma
Yontemleri

Katilimcilara ilk olarak Giiney Kore kiiltiirel tirtinleriyle ne zaman, nasil tanistiklari ve hangi
kiiltiirel trtinleri (dizi, miizik, yemek vd.) takip etmeye basladiklar1 sorulmustur. Ayrica bu
kiiltiirel iriinlerden haberdar olma ve etkilesimde bulunmada hangi iletisim kanallarini
kullandiklar1 sorusu yoneltilmistir. Katilimecilarin en ¢ok Kore dizileri, miizikleri ve bu
kanallarda 6ne ¢ikan yemek ve giizellik iiriinlerine yoneldikleri goriilmiistiir. Sosyal medya ve
internet haber sayfalar1 katilimcilarin en ¢ok kullandiklar: iletisim kanallar1 olarak one
cikmistir. Bu konuda katilimcilarin goriisleri sunlardir:

E.A: 2003-2004 tarihlerinde Playful Kiss ve BOF dizileri Tiirkiye’de ¢ok biliniyordu. Anime
uyarlamasi olan diziyle tamigtim. Playful Kiss’i takip ettim. Dream TV’de Kore klipleri ¢ok
oynuyordu, oradan takip ettim. Izledigim dizilerde Kore mutfagi da yaygnlastirildi. Hatta
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Kore’de sorulan ilk soru nasilsin degil a¢g misin sorusu olur. Bunu dizilerde sik¢a goriiyoruz.
Dizi izlerken Kore mutfagina baglantyorsunuz.

Eskiden Facebook gruplart vardi. Fan sayfalarindan takip edip orada bir araya geliyorduk.
Netizen olusumu ilging. Sadist diizeyinde fan kiiltiirii var. Netizenbuzz Tiirkiye Facebook grubu
var. Buradan ¢ok ciddi enformasyon var. Kore’ye ve hayranlarina yonelik igerik paylasiyorlar.
Benzer sekilde Pan grubu var, Kore i¢inde c¢alkanti olabilecek magazin olaylarma yer
veriyorlar. Yas onemli faktor. Geng kizlar g6z oniine aliniyor.

L.A: Kore kiiltiirtine kiigiikken bir diziyle ilgi duymaya bagladim. Dizi ¢ok hosuma gitti,
arastirdim ve Kore dizisi oldugunu 6grendim. Meger pek cok geng takip ediyormus. Dizi takip
ettigim donemde Facebook kullaniyordum, grup kurmustuk. Her {ilkeden bir kadin vardi, orada
dizinin kritigini yapiyorduk.

7.U: Korece bilen, Kore makyaj ve sag tasarimimi yapan arkadaslarim vardi. Benim de bu
donemde ilgimi cekti. Ankara’da Kore Kiiltiir Merkezi var, Istanbul’da cesitli bulugmalar
oluyor. K-pop konserleri, Kore dansi {istiine sovlar yapiyorlar.

E.K: Kozmetik ve bakim iiriinlerini kullanmaktayim. Fiyati konusunda pek memnun olmasam
da bu konuda gercekten basarili olduklarini sdyleyebilirim. Dizilerini de eskisi kadar olmasa da
izliyorum.

D.S.: Arkadasim Kore dizisi ve miizikleriyle ilgileniyordu. Bana onerince diziyi begendim,
konusmalar1 hosuma gitti. Sonra miizigine merak sardim... erkek gruplar, kiz gruplar danslari,
miizikleri ilgimi g¢ektikce daha da incelemeye basladim. Yemek kiiltiiriine kadar gitti...
yemeklerini yapmaya basladim. Bir ara verdim sonra, sektor sert. BtoB iiyesi gruptan olayli bir
sekilde ayrilinca ben de biraktim. Biitiin dizileri bir yerden sonra sikici gelmeye basladi, simdi
ara ara bakiyorum.

[lk olarak Koreantiirk platformunda izlemeye basladim. Twitter araciligiyla grubun WhatsApp
grubuna katildim, ¢eviri yapiyorduk. Sakarya Belediyesi’nin Kore dil kursuna gittim, biraz
cevrem oldu. Kore dili Tiirk¢eye ¢ok benziyor 6grenmem kolay oldu, yazmasi1 okumast zevkli.
Su an giindelik konugma yapabiliyorum.

A.Y.: Ablam dizisini izliyordu, ben de izledim sonra yakinlik duydum, ¢ok sicak ve ¢ekiciydi.
Dizilerden K-Pop’a ilgi duydum, Infinite grubunu arastirmaya basladim. Onlarin katildiklar:
programlari izledim, ¢ok sicak ve eglenceli buldugum i¢in devam ettim. Sosyal medyadan,
Twitter ve Instagramdan sayfalarim takip ediyorum.

B.S.: Yaklasik 3-4 senedir biliyorum. Dizilerle basladim, miiziklere baktim sonrasinda. Ilgimi
ceken seylerden biri, kadin ve erkeklerin nasil hissediyorsa Oyle davranmalari ve bunu
savunmalar1. Ozgiirliik¢iiler ayn1 zamanda kiiltiirlerine cok baglilar.
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B.K.: 9-10 yaslarimdan beri takip ediyorum. Kore dizilerini izlemeye arkadasim sayesinde
basladim. Masum, tath bir dizi ile basladim, yas kitleme géreydi. Ilk olarak dilleri farkl
gelmisti, gorsellikler ilgimi cekmeye bagladi.

Sosyal medyada bir siirii platform var. Tiirk¢e haber sayfalarini takip ediyordum, Tiirkiye’de
tanistigim arkadas grubum oldu. Sonrasinda yurtdisi sayfalari takip ettim, Netizen var,
yabancilarla etkilesimde bulunuyorum. Yorumda bulunuyorum ve konular tartisiyoruz.
Korezin en aktif haber sitesi. Admin olmasam da yazi yazabiliyorum, baslik agabiliyorum.
Belirli konulara ilgi duyanlarla bir ortaklik yakalayabiliyorum bdylece.

6.2.2. Takip Edilen Kore Dizileri: K-Drama

Katilimcilarla yapilan goriismelerde en ¢ok ilgi duyulan kiiltiirel iiriinlerin basinda dizilerin
geldigi goriilmiistiir. Katilimcilara hangi Kore dizilerini izledikleri ve bu dizileri izleme ve
sevme nedenlerinin neler oldugu sorulmustur. Katilimcilar asagidaki goriisleri aktarmistir:

E.A: Bir kere sektor ¢cok iyi. Agir dizileri, ortalama televizyon dizileri ve rahatlatan tath dizileri
de var. Genellikle insanlar rahatlamak ve ¢erez dizi izlemek istiyorsa Kore dizilerine yoneliyor.
Snowdrop dizisi ¢ok tepki aldi, devam ediyor bildigim kadariyla. Genglerin demokrasiye
katilim siireciyle ilgili bir dizi. Ama bu konu bile ¢cok romantiklestirildigi i¢in elestiri aldi.
Dizide Black Pink dizisindeki Jisoo oynuyor. Burada da hem sanat¢i hem oyuncu yapisini
gorebiliyoruz.

Eskiden erkek kahraman ve kadii koruyan konumdayken simdi kadin erkegi dogru yola
sokmaya calistyor. Kadnlarn agirligi var artik dizilerde. Secret Garden dizisi var bir de.
Buradaki karakter esofman giymeyi ¢ok seviyor, bu modayla dogrudan baglantili. Mavi renkli
esofmani Kore’de ¢ok begenildi ve moda oldu uzun siire. Goblin izledigim bir diger dizi. Kore
kiiltiirtinde korktuklar: bir karakter bu. Bizdeki gulyabani gibi. Fantastik ve giizel bir dizi. Son
olarak Squid Game.

L.A: The Legend of The Blue Sea, True Beauty, Goblin, Shcool 2015’1 izledim.

7.U: Tiirk dizilerine ok benziyorlar. Kore dizileri Tiirk versiyonu oluyor genelde. Entrika dolu
ya da romantik, duygusal diziler. Cok sevdigimden degil de dillerini 6grenmek istedigim icin
izliyorum: Crash Landing on you Descendants of the Sun, Boys over Flowers, Goblin,
Hwarang...

E.K: Birka¢ yil dncesine kadar severek izlerdim. 16 bolimden olusmasi, boliimlerin 30-60
dakika arasinda olmasi, dram ve komediyi karigtirmalari izleme nedenim. Etik konulara da
diger iilkelere oranla daha fazla dikkat etmelerini takdir ediyordum. Kaliteli, eglenceli ve kisa
vakit ge¢irmemi sagliyordu.

D.S.: Netflix’ten takip ediyorum romantik-komedi daha zevkli, Squid Game, polisiye, bilim
kurgu ne denk gelirse. Oyunculari, konular1 giizel oluyor. Tiirk dizilerinden farkli olarak;
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entrika olmuyor, gercek hayat gibi akiyor. Bir saat siirmesi iyi oluyor; basliyor bitiyor,
oyalamiyorlar. Fairy Kim Bok Joo, Strong Womang do Bong Soon, Descendants of the Sun,
Goblin.

A.Y.: Oyuncularini sevdigim i¢in dizisine bagliyorum, ¢ok kisa ve 16, en fazla 20-24 boliim
oluyor. Saatleri en fazla bir buguk oluyor. Konular1 ilgi ¢ekici ve sira digt oldugu igin izliyorum.

B.A.: Diinyadaki sinemadan, senaryo yapilarindan farklilar. Cok yaraticilar, 6zgiin, kendi
kiiltiirlerini yansitiyorlar. Bize ve Hollywood’a ilham veriyorlar. Diinyada ve bizim {iilkede
uyarlamalar1 oluyor. Senaryolarin zorlama olmadig1 ¢ok belli. Bazen iitopik seyler olabiliyor,
sinematografik olarak gii¢liiler, bu sebeple izlemek istiyorum. Tiirk dizileri gibi uzun degil, 16-
20 boliimde olay1 bitiriyorlar. Yeni, farkli oyuncu ve senaryolarla tekrardan ortaya ¢ikiyorlar.
Kill Me Heal Me, Law School, Start-up, My Name izledigim dizilerden.

B.K.: Eski dizileri izliyorum. Dream High. Bu dizi liselilerin hayallerini ger¢eklestirme konulu
bir dizi, kiigiikken bana ilham vermisti. Playfull Kiss, lisede gecen masum, kibar bir ask
hikayesi. Geng¢ kizlarin izleyebilecegi bir dizi. W, yetiskinlere yonelik fantastik konulu,
senaryosu ¢ok iyi. Reply 1988, bu dizi Kore’nin gegmis kiiltiiriinii anlatiyor, benim igin farkli
olmustu bu dizi ile Kore’nin tarihini 6grenmek. Diger yurtdist yapimlardan farkli kendilerine
has o6zellikteler. Dizi siire boliimlerinin kisa olmasi da izletiyor. Bu tiiketim beni mutlu ediyor
biri baslayip bitiyor, sonra digeri.

6.2.3. Kore Uyarlamasi Olan Tiirk Dizileri

Katilimcilarin Kore dizilerinden uyarlama olan Tiirk dizilerini izleyip izlemedikleri merak
edilmistir. Kore uyarlamasi olan hangi dizileri bildikleri/izledikleri ve bu dizilerle ilgili
diisiincelerinin neler oldugu sorulmustur. Katilimcilar asagidaki goriisleri aktarmistir:

E.A: Cok eskiden beri Kore dizileri iilkemizde uyarlaniyor. Kiiltlirlimiize ¢ok benziyor ¢iinkii.

baglar1 bize daha yakin. Kore ile ayn1 dil ailesinde bulunuyoruz. Dilin biitiin diislince yapisini
degistirdigini kabul edersek, ayni dil ailesinde olmamiz da etkili.

L.A: Orijjinalini izlemeyi tercih ediyorum. Kore dizileri daha giizel. 15 boliim oluyor ve
ortalama 1 saat siiriiyor. Tiirk dizilerine gore izlemesi daha kolay ve keyifli.

Z.U: Crash Landing On You, Descendants of The Sun, Boys Over Flowers dizilerinin
uyarlandigin biliyorum.

E.K.: Giinesi Beklerken, Kiraz Mevsimi, Kocamin Ailesi, Kiralik Ask. ..

D.S.: Mahkzam, Sadakatsiz, Kiraz Mevsimi... ilk 6 boliim ayn1 gidiyor ancak sonra Tiirk dizisi
civittyor. Sadakatsiz’i 16 bolimde Kore bitirmisti. Bizimkisi hala devam ediyor.
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A.Y.: Tamamen farkli bir konuya cevirdikleri i¢in uyarlamaya devam edemiyorum, konudan
sapiyorlar.

B.S.: Uyarlamalarda belli basli yerlerini degistirdikleri ve uzun siirdiigii i¢in izlemiyorum.

B.K.: Nasil uyarladiklarin1 merak ettigim ic¢in hepsini takip ediyorum ancak, izlemesi keyifli
olmuyor. Biz de siireler ¢ok uzun ve kiiltiir farklilig1 oldugu i¢in tamamen uyarlanamiyor, bazi
seyler havada kaliyor.

6.2.4. Miizik: K-Pop

Katilimcilarin dizilerle birlikte en ¢ok takip ettikleri kiiltiirel iirliniin K-Pop olarak adlandirilan
Kore miizigi ve 6zellikle de popiiler miizik gruplari oldugu goriilmiistiir. Katilimcilara K-Pop
hakkindaki bilgileri, diisinceleri ve hangi miizisyen ya da miizik gruplarini takip ettikleri
sorulmustur. Katilimeilar asagidaki gortisleri paylasmistir:

E.A.: Miizikte sirketler ¢ok 6nemli. Sektordeki linlii miizisyenleri yetistiriyorlar. Kore Dalgas1
dedigimiz seyin olusmasinda belirleyici oldular. K-pop’ta 4 nesil var. Birinci nesil ¢ok eski. Bir
bucuk dedigimiz gecis siirecinde ben yakaladim Kore Dalgasi’ni. Sm, Jyp, Ss501bunlardan
bazilari. Gruplar ¢ok 6nemli. Sahne sovlari ¢ok iyi ve asil belirleyici olan bu sahne sovlart.

SuJu da bunlardan birisi. Ikinci nesilde bu ve diger gruplar diinya turlarma ¢ikmaya basladi.
Reality sovlara ¢ikmaya ya da kendi 6zel hayatlarini halka agan programlar yapmaya basladilar.
Starlar halktan biri gibi gosterilmeye baslandi. Insanlar kendisine benzeyen starlar gériince
daha ¢ok baglanti kurmaya basladi. Daha sonra iki buguk nesil ¢ikti. Her nesil daha ileriye
gotiirdii. Dort kisilik grup, benzer sov, benzer miizik ama hepsi ayr1 ayr1 ses getirdi. Her grubun
bir stratejisi var. Sevgili yapamiyor, planlananin disinda magazin grubunda yer alamiyorlar.
2NE1 bunlardan en iyisi.

Ugiincii nesilde Black Pink gibi gruplar ¢ikti. Gruplar iizerinden hikayeler yazmaya basladilar.
Yazilan hikayeler kliplerde de kullanilmaya baslandi. Gruplar eslestirebiliyorlar. Bazen
escinsel icerikler de olabiliyor. Bu tiir seyleri de gorebiliyoruz miizik gruplar: {istiinden.
Dérdiincti nesli ¢ok iyi bilmiyorum. Belli bir yaga kadar Kore sektorii sana ¢ok iyi geliyor. Sana
hitap ediyor. Cok giizel bir hayal icerigi veriyor. Hep hayaller kuruyorsun. Ama artik fanlik
yapmiyorum. Bir yerden sonra ¢ocukc¢a ve ergence geliyor. Kore hayrani olanlar Tiirkiye’de
ling yiyebiliyor. Cocuk ¢ocuk seylerle ugrasiyorsun diye kinama geliyor toplumda.

L.A.: Grup olarak miizik yapiyorlar. Miizisyenlerinin 6zel hayati ve hikayesi lizerinden
izlettirmeye devam ediyor. Miizik gruplar1 daha sonra dizide cekiyorlar. Ornegin Ex0, ¢ok
biliniyor. Once miizisyen olarak goriiyoruz daha sonra televizyon dizisinde oynuyorlar.
Sarkicinin kigisel hayati hikayelestirme araci olarak kullanilabiliyor. Black Pink kizlardan
olusan bir grup. Diinya genelinde biliniyorlar. Tiktok’ta cok video c¢ekiyorlar. Kore bu
sanatgilarla biliniyor neredeyse. Bu sanatc¢ilar gengleri ¢ok etkiliyor.
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7.U.: BTS ve Exa grubu ¢ok seviliyor. Ben cok sevmesem de epey yayginlar. Ajanslarda gruplar
kuruluyor. Istenilen say1 kadar oluyor. Grup iiyeleriyle birlikte kaltyorsun. Onlarla yastyorsun.
Her sabah dans sovu oluyor. Kilo almamak igin, star algisini kaybetmemek igin yeme i¢cmeleri
bile planlaniyor bu gruplarin. Her sey planli yapiliyor. Grup iiyeleri miizik yapip sonra dizide
oynayabiliyor. Grup tiyeleri gilizel olmak zorunda. Bazi ajanslar dizide oynamasina, kilo
almasina, ¢irkinlesmesine, magazinde olumsuz yer almasina izin vermiyor.

E.K.: Miizikte basarili olduklarini gorebilmekteyim. Her konuda miikemmel olmak, marka
olmak i¢in ugras vermekteler.

D.S.: Cok severim. Her sabah Missing You sarkisini dinlerim. Enerji veriyor, hosuma gidiyor.
She is Gone sarkisi ¢ok giizel. Melodisi, s6zleri enerji veriyor. Gergekten klipleri ¢ok iyi dans,
gosteri, konserler...Onlar takip eden insanlara isim veriyorlar, Melody, Army gibi. Onlarla
birebir goriisliyorlar, konser Oncesi hayranlariyla kulis programlarin1 yayinliyorlar. Miizik
gruplarinda dinleyicilerin isimleri sirketten ¢ikis yapmadan 6nce belirleniyor. Reklamlari, hepsi
planli, adim adim. Hepsi sirketin kontrolii altinda. Bazen dinleyiciler grup iiyelerine bask1
yapiyor. Imzalar diizenleniyor istemediklerine, konserde sise atan vs. Bu rahatsiz edici.

Dinleyicilerin ve sirketlerin baskis1 var bir de. K-Pop’a bakarsan miikemmellik, zayiflik,
giizellik...yorulmazlar, robot gibiler, 6yle yansitiyorlar. Haberde miizik grubu sevgili yaptiysa
inkar ediliyor, kotii bir olay basina yansirsa tinliiler deger kaybediyorlar. Dort dortliik olmalilar,
bu dizi ve miiziklerde boyle goziikiiyor. Dort biiyiik sirket var olaylilar epey. Basina yansiyan
olaylar var, idollere, oyunculara bu baskilar yapilirken, sirketlerin de olayli davranislar
var...uyusturucudan cezaevine girenler... Bunlar1 goriince dizilere agirlik verdim. Onlarda ayni
seyleri yasiyor ama idollerden biraz daha az. Kore’de baskidan oyuncular intihar ediyor
uyusturucuya bulasiyor. Gergekten giilliikk giilistanlik gibi olumsuz higbir sey yansitmamaya
calistyorlar.

A.Y.: Idolleri takip etme nedenim; bir yerlere katiliyorlar, promosyon yapiyorlar, 8diil torenleri
vs. Yakindan takip etmek icin, kendilerini unutturmuyorlar. Sirketleri ¢ok 6nemli oluyor.
Unliilerini hayranlarina satiyorlar, siirekli promosyon yaptiklar1 i¢in hayranlar1 kopamryor.
Ozel sirketlere girmek asir1 zor, sirketler hayranlara kars: {inliilerin bir {iriiniinii satiyor, bu
yiizden gittik¢e yayildiklarini diisiiniiyorum.

B.S.: Ben dinliyorum, hosuma da gidiyor. 3-4 sene 6nce dinlemezdim, 6nyargiliydim. Simdi
ise dinliyorum; onlar gercekten miizik konusunda yaraticilar, miizik tarzi, yapisi, ritmi hosuma
gidiyor. Ateez, Stray Kids, Dreamcatcher, Day6, Nct dinlediklerim.

B.K.: Severek dinliyorum. Amerikan miizigine benziyor biraz ancak kendi 6zgiinliikleri var.
Sarkilar1, danslari. Grup seklinde sOyledikleri i¢in birden fazla kisiyi sevmek ve aralarindaki
arkadasligi gérmek giizel. Hayranlar i¢in ¢ok fazla seyde bulunuyorlar, fan hizmeti gibi bir
seyleri var. Miizik degil yalnizca, danslarini kiiltiirlerini bize sunuyorlar. Girls Generations,
BTS, Blacpink, Twice dinlediklerimin bazilari.
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K-Pop kiiltiirii ¢ok glizel hayranlar i¢in ancak 6zellikle maalesef kiigiik ¢ocuklarin ¢ok vaktini
aliyor. Bunu siki sikiya takip etmek hayatimizdan c¢ok sey gotiiriiyor bence. Kendimize,
toplumumuza yabancilasabiliyoruz. Bu bagimliligin hi¢ de saglikli oldugunu diistinmiiyorum.
10 y1l 6nce hayatimin biiylik boliimiinde takip ediyordum. Sadece miizik degil kendi hayatlarini
da bize sunuyorlar. Onemli olan bir keyif ve hobi olarak kalabilmesi.

6.2.5. Kore Giizellik Uriinleri: K-Beauty

Katilimcilara popiiler oyuncular, miizisyenler ya da YouTuber’lar (makyaj videolart) tizerinden
aktarilan disg goriiniis, Kore makyaji ve giyim-kusam gibi giizellik tiriinlerine yonelik ilgilerinin
olup olmadigr ve bu konuya yonelik diisiinceleri sorulmustur. Katilimcilarin aktardiklari
sunlardir:

E.A.: Her seyden Once giizellik algisina bakmak lazim. Estetik operasyon ¢ok ucuz orada.
Ogrenciler bile estetik yapabiliyormus. Unliilerin gogu estetik yapryor. Sadece makyaj degil
olay, asir1 bakimlilar. Erkek de makyaj yapar. Kadina yapilan makyaj erkege de yapiliyor ama
bu cinsiyetlestirme araci degil. Kore’de dogal giizellige ¢ok inanilir. Fanlar estetik ve makyaj
degil dogal giizelligi var diye saplant1 diizeyinde fanlik yapar. Bunu ¢ok goriiyorum. Gozler
¢ok dnemli. Goz gizgileri ve gdz bebekleri daha biiyiik dursun diye 6zel makyaj yaparlar. Cene
¢ok onemlidir. Cene yuvarlak olmasin diye 6zel makyaj yaparlar. Cene kemiginde V goriintiiyii
seviyorlar. Yoona diye bir kiz var. Koreliler onu ¢ok giizel buluyor. Kore i¢in giizel demek
Yoona demek diyebilirim.

L.A.: Kore makyaji ¢ok iyi. Makyaj sayesinde ¢ok giizel goriiniiyorlar. Bir dizi vardi ¢irkin kiz
tizerine. Daha sonra makyajla bu kiz asir1 glizel birisi oldu. Bu dizi Kore makyaj tirlinlerine ¢cok
yonlendirdi bence.

Z.U.: Dizilerle baglantili bir konu bence. Orada yaratilan giizellesme algis1 var. Gozleri kiigiik
oldugu icin gozlerini biiyiitiiyorlar. Kariyer yapan birisi giizel olmak zorunda. Glizellesmezse
kariyer bile yapamaz. Estetik bu yiizden ¢ok énemli ve dizilerde bunlar1 gok goriiyoruz. irem
Crray diye birisi var takip ettigim. Kore’de su an. Onlar gibi giyinmeye, makyaj yapmaya, onlar
gibi olmaya baslamis. Kore bir insan1 bu kadar etkileyebiliyor.

E.K.: Cok dogal, parlak bir goriintlisii var ve abartidan uzak. Dogalliktan ve sadelikten
hoslandigim i¢in benim i¢in ideal diyebilirim.

D.S.: Kore tarzi1 makyaj dogal, abartili degil. Cilt bakim ydntemleri, iirlinleri, sa¢ tarzlari,
renkleri...tarzima uyuyor.

A.Y.: Ilgim yok.

B.S.: Giizellik konusunda ¢ok katilar. Ug kilo fazlaysa, sivilce varsa girkin hissettiriyorlar.
Okudugum yazilara gore sertler. Unliiler de ling ediliyor, intihara kadar siiriikliiyorlar. Sektdrel
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baski, sirketlere baglilar. Hicbir sey yiyemiyorlar, her daim kendilerine iyi bakmalar1 gerekiyor.
Bu sekilde kendilerini diinyaya tanittiklar1 icin bozmak istemiyorlar.

B.K.: Cok ilgim var, kozmetik sektorii cok geliskin. K-Pop idolleri ve oyunculari ¢ok iyi makyaj
yapiyor. Ulkemizde fiyatlar1 ise ¢ok pahalli. Firsatim oldukca deniyorum. Gérsel bir solen
bence Kore kiiltiiri.

6.2.6. Yemek Kiiltuiru: K-Food

Katilimcilara 6zellikle dizilerde ve Youtube platformlarinda 6n plana ¢ikan Kore yemeklerine
yonelik ilgilerinin olup olmadigi, hangi yemekleri bildikleri, Tiirkiye’deki Kore restoranlarina
gidip gitmedikleri sorulmustur. Katilimcilar asagidaki goriisleri aktarmistir:

E.A.: Cok giizeller dncelikle. Hayvancilik ¢cok yok bu yiizden et daha pahali orada. Igki
kiiltiirleri ¢ok yaygmn. Isten sonra ¢ok i¢gmeye giderler. Dizilerde bu ¢ok gosterilir. Burada
domuz eti ya da domuz derisi yerler. Kendin pisir kendin ye gibi masalarda mangallar var
oralarda kendileri pisiriyor. Sokak yemekleri ¢cok yaygin. isimlerini bilmedigim ayakiistii
yiyecekleri ¢cok fazla. Marketlerde oturma yerleri var. Hemen ayakiistii yerler. Ramen ¢ok
yerler. Tiirkiye’de Noodle diye geciyor. Ramen’i goriince ¢ok mutlu oluyorlar. Ramen’i
paylagmanin romantik bir anlam1 var hatta onlarda.

Bizde ekmek neyse onlarda pilav o. Kimchi lahana tursusunun aci ve baharatl hali gibiymis.
Onlar i¢in yemegin salatas1 gibi bir sey. Pek cok dizide bu yemekleri net goriirsiinliz. Yine
YouTube kanallarindan Kore yemeklerinden haberdar oluyorsunuz. Ama ben dizilerde
ogrendim. Yosunu ¢ok yiyorlar mesela.

L.A.: llgimi ¢ekmedi Kore yemekleri. Makarna gibi olan Noodle biliyorum. Dizilerde ¢ok
goriiyorum Kore yemeklerini. Kore restoranlarini ¢ok gosteriyorlar.

7.U.: Igine piring koyulan yemekleri var. Ramen orada ok énemli. Marketlerde mikrodalga ve
sicak su yerleri var. Orada hemen oturup yiyebiliyorlar. Her yerde Ramen var. Istanbul’da iki
li¢ restoranina gidip denemistim.

E.K.: Diziler sayesinde ramen, kimchi, bulgogi, kimbap, jajangmyeon, tteokbokki gibi
yemeklerini biliyorum.

D.S.: En ¢ok sevdigim Ramen. Baharatli damak tadima gore ayarliyorum. Pilavla yumurtayla
yapilan bir yemek var dizide gormiistiim ¢ok giizel. Kimchi var. Dizilerde goriip, ne olduguna
bakiyordum internetten. Kore sayfalarinda tarifleri oluyor. Sunumlar1 ¢ok giizel. Tatlis tatlis.

A.Y.: Yemek kiiltiirii ilgimi ¢ekiyor, dizilerde de goze sokuyorlar, denemek istiyorum bu
yiizden.
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B.S.: Ben Antalya’da gittim restorana acili baharatli yemekleri, seviyorum ben de. Kahvaltilar
farkli, ekmek yerine pilav...tarzimiz da benziyor, uyuyor. Evde kendim de yapiyorum. Ramen
yapiyorum, eristeli olan. Dizilerde gérdiim, ¢ok giizel tanitim yapiyorlar, denemek istiyorum.

B.K.: Daha 6nce yemek tariflerine bakip evde denemeye ¢alistim, malzemeleri olmadigi igin
yapamadim. Siparis ediyorum. Noodle, Kimchi...

6.2.7. Kore Dalgasinin Kiiltiir Aktarimindaki Rolii

Katilimcilara Kore dalgas1 ve Kore’nin kiiltiirel iiriinleri aktarma konusundaki yonelimleri
tizerine neler diisiindiikleri sorulmustur. Katilimcilar su goriisleri paylasmistir:

E.A.: Bu konuda onlarin da kafalar1 karistk bence. Hem kendi kiiltiirlerini kaybetmek
istemiyorlar hem de deli gibi bat1 6zentiligi var. Bat1 kiiltiiriinii de almak istiyorlar. Yanlis
bilmiyorsam K-Pop sektoriinii olustururken Batiya da bakarak harmanlamaya c¢aligmislar.
Kendilerini biraz iistiin gérme durumlari var.

L.A.: Kiiltlir iiriinlerinde giizelleme var. Ama daha sonra arastirdigimda iilkede olumsuz
gelismeler de var. Kiiltiir tirtinlerinde giizel yerler, gilizel hikayeler, olumlu yonler gosteriliyor.
Ancak boyle olmadigini biliyorum.

Z.U.: Genelde onlarda disa bagimlilik yok. Kendi iilkelerinde ne iiretiliyorsa onu kullanmak
istiyorlar. Savagtan once kiigiik ve fakir bir iilkeydi. Bunu ¢ok calisarak astilar. Kore’de ¢ok
calisma var. Ne kadar ¢alisirsan o kadar deger goriirsiin.

E.K.: Tiirk kiiltiiriine olduk¢a yakin ve samimi buldugum i¢in saygi duydugum bir kiiltiir.
Giiniimiizde Kore kiiltiiriine oldukga biiyiik bir ilgi duyulmasina ragmen gegtigimiz yillarda bu
ilgi alay konusuydu. Son yillarda ise biitiin diinyada begeni toplamis durumdalar.

D.S.: Bence daha ¢ok toz pembe kisimlar1 goziikiiyor. Ger¢ek anlamda ¢ok yansitildigini
diistinmiiyorum. Youtube daha fikir verici. Kore’de okullarda siddet ¢ok oluyor bildigim
kadariyla, okul temali dizilerde biraz goriiniiyor. Baskiya dayanamadiklarindan intihar
ediyorlar, dizilerde goriindiigii gibi degil.

B.K.: Kiiltiirlerini empoze ettiklerini diisliniiyorum, kiiltiirlerini satiyorlar. Kendilerini yasatip
Oliimsiizlestiriyorlar. Ekonomik anlamda kendilerine fayda sagliyorlar. Fanlarin1 bagimliliga
stiriiklediklerinde olumsuz etkileri oluyor. Oralara gitmek, ulagsmak istiyoruz ancak her zaman
miimkiin olmayabiliyor. Kendi iilkemizin de kiiltlirtinii etkili aktarabilmesini isterdim, bu
anlamda onlarin basarisina saygim var.

7. BULGULAR

Arastirmanin &rneklemini olusturan Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinden
Kore kiiltiiriine ilgi duyan kadin 6grencilere ulasilabilmistir. Bu bakimdan Kore kiiltiiriine ilgi
duyan lisans 6grencilerine ulasilmaya calisildiginda, kadinlara ulasabilme sikliginin daha fazla
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oldugu goriilmiistiir. Orneklem kapsaminda kadin 6grencilerin bu kiiltiire daha ilgili oldugu
ortaya ¢ikmaistir.

Katilimcilar Kore dalgasini, diinyada egemen olan Amerikan kiiltiirii gibi yayilim gosteren,
kendi i¢inde 6zgiinliiklerini biiyiik ol¢iide koruyarak tiim diinyaya agilan bir kiiltiir olarak
tanimlamaktadir. Katilimcilarin Kore kiiltiiriiyle tanigmasi en ¢ok dizi ve miizik kanaliyla
baslamakta ve burada olusan merak ve ilgi; bu kiiltiiriin dilini, tarihini 6grenmek, yemek, giyim-
kusam, aksesuar, oyuncu ve idollerin yasam hikayelerini takip etme, Kore sayfalarini,
hesaplarin1 takip etmek ve iilkeye gitmek istegi seklinde biiyiimeye, genislemeye devam
etmektedir.

Katilimcilar bu kiiltiirel iiriinleri takip etmede agirlikli olarak web sayfalari, ¢esitli topluluklar
ve bunlarin sosyal medya sayfalarimi takip ettiklerini ve hatta bir kismi aktif katilimci
olduklarmi bildirmistir. Netizen, Netizenbuzz, Pan, Koreantiirk, Korezin 06ne ¢ikan
platformlardir. Bir kism1 bu platformlarda altyazi hazirlama gibi ¢eviri hizmeti, yorum-tartisma
ve baslik olusturma gibi aktif rol oynadiklarini bildirmistir. Katilimcilarin bir kismi ise
Facebook, WhatsApp gibi uygulamalarda grup olusturup, diziler ve diger kiiltiirel faaliyetlerle
ilgili etkilesim halinde olduklarini belirtmistir. Bu anlamda sosyal ag platformlarinin kiiltiirel
etkilesimin saglanmasinda, bilgi, haber, eglence, arkadaslik, ortak duygu ve diisiincelerin
paylasilmasi vb. konularda oldukga islevsel kullanildig1 gériilmiistiir.

Katilimeilarin hepsi bu kiiltiire dizi aracililigiyla bagladiklarini ve ardindan miizik, dans, yemek
kiiltiirii ve dile kadar uzanan bir yelpazede bu kiiltiire ilgilerinin gittikge arttigini ifade etmistir.
Dizileri izleme, sevme ve takip etme nedenleri olarak su ortakliklar tespit edilmistir:

e Senaryolarin 6zgiin, yaratict ve kimi zaman siradis1 olmasi,

e Hikayelerin duygusal anlamda yormamasi, genellikle keyifli konular1 icermesi,

e Kendi kiiltiirlerini yansitmalari,

e Sinematografik agidan gii¢lii olmasi,

e Dizi boliimlerinin 16, en fazla 20-24 olarak sinirlandirilmasi ve siire agisinda kisa (1 saat)
siirmesi,

e Oyunculuklarin basarili bulunmasi.

Katilimcilar Kore uyarlamasi Tiirk dizilerini ise meraktan izlemeye bagladiklarini ancak birkag
bolim sonra dizi siiresinin orijinalinden farkli olarak ¢ok uzun tutuldugunu ve hikayeyi
Ozglnliigiinden kopararak birebir uyarlamadiklar1 yoniinde elestirmektedir. Konularin
orijinalinden epey farklilagmaya baslamasini ise, kiiltiirel farklilik seklinde agiklamaktadirlar.
Bu yiizden uyarlamalara ilgisiz kaldiklarin belirtmislerdir.

K-Pop’1n katilimeilarin hepsi tarafindan yakindan takip edildigi goriilmiistiir. Miizik gruplarim
takip etmelerinin en Onemli nedenlerinin basinda, miizik sirketlerinin miizik gruplan ile
hayranlari arasindaki bagi, bagliligi ve deyim yerindeyse “bagimliligi” aktif tutma yoniindeki
adimlarimin ~ biliyiik  etkisidir.  Katilimcilarin = aktardigina  gore, miizik  gruplar
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fanlarina/hayranlarina 6zel isimler vermekte ve 6zel bir bag kurmaktadirlar. Promosyonlar,
hayran bulusmalari, ddiiller ve benzeri faaliyetlerle bu bag giiclendirilmektedir.

Katilimcilar K-Pop’in Amerikan tarz miizikle harmanlanmasi, bunu yaparken 6zgiinliiklerini
korumasi, miizigin yarattig1 ritim ve melodilerinin de bu miizigi dinlemelerinde etkili oldugunu
ifade etmislerdir. Katilimcilarin hemen hepsi K-Pop miizik gruplarinin (idollerin) ve dizi
oyuncularinin iizerindeki baskiya dikkat ¢cekmistir. Kiiltiirlerini diinyaya tanitirken yaratilan
imajin bu kisiler lizerinde baski yaratmasini (miikemmellik, giizellik, sansosyanellikten uzak
yasam tarzi vs.) elestirmiglerdir. Bu baskinin iinlii kisileri depresyon ve intihara siiriikledigi
haberlerine katilimcilar tarafindan vurgu yapilmastir.

Katilimcilar izledikleri diziler araciligiyla Kore diline ve yemek kiiltiiriine merak ve ilgi
duymuslardir. Ramen/Noodle, Kimchi gibi dizilerde 6ne ¢ikan yemekleri ya kendileri yapmay1
denemis ya da Kore restoraninda denemistir. Katilimcilar Kore diline merak sarmistir; bir kismi
Kore dili egitimine katilmig ya da kendi 6grenmeyi denemis, bir kismi ise 6grenme istedigi
icindedir. Katilimcilarin hepsi bu kiiltiirii yerinde tanimak i¢in Kore’ye gezi ya da egitim amagh
seyahat etmeyi istemektedir.

Katilimecilar Kore’nin giizellik anlayisini elestirmekle birlikte, makyaj ve kozmetik sektoriine
ilgi duymaktadir. Uriinlerin kalitesi ve dogal makyaj etkisini begenmektedirler.

Katilimcilar ¢ogunlukla belirli dénem (3-4 yil) bu kiiltiire yogun ilgi duydugunu ancak bir
noktadan sonra cesitli sebeplerle ara verdiklerini ya da mesafeli yaklastiklarini belirtmislerdir.
Bu duruma; bir siire sonra doyuma ulagmalari, belirli bir yas araligina hitap edildigini
diisiinmeleri, Kore’deki sirketlerin oyuncular ve miizisyenler lizerinde intihara varan bir baski
olusturdugu yoniindeki diisiinceleri etkili olmustur.

Katilimeilar, Kore kiiltiiriintin Tirk kiltiirii ile benzerlikler tasimasinin bu kiiltiire olan 1ilgiyi
artirdigin1 ifade etmistir. Ancak ¢ogu bu kiiltiiriin olumsuz etkilerine de dikkat ¢ekmektedir.
Buna gore, bu kiiltiirel temsiller ger¢egi tam anlamiyla yansitmamaktadir. Katilimcilarin bir
kismu bu kiiltiiriin bagimlilik yaratmasinin zamani verimli kullanma konusunda olumsuzluklara
yol agtigint belirtmistir. Katilimeilarin bir kismimin elestirdigi noktalardan bir digeri ise, bu
kiiltiirtin de bir tiir kiiltliir emperyalizmi yaratmaya baslamasidir. Bununla birlikte katilimcilar
Kore kiiltiiriiniin kiiltiirel diplomasi anlaminda ¢ok giiclii ve etkili oldugunu diistinmektedirler.

8. SONUC

Kiiltiirel diplomasi alaninda basar1 gosteren Kore’de, kamu ve 6zel sektor is birliginin somut
ciktilar1 goriilmektedir. Diinya genelinde Kore’ye yonelik bir ilgi olugsmasi i¢in atilan adimlar
simdilik basartya ulasmis goziikmektedir. ABD merkezli kiiltiir endiistrisinden ziyade
diplomasi kanaliyla tanitim yapilabileceginin bir 6rnegi Kore 6zelinde goriilebilmektedir.
Kurulan merkezler, kamu ve 6zel is birlikleri, eglence ve bos zaman1 degerlendirmeye yonelik
icerikler, medya kanallar1 arasinda kurulan baglantilar bu sistemin en belirgin yonleri olmustur.
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Bu durum, Kore’nin ABD’ye karst miicadelesi ve kiiltiirel bagimsizlik zaferi olarak da
goriilebilir.

Kore hiikiimeti tarafindan yaratici igerik endiistrisi alanlar1 6zel olarak belirlenmis, ayr1 biitgeler
ve aragtirma alanlar1 olusturulmustur. Bu bakimdan yeni ekonomi alanlar1 iilkeye ekonomik
girdi saglamistir. Televizyon dizisinde gosterilen Kore mutfagi, Kore makyaji, Kore miizigi
destek saglayan diger Kkiiltiirel tirlinler olmustur. Her bir alan yaratici igerik enddistrisi
kapsaminda degerlendirilmis ve ilgi ¢eken inovatif adimlarla siislenmistir. KOFICE ve
KOCCA gibi kurumlarin cesitli iilkelerde merkezler acgarak saha arastirmalari yaptigi
goriilmiistiir. Bu veriler icerikleri yonlendirmek, gelistirmek ve tiiketiciyle etkilesim kurmak
adina stratejik hamleler olmustur. Pazarlama yapilacak {ilkeye gore saha ¢alismasi yapmak ve
igerikleri ona gore tasarlamak, bu basaridaki nemli hamlelerden bir digeri olarak goriilmiistiir.
Bu kapsamda Kore’deki kuruluslar Netflix gibi platformlara yonelik arastirmalarda yapmustir.
Oradaki pazara girmek i¢in ¢alismalar hizlanmistir.

Kore’nin kiiltiirel diplomasi baglaminda medya ortamlarini ¢ok etkili kullandig1 goriilmektedir.
Medya ortamlarinda yayinlanan dizi, film, miizik gibi kiiltiirel 6gelerin 6zellikle geng kusak
tizerinde dikkat ¢eken bir etkiye sahip olduklar1 goériilmektedir. Goriismelerden elde edilen
bulgulara bakildiginda, genglerin Kore kiiltiir iirinleriyle 6nemli bir bag kurdugu anlagilmistir.
Dizi, film, miizik gibi Kore kiiltiir iirtinlerinin tiiketiminin, Kore’ye gitmeye ¢alismak, Korece
ogrenmek, yeme-igme, giyim, makyaj ve benzeri Kore giinliik yasamina adapte olmaya
calismak gibi sonuclari olmustur. Goriisme sirasinda katilimcilarin pek ¢ogunun Kore
kiiltiirtinden heyecan dolu ve mutlulukla bahsettigi gozlemlenmistir. Cogu Kore’ye giderek bir
donem orada yasamak istemektedir. Kore dizilerinin, K-Pop’un ve Kore dilinin bunda 6nemli
paymin oldugu gorilmiistiir.

Stuart Hall’un izlerkitlenin medya igeriklerini alimlama bigimlerine yonelik gelistirdigi
yaklasim agisindan bakildiginda, katilimcilarin bu igeriklerle ilk basta uyumlu bir ¢izgi
igerisinde olduklar1 goriilmiistiir. Katilimeilar bu igeriklerle yeglenen okuma dogrultusunda bag
kurmustur. Ancak kimisi zaman igerisinde dizi ve miizik sektoriiniin kurguladigi iceriklerle
ilgili olusturulan algiya yonelik daha miizakereli ve kimi zaman da elestirel bir okuma/tutum
sergilemistir. Burada yas ve yeni iletisim ortamlar1 6nemli bir degisken olarak karsimiza
cikmaktadir. Katilimeilarin medya ortamlart araciligiyla, daha erken yaslarda Kore kiiltiiriine
dair duyduklar1 merak ve ilginin zaman igerisinde hayatla kurduklari deneyimin
farklilagsmasiyla azalmaya basladig1 sdylenebilir. Bunun yaninda goriismecilerin internet ve
sosyal medya gibi yeni iletisim ortamlarinda bu igeriklere dair farkli bilgi ve haber akisiyla
karsilasmalarinin, Kore kiiltiiriine ve bunun medyadaki temsillerine iliskin goriislerinde bir
farklilasmaya yol agtig1 goriilmiistiir. Nitekim pek ¢cogu bu kiiltiirel aktarimin sorunlu yanlarina
da dikkat ¢ekmistir. Miizakereli bir okuma dogrultusunda, goriismeciler bu kiiltiirel {irtinleri
tilkketirken var olan igerikler igerisinden bilingli olarak bir se¢is yapmakta ve kendi zihin
diinyalariyla uyumlu olanlar tercih etmektedirler.
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Kore kiiltiir igeriklerinin, izleyicileri rahatsiz etmeden ve izleyicilerin sempatisi kazanilarak
buglinkii konuma geldigi sdylenilebilir. Ancak ne kadar olumlu bir siire¢ olursa olsun belirli bir
asamadan sonra farkli {ilkeler kiiltiirlerine karst bir savunma mekanizmasi da
gelistirebilmektedir. Oyle ki ‘Hallyu Dalgas1’ diinyanin pek ¢ok yerinde sempatiyle
karsilanmamistir. Pek ¢ok takipci kazanmakla birlikte, Amerikan iirlinlerine yonelik verilen
miicadelenin benzerleri Kore kiiltiir iiriinleri i¢in de planlanmaktadir. Japonya ve Cin basta
olmak tizere ‘Hallyu’ karsitligi hareketleri kendisini gostermistir. Bu bakimdan kiiltiirel
etkilenmenin yerel kiiltiirler agisindan dogurabilecegi olumsuzluklar da zaman zaman giindeme
gelebilmektedir. Ancak agik bir sekilde, Kore kiiltiir tiriinleri, Kore’nin imajina ve tanitimina
biiylik katki saglamistir. Popiiler igerikleri tiiketen kitleler, bu vesileyle Kore kiiltiiriine bir
sempati besleme baslamistir. Kore kiiltiirel iirlinleri insanlar1 eglendirirken kiiltiir aktarimi
saglamistir. Bu bakimdan diger tilkelerin kendi kiiltiirlerini tanitma ve aktarma siireci i¢in 6rnek
konumda oldugu diisiiniilmektedir.
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Katki Orani Beyani: Yazarlar esit oranda katkida bulunmustur.
Destek ve Tesekklr Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.
Catisma Beyant: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiksekdgretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.
Bu makale intihal tespit yaziimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
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Ozet

ikinci Dlnya Savasi’nda istihbarat, gerek Miittefik Devletleri gerekse Mihver Devletleri igin savasin
kazanilmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Savas sirasinda her iki taraf da elde ettikleri istihbarat bilgilerini
kullanarak birbirlerine karsi Ustlin gelmeyi amacglamistir. Bu nedenle her iki taraf da askeri operasyonlarini blyik
bir gizlilik icerisinde ylriutmeye ¢alismistir. Bu suregte ABD ydnetimi, Mihver Devletleri’ne karsi gerceklestirecegi
askeri operasyonlara yonelik bilgilerin gizlenmesini tesvik etmek amaciyla posterler Gizerinden bilgi gizleme
propagandasina ydnelmistir. Calismada ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin Mihver Devletleri’ne karsi propaganda
posterlerini bilgi gizleme propagandasi amaciyla ne yénde kullandiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu
amagla calismada ABD’nin bilgi gizleme propagandasi amaciyla kullanilan posterlerdeki gorsel ve yazili
gostergeler, John Langshaw Austin’in S6z Eylem Kurami baglaminda analiz edilmistir. Amach 6rneklem metodu
kullanilarak belirlenen 7 propaganda posteri, Stanford Universitesi Hoover Enstitiisii Kitiiphanesi ve
Arsivleri'nden alinmistir. Calismada posterlerdeki gorseller yoluyla ABD halkina hangi mesajlarin verildiginin ve
ABD halkinin ne yonde hareket etmesinin amaglandiginin ortaya konulmasina ¢ahlisilmistir. Elde edilen bulgular
Isiginda propaganda posterlerinde istihbarat bilgisinin sizmasi durumunda meydana gelmesi olasi olumsuz
sonuglar yansitilarak korku gekiciligi tekniginden yararlanildigi ortaya gikarilmistir. Bu sekilde propaganda
posterleri Gzerinden korku cekiciligi teknigi kullanilarak askeri operasyonlarla ilgili bilgilerin paylasiimasinin
ontne gecilmeye calisildigl sonucuna ulasiimistir.
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The Propaganda of Information Hiding of the USA
through Posters in the Second World War

Abstract

In the Second World War(SWW), intelligence played an important role in winning the war for both the Allied-
Powers and the Axis-Powers. During the war, both sides aimed to prevail against each other by using the
intelligence information they obtained. Therefore, both sides sought to carry out their military operations in
great secrecy. In this process, the US administration turned to the propaganda of hiding information through
posters to encourage the concealment of information regarding the military operations to be carried out against
the Axis-Powers. In the study, it was aimed to reveal how the USA used propaganda posters against the Axis
Powers for the purpose of hiding information propaganda during the SWW. For this purpose, the visual and
written indicators on the posters used for the USA's information hiding propaganda were analyzed in the context
of John Langshaw Austin's Speech Act Theory. The seven propaganda posters identified using the purposive
sampling method were obtained from the Stanford University Hoover Institute Library and Archives. In the study,
it was sought to reveal what messages were given to the American people through the images on the posters,
and in what direction the American people were intended to act. Considering findings, it was revealed that the
fear appeal technique was used by reflecting the possible negative consequences of the leakage of intelligence
information in the propaganda posters. Thus, it was concluded that the sharing of information about military
operations was sought to be prevented by using the fear appeal technique on propaganda posters.

Keywords: world war Il, usa, propaganda, information hiding, intelligence
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: In the Second World War, both the Allied Powers and the Axis
Powers turned to intense intelligence activities. While both sides aimed to obtain information
from the other side with their intelligence activities, they also sought not to leak intelligence
information to the other side. At this stage, propaganda activities were carried out to hide the
information to prevent the leakage of intelligence information. To prevent people from sharing
information about military operations, the USA turned to the propaganda of hiding information
through posters. In the study, it was sought to shed light on the information concealment
propaganda carried out by the USA on posters to prevent the Axis Powers from seizing the
intelligence information during the Second World War. For this purpose, the visual and written
indicators on the posters used in the context of the USA's propaganda of hiding information in
the war were examined in the context of Speech Act Theory. In the light of the findings of the
study, answers to the following questions were sought:

- Which subjects were highlighted in the posters used in the USA's propaganda of hiding
information during the Second World War?

- What messages were given to the US citizens in the action dimension on the posters used in
the USA's propaganda of hiding information during the Second World War?

- What emotional appeal was used in the posters used in the USA's propaganda of hiding
information during the Second World War?

The study is important in terms of shedding light on the propaganda of hiding information
against intelligence activities in the Second World War, especially on the posters in the USA.
At this stage, it is expected that the study will be a resource that researchers from different
disciplines such as history, political science, security, and information and document
management can benefit from, as well as for those working in the communication fields such
as visual communication and propaganda.

Research Method: While determining the research sample, attention was paid to the fact that
the propaganda posters had different content and message strategies, and propaganda posters
with similar content were excluded from the study. Seven propaganda posters determined as
sample of the research within the scope of the study were analyzed in the context of propaganda
of hiding information through the English language philosopher John Langshaw Austin's
Speech Act Theory. It was decided to use Austin's Speech Action Theory in the study since the
action that is desired to be formed in humans is explained in addition to making sense of the
signs.

Conclusion: In general, it can be said that the use of the fear appeal technique would play an
important role in convincing people in the desired direction through the presentation of the
negative consequences of sharing information about military operations on propaganda posters.
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As a matter of fact, in this way, it can be stated that certain perceptions were formed in the US
public about the negative consequences of careless talking and sharing information, even if it
Is a single word about military operations. In addition, it can be argued that the use of the
sadness appeal technique in propaganda posters may cause US citizens to act more sensitively
in sharing information about military operations. On the other hand, it can be stated that the use
of visuals on propaganda posters showing that information about military operations directly
contributed to Nazi Germany helped the US public act more carefully in sharing information
about military operations. As a result, it can be said that the USA successfully benefited from
the posters used for propaganda purposes on various subjects, such as purchasing war bonuses
and joining the army in the Second World War, in terms of information concealment
propaganda. To provide a more comprehensive explanation of the role of posters in the
propaganda of hiding information in the Second World War, it is suggested that future studies
should examine the propaganda posters used by Germany, England, and the Soviet Union in
the propaganda of hiding information in the Second World War.
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1. GIRIS

Ikinci Diinya Savasi, dogas1 geregi, alt1 yillik bir zaman cercevesi i¢inde sikistiriimis, ardisik
siddetli genisleme ve daralma asamalariyla karakterize edilen bir mekansal ¢atisma olmustur.
Bu tiir degisken kosullar altinda operasyonel performansi optimize etmek icin Miittefik ve
Mihver istihbarat orgiitleri, cografi ¢ercevelerini ¢ok hizli bir sekilde uyarlamak ve gelistirmek
zorunda kalmistir (Hubbard-Hall ve O’Sullivan, 2022, s.88). Bu siirecte Ikinci Diinya
Savasi’nda gerek Miittefik Devletleri gerekse Mihver Devletleri yogun bir istihbarat faaliyetine
yonelmistir. Her iki taraf da istihbarat faaliyetleriyle kars1 taraftan bilgi almay1 amaclarken,
ayn1 zamanda karsi tarafa istihbarat bilgisi sizdirmamaya ¢alisilmistir. Bu asamada istihbarat
bilgilerinin s1izmasini1 6nlemek amaciyla bilginin gizlenmesine yonelik propaganda faaliyetleri
gerceklestirilmistir. ABD de halkinin askeri operasyonlara yonelik bilgi paylasimini 6nlemek
amaciyla posterler lizerinden bilgiyi gizleme propagandasina yonelmistir.

Istihbarat iizerine farkli dénem ve konulari ele alan cesitli akademik ¢alismalar yapilmistir. Bu
caligmalar igerisinde: Ruggles ve Brodie (1947), ekonomik istihbarati; Herman (1996), barista
ve savagta istihbarat giliciinii; Andrew (1998), istihbarat ve uluslararas: iligkileri; Morrison
(2014), Soguk Savas istihbaratini; Nugent (2007), sosyal bilim bilgisi ve askeri istihbarati;
Byman (2014), terére karsi istihbarat savasini; Arena ve Wolford (2012), silah, istihbarat ve
savas1 ve Larsen (2014), Birinci Diinya Savasi'nda istihbarati incelemistir. Diger yandan Alman
(P6hlmann, 2005), Amerikan (Phythian, 2006; Aid, 2011; Stout, 2017), Ingiliz (Aldrich, 1998;
Varnava, 2012), Israil (Bar-Joseph, 2007) ve Sovyet (Zubok, 1995) gibi cesitli iilkeler 6zelinde
de istihbaratla ilgili akademik calismalar gergeklestirilmistir. Ulusal alanyazinda ise Cakir
(2019) Selguklularda istihbarati, Demir (2020) ve Aydin (2020) Osmanli Devleti’nde askeri
istihbarati ve Ertem (2022) Tiirk istihbarat tarihini igeren Kkitaplar1 incelemistir. Ayrica
Balcioglu (1990) Merkez Ordu’sunun milli miicadele donemindeki istihbarat faaliyetlerini,
Sonyel (2001) Kurtulus Savas1 déneminde Istanbul kabineleriyle ilgili ingiliz istihbarat servisi
raporlarini, Asar (2003) Canakkale Savaslari’nda istihbarat ve propagandayi, Kiiciikyilmaz
(2019) ulusal giivenlikte istihbarata karsi koymanin 6nemini ve Ates (2020) istihbaratta giincel
zorluklar ve akimlar1 incelemistir.

Ikinci Diinya Savasi’nda istihbarat {izerine de farkli konu basliklarinda caligmalar
bulunmaktadir. Bu c¢alismalarda da Denning (1967), Ikinci Diinya Savasi'nda deniz
istihbaratini; Ball (1978), Ikinci Diinya Savas1 sirasinda Avustralya'y1 igeren Miittefik istihbarat
isbirligini; Horner (1978), Ikinci Diinya Savasi'nda Giiney-Bati Pasifik bolgesinde o6zel
istihbarat;; Ambrose (1981), Eisenhower ve Ikinci Diinya Savasi'nda istihbarat toplulugunu;
Graaff (1987), Ikinci Diinya Savasi sirasinda Hollanda Dogu Hint Adalari'ndaki Hollanda
istihbarat operasyonlarini; Stephan (1987), ikinci Diinya Savas1 sirasinda Sovyet askeri karsi
istihbarat1; Boog (1990), Ikinci Diinya Savasi’nda Alman hava istihbaratini; Hinsley (1990),
Ikinci Diinya Savasi'nda Ingiliz istihbaratini; Andrew ve Aldrich (1999), Ikinci Diinya
Savasi'nda istihbarat servislerini; Fedorowich (1999), Ingiliz askeri istihbaratinin kaynagi
olarak Mihver savas esirlerini; Shen (2001), ikinci Diinya Savasi sirasinda Cin-Amerikan
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istihbarat isbirligini; Tombs (2002), ikinci Diinya Savasi sirasinda gazete istihbaratini
toplamay1 ve kullanmay1; Guglielmo (2008), ikinci Diinya Savasi sirasinda ekonomistlerin
askeri istihbarata katkisini; Rose (2019); Ikinci Diinya Savasi sirasinda havadan fotografik
istihbarat1; lacobelli (2021), Japonya'nin Ikinci Diinya Savasi sirasinda Sili'deki istihbarat agim1
incelemistir.

Ikinci Diinya Savasi’nda bilginin gizlenmesine yonelik propaganda faaliyetleri iizerine smirl
calismaya ulasilmistir. Bu calismalarda: Kearns (2022), Ikinci Diinya Savasi’nda Ingiltere nin
“Careless Talk Costs Lives” propaganda kampanyasimi ve Fox (2012), ikinci Diinya Savasi
sirasinda “Careless talk” baglaminda Ingiliz i¢ propagandasini ele almistir. Calismada ise
ABD’nin posterler iizerinden bilgi gizleme propagandasi incelenerek ABD 6zelinde Ikinci
Diinya Savasi’nda bilgi gizleme propagandasina iliskin alanyazina katki saglanmasi
amaclanmugtir.

Calisma, John Langshaw Austin’in S6z Eylem Kurami yontemi kullanilarak ABD’deki
posterler 6zelinde Ikinci Diinya Savasi’ndaki istihbarat faaliyetlerine kars1 gerceklestirilen bilgi
gizleme propagandasina 11k tutmasi bakimindan énem tasimaktadir. Bu asamada ¢alismanin
gorsel iletisim ve propaganda gibi iletisim alanlariyla birlikte tarih, siyaset bilimi, giivenlik,
bilgi ve belge yonetimi gibi farkli disiplinlerden arastirmacilarin da yararlanabilecegi bir
kaynak olmasi amaglanmistir.

2. iIKINCi DUNYA SAVASI’NDA iSTIHBARAT FAALIYETLERI

Alan ve fiziksel ¢evre, tarih boyunca savas stratejisinin tartisilmaz bir pargast olmustur. Ancak
topografya ve cografyanin savas araglari olma potansiyeli, 20. yiizyilin uluslararasi ¢atismalari
sirasinda  bilingli olarak yeniden degerlendirilmistir. Birinci Diinya Savasi, askeri
operasyonlarin gelistirilmesi ve uyarlanmasi i¢in stratejik bilgilerin toplanmasi olarak anlasilan,
savas ve operasyonel istihbarat arasindaki icsel iliskiyi kanitlayarak cografyanin bilimsel ve
askeri bir disiplin olarak roliinii pekistirmistir. Ikinci Diinya Savasi sirasinda, savasan giigler,
stratejik bolgeler hakkinda ayrintili bilgi gelistirmenin ve bu nedenle herhangi bir askeri
harekat1 bilingli bir sekilde hazirlamanin son derece 6nemli oldugu bir catismada cografi
bilginin bir savas silah1 olarak kullanimini yeniden degerlendirmistir (Cabrera, 2022, s.273).
Cografi bilginin disinda ikinci Diinya Savasi’nda savasan taraflar, istihbarat birimleri iizerinden
hangi bolgede hangi askeri operasyonlarin gerceklestirilecegi, hangi bolgede askeri listlerin
konuslandirildigr ve askeri konvoylarin hangi giizergahlar izledigi gibi ¢esitli konularda
birbirlerinden bilgi edinmeye ¢alismistir. Miittefik Devletleri'nden ABD ve Mihver
Devletleri’nden de Almanya, ikinci Diinya Savasi’nda yasanan istihbarat savaslarinda 6n plana
c¢ikan {ilkeler arasinda yer almistir.

Ikinci Diinya Savasi’nda Stratejik Hizmetler Ofisi (The Office of Strategic Services, OSS),
ABD’nin istihbarat birimi olarak hizmet etmistir. OSS, ulusal giivenlikle ilgili konularda
istihbarat elde etmek ve analiz etmek igin istihbarat servisi olarak islev goérme amacini
tagimustir. Ikinci bir amag olarak, OSS'ye, Nazi Almanya’s1 ve Japonya'ya kars1 savas ¢abalarini
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ilerletmek amaciyla, Avrupa ve Uzak Dogu'daki diisman hatlarinin arkasinda yikim,
propaganda ve psikolojik savas operasyonlari dahil olmak {izere gizli 6zel operasyonlar
yiiriitme yetkisi verilmistir. Boylece, OSS hem istihbarat hem de operasyonel islevlere hizmet
etmistir. OSS, Ikinci Diinya Savasi'nin sona ermesinden hemen sonra dagilmistir. OSS'nin
istihbarat ve bazi operasyonel islevleri biiyiik 6l¢iide 1947 yilinda yeni kurulan Merkezi
Istihbarat Teskilat1 (Central Intelligence Agency, CIA) tarafindan devralinmistir. OSS'nin 6zel
harekat bileseni, ABD Ordusu Ozel Kuvvetleri’nin atasi olarak kabul edilmektedir
(Lenzenweger, 2015, s.100). OSS’nin diginda istihbarat birimi olarak Miittefik Devletleri’nde
Sovyetler Birligi’nde Icisleri Halk Komiserligi (Hapdamblii KOMHCCAPHAT BHYTPEHHHX eI,
NKVD) ve ingiltere’de Gizli Istihbarat Servisi (Secret Intelligence Service, SIS) yer almustir.

Ikinci Diinya Savasi’nda Almanya’nin istihbarat birimi olarak Abwehr faaliyette bulunmustur.
Abwehr, Almanya'nin Gtesinde, Almanya'nin savas halinde olmadigi iilkelerdeki Alman
biiylikelgiliklerine gonderilen askeri ataseler, tarafsiz iilkelerde kurulan s6zde 'savas orgiitleri'
ve isgal altindaki iilkelerde kurulan askeri bolgeler araciligiyla olmak iizere ii¢ farkl tiirde
operasyonel kanal araciligiyla yabanci istihbarat elde etmeye caligmistir. Savas boyunca,
Leopold Biirkner yonetiminde ve Disigleri Bakani Joachim von Ribbentrop'un yabanci
diplomatik servisiyle isbirligi i¢inde, Abwehr, yabanci baskentlerde bulunan Alman
elgiliklerine ve temsilciliklerine agik ve yasal yollarla istihbarat toplamaktan sorumlu kara,
hava ve deniz kuvvetleri ataseleri ile tedarik saglayan neredeyse Ozerk bir dis hizmet
departmanini1 (Amtsgruppe Ausland) yonetmistir (Hubbard-Hall ve O’Sullivan, 2022, s.102).
Ikinci Diinya Savasi’nda Abwehr’in disinda Mihver Devletleri’nde Japonya’da Askeri Polis
Birligi (£, Kenpeitai) ve Italya’da Askeri Bilgi Servisi (Servizio Informazioni Militare,
SIM) bulunmustur.

Savasin ilk iki yilinda her iki taraftaki istihbarat birimleri hemen hemen esit basari elde etmistir.
Ingilizlerin Norveg'in isgalinde Almanlar tarafindan kullanilan sifreyi kirma ve May1s 1940'tan
itibaren Alman Hava Kuvvetleri'nin iletisimlerini ¢6zmedeki basarisi, Almanya'nin 1940
boyunca Kuzey Denizi'ndeki Ingiliz deniz trafiginin dikkate deger bir boliimiinii ve savasin
baslamasindan Fransa'min diisiisiine kadar Fransiz ordusunun onemli bir kismin1 ¢6zmesi
gercegiyle dengelenmistir. Ingiliz sifrelerine karsi eksen basarilar1 1941'in sonunda sona
ermemis, birkag istisna disinda, en dikkate degeri Almanya'nin Ocak 1942'den Haziran 1943'e
kadar olan zamanin biiyiikk bir boliimiinde Atlantik konvoylariyla ilgili kodlar1 ve sifreleri
okuma yetenegi olmustur (Hinsley, 1990, s.2). Bu istihbarat savasi sirasinda her iki taraf da
bilginin karsi tarafa sizmasini engellemek igin cesitli 6nlemler almistir. Ikinci Diinya
Savasi’nda posterler ilizerinden bilginin gizlenmesi propagandast da bu Onlemlerden biri
olmustur.
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3. IKINCi DUNYA SAVASI’NDA BILGi GIZLEME PROPAGANDASINDA POSTERLERIN
KULLANIMI

Ikinci Diinya Savasi’nda savas bonusu satin alma, orduya katilma, nefret sdylemi ve kiilt
liderlik gibi ¢esitli amagclarla posterlerden yararlanilmistir. Posterler, savasan taraflarin
birbirleri arasindaki istihbarat miicadelesinde de 6n plana ¢ikmis, askeri operasyonlara yonelik
bilgi sizmasmin engellenmesi i¢in posterler, bilgi gizleme propagandasinda kullanilmigtir.
Miittefik Devletleri ABD ve Sovyetler Birligi ile Mihver Devleti Almanya, bilgi gizleme
propagandasinda posterlerden etkin bir sekilde yararlanmustir.

Sovyetler Birligi tarafindan bilgi gizleme propagandasini konu alan ¢esitli posterler
hazirlanmistir. Bu propaganda posterlerinden Vatolina Nina Nikolaevna ve Denisov Nikolay
Viktorovich’in 1941 yilina ait bir propaganda posterinde bir eliyle sus isareti yapan bir kadin
gorseline ve “Sohbet etme (He Gomnraii!)” yazisina yer verilmistir (Nikolaevna ve Viktorovich,
1941). Konashevich Vladimir’in 1941 yilina ait diger bir propaganda posterinde kulagini tutan
bir kisinin ve eliyle sus isareti yapan diger bir kisinin gorseli ve "Konusma, diisman dinliyor!
(He Oomnraii, Bpar ciymraet!)" yazist bulunmaktadir (Vladimir, 1941). Zhukov Boris
Samoilovig’in 1943 yilina ait bir diger propaganda posterinde iistiinde yildiz gorseli bulunan
biiylik bir elin casus izlenimi verilen birini tuttugu gorsel ve “Yoldas! Tetikte olun, diismana
sirlar vermeyin (ToBapumi! Byns Ha deky, He BeIOONTAl TaliHBI Bpary)” yazisi yer almaktadir
(Samoilovig, 1943). Almanya’nin bilgi gizleme propagandasinda kullanilan propaganda
posterlerinde de farkli agilardan bilginin gizlenmesine yonelik mesajlar verilmistir.
Almanya’nin 1939 yilina tarihlenen bilgi gizleme propagandasindaki bir propaganda posterinde
aralarinda konusan yolcularin gorseli ve "Sessiz ol (Schweig!)" yazis1 bulunmaktadir (Hoover,
1939). Yine Almanya’nin 1939-1945 yillar1 arasinda tarihlenen bir diger propaganda posterinde
istiinde bir insana ait oldugu izlenimi veren bir golge beliren aralarinda konusan bir subay ve
kadininin gorseline ve “Diisman kulak misafiri oluyor (Feind hort mit!)” yazisina yer
verilmektedir (Hoover, 1939-1945). Sovyetler Birligi ve Almanya’nin disinda Ingiltere’de de
bilgi gizleme propagandasini konu alan ¢esitli posterler kullanilmistir.

Ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin bilgi gizleme propagandasi kapsaminda kullanilan posterler,
calisma kapsaminda detayl1 olarak ele alinmistir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Calismada ABD’nin bilgi gizleme propagandasina ait posterleri, Stanford Universitesi Hoover
Enstitiisti Kiitiiphanesi ve Arsivleri'nden (Stanford University Hoover Institution Library &
Archives) alinmistir. Konuya iliskin toplam 122 propaganda posterine ulasilmis (Hoover,
2022), ulasilan propaganda posterleri igerisinden 7 propaganda posteri, amagh 6rneklem
metodu kullanilarak calismanin 6rneklemi olarak belirlenmistir. Calismanin 6rneklemi
belirlenirken propaganda posterlerinin farkli igerik ve mesaj stratejisine sahip olmasina dikkat
edilmis, benzer igerikte propaganda posterleri ¢aligmanin disinda tutulmustur. Yapilan
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filtreleme sonucunda sadece bilgi gizleme propagandasi ile alakali posterler ¢alisma 6rneklemi
olarak degerlendirmeye almmistir. Calisma kapsaminda Orneklem olarak belirlenen 7
propaganda posteri, ingiliz dil felsefecisi John Langshaw Austin’in S6z Eylem Kurami (1962)
lizerinden bilgiyi gizleme propagandasi baglaminda analiz edilmistir. Gostergelerin
anlamlandirilmasinin diginda gostergeler lizerinden insanlarda olusturulmak istenen eylemin de
aciklanmasit nedeniyle c¢alismada Austin’in  S6z Eylem Kurami’nin kullanilmasi
kararlastirilmastir.

Austin’in S6z Eylem Kurami (1962), Oxford ve Harvard Universitesi'nde vermis oldugu
dersler dogrultusunda ortaya ¢ikmis ve kuramla ilgili Harvard Universitesi’nde anlatmis oldugu
bilgiler 6liimiinden sonra 12 bolim halinde kitaplastirilmistir. Austin, ortaya koymus oldugu
kuramda s6z eylemleri netlestirmis ve ti¢ kisimda incelemistir. Austin’in S6z Eylem Kuramu,
diizsoz, edimsoz ve etkisdz olmak iizere ti¢ kisimdan meydana gelmektedir (Sbisa, 2014, s.13).
Diizs6z eylem gostergelerin anlamlandirilmasini; edims6z eylem gostergeler tizerinden olusan
cikarimi ve etkis6z eylem de gostergeler tizerinden olusturulmasi amaglanan davranisi
aciklamaktadir. Calismada 6rneklem olarak belirlenen 7 propaganda posteri, sirastyla diizsoz,
edimsdz ve etkis6z boyutunda incelenmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Sorusu

Calismada Ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin Mihver Devletleri’nin istihbarat bilgilerini ele
gecirmesini  Onlemek amaciyla posterler lizerinden gerceklestirdigi bilgi gizleme
propagandasina 1sik tutulmaya calisilmistir. Bu amagla savasta ABD’nin bilgi gizleme
propagandast baglaminda kullanilan posterlerdeki gorsel ve yazili gostergeler, S6z Eylem
Kurami baglaminda incelenmistir. Calismada ele edilen bulgular 1s181nda asagidaki sorulara
yanit aranmigtir:

- Ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin bilgi gizleme propagandast boyutunda kullanilan
posterlerde askeri operasyonlara iligkin bilgi paylasimi durumunda hangi c¢ikarimlarda
bulunulmustur?

- Ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin bilgi gizleme propagandasi boyutunda kullanilan
posterlerde eylem boyutunda ABD vatandaglarina hangi mesajlar verilmistir?

- Ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin bilgi gizleme propagandast boyutunda kullanilan
posterlerde hangi duygu ¢ekiciliginden yararlanilmistir?

5. BULGULAR

Calismanin bu kisminda ABD’nin bilgiyi gizleme propagandasin1 konu alan 7 poster, S6z
Eylem Kurami1 baglaminda analiz edilmistir.
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5.1. Birinci Propaganda Posteri

1939-1945 yillar1 arasinda yapildig1 tahmin edilen birinci propaganda posteri, Stevan Dohanos
tarafindan hazirlanmistir. Propaganda posterinde “Dikkatsiz konusma parcalart diigman
tarafindan birlestirilir” yazis1 bulunmaktadir. Posterde iistiinde gamali hag bulunan bir yiiziik
takal1 bir elin bir yapbozun “Ingiltere” yazil bir pargasini yerine yerlestirdigi resmedilmektedir.
“Ingiltere” yazili parcanin yerine yerlestirilmesi durumunda yapbozda “Konvoy bu gece
Ingiltere'ye dogru yola ¢ikiyor” ciimlesi olusmaktadir.

Resim 1. (Dohanos, 1939-1945)
BITS OF CARELESS TALK

ARE PIECED TOGETHER BY THE ENEMY

q

Diizs6z eylem agisindan propaganda posterinde yapboz pargasini yerine koyan elin taktigi
ylizliglin istiindeki gamali hag, Nazi Almanya’smi simgelemektedir. Yapbozun {izerindeki
yazilardan ise elin belirli bilgileri bir araya getirerek, istihbarata ulasmaya c¢alistigt
aktarilmaktadir. Bu acidan posterde metalepsis bir anlatim kullanilarak Nazi Almanya’sinin
istihbarat bilgisi toplamasi, yapboz parcalarmin bir araya getirilmesine benzetilmektedir.
Edims6z eylem baglaminda propaganda posterinde gorsel ve yazili gostergeler bir arada ele
alindiginda ABD vatandaslarinin askeri operasyonlara iliskin karsilikli bilgi paylasimlarinda
kullanilan tek bir kelimenin bile Alman istihbarati tarafindan kullanilabilece§i ve Alman
istihbaratinin elde edilen bilgiler tizerinden belirli bir ¢ikarimda bulunabilecegi aktarilmaktadir.
Etkis6z eylem agisindan propaganda posterinde sinirli da olsa askeri operasyonlarla ilgili
herhangi bir bilgi paylasiminin Alman istihbaratinin eline gecebilecegi ileri siiriilerek korku
cekiciligi tekniginden yararlanilmaktadir. Propaganda posterinde korku ¢ekiciliginden
yararlanilarak ABD halkiin askeri operasyonlarla ilgili sinirli da olsa bilgi paylasmamasi
tesvik edilmeye ¢alisilmaktadir.
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5.2. ikinci Propaganda Posteri

1941-1945 yillan1 arasinda yapildigi tahmin edilen ikinci propaganda posteri, Melbourne
Brindle tarafindan hazirlanmistir. Propaganda posterinde “Dikkatsiz konusma bunu yapti.
Aramizda kalsin” yazis1 bulunmaktadir. Posterde savas araclari tagiyan bir gemi batig1 ve gemi
batiginin iistlinden gecen bir deniz alt1 resmedilmektedir. Gemi batiginin yaninda bulunan bir
tankin iistiinde ABD ordusuna ait y1ldiz armasi yer almaktadir.

Resim 2. (Brindle, 1941-1945)

Keep it under your

STETSON

Diizs6z eylem baglaminda propaganda posterinde gemi batiginin yaninda bulunan tankin
iistindeki ABD ordusuna ait yildiz armasi, gemi batigimin ABD ordusuna ait oldugunu
yansitmaktadir. Edims6z eylem agisindan propaganda posterinde gorsel ve yazili gostergeler
birlikte incelendiginde ABD’ye ait savas araglari tasiyan bir geminin “dikkatsiz konusma”
ylizlinden batirildig1 aktarilmaktadir. Poster, gemiyi batirana (muhtemelen bir Alman
denizaltis1) degil dogrudan istihbarat bilgisini verene odaklanmaktadir. Posterdeki “Dikkatsiz
konusma bunu yapt1” aciklamasiyla geminin batirilmasinin sorumlulugu istihbarat bilgisini
paylasan kisiye verilmektedir. Etkiso6z eylem baglaminda propaganda posterinde “dikkatsiz
konusma” ve geminin batirilmasi arasinda iligki kurularak ABD vatandaslarinin askeri
operasyonlara yonelik bilgi paylastmimin ABD ordusuna zarar verdigi aktarilmaktadir. Bu
sekilde istihbarat bilgisi paylasiminin olas1 olumsuz sonucu tizerinde durularak posterde korku
cekiciligi tekniginden yararlanilmaktadir. Diger yandan geminin batirilmasindan istihbarat
bilgisini paylasan kisinin sorumlu tutulmasiyla askeri operasyonlara iliskin istihbarat bilgisi
paylasan kisiler iizerinde sucluluk duygusunun olusmasina yol acilmaktadir. Boylece gerek
korku cekiciligi teknigi gerekse sugluluk psikolojisi iizerinden ABD halkinin askeri
operasyonlara iligskin herhangi bir bilgiyi paylasmasinin 6niine ge¢ilmeye calisilmaktadir.
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5.3. Ugiincii Propaganda Posteri

1942 yilina ait oldugu tahmin edilen tiglincli propaganda posteri, Adolph Treidler tarafindan
hazirlanmistir. Propaganda posterinde “Sdylenti buna neden olabilir” yazis1 bulunmaktadir.
Posterde kolunda Nazi Almanya’sinin bayragi olan ve Alman askeri {iniformasi icerisinde bir
kisinin tiifek tuttugu resmedilmektedir. Alman askerinin karsinda ise ABD asker {iniformasi
igerisinde silahsiz bagka bir asker yer almaktadir. Posterde her iki askerin arasinda da dikenli
tel bulunmaktadir.

Resim 3. (Treidler, 1942)
e —

Diizs6z eylem acisindan propaganda posterinde Alman askeri {iniformas: igerisindeki Kkisi,
Alman ordusunu, ABD askeri tiniformasi i¢erisindeki kisi de ABD ordusunu temsil etmektedir.
Alman askerinin kolunda yer alan gamali ha¢ da Nazi Almanya’sin1 simgelemektedir. Her iki
askerin ortasinda yer alan dikenli teller ise esaretin sinekdosu olarak kullanilmaktadir. Alman
askerinin silahli, ABD askerinin de silahsiz olmasiyla ABD askerinin Alman askerinin esareti
altinda oldugu yansitilmaktadir. Edimso6z eylem baglaminda propaganda posterinde gorsel ve
yazili gostergeler bir arada ele alindiginda ABD askerinin esir olmasinin sorumlusu olarak bilgi
paylasan kisi/ler tutulmaktadir. Etkisoz eylem agisindan propaganda posterinde ABD halkinin
askeri operasyonlara yonelik bilgi paylasiminin ABD askerlerinin esir diismesine yol
acabilecegine yonelik alg1 olusturularak korku c¢ekiciligi tekniginden yararlanilmaktadir. Bu
sekilde poster iizerinden bilgi paylasimi ve askerlerin esir edilmesi arasinda bag kurularak ABD
halkinin  askeri operasyonlara iliskin bilgi paylasimindan kaginmasi saglanmaya
calisiilmaktadir.

5.4. Dordiincii Propaganda Posteri

1943 yilina tarihlenen dérdiincii propaganda posteri, Harry Anderson tarafindan hazirlanmastir.
Propaganda posterinde “Dikkatsiz konugsma 6ldiirdiigiinde Amerikalilar act gekiyor!” yazisi
bulunmaktadir. Posterde bir kadiin agladig1 ve bir erkegin de aglayan kadini teselli ettigi
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resmedilmektedir. Posterin arka planinda ise ABD ordusunu temsil eden bir yildiz yer
almaktadir.

Resim 4. (Anderson, 1943)

Diizs6z eylem baglaminda propaganda posterinin arka planinda yer alan ABD ordusunu temsil
eden yildiz lizerinden 6n planda aglayan kadinin ve onu teselli eden erkegin, savasta yakinlarini
kaybeden kisiler oldugu aktarilmaktadir. Bu agidan posterin 6n planda yer alan erkek ve kadin,
Ikinci Diinya Savasi’nda hayatin1 kaybeden ABD askerlerinin yakinlarini temsil etmektedir.
Edims6z eylem agisindan propaganda posterinde gorsel ve yazili gostergeler birlikte
incelendiginde askeri operasyonlara iliskin bilgi paylasiminin ABD askerlerinin hayatlarini
kaybetmesine yol a¢tig1 aktarilmaktadir. Ayn1 zamanda posterde hayatini kaybeden bir askerin
yakinlarinin iiziintiisti de paylasilmaktadir. Etkis6z eylem baglaminda propaganda posterinde
askerin hayatini kaybetmesi tizerinden korku cekiciligi, hayatin1 kaybeden askerin yakinlarinin
On plana ¢ikarilmasiyla da hiiziin ¢ekiciligi tekniginden yararlanilmaktadir. Her iki duygu
cekiciligi teknigi lizerinden ABD halkinin askeri operasyonlara iliskin bilgi paylasiminin olasi
olumsuz sonuglar1 yansitilmaktadir. Bu sekilde ABD halkinin askeri operasyonlara iliskin bilgi
paylasiminda bulunmasi engellenmeye ¢aligilmaktadir.

5.5. Besinci Propaganda Posteri

1943 yilina tarihlenen besinci propaganda posteri, John Atherton tarafindan hazirlanmistir.
Propaganda posterinde “Dikkatsiz bir kelime... baska bir ha¢” yazis1 bulunmaktadir. Posterde
beyaz bir hag ve hacin iistiinde kemer ve ABD ordusundakine benzer bir asker kaski
resmedilmektedir.
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Resim 5. (Atherton, 1943)

a careless word

e b

\

...another cross

Diizs6z eylem agisindan propaganda posterinde yer alan beyaz hag¢ liimiin, kemer ve kask ise
askerin sinekdosu olarak kullanilmaktadir. Hagla birlikte kemer ve kaskin sunulmasi bir askerin
61diigii mesajin1 vermektedir. Kaskin ABD ordusuna ait bir asker kaski olmasi nedeniyle 6len
kisinin bir ABD askeri oldugu aktarilmaktadir. Edims6z eylem baglaminda propaganda
posterinde gorsel ve yazili gostergeler bir arada ele alindiginda ABD halkinin askeri
operasyonlara iliskin bir kelimenin dahi paylasilmasinin askerlerin hayatin1 tehlikeye
atabilecegi mesaj1 verilmektedir. Etkis6z eylem agisindan propaganda posterinde bilgi
paylasimi ve askerin Oliimii arasinda iliski kurularak korku cekiciligi tekniginden
yararlanilmaktadir. Bu sekilde ABD halkinin, ABD askerlerinin hayatlarini tehlikeye atmamasi
icin askeri operasyonlara iligkin bilgi paylasiminda bulunmamasina ¢alisilmaktadir.

5.6. Altinci Propaganda Posteri

1944 yilina tarihlenen altinci propaganda posteri, Stevan Dohanos tarafindan hazirlanmistir.
Propaganda posterinde “Dikkatsiz konusma icin 6diil. Birlik hareketlerini, gemi seferlerini,
savag ekipmanlarimi tartismayin” yazist bulunmaktadir. Posterde kirmizi bir fonda iistiinde
gamali hag¢ bulunan bir yiiziik takan bir el resmedilmektedir. Posterdeki el, iistiinde gamali hag
bulunan bir demir hag¢ tutmaktadir.
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Resim 6. (Dohanos, 1944)

Diizs6z eylem baglaminda propaganda posterinde elde takili bulunan yiiziigiin ve demir hag
madalyasiin iistiindeki gamali haglar, Nazi Almanya’sini simgelemektedir. Demir hag
madalyasi, Almanya tarafindan savasta yararlilik gosteren kisilere takilan bir madalyadir.
Madalya ve yiiziik {izerindeki gamali haglardan da bu madalyanin Nazi Almanya’s1 tarafindan
verildigi ortaya konulmaktadir. Edims6z eylem acisindan propaganda posterinde gorsel ve
yazili gostergeler birlikte incelendiginde Nazi Almanya’s1 tarafindan demir ha¢ madalyasinin
Nazi Almanya’sinin ABD’nin askeri operasyonlarina iligkin bilgi elde ettigi kisiye verildigi
anlasilmaktadir. Etkis6z eylem baglaminda propaganda posterinde askeri operasyonlara iliskin
bilgi paylasiminin Nazi Almanya’sinin yararina olacagi mesaji verilerek, ABD halkinin askeri
operasyonlara iliskin bilgi paylasiminda bulunmamasi tesvik edilmektedir.

5.7. Yedinci Propaganda Posteri

1944 yilina tarihlenen yedinci propaganda posteri, Herbert Morton Stoops tarafindan
hazirlanmistir. Propaganda posterinde “Dikkatsiz konusma... 6nce geldi” yazist bulunmaktadir.
Posterde yere inen parasiitgiiler resmedilmektedir. Posterin 6n planinda ise parasiitiiyle kanlar
icerisinde yere inen, hayatin1 kaybetmis (ya da yarali) bir ABD askeri bulunmaktadir. Posterin
arka planinda ise dumanlar yer almaktadir.
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Resim 7. (Stoops, 1944)

Diizs6z eylem agisindan propaganda posterinde yer alan parasiitlii askerler, Mihver
Devletleri’ne karsi savasan ABD ordusunu temsil etmektedir. Posterin 6n planinda yer alan
askerin kanlar icerisinde olmasi ve arka planda yer alan dumanlar, parasiit¢ii birliklerin karsi
saldirtya ugradigini yansitmaktadir. Edims6z eylem baglaminda propaganda posterinde gorsel
ve yazili gostergeler bir arada ele alindiginda ABD ordusunun saldirisina yonelik karsi tarafin
istihbarat elde ettigi belirtilmektedir. Posterde ABD halkinin askeri operasyonlara yonelik bilgi
paylasiminin askeri operasyonlarin basarisizliga ugramasina yol acabilecegi mesajt
verilmektedir. Etkis6z eylem agisindan propaganda posterinde askeri operasyonla ilgili bilgi
paylasimi sonucunda askeri operasyonun basarisiz oldugu aktarilarak korku c¢ekiciligi
tekniginden yararlanilmaktadir. Bu sekilde askeri operasyonlar: tehlikeye atmamak i¢in ABD
halkinin askeri operasyonlarla ilgili bilgi paylasimi1 yapmamas: tesvik edilmektedir.

6. TARTISMA ve SONUC

Devletler agisindan bilgi ve iletisim giivenligi 6nem tasimaktadir. Bu ylizden baz1 devletler 6zel
birimlerle bilgi ve iletisim giivenligini saglamaya ¢alisirken bazi devletler de buna ek olarak
hazirladiklart kamu spotlari, afisler, posterler, rehberler araciligiyla hem istihbaratin hem de
bilgi gizlemenin 6nemine vurgu yapmaktadir. Konu 6zellikle askeri operasyonlar oldugunda ve
savas donemlerinde kitlelere yonelik daha da fazla 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda yapilan
calismada, John Langshaw Austin’in S6z Eylem Kurami araciligtyla eylem boyutu iizerinden
kitlelerde olusturulmak istenen davraniglar, propaganda posterleri vasitasiyla agiklanmstir.

Calismada incelenen propaganda posterlerinde farkli agilardan askeri operasyonlara iliskin bilgi
paylasiminin olumsuz sonuglarin sunuldugu ortaya cikarilmistir. Propaganda posterlerinde
ABD halkinin askeri operasyonlara iliskin bilgi paylasimi durumunda ABD askerlerinin
hayatlarin1 kaybedebileceklerine ya da esir edilebileceklerine, ABD ordusunun operasyonlarda
kayba ugramasina yol acilabilece§ine ya da operasyonlarin basarisizlikla sonuglanabilecegine
yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur. Askeri operasyonlara iliskin bilgi paylasimi durumunda
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meydana gelebilecek olast olumsuz sonuglari yansittigi icin ABD halkinin istenilen yonde ikna
edilmesi stirecinde ABD propagandasinin posterlerde genel olarak korku cekiciligi teknigini
kullandig1 ortaya ¢ikarilmigtir. Bunun yaninda operasyonlarda hayatini kaybeden askerin ve
asker yakinlarinin 6n plana ¢ikarilmasiyla da ABD propagandasi ayni zamanda hiiziin ¢ekiciligi
tekniginden de yararlanmistir. Diger yandan eylem boyutunda benzer olarak propaganda
posterleri dogrudan bilgi paylasilmamasina yonelik mesaj vermistir. Bu asamada propaganda
posterlerindeki mesaj stratejisinde askeri operasyonlara iliskin dikkatsiz konugmalarin ve tek
kelime de olsa bilgi paylasiminin 6niine gegilmeye ¢alisilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde propaganda posterlerinde askeri operasyonlara iliskin bilgi
paylasiminin yol agacagi olumsuz sonuglarin sunulmasi lizerinden korku ¢ekiciligi tekniginin
kullanilmasinin insanlarin istenilen yonde ikna edilmesinde O6nemli bir rol oynayacagi
sOylenebilmektedir. Nitekim bu sekilde askeri operasyonlara iliskin dikkatsiz konusmanin ve
tek kelime de olsa bilgi paylasiminin ne gibi olumsuz sonuglari olabilecegine yonelik ABD
halkinda belirli algilarin meydana getirilmesinin saglandig1 belirtilebilmektedir. Ayrica
propaganda posterlerinde hiiziin ¢ekiciligi tekniginden yararlanilmasinin da ABD
vatandaslarinin askeri operasyonlara yonelik bilgi paylasiminda daha duyarli hareket etmesine
yol agabilecegi ileri siiriilebilmektedir. Diger yandan askeri operasyonlara yonelik bilginin
dogrudan Nazi Almanya’sina katki sagladigina yonelik gorsellerin propaganda posterlerinde
kullanilmasinin da ABD halkinin askeri operasyonlara iligskin bilgi paylasiminda daha dikkatli
hareket etmesini sagladig1 belirtilebilmektedir. Sonug olarak Ikinci Diinya Savasi’nda savas
bonusu satin alma ve orduya katilma gibi ¢esitli konularda propaganda amaciyla kullanilan
posterlerden, bilgi gizleme propagandasi boyutunda ABD’nin basarili bir sekilde yararlandigi
sdylenebilmektedir. Ikinci Diinya Savasi’nda posterlerin bilgiyi gizleme propagandasindaki
roliiniin daha kapsaml1 agiklanmasi bakimindan gelecek ¢alismalarin ikinci Diinya Savasi’nda
Almanya, Ingiltere ve Sovyetler Birligi'nin bilgiyi gizleme propagandasinda kullandig
propaganda posterlerine yonelik incelemede bulunmasi dnerilmektedir.
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Katki Orani Beyani: Yazarlar esit sekilde katkida bulunmustur.
Destek ve Tesekklr Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.
Catisma Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢cikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiksekdgretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.
Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmuistir. intihal tespit edilmemistir.
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Ozet

Reklamlarin yapisini ve hedef kitle ile bulusma bicimini dontisiime ugratan dijitallesmenin etkisiyle reklam dilinin
onemli bir pargasi olan sloganlarda ne tiir degisimlerin meydana geldigi merak konusu olmaktadir. Bu
arastirmada, geleneksel ve dijital reklam sloganlarindaki s6z sanatlari arasindaki farkhhklari ortaya koymak
amaglanmistir. Bu dogrultuda, Turkiye’de Kirmizi Odiilleri’nde 2004-2018 yillari arasinda basin, bélge ve dijital
kategorilerinde 6dil almis 1510 reklamin slogani amagh 6rneklem yoluyla segilmistir. Arastirma kapsamina alinan
reklamlarin sloganlari mecaz, anlam ve soz agisindan siniflandirilan s6z sanatlari ¢ergevesinde MAXQDA 2020
nitel veri analizi programinda igerik analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda tiim kategorilerdeki reklamlarin
sloganlarinda en ¢ok basvurulan mecazla ilgili s6z sanatinin kinaye, anlamla ilgili s6z sanatinin mibalaga ve sozle
ilgili s6z sanatinin ise seci oldugu bulgulanmistir. Arastirmada 6dl kategorileri agisindan kiyaslama yapildiginda,
dijitalde sozle ilgili s6z sanatlari arasinda yer alan kelime tekrarina rastlanmazken, basin ve bolgede kelime
tekrarinin disliik oranda bile olsa yapildigl; mecazla ilgili s6z sanatlarindan istiarenin dijitalde daha cok tercih
edildigi ve anlamla ilgili s6z sanatlarindan istifhama basin ve bolgedeki reklam sloganlarinda dijitale kiyasla daha
az basvuruldugu tespit edilmistir. Sektor agisindan kiyaslandiginda s6z sanatlari kullaniminin basin, bolge ve dijital
acisindan farklihk gosterdigi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: geleneksel reklam, dijital reklam, slogan, s6z sanatlari, icerik analizi
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Figures Of Speech In Advertising Slogans From
Traditional Te Digital: Kirmizi Awards

Abstract

It is an object of interest what kinds of changes happen in the advertising slogans in the digitalization process
which has transformed the structure and reach of advertising. This study aims to reveal the differences between
the use of figures of speech in traditional and digital advertising slogans. In this regard, the slogans of 1510 award-
winning advertisements in the categories of press, region and digital of Kirmizi Awards in Turkey in between 2004
and 2018 were selected through purposive sampling method. The slogans of the advertisements were content-
analyzed via MAXQDA 2020 data analysis program in terms of the figures of speech classification: trope-related,
meaning-related, and scheme-related figures of speech. As a result, it was found out that while pun was the most
used trope-related figure of speech, the most preferred meaning-related one was hyperbole, and the most
frequent scheme-related one was homeoptoton. Furthermore, when compared in terms of the award categories,
the findings indicated that while the slogans in the digital category lacked the use of anaphora, those in the press
and region categories included anaphora though at a low rate; metaphor was the most used scheme-related
figure of speech in the advertisements of the digital category, and that the advertising slogans in the press and
region categories employed rhetorical question less than those in the digital category. In addition, some
significant differences appeared in the use of figures of speech by press, region and digital categories in terms of
sectors.

Keywords: traditional advertising, digital advertising, slogan, figures of speech, content analysis
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: As the voice of the advertiser for the purposes of informing,
persuading and reminding the consumer about the brand, advertising utilizes many tools in
order to achieve its purposes, including the slogans (Denton, 1980; Vaicenonieng, 2006), a
golden component of its persuasive language. The slogans, which are short, simple, unique,
catchy and memorable words, phrases and/or statements reflecting and strengthening the
identity of the brand, employ figures of speech, a hidden power of advertisers enabling them to
economize on words, embellish and beautify the language (Mermer et al., 2006), and so appeal
to the emotions of the consumers easily. While there are some scholarly work on the uses of
figures of speech in traditional advertisements (Dowling and Kabanoff, 1996) and a few
research focusing on the digital advertisements, the literature is insufficient in revealing the
differences between the traditional and digital advertisements in terms of their uses of figures
of speech. Thus, this paper attempts to find out how digital advertisements differ from those in
the traditional media in terms of their use of figures of speech by taking into account their
slogans.

Research Method: In line with the purpose, this descriptive study content-analyzed the slogans
of 1510 advertisements rewarded by Kirmizi Awards in Turkey in the 2004-2018 period. The
advertisements were chosen through purposive sampling method, and accordingly, the study
included the advertisements rewarded in the categories of “Press”, “Region”, and “Digital”,
while excluding those in the categories of “Kirmizi: Proficiency in practice”, “Campaign”,
“Geng Kirmiz1 [Young Kirmiz1]”, “Canl [Live]” and “Hiirriyet Ozel Odiilii [Hiirriyet Special
Award]”. The advertisements were collected from Kirmiz1’s website on between August 12 and
October 8, 2021 and analyzed on between February 20 and April 10, 2022. The slogans of the
selected advertisements were analyzed through a coding sheet via MAXQDA 2020 data
analysis program, and the coding sheet comprised of the following themes: a) Language of the
slogan, b) Functions of the slogan, ¢) Business Sector, d) Award Type, and e) Figures of Speech.
The theme “Figures of Speech” included the sub-themes: “trope-related”, “meaning-related”,
and “scheme-related” figures of speech derived from the categorization of Cinar and Karahan’s
study (2009). For the analysis of the data descriptive statistics tools, namely frequencies and
cross-tabulations, were used, and code relations and case comparisons were illustrated through
MAXMaps models.

Conclusion: The current study — being the first study in the literature which conducted a
reseach on a corpus of award-winning advertisements in terms of their use of figures of speech
in slogans — yielded some significant findings to consider regarding the use of figures of speech
in the advertising slogans. One of the most substantial findings was that advertisements in the
three categories (press, region, and digital) incorporated slogans containing the trope-related
figures of speech at the highest rate, and scheme-related ones at the lowest. While pun was the
most preferred trope-related figures of speech in all the three categories, simile was the least
used one. When the comparisons of slogans by category were made in terms of the use of trope-
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related figures of speech, it was realized that metaphor was employed in the advertising slogans
of the digital category more than those in the press and region categories, in which the level of
use of metonymy was higher. Another finding of importance was that while the hyperbole was
the most used meaning-related figure of speech in the three categories, advertising slogans in
the digital category differed from those in the other two categories since the former employed
the rhetorical questions and aphorisms more frequently than the latter, which preferred the use
of oxymoron and double-entendre more instead. The other interesting finding was that the most
used scheme-related figure of speech in the advertising slogans in all the three award categories
was homeoptoton, followed by homonym and adnomination. When the categories were
compared in terms of the use of scheme-related figures of speech, the findings showed that the
advertising slogans of the digital category differed from others in that they avoided anaphora
while those in the press and region categories benefited from the anaphora at a rate of 26,6%
and 38,7% respectively. Depending on the findings of the study, it can be concluded that the
differences in the use of figures of speech in advertising slogans can originate from the fact that
digital media users have a shorter span of attention than those spending time on traditional
media, and that slogans in the digital advertisements include figures of speech, which can draw
the attention of the audience to the promoted brand more easily and quickly. This conclusion is
also supported by one of the findings of the current study that the primary aim of the slogans of
the advertisements awarded in the digital category was to draw attention while that of those in
the press category was to make signals of line of busines of the brand, and the aim of those in
the region category was brand positioning.
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1. GIRIS

Tiketiciyi marka, mal veya hizmet konusunda bilgilendirmek, ikna etmek ve tliketiciye
markay1 hatirlatmak gibi islevleri bulunan reklamin bunlar1 yerine getirebilmesi ig¢in
basvurdugu ve biinyesinde barindirdigi basat araglarindan biri, slogandir. Reklamin marka
adina tiiketiciyle veya hedef kitleyle “konusmasini” miimkiin kilan dilinin ayrilmaz bir parcasi
olarak slogan, uzun yillar farkli disiplinlerden arastirmacilarin ilgisini ¢ekmis bir konu
olmustur.

Egitim bilimleri lizerine ¢alisan arastirmacilar (de la Hoz Molina, 2021; Malinka, 2018;
Andersen, 2020) sloganin dil egitimi agisindan nasil kullanilabilecegi iizerine tartisirken,
pazarlama ve psikoloji alaninda galisanlarin (Aslan ve Demirel, 2021; Laran vd., 2011; Silveira
ve Bogas, 2019; Briggs ve Janakiraman, 2017; Dahlen ve Rosengren, 2005; Sethi ve Sharma,
2021; Pryor ve Brodie, 1998) slogani marka hatirlanirligi ve markaya yonelik tutum tizerindeki
etkisi agisindan inceledikleri saptanmustir. Ceviribilim alaninda ¢alisanlar (d'Onofrio, 1981;
Unsal, 2018) reklam sloganmin baska dillere kiiltiirel olarak aktarilabilirlik durumunu
irdelerken, dilbilim ve reklamcilik alaninda disiplinlerarasi ¢alisanlarin (Bochari, 2011) reklam
sloganlarinin bagvurdugu ¢esitli dilsel araglar ele aldigi dikkat ¢ekmistir. Ancak sloganlarda
yer alan dilsel araglarin konusunu olusturdugu bu ¢alismalarin (Padrakali ve Chitra Chellam,
2017) genel olarak slogan dilinin genel karakteristigini yansitmak amaciyla kavramsal yazilar
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, bir baska deyisle, alanyazinda reklam dili, slogan ve sz
sanatlar1 lizerine gerceklestirilmis olan calismalarin belli bir kiilliyat {izerinden arastirma
icermemesi dolayisiyla s6z konusu caligsmalarin bilimsel kanit sunmaktan yoksun oldugu
diistiniilmektedir.

I¢inde yasanilan dénemin dijital teknolojilerin hakim oldugu bir ¢aga doniismesiyle birlikte
modern reklamlarin tiirleri ve bi¢cimleri degisirken, reklamin temel bileseni olan sloganin da bu
doniistime uyum sagladigi (Macaria, 2016) ifade edilmektedir. Bundan yola ¢ikarak, yasanilan
dijital devrimin reklam sloganlarinda ne tiir degisimler meydana getirdigini anlamanin, hem
geleneksel ve dijital platformlardaki reklam sloganlarinin platform 6zellikleri dikkate alinarak
nasil ayristigin1 ortaya ¢ikarmak hem de boylece reklam dilinin vurucu etkiye sahip olan
sloganlarinin tasarlanmasinda yol gostermek bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
hususta, reklam sloganlarinda anlamin yaratilmasi, hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi ve
iknanin gerceklestirilmesi (Zeybek, 2022) hususlarinda kayda deger bir rol oynadigi ileri
stirlilen sz sanatlarinin kullanim bigimlerinin geleneksel mecralara kiyasla dijital mecralarda
nasil farklilastigin1 ve bu farklilasmanin mecralarin 6zellikleriyle iligkisini saptamanin ileriki
calismalara Onciiliikk etmenin yani sira alanda calisan uygulayicilara ve egitmenlerine bir kaynak
olusturmasi beklenmektedir. Oyle ki, alanyazinda dijital reklamdaki sloganlar1 sdz sanatlar
acisindan inceleyen ¢alismalara (Bochari, 2011; Arakelyan ve Chobanyan, 2017; Rohmadi vd.,
2021) rastlansa da bu g¢alismalar slogandaki s6z sanatlarinin kullanim bigimlerinin dijital
platformlarin 6zellikleriyle baglantisin1 agiklamakta yetersiz kalmaktadir.
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Tiim bunlardan hareketle bu calismada Kirmizi Odiilleri'nde basm, bélge ve dijital
kategorilerinde 06diil alan reklamlarin sloganlari s6z sanatlar1 kullanimlari temelinde
irdelenmektedir. 2004-2018 yillart arasinda 6diil alan reklamlarin sloganlarindaki s6z sanatlart
odiil kategorileri, slogan islevleri ve reklamveren sektorii ekseninde kiyaslamalar yapilarak
igcerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Calismanin ilk boliimiinde reklam dili, slogan ve s6z
sanatlar1 kapsaminda kavramsal bir arka plan sunulmakta, ardindan aragtirma yontemine ve
bulgulara yer verildikten sonra arastirma bulgularindan hareketle ulasilan sonuglar
tartisilmaktadir.

2. KAVRAMSAL ARKA PLAN

Unlii filozof Heidegger’in tanimladig1 sekliyle “diisiincenin evi” olarak konumlandirilan dil,
ifade ve agiklamalarla anlam diinyas1 olusturarak diisiincenin somutlasmasini saglamakta ve
bdylece bagkalarinca iletisim kuran kisinin anlasilma ¢abasinin sonucuna ulagmasina katki
saglamaktadir (Biiyiikaslan, 2018; Mukarromah, 2016). Bir baska ifadeyle, diisiinceyi agiklama
ve anlami meydana getirme noktasinda aracilik {istlenen iletisim araci olarak dil; tiiketicinin
tutum ve davraniglarii etkilemek {iizere pazarlamanin bagvurdugu tutundurma karmasi
unsurlarindan (McCarthy ve Perreault, 1984, 5.325) reklamin hedef kitlesine ikna temelli
diisiincesini agiklayarak hedef kitlesi agisindan anlamli bir mesaj iletebilmesi konusunda sahip
oldugu en temel yap1 taglarindan biridir. Kendine giiglii bir kimlik edinmek (Dass vd., 2014;
Mukarromah, 2016; Dahlen ve Rosengren, 2005; Garan, 2018; Pryor ve Brodie, 1998;
Atesoglu, 2003; Tong ve Su, 2018; Kohli vd., 2007) ve ayn1 zamanda hedef kitlesinin zihnini
ele gegirip hafizasindan silinemeyecek bir yer edinmek isteyen (Aslan ve Demirel, 2021; Dass
vd., 2014; Mukarromah, 2016; d'Onofrio, 1981; Reece vd., 1994; Bati, 2013) markalarin
olusturmasi gereken giiclii bir reklam dili i¢in altin kural olarak saglam, unutulmayacak, dikkat
cekici (Silveira ve Bogas, 2019; Dahlen ve Rosengren, 2005; Padrakali ve Chitra Chellam,
2017; Atesoglu, 2003) ve marka ile kolaylikla 6zdeslestirilebilir (Laran vd., 2011; Bochari,
2011; Mukarromah, 2016; Dahlen ve Rosengren, 2005; Silveira vd., 2018; Reece vd., 1994;
Mengii, 2006) bir slogan yaratilmasi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir.

Reklam dilinin ayrilmaz parcasi olan “slogan”, etimolojik olarak incelendiginde Kelt kokenli
bir sozciik olup “kalabaliklarin haykirigi” veya “savas ¢i1gligr” (Denton, 1980; Kohli vd., 2007;
Ghanem ve Selber, 2009) anlamina gelmektedir. Biiyiikaslan’mn (2018) ifadesiyle “kapitalist
anlayisin bir yansimasi olarak daima iiretim, tiilketim ve kazang iiggeninde sikisan bir toplum[u]
tiketmeye zorlayan {retici/satici/aracinin ~ “savag  ¢ighklar™  (s.85-86)  olarak
nitelendirilebilecek olan slogana iliskin c¢esitli tanimlara literatiirde rastlanmaktadir. Bu
tanimlar arasinda slogani “kisa, 0z, c¢arpici, kolayca hatirlanabilir, anonim olan, akla yatkin,
heyecan verici 6zellikleri olan ve kitleleri harekete ge¢irmeye yonelik, her zaman acgik ve net
anlami olan bir formiil” (1977, s.569) olarak agiklayan Reboul’iin (1977) tanimi sloganin temel
ozelliklerini 6zetler niteliktedir. Sloganin; kisa ve basit bir yapiya sahip olmasi (Tong ve Su,
2018), kolay tekrarlanabilir olmast ve hedef kitleyi kendine yonlendirebilecek diizeyde ilgi
¢ekici olmasi (Bochari, 2011; Mukarromah, 2016; Dahlen ve Rosengren, 2005; Heryono, 2021,
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Markevich, 2015; Bochari, 2011; Denton, 1980; Bati, 2006) varolma amacina ulasmasinda kilit
rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda Dahlen ve Rosengren’e (2005, s.161) gore, sloganlarin essiz
olmasi, ¢ekici olmasindan daha Oncelikli sirada gelmektedir, ¢linkii essiz olan sloganlar
kendiliginden c¢ekici hale gelmektedir. Kullanicinin dikkatini ¢ekmeyi, etkilesim kurmaya
kullaniciy1 ikna etmeyi ve igerdigi mesajla birlikte kullanici beklentilerini karsilamay1
hedefleyen dijital reklamlarin (Janoschka, 2004; Johannessen vd., 2010) yapisi
diisiiniildiiglinde, reklam sloganinin da buna hizmet edecek diizeyde sekillendirilmesi 6nem
kazanmaktadir.

Reklamin hedef Kkitlesini bilgilendirme, ikna edebilme ve eglendirme (Ambarwati ve
Annaningtyas, 2020; Bochari, 2011; Arakelyan ve Chobanyan, 2017; Dowling ve Kabanoff,
1996; Mengii, 2006) niyetiyle bagvurdugu sloganlar ayn1 zamanda farkli reklam kampanyalari
arasinda devamliligi saglayarak hedef kitlenin markay1 6grenmesine (Denton, 1980; Dowling
ve Kabanoff, 1996; Vaic¢enoniené, 2006; Kohli vd., 2007; Ghanem ve Selber, 2009) destek
olmaktadir. Tiim bunlarla baglantili olarak, dogas1 geregi asla notr kalamayan ve karsilasildigi
anda belli bir duygu veya tepkiyi tetikleyen sloganlarin cesitli islevleri bulunmaktadir.
Denton’un (1980, s.13-16) slogan islevlerine iligkin siniflandirmasi incelendiginde, 11 adet
slogan islevine rastlanilmaktadir: 1) karmasik fikirleri, meseleleri ve ideolojileri basitlestirme;
2) belli bir konuya, meseleye veya mesaja vurgu yapma; 3) ilgi ve farkindalik yaratma; 4) fikir
ve duygular1 dontistiirme; 5) duygular1 ve disilinceleri harekete gecirme; 6) 6zdeslesme ve
aidiyet saglama; 7) eylem, tutum ve inanislar1 rasyonellestirme; 8) belli bir eyleme gecmeye
davet; 9) duygusal baglilik yaratma; 10) kutuplastirma; 11) rakibi yeniden konumlandirma ve
rakibe karsi koyma. Denton’un bu siniflandirmasini 6zetler nitelikte olan Bati’nin (2013, s.49)
siiflandirmasina gore ise sloganlar temelde {i¢ islevi yerine getirmektedir: Markanin is kolunu
yansitma, markayr konumlandirma, markay1 daha dikkat g¢ekici kilma. Markanin hangi
uzmanhik alaniyla ilgili oldugunu, yani markanin is kolunun ne oldugunu yansitmada
(Mukarromah, 2016) kiymetli bir gorev iistlenmenin yani sira sloganlar Dowling ve Kabanoff’a
(1996) gore hedef kitleye belli bir eyleme yonelme ¢agrisinda bulunmaktadir. Bu baglamda
sloganlarin temel islevleri dort baslikta toplanabilir:

e Markanin is kolunu yansitma

Markay1 konumlandirma
Markaya dikkat cekme
Eyleme cagrida bulunma

Markevich (2015, s.9) tarafindan ““iiriiniin ikinci ad1” olarak nitelendirilen sloganin bu islevleri
yerine getirmek tlizere hem essiz hem de eglenceli bir dil kullandigi (Ambarwati ve
Annaningtyas, 2020) ileri siirilmektedir. Bu baglamda siradan ve giindelik dilden sanatsal
olarak farklilagsmay1 saglayan ve ifadeyi giliclendiren sdz sanatlarinin, siir diline ait olan
ozelliklerden faydalanarak siir diliyle diiz yazi dili arasinda kendini konumlandiran slogan
dilinde (Cinar ve Karahan, 2009; Unsal, 2018) kullanimi olduk¢a yaygindir. Reklam
sloganlarinda yer alan s6z sanatlar1 Cinar ve Karahan (2009) tarafindan Grafik 1’de resmedilen
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Grafik 1. S6z Sanatlari Siniflandirmasi
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Reklam sloganlarinda kullanilan s6z sanatlarina iliskin agiklamalar ve ornekler su sekilde
siralanabilir:

Istiare: Sloganda yer alan ve benzeyeni anlatmak igin benzetilenin admi egreti olarak
kullanmay1 ifade eden (Unsal, 2018; Nelson ve Hitchon, 1995; Vaitenoniené, 2006; Koc ve
llgun, 2010; Zeybek, 2022) istiare sayesinde reklami yapilan mal veya hizmetle
iliskilendirilmek istenen kalite vurgusunu gergeklestirmek (Arakelyan ve Chobanyan, 2017)
miimkiin olmaktadir. Kisaltilmig bir tesbih olan istiare, hem mecaz hem de tesbih niteligini
tasimaktadir (Cinar ve Karahan, 2009). Bu s6z sanatinda, tesbihteki benzeyen ve benzetilenden
yalnizca birine yer verilmektedir. Benzeyen veya benzetilenin kullanimi durumuna gore “acik
istiare” ve “kapali istiare” olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

o Acik Istiare: Benzeyenin kullanilmadig1 bu séz sanatinda acikca ifade edilen benzetilendir
(Ciar ve Karahan, 2009). Ornegin, Yakupoglu Deri’nin “gercek kahramanlar risk almaz”
sloganinda Yakupoglu miisterileri (benzeyen) kahramana (benzetilen) benzetilmistir, ancak
ifadede miisterilere (benzeyen) yer verilmemistir.

o Kapali Istiare: Bu sz sanatinda ise benzetilene yer verilmemekte, yalnizca benzeyene yer
verilerek benzetilen seye iliskin hatirlatici ifadeler kullanilmaktadir (Cinar ve Karahan,
2009; Unsal, 2018). Ornegin, Hache Bicak’1n “korkunc keskin bigaklar” sloganinda “bigak”
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benzetilen, “kopekbalig1’” benzetilendir, ancak “kopekbaligr’” ifadesi sloganda yer
almamakta, onu hatirlatacak “korkung” ifadesine yer verilmektedir.

Kinaye: Gergek anlami disinda bir kavrami kullanma sanat: (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020;
McQuarrie ve Mick, 1996; Zeybek, 2022) olan kinayede iki anlamli s6z sdyleme durumu s6z
konusudur. Ornegin, 123RF’nin “biz ¢ektik siz gekmeyin” sloganindaki “gekmek” kelimesinin
gercek anlami “fotograf ¢ekimi” olsa da mecazi anlamdaki “katlanmak, dayanmak” anlami
kastedildigi i¢in kinaye s6z konusudur.

Mecaz-1 Miirsel: Herhangi bir benzetme amacini giitmeden bir sozciigii ger¢ek anlaminin
disinda kullanmayi isaret eden (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020; McQuarrie ve Mick, 1996)
mecaz-1 miirsel yoluyla reklamlarda aktarilan mesajin kalitesinin arttirtldigi (Bochari, 2011;
Arakelyan ve Chobanyan, 2017) disiiniilmektedir. Mecaz-1 miirsel yapilirken ya bir par¢anin
biitlinle iligkisi, ya gergek anlamin mecazi anlama zemin olusturmasini ifade eden mazhariyet
iliskisi ya da sdz konusu ifadenin mahal ilgisi (Sarac, 2019) kurulmaktadir. Ornegin, Tiirkiye
Is Bankasi’nin “Tiirkiye'nin bankas1” sloganindaki Tiirkiye ile “Tiirk halki” kastedildigi i¢in
mahal ilgisi kurularak mecaz-1 miirsel sanatina yer verilmistir. Ayrica, Japar’in “cebinin
kiymetini bilenlere” ifadesindeki “cep” ile kastedilen “cebe konulan para” oldugu igin
mazhariyet iliskisi kurularak mecaz-1 miirsel yapilmistir.

Tesbih: Benzeyenin niteligini anlatmak i¢in s6z konusu niteligi eksiksiz tasiyan benzetileni
ornek gosterme sanat1 (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020; Vai¢enoniené, 2006; Koc ve Ilgun,
2010) olan tesbih sayesinde ilgi ¢ekici ve etkileyici kilinan sloganlar ayn1 zamanda reklam
inanirh@mi da onemli diizeyde pekistirmektedir (Bochari, 2011; Arakelyan ve Chobanyan,
2017). Tesbih sanatinda “benzeyen”, “benzetilen”, “benzetme edat1” ve “benzetme yonii” yer
almaktadir, ancak “benzetme edat1” ve “benzetme yonii”niin bulunmasi sart kosulmamaktadir
(Ciar ve Karahan, 2009). Ornegin, Volkswagen’m “firtina gibi bir Volkswagen” sloganinda
“firtina” benzetilen, “gibi” benzetme edati ve “Volkswagen” benzeyendir. Burada tesbih
yapilmistir.

Teshis: Kisaca cansizlara canlilik atfeden sdz sanati (Unsal, 2018; Pho-Klang, 2020; Koc ve
llgun, 2010; Christopher, 2013; Zeybek, 2022) olarak nitelendirilebilecek teshis sanatinin
reklam1 yapilan {iriine canlilik atfettigi ve hedef kitleyle marka arasinda duygusal bir bag
kurdugu (Arakelyan ve Chobanyan, 2017) ifade edilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin
sloganlart iizerine yapilan bir arastirmaya (Pho-Klang, 2020) gére en ¢ok tercih edilen mecazla
ilgili s6z sanatidir. Ornegin, Kog Gida’nin “gekici Italyan lezzeti” sloganinda yer alan “cekici”
ifadesi insana 6zgii bir durumdur ve hedef kitlenin zihninde kadin imgesiyle iligkilendirilen bir
cekicilik yaratilmaktadir. Yine Omer Insaat’in “Cukurova’nin konut uzmam”, Istanbul
Oyuncak Miizesi’nin “gocuklugunuz ziyaretinizi bekliyor” sloganlar1 teshis sanatini igeren
sloganlardir.

Cem’: Kelime anlami “toplamak, birlestirmek” olan bu ifade, bir s6z sanat1 olarak iki veya daha
fazla anlami bir ifadede toplamay isaret etmektedir. Ornegin, “dért sehir, dért cocuk, dort
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6lim” seklindeki haber basliginda “sehir” ile “cocuk’ ifadeleri sayisal olarak “6liim” ifadesinde
toplanmustir.

Idmdc: Belli bir amaci bulunan ve anlam iceren kelimeye s6z konusu kelimeyle ayn1 yonde
olumlu veya olumsuz yeni bir anlam ekleme sanatidir (Cinar ve Karahan, 2009). Ornegin,
"Cihan yikilsa, emin ol, bu cephe sarsilmaz!" climlesindeki “emin ol” ifadesi bir yandan “kusku
duyma” anlami tagirken bir yandan ifadenin “merak etme, endise etme” gibi anlamlariyla hedef
kitlenin dikkatini gekmeye odakli bir amag yerine getirmektedir (Sarag, 2019).

Tham: ki veya daha fazla anlam1 bulunan bir kelimenin ayni ciimle iginde biitiin anlamlarinin
kastedildigi durumda gergeklesen soz sanatidir. Burada onemli olan konu, ciimlenin genel
anlamiyla kelimenin farkli anlamlar1 arasinda iligkinin kurulmasidir. Aksi halde kelimenin bir
anlami ciimlenin genel anlamina uyarken diger anlam1 dolayl1 bir iliski kurarsa tevriye sanati
gerceklesmis olur (Cinar ve Karahan, 2009; Unsal, 2018). Ornegin, Cumhuriyet Gazetesi’nin
“Cumbhuriyette yasak olmaz” sloganinda hem bir yonetim rejimi olarak cumhuriyete, hem de
reklami yapilan gazeteye yer verilmektedir. Bu slogandaki “cumhuriyet” kelimesi her iki
anlamini da climle ile yakin iliskili olacak sekilde barindirdigindan iham sanati yapilmaistir.

Irad-1 Mesel: Bu sdz sanatinda ciimledeki fikri desteklemek igin bir atasozii veya atasozii kadar
kiymetli bir ifadeyi kanit olarak kullanmak s6z konusudur (Cinar ve Karahan, 2009). Ornegin,
Bilen Patent’in “basimiza icat ¢ikarin” sloganinda “icat ¢ikarmak” deyiminden
faydalanilmistir, bdylece anlamim vurgusunu kuvvetlendirirken reklam igerigine dikkat
cekilmistir.

Istitham: Herhangi bir sekilde yanit beklemeden sadece dikkat ¢ekmek iizere soru yonelterek
yapilan (Pho-Klang, 2020; Vaicenoniengé, 2006) istitham sanatiyla hedef kitlede kisisel iletisim
hissi yaratmak (Arakelyan ve Chobanyan, 2017), hedef kitlenin zihninde olabilecek herhangi
bir “sorun”a deginerek ¢oziimiin marka oldugu duygusu (Arakelyan ve Chobanyan, 2017)
olusturmak hedeflenmektedir. Ornegin, Kirmizi Odiilleri’nde Turkcell igin yapilan reklamda
“esnaf seni affeder mi?” sloganiyla aslinda tiiketiciden yanit beklenmemekte, sadece tiiketicinin
reklama ve reklam mesajimna dikkati c¢ekilerek hizmeti satin almasini tesvik etmek
istenmektedir. Pho-Klang (2020) tarafindan yiiriitiilen arastirmaya gore en ¢ok tercih edilen
anlamla ilgili s6z sanat1 istitham olarak ortaya ¢ikmustir.

Miibalaga: Herhangi bir ifadenin gerceklik ve mantik smirlarin1 asacak sekilde abartilarak
aktarilmasini (Unsal, 2018; McQuarrie ve Mick, 1996; Vaicenoniené, 2006) isaret eden
miibalaga sanati reklami yapilan iirliniin kendine olan gilivenini ve kahramanlara layik
ozelliklerini yansitmanin yani sira iirline yonelik hedef kitlenin zihninde gii¢lii bir konum
saglama (Arakelyan ve Chobanyan, 2017) potansiyeline sahiptir. Ornegin, Digitiirk’iin
“hayallerine dokun” sloganinda yer alan “hayal” kelimesi “dokunulmas1” miimkiin olan bir sey
degildir ve bu sloganda miibalaga yapilmstir.
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Tevriye: ikiden fazla anlanmi bulunan bir kavramin yakin anlamindan ziyade uzak anlammin
kullanilmasini gerektiren (Unsal, 2018) tevriye sanat1 hedef kitleyi diisiinmeye sevk etmekte ve
anlamlar arasinda bag kurma yoluyla (Cinar ve Karahan, 2009) hedef kitlenin anlam kesfinde
eglenmesini saglamaktadir. Ornegin, Girisim Pazarlama’nin Okey prezervatif markasinin
reklam kampanyasi i¢in kullandig1 “"bana bir sey olmaz" deme, okey mi?” sloganindaki “okey”
ifadesi ilk olarak akla Ingilizcede “tamam” anlamina gelen kelimeyi getirmekte, ancak
kastedilen uzak anlamidir, yani “Okey” markasidir. Bu sebeple burada tevriye sanatina
basvurulmustur.

Tezat: Birbirine zit olan ifadelerin bir arada kullanilmasini ifade etmektedir (Cinar ve Karahan,
2009; Unsal, 2018; Sarag, 2019). Ornegin, Onur Air’in “gece fiyatina giindiiz ugun”
sloganindaki “gece” ve “giindiiz” tezatligi.

Ses tekrari: Bir ifadedeki veya ciimledeki belli seslerin yinelenmesini (Pho-Klang, 2020) ifade
eden ses tekrarlar1 yoluyla hedef kitle agisindan sloganin ilgi ¢ekiciliginin ve hatirlanirliginin
arttig1 (Bochari, 2011; Markevich, 2015; McQuarrie ve Mick, 1996; Koc ve llgun, 2010), ayn
zamanda hedef kitlede markayla iligkili olumlu bir duygu ve miza¢ yaratilmakta oldugu
(Smirnova, 2016; Sethi ve Sharma, 2021) ileri siirilmektedir. Giyim friinlerinin sosyal
medyadaki reklamlarinin sloganlarini inceleyen bir ¢alismada (Pho-Klang, 2020) en ¢ok tercih
edilen s0z sanatinin ses tekrarlar1 oldugu bulgulanmastir.

o Seci: Diizyazinin kafiyesi olarak nitelendirilen secide ciimle sonlarinda ayni sesin yer
almasini ifade etmektedir (Sarag, 2019). Ornegin, Dénercibasi’nin “atesi odunda, tam
tadinda” sloganinda “odunda” ve “tadinda” sozciiklerinin “-nda” ile bitmesi, seci sanatinin
kullanildigini isaret etmektedir.

o Cinas: Bir tiimcede anlamlari farkli kelimeler arasindaki yazilig ve sdyleyis benzerligini
ifade eden cinasta benzerligin kismen veya tamamen olmasi gerekmektedir (Sarag, 2019).
Ornegin, Arcadium AVM’nin “beyin bilmez, beyin bilir” sloganindaki ilk “beyin” ile
kastedilen “bey” kelimesinin “es, koca” anlami iken, ikinci “beyin” ile kastedilen “kafatas1
icindeki akil yliriitme yetenegine sahip organ” anlamindaki “beyin” kelimesidir. Burada
cinas s0z sanatina basvurulmustur.

o Istikak: Ayni kdkten tiiremis iki veya daha fazla s6zciigiin ayni ciimlede yer almasini (Cinar
ve Karahan, 2009; Sarag, 2019) ifade eden bu s6z sanatina Nef Vakfi’nin “biriz birlikteyiz”
slogan1 gosterilebilir. “birlikte” kelimesinin kokii olan “bir” kelimesi de sloganda yer
almustir. Ayrica, Umitkdy Balikgisi’nin “gdzii sadece balik gorenlere” sloganinda da “kér-"
kokiinden tliremis olan “gdz” ve “gor-" kelimeleri birlikte kullanilmistir.

Kelime tekrari: Reklam sloganlarinda yinelemeler yalmizca sesler araciligiyla degil, ayni
zamanda kelimeler araciligiyla da gerceklestirilmektedir. Kelime tekrarlar1 kelimenin
tekrarlandig1 yere gore farkli isimler almaktadir (McQuarrie ve Mick, 1996; Koc ve llgun,
2010). Bu ¢alismada iki tiir kelime tekrar1 esas alinmistir: I’ade ve akis.
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o [I’dde: Ciimlenin son szciigiiniin ayn1 zamanda ciimlenin ilk s6zciigii olarak kullanilmasiyla
gerceklestirilen bir sz sanatidir (Sarag, 2019; Cimar ve Karahan, 2009). Ornegin Ferco
Motor’un “ilan trafigine takilmayan ilan” sloganinda “ilan” s6zciigli hem ifade basinda hem
de ifade sonunda kullanilmustir.

Akis: Ciimle i¢indeki bir ibarenin sonunu basa, basini sona alarak yeni bir ibare ve tamlama
meydana getirme seklinde, ibareleri ters yonde degistirme yoluyla yapilan séz sanatidir.
Ornegin, “Her kemalin bir zevali, her zevalin bir kemali vardir” ciimlesinde tekrarlanan hicbir
kelimede degisiklik, eksiltme veya ¢ikarma olmadan yer degistirme s6z konusudur.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Betimsel tarama modelinin benimsendigi bu arastirmada asagidaki aciklanan aragtirma amaci
dogrultusunda belirlenmis arastirma sorularini yanitlamak ig¢in, igerik analizi ydntemine
basvurulmustur. Bunun nedeni; igerik analizinin, arastirmacinin ilgilendigi kategorilerle iligkili
olarak genellemeler ve ¢ikarimlar yapabilmesini ve arastirmada elde edilen verilerin sistematik,
nesnel, tekrarlanabilir ve giivenilir bir bigimde analiz edilmesini saglamas1 (Haggarty, 1996;
Holsti, 1969; Stemler, 2000; Weare ve Lin, 2000) olmustur. igerik analizi yontemiyle yapilan
bu ¢alismanin temel smirliligi, arastirmanin Kirmizi Odiilleri’nin diizenlendigi 2004-2018
yillart arasindaki 6dillii reklamlarin sloganlarin1 kapsamasidir. Arastirmanin kisitliligi ise,
dijital reklamlarin kampanya siiresi disinda erisimlerinin kaldirilmasi dolayisiyla dijital
kategorisindeki reklamlara Kirmiz1 Odiilleri internet sitesinde ve diger arama platformlarinda
ulasilamamasidir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Sorusu

Bu aragtirmanin amaci, sloganlardaki séz sanatlarinin kullaniminda geleneksel ve dijital
reklamlar temelinde herhangi bir farklilik olup olmadigini, varsa ne yonde bir farklilik
oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Alaninda ilk olan bu arastirmada asagidaki arastirma sorularina
yanit aranmaktadir:

e S.1: Reklam sloganlarindaki s6z sanatlar tiirlerinde 6diil kategorisine (basin, bolge, dijital)
gore farklilik bulunmakta midir?

e S.2: Reklam sloganlarindaki s6z sanatlan tiirlerinde 6diil kategorisi (basin, bolge, dijital)
temelinde sloganin islevlerine (dikkat ¢ekme, konumlandirma, eyleme ¢agri, is kolunu
yansitma) gore farklilik bulunmakta midir?

e S.3: Reklam sloganlarindaki s6z sanatlan tiirlerinde 6diil kategorisi (basin, bolge, dijital)
temelinde reklamverenin faaliyet gosterdigi sektore (lirlin sektorii, hizmet sektorii) gore
farklilik bulunmakta midir?

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Kirmizi Odiilleri’'nde 2004-2018 yillar1 arasinda édiillendirilmis 1620
reklamin slogani olusturmaktadir. 2004 yilindan beri yaklagik yirmi yildir reklam sektdriinden
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profesyonellerin yaratict ¢alismalarinin basarisim ddiillendiren Kirmizi Odiilleri, Hiirriyet
Yayin Grubu tarafindan yaraticiligi 6zendirmek ve desteklemek amaciyla diizenlenmekte olup
Tiirkiye’de en saygin reklam odiilleri yarismasindan biridir. Bu yarigsmadaki reklamlarin esas
alinmasinin sebebi, basili ve dijital dalda yapilan ¢alismalarin net bir sekilde ayirt edilebilir
olmast dolayisiyla arastirma amaci ve sorusuna yanit bulmayr miimkiin kilacaginin
diistiniilmesi ve ayni1 zamanda odillendirilen reklamlarin biiylik ¢cogunlugunun kolaylikla
erigilebilir olmasidir.

Aragtirma sorularini yanitlayarak arastirma amacina ulasabilmek i¢in evren iginden arastirma
kapsamina dahil edilecek drneklem se¢iminde amagl 6rnekleme yontemine basvurulmaktadir.
Olasiliksiz 6rnekleme tiirleri arasinda yer alan amagh 6rneklemede derinlemesine arastirmaya
olanak tantyacak, bilgi yoniinden zengin vakalari, arastirma sorular1 ¢ercevesinde dnceden
belirlenmis Slgiitleri goz o6nilinde bulundurarak 6rnekleme almak (Lopez ve Whitehead, 2013,
s.124-125; Denieffe, 2020, 5.662) esastir. Bu dogrultuda, Kirmiz1 Odiilleri’nin 6diil kategorileri
arasindaki “Canli”, “Uygulamada Ustalik”, “Gen¢ Kirmiz1”, “Kampanya” ve “Hiirriyet Ozel
Odiilii” kategorilerindeki reklamlar ile “kirmiz1”, “kipkirmizi” ve “basarr” édiilleri haricinde
6diil almis reklamlarin sloganlart aragtirmaya alinmamistir. Yukaridaki 6diil kategorilerinden
“Uygulamada Ustalik”, “Kampanya” ve “Hiirriyet Ozel Odiilii” alan reklamlarin sloganlarina
tekrarlayan reklam olmalar1 sebebiyle yer verilmezken ayni nedenle “jiiri 6zel 6diilii,” “Jiiri
0zel 6dili & bagart 6dili” ve “jiiri 6zel odiili & kirmiz1” ve “kipkirmizi & kirmizi” 6diilii alan
reklamlar da 6rneklem icinde yer almamigtir. Ayrica, “canli” kategorisindeki reklamlar 6diil
toreni esnasinda ¢esitli ajanslardan reklamcilarin kisa siire i¢inde yarattig1 reklamlar olmasi ve
hedef kitleye sunulmamasi dolayisiyla incelemeye tabi tutulmamustir. Benzer sekilde “Geng
Kirmiz1” 6diilii alan reklamlarin sloganlarinin da profesyonel reklamlara ait olmamasi inceleme
disnda tutulmasina yol agnmistir. Ornekleme alinan reklamlarin bazilarmn reklamverenlerinin
ayni olmasi dolayisiyla incelenen reklam slogani sayis1 985°tir. Bir baska ifadeyle, 6rnekleme
dahil edilen reklam sayis1 1510 iken, incelenen reklam slogani sayisi 985 olarak
hesaplanmaktadir.

3.3. Arastirmada Veri Toplama ve Analizi Siireci

Aragtirmanin amaci ve sorulart dogrultusunda Kirmizi Odiilleri internet sitesinde yer alan
reklamlar arasinda ulasilabilir olanlar 12 Agustos-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda ¢alisma yazari
tarafindan indirilmis; her reklama yilini, 6diil kategorisini, 6diil tiiriinii, reklamvereni ve
sloganin1 gosteren bir kod sistemi MAXQDA 2020 veri analizi programinda olusturulmus ve
reklamlar burada depolanmustir. Indirilemeyen ve bilgilerine ulasilamayan reklamlar igin
Microsoft Office Excel programinda bir kayit defteri olusturulmus; ayrica, bu kayit defterine
ilgili kategorilerde 6diil verilmemisse not edilmisti. MAXQDA 2020 programinda belge
sistemine eklenen reklamlar icin kod sistemine Onceden bahsedilen kategoriler disinda
arastirma sorularima gore yeni kodlar da eklenmistir. Bu baglamda reklamlarin sloganlarini
incelemek i¢in olusturulan yeni kod sistemindeki temalar su sekilde operasyonellestirilmistir:
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1. Odiil kategorisi: Reklama verilen ddiiliin ait oldugu Kirnuzi Odiilleri kategori (“Basin”,
“Bolge”, “Dijital”)

2. Odiil tiirii: Odiil kategorisinde reklama verilen 6diiliin derecesi (“Kipkirmizi”, “Kirmizi1”,
“Basar1”)

3. Reklamveren: Yarismada odiillendirilmis reklami hazirlatan marka, {iriin veya hizmet
sirketi, kurumu, kurulusu

4. Sektor: Reklamverenin faaliyet gosterdigi sektor

5. Slogan: Reklamda yer alan slogan ifadesi

6. Slogamin dili: Reklammn sloganmin kullandig1 dil (“Tiirkge”, “Ingilizce”, “Ingilizce &
Tiirk¢e”, “Almanca”)

7. Sloganin islevleri: Reklam iletisiminde sloganin yerine getirmesi hedeflenen islev
(“markaya dikkat ¢cekme”, “konumlandirma”, “markanin is kolunu yansitma”, “eyleme
cagrida bulunma”)

8. Soz sanatlar1: Reklam sloganinda basvurulan s6z sanatlar (“mecazla ilgili s6z sanatlar1”,

“anlamla ilgili s6z sanatlar1”, “sozle ilgili s6z sanatlar1’)
9. Yil: Odiiliin verildigi yil.

Kodlamalarda reklamverenin sektoriine iliskin siniflandirmada, Birlesmis Milletler (United
Nations, 2008) tarafindan hazirlanan “Tiim Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararasi Standart
Endiistri Siniflandirmasi: Revizyon 4” raporu esas alinmistir. Sloganin iglevlerine iligkin alt-
kodlar Bati’'nin (2013) ve Dowling ile Kabanoff’un (1996) calismalarindan hareketle
olusturulmustur. S6z sanatlarina iliskin kodlarin olusturulmasinda ise Cinar ve Karahan’in
(2009) calismasindan faydalanilmastir.

Kod sistemin olusturulmasinin ardindan farkli 6diil kategorilerinden rastgele se¢ilmis toplam
50 reklam arastirmaci tarafindan 19-23 Subat 2022 tarihlerinde kodlanmistir. Ayrica, eszamanl
olarak, arastirmaci tarafindan egitilen bir yiiksek lisans Ogrencisi de secilen bu 50 reklami
aragtirmacidan bagimsiz olarak kodlamistir. Calismanin gilivenilirligini arttirmak amaciyla
yiiriitiilen bu islem sonunda, kodlayicilar-aras1 uzlagsma diizeyini gosteren Kappa degeri
MAXQDA 2020’de hesaplanmis ve 0,92 olarak tespit edilen deger kodlayicilar-arasi yiiksek
diizeyde uzlagmay1 (Brennan ve Prediger, 1981) gostermistir. Arastirma kapsamindaki diger
reklamlar arastirmaci tarafindan 25 Subat — 10 Nisan 2022 tarihlerinde kodlanmistir. Bazi
reklam sloganlarinda birden fazla s6z sanatinin yer almasi dolayisiyla bir slogan i¢in birden
fazla s6z sanatinin kodlandig1 durumlar olmustur. Kodlamalar tamamlandiktan sonra arastirma
sorularina yanitlayabilmek amaciyla MAXQDA’de frekans analizi ve ¢apraz tablo betimsel
istatistik testleri uygulanmis, ayrica MAXQDA’in MAXMaps islevinden faydalanilarak kod
iligkileri ve vaka karsilagtirmalarina yonelik bulgular gorsellestirilmistir.

4. BULGULAR

Aragtirmanm bu béliimiinde Kirmizi Odiilleri’nde yer alan reklam sloganlarina iligkin
analizlerden elde edilen bulgulara yer verilmistir. Ulasilan aragtirma bulgularn frekans ve
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yiizdelik sonuglart iizerinden tablolastirilmis, ayn1 zamanda MAXQDA’de hazirlanan kod
iliskileri ve vaka karsilastirmalartyla ilgili haritalar aracilifiyla bulgulara iliskin
gorsellestirmelere yer verilmistir.

Kirmizi Odiilleri'ndeki reklamlarin sloganlar1 i{izerinden gergeklestirilen bu arastirmada
analizler sonucunda Kirmiz1 Odiilleri’nde %11,7 oraninda &diil verilmeyen alt-kategori oldugu
tespit edilmistir. Aym zamanda Kirmizi Odiilleri internet sitesinde 6diil aldigi halde %0,6
oraninda reklama ulasilamamustir. Ulagsilabilen reklamlarin %?24,6’sinin slogan i¢ermedigi
saptanmistir. Reklam sloganlarinin dil agisindan kiyaslamasi yapildiginda dijitaldeki reklam
sloganlarmim %94’tiniin Tiirkge, %4,5’inin Ingilizce; basindaki sloganlarm %94,4’iiniin
Tiirkge, %4,8’inin Ingilizce, %0,7 sinin Almanca, %0, 1’inin ise Tiirk¢e ve Ingilizce; bdlgedeki
sloganlarin %97,1’inin Tiirkce ve %2,9’unun Ingilizce dilinde oldugu goriilmiistiir. Dijitalde
reklamlarin %47,9’una basar1, %32,2’sine kirmizi ve %2,1’ine kipkirmizi 6diilii; basinda
reklamlarin %48,9’una basari, %38,2’sine kirmiz1 ve %2,5’ine kipkirmizi 6diili; bolgede ise
reklamlarin %39,8’ine basari, %31,8’ine kirmizi ve %6,2’sine ise kipkirmizi odiilii verildigi
belirlenmistir.

Arastirma sorulari temelinde analizler gerceklestirildiginde, S.1 nolu arastirma sorusuna
istinaden Tablo 1’de 6zetlenen, Sekil 1 ve Sekil 2°de ise gorsellestirilen bulgulara ulagilmistir.
Odiillii sloganlarda cem’ ve idmac sdz sanatlarina rastlanmadig1 belirtilmelidir.

Tablo 1. Odil Kategorisine Gére Reklam Sloganlarinda S6z Sanatlar

Kod Alt-Kod Dijital Basin Bolge
N % N % N %
Mecaz 52 78,8 568 85,2 149 89,2
Kinaye 42 80,8 445 78,3 110 73,8
Teshis 15 28,8 226 39,8 67 45
istiare 6 11,5 20 3,5 11 7,4
Acik istiare 4 7,6 14 25 7 4,7
Kapali istiare 2 3,9 6 1 4 2,7
Mecaz-1 Mirsel 5 9,6 114 20,1 31 20,8
Tesbih 2 3,8 9 1,6 6 4
Anlam 35 53 393 58,9 89 53,3
Mubalaga 15 42,9 251 63,9 54 60,7
irad-1 Mesel 9 25,7 30 7,6 12 13,5
istifham 6 17,1 18 4,6 1 1,1
Tevriye 6 17,1 71 18,1 22 24,7
Tezat 5 14,3 83 21,1 13 14,6
Tham 3 8,6 32 81 3 3,4
S6z 18 27,3 267 40 62 37,1
Ses Tekrari 18 27,3 212 79,4 47 28,1
Sect 11 20 120 46,1 30 21
Cinas 6 10,9 48 18,5 7 5
istikak 1 1,8 4 1,5 3 2,1
Kelime Tekrari 0 0 71 26,6 24 9
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I’ade 0 0 1 0,1 0 0

Akis 0 0 0 0 0 0
Kodlanamayan 80 54,8 373 35,9 157 48,5
Toplam 146 100 515 100 324 100

*Kodlanamayan: Odul verilmemis kategoriler / Slogani bulunmayan reklamlar / Ulasilamayan reklamlar

Tablo 1°den anlasilacagi tizere, her ti¢ 6diil kategorisindeki reklamlarin sloganlarinda en fazla
mecazla ilgili s6z sanatlarina (Basin= %85,2; Bolge= %89,2; Dijital= %78,8), ardindan anlamla
ilgili s6z sanatlarina (Basin= %58.9; Bolge= %53.3; Dijital= %53) ve s6zle ilgili s6z sanatlarina
(Basin= %40; Bolge= %37,1; Dijital= %27,3) basvurulmustur. Mecazla ilgili s6z sanatlarinin
alt tiirleri agisindan kiyaslama yapildiginda, her ii¢ 6diil kategorisindeki sloganda en fazla yer
alan s6z sanatlar1 kinaye (Basin= %78,3; Bolge= %73,8; Dijital= %80,8) ve teshis (Basin=
%39,8; Bolge= %45; Dijital= %28,8) iken, en az yer alan s6z sanati ise tesbih (Basin= %1,6;
Bolge= %4; Dijital= %3,8) olmustur. Dijital ile basin ve bolge kategorilerinin mecazla ilgili
s0z sanatlar1 agisindan farklilagtigi s6z sanatlarinin ise istiare ve mecaz-1 miirsel sdz sanatlari
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda dijitaldeki sloganlarda daha fazla istiareye (Basin= %3,5;
Bolge= %7,4; Dijital= %11,5) basvurulurken, basin ve bdlgedeki sloganlarda ise mecaz-1
miirselin (Basin= %20,1; Bolge= %20,8; Dijital= %9,6) daha ¢ok tercih edildigi saptanmistir.
Anlamla ilgili s6z sanatlar1 agisindan ii¢ kategorideki reklam sloganlarinin en fazla miibalaga
s0z sanatindan (Basin= %20,1; Bolge= %?20,8; Dijital= %9,6) faydalandigi goriilmiistiir.
Anlamla ilgili s6z sanatlar1 agisindan kategoriler arasinda karsilastirma yapildiginda, bazi
farkliliklar dikkat ¢ekmistir. Buna gore, dijitaldeki reklam sloganlarinda istitham sanatina daha
fazla (%]17,1) yer verilirken, basin (%4,6) ve bolgedeki (%]1,1) sloganlarda bu s6z sanatinin
kullanimi1 oldukga diistiktiir. Ayrica, basin ve bolgedeki reklam sloganlarinda tevriye (Basin=
%18,1; Bolge= %24,7; Dijital= %17,1) ve tezata (Basin= %21,1; Bolge= %14,6; Dijital=
%14,3) daha cok rastlanirken, dijitaldeki sloganlarda irad-1 mesel daha yogun (Basin= %7,6;
Bolge= %13,5; Dijital= %25,7) kullanilmistir. Sozle ilgili s6z sanatlarinin sloganlarda
kullanim1 kiyaslandiginda, en bariz bulgu olarak dijitaldeki sloganlarda kelime tekrarina
basvurulmadigi, ancak bdlge ve basindaki sloganlarda kelime tekrarinin nispeten diisiik
diizeyde bile olsa yapildig1 goriilmiistiir. Ses tekrarina dayali s6z sanatlarinin sloganlarda
kullaniminin ise basinda (%79,4) daha sik gerceklestirildigi, onu sirastyla bolge (%28,1) ve
dijitalin (%27,3) takip ettigi tespit edilmistir. S.1 nolu aragtirma sorusuna iligkin tiim bu
bulgular Sekil.1 ve Sekil.2’de gorsellestirilmistir. Basin ve bolge arasinda 6nemli farklilik
bulunmadigindan, vaka karsilastirmasi gorsellestirmesine yer verilememistir.
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Sekil 1. Odiil Kategorilerine Gére Sloganlarda Séz Sanatlari (Kirmizi Dijital - Kirmizi Basin)

Sloganlarda S6z Sanatlan - Kirmizi Dijital / Kirmizi Basin
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Sekil 2. Odiil Kategorilerine Gore Sloganlarda Séz Sanatlari (Kirmizi Dijital - Kirmizi Bolge)

Sloganlarda S6z Sanatlar - Kirmizi Dijital / Kirmizi Bolge
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Basindaki sloganlarin %53,7’s1 “is kolunu yansitma”, %45,1’1 “konumlandirma”, %29,1°1
“eyleme cagrida bulunma” ve %14,4’i ise “markaya dikkat ¢ekme” islevlerini yerine
getirmistir. Bolgedeki sloganlar incelendiginde, sloganlarin %50,3’tinlin “konumlandirma”,
%42,8’inin “ig kolunu yansitma”, %24,3’linlin “markaya dikkat ¢ekme” ve %23,1’inin ise
“eyleme cagrida bulunma” islevini istlendigi anlagilmistir. Dijitaldeki sloganlarin ise

85



%38,8’inin “markaya dikkat ¢cekme”, %31,3’linlin “konumlandirma”, %29,9’unun “eyleme
cagrida bulunma” ve %20,9’unun da “is kolunu yansitma” islevlerini yerine getirdigi

belirlenmistir. Bu baglamda her ii¢ kategeride slogan islevlerinin 6ncelik sirasinin degistigi
tespit edilmistir.

Slogan islevlerine gore soz sanatlarinin degisimini irdeleyen S.2 nolu arastirma sorusuna
yonelik analizler neticesinde (bkz. Ek 1), “eyleme ¢agrida bulunma islevi” kapsaminda 6diil
kategorilerindeki sloganlarin s6z sanatlarinda 6nemli farkliliklar oldugu dikkat ¢gekmistir. Basin
(%93,5) ve bolgedeki (%100) sloganlarda mecazla ilgili s6z sanatlarin kullanimi
dijitaldekilere (%50) gore olduk¢a fazladir. Ancak “eyleme cagrida bulunma islevi”
kapsaminda anlamla ilgili s6z sanatlar1 agisindan kiyaslama yapildiginda basin (%60,2) ve
dijitalin (%42,9) bolgeye (%20) gore daha yogun anlamla ilgili s6z sanati igeren slogan
barindirdigi goriilmiistiir. Bunun aksine, “eyleme ¢agrida bulunma islevi” agisindan so6zle ilgili
sO0z sanatlarinin sloganlarda kullanimi degerlendirildiginde, bolgedeki (%50) sloganlarin
basindaki (%38,4) ve dijitaldekilere (%14,3) kiyasla daha fazla sozle ilgili s6z sanatlarini
icerdigi anlagilmistir. Bu baglamda, “eyleme ¢agrida bulunma” islevi acisindan dikkat ¢ceken
bir diger bulgu ise, dijitalde “kinaye” (%50) disinda mecazla ilgili s6z sanatina rastlanmazken,
basinda “kinaye” (%81,7) disinda diisiik diizeyde bile olsa “teshis” (%15,1) ve “mecaz-1
miirsel” (%14) sanatlarina da basgvurulmus, bolgede ise tesbih disinda mecazla ilgili tiim s6z
sanatlarina yer verilmistir. “Eyleme ¢agrida bulunma” islevi iistlenen sloganlarin anlamla ilgili
s0z sanatlar1 agisindan kiyaslamasi yapildiginda, dijitalde (%7,1) ve bolgede (%5) miibalaga
kullanim1 orani diisiikken, basinda (%36,6) bu oran oldukga yiiksektir. Anlamla ilgili s6z
sanatlar1 agisindan kiyaslandiginda fark edilen diger 6nemli bulgu ise dijitalde en ¢ok kullanilan
“irad-1 mesel” (%35,7) s0z sanatina, basinda (%6,5) nispeten diisiik diizeyde rastlansa da
bolgede hi¢ bagvurulmadigidir. “Eyleme cagrida bulunma” islevi konusunda sozle ilgili s6z
sanatlarinin kullanimi kiyaslandiginda, dijitalde ve bolgede kelime tekrarina hig rastlanmazken,
basinda (%6,5) diisiik oranda bile olsa goriilmiistiir.

Sloganin “konumlandirma” islevi agisindan kiyaslama yapildiginda, dijitalde (%93,8) mecazla
ilgili s6z sanatinin s6z sanatlar1 i¢inde daha yogun kullanildig1 dikkat ¢ekerken, basinda
(%38,4) sozle ilgili s6z sanatlarina gorece daha fazla yer verildigi tespit edilmistir. Mecazla
ilgili s6z sanatlar1 i¢inde istiareye dijitalde (%31,3) daha ¢ok bagvurulurken, mecaz-1 miirselden
basinda (%5,6) ve bolgede (%15,8) daha ¢ok faydalanildig1 saptanmistir. Anlamla ilgili s6z
sanatlar1 i¢inde yer alan tham sanatindan dijitalde (%12,5) ve basinda (%3,2) faydalanildig:
goriiliirken, bolgede hi¢ kullanilmadigi anlasilmistir. S6zle ilgili s6z sanatlari agisindan dikkat
ceken bulgu ise, “istikak” sanatina dijitalde yer verilmezken, basinda (%1,6) gorece diisiik,
bolgede (%7,9) ise oldukga yiiksek oranda yer verildigidir.

Ustlendikleri “markanin is kolunu yansitma” islevi agisindan karsilastirildiginda, dijitalde
mecazla ilgili ve anlamla ilgili s6z sanatlarina esit oranda (%66,7) yer verilirken, basinda
(%77,3) mecazla ilgili s6z sanatlarina bolgedeki sloganlara (%70,8) gore daha fazla yer
verildigi tespit edilmistir. Anlamla ilgili s6z sanatlarina dijitalde (%66,7) daha cok yer
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verilirken, basinda (%46,2) ve bolgede (%58,3) nispeten daha diisiik diizeyde bagvuruldugu
goriilmiistiir. Sozle ilgili soz sanatlarindan ise, en fazla bolgede (%45,8), ardindan sirasiyla
basinda (%30,3) ve dijitalde (%14,3) faydalanildigi saptanmistir. Ayni zamanda bdlgede
(%20,8) ve basinda (%16,7) kelime tekrarina dayali s6z sanatlarina rastlanirken, dijitalde tespit
edilememistir.

AN 13

Sloganlarin yerine getirdigi “markaya dikkat ¢ekme” islevi agisindan mukayese edildiginde,
mecazla ilgili s6z sanatlaria bolgede (%90,6) ve basinda (%90,3) dijitale (%73,7) gore daha
cok basvuruldugu dikkat ¢ekmistir. Mecazla ilgili s6z sanatlarindan teshise basin (%40,3) ve
bolgede (%50) dijitalden (%5,3) daha c¢ok yer verildigi diger bir dnemli bulgu iken; basin
(%4,2) ve bolgede (%12,5) nispeten diisiik diizeyde olsa bile bagvurulan istiarenin dijitalde hig
kullanilmamasi ilgi ¢ekici bulunmustur. Anlamla ilgili s6z sanatlarindan miibalagaya bolgede
(%43,8) ve basinda (%22,2) daha ¢ok yer verilirken, dijitalde (%5,3) daha az basvuruldugu
goriilmiistiir. Yine anlamla ilgili s6z sanatlarindan istithamdan dijitalde (%26,3) en ¢ok olmak
kaydiyla basinda (%11,1) da faydalanilirken bdlgede hig yer verilmedigi dikkat cekmistir. Sozle
ilgili s6z sanatlarindan kelime tekrarina dijitalde hi¢ basvurulmadigi, bolgede (%12,5) ve
basinda (%8,3) yer verildigi saptanmistir. Ayn1 zamanda dijitalde ve basinda ses tekrarina
dayal1 s6z sanatlarindan seciye, cinasa ve istikake azalan oranlarda yer verilirken, bolgede seci
ve istikake yer verilmeyip cinastan (%6,3) faydalanilmas: dikkate degerdir.

Sektore gore sloganlarda soz sanatlar1 degisimini 6diil kategorileri lizerinden sorgulayan S.3
nolu aragtirma sorusuna istinaden ¢oziimleme yapildiginda (bkz. Ek 2), tim odiil
kategorilerinde iiriin ve hizmet alaninda faaliyet gdsteren reklamverenlerin sloganlarinda en
fazla mecazla ilgili s6z sanatlarindan, ardindan anlamla ilgili s6z sanatlarindan ve son olarak
en az sozle ilgili s6z sanatlarindan faydalanildig: tespit edilmistir. Uriin sektorii agisindan
kiyaslama yapildiginda bolgede (%61,3) mecazla ilgili s6z sanatlarina basin (%58,9) ve dijitale
(%49,3) gore orantisal olarak daha fazla yer verildigi saptanmustir. Uriin sektdriinde basin
(%28) ve bolgede (9%32,3) teshise dijitalden (%14,9) daha ¢ok basvuruldugu goriilmiistiir.
Istiareye ise bolge (%9,7) ve dijitalde (%4,5) daha ¢ok yer verilirken, basinda (%3) daha diisiik
oranda kullanildig: tespit edilmistir. Benzer sekilde tesbihe de bolge (%3,2) ve dijitalde (%3),
basinda (%]1,3) oldugundan ¢ok yer verildigi goriilmiistiir. Uriin sektdriinde anlamla ilgili s6z
sanatlar1 kullanim1 agisindan mukayese yapildiginda, miibalaga sanatina dijitalden (%13.4)
daha yiiksek oranda basinda (%34,7) ve bolgede (%34,4) yer verildigi anlasilmistir. Istifham
sanatindan ise dijitalde (%7,5) basin (%1,1) ve bolgeye (%1,1) gore daha ¢ok faydalanildig:
tespit edilmistir. Tham sanatimin da basin (%0,8) disinda dijital ve bolgede kullanilmadig:
goriilmiistiir. Uriin sektdriinde sdzle ilgili s6z sanatlar1 agisindan karsilastirma yapildiginda,
dijitalde kelime tekrarina yer verilmedigi, basinda (%7,5) ve bolgede (%2,2) ise basvuruldugu
saptanmigtir. Dijitalde istikak sanatina yer verilmezken, basinda (%0,5) ve bolgede (%2,2)
diisiik diizeyde bile olsa yer verildigi goriilmiistiir. Hatta bolgede istikak sanatina (%2,2)
cinastan (%1,1) daha ¢ok bagvuruldugu anlasilmistir.
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Hizmet sektorii acisindan 06diil kategorilerindeki sloganlarin  s6z sanatt  kullanimi
incelendiginde, mecazla ilgili s6z sanatlarindan istiarenin dijitalde (%5,4), basin (%1,6) ve
bolgede (%1,2) oldugundan daha ¢ok kullanildigi dikkat ¢ekmistir. Teshis sanatinin ise bolge
(%22,4) ve basinda (%21,7) dijitale (%14,9) gore daha ¢ok yer verildigi goriilmiistiir. Dijitalde
rastlanmayan “tesbih” sanatina ise diisiik diizeyde bile olsa basinda (%0,7) ve bolgede (%1,8)
basvuruldugu saptanmistir. Anlamla ilgili s6z sanatlarina iliskin mukayese yapildiginda;
bolgede yer almayan “istitham” sanatinin dijitalde (%7,5) basindan (%2,5) daha cok
kullanildig1 ve dijitalde yer almayan “tezat” sanatinin ise basinda (%11,1) bolgeden (%4,2)
daha ¢ok yer aldig1 fark edilmistir. Son olarak so6zle ilgili s6z sanatlar1 kiyaslamasinda dijitalde
karsilagilmayan “kelime tekrarinin” basina (%7,7) nazaran bolgede (%13,3) daha c¢ok
kullanildig1 goriilmiistiir. Ses tekrarina dayali s6z sanatlarindan istikak sanatina ise dijitalde
(%1,8) basina (%0,4) ve bolgeye (%0,6) gore daha ¢cok bagvuruldugu saptanmistir. Ayrica,
cinas kullanim1 basina (%3,8) ve bolgeye (%3,6) gore dijitalde (%5,4) daha fazla iken, seci
kullanimi dijitale (%38.9) kiyasla basin (%13,8) ve bolgede (%13,3) daha yogun olarak tespit
edilmistir.

5. TARTISMA ve SONUC

Kirmiz1 Odiilleri’ndeki reklam sloganlarinin her ii¢ &diil kategorisinde en ¢ok mecazla ilgili s6z
sanatlarina bagvurdugu arastirma bulgularina yansimistir. Bu durumun, mecazin reklami
tamamlayan bir bilesen olmasindan ileri gelebilecegi kabul edilmektedir. Mecazla ilgili s6z
sanatlarindan istiareye basin ve bolgeden ¢ok dijitalde basvurulmasinin altinda dijitaldeki
reklamlarin hedef kitlesinin zihninde kisaltilmig tesbihler yoluyla hizli bir sekilde markay1
iliskilendirmek niyeti yatiyor olabilir. Ayrica, her li¢ 6diil kategorisinde anlamla ilgili s6z
sanatlar1 iginden miibalagaya yer verilmesi, yine hedef kitlenin zihninde giiglii bir konum elde
etme (Arakelyan ve Chobanyan, 2017) amacinin yani sira abartili sdylemlerle hedef kitlenin
dikkatini reklama ¢ekme niyetinin de yerine getirilmek istendigini gosterebilir. Anlamla 1lgili
s0z sanatlar1 arasindaki istitham sanatinin dijitalde daha yogun kullanilmasi, markanin yanit
beklemeden sloganinda sordugu sorunun dijital mecranin etkilesimli yapist dikkate alindiginda
markanin dijital ortamlarda konusulmasini tetikleyebilecegi diisiincesinden hareketle
gerceklestirilmis olabilir. S6zle ilgili s6z sanatlarinda kelime tekrar1 yerine ses tekrarinin daha
yogun kullanilmasinin sebebi, tliketicinin zihninde ritimle birlikte hizli bir sekilde markanin
olumlu noktaya konumlandirilmasina, hedef kitlenin ilgisini reklam mesajina ¢ekmeye ve
hatirlanirlign arttirmaya (Bochari, 2011; McQuarrie ve Mick, 1996; Koc ve llgun, 2010;
Markevich, 2015; Sethi ve Sharma, 2021; Smirnova, 2016) katk: saglayabilecegi fikri olabilir.

Islevleri kapsaminda reklam sloganlar1 kiyaslandiginda basin ve bolgede “konumlandirma” ve
“is kolunu yansitma” on planda iken dijitalde “markaya dikkat cekmenin” yogun olarak
kullanildig: tespit edilmistir. Hedef kitlenin basin ve bolgeye gore daha yogun ve daha hizl
icerikle karsilagmasina yol agan dijital mecrada (Minar, 2016; Burri, 2015; Borelli, 2013) ilgiyi
markaya c¢ekebilmek reklamin temel amaclarina ulagmasi noktasinda daha Oncelikli
goriilebilecegi i¢in dijitaldeki reklam sloganlarinda bu isleve odaklanilmis olabilecegi
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ongoriilmektedir. Sloganin “markaya dikkat ¢cekme” islevi konusunda 6diil kategorileri
arasinda soz sanatlar1 agisindan kiyaslama yapildiginda anlamla ilgili s6z sanati tiirlerinin
kullaniminda goriilen farkliliklar dikkate deger bulunmustur. Dijitalde bu islev dogrultusunda
“istitham” sanatindan daha yogun faydalanilmasi sorularin dijital mecralardaki hedef kitlede
merak duygusunu tetikleyerek dikkati markaya cekebilecegi ve bdylece amaclanan iknayi
gerceklestirebilecegi (Ademilokun ve Taiwo, 2013) diisiincesinden kaynaklanabilir. Bolgede
aym islevin “miibalaga” ile yerine getirilmeye calisilmasi ise bdlgedeki hedef kitlenin
muhtemelen dijitaldeki hedef kitleye gore dikkatini daha yogun bir sekilde reklama
odaklayabilecek bir hedef kitle olmasi ve abartili mesajlarin hedef kitlenin odagini dogrudan
s0z konusu markaya kaydirmasini saglayabilecegi diisiincesi uyarinca gerceklestirilmis olabilir.

S6z sanatlart kullaniminin sektorler acgisindan kiyaslamasinda dijital ve bdlgede {iriin
sektorliniin mecaza dayali s6z sanatlarin1 hizmet sektdriinden daha ¢ok tercih ederken basin
sektorliinde hizmet sektoriiniin mecaza dayali s6z sanatlarina {iriin sektoriinden daha ¢ok
basvurdugu gorlilmiistiir. Bunun sebebi basinda hizmet sektoriindeki reklamverenlerin 6zellikle
tiiketicilerin zihninde daha canli, net ve somut bir imgeyi yaratma (Liu ve Liu, 2017) konusunda
rolii olan mecaz-1 miirsel yoluyla tiiketicinin zihninde saglam bir konum elde etmek istemeleri
olabilir. Ayn1 zamanda bolgede hizmet sektoriinde séz tekrarina dayali s6z sanatina iiriin
sektorlinden daha fazla yer verildigi goriilmiistiir. Bunun da benzer sekilde iiriine gore daha
soyut bir alanda faaliyet gosteren hizmet sektoriiniin tekrarlar yoluyla daha fazla zihinde yer
edinmek istemesinden kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu caligsmanin igerik analizi yontemiyle gergeklestirilmis olmasi dolayisiyla s6z sanatlarinin
farkli mecralarda nicin farkli kullanildiginmi ortaya koymak, ayn1 zamanda hedef kitle iizerinde
farkli s6z sanat1 kullaniminin ne tiir etkiler yaratabilecegini saptamak miimkiin degildir. Bu
sebeple ileriki caligmalarda bu s6z sanatlarinin farkli mecralardaki reklam sloganlarinda hangi
niyetle kullanildigin1 anlamak {izere reklam profesyonelleriyle, s6z sanatlarinin farkli mecralari
kullanan hedef kitle tarafindan nasil algilandigini tespit etmek iizere tiiketicilerle nitel aragtirma
desenlerinde tasarlanmis saha aragtirmalarinin yapilmasi 6nerilmektedir.
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Katki Orani Beyani: Tek yazarli olan bu calismada yazarin katki orani %100’dur.
Destek ve Tesekklr Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kisiden destek alinmamistir.

Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.

Bu makale intihal tespit yaziimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.

Ek 1. Slogan islevlerine Gére Reklam Sloganlarinda S6z Sanatlarinin Karsilastirilmasi (%)

Tema Kod

Mecaz
Kinaye
Teshis
istiare

Mecaz-I
Mursel
Tesbih
Anlam
Mdubalaga
irad-i
Mesel
istifham
Tevriye
Tezat
Tham
S6z
Ses Tekrari

Kelime
Tekrari

Alt-
Kod

Acik

stiare
Kapali
istiare

Sect
Cinas
istikak

i’ade
Akis

Eylem

50
50
0
0
0

0
0

0
42,9
7,1
35,7

14,3
28,6

14,3
14,3
14,3
7,1
0

0

0
0

Dijital (%)
Konum is
Kolu
93,8 66,7
56,3 66,7
43,8 16,7
31,3 0
25 0
6,3 0
12,5 16,7
0 0
56,3 66,7
31,3 50
0 0
0 16,7
12,5 16,7
6,3 0
12,5 16,7
43,8 16,7
43,8 16,7
31,3 0
12,5 16,7
0 0
0 0
0 0
0 0

* Eylem= Eyleme Cagrida Bulunma islevi

* s Kolu = Markanin Is Kolunu Yansitma Islevi

* Konum = Konumlandirma islevi
* Dikkat = Markaya Dikkat Cekme islevi

Dikkat

73,7
52,6
53
0

0

0

10,5

10,5
47,4
53

10,5

26,3
53

21,1
21,1
15,8
10,5
53

Eylem

93,5
81,7
15,1
0
0

0
14

0
60,2
36,6
6,5

1,1
5,4
14
2,2
28
28
18,3
82

6,5

Basin (%)
Konum is
Kolu
80 77,3
75,2 59,1
32 41,7
2,4 53
2,4 3,8
0 1,5
5,6 6,8
3,2 0,8
56,8 46,2
40,8 35,6
0 15
0 1,5
13,6 4,5
4 9,1
3,2 1,5
38,4 30,3
34,4 13,6
17,6 8,3
3,2 3
1,6 0
4 16,7
0,8 0
0 0

Dikkat

90,3
70,8
40,3
4,2
2,8

1,4

16,7

0

56,9
22,2
23,6

11,1
1,4
12,5

34,7
26,4
16,7
2,8
1,4
83

Eylem

100
85
15
10
5

5
15

0
20

Bolge (%)
Konum is
Kolu
78,9 70,8
63,2 62,5
34,2 29,2
2,6 0
2,6 0
0 0
15,8 0
5,3 4,2
60,5 58,3
47,4 45,8
0 0
0 0
13,2 8,3
10,5 4,2
0 8,3
21,1 45,8
15,8 29,2
2,6 20,8
2,6 8,3
7,9 0
5,3 20,8
0 0
0 0

Dikkat

90,6
78,1
50

12,5
12,5

0
9,4
6,3
59,4

43,8
21,9
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Ek 2. Sektore Gore Reklam Sloganlarinda S6z Sanatlarinin Karsilastiriimasi (%)

Tema

Mecaz

Anlam

So6z

Kod Alt-Kod
Kinaye
Teshis
istiare
Acik istiare
Kapali Istiare
Mecaz-1 Mirsel
Tesbih
Mdubalaga
irad-1 Mesel
istifham
Tevriye
Tezat
Tham
Ses Tekrari
Sect
Cinas
istikak
Kelime Tekrari
i’ade
Akis

Ortn

49,3
40,3
14,9
4,5
15
3
6
3
29,9
13,4
7,5

Dijital (%)
Hizmet

339
26,8
8,9
5,4
5,4
0
18
0
26,8
10,7
7,1
1,8
5,4

5,4
12,5
12,5

8,9

5,4

18

Urtin

58,9
47,8
28
3
2,2
0,8
73
1,3
46,8
34,7
4
1,1
8,6
5,4
0,8
31,5
24,7
11
73
0,5
7,5
0,3

Basin (%)
Hizmet

62,2
47,5
21,7
1,6
11
0,5
15,4
0,7
38,9
21,7
2,7
2,5
7
11,1
52
26,5
21,1
13,8
3,8
0,4
7,7

Ortin
61,3
53,8
32,3
9,7
6,5
3,2
7,5
3,2
45,2
34,4
6,5
1,1
6,5
6,5
0
17,2
16,1
8,6
1,1
2,2
2,2

Bolge (%)
Hizmet

55,8
36,4
22,4
1,2
0,6
0,6
14,5
1,8
28,5
13,3
3,6
0
9,7
4,2
1,8
27,9
19,4
13,3
3,6
0,6
13,3
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Ozet

Bu calisma algilanan sosyal medya gevikliginin musteri satin alimlari, misteri tavsiyeleri, musteri etkileri ve
musteri geri bildirimleri/6nerileri Gzerinde pozitif etkisinin olup olmadigini test etmeyi amacglamaktadir. Ayrica
bu ¢alismada arastirmacilara ve yoéneticilere daha kapsamli bir bakis agisi sunmak igin incelenen iligkilerin,
mdsterilerin sosyal medya kullanim yogunluguna goére farkhlasip farklilasmadiginin ortaya g¢ikarilmasi
hedeflenmektedir. ilgili yapilar test etmek icin, cevrimici anket yéntemiyle 228 sosyal medya kullanicisindan
veriler elde edilmistir. Olgeklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri test edildikten sonra hipotezler regresyon analizleri
ile test edilmistir. Algilanan sosyal medya kullanim yogunlugunun diizenleyicilik roltint analiz etmek icin PROCESS
Makro Model 1 kullaniimistir. Arastirmacilara ve yoneticilere diizenleyici etkiler ile ilgili daha kapsamli bilgiler
sunmak icin istatistiksel olarak anlamli ¢ikan diizenleyici etki(ler) Johnson Neyman yontemi ile irdelenmistir. Elde
edilen sonuglara gore, algilanan sosyal medya cevikligi misteri katiim davranislarini olumlu olarak
etkilemektedir. Dlzenleyicilik analizlerinden elde edilen sonuglara gore; sosyal medya kullanim yogunlugu
algilanan sosyal medya cevikliginin musteri katilim davranislar zerindeki pozitif etkisini kismi olarak olumlu
yonde dizenlerken; misteri tesvikleri, misteri etkileri ve miusteri geri bildirimleri Gzerindeki pozitif etkisini
dizenlememektedir. Johnson Neyman yénteminden elde edilen bulgulara gore ise; algillanan sosyal medya
cevikliginin misteri satin alimlari Gzerindeki olumlu etkisi, sosyal medya kullanim yogunlugunun tim
seviyelerinde istatistiksel olarak anlamli ¢cikmistir. Ancak, sosyal medya kullanim yogunlugu yiiksek olan bireyler
(diistik olanlara kiyasla) bir markayi sosyal medyada cevik olarak algiladiklarinda, o markanin Urtinlerini veya
hizmetlerini satin almada daha istekli davranmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: algilanan sosyal medya cevikligi, musteri katihm davranislari, regresyon analizi, process
model 1, johnson neyman yaklasimi
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The Impact of Perceived Social Media Agility on
Customer Engagement Behaviors: The Moderating
Role of Social Media Usage Intensity

Abstract

This study aims to investigate whether perceived social media agility has a positive influence on customer
purchases, customer referrals, customer influence, and customer feedback/suggestions. Also, to provide
researchers and practitioners with a more comprehensive perspective, this study aims to reveal whether the
relationships examined differ according to customers’ social media usage intensity. An online survey with 228
social media users was conducted to test the constructs of interest. After testing the reliability and validity of the
scales, regression analyses were used to test research hypotheses. PROCESS Macro Model 1 was employed to
analyze the moderating role of social media usage intensity. Significant interaction effect(s) were probed with
Johnson Neyman Technique to provide managers and researchers with more comprehensive insights. The results
displayed that perceived social media agility positively impacts customer engagement behaviors. According to
the moderating results, while social media usage intensity moderately moderates the positive effect of perceived
social media agility on customer purchases, it does not moderate its positive impact on customer referrals,
influence, and feedback. Johnson Neyman Technique results revealed that the positive effect of perceived social
media agility on customer purchases is statistically significant across the entire range of social media usage
intensity. However, when individuals who are high on perceived social media agility (relative to those who are
low on it) perceive a brand as agile on social media, they are more willing to purchase its products/services.

Keywords: perceived social media agility, customer engagement behaviors, regression analyses, process model
1, johnson neyman approach
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: Social media platforms (Facebook, Instagram, Twitter, etc.) present
a significant opportunity for firms/brands to improve customer engagement behaviors (Carlson
etal., 2019; Bozkurt et al., 2021a). With the help of social media platforms, customers can add
value to the brand by displaying high levels of various engagement behaviors such as customer
purchases, referrals, influence, and customer feedback (Bozkurt et al., 2021a). A plethora of
research has focused on revealing the drivers/antecedents of customer engagement behaviors
due to their importance to the firm/brand (Kumar and Pansari, 2016: Itani et al., 2020; Gligor
et al., 2022). In recent years, social media-related antecedents, such as perceived social media
agility (Gligor and Bozkurt, 2021), perceived social media interactivity (Bozkurt et al. 2021a)
and social interaction value (Jahn and Kunz, 2012) were examined in the context of customer
engagement. Perceived social media agility is “the customer’s perception of the brand’s ability
to quickly detect and respond to changes in its customers’ needs in the social media
environment, as well as changes in the social media environment itself (e.g., competitors’ social
media actions and technology changes)” (Gligor and Bozkurt, 2021, p.126).

According to Gligor and Bozkurt’s (2021) study results, when customers perceive a brand/firm
as agile on social media, they are willing to show high levels of customer engagement.
However, in that study, customer engagement was not examined from a behavioral perspective,
but cognitive and affective perspectives. It is important to highlight that many studies have
examined the customer engagement phenomenon from a behavioral perspective (VVan Doorn et
al., 2010; Verleye et al., 2014; Kumar and Pansari, 2016; Bozkurt et al., 2021a). Therefore, to
fill the gap and contribute to customer engagement literature, customer engagement was
examined from a behavioral perspective in this study. That is, this study aims to examine the
perceived social media agility on customers’ various engagement behaviors, such as customer
purchases, referrals, influence, and customer feedback. In addition, this study also investigates
the moderating role of social media usage intensity in augmenting the model's explanatory
power.

Research Method: An online survey was conducted in the Qualtrics Platform to measure the
constructs of interest. Data were collected from adult social media users who actively follow a
brand on social media. Some filtering questions were asked to determine eligible candidates. In
addition, some attention check questions were inserted into the survey to detect the careless
respondents in the survey. After eliminating careless participants' responses, the survey ended
up with 228 usable responses. First, confirmatory factor analysis (CFA) in STATA was
employed to test convergent validity, discriminant validity, and composite reliability. Then,
regression analyses were used to test research hypotheses. To reveal the moderating role of
social media usage intensity, PROCESS Macro Model 1 was used. Finally, Johnson Neyman
Approach was employed to probe the interaction term.
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Conclusion: The study results reveal that perceived social media agility positively influences
customer engagement behaviors. More specifically, when customers perceive a brand as agile
on social media, they are more willing to buy the products/services of the brand, to refer the
brand or its products/services to other individuals in exchange for some monetary incentives,
to influence the brand or its products/services on social media platforms or/and to provide
suggestions/feedback for the brand to improve its existing products/services or create new ones.
Further, the study results reveal that social media usage intensity moderates the positive impact
of perceived social media agility on customer purchases. That is, the positive impact of
perceived social media agility on customer purchases is greater for customers with high social
media usage intensity than customers with low social media usage intensity. In addition, the
positive effect of perceived social media agility on customer referrals, customer influence, and
customer knowledge does not differ by customers’ social media usage intensity.
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1. GIRIS

Sosyal medyanin miisterilere, iriinlerle veya markalarla ilgili igeriklerin yaratilmasi ve
paylasilmasina imkan vermesinin (Kumar vd., 2016; Nadeem vd,, 2020; Saridakis vd., 2016;
Bozkurt vd., 2021b) miisterilerin birbirleri, firmalar ve markalar ile iletisim kurma
yontemlerinde degisiklige yol agtigi sylenebilir (Bozkurt vd., 2021b; Hildebrand ve Schlager,
2019). Ornegin bugiinkii diinyada tiiketiciler, Migros’un Facebook paylasiminin altina
sorularini veya sikayetlerini yazabilir, Vestel’in Twitter’da paylastig1 tweeti retweet yapabilir
veya OPPO cep telefonu ile ¢ektikleri resimleri Instagram’da OPPO’yu etiketleyerek
paylasabilir. Sosyal medya platformlarindaki bu ve benzeri aktiviteler tiiketicilerin
davraniglarin1 geleneksel reklamlardan daha fazla etkileyebilmektedir (Bozkurt vd., 2021Db).
28,000 internet kullanicisiyla kiiresel 6lgekte (56 iilkede) yapilan bir ¢alismanin sonuglarina
gore, katilimcilarin %70°1 online platformlarda birakilan yorumlara giivendigini belirtirken;
katilimeilarin %47’si televizyon reklamlarina giivendigini ifade etmistir (Nielsen, 2012). Bir
baska arastirma sonucuna gore, aligveris yapanlarin yaklasik %75°1 online platformlarda
birakilan yorumlar iiriin degerlendirmesi ve kesfi igin kullandigimi ifade etmistir (Pittman,
2020) Sosyal medya platformlarinin miisterilerin marka katilim diizeylerini arttirmada yardimci
olmalari1 nedeniyle, isletmeler son yillarda bu platformlar1 kritik pazarlama kanallar1 olarak
kullanmaya baslamislardir (Kumar vd., 2017).

Sosyal medya isletmelere/firmalara miisteri katilim davraniglarini artirmak i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir (Bozkurt vd., 2021a). Isletmeler, miisterilerle iletisimi giiclendirmek igin sosyal
medyanin etkilesimsel yapisindan yararlanarak yiiksek diizeyde miisteri katilim davranislarina
sahip olabilirler (Liu vd., 2021). Ancak, isletmeler sosyal medyanin etkilesimsel yapisindan
yararlanabilmek icin geleneksel iletisim stratejilerini (6rnegin; reklamlarda kullandiklart tek
yonlii iletisim stratejilerini) sosyal medya ortamina uyarlamak zorundadirlar. Ciinkii sosyal
medya ortaminda ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur (Bozkurt vd., 2021a). Daha agik bir ifade
ile, tliketiciler isletmelerin sosyal medya platformlarinda geleneksel kanallarda oldugu gibi
sadece mesaj1 ileten rolde degil; iletilen mesajlara cevap veren ve miisterilerle etkilesim
icerisine giren bir rolde de olmalarin1 beklemektedir. Statista (2022a) tarafindan 5000 katilimci
ile kiiresel Olgekte gerceklestirilen arastirmada katilimcilara, “Sosyal medya sorular1 veya
sikayetleri i¢in bekleme siireniz nedir?” diye soruldugunda katilimcilarin biiyiik bir bolimii
(yaklasik olarak %83’ii), firmalarin sorulara veya sikayetlere bir giin i¢inde cevap donmeleri
gerektigini belirtmislerdir. Bu durum, sosyal medyada etkilesimin ve etkilesim hizinin ne kadar
onemli oldugunu giin yiiziine ¢ikarmaktadir.

Miisteri katilim davranislar1 pazarlama literatiiriinde son yillarda yogun bir sekilde tartisilmistir
(6rnegin; Van Doorn et al., 2010; Carlson vd., 2018; Pansari ve Kumar, 2017; Bozkurt vd.,
2021a; Gligor vd., 2022). Miisteri katilim davraniglari, miisterilerin dogrudan ve/veya dolayl
olarak firmaya/markaya kattig1 deger olarak tanimlanmaktadir (Pansari ve Kumar, 2017). Daha
acik bir sekilde, miisteriler firmalara bir cok yonden katki saglayabilirler; mesela, firmanin
tirettigi mal veya hizmeti satin alarak (dogrudan katki), firmayi, lirlinlerini ve/veya hizmetlerini
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belirli bir bedel karsiliginda tavsiye ederek (dolayli katki), firmayi, {riinlerini ve/veya
hizmetlerini sosyal medya ortaminda baskalarina tavsiye ederek (dolayli katki) ve firmalara,
tirtinlerini veya hizmetlerini daha iyi gelistirebilmeleri i¢in yapict dnerilerde bulunarak (dolaylt
katki) miisteriler firmalara katki saglayabilirler (Kumar ve Pansari, 2016; Pansari ve Kumar,
2017; Gligor vd., 2022). Birgok arastirmaci, miisteri katilim davraniglarinin firmalara sagladigi
kritik faydalardan dolayr bu davranislara neden olan faktorler {izerinde ¢alismalarini
yogunlastirmislardir (6rnegin; Bozkurt vd., 2021; Gligor vd., 2022).

Miisteri katilim davraniglarina etki eden faktorlere (Onciillere) olan ilgi her gegen giin artiyor
olsa da algilanan sosyal medya ¢evikligi gibi sosyal medya ile dogrudan ilgili olan faktorlerin
miisteri katilm davraniglart  iizerindeki etkisi arastirmacilar tarafindan yeterince
irdelenmemistir. Algilanan sosyal medya cevikligi, firmalarin/markalarin, sosyal medyanin
degisen ortamini ve miisterilerin bu ortamdaki degisen ihtiyaclarini hizli bir sekilde fark etme
ve yanit verme olarak, miisteriler tarafindan algilanmasi olarak tanimlanmistir (Gligor ve
Bozkurt, 2021). Her ne kadar algilanan sosyal medya davranisinin miisteri katilimi tizerindeki
etkisi, Gligor ve Bozkurt’un 2021 yilinda yayimlanan ¢alismalarinda ele alinsa da bu ¢alismada
incelenen miisteri katilim kavraminin miisteri katilim davraniglari kavramindan farkli oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Daha agik bir ifadeyle, bu ¢alismada incelenen miisteri katilim
olgusu miisterilerin bilissel ve duygusal boyutlariyla ilgiliyken, katilimin davranissal boyutuyla
ilgili degildir. Yukarida da vurgulandigi iizere misteriler, firmalara yonelik farkli katilim
davraniglar sergileyebilirler. Bu yiizden, algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisterilerin
farkli katilim davraniglart iizerindeki etkisinin incelenmesi pazarlama literatiiriine etkin bir
katki saglayabilir. Diger bir deyisle; sosyal medya ortamindaki degisimlere hizli bir sekilde
uyum saglayan, sosyal medya platformlarinda miisterilerin ihtiyaclarim1 hizli bir sekilde fark
eden ve bu ihtiyaglara yanit veren firmalar miisteriler tarafindan ¢evik olarak algilanacak, bu
algilama sayesinde miisteriler firmalara katki saglamak icin farkli eylemler (satin alma, 6neri
gibi) icerisine girebileceklerdir. Bu onerme Sosyal Miibadele Teorisiyle (Sosyal Exchange
Theory) de desteklenmektedir (Blau, 1964; Rhoades ve Eisenberger, 2002; Bozkurt vd., 2021a).

Bu calismanin iki nemli amaci bulunmaktadir. ilk olarak bu ¢alismada, algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri katilim davramiglar1  {izerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi
amaclanmaktadir. Spesifik olarak, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin alimlari,
miisteri tavsiyeleri, misteri etkileri ve miisteri geri bildirimleri/6nerileri lizerinde pozitif
etkisinin olup olmadigi bu calismada arastirilacaktir. Ikinci olarak, incelenen iliskilerin
tilkketicilerin sosyal medya kullanim yogunluguna gore farklilagip farklilasmadiginin ortaya
¢ikarilmasi bu ¢aligmanin diger bir hedefidir. Calisma her iki ama¢ dogrultusunda pazarlama
literatiiriine yeni bir bakis acis1 getirmeyi ve katki saglamay1 hedeflemektedir.
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2. KAVRAMSAL ARKA PLAN
2.1. Algilanan Sosyal Medya Cevikligi

Bir is kavrami olarak ¢eviklik (agility) kavraminin ilk olarak tiretim alaninda kullanildig:
sOylenebilir. Bu alanda c¢eviklik, liriin gruplar1 arasinda hizla gegis yaparak sik de§isen miisteri
ihtiyaglarini karsilamaya yardimci bir yetenek olarak tanimlanir (Yusuf vd., 1999). Stratejik
onemi sebebiyle ¢eviklik kavrami; pazarlama (Gligor ve Bozkurt, 2021; Chuah vd., 2020),
tiretim (Gunasekaran vd., 2019), tedarik zinciri (Gligor vd., 2019a), organizasyon (Teece vd.,
2016) gibi birgok alanda bilim insanlarmin dikkatini ¢ekmistir. Ceviklik kavramina olan ilgi
zamanla farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yusuf vd. (1999) ceviklik
kavramini bir firmanin siirekli degisen kosullarda faaliyet gdsterirken faaliyetlerini yiiriitme
yetenegi olarak tanimlarken; Gligor ve digerleri (2013) bu kavrami, bir firmanin ¢evredeki
degisikliklere cevap vermek icin operasyonlarindaki hizli uyum saglama yetenegi olarak tarif
etmektedir. Gligor vd. (2019a)’nin giincel tanimina gore ise ¢eviklik, bir firmanin ¢evresini
tarama, taktik ve operasyonlarinda hizli degisiklik yapabilme yetenegidir.

Son yillarda ¢eviklik kavramini arastirmacilar sosyal medya alanina tagimistir (Chuah vd.,
2020; Chuang, 2020; Gligor ve Bozkurt, 2021). Chuah ve arkadaslar1 (2020, s. 204) sosyal
medya ¢evikligini, “firmalarin, taleplerin ve degisimlerin iistesinden gelmek icin sosyal
medyay1 kullanma yetenegi” olarak tanimlamistir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore; sosyal
medya c¢evikligine sahip olan firmalar miisterilerin ihtiyaclarina ve taleplerine sosyal medya
kullanimiyla hizli bir sekilde cevap verebildiginden, bu firmalar miisterilerle daha giicli
iligkiler kurma imkanina sahip olmuslardir.

Gligor ve Bozkurt (2021) ise sosyal medya cevikligini, miisterilerin algilamasi {izerinden
tanimlamistir. Bu arastirmacilarin yaptig1 tanima gore algilanan sosyal medya c¢evikligi,
firmalarin/markalarin, sosyal medyanin degisen ortamini ve miisterilerin bu ortamdaki degisen
ihtiyaglarim1 hizli bir sekilde fark etme ve yanit verme olarak miisteriler tarafindan
algilanmasidir. Bu tanima gdre, miisterilerin firmalar hakkindaki sosyal medya ¢eviklik algisi,
miisterilerin sosyal medyada degisen ihtiyaglarinin firmalar tarafindan fark edilmesi ve gereken
yanitlarin verilmesi, sosyal medya cevresinde gerceklesen degisimlerin firmalar tarafindan
zamaninda fark edilmesi ve bu degisimlere uygun cevaplarin zamaninda verilme derecesiyle
alakalidir. Bir firma, miisterilerin sosyal medyadaki ihtiyaclarin1 ve degisen sosyal medya
cevresini ne kadar hizli fark eder ve uygun cevaplar verirse, o firma miisteriler tarafindan
yiiksek diizeyde cevik algilanacaktir. Miisteriler tarafindan sosyal medyada g¢evik algilanan
firmalar fakli sekillerde odiillendirilmektedir. Artan miisteri katilimi bu odiillendirmeler
arasinda gosterilebilir.

2.2. Misteri Katilim Davraniglari

Miisteri katilim olgusu (phenomenon) pazarlama literatiiriinde kapsamli bir sekilde tartigilmistir
(Bowden, 2009; Kumar ve Pansari 2016). Bu kadar kapsamli tartisilmasina ragmen, bahsi gecen
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olgunun tam olarak ne oldugu konusunda heniiz bir fikir birligi olusmamistir (Bozkurt vd.,
2021a). Ornegin, Bowden (2009, s.65) miisteri katilimimi miisteri bagliligim artiran “psikolojik
bir siire¢” olarak diigiiniirken; Van Doorn vd. (2010, s.254) miisteri katilimin1 davranigsal bir
bakis acis1 benimseyerek “bir miisterinin, satin almanin 6tesinde, motive edici etkenlerden
kaynaklanan bir markaya veya firmaya yonelik davranigsal tezahiirii” olarak tanimlamuistir.
Hollebeek (2011) miisteri katilimini (veya miisteri marka katilimini) ¢ok boyutlu bir olgu olarak
gormis ve bu olguyu bilissel, duygusal ve davranissal agcidan degerlendirmistir. Daha agik bir
sekilde, Hollebeek (2011) miisteri (marka) katilimin1 marka etkilesimlerinde belirli biligsel,
duygusal ve davranigsal aktivite seviyeleri ile karakterize edilen miisterilerin motivasyonel,
markayla ilgili ve kontekste bagli zihin durum seviyesi olarak tanimlamistir. Arastirmacinin
kavramlastirmasina benzer bir kavramlastirmay1 France vd. (2016) ve Gligor vd. (2019b)
gerceklestirmis, ancak her iki calismada da miisteri katiliminin davranigsal boyutu ele
alinmamustir.

Bu ¢alisma iki onemli nedenden dolayr miisteri katilimimi davranigsal boyut iizerinden
irdelemektedir. ilk olarak, miisteri katilimmin davranissal boyutunun teoriksel ve pratiksel
Ooneminin birgok ¢aligmada vurgulanmasi (Veryele vd., 2014; Kumar ve Pansari, 2016; Pansari
ve Kumar, 2017) misteri katiliminin bu yoniiniin incelenmesi igin tesvik edici bir unsurdur.
Ikinci olarak, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katilim iizerindeki etkisi, miisteri
katiliminin psikolojik boyutuyla (bilissel ve duygusal boyutlarinin biitiinlesmis haliyle) daha
onceki ¢alismada irdelenmis (Bozkurt ve Gligor, 2021) ancak davranigsal boyutuyla heniiz
irdelenmemistir. Algilanan sosyal medya c¢evikligi ile farkli miisteri katilim davranislar
arasindaki iliskinin incelenmesi, bu alandaki eksikligi gidermesi agisindan biiyilk onem
tasimaktadir. Bu sebeplerden o6tiirii, ¢alismada miisteri katiliminin davranigsal boyutu dikkate
alinmaktadir.

Son yillarda miisteri katilim davraniglarini arastirmacilar tarafindan biiyiik ilgi gérmistiir (Van
Doorn vd., 2010; Kumar ve Pansari, 2016; Pansari ve Kumar 2017; Bozkurt vd., 2021a). Van
Doorn vd. (2010) miisteri katilim davranigini “bir misterinin, satin almanin 6tesinde, motive
edici etkenlerden kaynaklanan bir markaya veya firmaya yonelik davranigsal tezahiirii” olarak
tamimlamustir (5.254). Bu ¢alismada miisterilerin katilim davranislarindaki amaci, hedef/amag
uyusma perspektifinden disiiniilebilir. Daha agik bir ifadeyle, miisteri ile firmanin amacinda
bir uyusma s6z konusu ise miisteri katilim davraniglart firmay1 pozitif yonde etkilemektedir.
Ancak amaglarda uyusmazlik s6z konusu oldugunda miisteri katilim davraniglari firmayi
olumsuz yonde etkileyebilir. SOyle ki; miisterilerin disiik fiyat teklifi almas1 durumunda veya
rakip tekliflere kiyasla daha yiiksek fayda saglamalar1 halinde, firma potansiyel karinin tam
olarak farkinda olmasa dahi, miisteriler firma ile iletisim kuracaklar veya firmaya kars1 katilim
davranig1 sergileyeceklerdir. Bu yiizden Pansari ve Kumar (2017) bu perspektifi, miisterilerin
tiim katilim faaliyetlerini dikkate almadigi i¢in elestirmis ve daha kapsamli bir tanimu literatiire
kazandirmislardir. Yazarlarin ¢calismasina gore, misteri katilim davraniglari, “bir miisterinin
dogrudan ve/veya dolayli olarak firmaya katti§1 deger mekanikleridir (s.295).” Bu tanimda,
dogrudan katki miisteri satin alimlarmi ifade ederken; dolayli katki tesvik edici
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yonlendirmeleri, miisteri etkilerini ve miisteri geribildirimlerini ifade eder. Ilgili miisteri katilim
davranigi taniminin belirli bir miisteri faaliyetiyle sinirli olmamasi ve bir¢ok arastirmaci
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi, bu ¢alismada tercih edilme nedenleri arasinda
gosterilebilir.

2.3. Hipotez Gelistirme

Onceki arastirma sonuglarina gore miisteriler, kendilerini dinleyen ve onlarla ¢ift yonlii
iletisime giren firmalarla etkilesime girme egilimi gostermektedirler (Ornegin; Shao vd., 2015;
Bozkurt vd., 2021a). Misteriler, firmalardan sosyal medyada biraktiklar1 yorumlara cevap
verilmesini beklemektedirler (Mickens, 2012). Birakilan yorumlara verilen cevaplar kadar
cevap verilme siiresi de sosyal medya ortaminda onem arz etmektedir. Statista (2022a)
tarafindan kiiresel 6l¢ekte 5000 katilimci ile yapilan arastirma sonuglarina gore, katilimeilarin
biiyiik cogunlugu (%83’11) sikayetlerine veya sorularina bir giin icerisinde cevap verilmesini
beklediklerini belirtmiglerdir. Firmalar veya markalar miisterilerin sosyal medyada biraktiklar
yorumlara veya geri bildirimlere hizli ve etkili bir sekilde cevap verdiklerinde miisteriler
tarafindan yliksek diizeyde etkilesimli olarak algilanmaktadirlar. Bu etkilesimsel alg1 sayesinde
misteriler, firmalari/markalarin kendilerine deger verdigini hissetmekte; bu hissiyat ise
aralarindaki iliskiyi kuvvetlendirmektedir (Bozkurt vd., 2021a).

Firmalarin, miisterilerin sosyal medyada degisen ihtiyaclarina etkili bir sekilde cevap
verebilmeleri i¢in, hizli cevap vermenin 6tesinde bir yetenege sahip olmalar1 gerekebilir. Bagka
bir deyisle, sosyal medya ortamindaki hizli degisimler (yeni sosyal medya platformlarinin
ortaya c¢ikmasi, tiiketicilerin degisen istekleri ve ihtiyaclari, rakiplerin degisen sosyal medya
stratejileri gibi) tiiketicilerin firmalardan beklentilerini de etkilemesi s6z konusu olabilir.
Ornegin, daha onceleri sadece Facebook iizerinden miisterileri ile iletisime gecen A firmasi,
misterilerin istek ve ihtiyaglar1 ve rakiplerinin faaliyetleri dogrultusunda iletisim kanalini
Instagram, Twitter ve/veya TikTok’a dogru genisletmek zorunda kalabilir. Bu firmanin tiim
bunlar1 yapabilmesi i¢in ise yliksek diizeyde sosyal medya ¢eviklik yetenegine sahip olmasi
gerektigi bu calismada disiiniilmektedir. Ancak, firmanin kendisini sosyal medyada c¢evik
olarak gormesi ile miisterilerin o firmayr ¢evik olarak algilamasi arasinda fark olmamasi
misteri katilim davranislari igin 6nem arz edecektir. Zira, firma kendini ne kadar ¢evik olarak
algilarsa algilasin miisteriler o firmay1 ¢evik olarak algilamadiktan sonra miisteriler katilim
davraniglarini sergileme konusunda isteksiz davranma egilimde olabilirler.

Sosyal medya ceviklik algisi, miisterilerin sosyal medyada degisen ihtiyaglarinin firmalar
tarafindan fark edilmesi ve gereken yanitlarin verilmesi, sosyal medya c¢evresinde gerceklesen
degisimlerin firmalar tarafindan zamaninda fark edilmesi (mesela rakiplerin sosyal medya
faaliyetlerinin, teknolojik degisimlerin fark edilmesi) ve bu degisimlere uygun cevaplarin
verilme derecesiyle alakalidir. Bir firma miisterilerin sosyal medyadaki ihtiyaglarini ve degisen
sosyal medya ¢evresini ne kadar hizli fark eder ve uygun cevaplar verirse, o firma miisterilerce
o kadar ¢evik algilanir (Gligor ve Bozkurt, 2021). Miisterilerin sosyal medyada ¢evik olarak
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algiladiklar1 firmalar ile etkilesime girme veya onlara karsi katilim davranislar sergileme
ihtimallerinin artmasi bu ¢alismanin en énemli 6nermesidir. Daha acik bir sekilde, miisteriler
bir firmay1 sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklarinda o firmanin iriinlerine veya
hizmetlerine kars1 daha yiiksek diizeyde satin alma egilimi gosterecekler, o firmanin iirlinlerini
veya hizmetlerini belli bir tesvik karsiliginda baskalarina tavsiye etme egilimine girecekler, o
firma ile ilgili sosyal medyada olumlu olarak paylasimlarda bulunacaklar ve/veya o firmaya
irlinlerini ve/veya hizmetlerini gelistirebilmeleri i¢in yapici tavsiyelerde bulunacaklardir. Bu
onermeler Sosyal Miibadele Teorisi tarafindan da desteklenmektedir (Blau, 1694; Rhoades ve
Eisenberger, 2002). Algilanan sosyal medya cevikliginin katilim davranislari tizerinde etkileri
sosyal miibadele teorisi yaklasimiyla asagida detaylica sunulmaktadir.

Miisteri satin alimlart: Pansari ve Kumar’a (2017) gore miisteri satin alimlart firmalarin
performansina dogrudan katki yapan tek miisteri katilim davranigidir. Miisteri satin alimlari
firmalara sinirli kaynaklarini verimli bir sekilde tahsis etmede yardimer olur. Sinirli pazarlama
kaynaklarin1 miisteri satin alimlarina gore etkili bir sekilde tahsis eden firmalarin gelirlerinde
artiglar meydana gelir (Pansari ve Kumar, 2017). Ayrica satin alimlar, miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamanin yani sira firmalara rekabetci ortamda hayatta kalma imkan1 da saglar (Hult vd.,
2019). Bu yiizden, firmalarin miisteri satin alimlarini tesvik etmesi dnem arz etmektedir.

Sosyal Miibadele Teorisinin temel prensiplerinden biri “karsiliklilik” prensibidir (Blau, 1964,
Cropanzano ve Mitchell, 2005; Utkarsh ve Gupta, 2022). Baska bir taraftan/gruptan tarafiniza
yarar saglandiginda o tarafa veya gruba karsi “karsilik verme yiikiimliliigii” ortaya ¢ikar (Blau,
1964; Cropanzano ve Mitchell, 2005; Utkarsh ve Gupta, 2022). Bu teoriye gore, bireyler
karsilikl1 olarak yarar saglayacaklari kaynaklara karsi, karsiliklilik ilkesi geregi olumlu cevaplar
verirler (Blau, 1964; Rhoades ve Eisenberger, 2002). Karsilik verme yiikiimliiliigii ilkesi geregi
tiiketiciler firmayla olan iliskilerinde daha fazla deger hissettiginde veya bu iliskilerinden daha
fazla deger elde ettiginde, bu firmaya kars1 yiiksek diizeyde baglilik gosterme ve/veya olumlu
davranig sergileme ihtimalleri artmaktadir (Utkarsh ve Gupta, 2022). Ayni perspektiften
bakilacak olunursa, miisteriler ihtiyaglarinin ve isteklerinin sosyal medya ortaminda hizli bir
sekilde fark edildigini, bu istek ve ihtiyacglara hizla cevap verildigini, firmalarin sosyal medya
ortamindaki degisimlere zamaninda uyum sagladigini hissettiklerinde bu firmalar1 sosyal
medya ortaminda ¢evik olarak algilayacaktir. Bu algi ise miisterilerde firmalara kars1 olumlu
karsilik verme hissini tetikleyecektir. En giizel karsilik verme yollarindan birisi o firmanin
rtinlerini veya hizmetlerini satin almak olarak disiiniilebilir. Zira, misteriler firmanin
diriinlerini veya hizmetlerini satin alarak firmanin performansina dogrudan katki saglanabilir
(Pansari ve Kumar, 2017) Bu baglamda asagidaki hipotez kurulmustur.

HI: Algilanan sosyal medya c¢evikligi miisteri satin alim davranigini pozitif yonde
etkilemektedir.
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Miisteri (tesvikli) tavsiyeleri: Pansari ve Kumar (2017) tarafindan olusturulan miisteri katilim
olgusunun ikinci boyutu miisteri tavsiyeleridir. Bu tavsiyeler tesvikli tavsiyeler olarak da
bilinmektedir. Bu tiir katilim davranisinda, miisteriler firmanin iirlinlerini ve/veya hizmetlerini
belirli bir bedel karsiliginda baskalarma tavsiye etmektedirler (Kumar ve Pansari, 2016;
Bozkurt vd., 2021a; Gligor vd., 2022). Ozellikle geleneksel pazarlama kanallarindan
etkilenmeyen miisterilere ulasmak ve onlar1 etkilemek anlaminda Kritik bir éneme sahiptir
(Kumar, 2013; Bozkurt vd., 2021a). Ancak unutmamak gerekir ki; miisteriler bir bedel
karsiliginda dahi bir firmay1 veya markayir baskalarina tavsiye etme konusunda istekli
olmayabilir. Yani misterilerin firmayi, irlinlerini ve/veya hizmetlerini baskalarina tavsiye
etmeleri i¢in maddi bedel 6demenin yaninda manevi hissiyatinda verilmesi gerektigi durumlar
olabilir. Bu durumda sosyal medya c¢eviklik algisi énemli bir rol oynayacaktir. Soyle ki;
miisterilerin sosyal medya g¢eviklik algis1 bu hissiyati miisterilere verebilir ve bu hissiyat
sayesinde miisteriler, firmalarin {riinlerini/hizmetlerini diger bireylere belirli bir bedel
karsiliginda goniillii olarak tavsiye edebilir. Bagka bir ifadeyle; miisteriler firmalar1 sosyal
medyada ¢evik olarak algiladiklarinda, karsiliklilik ilkesi geregi bu firmalara olumlu davranig
sergileyecektir. Sergileyebilecegi olumlu davraniglar arasinda miisteri tavsiyeleri veya tesvik
edilmis miisteri tavsiyeleri gosterilebilir. Buradan hareketle asagidaki hipotez kurulmustur.

H2: Algilanan sosyal medya cevikligi miisteri tavsiyelerini pozitif olarak etkilemektedir.

Miigteri etkileri: Pansari ve Kumar (2017) tarafindan olusturulan miisteri katilim olgusunun
liclincli boyutu miisteri etkileridir. Bireyler sosyal medya platformlarini arkadaslartyla resim
veya video paylasimi yapmak i¢in kullanmanin yani sira firmalarla iletisim kurmak i¢in de
kullanmaktadirlar (Rapp vd., 2013). Sosyal medyanin en Onemli O6zelliklerinden biri,
miisterilere kendi platformlarindaki kisileri etkileme imkani1 vermesidir (Bozkurt vd., 2021a).
Ornegin, firmanin bir miisterisi kendi kisisel Instagram sayfasinda firmayla, firmanin iiriinleri
ve hizmetleri ile ilgili paylagimlar yapabilir. Bu durum miisteriyi takip eden diger miisteriler
veya potansiyel miisteriler lizerinde etki birakabilir (paylasimlar1 géren potansiyel miisteriler
firmadan iiriin veya hizmet satin alabilirler). Bu yiizden arastirmacilar tiiketici etkilerini, firma
performansina dolayl katki saglayan bir etken olarak goriirler (Kumar ve Pansari, 2016;
Bozkurt vd., 2021c).

Sosyal medyanin firmalarla iletisim kurmak i¢in miisteriler tarafindan tercih edilebilen bir kanal
olmasinin firmalar1 sosyal medyada daha aktif ve etkili olmaya ittigi sdylenebilir. Bu noktada
algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri etkileri {lizerinde 6nemli rol oylanabilecegi
diisiiniilmektedir. Yukarida da bahsedildigi ilizere miisteriler firmalar1 sosyal medyada ¢evik
olarak algiladiklarinda, karsiliklilik ilkesi geregi, bu firmalara olumlu davranis sergileyecektir.
Sergileyebilecegi olumlu davraniglar arasinda miisterilerin firmayla veya onun {iriinleri ve/veya
hizmetleri ile ilgili sosyal medya platformlarinda olumlu konusmalar1 gosterilebilir. Zira;
ihtiyaclart zamaninda tespit edilen ve karsilanan miisteriler kendilerine deger verildigini
hissedecek ve bu hissiyat onlar1 firma veya iiriinleri/hizmetleri hakkinda sosyal medya
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platformlarinda olumlu konusmaya ydnlendirecektir. Bu baglamda asagidaki hipotez
olusturulmustur.

H3: Algilanan sosyal medya cevikligi miisteri etkilerini pozitif yonde etkilemektedir.

Miisteri geri bildirimi/bilgisi: Pansari ve Kumar’in (2017) gelistirdigi miisteri katilim
olgusunun son boyutu miisteri bilgisi veya miisteri geri bildirimleridir. Bu tiir katilimda,
miisteriler firmalara trilinlerini/hizmetlerini gelistirebilmeleri i¢in geri bildirimlerde veya
onerilerde bulunmaktadir (Kumar ve Pansari, 2016). Firmalar bu geri bildirimleri hali hazirdaki
tiriinlerini/hizmetlerini gelistirebilmek veya yeni iirin/hizmet gelistirmek i¢in kullanabilirler
(Bozkurt vd., 2021a). Tiketicilerin firmalara friinleri/hizmetleri hakkinda tavsiyede
bulunabilmesi i¢in tiiketicilerde belirli hissiyatlarin olusmasi gerektigi disiiniilmektedir.
Algilanan sosyal medya ¢evikliginin bu hissiyati miisterilerde olusturmasi beklenebilir. Zira;
sosyal medya cevresine hizli bir sekilde uyum saglayan, miisterilerinin sosyal medya
ihtiyaclarini hizli bir sekilde fark edip gereken cevabi veren firmalar, miisteriler tarafindan
cevik olarak algilanacak; bu algilama onlarda olumlu duygular gelistirecektir. Karsiliklilik
ilkesi geregi miusterilerde yiikiimliiliik hissiyati, kendilerine olumlu anlamda katki saglayan
firmaya karsi olusacak ve bu hissiyat onlar1 firmaya karsi olumlu eylemler sergilemeye
itecektir. Olumlu eylemler arasinda mdsterilerin firmalara sagladigi geri bildirimler
gosterilebilir. Bu baglamda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H4: Algilanan sosyal medya ¢evikligi miisteri geri bildirimlerini pozitif yonde etkilemektedir.
2.4. Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu

Diinya genelinde 2020 yilinda sosyal medyay1 kullanan kisi sayist 3,6 milyardan fazla oldugu
ve bu sayinin 2025’e kadar 4,41 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2022b). Sosyal
medyay1 kullanan kisi sayis1 gibi sosyal medyada gegirilen zaman da son yillarda artmustir.
2022 yilinda diinya genelindeki internet kullanicilar sosyal medyada giinliik ortama olarak 147
dakika zaman gegirirken; bu siire 2012 yilinda 90 dakika civarindayd: (Statista, 2022c). Sosyal
medyada fazla zaman gegiren tiiketicilerin firmalarin faaliyetleriyle karsilagsma ihtimalleri az
zaman geciren tiiketicilere nazaran daha yiiksek olmasi beklenebilir. Firmalarin faaliyetlerine
fazlaca maruz kalan tiiketicilerin bu aktivitelerden daha fazla etkilenebilecegi diisiincesi Maruz
Birakilma Teorisi (Mere Exposure Theory) ile de desteklenmektedir (Zayonc, 1968; Zajonv ve
Markus, 1982). Soyle ki, insanlar asina olduklari durumlari/nesneleri tercih etme
egilimdedirler. Tiiketici davranislar1 perspektifinden bakacak olursak, belirli bir uyariciya
(reklam gibi) maruz kalan tiiketicilerin zihinlerinde bu uyariciyla ilgili bilgi hazir halde
bulunur; hazir halde bulunan bilgi veya asinalik durumu tiiketicilerin bu uyariciya karsi olumlu
tutum ve davranig sergileme durumunu ortaya ¢ikarir (Zajonc ve Markus, 1982; Bozkurt vd.,
2021b). Maruz birakilma etkisi ile paralel olarak, sosyal medya kullanim yogunlugu fazla olan
bireylerin firmalarin faaliyetlerine karsi olumlu tutum ve davranis sergilemesi beklenir. Daha
once yapilan arastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullanim yogunlugu ile tiiketici
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davraniglar1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (Dijkmans vd., 2015; Bozkurt
vd., 2021b).

Bu calismada, algilanan sosyal medya cevikligi ile miisteri katilim davranislar1 arasindaki
iligkinin sosyal medya kullanim yogundan etkilenebilecegi diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle,
yukarida ortaya konan onermelerin tiiketicilerin sosyal medya kullanim yogunluguna gore
farklilasabilecegi bu ¢alismada iddia edilmektedir. Zira; sosyal medyada fazla zaman gegiren
miisteriler daha az zaman gegiren miisterilere kiyasla, sosyal medya ihtiyaglarinin firmalar
tarafindan hizli ve etkili bir sekilde karsilanip karsilanmadigin1 ve sosyal medya ortaminda
degisimlere firmalarin hizli bir sekilde uyum saglayip saglamadigini kolayca fark edebilecek
bu durum onlarin ¢eviklik algisinda ve dolayisiyla katilim davraniglarinda 6nemli rol
oynayacaktir. SOyle ki; algilanan sosyal medyada c¢evikligin tiiketici katilim davranislari
(miisteri satin alimlar, tesvikleri, etkileri ve geri bildirimleri) iizerindeki pozitif etkisi, sosyal
medya kullanim yogunlugu fazla olan miisterilerde diisiik olanlara kiyasla daha yiiksek olacak
¢linkii bu miisteriler firmalarin sosyal medyada c¢evik olup olmadiklarini diger miisterilere
kiyasla daha rahat tespit edebileceklerdir. Bu yilizden asagidaki hipotezler olusturulmustur
(Sekil 1’e bakiniz).

HS5: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin alim
davranisi iizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. Soyle ki; algilanan sosyal
medya c¢evikliginin miisteri satin alim davranisi iizerindeki pozitif etkisi, sosyal medya
kullanim yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore daha
yiiksektir.

H6: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri tavsiyeleri
tizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. SOyle ki; algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri tavsiyeleri davranisi iizerindeki pozitif etkisi, sosyal medya kullanim
yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore daha ytiksektir.

H7: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri etkileri
tizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. Soyle ki; algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri etkileri davramisi {izerindeki pozitif etkisi, sosyal medya kullanim
yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore daha ytiksektir.

H8: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri
bildirimleri lizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. Soyle ki; algilanan
sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirim davranigi lizerindeki pozitif etkisi, sosyal
medya kullanim yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore
daha ytiksektir.
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Sekil 1: Kavramsal Cerceve

Sosyal Musteri Katihm Davranislari
Medya
Kullanim
Yogunlugu Musteri Satin
Alimlari

Musteri
Tesvikleri

Algilanan
Sosyal
Medya
Cevikligi

Musteri
Etkileri

Musteri Geri
Bildirimleri

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Igili iligkileri test etmek igin gevrimici anket yontemi Qualtrics platformunda uygulanmustir.
Igili dlgeklerin orijinalleri Ingilizce oldugundan &lgekler alaninda uzman her iki dile de hakim
lic akademisyen tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmis. Elde edilen g¢eviriler karsilastirilarak anlam
bakimindan en uygun olanlar secilmistir. Ifadelerin anlasilir olup olmadigmni sinamak icin 20
kisiyle on test yapilmistir. On test ile elde edilen verilere gore ifadelere son sekli verilerek ana
calismaya hazir hale getirilmistir.

Bu ¢aligma igin Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulundan E.61799 sayis1 ve 28.03.2022 tarihli etik kurul onay1 alinmistir

Ana calisma icin veriler ¢evrimici anket yontemiyle Qualtrics platformunda toplanmstir.
Veriler kolayda ve kartopu 6rneklem yontemleriyle toplanmistir. Soyle ki; ¢evrimigi anket linki
kisisel sosyal medya platformlarinda paylasilmis ve bu platformlardaki takipgilerinde kendi
sayfalarinda paylasmalari rica edilmistir. Ayrica Pazarlama derslerini alan 6grencilerin ankete
katilmalar1 ve kendi sosyal medya platformlarinda paylagmalari tesvik edilmistir. Katilimcilarin
ankete katilim sart1 olarak 18 yasindan kiiclik olmamalari, sosyal medyada aktif bir hesaplarimin
olmasi ve aktif olan sosyal medya hesaplarinda herhangi bir markay1 aktif olarak takip etmeleri
gerekmektedir. Ankete katilanlarin sartlar1 saglayip saglamadiklarindan emin olmak i¢in ankete
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stizgeg sorular (filtering questions) yerlestirilmis ve katilim sartlarini saglamayan adaylarin
ankete devam etmeleri engellenmistir. Katilim sartlarin1 saglayan adaylara, sosyal medyada
aktif olarak takip ettigi bir markay1 g6z 6niinde bulundurarak sorulari cevaplamalari istenmistir.

Katilimcilarin anket sorularini dikkatli bir sekilde okuyup okumadiklar tespit etmek amaciyla
anket icerisine dikkat 6l¢en sorular yerlestirilmistir. Bu sorulardan herhangi birine dogru cevap
vermeyen adaylarin cevaplar dikkate alinmamistir. Bu yontem birgok arastirmaci tarafindan
basarili bir sekilde uygulanmistir (Gligor vd., 2019b; Avcilar vd., 2021). Baslangigta ankete
365 sosyal medya kullanicisi katilmistir. Bu katilimcilarin 129°u dikkat 6lgen sorulardan en az
birine yanlis cevap vermeleri nedeniyle analizlere eklenmemistir. Geriye kalan 236
katilimcidan 8’inin degiskenlere verdigi cevaplarin istatistiki olarak asir1 aykir1 deger olmasi
nedeniyle analizlere dahil edilmemistir. Arastirma hipotezleri 228 (Bayanlar: 132, Erkekler: 96;
Yasortaiama=23.79) katilimcinin cevaplariyla yapilmistir.

3.2. Olgekler

Calismanin amacina uygun olarak literatiirde gecerliligi ve giivenirliligi olan Olgeklerden
yararlanilmigtir. Algilanan sosyal medya cevikligi alt1 ifadeden olusmaktadir ve Gligor ve
Bozkurt’un (2021) calismasindan uyarlanmistir. Miisteri katilim davraniglart 16 ifadeden
olugmaktadir ve Kumar ve Pansari’nin (2016) calismasindan uyarlanmistir. Sosyal medya
kullanim yogunlugu tek ifadeli bir 6lgektir ve Bozkurt vd. (2021) ve Dijkmans vd. (2015)’in
caligmalarindan uyarlanmistir. Sosyal medya kullanim yogunlugu degiskeni hari¢ tiim
degiskenlerin Olgiilmesinde 7’li Likert tipi Olcekten yararlanilmistir (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 7: Kesinlikle katiliyorum). Tablo 1’de goriilecegi iizere, tiim degiskenler yiiksek
diizeyde giivenirlilige sahiptir bunun nedeni degiskenlerin Cronbach’s alphalarmin (a)) 0,70’e
esit ya da 0,70’ten biiyiik olmasidir (Hair vd. 2013).

3.3. Ortak Metod Varyansi

Bu caligmadaki tiim veriler tek bir kaynaktan elde edildiginden (anket yontemiyle
toplandigindan) Ortak Yontem Yanlhiliginin (Common Method Bias) analiz sonuglar
tizerindeki etkisi s6z konusu olabilir. Boyle bir durumun olup olmadigini tespit etmek amaciyla
Harman’s tek faktor analizi yapilmistir. Bu analizde veri matrisinin ilk 6z degerin (eigenvalue)
veya faktoriin toplam varyansin ¢cogunlugunu agiklamasi durumunda, sonuglarin Ortak Y ontem
Yanliligindan olumsuz etkilendiginden bahsedilebiliriz. Test sonucuna gore, ilk 6z deger
toplam varyansin sadece %30,98 ni agiklamistir (Kritik esik degeri: %50). Sonug olarak, Ortak
Yontem Yanliliginin analiz sonuglari {izerinde yanlilik etkisi tespit edilmemistir.
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Tablo 1: Olciim Ozellikleri

Standardize

sebebiyle arkadaslarimi  ve akrabalarimi bu markaya
yonlendiririm.

.. . edilmis
Degiskenler ve Ifadeler Faktdr AVE | CR | Alpha
ylkleri

Algilanan sosyal medya cevikligi (1=Kesinlikle katiimiyorum,

7=Kesinlikle katiliyorum)

1. Bu marka, sosyal medya ortamindaki degisiklikleri hizli bir 0,64
sekilde tespit edebilir.

2. Bu marka, sosyal medya ortaminda musteri ihtiyaglarindaki 0,71
degisiklikleri tam zamaninda belirleyebilir.

3. Bu marka, sosyal medya ortamindaki degisikliklere hizli adapte 0,70 0,44 10,83 | 0,82
olur.

4. Bu marka, sosyal medya ortaminda musteri ihtiyaclarindaki 0,74
degisikliklere hizli bir sekilde cevap verebilir.

5. Bu marka, mdusterilerin sosyal medya tercihlerindeki 0,66
degisikliklere hizli bir sekilde cevap verme kapasitesine sahiptir
(Orn. Msterilerin zamanla Facebook'tan Instagram'a gecmeleri
vb. durumlarda markanin yeni platformda kayda deger bir varlik
olusturabilme kapasitesi).

6. Bu marka, musteri gonderilerini cevaplayabilme konusunda 0,53
duruma gore degistirilebilen bir cevaplama kapasitesine sahiptir
(Orn. Ginde 1 ya da 100 miisteriye cevap verebilme kapasitesi).

Misteri Katiim Davranislari

Miisteri satin alimlari (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle

katiliyorum)

1. Yakin gelecekte bu markanin Urtnlerini/hizmetlerini satin 0,53
almaya devam edecegim.

2. Bu markayla yaptigim alisverisler beni tatmin eder. 0,81 0,49 10,79 | 0,76

3. Bu markadan alsveris yaptigimda paramin karsiligini aldigimi 0,73
distntrim.

4. Bu markanin Griin/hizmetlerine sahip olmak beni mutlu eder. 0,70

Miisteri tesvikleri (1=Kesinlikle katiimiyorum, 7=Kesinlikle

katiliyorum)

1. Markanin sagladig parasal yonlendirme oddalleri 0,71
(Orn. arkadasiniz, sizin yonlendirmeniz sebebiyle markanin
uranlerini/hizmetlerini satin aldiginda indirim kuponu kazanma
durumu) sebebiyle bu markayi tanitirim.

2. Urinden elde edilen degerin yani sira, parasal yonlendirme 0,84 0,61|0,86| 0,84
odulleri de bu markayi arkadaslarima ve akrabalarima 6nermem
konusunda beni tesvik eder.

3. Parasal vyonlendirme odilleri  sebebiyle  bu  markayi 0,92
arkadaslarima ve akrabalarima énermekten zevk alirim.

4. Bu markayl kullanmasam da parasal yonlendirme tesvikleri 0,62
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Miisteri etkileri (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle katiliyorum)

1. Bu markayi herhangi bir sosyal medyada aktif olarak tartisirim. 0,69
2. Bu markaile olan deneyimim hakkinda konusmayi severim. 0,73 0,50 | 0,80 | 0,79
3. Bu markadan elde ettigim faydalari baskalariyla tartigirim. 0,65
4. Bu markanin bir pargaslyim ve konusmalarimda bu durumdan 0,75
bahsederim.
Miuisteri geri bildirimleri (1=Kesinlikle katiimiyorum, 7=Kesinlikle
katillyorum)
1. Bu marka ile olan deneyimlerim hakkinda firmaya geri 0,70

bildirimde bulunurum.
2. Bu markanin performansini iyilestirmek icin Onerilerde 0,88 0,71 1091 | 0,91

bulunurum.

3. Bu markanin yeni Grinleri/hizmetleri hakkinda 6nerilerde/geri 0,89
bildirimde bulunurum.

4. Yeni drUnler/hizmetler gelistirmesi icin bu markaya geri 0,89

bildirim/6neri saglarim.

Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu (1= 1 saatten az, 2=1-2 saat, 3=
3-4 saat, 4= 5-6 saat, 5= 7-8 saat, 6= 8 saattenfazla) | = - — | - —
Sosyal medyada giinde ne kadar zaman harciyorsunuz?

3.4. Dogrulayici Faktor Analizi, Glivenirlilik ve Gegerlilik

Dogrulayici faktor analizi (CFA: Confirmatory Factor Analysis) STATA 15.1 programiyla tek
ifadeli degisken hari¢ tam model iizerinde yapilmistir. Dogrulayici faktdr analizi sonuglarina
gore, Olciilen model kabul edilebilir smirlar gergevesinde iyi uyum gdstermistir ( X?(199) =
400.783 p<=0.000, root mean square error of approximation (RMSEA) =0.067 (<0,08),
comparative fit indices (CFI)=0.917 (>0,90), standardized root mean square residual
SRMR=0.061 (<0,08) (Kline, 2016; Hair vd., 2013). Standardize edilmis ifade yiiklerinin z-
degerleri istatiksel olarak anlamli ve her bir ifadenin kabul edilebilir minimum yiik degerinin
0,50°dan biiyiik oldugu tespit edilmistir. Bu durum yakinsama gegerliliginin oldugunu gosteren
bir kriterdir (Hair vd., 2013). Yakinsama gecerliligini test etmek i¢in ayrica birlesik giivenirlilik
(Composite Relieability) ve ortalama agiklanan varyans degerlerine (average variance
extracted) bakilmistir. Tablo 1’de goriildiigi lizere, algilanan sosyal medya ¢evikligi ve miisteri
satin alimlar1 degiskenlerinin AVE’leri 0,50’nin biraz altinda kalmistir. Her ne kadar bu
degerler kabul edilebilir seviyenin biraz altinda kalmis olsalar da birlesik giivenirlilik
degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasindan dolay1 yakinsama gegerliliginden bahsedilebilir
(Fornell ve Larker, 1981).

Ayrim gegerliligini tespit etmek amaciyla Ortama Varyans yaklasimi benimsenmistir. Soyle ki,
modeldeki degiskenlerin ortalama varyans degerlerinin (AVE’lerinin) degiskenler arasindaki
korelasyonlarinin karesinden bilyliik olmasi durumunda ayrim gegerliliginden séz edilebilir
(Fornell ve Larker, 1981). Tablo 2’de goriilecegi iizere, degiskenlerin AVE degerleri,
degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinden daha yiliksek c¢ikmistir. Sonug¢ olarak
modeldeki degiskenler arasinda ayrim gecerliliginden bahsedilebilir. I¢ tutarlilik degerleri i¢in
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degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve tiim degiskenlere ait Alpha
degerlerinin kritik degerden (0,70) yiiksek oldugu gézlemlenmistir (Hair vd., 2013).

Tablo 2: Korelasyon Matrisi

Standart
Sapma Ortalama 1 2 3 4 5
1. Algilanan Sosyal
Medya Cevikligi >39 0,97 0,44
2. MUsteri Satin 6,04 0,75 0,47 0,49
Alimlari
3. Musteri Tesvikleri 5,03 1,38 0,27 0,41 0,61
4. Musteri Etkileri 4,66 1,30 0,29 0,41 0,54 0,50
>- Musteri Geri 4,43 1,58 0,33 0,25 0,41 0,50 0,71
Bildirimleri

Not: Késegen degerler (koyu degerler) degiskenlere ait AVE'leri temsil etmektedir.

4, BULGULAR
4.1. Direkt Etkiler

Algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilim davraniglar iizerindeki etkilerini test
etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore; algilanan sosyal
medya ¢evikligi miisteri satin alimlarin1 (b=0,36, p<0,001), miisteri tesviklerini (b=0,38,
p<0,001), miisteri etkilerini (b=0,38, p<0,001) ve miisteri geri bildirimlerini (b=0,53, p<0,001)
pozitif yonde etkilemistir. Yani miisteriler sosyal medyada takip ettikleri markalar1 ¢evik olarak
algiladiklarinda, o markalara kars1 yiiksek diizeyde katilim davranisi sergilemektedirler.
Bulgulara gore; H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

4.2. Duzenleyicilik Etkileri (Sarth Etkiler)

Algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilim davranislart (miisteri satin alimlari,
miisteri tesvikleri, miigteri etkileri ve misteri geri bildirimleri) tizerindeki pozitif etkisinin,
sosyal medya kullanim yogunlugu tarafindan olumlu yonde diizenlenip diizenlenmediginin
tespit edilmesi i¢in 5000 yeniden 6rneklem ve 95% giiven araligi segenekleri ile PROCESS
Makro Model 1 kullanilmigtir (Hayes, 2022; Bozkurt, 2021). PROCESS Model 1 ile elde edilen
sonuglara gore; sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri
satin alimlar1 tizerindeki pozitif etkisini kismi olarak olumlu yodnde diizenlerken (b=0,07,
p=0,06); miisteri tesvikleri (b=0,03, p=0,69), miisteri etkileri (b=0,008, p=0,91) ve miisteri geri
bildirimleri (b=0,09, p=0,32) iizerindeki pozitif etkisini olumlu yonde diizenlememektedir.
Istatiksel olarak anlamli ¢ikan etkilesimsel terime gore; algilanan sosyal medya cevikliginin
miisteri katilim davranmis1 {izerindeki olumlu etkisi, sosyal medya kullanim yogunlugunun
yiiksek oldugu bireylerde diisiik oldugu bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Sonug olarak, H5 kabul edilirken; H6, H7 ve H8 kabul edilmemistir.
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Her ne kadar istatistiksel olarak anlamli etkilesimsel terime bakarak g¢ikarim yapilsa da
okuyuculara daha fazla bilgi sunmak i¢in etkilesimsel ifadenin irdelenmesi gerekmektedir
(Hayes, 2022; Bozkurt, 2021). Bu yiizden; algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin
alimlar1 tizerindeki pozitif etkisinin hangi diizeyde veya diizeylerde istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigini ortaya ¢ikarmak adina Johnson Neyman yontemi kullanilmistir. Bu yontem,
pazarlama arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Ornegin; Bernard vd., 2020).

Johnson Neyman Yo6nteminden elde edilen bulgulara gore; algilanan sosyal medya ¢evikliginin
miisteri satin alimlar1 iizerindeki olumlu etkisi, sosyal medya kullanom yogunlugunun tiim
seviyelerinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir. Yani, algilanan sosyal medya ¢evikliginin
miisteri satin alimlar1 tizerindeki sartli etkisi algilanan sosyal medya ¢evikliginin herhangi bir
noktasinda istatistiksel olarak anlamli bir noktadan anlamsiz bir noktaya gecmemistir (Sekil
2’ye bakiniz).

Sekil 2: Algilanan Sosyal Medya Cevikliginin Misteri Satin Alimlari Uzerindeki Etkisinin Sosyal
Medya Kullanim Yogunlugu Tarafindan Dizenlenmesi (Jonhson Neyman Yaklasimi)
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5. TARTISMA ve SONUC

Bu arastirmada ilk olarak, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilim davranislar
(miisteri satin alimlar1, miisteri tesvikleri, miisteri etkileri ve miisteri geri bildirimleri) tizerinde
pozitif etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Daha sonra, sosyal medya kullanim yogunlugunun
algilanan sosyal medya ¢evikliginin misteri katilim davranislar tizerindeki pozitif etkisini
olumlu yonde diizenleyip diizenlemedigi inceleme konusu yapilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; miisteriler herhangi bir markay1 sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklarinda o markanin
tirtinlerine veya hizmetlerine kars1 daha yiiksek diizeyde satin alma egilimi gosteriyorlar, o
markanin iirlinlerini veya hizmetlerini belli bir tesvik karsiliginda baskalarina tavsiye etme
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istekliligi gosteriyorlar, o marka ile ilgili sosyal medyada olumlu olarak paylagimlarda bulunma
istekliligi sergiliyorlar ve/veya o markaya {irlinlerini veya hizmetlerini gelistirebilmeleri i¢in
yapici tavsiyelerde bulunma istekliligi gosteriyorlar. Daha da 6nemlisi, algilanan sosyal medya
kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 tizerindeki
pozitif etkisini olumlu yonde diizenlemektedir. Yani miisterilerin sosyal medya kullanim
yogunlugu arttikca algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisterilerin satin alma davranislari
tizerindeki pozitif etkisi daha da artmaktadir.

5.1. Teorik Katkilar

Bu ¢alismanin bulgular1 pazarlama literatiiriine birgok agidan katki saglamaktadir. ilk olarak,
bu ¢alismanin bulgulart miisteri katilim literatiiriine katk1 saglamaktadir (Bozkurt vd., 2021a;
Kumar ve Pansari, 2016). Her ne kadar Gligor ve Bozkurt’un (2021) ¢aligmasinda algilanan
sosyal medya cevikliginin miisteri katiliminin biligsel ve duygusal boyutlar: tizerindeki etkisi
incelenmis olsa da algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katiliminin davranigsal boyutu
tizerindeki etkisi daha dnceki ¢aligmalarda incelenmemistir. Algilanan sosyal medya cevikligi
miisterilerin farkli katilim davraniglari tizerindeki etkilerinin incelenmesi literatiirdeki boglugun
kismi olarak doldurulmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismanin bulgularinin ayrica Sosyal Miibadele Teorisine katki sagladigi diistilmektedir
(Blau, 1964; Cropanzano ve Mitchell, 2005; Utkarsh ve Gupta, 2022). Bulgulara gore;
misteriler ihtiyaglarinin ve isteklerinin sosyal medya ortaminda firmalar tarafindan hizli bir
sekilde fark edildigini, bu istek ve ihtiyaglara hizla cevap verildigini, firmalarin sosyal medya
ortamindaki degisimlere zamaninda uyum sagladigint hissettiklerinde firmalari/markalari ¢evik
olarak algilamakta; sosyal miibadele teorisinin temel prensiplerinden “karsiliklilik” prensibi
geregi, bu algi miisterilerde olumlu karsilik verme hissini tetiklemektedir. Tetiklenen bu
hissiyat sebebiyle miisteriler, firmalara/markalara karst olumlu miister1 katilim davranisi
sergileme egilimi gostermektedirler.

Bu c¢alismanin “geviklik” kavramina sosyal medya miisteri algisindan bakmasi sebebiyle
ceviklik literatiirtine (Yusuf vd., 1999; Gligor vd., 2019a) katk1 sagladig1 diisiiniilmektedir. Her
ne kadar sosyal medya cevikligi kavrami son yillarda bazi arastirmacilar tarafindan da inceleme
konusu yapilsa da (6rnegin; Chuah vd., 2020; Chuang, 2020); sosyal medya ¢evikliginin
miisteri algisi agicindan incelenmesi sinirl ¢alismada yer bulmustur (bknz. Gligor ve Bozkurt,
2021). Bu olgunun miisterilerin algis1 yoniinden incelenmesi markalar veya firmalar agisindan
onem arz etmektedir. SOyle ki; bir marka kendisini sosyal medyada ¢evik olarak addetse dahi
misterilerin algisinda ayni durum s6z konusu olmadiginda, sosyal medya cevikliginin
misterilerin tutum ve davranislarinda olumlu etkisi s6z konusu olmayabilir. Bu farklilig
dikkate almasi agisindan bu g¢alisma sonuglarinin literatiire olumlu yonde katki sagladig
diistiniilmektedir.

Son olarak, bu ¢aligmada algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katilim davranislarinin
sosyal medya kullanim yogunlugu tarafindan diizenlenip diizenlenmediginin incelenmesi,
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Maruz Birakilma Teorisine (Mere Exposure Theory) (Zayonc, 1968; Zajonv ve Markus, 1982)
katki sagladig: diisiilmektedir. Elde edilen bulgulara gore; sosyal medya kullanim yogunlugu
arttikga algilanan sosyal medya kullanim yogunlugunun miisteri satin alimlar1 {izerindeki
olumlu etkisi daha da artmaktadir. Yani; sosyal medyada daha fazla vakit geg¢iren miisteriler
(gecirmeyenlere kiyasla), sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklar1 bir markanin {irtinlerini
veya hizmetlerini satin almada daha istekli davranmaktadirlar. Ancak ayni durum miisteri
tesvikleri, miisteri etkileri ve miisteri geri bildirimleri i¢in gecerli olmamaktadir. Bir baska
deyisle; sosyal medyada daha fazla vakit geciren miisteriler (gecirmeyenlere kiyasla), sosyal
medyada da c¢evik olarak algiladiklart bir markanin iriin veya hizmetlerini bir bedel
mukabilinde veya goniillii olarak tavsiye etmede, sosyal medyadaki ¢cevresine marka hakkinda
olumlu onerilerde bulunmada ve/veya markaya yapici tavsiyelerde bulunmada daha istekli
davranmamaktadir.

5.2. Pratik Katkilar

Bu calismanin bulgular: yoneticilere kullanisl fikirler sunmaktadir. Calisma bulgularina gore;
miisteriler bir markay1 sosyal medya ortaminda ¢evik olarak algiladiklarinda o markanin
tirtinlerini/hizmetlerini satin almada istekli davrandiklari, o markanin tiriinlerini/hizmetlerini
belirli bir bedel karsiliginda baskalarina duyurmada istekli davrandiklari, o markanin
iriinleri/hizmetleri hakkinda olumlu deneyimlerini sosyal medyada tanidiklariyla paylasmada
istekli olduklar1 ve markaya yapict geri bildirimlerde bulunmada istekli davrandiklar1 ortaya
cikmistir. Yani, miisteriler sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklari markalara dogrudan (satin
alimlar seklinde) veya dolayli olarak (tesvikler, etkiler, geri bildirimler seklinde) katki
saglamakta istekli davranmaktadirlar. Bu yilizden markalar, sosyal medya ortamindaki
degisimlere hizli ve etkili bir sekilde uyum saglamali, miisterilerin degisen sosyal medya istek
ve ihtiyaglarina etkili cevap verebilme yollarini gelistirmeli, rekabet ettigi markalarin sosyal
medya stratejilerini yakindan takip etmeli ve gereken stratejileri tam zamaninda yapmalidir.

Miisterilerin sosyal medya ceviklik diizelerini belirlemek ve sosyal medya operasyonlarini
degerlendirmek amaciyla bu c¢alismada veya Gligor ve Bozkurt’un (2021) calismasinda
kullanilan “algilanan sosyal medya ¢evikligi” Ol¢eginden yararlanarak bir anket c¢aligmasi
markalar tarafindan uygulanabilir. Bu sayede markalar, miisteriler tarafindan cevik olarak
algilanip algilanmadiklarini, algilanmadilarsa neden algilanmadiklarina dair fikir sahibi
olabilir; gereken stratejileri zamaninda uygulama firsatina kavusabilirler. Yoneticiler ayrica
kendilerine en biiyiik rakip olarak gordiikleri markalar hakkinda benzer ¢alismay1 yaptirarak
rakiplerine gore sosyal medya ¢eviklik diizeylerini tespit edebilirler.

Bu c¢alismadan elde edilen ilging ancak bir o kadar etkileyici sonuglardan biri de algilanan
sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 tizerindeki pozitif etkisinin, sosyal medya
kullanim yogunlugu tarafindan olumlu yonde diizenlemesidir. Bir baska deyisle; sosyal medya
kullanim yogunlugu arttikga, miisterilerin sosyal medya c¢eviklik algisinin satin alma
davranislari iizerindeki olumlu etkisi daha da artmaktadir. Pazarlama yoneticileri miisterilerinin
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sosyal medya kullanim yogunlugunu anket ¢alismalar1 veya sosyal medya analiz platformlar
araciligiyla (Google Analytics, Facebook Analytics gibi) ortaya g¢ikarmali ve bu bilgiler
dogrultusunda stratejilerini  gelistirmelidir. Markalar, sosyal medya platformlarinda
miisterilerle daha fazla etkilesimde bulunmak icin miisterilerin istekleri veya ilgileri
dogrultusunda igerikler tiretmeli, sosyal medya platformlarin1 geleneksel iletisim araglarinin
devamu gibi gormemeli ve miisterinin taleplerine etkili ve miimkiin olabilecek en hizli sekilde
karsilik vermelidir. Sosyal medyanin etkilesimsel ve ¢ift yonli iletisim gerektirmesi sebebiyle
(Bozkurt wvd., 2021a), markalarin geleneksel iletisim yaklasimlarindan (tek yonlii
iletisimlerden) uzak durmalar1 miisterilerin ¢eviklik algilarina olumlu katkilar sunacagi, bu
durumun da miisterilerin katilim davranislarina olumlu yansiyacagi unutulmamalidir.

5.3. Calismanin Kisitlari ve Oneriler

Bu calismanin birgok kisintinin oldugunu, ancak bu kisitlarin sonraki arastirmalarda
giderilebilecegini vurgulamak yerinde olacaktir. Ilk olarak, bu ¢alismada ilgili iliskileri test
etmek icin birincil veriden yararlanilmistir. Bu c¢aligmadaki bulgular1 genelleyebilmek ve
yoneticilere daha kapsamli bilgiler sunabilmek adina sonraki ¢aligmalarda ikincil verilerden
yararlanilmas1 6nerilmektedir. Ikinci olarak, bu calismada sosyal medya cevikliginin miisteri
katiliminin davranmigsal boyutlart iizerindeki etkisi incelenmistir. Yukarida da vurgulandigi
tizeri misteri katilimi biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan olusmaktadir (Hollebeek,
2011). Gelecekti ¢aligmalarda, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katiliminin tiim
boyutlar1 iizerindeki etkisinin ayni calisma icerisinde incelenmesi pazarlama literatiiriine
olumlu katkilar sunacaktir.

Her ne kadar bu caligmada algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilimlar1 tizerinki
etkisi ortaya konulmussa da metodolojik olarak bu ¢alismada neden sonug iliskilerinden
bahsetmek rasyonel olmayacaktir. Kontrol edilmis neden sonug iliskilerini ortaya ¢ikarmak i¢in
deneysel calismanin yapilmasi gerekmektedir. Zira; aragtirmacilara incelemek istedikleri
degisken(ler)i manipiile edebilme imkanini saglamasi sebebiyle arastirmacilar, neden sonug
iligkilerini deneysel ¢alismalarla inceleyebilirler (Gligor ve Bozkurt, 2021). Arastirmacilar,
algilanan sosyal medya cevikligini manipiile etmeli (farkli seviyelere ayirmali) ve manipiile
edilmis algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katilim davraniglar1 tizerindeki etkisini
incelemedir.

Bu calismada diizenleyici degisken olarak “sosyal medya kullanim yogunlugu” ele alinmistir.
Sonraki ¢aligmalarda farkli degiskenlerin diizenleyicilik roliiniin olup olmadiginin test edilmesi
tavsiye edilmektedir. Ornegin arastirmacilar, marka sadakatinin diizenleyicilik roliiniin olup
olmadigini inceleme konusu yapabilir. Zira; markaya yiiksek diizeyde bagl olan miisteriler
(olmayanlara kiyasla), bagl olduklar1 markalar1 sosyal medya ortaminda olduklarindan daha
yuksek diizeyde ¢evik olarak algilayabilirler. Bu durumun olup olmadigini ortaya ¢ikarmak
literatiire katki sunacaktir.
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Katki Orani Beyani: Tek yazarli olan bu calismada yazarin katki orani %100’dur.

Destek ve Tesekkir Beyani: Calismada herhangi bir kurumdan destek alinmamistir. Calismada bana
yapicl katkilarda bulunan degerli meslektaslarima tesekktrt bir borg bilirim.

Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiksekogretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.

Bu makale intihal tespit yaziimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
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Abstract

Consumers living in Muslim countries often do not pay attention to the halal logo as they think that the products
in their own countries meet the halal requirements. However, Muslim consumers are highly susceptible to
purchasing halal products when they go to a non-Muslim country. The halal logo makes it easier for consumers
who have this sensitivity to choose halal products. At this point, it is wondered whether the halal logo is effective
in the purchasing behavior of Muslims in different Muslim countries. From this point of view, in this study, it is
aimed to fill the gap in the literature by investigating the attitudes and behaviors of Muslim consumers towards
products with halal logo when they go to another Muslim country. For this purpose, the halal logo knowledge,
awareness and attitudes, and halal logo product purchasing behaviors of Muslim international students coming
to Turkey, a Muslim country, for university education were examined. The research model developed for this
purpose was created by utilizing the knowledge, attitude and practice (KAP) model. Within the scope of the
study, data were collected from 396 international students through an online questionnaire using convenience
sampling method. The obtained data were analyzed using structural equation modeling (SEM). The investigation
revealed that halal logo awareness and attitude toward halal logo products significantly affect halal logo product
purchasing behavior. However, information about halal logos is unlikely to have a significant and beneficial effect
on the halal logo product purchasing behavior.

Keywords: halal logo, halal logo knowledge, halal logo awareness, attitude towards halal logo products
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Miisliiman Tiiketicilerin Baska Bir Miisliiman
Ulkedeki Helal Logolu Uriinlere Yénelik Tutum ve
Satin Alma Davranisi Uzerine Bir Arastirma

Ozet

Musliman ulkelerde yasayan tiiketiciler, kendi tlkelerindeki triinlerin helal sartlarini saglayan trtnler oldugunu
diisinduginden dolayi cogu zaman helal logosuna dikkat etmemektedir. Ancak Misliman tiketiciler, Masliman
olmayan bir llkeye gittiklerinde, helal olan Uriinleri satin alma konusunda son derece hassas davranmaktadirlar.
Helal logosu ise bu hassasiyete sahip olan tlketicilerin helal Grin secimini kolaylastirmaktadir. Bu noktada
Mislimanlarin, farkli Misliiman ulkelerdeki sergileyecegi satin alma davraniglarinda helal logosunun etkili olup
olmadigi merak edilmistir. Buradan hareketle calismada, literatiirde sinirli bir ¢alisma alanina sahip olan
Musliman tiketicilerin, baska bir Masliman Ulkeye gittiginde, helal logolu Grlinlere yonelik tutum ve davranislar
arastirilmak istenmistir. Bu amacla, Misliman bir tlke olan Tirkiye’ye Universite egitimi icin gelen Misliman
uluslararasi 6grencilerin helal logo bilgisi, farkindahgi ve helal logolu riinlere yonelik tutum ve satin alma
davranislari incelenmistir. Bu amacla gelistirilen arastirma modeli, bilgi (knowledge), tutum (attitude) ve
uygulama (practice) (KAP) modelinden faydalanilarak olusturulmustur. Calisma kapsaminda, 396 uluslararasi
o6grenciden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak online anket aracigiyla veri toplanmistir. Elde edilen veriler
yapisal esitlik modeli (SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda, helal logolu {iriin satin alma davranisi
Uzerinde, helal logo farkindaliginin ve helal logolu trine yonelik tutumun anlamh ve pozitif etkisi tespit edilmistir.
Ancak helal logo bilgisinin, helal logolu lrin satin alma davranigi lzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
bulunamamigtir.

Anahtar Kelimeler: helal logo, helal logo bilgisi, helal logo farkindaligi, helal logolu Griinlere yénelik tutum
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1. INTRODUCTION

The concept of halal is mentioned in the Quran, the holy book of Islam. The term halal is an
Arabic word meaning "permissible.” The Quran explains the concept of halal with its various
verses. Verse 173 of Surah Al-Bagarah reads as follows: "He has only prohibited for you
carrion, blood, the flesh of swine and that upon which a name of someone other than "Allah™
has been invoked. Then, whoever is compelled by necessity, neither seeking pleasure nor
transgressing, there is no sin on him. Verily, Allah is Most-Forgiving, Very-Merciful" (The
Holy Quran, Surah Al-Bagarah, verse 173).

Halal product means a clean and reliable product. According to the Quran, the word "halal”
means permissible or legal. Halal covers all stages, from raw material procurement to
distribution of final products and reaching the consumer (Man and Sazili, 2010). The term
"Halal" means fit for consumption and use by Muslims, while "Haram" is anything illegal or
prohibited. In this context, products that are not contrary to the rules of the Islamic religion and
not prohibited are considered halal (Wilson, 2014). The Quran orders Muslims to consume halal
products (The Holy Quran, Surah Al-Bagarah, verses 3 and 172). The Holy Quran guides
Muslims throughout their lives. For this reason, it is of great importance to consume halal
products for Muslim consumers who lead their lives in accordance with the orders and
prohibitions of the Quran. In addition, many studies show that halal products are preferred by
non-Muslim consumers because they are clean and of good quality (Aziz and Chok, 2013;
Bashir, 2019).

The basis of the clean, hygienic and reliable food produced in accordance with halal conditions
is based on the following verse of the Quran: "Forbidden to you are carrion, blood, and swine;
what is slaughtered in the name of any other than Allah; what is killed by strangling, beating,
a fall, or by being gored to death; what is partly eaten by a predator unless you slaughter it;
and what is sacrificed on altars. You are also forbidden to draw lots for decisions. This is all
evil. Today the disbelievers have given up all hope of undermining your faith. So do not fear
them; fear Me! Today | have perfected your faith for you, completed My favour upon you, and
chosen Islam as your way. But whoever is compelled by extreme hunger-not intending to sin-
then surely Allah is All-Forgiving, Most Merciful." (The Holy Quran, Surah Al-Ma'idah, verse
3).

Many studies reveal that pork is harmful for health (Delgado-Pando et al., 2019; Berends,
2001). The main reason for this is that pigs eat everything (garbage, carrion, dirty waste)
(Harris, 2012). Since pigs have the fastest (4 hours) and weak digestive system, they cannot
completely clean the toxins in the food they eat. The meat of pigs that store these toxins in their
cells is extremely unhealthy (Cook and Phuc, 2019). However, halal animals such as cattle,
lamb, buffalo and camel are vegetarians because they feed themselves with fresh and clean
food. These animals have much more advanced digestive systems. For instance, cows have
three stomachs and these stomachs process fresh clean grass for 24 hours. Thus, these fresh and
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clean-fed cattle have healthy and clean meats that do not contain toxins with their advanced
digestive systems (Shimon and Krieger, 2019). Halal foods are also popular with non-Muslim
consumers because they are healthy and safe (Aziz and Chok, 2013). This interest is the proof
that the halal food market will grow even faster in the coming years. For this reason, the halal
logo, which proves that the products have halal certificate, is important.

Over 1.8 billion Muslims live in the world. Islam is also the world's fastest growing religion
(Pew Research Center, 2019). The purchasing power of the Muslim population, which increases
by 3% annually, is also increasing (Eum, 2009). These statistics demonstrate that the Muslim
community has the potential to be a sizable and lucrative market (food, beverage, cosmetics,
pharmaceuticals, fashion, banking, and tourism). Halal industries are estimated to be worth 3
trillion USD globally (Statista, 2021). In countries such as the United States, Europe, and
Canada, and in the Middle East, Northeast Asia, North Africa, and Australia, the halal market
Is expanding (Danjuma, 2021). Today, many manufacturers in non-Muslim countries are
interested in halal certification to appeal to the Muslim consumer market, which accounts for a
quarter of the global population (Lipka, 2017).

Turkey's population is 99.8 percent Muslim (CIA, 2021). The fact that Muslims constitute the
majority of the population demonstrates that a lifestyle consistent with the Islamic religion's
principles is prevalent in Turkey (Haque et al., 2021). The anticipation is that makers,
merchants, and importers operating within this social system will adhere to Islamic principles.
On this basis, there is a widespread impression that things sold within Muslim countries' borders
are similarly halal (\Varinli et al., 2016). However, recent government food inspections revealed
that certain meat products and dishes do not adhere to halal standards (e.g. the use of pork
gelatin). As a result of the press coverage of these developments, the importance of halal
certification has grown, and the Turkish Standards Institute (TSE), a state-affiliated
organization, has begun issuing halal certificates in this area. Additionally, Turkish businesses
exporting to international markets place a premium on halal certification to capture a share of
the halal market. When Muslim consumers travel to countries with a majority Muslim
population, their sensitivity to search for halal products is low. When Muslims travel to non-
Muslim countries, they become more conscious of purchasing halal products (Oztiirk et al.,
2015). From this perspective, it is possible to assert that Turkish Muslim consumers possess
this sensitivity. However, what kind of purchasing behavior do Muslim consumers exhibit in
the Muslim countries they visit? What is the place and importance of the halal logo on
purchasing decisions? How does the Halal logo shape the purchasing decisions of foreign
Muslim students in Turkey?

These questions define the primary and secondary research problems. The purpose of the study
is to determine, based on these questions, whether the halal logo is effective in influencing the
purchasing behavior of Muslims in various Muslim countries. This study is significant in
revealing the attitudes and behaviors of Muslim consumers towards products with the halal logo
when they travel to another Muslim country. In accordance with the purpose of the study, the
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first objective was to assess the knowledge and awareness of halal logos among Muslim
international students studying in Turkey. The effect of this knowledge and awareness on
attitudes and purchasing behavior toward halal-labeled products were then examined. The
study's sample consists of international students who come to Turkey from countries in the
Middle East and Africa with a sizable Muslim population. This study is one of the few that
examines the purchasing behavior of Muslim consumers who relocate from one Muslim
country to another. The research model for this original study was developed using the
Knowledge, Attitude, and Practice (KAP) framework and validated using SEM. According to
the analysis, foreign Muslim students have an extremely high level of halal knowledge,
awareness, and positive attitude toward halal products. Muslim consumers, on the other hand,
do not need to be aware of the halal logo when shopping in another Muslim country, as they
assume that all products sold in that country are halal. Certain consumers who have developed
the habit of looking for the halal logo continue to do so even when visiting a Muslim country.
In this context, on the basis of the literature review, the main hypotheses and research model
were developed for the study. Then, the research methodology and analysis procedure were
described, and the analysis of the data commenced. The study was concluded by presenting the
findings, as well as the conclusions and recommendations based on these findings.

2. LITERATURE REVIEW

In order for businesses to develop an effective marketing strategy, they must first understand
the behavior of the target consumer group correctly. Religious belief is an important instrument
for a better understanding of consumer behavior. People's religious beliefs are effective in every
moment of their lives, as well as on their purchasing behavior (Nurhayati and Hendar, 2020).
Nowadays, the easiest way to understand whether a product is halal is to look at the logos on
the product packaging. There are numerous national and international organizations throughout
the world that provide various halal certificates (MUI in Indonesia, JAKIM in Malaysia, MUIS
in Singapore, TSE in Turkey, etc.). However, products sold in markets bear a variety of halal
labels and certifications. Turkey had better incorporate the organizations that issue certificates
bearing the association's identification into the TSE to eliminate this uncertainty just like
JAKIM (Yusof, 2017). Although Turkey does not require halal food certification, the Turkish
Standards Institute (TSE), a public institution with international credibility, certifies halal
conformity. Halal conformity certification enables producers to distinguish between what they
produce for a healthy lifestyle and what consumers consume. Additionally, it ensures the proper
operation of the control mechanisms, the consistency of the actual content with the label
declarations, and the expansion of the analysis capability. It provides knowledge on the
accuracy of product declarations and non-halal ingredients (pork, blood, carrion, alcohol
content, halal slaughter in meat products) at the products' source (TSE, 2022). Halal
certification contributes to the development of international trade and cooperation for halal,
healthy, and hygienic production and consumption by developing halal standards and
establishing a reliable certification mechanism.
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Previous studies have used the Theory of Reasoned Action-TRA or its derivatives to explain
the relationship between attitudes, intentions, and behavior (Garg and Joshi, 2018). TRA,
suggests that behavioral intention precedes behavior and is influenced by attitude towards
behavior (Abd Rahman et al., 2015; Rizkitysha and Hananto, 2022). Many studies on halal have
found that attitude affects the intention to purchase halal products (Aziz and Chok, 2013; Garg
and Joshi, 2018; Elseidi, 2018). Previous research has revealed that attitude and intention are
effective in purchasing halal products, while attitudes are associated with variables such as
knowledge, religiosity, and perceived usefulness of the halal label (Abd Rahman et al., 2015;
Mbawuni and Nimako, 2017; Rizkitysha and Hananto 2022). The purpose of this study, which
was conducted using the Knowledge, Attitude, and Practice (KAP) paradigm, was to determine
the effect of halal logo knowledge, awareness, and attitude toward halal logo products on halal
logo product purchase behavior. While knowledge generates an attitude, knowledge and
attitude together generate practice, according to the KAP model (Launiala, 2009). While the
knowledge component reflects what an individual knows, the attitude component, which
expresses a mental and nervous state of readiness, has a directive effect on how the individual
reacts to all objects and situations with which he is associated. The implementation component
is the concrete, observable, and quantifiable actions taken by an individual in response to a
stimulus. The KAP framework is predicated on the premise that each stage of the knowledge,
action, and implementation framework can be influenced by what comes before. The KAP
model, which aims to comprehend what people know, feel, and do, has also been extensively
used in halal consumption research (Sadeega et al., 2013; Nuratifah et al., 2019; Latiff et al.,
2020). While knowledge is concerned with the extent to which an individual comprehends a
subject, attitude is concerned with the individual's feelings and attitudes toward that subject.
On the other hand, practice is defined as a person's method of demonstrating his knowledge and
attitudes about a subject through his behaviors (Ahamad and Ariffin, 2018). Kaliyaperumal
(2004) defined knowledge as understanding any subject, his definition of attitude was feelings
about the subject based on the point of view one has. He defined the practice as the outward
expression of knowledge and attitudes as action. While the study's knowledge and awareness
of the halal logo indicate the knowledge stage, its attitude toward the product bearing the halal
label also represents the attitude stage. Finally, the purchase behavior of products bearing the
halal logo is consistent with the application process. On the basis of these explanations, the
study utilized the KAP model to establish hypothetical linkages in the study.

2.1. Halal Logo Knowledge

The Halal logo is a way of informing, persuading and verifying that it complies with Islamic
law (Sosianika and Amalia, 2020). The halal logo promises to use halal materials, halal
slaughter, halal processing and halal distribution (TSE, 2022). Thus, halal logos provide peace
of mind for Muslims as they are the main sign to distinguish products. The concept of halal,
which is valid for all aspects of human life in Islam, has a very broad and comprehensive
meaning. It applies to all aspects of people's lives, from their eating habits to the way they dress
and use cosmetics, from their choice of financial instruments to logistics. Certification is not

128



limited to meat or food products. It covers many consumer products such as cosmetics,
pharmaceuticals and cleaning supplies. Food manufacturers are also required to comply with
reference standards such as HACCP, GMP, GHP and ISO 9000 to meet the halal requirement
(TSE, 2022). Halal certification means official recognition of regular preparation, slaughter,
cleaning, handling and other relevant management practices by the incumbent (such as TSE in
Turkey). Certified halal food must be able to signal that the food complies with strict standards
of hygiene and sanitation (TSE, 2022).

In the whole production process, the halal certificate is given after the inspections of the
authorized institutions approved by the official religious institution of the state, as a result of
their application to the enterprises that fulfill the conditions of being halal, that is, the standards.
The organization that received this certificate uses the halal logo on its packaging. Consumers
believe that the halal logo proves food production companies meet halal conditions in producing
processes.

The Turkish Standards Institute (TSE) is the only institution in Turkey authorized to issue the
state-level halal food certificate. This TSE service made the market's halal certification system
secure. In this context, the Halal Accreditation Agency (HAA) was established as the sole
institution authorized to provide halal accreditation services in Turkey to operate in the field of
halal accreditation both domestically and internationally, to represent Turkey in halal
accreditation studies conducted on international platforms, and to take the lead in such studies.
(HAA, 2019). The World Halal Council (WHC) established in Indonesia in 1999 and the
Islamic Countries Standards and Metrology Institute (SMIIC), established in Istanbul in 2013
with the approval of the Organization of Islamic Cooperation, carry out their studies on halal
product accreditation standards. Malaysia, of which 60 percent of its population of
approximately 30 million is Muslim, is one of the leading countries in halal food certification
(JAKIM) (Nuratifah et al., 2019). Muslim countries desire common international halal
standards, as is evident. In addition, the government intends to implement its own halal
certification systems in accordance with international standards.

The quantity of knowledge a consumer has about a product has an effect on the purchase
decision-making process (Saida et al., 2014). Because every Muslim is required to consume
halal items, halal product information plays a significant role in Muslim customers' purchasing
decisions. As a result, knowledge about halal products has a substantial impact on halal
consciousness (Ambali and Bakar, 2014; Awan et al., 2015). The following information was
used to construct the H1 hypothesis:

H1: Halal logo knowledge has a positive and significant effect on halal logo awareness.

The desire to meet the world population's growing food demand has steered the industry toward
processed foods. Except for fruits and vegetables, almost all packaged products bought by
consumers from supermarkets are processed foods that have lost their natural structure. These
foods, which are high in sugar, fat, preservatives, and chemicals, have progressively become a

129



danger to human health. As a precaution, consumers who are aware of this situation and
concerned about their health prefer manufacturer logos with internationally recognized and
valid certificates. Conscious consumers want to reduce the risks they perceive by reading the
labels on the product packaging. In this respect, it is important for consumers to know what the
logos on the product packaging mean and to be aware of them in terms of choosing the right
product. The important thing is whether consumers can detect or remember the halal food logo
at the time of purchase (Erdem et al., 2015). Consumption of halal-labeled foods is a
fundamental quality condition for developing, maintaining and strengthening an overall Islamic
lifestyle and identity, and is a mechanism for relieving stability (Fauzi, 2022). Several variables,
including halal knowledge, religiosity, and perceived usefulness, have been identified as
predictors of attitudes toward halal-labeled products in previous research (Rizkitysha and
Hananto, 2022). The Halal logo enables Muslim consumers to make more informed purchasing
decisions. The Halal logo is viewed as a quality indicator, guarantee, or indicator of religious
satisfaction that enables Muslim consumers to place their trust in the products (Aziz and Chok,
2013; Anam et al., 2018; Sosianika and Amalia, 2020). Maichum et al. (2017), on the other
hand, discovered that halal knowledge has a significant effect on attitudes toward halal food.
Based on this information, the H2 hypothesis was developed as follows:

H2: Halal logo knowledge has a significant positive effect on the consumer’s attitude toward
halal logo products.

The halal label is not just an element of packaging, it is a part of a belief system and ethical
code of conduct. It is an indication of obeying the orders and prohibitions of the religion of
Islam with a sense of responsibility towards Allah (El-Bassiouny, 2017). The halal logo
signifies that the item is halal. As a result, the logo serves as a source of knowledge. In this
context, a consumer with religious sensitivities must have access to halal logos or certification
knowledge. Halal knowledge of consumers plays an important role in their purchasing behavior
(Nurhayati and Hendar, 2020). Based on this information, the H4 hypothesis was developed as
follows:

H4: Halal logo knowledge has a significant positive effect on the purchasing behavior of
products bearing the halal logo.

2.2. Halal Logo Awareness

Awareness is the state of having knowledge or comprehension of a particular subject or
situation (Randolph, 2003). In the context of halal, "awareness" refers to the state of knowing
and researching the halal conditions of products in accordance with Islam's halal and haram
knowledge. Halal awareness refers to the degree to which Muslims are aware of what they are
permitted to eat, drink, and use (Ambali and Bakar, 2014). The term "awareness level™ refers
to the state of consciousness. Individuals may exhibit varying degrees of awareness. Yasid et
al. (2016) found that religious beliefs, self-identity, and media exposure affect awareness of
halal food. The findings of Ambali and Bakar's (2014) study indicate that religious belief,
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exposure, certification logo, and health reason are potential sources of Muslim awareness of
halal consumption. 98 percent of Indian Muslims believe that halal refers to prayers offered
while a sheep, chicken, cow, or camel is slaughtered (Potluri and Potluri, 2018). As a result, the
study demonstrates that they are unaware of the true definition of halal. However, after
explaining the halal concept to these individuals, 95% agreed that it is necessary to understand
the halal concept to prefer halal certified products. Azam (2016) discovered that consumers pay
attention to the halal logo as a result of their familiarity with halal foods and products. Previous
research has suggested that awareness has a positive effect on the consumer's attitude toward
purchasing food products (Aziz and Chok, 2013; Hamdan et al., 2013; Abd Rahman, et al.,
2015; Bashir, 2019). Based on this information, the H3 hypothesis was developed as follows:

H3: Halal logo awareness has a positive and significant effect on the attitude towards the halal
logo product.

With the knowledge provided by the halal logo or certification, Muslims can be better informed
about the products they are considering purchasing. Therefore, it may be possible to protect
consumers from false, misleading or deceptive practices with the awareness of the halal logo
(Azam, 2016). Awareness is a determining factor in the purchasing decision process
(Rachmawati and Suroso, 2020). Halal awareness plays a triggering role in purchasing halal
products (Zakaria et al., 2017; Afendi, 2020). Based on this information, the H5 hypothesis was
developed as follows:

H5: Halal logo awareness has a positive and significant effect on halal logo-related purchasing
behavior.

2.3. Attitude Towards Products with Halal Logo

Attitude, the second component of the KAP model, is an internal expression of an individual's
feelings, reflecting whether an individual likes a product or service. According to Ajzen (1991),
attitude towards behavior is the degree to which a person evaluates the behavior in question as
positive or negative. Consumers' knowledge and attitudes towards halal logo products
determine whether consumers will think positively or negatively about purchasing food
products with halal logo. Studies show that consumers generally have a positive attitude
towards the Halal logo/certificate/label (Abd Rahman et al., 2015; Awan et al., 2015). When it
comes to eating halal logo food, attitude is a significant factor in determining a consumer's
purchasing behavior toward halal logo food products. This is because individuals with more
favorable attitudes appear to be more likely to purchase halal products. Similarly, in other
studies, attitude is identified as a significant factor influencing purchasing behavior for halal-
labeled products (Ahamad and Ariffin, 2018; Kwol et al., 2020). Based on this information, the
H6 hypothesis was developed as follows:

H6: Attitudes toward products bearing the Halal logo have a significant positive effect on the
purchasing behavior of products bearing the Halal logo.
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2.4. Purchasing Behavior of Products with Halal Logo

Consumer purchasing behavior is concerned with how individuals, groups, and organizations
select, buy, use, and dispose of products, services, ideas, or experiences to meet consumers'
demand (Kotler and Armstrong, 2001). People's sensitivities towards halal and haram concepts
are effective in shaping the attitudes, intentions and behaviors of Muslims towards the products
they consume.

It is critical to understand the consumers to determine their level of knowledge and awareness
about the product. Because a favorable attitude toward a product or service serves as the
foundation for favorable behavior. Halal logo knowledge is critical for developing a favorable
attitude toward products bearing the halal logo. As a result, consumer familiarity with the halal
logo will increase awareness of the halal logo, positively affecting consumers' attitudes and
purchasing behavior toward halal products. The for this study is presented in Figure 1. It is
based on the discussions in the literature and the hypotheses developed in the preceding
sections.

Figure 1. The research model

Halal logo H4

knowledge

H2 Attitude Purchasing
towards behavior of
H1 .
products with products with

Halal logo Halal logo

Halal logo
awareness

3. RESEARCH METHOD

This research is an empirical study that aims to identify and test a relationship model that was
proposed as a result of an extensive literature review to explain the relationship between halal
logo knowledge and awareness, attitudes and purchasing behavior toward halal logo products.
The research population consists of 9498 international students from Muslim-majority
countries enrolled at Karabiik University. Although these students are from Muslim-majority
countries, they may practice other religions. As a result, the probability-based sampling method
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could not be used in the research because there is no sampling frame for Muslim students. Due
to the fact that the research data were collected online, the convenience sampling method was
used, which is one of the non-probability sampling methods used in this study.

The survey questions were translated into Turkish and then back into English with the help of
language experts using the "translation-back translation” technique and compared with the
original statements under the control of field experts. In addition, content validity was checked
by the academicians working in the marketing and theology fields. The compliance of this
research with ethical rules was accepted with the decision of the Social and Human Sciences
Research Ethics Committee of Karabiik University Rectorate, numbered E.116168. In the data
screening process, first of all, the draft questionnaire form was applied to 70 students in the
research sample, and a pilot study was carried out. The questionnaire was completed by
correcting any missing or illegible sections. The research collected data between February 13
and April 10, 2022, and an online questionnaire was made available at the following URL.:
"https://forms.gle/YncecfdghDVZdacC7" The online survey drew a total of 428 respondents.
However, because the study sampled Muslim international students, 32 participants who stated
they were not Muslims were excluded from the study. The remaining 396 participants'
questionnaires were evaluated, and analyses were conducted.

The statements in the scale were evaluated using a 5-point Likert scale (1: strongly disagree -
5: strongly agree). The expressions used to quantify halal logo knowledge were adapted from
Nurhayati and Hendar's study (2020). The expressions used to assess halal logo awareness are
adapted from Nurhayati & Hendar's (2020) and Aziz & Chok's (2013) studies. The expressions
used to assess attitudes toward the halal logo product were adapted from Abd Rahman et al.'s
(2015) and Yadav & Pathak's (2016) studies. The expressions used to quantify the purchasing
behavior of products bearing the halal logo are derived from Bashir's (2020), Vizano et al.'s
(2021), and Ashraf's (2019).

Reliability analysis is used to determine the internal consistency of the dimensions in the
measurement model, as well as convergent validity, which is used to determine the relationship
between each observed variable (expression) measuring the same dimension and the dimension
to which it is related, as well as the convergent validity of each dimension individually. A
discriminant validity test was used to determine the existence of constructs. The two-stage
approach proposed by Gerbing and Anderson (1988) was adopted to test the measurement
model. For this, standardized item loadings, average variance extracted (AVE), composite
reliability (CR) and Cronbach's Alpha values were checked. While evaluating convergent
validity, 3 criteria were taken as basis. These criteria are: reliability of measurement items, CR
of measurement items, and AVE for each construct. Discriminant validity, on the other hand,
was examined by correlations between constructs and comparison of AVE values (Fornell and
Larcker, 1981; Gefen et al., 2000). Thus, the measurement model's reliability and validity were
assessed based on its compliance statistics. Finally, the research model was validated against
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the expected results from the measurement model using structural equation modeling (SEM).

The data were analyzed using the SPSS 24 and AMOS 24 package programs.

4. RESULTS

Table 1 displays the demographic profile and sample descriptive statistics.

Table 1. Demographic Profile and Sample Descriptive Statistics

N Percentage N Percentage
Age Level of religiosity
18-20 147 37.1 Very little 7 1.8
21-23 152 384 Little 21 53
24-26 48 12.1 Middle 95 24.0
27-29 31 7.9 Good 104 26.3
30+ 18 45 Very good 169 42.7
Monthly spending amount Ethnicity
(Turkish Lira-TL)
Less than 1000 TL 209 52.8 Chad 88 222
1001-2000TL 130 32.8 Other African countries 87  22.0
2000-3000 34 86 Syria 27 6.8
3000-4000 23 538 Yemen 44 111
Class Jordan 16 4.0
Preparatory Class 243 61.4 Other Middle East 87 22.0
countries
1st Grade 42  10.6 Turkic Republics 39 99
2nd Grade 31 7.8 Muslim South Asian 8 2.0
countries
3rd Grade 19 438 Gender
4th Grade 30 75 Male 81 205
Postgraduate 31 79 Female 315 795

4.1. Exploratory Factor Analysis

The purpose of this exploratory factor analysis was to determine whether all variables in the
research model relating to halal logo knowledge, halal logo awareness, attitude toward halal
logo products, and purchasing behavior with halal logo products are structurally compatible
with the literature and to assess their validity and reliability. The averages of the participants'
responses to the statements, factor loads, Cronbach's alpha values, and explained variance

values for the structure are shown in Table 2.
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Table 2: Factor Analysis Results for The Variables

Factor Cronbach Variance
Constructs/Item Mean Load Alfa Explained
Halal Logo Knowledge-HLK 0.922 21.104

HLK1- I am aware that the Halal logo is used to identify 4.48  0.955
products that have been prepared in accordance with

Islamic principles.

HLK2- | am aware that the Halal logo is a certification 4.53  0.907
given to products that are halal according to Islam.

HLK3- The Halal logo certifies that the food product 4.39  0.760
contains no haram ingredients.

Halal Logo Awareness-HLA 0.909 18.916
HLA1- | look for the halal logo when purchasing 4.09 0.971
products.

HLA2- | will only buy products that bear the halal logo. 4.02  0.859
HLA3- | am able to differentiate between Halal 4.11  0.678
certificate logos and others.

Attitude Towards Products with Halal Logo-AHL 0.950 23.129
AHL1- It's a good idea to buy products with the halal 4.52  0.872

logo.

AHL2- Purchasing products with the halal logo is a 4.47 0.810

wise choice.

AHL3- | like the idea of purchasing Halal logo products. 4.46  0.884
AHL4- It would be nice to buy products with Halal logo. 4.47  0.801

The Behavior of Purchasing Products with the Halal 0.905 17.406
Logo-HLP

HLP1- | always buy products with the halal logo. 406 0912

HLP2- | specifically choose to buy products with halal 4.25  0.705

logo

HLP3- If | am torn between two halal brands, | would 4.39  0.683
prefer the brand with the halal logo.
KMO: 0.927; Total Variance Explained: % 80.606

Cronbach's alpha coefficient was calculated to determine the scales' reliability in this study.
Because the o values are greater than the acceptable value (0.70), the scales used are considered
reliable (Nunnally, 1978). The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test result of 0.927 indicates that
the research sample is sufficient for factor analysis. The Bartlett's sphericity test was also
significant (Chi-square: 5181.046; df: 78; p0.001), indicating that the distributions of the scale's
variables were suitable for analysis. The exploratory factor analysis revealed that related
variables accounted for 80.606 percent of the total variance.

4.2. Confirmatory Factor Analysis

When the findings obtained as a result of confirmatory factor analysis (CFA) are examined in
Table 3, it is seen that quite satisfactory results were obtained (Byrne, 2010; Kline, 2015;
Schermelleh-Engel et al., 2003). After determining the good fit values of the CFA model,
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reliability and validity analyzes of each construct were performed. (AVE) and (CR) values were
calculated to evaluate the measurement model in terms of reliability and validity. It is desirable
that the CR value be greater than 0.70 and the AVE value greater than 0.50 (Fornell and Larcker,
1981).

Table 3. AVE and CR Values of The Structural Model

AVE CR
Halal Logo Knowledge 0.801 0.923
Halal Logo Awareness 0.778 0.913
Attitude Towards Products with Halal Logo 0.817 0.947
The Behavior of Purchasing Products with the Halal Logo 0.766 0.908

Model Fit Results: x2=202.119; df = 58; p=0.000; CMIN/DF = 3.485; p = 0.000; GFl = 0.926; AGFI =
0.883; NFI =0.961; TLI = 0.963; CFI=0.972; RMSEA = 0.079

When the CR and AVE values for all dimensions presented in Table 3 and included in the
research model are examined, it is possible to conclude that the dimensions have internal
consistency or reliability, because "CR > 0.70" and "AVE > 0.50" meet the validity criteria.
Discriminant validity is determined by comparing the square roots of the AVE values to the
correlation coefficients between the constructs. Correlation coefficients between constructs
should be less than the AVE values' square roots (Fornell and Larcker, 1981). Correlation
coefficients and AVE square root values are shown in Table 4.

Tablo 4. Correlations, Mean, Standard Deviation and Square Root of AVE.

Construct HLK HLA AHL HLP
HLK 0.895

HLA 0.571** 0.882

AHL 0.755** 0.678** 0.904

HLP 0.584** 0.776** 0.749%** 0.875
Mean 4.473 4.076 4.485 4.239
Standard Deviation 0.967 1.147 0.915 1.074

Notes: ** p <0.01; Diagonal elements (in bold) are the square root of the average variance extracted (AVE). (HLK: Halal Logo
Knowledge, HLA: Halal Logo Awareness, AHL: Attitude Towards Products with Halal Logo, HLP : The Behavior of Purchasing
Products with the Halal Logo)

When the data in Table 4 are examined, the correlation coefficients between the structures are
found to be less than the square root AVE values. When all of the findings are considered
together, it is possible to assert that the scale's construct validity is established.

4.3. Structural Equation Modeling and Testing Hypotheses

According to the results of confirmatory factor analysis, the measurement model was found to
be valid. After ensuring the reliability and validity of the measurement model, the structural
equation model was used in the second stage. For this purpose, the research model in Figure 1
was tested. The AMOS screenshot of the path analysis of the structural model is given in Figure
2.
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Figure 2. Structural Equation Modeling
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It was determined that the fit indices obtained in the path analysis were at the good fit level.
Table 5 shows the fit values and hypothesis test results regarding the structural equation

modeling.

Table 5. Table of Hypothesis Tests

Standardized

Hypothesis Structural paths Regression D Supported
Weights or not
H1 HL Awareness<---HL Knowledge 0.571 ok ok Yes
H2 HL Attitude<---HL Knowledge 0.546 Kok Ves
H3 HL Attitude<---HL Awareness 0.367 Hokk Yes
H4 HL Purchasing<---HL Knowledge -0.025 0.661 No
H5 HL Purchasing<---HL Awareness 0.498 ok Yes
H6 HL Purchasing<---HL Attitude 0.430 ok ok Yes

Notes: ***p < 0.001 (x_.-"lldf: 3,485; p = 0.000. GFI =0.926; AGFI = 0.883; NFI =0.961; TLI = 0.963; CFI= 0.972; RMSEA

=0.079
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When the findings in Table 5 were examined, all hypotheses were accepted except for the H4
hypothesis. While halal logo knowledge had a significant and positive effect on halal logo
awareness and attitude towards halal logo product, no significant effect was found on halal logo
product purchasing behavior. Halal logo awareness has a significant and positive effect on the
attitude towards the product with the halal logo and the purchasing behavior of the product with
the halal logo. In addition, it was found that the attitude towards the product with the halal logo
has a significant and positive effect on the purchasing behavior of the product with the halal
logo.

When R? values are analyzed, it is discovered that halal logo knowledge accounts for 33% of
halal logo awareness. Halal logo knowledge and awareness variables account for 66% of the
attitude toward halal logo products. The rate of explanation for the halal logo knowledge, halal
logo awareness, and attitude variables regarding halal logo product purchasing behavior was
calculated to be 69%.

5. DISCUSSION and IMPLICATIONS
5.1. Theoretical Implications

The theory of planned behavior (TBP; Ajzen, 1991) has been used in the literature to ascertain
the factors influencing consumer behavior and purchase intention regarding halal foods (Shah
Alam and Mohamed Sayuti, 2011; Ali et al., 2020). The KAP model was used as the theoretical
foundation for developing hypotheses in this study. In addition, in line with the findings in the
literature, evidence was found that consumers act in direct proportion to their knowledge levels
and attitudes (Abd Rahman et al., 2015; Ahamad and Ariffin, 2018; Kwol et al., 2020). The
increased level of knowledge of the consumer will also reduce some perceived risks (Anam et
al., 2018). However, the overlooked point is that the source of this information is not always
confirmed. If correct information is obtained from a reliable source, a more accurate purchasing
decision can be made (Abdul et al., 2009). Based on these findings in the literature, considering
that the halal logo guarantees an accurate and reliable information source, it can be said that it
will help consumers make the right purchase decision. In this respect, it can be said that the
KAP model works effectively in terms of consumers' halal logo knowledge, attitudes towards
products with halal logos, and purchasing behavior (Ahamad et al., 2018; Bashir, 2019; Kwol
et al., 2020; Latiff et al., 2020).

This demonstrates that a consumer’s knowledge of the products has an effect on their attitude
toward the products or logos as well as their purchasing decisions. Knowledge is a state of
awareness, familiarity, and consciousness that is acquired through education and experience.
The capacity to perceive, feel, and be conscious of events and objects is referred to as
awareness. Halal awareness contributes to the purchase of halal products. Increased awareness
among the Muslim population indicates an increase in demand for halal products. Having a
halal logo on a product will improve the consumer's attitude toward that product. Being aware
of the halal logo entails recognizing it prior to making a purchase decision. Marketers hope to
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persuade their target consumer audience by declaring (or disclosing) that their products are
halal and Sharia-compliant (Islamic criteria permitted by Islamic law). They believe that halal
certification and logos are necessary for this.

The stages of identifying and evaluating alternatives are vital for a better understanding of the
consumer's purchasing decision process. Because in these two phases, the consumer's need for
knowledge increases. Businesses that provide this knowledge that the consumer needs will have
the chance to develop a positive attitude towards their logos with the satisfying knowledge they
provide (Hamdan et al., 2013). Because the consumer who has access to knowledge will answer
the questions in his mind and reduce some of the risks he perceives. In addition, they will
sympathize with the idea that the logo is transparent and reliable. The knowledge that the
consumer needs may be the technical features of a product, its content, the way of use, warranty
conditions, etc. Muslim consumers, on the other hand, need knowledge about whether food
products are halal when they go to a non-Muslim country (Hamdan et al., 2013). The easiest
way to meet this need for knowledge is to look at the halal logo on the packaging of the product
or to read the explanations that it is halal or to believe the verbal declaration of a Muslim
manufacturer or seller (Abdul et al., 2009). However, in cases where this dialogue cannot be
realized, the knowledge on the packaging is a savior. In recent years, as the consumption of
prepared and packaged foods has increased as a result of urbanization, the importance of the
knowledge on the packaging has increased (Yunus et al., 2014). A halal certificate, which is a
form of trust, certifies that a product contains halal ingredients (Shaari et al., 2019). Religious
belief has an impact on people's lifestyles, daily decisions, and consumption patterns. Halal
logo awareness is inextricably linked to people's halal logo knowledge and religious belief
levels. Consumers who are aware of the halal logo understand that halal certificates imply a
commitment to safe production practices. As a result, he views halal foods as more secure,
hygienic, delectable, and of superior quality (Hashim, 2009).

5.2. Managerial Implications

This study will assist marketing managers and halal food manufacturers in gaining a better
understanding of the purchasing attitudes and behaviors of foreign Muslim consumers living in
Muslim countries toward halal logo products. Numerous manufacturers in Muslim-majority
countries are exempt from using the halal logo, even if their products meet the halal
requirements. However, given the growing awareness of halal in recent years, the use of a logo
should be prioritized. Certain logos emphasize the halal logo and dispel any doubts about the
product's halal status. Thus, the risk perceived by the consumer against the logo and the product
is eliminated as long as the consumer is certain that the product is halal. When a consumer sees
the halal logo, they gain confidence in it because their doubts about the product and perceived
risks are allayed. This lack of trust in logos can result in a negative attitude toward logos and a
decrease in purchase intention. In this case, logos that incorporate the halal logo are perceived
as halal, whereas logos that do not incorporate the halal logo are perceived as not halal, despite
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the fact that they are. In this situation, Logos should complete the necessary halal certifications
by not disregarding consumer demands in this direction.

Due to the fact that the logos and markings on the packaging are universal, they serve as an
excellent source of knowledge and direction for foreign consumers. When consumers believe
that halal-certified products are necessary for their well-being, their desire to purchase them
increases. Thus, the halal logo can be used to promote the product. The halal logo plays a critical
role in shaping consumer attitudes, intentions, and behaviors regarding food shopping as a
means of informing and reassuring. In light of Muslim consumers' sensitivities, logos should
make halal logos visible.

Muslim consumers often do not pay attention to the halal logo when they go to another Muslim
country (Adekunle and Filson, 2020), because they believe that products in a Muslim country
are halal (Perdana et al., 2018; Farah, 2021). Participants also believe and trust that the product
in a Muslim country like Turkey is halal (Perdana et al., 2018). For this reason, it is thought
that they do not pay attention to the halal logo, but it was observed that a segment with higher
religious sensitivities pays more attention to the halal logo (Firdaus et al., 2022). It is predicted
that the reason for rejecting the H4 hypothesis stems from the answers given by the participants
with lower religious sensitivities. However, in samples with a high level of religiosity, it is
predicted that the halal logo knowledge of consumers will have a positive and significant effect
on the purchasing behavior of halal logo products.

As a result of the study's findings, logos that operate in or export to Muslim consumer markets
must display their logos and explanations demonstrating that their products are halal on their
products. Thus, he will demonstrate that it is halal and dispel any doubts about its non-halal
status. Thus, the logo's halal market share will increase as a result of the increased halal
awareness.

6. CONCLUSION

The findings of this study indicate that understanding of halal logos has a substantial effect on
halal logo awareness and attitudes toward halal logo products. Additionally, halal awareness
has a substantial impact on the attitude toward and purchasing behavior of products bearing the
halal logo. Similarly, one's attitude regarding a product with the halal logo has a substantial
impact on the product's purchasing behavior.

While halal logo awareness had a substantial effect on other variables, it had no significant
effect on the purchasing behavior of halal logo products. Because understanding of halal logos
takes both attention and motivation. The consumer's subconscious mind should be programmed
to look for the halal logo. Strong incentives are required to get consumers to examine the halal
logo. However, because Turkey is a Muslim country and practically all products are halal, the
impact of halal logo awareness on purchasing decisions is diminished. Muslim foreign students
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in Turkey are unconcerned about the halal logo since they are aware that Turkey is a Muslim
country and that its products are halal.

Because Muslim customers are aware that products manufactured in a Muslim country are halal,
they frequently overlook the halal logo when visiting another Muslim country. Particularly in
a country like Turkey, where the Muslim population exceeds 90%, there is increased faith in
the halal status of the items. As a result of this trust, it is believed that foreign Muslim students
studying in Turkey ignore the halal logo. Only those with a greater level of halal education,
awareness of the halal logo, and religious sensitivity paid more attention to the halal logo. In
Muslim-majority nations, the halal logo receives little attention because it is assumed that the
products are halal. However, if a person has a high level of halal education, halal logo
awareness, and religion, their attention rate increases as well.

6.1. Limitations and Future Research

This study is not without limits. Only behavioral factors influencing the purchasing of halal
branded food were considered in the study. The study enrolled a small number of individuals.
Due to the absence of a probability-based sampling technique in the research, the findings will
be sample-based. This study examined only three variables to ascertain the purchasing behavior
of halal branded items at Karabiik University, which has the highest number of foreign students
in Turkey. Variables such as perceived risk, perceived trust, perceived quality, religiosity, and
health awareness may be other factors to be considered in future research. In addition, in future
studies, it can be researched which country's products are perceived as more halal among
Muslim countries. (For example, are products of Turkish origin perceived as more halal than
other products of Muslim origin?).

Another noteworthy feature is the prominence accorded to the halal logo by foreign companies
operating in Muslim countries but being based in non-Muslim countries. Such foreign logos
feel the need to attach more importance to halal certification and logos than local ones. Because
there may be suspicion towards the products of such foreign logos in Muslim markets from
time to time (during boycott periods). Foreign brands who wish to dispel these questions about
their logos are obligated to demonstrate their halal compliance through both their package
explanations and the use of halal logos. Thus, the halal perception, attitude and purchase
intention of Turkish consumers towards foreign origin food logos can be investigated in future
studies.
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Ozet

Medyada kadinin temsili konusunda gelismis tlkelerin Grettigi icerikler agirlikh olarak benzerlik gosterse de gerek
dini gerekse etnik kdken baglaminda farklilasabilmektedir. Bu galisma Taliban’in 15 Agustos 2021’de Afganistan’i
kontrol altina almasindan sonra, Afgan kadinlarin Tirk basininda nasil ele alindiginin belirlenmesi amaciyla
hazirlanmistir. Calisma, olayin baslangic tarihinden 27 Aralik 2021 tarihine kadar; “yenisafak.com.tr”,
“sozcu.com.tr” ve “hurriyet.com.tr” internet gazetelerinde “Afgan” ve kadin” anahtar kelimeleri yazilarak
taranan haberlerle sinirlandirilmistir. “yenisafak.com.tr”de 26, “sozcu.com.tr’de 11 ve “hurriyet.com.tr” de 53
habere ulasilarak toplamda 90 haberle tamamlanan ¢alismada arastirma yéntemi olarak Van Dijk Haber Soylem
Analizi tercih edilmistir. S6zcli gazetesinin haberlerinin incelenmesi sonucunda Afgan kadinlarina yonelik
endiseler ile can glivenliginin de olmadigi; Yenisafak gazetesinin haberlerinin incelenmesi sonucunda gazetenin
¢ogunlukla “Afgan kadin” konulu Urettigi haberlerde, kadinlarin tehlikede olmadigl ve s6z konusu tehlikeli
atmosferi Bati medyasinin ¢izdigi seklinde bir anlamdan (retildigi; Hirriyet gazetesi haberlerinin incelenmesi
sonucunda ise gazetenin “Afgan kadinlara” yonelik Urettigi haberlerin genelinde “Taliban’in kadinlarla ilgili
kararlarinda farkh, esitlik¢ci politikalar izleyecegi yoniindeki agiklamalarina ragmen kadinlarin egitim ve is
hayatinda yok sayilarak eve hapsedildigi anlamini yeniden lrettigi gozlenmistir.
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L Dr. Ogr. Uyesi, Aksaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, Tiirkiye, gulsahdumen@hotmail.com,
Orcid: 0000-0001-6590-6530
2 Dog. Dr., Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, Tiirkiye, rengimsine@ibu.edu.tr,
Orcid: 0000-0001-9784-766X

148


mailto:gulsahdumen@hotmail.com
mailto:rengimsine@ibu.edu.tr

Construction of Woman on News: The Case of Afghan
Women

Abstract

Although the contents produced by developed countries on the presentation of women in the media are mostly
similar, they can differ in terms of both religion and ethnicity. This study has been prepared to determine how
Afghan women were handled in the Turkish press after the Taliban took control of Afghanistan on August15,
2021. In the study, from the start date of the event to 27.11.2021; "yenisafak.com.tr", "sozcu.com.tr" and
"hurriyet.com.tr" internet newspapers are limited to the news scanned by writing the keywords "Afghan" and
“women”. Van-Dijk News Discourse Analysis was preferred as the method in the study, which was completed
with a total of 90 news by reaching 26 news on "yenisafak.com.tr", 11 news on "sozcu.com.tr" and 53 news on
"hurriyet.com.tr". As a result of the analysis of the news of Sozcii, the concerns about Afghan women and the
lack of life safety were discussed with comments; as a result of the examination of the news of the Yenisafak, it
was concluded that the news of the newspaper mostly produced on the subject of "Afghan women" was
produced with the meaning that women are not in danger and that the Western media draws the dangerous
atmosphere in question; as a result of the analysis of the news in the Hirriyet, it was observed that, in general,
the news produced by the newspaper for "Afghan women" reproduced the meaning that women were ignored
in education and business life and imprisoned at home, despite the statements that the "Taliban would follow
different and egalitarian policies in their decisions towards women.

Keywords: media, woman, news, discourse analysis, afghanistan
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: Today, the media is defined as an ideological ground on which reality
is reproduced. Media tools, which started with the emergence of the first mass media, have
taken a great place in the lives of individuals. The news is one of the biggest outputs of the
media tools that keep up with the age simultaneously with technology. The news that appeals
to the sense of curiosity of human beings always maintains its feature of being the primary
media content with the effect of catharsis apart from curiosity.

The presentation of women in the media, which has such an influential power, is also important.
By ignoring the importance of content about women, which concerns the entire population of
the world, "women™ is turned into a tool for the media to strengthen its own ideological view.
The aim of this study is to examine how Afghan women are presented in the Turkish press after
the Taliban took control of Afghanistan on August 15, 2021. The study consists of three parts.
The study consists of the application part, which includes the presentation of women in the
media, critical discourse analysis, and the analysis of news with women's content in the internet
newspapers analyzed with this method.

Research Method: Discourse analysis deals with the question of what people do with language
and explores the differences at this point, as well as examines the knowledge structures that are
transformed and changed within a discourse (Sozen, 1999, p.85). This analysis has been the
preferred method in the study because it is a technique for examining the news text in its
entirety, without removing it from its context (inal, 1996, p.96). In the study, which was carried
out using the Critical Discourse analysis method, in the study, "Do the discourses of newspapers
with different ideological determinations differ when they report on the same subject?" The
answer to the question has been sought.

The study, from the start date of the event to 27 December 2021; "yenisafak.com.tr",
"sozcu.com.tr" and "hurriyet.com.tr" are restricted to internet newspapers. "Afghan" and
"woman" keys have been written in the archive parts of the newspapers. The news, which
constitutes a typical example of critical discourse analysis from the news obtained, was
analyzed with the Van Dijk News Discourse Analysis method. As a result of the research, 26
news from yenisafak.com.tr, 11 news from sozcu.com.tr and finally 53 news from
hurriyet.com.tr, a total of 90 news were reached.

Conclusion: As a result of the analysis of the news published in S6zcii newspaper, it has been
determined that the concerns about Afghan women and the lack of life safety of women are
reproduced in the rhetoric of the newsAs a result of the analysis of the news published in the
Yeni Safak newspaper, it has been observed that the news produced by the newspaper mostly
on "Afghan women" showed that women were not in danger and that the dangerous atmosphere
in question was drawn by the Western media. Finally, it has been determined that the news
about "Afghan women" produced in the time period examined in the newspaper Hiirriyet
"reproduces the meaning that women are ignored in education and business life and imprisoned
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at home, despite the Taliban's statements that they will follow different and egalitarian policies
in their decisions towards women". Therefore, it is possible to say that the examined
newspapers try to strengthen a certain point of view by ignoring the objective publishing
approach, since they reproduce their news by passing through the filters of their own
worldviews.
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1. GIRIS

Medya giliniimiizde gercegin yeniden {iretildigi ideolojik bir zemin olarak tanimlanmaktadir.
Toplum iizerinde kaginilmaz etkilerinin bulunduguna yonelik ¢aligmalarin ve tartismalarin ilk
kitle iletisim araclarinin ortaya ¢ikisindan itibaren bagladigi medya araglari, bireylerin
hayatinda biiyiik bir yer edinmistir. Teknoloji ile es zamanli olarak ¢aga ayak uyduran medya
araglarinin en biiyiik ¢iktilarinin basinda haber gelmektedir. Insanoglunun merak duygusuna
hitap eden haberler, merakin disinda katharsis etkisiyle de daima birincil medya igerigi olma
0zelligini korumaktadir.

Neoliberalizm etkisiyle ekonomi-politik yapilanmalarinda biiyiik doniigiimlerin yasandig: kitle
iletisim araglarindan, bu araglardan iiretilen igerikler de etkilenmistir. Ozellikle nesnellik ve
tarafsizlik ilkeleri kapsaminda halkin aynasi olarak kabul edilen ve 4. gii¢ olarak nitelendirilen
habercilik,  pragmatist yonelimler baglaminda gerc¢egin yeniden iretildigi bir ortama
doniistiigli yoniinde elestiri oklarnin hedefine girmistir. SOylemin yeniden iiretilerek
yayginlastirilmasi hususunda medya, devletin en islevsel ideolojik aygiti olarak kabul
gormektedir (Althusser, 1994). Marx, ideolojiyi yonetici siniflar tarafindan olusturulan ve sinif
sisteminin esitsizliginin devamini saglayan diigiinceler biitiinii olarak tanimlamaktadir (Kaya,
2004, s.69). Marx ve Engels (1992), ideolojiyi tanimlarken camera obscura metaforundan
yararlanmigtir. Marx, burada ideoloji kavramiyla yanlis bir diinya goriisiinii kasteder. Bu
baglamda gizemlestirmenin maskesini diisiirmek amaciyla da elestirel bir kavram olarak
ideolojiden yararlanma yoluna gitmistir (Bulut, 2011, s.191).

Bu denli 6nemli etki giicline sahip, Gramsci’nin de hegomonik bir siirecte riza olusturma araci
olarak nitelendirdigi (1997) medyada kadinin temsili de 6nem teskil etmektedir. Siyaset veya
ordu gibi erkek egemen alanlarda ¢alisan kadinlarin ana akim medyadaki temsilleri tizerine
yapilan arastirmalar sonucunda kadinlar gormezden gelinebilir, kalip yargilanabilir,
profesyonellikleri sorgulanabilir veya anormal kadinlar olarak temsil edilir oldugu goze
carpmaktadir (akt. Power vd., 2019, s.3). Medyanin kamuoyunu sekillendirmede, kadin-erkek
cinsiyet¢i imajlar1 insa etmede ve giiclendirmede giiglii bir rolii vardir. Mannila (2017, s.15),
kadinlar haberlerde yeterince temsil edilmediginden, diinya niifusunun yaklasik yarisini
olusturmalarina ragmen haberin sundugu diinyada kadin-erkek olarak esit gorlinmediklerini
sOyler ancak bu sorun sadece haberlerde bulunmamaktadir. Cinsiyet konusu toplumdaki kadin
konusunun bir yansimasidir. Bu baglamda toplumu etkileme konusunda 6nemli bir rol {istlenen
medyada kadmin temsili dnem teskil etmektedir. Ote yandan kadinlarin yetersiz temsilinin bir
aciklamasi, muhabirlerin hegemonik kiiltiirel normlar1 korumalaridir. Ne zaman ¢ogunlugu
erkek olan gazeteciler, siyasi ve toplumsal seckinler tarafindan haber degeri tasiyan kapak
hikayeleri yazsa, erkeklere ayricalik taniyan toplumsal normlari yeniden iiretmektedirler (Len-
Rios vd., 2005, 5.152). Dahas1 diinya niifusunun tamamini ilgilendiren kadina dair igeriklerin
onemi gormezden gelinerek “kadin” medyanin kendi ideolojik goriisiiniin giiclenmesi i¢in bir
ara¢ haline getirilmektedir. Bu ¢alismanin amaci Tiirk basininin Taliban ekseninde ele alinan
kadin1 nasil haberlestirdigini incelemektir. Elestirel S6ylem analizi yontemi tercih edilerek
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yapilan ¢aligmada “Farkli ideolojik belirlenimleri olan gazetelerin ayni konuyu haberlestirirken
sOylemleri farklilagtyor mu?”’ sorusunun cevabi aranmistir.

Calisma tli¢ boliimden meydana gelmektedir. Medyanin kadinin temsili, elestirel sdylem analizi
ve bu yoOntemle incelenen internet gazetelerindeki kadin igerikli haberlerin incelemelerini
iceren uygulama kismindan olusmaktadir. Calismada Afgan kadinlarinin Tiirk basininda nasil
haberlestirildigi, farkli ideolojideki gazeteler 6rnekleminde Van Djik Elestirel Soylem analizi
yontemiyle incelenerek ideolojik farkliliklarin haber metinlerinin insasindaki rolii tespit
edilmeye calisilmistir. Afgan kadin konulu haber metinleri S6zcili, Yenisafak ve Hiirriyet
gazetelerinin internet sitelerinde yayinlanan haberlerden secilmistir. Taliban’in 15 Agustos
2021 tarihinde Afganistan’1 kontrol altina almasindan itibaren bu ii¢ haber sitesinde ¢ikan
haberler “Afgan” ve “kadin” kelimeleri taranarak ulasilan 90 haberle sinirlandirilmistir.

2. MEDYADA KADININ TEMSiLI

Toplumsal cinsiyet kavramini literature kazandiran Ann Oakley’e gore kavram “erkeklik ile
kadinlik arasindaki buna paralel ve toplumsal bakimdan esitsiz bolinmeye gonderme
yapmaktadir" (Marshall, 1999, s.98). Umung¢’a goére (2019, s.1319), kavram ‘“kadin erkek
iligkilerinin toplumsal statli ve roller cer¢evesinde sosyal ve kiiltiirel kodlarla tanimlanmasi
vetoplumun cinsiyetleri ayirt etme Olgiitlerini agiklamak amaciyla” kullanilmaktadir. Tarihsel
stireg igerisinde feministler kamusal alanda goriintir kilmak igin gesitli miicadelerler vermistir.
Ornegin birinci dalga olarak kabul edilen dénemde (19. yy sonu — 20. Yiizyil bast) feministler
oy hakki, egitimde firsat esitligi, esit {icret gibi kamusal taleplerde bulunmuslardir. ikinci dalga
olarak olarak kabul edilen dénemde (1960’larla birlikte) Ozel alana, ataerkillige yoneik
miicadelelerde bulunmuslardir. 1990’larla beliren bir baska feminist dalga da ti¢lincii dalgadir.
Bu donemde feministler “Il. dalga feminizm kadinlarinin diislincelerinde yer alan tek tip
evrensel bir kadinlik algisini reddederek, kadin sorunlarinin sadece beyaz kadinlarinin sorunlari
olmadigini, kadmlarin evrensel diizlemde bireysel olarak ilgilenilmesi gerektigini
vurgulamaktadirlar” (Tas, 2016, s.171). Ancak “feministlerin tiim bu ¢abalarina ve toplumsal
cinsiyet esitsizligini giderici sosyoekonomik ilerlemelere karsin diinyada egitim, politika,
saglik, gelir gibi cesitli alanlarda toplumsal cinsiyet esitsizligi devam etmektedir” (Umung ve
Kiimbiil, 2018, s.123). Toplumsal cinsiyet kavrami ¢aligma kapsaminda dnem arz etmektedir
clinkii medyada da kadinlarin temsili toplumsal hayatta olan esitsizligin bir yansimasi
seklindedir. Calisma haber metinlerini ele aldig1 i¢in burada toplumsal cinsiyet ve dil iliskisine
de deginmek gerekir. Zira toplumsal cinsiyet ile dil arasindaki iligkiyi agiklamaya ¢alisan
goriislerden biri dilin cinsiyet ayrimciligimi yaratmasidir. Dil, toplumsal bdlinmelerin ve
esitsizliklerin olugsmasinda etkin rol oynamakta, insanlarin bireysel yasantilari ile kisilikleri de
dilleri ve igindeki bulunduklari séylemlerle sekillenmektedir (Okan, 1998, s.189). Toplumsal
cinsiyet ve dil ile ilgili yapilan aragtirmalarla, hem kadinlarin medyada erkeklerden daha az yer
aldig1 hem de kadinlarin medyadaki temsillerinin genellikle kliselesmis ve dnemsiz oldugu,
goriiniislerine, aile iliskilerine vb. odaklanirken, profesyonel (ve ilgili) niteliklerini ve
basarilarini ihmal ederek onlar1 6zel alana bagladigi artik iyice yerlesmistir. Bu tiir eksik ve
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yanlis beyanlar1 tespit etmek ve elestirmek, onemlidir ¢iinkii medya yalnizca yansitmakla
kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal degerleri ve uygulamalari sekillendirmeye de katkida bulunur
(Power vd., 2019, s.2).

1970'lerden bu yana kadinlarin medyada temsili siyaset ve aragtirma giindeminin iist sirasinda
yer almaktadir. Bunun aciklayici bir Ornegi, medyanin toplumsal cinsiyet esitliginin
saglanmasinda dnemli bir rol oynadiginin varsayildigi 1995 “Pekin Deklarasyonu ve Eylem
Platformu”dur. Pekin Deklarasyonu'nun ardindan BM Kadinlari, haber medyasinda toplumsal
cinsiyet esitliginin boyutunu degerlendirmek i¢in Kiiresel Medya izleme Projesi'ni (Global
Media Monitoring Project) baslatti. Proje kapsaminda 1995'ten beri, her bes yilda bir, bir
arastirma ekibi, dlinya ¢apindaki haber kaynaklarinin erkek kadin oranini rapor etmektedir.
1995 ile 2015 arasinda, kadinlarin haberlerde goriiniirliigiinde yalnizca %7'lik yavas bir artig
oldugu gozlenmistir. Radyo ve televizyon haberleriyle karsilastirildiginda ise kadinlarin
sayisinin en ¢ok gazetelerde arttig1 tespit edilmis, yani 1995'te %16'dan 2015'te %26'ya ¢ikt1.
Avrupa sonuglari genel modelden pek farkli degildir: 2015'te geleneksel haber medyasinda %25
kadin varken son 20 yilda %9'luk bir artis olmustur (VVandenberghe, 2019, s.4-5). Diinya
Hiristiyan Iletisim Dernegi (WACC) tarafindan koordine edilen 108 iilkede yapilan Kiiresel
Medya Izleme Projesi arastirmasina gore, kadinlar haber medyasinda hala énemli 6lciide
yetersiz ve yanlis temsil edilmektedir. Bundan dolayr diinyadaki insanlar haberlerdeki
duyduklar1 ya da okuduklarinin %76's1 erkektir ve bu rakam cografyayi ile kiiltiirii agmaktadir
(Dragas, 2012, s.76). Baz1 Iskandinav iilkeleri, kadmlarin bilim ve saglikla ilgili haberlerde
ekonomi ve politikadan daha fazla gériinme olasihiginin kiiresel egilimini izlemistir. Ornegin
2015'te Danimarka'da ve 2010'da Norveg'te kadin haber konularinin en yiiksek paya sahip
oldugu haber kategorisi bilim ve saglik oldugu tespit edilmistir. Ancak 2010 yi1linda Danimarka
veya [zlanda'da bu kategoride kadina rastlanmamistir (Mannila, 2017, s.17).

Genel olarak medyada kadinin temsili “toplumsal cinsiyet”, “dil” ve “medya” kavramlari
cercevesinde tartisgilmaktadir (Risdaneva, 2018, s.128). Ozellikle kadinlarla ilgili kliseler
medya tarafindan olusturulmakta ve pekistirilmektedir. Yazili basinda bulunan kadin kliseleri,
kadinlar kiiciimseme ve yine onlar1 cinsel nesneler ve asag1 insanlar olarak sunma egiliminde
olduklart i¢in toplumdaki kadinlarin genel imajini giiclii bir sekilde etkilemektedir (Dragas,
2012, s.71). The Sun gibi bir magazin gazetesinde kadinlara yonelik cinsel saldirilarin yer aldig1
haberlerde, cinsel siddete maruz kalan kadinlar, kendilerine yonelik saldiridan sorumlu olarak
gosterilme egilimindedir (Risdaneva, 2018, s.128).

Diinyadaki kadin temsillerinin yani sira “medyanin Tirkiye’de toplumsal cinsiyet agisindan
kadina erkege bagimli bir rol bi¢mesi, kadina yonelik siddetin yani sira erkek egemenligini
pekistiren bir yapinin {izerine insa etmesi, haber sdylemi yolu ile de ger¢eklesmektedir” (Nergiz
ve Akin, 2021, s.3). Hem televizyon haberlerinde hem de yazili basinda hem habere konu olan
hem de haber yapan kadinlar dezavantajli olarak gosterilmektedir. Ornegin kadinlarin zaman
zaman “talihsiz kadin”, “kadin sofor”, “kadin cinayeti” ve “kadin ylriiylisii” gibi olumsuz
ifadelerle haberlere konu oldugu goriilmektedir (Sari, 2020, s.6). Bu ifadeler dil ve cinsiyet
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iligkisinin haber metinlerine yansimasidir. “Basin yayin kuruluslarinda Onyargili cinsiyet
ayirimcilig giiden dil kullaniminin siklik derecesi toplum icinde erkek ve kadin rollerinin
tanimlanmasinda etkili olur” (Okan, 1998, s.189). Haber metinlerinde olusturulan kadin
stereotiplerinin kadma bigilen rolleri kaliplagtirmasinin yami sira kadinlar haberlerde
cogunlukla “magdur kadin” imaj1 ile 3. sayfa haberlerinde yer almaktadir. Henliz diinya
genelinde kadin ¢ogunlukla 6zne durumuna gegememisken bu durum savas siralarinda daha da
belirginlesmektedir.

Calismada ele alinan Afgan kadmnlarmin diinya basinindaki temsiline bakildiginda Shahira
Fahmy’nin (2004) Taliban rejimi sirasinda ve Taliban rejiminin diisiisiinden sonra AP
(Associated Press) fotograflarinda Afgan kadinlarinin tasvirini inceledigi ¢alismasi 6nemlidir.
Calismada elde edilen bulgulara gére AP fotograflarinda Taliban rejiminin diisiisiinden sonra
kadinlar daha ilgili, etkilesimli, sosyal olarak daha samimi ve izleyiciye sembolik olarak esit
olarak tasvir edilmektedir. Fahmy’ye gore (2004, s.106) bu durum kamera agilari, odak, sosyal
mesafe ve kadmin rolii gibi gorsel ipuglarinin verildigi cergeveler ile sunulmakta; bu da bati
medyasinin bakis agisindaki degisiklige isaret etmektedir.

Taliban’in 15 Agustos 2021°de Afganistan’t kontrol altina almasindan sonra BBC’nin internet
sitesinde Afgan kadinlari ile ilgili haberler yaymlanmistir. Bunlardan biri 13 Eyliil 2021 tarihli
“Afgan kadinlar #DoNotTouchMyClothes kampanyasiyla Taliban'a karsilik verdi” baglikli
haberdir. Haberde Afgan kadinlarinin Taliban 6ncesi giydigi geleneksel kiyafetler ile Taliban
diizenini destekleyen kadinlarin ellerini ve yiizlerini kapattiklar1 peceli abayali kiyafetler
arasindaki tezatliktan bahsedilmistir (BBC, 2021). France24 ise 26 Aralik 2021’de tarihli
sayisinda Afgan kadinlariin giindelik yasamindaki kisitlamalara dair bir habere yer vermistir.
“Taliban bans women from travelling longer distances unless with male relative” baglikli
haberde kadinlarin ortiinmesi, seyahatleri ve egitimleriyle ilgili bilgiler verilirken haberin
arasinda “The waiting game: Afghan women and girls still unsure what the future holds” ile
Afgan kadinlarinin belirsiz geleceklerinden duydugu endise dile getirilmistir (France24, 2021).
Taliban rejiminin Afganistan’daki kontroliine gore diinya basininda Afgan kadinlara yonelik
haber temsili sekillenmektedir.

3. ELESTIREL SOYLEM ANALIzi

Tarihsellestirilmis ve kurumsallagsmis, insa edilmis fikirler, normlar, kurallar ve uygulamalar
dizisi olarak soylem, 0z-bilgi olarak kabul ettigimiz kategoriler (erkek veya kadin gibi)
saglayarak bireyler i¢in 6zne konumlarimi yerlestirir (akt. Kramer, 2019, s.236). Séylem
analizine elestirel bir yaklagim, politik olarak beslenen bir siiregtir. S6ylem analizi, mevcut
hakim ve baskici sdylemsel uygulamalar1 agia ¢ikarmayi, yorumlamay1 ve gecersiz kilmay1
amaglar (akt. Kramer, 2019, s.238). Soylem analizinde oncelikle toplumsal giiciin kotiiye
kullanilmasi, tahakkiim ve esitsizligin toplumsal ve politik baglamda metin ve konusma
tarafindan nasil canlandirildigi, yeniden iiretildigi ve bunlara karsi direnildigi incelenmektedir
(akt. Dragas, 2012, s.68).
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Medya soylemi, hem segkinlerin hem de siradan vatandaslarin bilgi, tutum ve ideolojilerinin
ana kaynagidir (akt. Tian, 2018, s.433). “Soylem analizinin en temel konularindan biri, gesitli
olay ve durumlarin, raporlarin, arastirma ve miilakat sonuglarinin bir haber metni haline
getirilirken ne sekilde diizenlendigidir. Haber metinlerinden gerceklik, haber olarak yeniden
dogarken bazi ideolojik degisimlere ugramaktadir” (Ozerkan, 2001, s.15). Mansetler, gazete
sOyleminin en énemli 6zelligi olarak kabul edilir. Manset, haberin tiim ig¢erigini sinirh sayida
kelimeyle kapsamakla kalmayip ayni zamanda haber okuyucularinin da dikkatini ¢eken haberin
ilk ve benzersiz kismidir (akt. Ninpanit, 2020, s.43).

“Soylem ¢oziimlemesi i¢inde disiplinlerarasi yaklasimlarla gelisen ve ideoloji yiiklii oldugu 6ne
stiriilen dilsel yapilar1 dilbilimin yontemlerinden yararlanarak sistemli bir bigimde agiklamay1
amaglayan c¢aligmalar giiniimiizde elestirel soylem ¢oziimlemesi olarak adlandirilmaktadir”
(Biiytikkantarcioglu, 2012, s.166). Elestirel soylem analizi, dilde tezahiir ettigi sekliyle
baskinlik, ayrimeilik, giic ve kontroliin seffaf yapisal iliskilerinin yani sira opak ve seffaf
yapisal iligkileri analiz etmekle temelde ilgilenen olarak tanimlanabilir. Baska bir deyisle,
elestirel sdylem analizi dil kullanimiyla ifade edildigi, olusturuldugu, mesrulastirildigi vb.
bicimlerde toplumsal esitsizligi elestirel olarak arastirmayi amaglar (\Wodak ve Meyer, 2009,
s.10). “Elestirel sdylem ¢o6ziimlemesi kapsaminda en fazla ele alinan konular toplumsal
cinsiyete dayal1 kimlik ve esitsizlik, kadin caligsmalari, ulusal ve etnik kimlikler, haber sdylemi,
politika sdylemi, reklam sOylemi, popiiler kiiltiir sdylemi, tarih yazimi sdylemi, Internet ve
hipermetinler, kiiresellesme  ve  bilgi-odakli  ekonomiye iligkin  sdylemlerdir”
(Biiytikkantarcioglu, 2012, s.172).

Elestirel soylem c¢alismalar1 arastirmacilari, tipik olarak, sdylemin sosyal tahakkiimii yeniden
iretme bicimiyle, yani bir grubun digerleri iizerindeki giiciin kotiiye kullanilmasiyla ve
tahakkiim altina alinan gruplarin bu tiir kotiye kullanimlara sdylemsel olarak nasil
direnebilecegiyle ilgilenirler (van Dijk, 2009, s.63). Elestirel sdylem analizi genellikle
manipiilasyon, mesrulastirma, riza liretimi ve giigliilerin ¢ikarma insanlarin zihinlerini (dolayl
eylemler) etkilemenin diger sdylemsel yollarina odaklanir (Salma, 2018, s.3).

Bir tiir bilimsel arastirmay1 kisaca ve yeterli bir sekilde yapmak neredeyse imkansiz olsa da,
elestirel sdylem ¢aligmalari tipik olarak asagidaki dzelliklere sahiptir (van Dijk, 2009, s.63-64).

 Ogzellikle kamusal metin ve konusmalarm neden oldugu veya siddetlendirdigi, cesitli
toplumsal gii¢ istismar1 (egemenlik) bi¢imleri ve bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan toplumsal
esitsizlik gibi ciddi sosyal sorunlar1 analiz etmeyi ve bdylece bunlarin anlagilmasina ve
¢ozlimiine katkida bulunmay1 amaglar.

* Analiz, uluslararasi insan haklar1 terimleriyle tanimlanan, suistimal edici, sOylemsel
uygulamalarin elestirel bir degerlendirmesinin yani sira pratik miidahale ve gayri mesru
tahakkiime kars1 direnis i¢in kilavuz ilkelere izin veren normatif bir perspektif iginde
yuritilir.

* Analiz, sdylemsel adaletsizligin ve bunun sonuglarinin kurbani olan gruplarin ¢ikarlarini,
uzmanlhigini ve direnisini 6zellikle dikkate alir.
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van Dijk'e gore, elestirel soylem analistlerinin normalde yaptigi sey, altta yatan ideolojileri veya
sosyal ve zihinsel etkilerin s6ylemsel araglarini elestirel bir sekilde ortaya ¢ikarmak, ortaya
¢ikarmak veya ifsa etmektir (akt. Ninpanit, 2020, s.46). Soylem analizi yontemi 6zellikle baskin
gruplara ve onlarin ideolojilerine oldukga iyi odaklanabilmektedir (van Dijk, 2006, s.132).
Haber sdylemlerine odaklanmak cesitli birim, boyut ve sosyal baglamda tam anlamiyla bir
analiz gerektirmektedir (van Dijk, 1983, s.25). Soylem, ideolojinin aktarilmasinda ve yeniden
tiretilmesinde onemli bir faktordiir (Sine Nazli ve Kalafat Cat, 2019, s.122). Elestirel sylem
analizi bizi betimleme diizeyinin Otesine, metinlerin daha derin anlagilmasina gotiiriir ve
miimkiin oldugu kadar, bir metnin neden oldugu ve ne yapmay1 amagladigina dair bir tiir
aciklama saglar. Soylem ve toplum arasindaki iliskiye bakar ve bu iligkiyi betimlemeyi,
yorumlamay1 ve agiklamay1 amaglar. van Dijk'in 6ne siirdiigii gibi, bir¢ok ideolojinin formiile
edilmesi, pekistirilmesi ve yeniden liretilmesi sdylem araciligiyla gerceklesir. Elestirel soylem
analizi, bunu kesfetmenin bir yolunu saglamay1 ve buna karsilik, metinlerin altin1 ¢izen bazi
gizli ve "gbzden uzak" sosyal, kiiltiirel ve politik ideolojilere ve degerlere meydan okumay1
amaglar (Paltridge, 2012, 5.194).

van Dijk (2001), kendisinin gelistirdigi analiz yontemini sosyo-bilissel sdylem analizi olarak
tanimlar. Bu baglamda esas ilgi odag1 sdylem, bilis ve toplum tiggenidir. Dijk’in bu tarifle esas
tizerinde durdugu nokta, diger bircok elestirel sdylem analizi teorisyeninden farkli olarak
sOylemlerin ve etkilesimlerin elestirel analizinde toplum kadar bilisin de s6ylem analizine dahil
edilmesinin 6nemidir (Sah, 2020, s.216). van Dijk’in analiz yontemi haber metinlerine
uygulanmaktadir. Dijk, haber anlati yapisini Makro ve Mikro yapilar altinda, “sentaktik” ve
“semantik”ten olusan iki ayr1 dilsel ¢oziimleme tiiriinde ele almaktadir (Ozer, 2020, s.87).
Haber anlat1 yapisinda kodlanan mesajlarin ¢oziimlenebilmesi i¢in semantik anlamlara, sentaks
ise s0z dizimlerine odaklanmaktadir. Soylem analizinde kelime secimleri de ¢éziimlemenin
onemli belirleyicilerindendir. Segilen kelimeler muhabir veya editdriin sinifsal konumunu
yansitabilmektedir. Buna gore ayni kisinin “terdrist” ya da “Ozgirliik savascisi” olarak
tanimlanmasi1 gazete/muhabirin ideolojisini agiga ¢ikarir (Seker ve Seker, 2011, s.521-522).
Soylem analizi, bir konu veya olaya kars1 tiretilen bagat ideolojilerin haber metinlerinde nasil
gizlendigini tespit etmekte kullanilan 6nemli arastirma yontemlerindendir. S6ylem analizine
tabii tutulan metinler, bireylerin herhangi bir tahakkiime gerek kalmadan hegemonik diizlemde
inga ettigi diisince temellerinin belirleyicilerini makro ve mikro yapilara dayandirarak analiz
edilmektedir. Bu ¢alismada da Tiirk basininda Afgan kadinlarin konu edinildigi haber metinleri
sOylem analizi yontemiyle incelenmistir.

4. OLAYIN OZETi

Tim diinyada kadinlarin toplumsal yasamin her alanina kazandirilmasi tlizerinde durulurken
yasadigimiz bu cagda Taliban'la birlikte kadin bakis acist yeniden sorgulanmistir. Kadin
konusunda geligmis tilkelerin diislincesi agirlikli olarak benzerlik gosterse de gerek dini gerekse
etnik koken baglaminda farklilagabilmektedir. Bu calismada da Tiirk basminin Taliban
ekseninde ele alinan kadini nasil haberlestirdigi incelenmistir.
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5. ARASTIRMA YONTEMI

Gazeteler farkli ideolojik ve ekonomik gruplarin sahipliginde kar marj1 giiden ekonomik
kuruluglardir. Gazetelerin kendi c¢ikarlart dogrultusunda haberleri yeniden iiretmesi konusu
elestirel paradigmanin rahatsiz oldugu konularin basinda gelmektedir. Bu ¢alismanin temel
problemi de Taliban’in 15 Agustos 2021°de Afganistan’1 kontrol altina almasindan sonra tiim
diinyanin glindemine giren Afganistan’da kadinlarin durumuna yonelik haberleri, Tiirk
basininda farkli ideolojilere sahip gazetelerin farkli belirlenimler dogrultusunda ele almasidir

Bu durumun tespit edilmesinin ve Afgan kadinlarin Tiirk basininda nasil ele alindiginin
belirlenmesinin amaglandigi c¢alisma; olaym baslangi¢ tarihin olan 15 Agustos 2021’den
baslayarak 27 Aralik 2021 tarihine kadar; “yenisafak.com.tr”, ‘“sozcu.com.tr” ve
“hurriyet.com.tr” internet gazeteleriyle sinirlandirilmistir. Gazetelerin arsiv kisimlarina “afgan”
ve “kadin” anahtar kimeleri yazilmig, arama sonucunda tespit edilen haberler Tablo 1., Tablo
2. ve Tablo 3.’te sunulmustur. Elde edilen haberlerden elestirel sdylem analizine tipik 6rnek
olusturan haberler van Dijk Haber S6ylem Analizi yontemiyle incelenmistir. SOylem analizi
insanlarin dil ile ne yaptiklar1 sorusuyla ilgilenmesi ve bu noktada farkliliklar1 kesfetmesinin
yani sira bir sOylem icerisinde doniisen, degisime ugrayan bilgi yapilarini incelemeye alir
(Sozen, 1999: 85). Bu analizin haber metnini biitiinliigii i¢inde, baglamindan koparmadan
incelemeye yonelik bir teknik (Inal, 1996, s.96) olmas: sebebiyle calismada tercih edilen
yontem olmustur. Arastirmanin sonucunda yenisafak.com.tr’den 26 habere, sozcu.com.tr’den
11 ve son olarak hiirriyet.com.tr’den 53 olmak iizere toplam 90 habere ulasilmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Sorusu

Elestirel SOylem analizi yontemi tercih edilerek yapilan c¢alismada “Farkli ideolojik
belirlenimleri olan gazetelerin aynit konuyu haberlestirirken sdylemleri farklilagiyor mu?”
sorusunun cevabi aranmistir.

6. BULGULAR
6.1. SOzcii Gazetesinde Yayinlanan Haberlere Yonelik SOylem Analizi

Taliban rejiminin Afganistan’1 ele gecirmesini takip eden 16.08.2021 tarihinde ilk “Afgan
kadin” konulu haber S6zcii gazetesinin internet sayfasinda yayinlanmustir. incelenen siire
zarfinda gazetede konuyla ilgili 11 haber yayinlandigi tespit edilmistir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1. sozcu.com.tr’'de yayinlanan “Afgan kadin” konulu haberler

No Tarih Haber Basligi Haber Linki
Taliban’in ele gecirdigi https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibanin-
1 | 16.08.2021 | Afganistan’da kadinlar ele-gecirdigi-afganistanda-kadinlar-endiseli-
endiseli 6595734/
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https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibanin-ele-gecirdigi-afganistanda-kadinlar-endiseli-6595734/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibanin-ele-gecirdigi-afganistanda-kadinlar-endiseli-6595734/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibanin-ele-gecirdigi-afganistanda-kadinlar-endiseli-6595734/

baT?r:Idb::\ij]Ic;:Satnu https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-
2 | 16.08.2021 3N o §, tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-
Nobel Odulli Malala’dan . . .
. malaladan-afganistan-aciklamasi-6596686/
Afganistan aciklamasi
Taliban, kiz ogrenu!erm https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kiz-
3 | 18.08.2021 ortaokula gitmesini g . . :
ogrencilerin-ortaokula-gitmesini-yasakladi-6656588/
yasakladi
iste ‘Taliban 2.0":
Kadinlar evde kalsin, https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/iste-taliban-
4 | 25.08.2021 militanlar onlara zarar 2-0O-kadinlar-evde-kalsin-militanlar-onlara-zarar-
vermemek icin egitim vermemek-icin-egitim-gormedi-6612888/
gormedi
Taliban’dan kadin saglik | https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-
5 | 28.08.2021 | calisanlarina ‘ise donin’ kadin-saglik-calisanlarina-ise-donun-cagrisi-
cagrisi 6618584/
Taliban’dan akillara
durgunluk veren https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-
6 | 07.09.2021 | uygulama: Sinifta kadin akillara-durgunluk-veren-uygulama-sinifta-kadin-ve-
ve erkekler arasina erkekler-arasina-paravan-cektiler-6635366/
paravan cektiler
Taliban, kiz ogrenu!em https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kiz-
7 | 18.09.2021 ortaokula gitmesini Lo . - .
ogrencilerin-ortaokula-gitmesini-yasakladi-6656588/
yasakladi
; T
Koxugﬁils:zanzl; E(I}lhbnan, https://www.sozcu.com.tr/spor/diger-
8 | 21.10.2021 voleg bolcuvu katletti sporlar/korkunc-iddia-taliban-afganistanli-kadin-
Y . 'y voleybolcuyu-katletti-6719791/
iddiasi
Tali Tark dizileri
:\alvbaané tLIJ.rKaddIIZrI];rrllze https://www.sozcu.com.tr/hayatim/kultur-sanat-
9 | 22.11.2021 3 gu o haberleri/taliban-turk-dizilerine-savas-acti-
oldugu dizileri Lo o ) :
kadinlarin-oldugu-dizileri-yayinlamayin/
yayinlamayin
Taliban’ “Af
10 | 26.11.2021 alli?”niijaalnas’ogrtzhli ian https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-
o Z)Idt ¥ sonra-afgan-kizi-italyaya-tahliye-oldu-6790980/
Taliban, kadinlara erkek https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-
11 | 26.12.2021 refakatci olmadan kadinlara-erkek-refakatci-olmadan-seyahat-etmeyi-
seyahat etmeyi yasakladi yasakladi-6850275/
*Linklerin Erigsim Tarihleri: 07 Mayis 2022

Sozcii gazetesinde konuyla ilgili incelenen haberlere ait baslik ve haber linkleri Tablo 1.’de
verilmistir. Gazetede yer alan haberlerde sunulan kadin temasi, Taliban rejiminde kadinlarin
“yok sayildig1” ya da “tehlikede oldugu” anlamlarindan olusturulmustur. Gazetede 16.08.2021
tarthinde yayinlanan “Taliban’in ele gecirdigi Afganistan’da kadinlar endiseli” baslikli konuyla
ilgili i1k haber incelendiginde tematik ¢6ziimlemeye gore, “kadinlarin Taliban rejimine yonelik
endiseleri” on plana ¢ikarilarak bashiga tasinmistir. Haberin spotunda ise tiim Afganlarin,
Taliban siddetinden kagtig1 ancak kadinlarin s6z konusu dehsetten en ¢ok etkilendigi yorumu
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https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-malaladan-afganistan-aciklamasi-6596686/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-malaladan-afganistan-aciklamasi-6596686/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-malaladan-afganistan-aciklamasi-6596686/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kiz-ogrencilerin-ortaokula-gitmesini-yasakladi-6656588/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kiz-ogrencilerin-ortaokula-gitmesini-yasakladi-6656588/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/iste-taliban-2-0-kadinlar-evde-kalsin-militanlar-onlara-zarar-vermemek-icin-egitim-gormedi-6612888/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/iste-taliban-2-0-kadinlar-evde-kalsin-militanlar-onlara-zarar-vermemek-icin-egitim-gormedi-6612888/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/iste-taliban-2-0-kadinlar-evde-kalsin-militanlar-onlara-zarar-vermemek-icin-egitim-gormedi-6612888/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-kadin-saglik-calisanlarina-ise-donun-cagrisi-6618584/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-kadin-saglik-calisanlarina-ise-donun-cagrisi-6618584/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-kadin-saglik-calisanlarina-ise-donun-cagrisi-6618584/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-akillara-durgunluk-veren-uygulama-sinifta-kadin-ve-erkekler-arasina-paravan-cektiler-6635366/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-akillara-durgunluk-veren-uygulama-sinifta-kadin-ve-erkekler-arasina-paravan-cektiler-6635366/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-akillara-durgunluk-veren-uygulama-sinifta-kadin-ve-erkekler-arasina-paravan-cektiler-6635366/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kiz-ogrencilerin-ortaokula-gitmesini-yasakladi-6656588/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kiz-ogrencilerin-ortaokula-gitmesini-yasakladi-6656588/
https://www.sozcu.com.tr/spor/diger-sporlar/korkunc-iddia-taliban-afganistanli-kadin-voleybolcuyu-katletti-6719791/
https://www.sozcu.com.tr/spor/diger-sporlar/korkunc-iddia-taliban-afganistanli-kadin-voleybolcuyu-katletti-6719791/
https://www.sozcu.com.tr/spor/diger-sporlar/korkunc-iddia-taliban-afganistanli-kadin-voleybolcuyu-katletti-6719791/
https://www.sozcu.com.tr/hayatim/kultur-sanat-haberleri/taliban-turk-dizilerine-savas-acti-kadinlarin-oldugu-dizileri-yayinlamayin/
https://www.sozcu.com.tr/hayatim/kultur-sanat-haberleri/taliban-turk-dizilerine-savas-acti-kadinlarin-oldugu-dizileri-yayinlamayin/
https://www.sozcu.com.tr/hayatim/kultur-sanat-haberleri/taliban-turk-dizilerine-savas-acti-kadinlarin-oldugu-dizileri-yayinlamayin/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-sonra-afgan-kizi-italyaya-tahliye-oldu-6790980/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/talibandan-sonra-afgan-kizi-italyaya-tahliye-oldu-6790980/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kadinlara-erkek-refakatci-olmadan-seyahat-etmeyi-yasakladi-6850275/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kadinlara-erkek-refakatci-olmadan-seyahat-etmeyi-yasakladi-6850275/
https://www.sozcu.com.tr/2021/dunya/taliban-kadinlara-erkek-refakatci-olmadan-seyahat-etmeyi-yasakladi-6850275/

yer almistir. Lexical ¢oziimlemeye gore bu ifadede gegen “kuskusuz” kesinlik zarfi
kullanilmasi, gazetenin Taliban rejiminin ifade de belirttigi gibi dehset oldugu ve kadinlarin
bundan kesinlikle korkmas1 gerektigi diigiincesiyle haberi yeniden irettigi goriilmektedir. Bu
baglamda s6z konusu haber sematik yap1 ¢oziimlemesine gore yorumdan olugmaktadir.

25 Agustos 2021 tarihinde yayinlanan “iste ‘Taliban 2.0’: Kadinlar evde kalsin, militanlar
onlara zarar vermemek i¢in egitim gormedi” baslikli haberde, “Taliban tarafindan kadinlarin
evde kalmalar1 gerektigine yonelik yapilan ¢cagri” tematik ¢oziimlemeye gore 6n plana ¢ikarilan
anlam olmustur. Haberin ana metninde yer alan su ifadeler dikkat ¢ekmektedir:

“Yillardir bir¢ok kazanim elde eden Afgan kadmlarmin iilkede yasamalari, “Seriat
cergevesince” garantiye alinirken heniiz bu konunun detaylar1 bilinmiyor. Ulkede bu geligsmeler
yasanirken diin Taliban Sozciisii Zabihullah Miicahid bir agiklama yapti. Kadinlarin sokaga
cikmamasini isteyen Miicahid, uluslararasi kamuoyunda saskinlik yaratan ifadeler kullandi.”

Bu ifadeler sematik ¢coziimlemeye gore ana olayin sunumu yapilirken ardalan ve baglam bilgisi
verildigi gortiilmektedir. Haberin durum kismi bu yontemlerle giiglendirilirken Taliban S6zciisii
Zabinullah Miicahid’in aciklamalari muhabir tarafindan “saskinlik yaratan ifadeler” olarak
yorumlanmistir. Haberin devaminda ise “Taliban’in Gegmisi Parlak Degil” ifadesi ara basliga
tasinarak, tematik ¢oziimlemeye gore 6n plana ¢ikarilan bir diger anlam olmustur. Ara bagligin
devaminda yer alan haber metninde ise Taliban’1in kadinlara yonelik daha 6nceki yaptirimlarina
yer verilerek, Afgan kadinlarinin durumunun kotii oldugu ima edilmistir. Zira haberin retorigi
de bu anlamin gii¢lendirilerek kurulmasiyla olusturulmustur.

Incelenen siire zarfinca sdzcii gazetesinde Afgan kadinlarla ilgili iiretilen haber igeriklerinin
kadinlara yonelik endiselerin 6n plana ¢ikarildigi anlamlardan olusturuldugu tespit edilmistir.
Cogunlukla yorum igeren bu haber metinlerinde Taliban rejiminin kadinlarin 6zgiirliigii i¢in
biiyiik bir tehdit olmanin 6tesinde, Afgan kadinlarin can giivenliginin de olmamasinin 6n plana
c¢ikarilan bir diger 6nemli anlam oldugu tespit edilmistir.

6.2. Yeni Safak Gazetesinde Yayinlanan Haberlere Yonelik Soylem Analizi

Taliban rejiminin Afganistan’t ele gegirmesinin ardindan Yeni Safak gazetesinde “Afgan
kadin” konulu yayinlanan ilk haber, 15.08.2021 tarihinde “Taliban: Kadin haklarma saygi
gosterecegiz” baslhigiyla yaymnlanmistir. Calisma kapsaminda incelenen zaman aralifinda
gazetede, Tablo 2’de basliklart ve haber linklerinin belirtildigi konuyla ilgili toplam 26 haber
tespit edilmistir.
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Tablo 2. yenisafak.com.tr'de yayinlanan “Afgan kadin” konulu haberler

sarkici Aryana Sayeed:

No Tarih Haber Bashig Haber Linki
Taliban: Kadin . . .
1 | 15.08.2021 haklarina sayg! https.//www.yen|safak.com/dunya/ta||ban—kadm—
) o haklarina-saygi-gosterecegiz-3677748
gosterecegiz
Afgar.nstan in itk kad.m https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanin-ilk-
belediye baskan: Zarifa kadin-belediye-baskani-zarifa-ghafari-taliban-beni-
2 | 16.08.2021 | Ghafari: Taliban beni ¥ 8 . .
- oldurecek-oturdum-ve-gelmelerini-bekliyorum-
oldurecek oturdum ve
- . 3677854
gelmelerini bekliyorum
Taliban tarafindan https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-
basindan vurulmustu: . .
et L tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-
3 | 16.08.2021 Nobel 6dullU aktivist . ) . . .
. aktivist-malala-yousafzaiden-dunya-liderlerine-cagri-
Malala Yousafzai'den
. ) . . 3677901
dinya liderlerine ¢agri
Taliban Kabil'e girince ) ) .
CNN muhabiri haberini https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kabile-
4 | 16.08.2021 basini kapatarak girince-cnn-muhabiri-haberini-basini-kapatarak-
: P duyurdu-3677897
duyurdu
Yardim ¢agrisinda
bulunan Afgan https://www.yenisafak.com/hayat/yardim-cagrisinda-
5 | 17.08.2021 ybnetmen Sahraa bulunan-afgan-yonetmen-sahraa-karimiden-
Karimi'den Turkiye'ye turkiyeye-tesekkur-3678047
tesekkir
CNN muhabiri Clarissa
Ward Taliban sonrasi https://www.yenisafak.com/dunya/cnn-muhabiri-
6 | 17.08.2021 | c¢arsafa girdigi iddiasi clarissa-ward-taliban-sonrasi-carsafa-girdigi-iddiasi-
hakkinda ilk kez hakkinda-ilk-kez-konustu-3678039
konustu
Afgan televizyonunda
bir ilk: Taliban'in basin https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-
8 | 17.08.2021 sozcUsi kadin televizyonunda-bir-ilk-talibanin-basin-sozcusu-kadin-
sunucunun sorularini sunucunun-sorularini-yanitladi-3678083
yanitladi
Afganistan'in en anli
pop yildizi Aryana https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanin-en-
9 | 19.08.2021 Sayeed de Amerikan unlu-pop-vildizi-aryana-sayeed-de-amerikan-ucagiyla-
ucaglyla Taliban'dan talibandan-kacip-turkiyeye-geldi-3678458
kacip Tirkiye'ye geldi
Q];gspl:slza?a?izzlnﬁg! https://www.yenisafak.com/dunya/afganistandaki-
10 | 24.08.2021 kacmak icin Ruanda'va yatili-kiz-okulu-talibandan-kacmak-icin-ruandaya-
crmak e Y tasindi-3689198
tasindi
L, https://www.yenisafak.com/dunya/talibandan-acilim-
11 | 25.08.2021 Taliban’dan agihm 3639273
Afganistan'dan kagip https://www.yenisafak.com/hayat/afganistandan-
12 | 26.08.2021 | Turkiye'ye gelen Afgan kacip-turkiyeye-gelen-afgan-sarkici-aryana-sayeed-

taliban-beni-yakalayacak-diye-korktum-3689490
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https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kadin-haklarina-saygi-gosterecegiz-3677748
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kadin-haklarina-saygi-gosterecegiz-3677748
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanin-ilk-kadin-belediye-baskani-zarifa-ghafari-taliban-beni-oldurecek-oturdum-ve-gelmelerini-bekliyorum-3677854
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanin-ilk-kadin-belediye-baskani-zarifa-ghafari-taliban-beni-oldurecek-oturdum-ve-gelmelerini-bekliyorum-3677854
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanin-ilk-kadin-belediye-baskani-zarifa-ghafari-taliban-beni-oldurecek-oturdum-ve-gelmelerini-bekliyorum-3677854
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanin-ilk-kadin-belediye-baskani-zarifa-ghafari-taliban-beni-oldurecek-oturdum-ve-gelmelerini-bekliyorum-3677854
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-aktivist-malala-yousafzaiden-dunya-liderlerine-cagri-3677901
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-aktivist-malala-yousafzaiden-dunya-liderlerine-cagri-3677901
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-aktivist-malala-yousafzaiden-dunya-liderlerine-cagri-3677901
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-tarafindan-basindan-vurulmustu-nobel-odullu-aktivist-malala-yousafzaiden-dunya-liderlerine-cagri-3677901
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kabile-girince-cnn-muhabiri-haberini-basini-kapatarak-duyurdu-3677897
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kabile-girince-cnn-muhabiri-haberini-basini-kapatarak-duyurdu-3677897
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kabile-girince-cnn-muhabiri-haberini-basini-kapatarak-duyurdu-3677897
https://www.yenisafak.com/hayat/yardim-cagrisinda-bulunan-afgan-yonetmen-sahraa-karimiden-turkiyeye-tesekkur-3678047
https://www.yenisafak.com/hayat/yardim-cagrisinda-bulunan-afgan-yonetmen-sahraa-karimiden-turkiyeye-tesekkur-3678047
https://www.yenisafak.com/hayat/yardim-cagrisinda-bulunan-afgan-yonetmen-sahraa-karimiden-turkiyeye-tesekkur-3678047
https://www.yenisafak.com/dunya/cnn-muhabiri-clarissa-ward-taliban-sonrasi-carsafa-girdigi-iddiasi-hakkinda-ilk-kez-konustu-3678039
https://www.yenisafak.com/dunya/cnn-muhabiri-clarissa-ward-taliban-sonrasi-carsafa-girdigi-iddiasi-hakkinda-ilk-kez-konustu-3678039
https://www.yenisafak.com/dunya/cnn-muhabiri-clarissa-ward-taliban-sonrasi-carsafa-girdigi-iddiasi-hakkinda-ilk-kez-konustu-3678039
https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-televizyonunda-bir-ilk-talibanin-basin-sozcusu-kadin-sunucunun-sorularini-yanitladi-3678083
https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-televizyonunda-bir-ilk-talibanin-basin-sozcusu-kadin-sunucunun-sorularini-yanitladi-3678083
https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-televizyonunda-bir-ilk-talibanin-basin-sozcusu-kadin-sunucunun-sorularini-yanitladi-3678083
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanin-en-unlu-pop-yildizi-aryana-sayeed-de-amerikan-ucagiyla-talibandan-kacip-turkiyeye-geldi-3678458
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanin-en-unlu-pop-yildizi-aryana-sayeed-de-amerikan-ucagiyla-talibandan-kacip-turkiyeye-geldi-3678458
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanin-en-unlu-pop-yildizi-aryana-sayeed-de-amerikan-ucagiyla-talibandan-kacip-turkiyeye-geldi-3678458
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistandaki-yatili-kiz-okulu-talibandan-kacmak-icin-ruandaya-tasindi-3689198
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistandaki-yatili-kiz-okulu-talibandan-kacmak-icin-ruandaya-tasindi-3689198
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistandaki-yatili-kiz-okulu-talibandan-kacmak-icin-ruandaya-tasindi-3689198
https://www.yenisafak.com/dunya/talibandan-acilim-3689223
https://www.yenisafak.com/dunya/talibandan-acilim-3689223
https://www.yenisafak.com/hayat/afganistandan-kacip-turkiyeye-gelen-afgan-sarkici-aryana-sayeed-taliban-beni-yakalayacak-diye-korktum-3689490
https://www.yenisafak.com/hayat/afganistandan-kacip-turkiyeye-gelen-afgan-sarkici-aryana-sayeed-taliban-beni-yakalayacak-diye-korktum-3689490
https://www.yenisafak.com/hayat/afganistandan-kacip-turkiyeye-gelen-afgan-sarkici-aryana-sayeed-taliban-beni-yakalayacak-diye-korktum-3689490

Taliban beni
yakalayacak diye
korktum

Taliban'dan kadin
saglik calisanlarina

https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kadin-

13 | 28.08.2021 cagri: islerinize geri saglik-calisanlarini-islerine-donmeye-cagirdi-3689757
doniin
Yeni Safak diinyanin https://www.yenisafak.com/gundem/yeni-safak-
14 | 29.08.2021 konustugu muhabiri-aysemine-alioglu-afganistanda-talibandan-
Afganistan'da degil-caresizlikten-kaciyoruz-3689831
. https://www.yenisafak.com/gundem/afganistan-
151 30.08.2021 Bitsin artik bu savas halkinin-ortak-dilegi-bitsin-artik-bu-savas-3689928
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanda-
16 | 01.09.2021 Turkiye m‘n destegini geus-sureC|m-yonete.n-gullbeddm-hllfmety.ar-yem-
bekliyoruz safaka-konustu-turkiyenin-destegini-bekliyoruz-
3690220
Bize karisan olmadi: . . .
. . https://www.yenisafak.com/dunya/bize-karisan-
17:103.09.2021 | Dbun na5|§jlek)ugun de olmadi-dun-nasilsa-bugun-de-oyle-3690555
Afgan kadinlardan https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-
18 | 05.09.2021 Taliban'a ¢agr: kadinlardan-talibana-cagri-haklarimizi-aciklayin-
Haklarimizi aciklayin 3690865
@];galgzljiFaKTzdvaeeegrllzleT https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanda-
19 | 07.09.2021 é"§renc'i|er erdevle egitim-basladi-kiz-ve-erkek-ogrenciler-perdeyle-
& perdey ayrildi-3691184
ayrildi
Nobel 6dalld Malala:
Harekete gecmezsek https://www.yenisafak.com/dunya/nobel-odullu-
20 | 10.09.2021 bircok Afgan kizi da malala-harekete-gecmezsek-bircok-afgan-kizi-da-
benimle ayni hikayeyi benimle-ayni-hikayeyi-paylasabilir-3701640
paylasabilir
Afgan kadinlarin https://www.yenisafak.com/gundem/afgan-
20.09.2021
21 0.09.20 bitmeyen cilesi kadinlarin-bitmeyen-cilesi-3703041
Tali k
aliban ba an - https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-bakan-
yardimcilarinin listesini S o . . .
22 | 21.09.2021 . yardimcilarinin-listesini-acikladi-kabinede-hicbir-
acikladr: Kabinede kadin-yer-almadi-3703303
hicbir kadin yer almadi Y
Taliban'dan kiz . . .
ocuklan icin egitim https://www.yenisafak.com/dunya/talibandan-kiz-
23 | 22.09.2021 ¢ &In €& cocuklari-icin-egitim-karari-en-yakin-okula-
karari: En yakin okula L
_— gidebilecekler-3703491
gidebilecekler
Kabil Universitesi https://www.yenisafak.com/dunya/kabil-universitesi-
24 | 29.09.2021 Kadinlarin kampuse PS://WWW.Y o Y .
L kadinlarin-kampuse-girisi-yasaklanmadi-3704662
girisi yasaklanmadi
Taliban: Kiz
25 | 03.11.2021 ogrepcﬂermgkula http§://.Www.yenlsafak.c.qrr.w/duny:ja/tahban—klz—
dénmesi igin ogrencilerin-okula-donmesi-icin-calisiyoruz-3709888
calislyoruz
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https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kadin-saglik-calisanlarini-islerine-donmeye-cagirdi-3689757
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kadin-saglik-calisanlarini-islerine-donmeye-cagirdi-3689757
https://www.yenisafak.com/gundem/yeni-safak-muhabiri-aysemine-alioglu-afganistanda-talibandan-degil-caresizlikten-kaciyoruz-3689831
https://www.yenisafak.com/gundem/yeni-safak-muhabiri-aysemine-alioglu-afganistanda-talibandan-degil-caresizlikten-kaciyoruz-3689831
https://www.yenisafak.com/gundem/yeni-safak-muhabiri-aysemine-alioglu-afganistanda-talibandan-degil-caresizlikten-kaciyoruz-3689831
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistan-halkinin-ortak-dilegi-bitsin-artik-bu-savas-3689928
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistan-halkinin-ortak-dilegi-bitsin-artik-bu-savas-3689928
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanda-gecis-surecini-yoneten-gulbeddin-hikmetyar-yeni-safaka-konustu-turkiyenin-destegini-bekliyoruz-3690220
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanda-gecis-surecini-yoneten-gulbeddin-hikmetyar-yeni-safaka-konustu-turkiyenin-destegini-bekliyoruz-3690220
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanda-gecis-surecini-yoneten-gulbeddin-hikmetyar-yeni-safaka-konustu-turkiyenin-destegini-bekliyoruz-3690220
https://www.yenisafak.com/gundem/afganistanda-gecis-surecini-yoneten-gulbeddin-hikmetyar-yeni-safaka-konustu-turkiyenin-destegini-bekliyoruz-3690220
https://www.yenisafak.com/dunya/bize-karisan-olmadi-dun-nasilsa-bugun-de-oyle-3690555
https://www.yenisafak.com/dunya/bize-karisan-olmadi-dun-nasilsa-bugun-de-oyle-3690555
https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-kadinlardan-talibana-cagri-haklarimizi-aciklayin-3690865
https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-kadinlardan-talibana-cagri-haklarimizi-aciklayin-3690865
https://www.yenisafak.com/dunya/afgan-kadinlardan-talibana-cagri-haklarimizi-aciklayin-3690865
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanda-egitim-basladi-kiz-ve-erkek-ogrenciler-perdeyle-ayrildi-3691184
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanda-egitim-basladi-kiz-ve-erkek-ogrenciler-perdeyle-ayrildi-3691184
https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanda-egitim-basladi-kiz-ve-erkek-ogrenciler-perdeyle-ayrildi-3691184
https://www.yenisafak.com/dunya/nobel-odullu-malala-harekete-gecmezsek-bircok-afgan-kizi-da-benimle-ayni-hikayeyi-paylasabilir-3701640
https://www.yenisafak.com/dunya/nobel-odullu-malala-harekete-gecmezsek-bircok-afgan-kizi-da-benimle-ayni-hikayeyi-paylasabilir-3701640
https://www.yenisafak.com/dunya/nobel-odullu-malala-harekete-gecmezsek-bircok-afgan-kizi-da-benimle-ayni-hikayeyi-paylasabilir-3701640
https://www.yenisafak.com/gundem/afgan-kadinlarin-bitmeyen-cilesi-3703041
https://www.yenisafak.com/gundem/afgan-kadinlarin-bitmeyen-cilesi-3703041
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-bakan-yardimcilarinin-listesini-acikladi-kabinede-hicbir-kadin-yer-almadi-3703303
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-bakan-yardimcilarinin-listesini-acikladi-kabinede-hicbir-kadin-yer-almadi-3703303
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-bakan-yardimcilarinin-listesini-acikladi-kabinede-hicbir-kadin-yer-almadi-3703303
https://www.yenisafak.com/dunya/talibandan-kiz-cocuklari-icin-egitim-karari-en-yakin-okula-gidebilecekler-3703491
https://www.yenisafak.com/dunya/talibandan-kiz-cocuklari-icin-egitim-karari-en-yakin-okula-gidebilecekler-3703491
https://www.yenisafak.com/dunya/talibandan-kiz-cocuklari-icin-egitim-karari-en-yakin-okula-gidebilecekler-3703491
https://www.yenisafak.com/dunya/kabil-universitesi-kadinlarin-kampuse-girisi-yasaklanmadi-3704662
https://www.yenisafak.com/dunya/kabil-universitesi-kadinlarin-kampuse-girisi-yasaklanmadi-3704662
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kiz-ogrencilerin-okula-donmesi-icin-calisiyoruz-3709888
https://www.yenisafak.com/dunya/taliban-kiz-ogrencilerin-okula-donmesi-icin-calisiyoruz-3709888

Afganistan’da icler

acisi tablo: Yasam https://www.yenisafak.com/dunya/afganistanda-
26 | 06.11.2021 mucadelesi veren icler-acisi-tablo-yasam-mucadelesi-veren-aileler-
aileler cocuklarini cocuklarini-satisa-cikariyor-3710339

satisa gikariyor
*Linklerin Erisim Tarihleri: 07 Mayis 2022

Tablo 2°de goriildiigl gibi Yeni Safak gazetesinde Taliban rejiminden sonra Afganistan’da
yasayan kadinlarla ilgili gelismeleri ele alan ilk haber 15 Agustos 2021 tarihinde “Taliban:
Kadin haklarina saygi gosterecegiz” bashigiyla verilmistir. Makro ¢oziimlemenin bir ayagi olan
tematik analize gore “kadinlarin haklarinda bir kayip yasanmayacagi” basliga tasinarak on
plana cikarilmistir. Bu anlami giiclendiren benzer ifadeler haberin spotunda su sekilde yer
almistir:

“Kabil’e her yonden girdigini duyuran Taliban, kadinlarin korumali bolgelere ge¢mesi
cagrisinda bulundu. Taliban ayrica ge¢misteki uygulamalarin aksine kadin haklarma saygi
gosterilecegi ve kadinlarin egitim almasina izin verilecegi acikladi.”

Spotta yer alan ifadeler mikro yapmin bir unsuru olan sentaktik ¢oziimlemeye gore
incelendiginde climle yapilarinin aktif oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda muhabir veya
editoriin Taliban tarafindan yapilan agiklamalara inandigii sdylemek miimkiindiir. Gazete,
Taliban rejiminin daha 6nceki uygulamalarindan hareketle kadin haklarinin tehlikede oldugu
inancina yonelik olusturulan igeriklerden farkli olarak iirettigi kadin haklarinin korunacagina
yonelik sdylemini giiglendirmek icin spot i¢cinde yer alan ifadelerde “aksine kadin haklarina
sayg1 gosterilecegi...” ifadesini vurgulayarak bir nevi Taliban’1 desteklemistir. Haberde yer
alan “Kadinlara egitim hakki verilecek” ifadesi iist bagliga taginarak on plana ¢ikarilan bir diger
anlam olmustur. Kadinlarin rahatsiz olmasini1 gerektiren herhangi bir durum olmadig1 yoniinde
iiretilen anlam bu ifadelerle giiclendirilmeye ¢alisilmistir.

Gazetede 16 Agustos 2021 tarihinde yaymlanan “Afganistan'in ilk kadin belediye baskani
Zarifa Ghafari: Taliban beni 6ldiirecek oturdum ve gelmelerini bekliyorum” baslikli haber ise
Zarifa Ghafari’nin Taliban rejiminde hayatinin tehlikede oldugu anlamindan {iretilmistir.
Haberin spotunda baslikta yer alan ayni1 ifadeler tekrarlanirken Ghafari’nin kendisine ait olan
"Oturdum ve gelmelerini bekliyorum" sozleri gazete tarafindan “ifadelerini kulland1”
yiiklemiyle aktarilmistir. Mikro yapinin bir ayagi olan lexical ¢éziimlemeye gore “iddia etti”,
“ifadelerini kulland1” gibi ytliklemler kullanildiginda editoryal bir kars1 ¢ikis dolayli olarak
hissedilmektedir. Dolayisiyla gazetenin Zarifa Ghafari’nin agiklamalarina inanmadigini
sOylemek miimkiindiir.

17 Agustos 2021 tarihinde yaymlanan*“Afgan televizyonunda bir ilk: Taliban'mn basin s6zciisii
kadin sunucunun sorularin1 yanitladi” baslikli bir haberde kendini yeniledigine yonelik Taliban
Web 2.0. olarak isimlerini belirten Taliban’in bir kadinla goriisiip bunu televizyondan tiim
halka aktarmasi Yeni Safak tarafindan “bir ilk” olarak yorumlanmistir. Haberin spotunda
“Taliban’1n basin ekibinden Abdul Hak Hammad’in Afganistan’daki Tolo News TV kanalinda
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konustugu Bihiste Argand’a; intikam pesinde olmadiklarini ve iilkede giivenligi saglamak
istediklerini” soyledigi aktarilmistir. Gazete bu sdylemleri “belirtti” ifadesi kullanarak
aktarmistir. Mikro yapinin 6gelerinden sentaktik ¢oziimlemenin bir ayagi olan lexical yapida
kullanilan sozciik se¢imleri 6nemlidir. “Belirtti” seklinde kullanilan yiiklem verilen bilgilere
katilimin gostergesidir.

Yeni Safak’ta 25 Agustos 2021 tarihinde yayimlanan “Taliban’dan agilim” baslikli habere ait
detaylar spotta sdyle aciklanmustir:

“Afganistan’t yonettigi 1996-2001 yillar1 arasinda kadinlara yonelik ayrime1 tutumu nedeniyle
tepki ceken Taliban, bu kez siirpriz bir yol izliyor. Daha once kadinlarin yonetimde
bulunmasina izin vermeyen Taliban 6nceki giin diizenlenen egitim toplantisina kadin Milli
Egitim Bakan Vekili Rengine Hamidi’yi de davet etti. Toplantida kizlarin okumasina izin
verilmesi kararlastirildi, burka giyme zorunlulugu da kaldirildi.”

Taliban rejiminin Afganistan’t yonettigi 5 yillik siire¢te kadinlara yonelik ayrimci bir tutum
benimsendigi ancak su an durumun farkli oldugu “...bu kez siirpriz bir yol izliyor” ifadeleriyle
aktarilmistir. Haberin devam metninde de ayni ifade “Taliban’dan siirpriz adimlar gelmeye
basladi.” sozciikleriyle yinelenmistir. Gazete tematik ¢oziimlemeye gore “kadinlarin ¢ekinmesi
gereken bir durum olmadig1” anlamini giiglendirecek tiirden ifadeleri ara basliklara tagimistir:
“Liderlerin Yanina Oturdu”, Kadin Memurlara Cagri, Egitime Devam Edebilirler” Diinya
basininda kadinlarin her anlamda haklarinin elinden alindig1 Taliban rejimine yonelik haberler
dikkat ¢ekerken Yeni Safak’ta iiretilen “Afgan kadin” konulu haberlerde iiretilen anlamlarin bu
endiseye gerek olmadigi Taliban’in bu kez degiserek, kadinlari taniyacaklari retoriginden
kuruldugu dikkat ¢cekmektedir. Gazetede benzer bir retorikle insa edilen bir diger haber “Yeni
Safak diinyanin konustugu Afganistan'da” 29 Agustos 2021 tarihinde yayinlanmistir. Aysemine
Alioglu isimli kadin muhabirin Kabil’e giderek yaptig1 haberin spotunda “Bati medyasinin
cizdigi trkiitiicii tablonun atmosferinde ¢iktigimiz yolculuk™ ifadesi kullanilmistir. Muhabir
kadina yonelik olusturulan olumsuz igeriklerin gergegi yansitmadigini haberin ana metninde
ima etmistir. Bu diisiince ekseninden tiretilen haberin retorigini giiclendirmek i¢in ara basliga
“Tek Basima ve Burkasizdim” ifadesi taginmistir. Ara basligin altinda yer alan haber metninde
ise detayl olarak “kadina yonelik olusturulan kayginin gercegi yansitmadigr” ima edilmistir:

“Taliban kadinlarin tek basina ve burkasiz seyahat etmesine izin vermiyor” gibi haberler aklima
geldigi icin endise ile seyahate basliyoruz. Uzerimde ferace ve Tiirkiye’deki gibi orttiigiim
basortiimle... Kabil’e tam 5 saatlik yolculugun ardindan ulastyoruz. Yollar 40 yildir savasta
olan bir iilkeden beklenemeyecek kadar diizgiin. Yol boyunca ¢ok sayida Taliban noktasindan
gecmemize ragmen hicbir miidahale olmadi. “Miizik yasaklandi” iddialarini da kesintisiz miizik
dinleyerek bosa ¢ikardik.

Aysemine Alioglu’nun dosya olarak hazirladigi Afganistan konulu haberlerden bir digeri 3
Eylil 2021 tarihinde “Bize karisan olmadi: Diin nasilsa bugiin de Oyle” baslhigiyla
yaymlanmistir. Taliban rejimi tarafindan kadinlara bir yaptirnrm uygulanmadigi anlamindan
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tiretilen haberlerden biri olan bu haberde de retorigin ayni oldugu dikkat ¢ekmektedir. Haberin
spotunda “kadinlarin her ortamda bulundugu ve hayatlarinin degismedigi” belirtilmis ve
muhabir Taliban’in kadinlara kars1 daha dikkatli oldugu yorumunu yapmastir:

Kabil sokaklarindaki sessizlik yerini kalabaliklara birakiyor. Kadinlara her ortamda rastlamak
miimkiin. Yeni Safak’a konusan kadinlar, hayatlarinin degismedigini anlattilar. Taliban giicleri

de kadinlara kars1 daha dikkatli. Hemsire ve kadin doktorlarin ¢ogu gorevlerine dondii.

Yeni Safak gazetesinde ¢ogunlukla “Afgan kadin” konulu iiretilen haberlerde kadinlarin
tehlikede olmadigi ve s6z konusu tehlikeli atmosferi Bati medyasinin ¢izdigi seklinde bir

anlamdan iiretildigi tespit edilmistir. Ancak bunun disinda da kadinlar1 temel alan; “Afgan
kadinlardan Taliban'a ¢agri: Haklarimiz1 agiklayin, Nobel 6diillii Malala: Harekete gecmezsek
bircok Afgan kizi da benimle aymi hikayeyi paylasabilir, Afgan kadinlarin bitmeyen cilesi,
Taliban bakan yardimcilarinin listesini agikladi: Kabinede hicbir kadin yer almadi” gibi baslikli
haberlere de yer verilip nesnel bir zeminde konuyla ilgili haberler liretilmeye ¢alisilmistir. Fakat
buna ragmen gazete olaylar1 Taliban’in agikladigi cepheden iireterek, bu goriisleri
giiclendirerek okuyucularina aktarmistir.

6.3. Hiirriyet Gazetesinde Yayinlanan Haberlere Yonelik Soylem Analizi

Calisma kapsaminda incelenen Hiirriyet gazetesinde “Afgan kadin” konulu ilk haber 27
Agustos 2021 tarihinde yaymlanmistir. Hiirriyet gazetesi, ¢calismanin drneklemini olusturan
diger gazetelere kiyasla 53 haber yayinlayarak konuyla ilgili en ¢ok haber iireten gazete
olmustur. S6z konusu haberlerin basliklar1 ve linkleri Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. hurriyet.com.tr’de yayinlanan “Afgan kadin” konulu haberler

No Tarih Haber Basligl Haber Linki
1 7.08.2021 Taliban kadinlara ‘evde kalin’ https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
T dedi kadinlara-evde-kalin-dedi-41881015
Taliban'dan kadin saghk https://www.hurriyet.com.tr/dunya/talibandan-
2 28.08.2021 N ! . . . .
calisanlarina cagri kadin-saglik-calisanlarina-cagri-41882663
Bu gorunti glnlerce https://www.hurriyet.com.tr/dunya/bu-
3 30.08.2021 konusulmustu... Afgan goruntu-gunlerce-konusulmustu-afgan-
gazetecinin akibeti belli oldu! gazetecinin-akibeti-belli-oldu-41883655
Hurriyet ekibi Afganistan'da... | https://www.hurriyet.com.tr/dunya/hurriyet-
4 31.08.2021 | Kaosun golgesinde agir aksak ekibi-afganistanda-kaosun-golgesinde-agir-
bir hayat aksak-bir-hayat-41884318
Taliban sézclsi BBC'ye . .
L . https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
konustu: 2 glin icinde yen sozcusu-bbcye-konustu-2-gun-icinde-yeni-
5 | 01.09.2021 | hikimeti aciklayabiliriz, urbbeyeriontisti-~ g y
hukumeti-aciklayabiliriz-kadin-bakan-olmayacak-
kadin bakan olmayacak 41885484
#DUnya#HTaliban#Afganistan
Dinya Afgan YouTuber'| https://www.hurriyet.com.tr/dunya/dunya-
6 02.09.2021 konusuyor... Son gorintileri afgan-youtuberi-konusuyor-son-goruntuleri-
ortaya ¢ikti! ortaya-cikti-41886237
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Afganistan'da yeni hayat!

https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afganistand

7 02.09.2021 | Taliban karartti... iste Kabil'in | a-yeni-hayat-taliban-karartti-iste-kabilin-ertesi-
ertesi ginu gunu-41885912
, https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afgan-
8 03.09.2021 Afg?;t:f;:fgrd;r: uHiertzta kadinlardan-heratta-protesto-korkmuyoruz-
‘ Y 41886689
o e https://www.hurriyet.com.tr/dunya/kabilde-
9 04.09.2021 IE:(I::I)::]IC;? i?)ilar;ndgéiﬁgzm sasirtan-goruntu-kadinlar-sokaga-dokuldu-
41887760
Kabil'de hayat normale https://www.hurriyet.com.tr/dunya/kabilde-
10 | 04.09.2021 | déntyor: ilk ic hat ucus seferi hayat-normale-donuyor-ilk-ic-hat-ucus-seferi-
gerceklestirildi (alttaki baslik: gerceklestirildi-41887784
. . https://www.hurriyet.com.tr/dunya/kabilde-
11 | 05.09.2021 ﬁiﬁgadnek;j?gng Ec)jf:ranlglzrs(?;] kadinlar-baskaldirdi-taliban-bizi-evde-
tutamazsin-41888002
Taliban, hamile bir polis https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
12 | 06.09.2021 memurunu 6ldirmekle hamile-bir-polis-memurunu-oldurmekle-
suclaniyor suclaniyor-41888555
Ve Taliban kurallari https://www.hurriyet.com.tr/dunya/ve-taliban-
13 | 06.09.2021 devrede... Kadinlarin kurallari-devrede-kadinlarin-resimleri-de-silindi-
resimleri de silindi 41888501
Kabil'de glindelik hayatin https://www.hurriyet.com.tr/gundem/kabilde-
14 | 07.09.2021 | fotografini cektik... Asiyok ki gundelik-hayatin-fotografini-cektik-asi-yok-ki-
karsiti olsun!: karsiti-olsun-41889218
Afganistan'da ilk egitim https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afganistand
15 | 07.09.2021 glnl! Sosyal medya bu a-ilk-egitim-gunu-sosyal-medya-bu-kareyi-
kareyi konusuyor... konusuyor-41889434
- . . https://www.hurriyet.com.tr/dunya/universite-
16 | 07.09.2021 Universite boyle acildi boyle-acildi-41889220
17 | 08.09.2021 Kabilide Universiteler ilk htt.ps://.www..hurriyet.com.tr/dun.ya/kabilde-
ginden bos kaldi universiteler-ilk-gunden-bos-kaldi-41889958
. ) https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afgan-
18 | 08.09.2021 Ai\;gj;etﬁjrl;glglr:zg)il;ﬂ"" kadin-gizlice-cekti-izleyenlerin-kani-dondu-
) 41890223
Hu'rrlyet Ie.dunya?ya .. | bhttps://www.hurriyet.com.tr/dunya/hurriyetle-
seslendiler! Taliban bilmeli ki ) . . S .
19 | 08.09.2021 biz 20 yil énceki kadinlar dunyaya-seslendiler-taliban-bilmeli-ki-biz-20-yil-
- onceki-kadinlar-degiliz-41889926
degiliz
Dinya onlar igin giderek https://www.hurriyet.com.tr/dunya/dunya-
20 | 08.09.2021 | daraliyor! Taliban bir yasagin | onlar-icin-giderek-daraliyor-taliban-bir-yasagin-
daha sinyalini verdi daha-sinyalini-verdi-41890605
mglr:iellreet\(j;m u;:;;?; bir https://www.hurriyet.com.tr/dunya/ingilterede-
21 10.09.2021 . . musluman-bir-milletvekili-yasadigi-islamofobik-
Islamofobik saldirilar L S .
. - saldirilari-gozyaslari-icinde-anlatti-41891870
gbzyaslari icinde anlatt
22 | 10.09.2021 Nobel o6dillu Malala https://www.hurriyet.com.tr/dunya/nobel-

BMGK'ye seslendi: Afgan

odullu-malaladan-afganistan-uyarisi-harekete-
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kizlariicin harekete gecme
cagrisi

gecmezsek-bircok-afgan-kizi-da-benimle-ayni-
hikayeyi-paylasabilir-41891572

iste Taliban’in ilk icraatlari:

https://www.hurriyet.com.tr/dunya/iste-

23 10.09.2021 Gazetecilere dayak, kadinlara talibanin-ilk-icraatlari-gazetecilere-dayak-
yasak, muhalefete hayir kadinlara-yasak-muhalefete-hayir-41891515
24 11.09.2021 Kabil'de kadinlardan https://www.hurriyet.com.tr/dunya/kabilde-
T Taliban'a destek etkinligi kadinlardan-talibana-destek-etkinligi-41892694
25 12.09.2021 Bu kez Talibanci kadinlar https:.//WW\'N.hu.myet.com.tr/dunya/bu—kez—
sahnede talibanci-kadinlar-sahnede-41892937
Son dakika haberi...
o , https://www.hurriyet.com.tr/dunya/son-dakika-
26 | 12.09.2021 Tallba[w.d.ar? flas 'karma talibandan-flas-karma-egitim-karari-41893216
egitim' karari!
Taliban kontroliindeki Kabil https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
27 14.09.2021 havaalaninda kadin personel kontrolundeki-kabil-havaalaninda-kadin-
gbrev basindal personel-gorev-basinda-41894816
Afgan kadlnlgrdan Tahban.a https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afgan-
karsi ses getiren eylem: Bir . . . .
. kadinlardan-talibana-karsi-ses-getiren-eylem-
28 14.09.2021 agizdan . . . . .
#KvafetimeDokunma dive bir-agizdan-kiyafetimedokunma-diye-
Y Y haykirdilar-41894460
haykirdilar!
Ts:ltk;aorllj]lcfr?nalsﬁnKﬁza https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
29 18.09.2021 é“rencilere"itirié dahil afganistanda-ortaokullari-acti-kiz-ogrenciler-
8 BT egitime-dahil-edilmedi-41897764
edilmedil
Taliban'dan kadinlar icin yeni . . .
30 18.09.2021 | karar! Kadin Bakanligi, 'Ahlak http;.//wyvyv.hurr‘|yet.cor.n.tr./dunya./tallbandan-
o kadinlar-icin-yeni-karar-ismi-degisti-41897514
Bakanhgl' oldu
Afgan kadinlari egitim haklari https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afgan-
31 19.09.2021 icin "sessiz protesto" kadinlari-egitim-haklari-icin-sessiz-protesto-
dizenledi duzenledi-41898298
39 19.09.2021 Son dakika: Taliban'dan https://www.hurriyet.com.tr/dunya/son-dakika-
o kadinlara flas cagri! talibandan-kadinlara-flas-cagri-41898231
Korku icinde bekliyorlar... https://www.hurriyet.com.tr/dunya/korku-
33 | 20.09.2021 “Tallban kadin hak|m|er'| |C|nde-bekI|yor|ar-ta||ba.n'-kad|n-hak|m|e'r|-
gorevden aldi, suglulari ise gorevden-aldi-suclulari-ise-sokaga-saldi-
sokaga saldi! 41898941
Taliban'dan kagan Afgan https://www.hurriyet.com.tr/gundem/talibanda
34 | 21.09.2021 sarkici: Sanatin ve mizigin n-kacan-afgan-sarkici-sanatin-ve-muzigin-
Afganistan'da gelecegi yok afganistanda-gelecegi-yok-41899525
. https://www.hurriyet.com.tr/dunya/20-yillik-
2 !
35 | 28.09.2021 Tac:iEgléksfjarzzlifoiagl!ltatlj| caba-bosa-gitti-taliban-suresiz-yasakladi-
Y 41904717
Ozgiir mizik operasyonul https://www.hurriyet.com.tr/dunya/ozgur-
36 | 06.10.2021 | Afgan muzisyenler 6zglrlige muzik-operasyonu-afgan-muzisyenler-
uctu ozgurluge-uctu-41910775
Hapse attiél suclular savel https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
37 | 07.10.2021 P Bl sUG kadin-hakim-ve-savcilarin-pesinde-intikam-

Feristah'in pesinde... 'Intikam

almaya-geliyorum-saklanamazsin-41911145
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almaya geliyorum,
saklanamazsin'

iclerinde kadinlar da var...
FIFA acgikladi: Tehlike

https://www.hurriyet.com.tr/dunya/iclerinde-
kadinlar-da-var-fifa-acikladi-tehlike-altindaki-

38 16.10.2021 altindaki 100 futbolcu 100-futbolcu-afganistandan-tahliye-edildi-
Afganistan'dan tahliye edildi 41918585
Afganistan'da biyuk insanlk | https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afganistand
39 02.11.2021 drami... Dokuz yasindaki a-buyuk-insanlik-drami-dokuz-yasindaki-kizini-2-
kizini 2 bin 200 dolara satti! bin-200-dolara-satti-41930381
ingiliz 6gretmen Taliban'a https://www.hurriyet.com.tr/dunya/ingiliz-
40 | 03.11.2021 ragmen kiz ¢cocuklarina ogretmen-talibana-ragmen-kiz-cocuklarina-
internetten egitim veriyor internetten-egitim-veriyor-41930997
a1 | 06112001 Afganistan'da 4 kadin aktivist | https://www.hurriyet.com.tr/dunya/afganistand
61U bulundu! a-4-kadin-aktivist-olu-bulundu-41933596
47 | 07110001 Afgan aktivistler Frozan icin https:.//.www.hurriye.t..com.tr/dunya/afgan-
yasta aktivistler-frozan-icin-yasta-41933842
Taliban basindan vurmustu... https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
43 10.11.2021 Yasad], .iyi|e§ti ve Nobel basindan-.v.urmustu-yas.adi-iyilesti-ve-nobe|-
kazandi! Iste Malala'nin en kazandi-iste-malalanin-en-mutlu-gunu-
mutlu glini 41936076
kadTﬁ\“Fuatrl;glaczII;argi?wrg]i/lingr']de' https://www.hurriyet.com.tr/dunya/talibandan-
44 19.11.2021 , " | kacan-afgan-kadin-futbolcular-ingilterede-ev-ev-
Ev ev arandilar, travma . .
‘ arandilar-travma-yasadilar-41942821
yasadilar
Taliban kadinlarin oynadigi https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
45 | 22.11.2021 dizilerin televizyonlarda kadinlarin-oynadigi-dizilerin-televizyonlarda-
gosterilmesini yasakladi gosterilmesini-yasakladi-41944595
Taliban kadinlari ekrandan https://www.hurriyet.com.tr/dunya/taliban-
46 | 23.11.2021 sildi kadinlari-ekrandan-sildi-41945237
Durum giderek daha kotlye https://www.hurriyet.com.tr/dunya/durum-
47 | 24.11.2021 gidiyor! Bebekleri giderek-daha-kotuye-gidiyor-bebekleri-
evlendirmeye basladilar... evlendirmeye-basladilar-41946238
Dinya onu bu kare ile https://www.hurriyet.com.tr/dunya/dunya-onu-
48 | 26.11.2021 tanimistl... 'Afgan kizi'nin bu-kare-ile-tanimisti-afgan-kizinin-akibeti-belli-
akibeti belli oldu! oldu-41947829
TaI|ban'\l/lgalll;:illgtgi?cl(;:(;)tograf. https://www.hurriyet.com.tr/dunya/talibani-
49 | 28.11.2021 Universitesinden mezun cildirtacak-fotograf-malala-oxford-
oldu universitesinden-mezun-oldu-41949232
Taliban'a ragmen basardilar! https://www.hurriyet.com.tr/dunya/talibana-
50 | 29.11.2021 iste diinyanin konustugu 13 | ragmen-basardilar-iste-dunyanin-konustugu-13-
cesur ylrek cesur-yurek-41950118
51 | 03122001 Taliban'dan kadinlar igin https://www.P.\u'rriyet‘.com.tr/dunya/talibandan—
sasirtan karar kadinlar-icin-sasirtan-karar-41953335
Dinya glinlerce onu https://www.hurriyet.com.tr/dunya/dunya-
52 | 22.12.2021 konusmustu... Afgan kadin gunlerce-onu-konusmustu-afgan-kadin-pilot-

pilot sessizligini bozdu

sessizligini-bozdu-41966183
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*Linklerin Erisim Tarihleri: 07 Mayis 2022

27 Agustos 2021 tarihli Hiirriyet gazetesinde “Afgan kadin” konulu ilk haber “Taliban
kadinlara ‘evde kalin’ dedi” bash@iyla verilmistir. Haberde, “Taliban rejiminin kadinlari
toplumsal hayattan disladigin1 ve kadinlarin evlerinde kalmalari gerektigi” tematik
¢cozlimlemeye gore on plana ¢ikarilan anlam olmustur. Haberin spotunda yer alan ifadeler ise
makro yapida yer alan sematik ¢oziimlemeye gore incelendiginde durum bilgisinden olustugu
gozlenmistir:

Taliban Sozciisii Zabihullah Miicahit, orgiit militanlarimin kadinlarla muhatap olma konusunda
egitim almadiklar: gerekgesiyle, ¢calisan kadinlarin evden ¢ikmamalarin istedi. Kabil de biiyiik
olgiide sokaklarin sessiz oldugu, insanlarin evilerine kapandig bildiriliyor.

Gazete 31 Agustos 2021 tarihinde yaymladigr “Hiirriyet ekibi Afganistan'da... Kaosun
golgesinde agir aksak bir hayat” baslhigiyla Afganistan’dan yaptig1 6zel habere yer vermistir.
Muhabirlerin Kabil’den geligsmeleri aktardigi haber metninde iilkeye dair genel durum su
sozlerle aktarilmistir:

“Mesakkatli bir yolculugun ardindan giris yapabildigimiz Afganistan’da ikinci giintimiiz...
Taliban giigleri giivenligi ¢ok fazla onemsiyor. Kisa araliklarla olusturduklar: kontrol
noktalarinda siirekli belgelerimizi soruyor. Gegtigimiz bolgelerde giinliik yasam iilkede
vasanan kaosa ve korkuya ragmen sikintili da olsa devam ediyor. Yol boyunca rastladigimiz
her firinin oniinde uzun kuyruklara tanik olduk. Herkesin kucaginda ekmekler var... Yine belli
noktalardaki su kuyularinin éniinde Afganlar ellerindeki kaplarla siraya giriyor.”

Haberin retorigi Afganistan’da Taliban’in korku ve endise havasi yarattigina dair anlamdan
tiretilmistir. Ulkeye dair edinilen izlenimler ara basliklarla &n plana ¢ikarilirken kadinlarla ilgili
durum ise “Kadin Ogretmenler Gorev Basinda” bashigiyla verilmistir. Haberde egitimin devam
ettigi, kadinlarin 6gretmenlik yaparken kiz 6grencilerin de okullara gittigi bilgisi aktarilmistir.

1 Eylil 2021 tarihinde yayinlanan “Taliban sozciisii BBC've konustu: 2 giin iginde yeni
hiikiimeti aciklayabiliriz, kadin bakan olmayacak” basghkli haberde Afganistan’da kadinlarin
ist diizey hiikiimet yonetiminde bulunmayacagi bilgisi verilmistir. Haber metninde bu durum,
“Stanikzai kadinlarin da yeni yodnetimde olacaklarini ancak hiikiimette kadin bakan
olmayacagini agikladi. Taliban sézciisii, ABD'nin destekledigi eski hiikiimette gérev yapan
kadinlara da yeni yonetimde yer verilmeyecegini soyledi.” sozleriyle aktarilmistir. Makro
yapimin bir unsuru olan gsematik ¢éziimlemeye gore haber durum bilgisinden olusmaktadir.
Herhangi bir yoruma yer verilmeyen haberin retorigi kadinlarin 6n plana ¢ikarilmasa da tam
anlamiyla gérmezden gelinmeyecegi anlamindan tiretilmistir.

Caligsma kapsaminda incelenen diger iki gazeteden ¢ok daha fazla sayida “Afgan kadin” konulu
habere yer veren Hiirriyet gazetesinde farkli olarak kadinlarin Taliban karsiti hareketlerine yer
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verilmigtir. Tablo 3.’te goriildiigii gibi bu haberlerde tematik ¢éziimlemeye gore 6n plana
cikarilan anlamlar su sekilde bagliklara tasinmistir: “Afgan kadinlardan Herat’ta protesto:
Korkmuyoruz”, Kabil'de saswrtan goriintii! Kadinlar sokaga dokiildii...”, “Kabil’'de kadinlar
baskaldirdi: Taliban bizi evde tutamazsin™

5 Eyliil 2021 tarihinde “Kabil 'de kadinlar baskaldirdi: Taliban bizi evde tutamazsin” baghigiyla
yayimnlanan haber metninde “TALIBAN i Afganistan’da kontrolii ele gecirmesinin ardindan
halkta biiyiik bir endise ve korku hakimken, bir grup kadin Taliban’a baskaldirdi. Herat 'tan
sonra Kabil’de toplanan 50 cesur Afgan kadin, pankartlar acip sloganlar atarak
Cumhurbaskanligr Sarayi’na yiiriidii. Saglarimin yarisint disarda birakan esarplar takan,
boyunlarina mor sallar baglayan makyajl, giines gozliiklii Afgan Kadnlar, ellerinde ise giiller
tasidi. Onleri demir bariyerlerle kesilen kadinlara, Taliban’in agwr silahli ozel birligi ‘Bedri
313’ giigleri miidahale etti. Kendilerine silah dogrultulan kadinlar, “Korkmuyoruz” diyerek
karst koydu.” ifadelerine yer verildi. Haber metninde “Taliban’a kars1 ¢ikarak protesto edenler
“cesur” olarak tanimlandi. Lexical ¢oziimlemeye gore bu ifade incelendiginde muhabir veya
editoriin kadinlarin protestosunu destekledigi goriilmektedir.

Hiirriyet’te “Afgan kadin” konulu bir bagka haber “Ve Taliban kurallar: devrede... Kadinlarin
resimleri de silindi” bagligiyla 6 Eyliil 2021 tarihinde yayinlanmistir. Gazete, genel olarak
Afganistan’da kadinlarin durumuna yonelik haberleri “kadinlarin  Taliban tarafindan
otekilestirerek, sosyal hayattan izole edilmesi” retorigi {lizerinden iiretmistir. Tematik
¢oziimlemeye gore bu anlamdan iiretilen haber, mikro yapi analizinin bir unsuru olan lexical
¢oziimlemeye gore incelendiginde de ayni anlamin gii¢lendirildigi gézlenmistir. Haberin
spotunda yer alan ifadeler ise Taliban’in kendisinden beklendigi gibi kadina dair her seyi gozle
gorliniir ortamlardan kaldirdigi, buna kadin resimlerinin “dahi” dahil oldugu anlamindan
uretilmistir. Zira tematik olarak haberin basligina tasinarak 6n plana ¢ikarilan “Ve Taliban
kurallar1 devrede...” ifadesi ile Taliban’dan beklenen eylemin gerceklestirildigi ima edilmistir.

Afgan kadinlarin protestolarina yer veren gazete bu durumu su basliklarla vermeye devam
etmistir: “Afgan kadinlardan Taliban'a karst ses getiren eylem: Bir agizdan
#KryafetimeDokunma diye haykirdilar!, Afgan kadinlari egitim haklar: i¢in "sessiz protesto”
diizenledi” 14 Eylil 2021 tarihinde yayinlanan “Afgan kadinlardan Taliban'a karsi ses getiren
eylem: Bir agizdan #KiyafetimeDokunma diye haykirdilar!” bashikli haberde kadinlarin
protestosu tematik anlamda 6n plana ¢ikarilan anlam olarak basliga taginmistir. Ancak bunun
yani sira baslikta yer alan ifadelerin “linlem” isaretiyle kullanilmasi gizli bir editoryal destege
isaret etmektedir. Mikro ¢éziimlemeye gore kullanilan imla isaretleri katilim veya karsitligi
temsil etmektedir. Haberin retorigi ise tamamen kapali kadin kiyafetlerinin Afgan kiiltiiriini
temsil etmedigi goriisiinden kurulmustur. Bu anlamin gii¢lendirilmesi icin ise sematik yapida
uzman goriislerine bagvurulmustur.

Bu haberi takiben 18 Eyliil 2021 tarihinde yayinlanan “Taliban Afganistan'da ortaokullar: agti:
Kiz ogrenciler egitime dahil edilmedi!” basglikli haberin spotunda konuya dair arka plan
bilgisini yer verilmistir. Haberin devam metninde yer alan: “Taliban iktidar ele gegirdiginde
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degisim sozii vermigti ama yonetimle ilgili alinan son kararlar Afganistan'da kati kurallarin
gecerli oldugu 1990°li yillara doniise isaret ediyor. ” ifadeleri ise makro yapinin bir unsuru olan
sematik ¢coziimlemeye gore yorumdan olugmaktadir. Gazete, Afganistan’in kadin konusunda
farkl1 bir politika izleyecegi sdylemlerine ragmen bir degisiklik olmadigi anlamindan haberin
retorigini kurmustur.

19 Eyliil 2021 tarihinde “Son dakika: Taliban'dan kadinlara flas ¢agri!” basligiyla yayinlanan
haberin spotunda; “Taliban Afganistan'in yonetimine gectikten sonra tilkede bir yandan sosyal
yasam normale donerken bir yandan da Afgan kadinlarin ve kiz ¢cocuklarinin gelecegiyle ilgili
kaygilar biiyiiyor. Yapilan son agiklama ile Kabil'de sehir hiikiimeti i¢in ¢alisan kadinlara
‘evierinizden ¢ikmayin' mesaji gonderildi.” ifadeleri kullanilmistir. Haberin devam metninde
bu durum, “Ikinci defa iilke yonetimini ele geciren Taliban ise verdigi ilimli mesajlarin aksine
diinyanin tepkisini ¢eken adimlar atmaya devam ediyor.” sdzleriyle yorumlanmistir. Gazetenin
“Afgan kadin” konusunda yayinladigi haberlerin retoriginin “verilen sozlerin tutulmadig1”
anlamindan iiretildigi gozlenmektedir.

Yine benzer bir haber 28 Eyliil 2021 tarihinde konuyla ilgili “20 yillik ¢caba bosa gitti! Taliban
stiresiz yasakladi” baslikli bir bagka haber yayinlanmistir. Haberin retoriginde kadinlarin
egitim hayatina girmesine yonelik gelismelerin Taliban rejiminin yeniden devreye girmesiyle
son buldugu belirtilmistir. Haberin retorigi kadinlarin ve kadin g¢alisanlarin iiniversitelere
alinmadig1 anlamindan tiretilmistir.

“Durum giderek daha kotiiye gidiyor! Bebekleri eviendirmeye basladilar...” bashgiyla 24
Kasim 2021 tarihinde yayimlanan haberde tematik olarak Afganistan’da ailelerin baglik parasi
karsilig1 heniiz besikteki bebeklerini bile evlendirdikleri anlami 6n plana ¢ikarilmistir. Haber
metninde tiim diinyanin bu durum i¢in endiseli oldugu dile getirilirken 03 Aralik 2021 tarihinde
konuyla ilgili “Taliban'dan kadinlar i¢in sasirtan karar” baghgiyla bir baska haber
yaymlanmistir. Haberin spotunda baslikta “sasirtici” olarak nitelendirilen karar, “Taliban
yonetimi bir kararname yaywnlayarak Afganistan'da kadinlarin zorla eviendirilmesini
vasakladi.” 1fadeleriyle aciklanmistir. Taliban’in kadinlar hakkindaki yaptirimlarini elestirel
bir tavirla haberlerine tasiyan gazete bu olumlu karar sasirarak yorumlamistir. Zira lexical
coziimlemeye gore “sasirtic1” sifat1 s6z konusu saskinligi gayet net gostermistir.

29 Kasim 2021 tarihinde yaymlanan “Taliban'a ragmen basardilar! Iste diinyamn konustugu
13 cesur yiirek” baslikli haberde Afganistan’da {iniversiteden mezun olan 13 kadin 6n plana
cikarilmigtir. Haberin retorigi, Taliban’in kadinlarin egitim ve is hayatindan uzak tutulmasina
ragmen 13 kisinin {iniversiteden mezun oldugundan kurulmustur. Bu durumun zorlugu ve
onemliligi ise lexical ¢Oziimlemeye gore “Taliban’a ragmen basardilar!” ifadesiyle
vurgulanmigtir. Ifade de kullanilan “ragmen” durumun énemini gostermektedir. Bunun yani
sira kullanilan {inlem de ayni sekilde editoryal olarak s6z konusu olaya ne denli 6nem
verildigini gostermektedir.
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Hiirriyet gazetesi calismada incelenen “Afgan kadinlara” yonelik tirettigi haberlerin genelinde
“Taliban’in kadinlara yonelik kararlarinda farkli, esitlik¢i politikalar izleyecegi yoniindeki
aciklamalarina ragmen kadinlarin egitim ve is hayatinda yok sayilarak eve hapsedildigi
anlamini yeniden iirettigi gézlenmistir.

7. TARTISMA ve SONUC

Medya metinlerini tireten profesyoneller {irettikleri igerikleri kendi diinya gorisleri ve
calistiklart kurumlarin ideolojileri dogrultusunda iiretmektedirler. Bu baglamda ideolojik
belirlenimler okuyucu veya izleyicilere aktarilirken tahakkiim araci olmaktan 6te hegemonik
bir diizlemde fikirleri inga ederler. Soylem de ¢ok sayida ideolojinin filizlendigi hegemonik
ortamlarin biitiiniidiir. Dolayisiyla her konu her ortamda farkli ideolojik belirlenimler
dogrultusunda yorumlanmak suretiyle aktarilmaktadir. Tiim bunlar ekseninde medyanin bir
miicadele alani oldugu gergegi kabul edilmektedir. Caligmada Taliban rejimi ile birlikte tim
diinyanin giindeminde yer eden kadina dair konularin Tirk basininda nasil yer aldigi
incelenmistir. Yeni Safak, Sozcii ve Hiirriyet gazetelerinin internet siirimlerinde konuya dair
tiretilen haberler tespit edilmistir.

Sozcii, Afgan kadinlarla ilgili tirettigi haberlerin igeriginde “kadinlara yonelik endiseleri” 6n
plana ¢ikarmistir. S6z konusu retorik lizerinden insa ettigi haberlerinin genelinde sematik yap1
¢Oziimlemesine gore yorumsal ifadeler tespit edilmistir. Bu haber metinlerinde ¢izilen
¢ergevenin ise “Taliban rejiminin kadinlarin 6zgiirliigii i¢in biiyiik bir tehdit olmanin 6tesinde
Afgan kadinlarinin can giivenliginin de olmamas1” seklinde oldugu gézlenmistir.

Sosyal muhafazakar ve Islamci ¢izgide yayin yapan Yeni Safak gazetesinin ise genel hatlarryla
“Afgan kadin” konulu haberlerinin ¢ergevesini “kadinlarin tehlikede olmadigi ve diinyanin
konustugu tehlikeli atmosferi Bati medyasinin ¢izdigi” anlamindan insa ettigi dikkat ¢cekmistir.
Gazete bu anlamu giiclendirmek dogrultusunda haberlerini tiretmistir.

Calismada incelenen siire zarfinca Hiirriyet gazetesinin “Afgan kadin” konulu iirettigi
haberlerin genelini “egitim hakk1” ¢ercevesinden insa ettigi gozlenmistir. Gazete haberlerinde
“Taliban’in kadinlara yonelik kararlarinda eskiden farkli bir politika izleyerek haklarini
koruyacag: yoniindeki aciklamalarina inanmayan ve inanmamakta hakli oldugu” yoniindeki
yorumlarini haberlerine tagimistir. Calisma kapsaminda incelenen haberlerin ¢ogunlugunda bu
anlam giiglendirilerek yeniden iiretilmistir.

Gazeteler bir takim ideolojik belirlenimleri ve diinya goriisleri dogrultusunda “Afgan kadin”a
ait ayn1 konular1 farkli basliklar ve igeriklerle iireterek, kendi bakis agilarini giiclendirerek
okuyuculara aktarmak istemislerdir. Bu baglamda ¢alisma genelinde incelenen haber
metinlerinde bilgi yeniden tiretilirken ¢esitli dolayimlardan gectigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
incelenen gazetelerin nesnel yayincilik anlayisini goz ardi ettigini séylemek miimkiindiir.
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Katki Orani Beyani: Her iki yazarda esit sekilde katkida bulunmuslardir.
Destek ve Tesekklr Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kisiden destek alinmamistir.
Catisma Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢cikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiksekdgretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.
Bu makale intihal tespit yazihmlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
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Ozet

internet, retorik olarak sayisiz icerige sinirsiz erisim imkani sunmaktadir. Yayincilar icin rekabetin oldukca yogun
oldugu bu distopik siireg, Web 2.0’la birlikte okuyucuyu anlama ve igerigi okutma ¢abasina donidsmiustir.
Calisma, bu ¢abada igerik Ureticilerine rehberlik eden web 6lgimleme araglarinin, editoryal slirece etkileri Gizerine
odaklanmistir. Web 6lgimleme araglari, izleyici davranislarina dair nicel verilerin sistematik analizine imkan
saglamaktadir. Elde edilen veriler, kullanicilarin egilimlerini 6grenmek icin degil ayni zamanda web sitelerinin
iyilestirilmesi igin sihirli bir anahtar konumundadir. Yeni medya ortaminin alan profesyonelleri, bu anahtarla,
konvansiyonel medya icin sir olan yeni bir diinyanin kapilarini aralamistir. Okuyucuya dair her tirli veri, medya
enddustrisi icin paha bigilmez meta haline gelmistir. Atfedilen bu glig, internet kullanicilarini merkeze alirken,
editoryal siirecin de omurgasi haline getirmistir. Google Analytics’in okuyucularin biraktig! dijital izleri takip
ederek olusturdugu gercek zamanl veriler, pek cok siiregte oldugu gibi haber Uretimine de etki etmekte,
gazetecilerin haber rutinini degistirmektedir. Calismada, web 6lgciimleme verilerinin editoryal siirece olan etkileri;
web analiz araglari ve internet gazeteciligi pratikleri Gzerinden literatiir taramasi yapilarak incelenmistir. Literatir
taramasindan elde edilen bulgular i1siginda; pazarin en ¢ok tercih edilen Google Analytics araci analiz edilerek
editoryal slirece etkileri ortaya konulmaya calisiimistir. Calismanin, web dl¢imleme araglarinin gevrimigi haber
kurulusglarinin ekosistemine olan etkilerinin belirlenmesi agisindan 6nemli oldugu distnilmektedir.

Anahtar Kelimeler: yeni medya, internet gazeteciligi, web Olcimleme, google analytics, arama motoru
optimizasyonu
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Web Measurement in Internet Journalism and Effect
on News Production Process

Abstract

The Internet offers access to rhetorically innumerable content. This process has turned into an effort to
understand the reader and make the content read, with Web 2.0. The study focused on the effects of web
measurement tools that guide content producers in this effort on the editorial process. Web measurement tools
that mediate this effort allow for the systematic analysis of quantitative data on audience behavior. The data
obtained is a magic key for obtaining the trends of users regarding products and services, also for the
improvement of websites. With this key, the field professionals of the new media environment have opened the
doors to a new world that’s a secret for conventional media. Any data on users have become an invaluable
commodity for the media industry. This power has made users the backbone of the editorial process while
putting them at the center. The real-time data created by Google Analytics by following the digital traces left by
the readers affect the news production and change the news routine of journalists/editors. In the study, it was
revealed the effects of the digital traces left by the readers on the editorial process by giving information about
web measurement tools. With the findings of literature review, the most preferred Google Analytics tool of the
market was analyzed, and its effects on the editorial process were aimed to be revealed. It’s considered that the
study is important for it determines the effects of web measurement tools on the ecosystem of online news
organizations.

Keywords: new media, internet journalism, web measuring, google analytics, search engine optimization
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: Web measuring consists of collecting, analyzing and reporting site
data. This data, collected through algorithms to the extent permitted by publishers, are a magic
key in target audience analysis for online content producers. With this key, the field
professionals of the new media environment have opened the doors of a new world, which is a
secret for conventional media. The rising value of this highly complex new world is
undoubtedly internet users. Any data on them have become an invaluable commodity for the
media industry. This ascribed power has made internet users the backbone of the editorial
process while putting them in the center.

Field professionals have the opportunity to analyze all kinds of data about the website with web
measurement tools. These tools, which enable users to monitor their movements on the website
instantly, offer their interlocutors the opportunity to analyze many issues such as traffic sources,
pages visited, stay-on rates, and user technologies. All this information guides news editors in
the content production process.

The Internet has brought with it an unprecedented sectoral competition for journalists.
Journalists collect all kinds of data about users and prepare their content in the light of this data
in order to survive in this ever-changing media environment. Today, many Internet news
organizations employ new professionals with titles such as “audience editor” to analyze and
report this data. Audience editors analyze website users and try to determine their trends from
the digital traces left by the reader. These analyses, which are made on popular content, the
news that receives the most comments, or the news that does not attract attention, are shared
with the editors from time to time, and it is aimed to improve the site traffic.

Conducted field studies show that many online media organizations use various web analysis
programs, update their websites based on user tendencies, and use these data in the news
production process (Giomelakis et al., 2019, p.609-610; MacGregor, 2007, p.280-283).

When the literature is observed, it is seen that two tendencies predominate in the studies on the
effect of web measurement tools on news sites. In the studies where the effects of measurement
data on the news production process are discussed, it is emphasized that measurement analysis
is effective in the entire production process from news selection to the publication of the news
(Vu, 2014; Lopezosa et al., 2019; Egglestone and Mills, 2012; Tandoc Jr, 2014).

The second area where the studies are concentrated mostly deals with the political economy of
the news? media. The main emphasis in these studies, where criticism is intense, is the claim
that the user is commodified, commercial concerns weaken the news content and the online has
become a user-hunting environment (Munhoz and de Oliveira Moraes, 2019; Kocsis and Ekler,
2012; Heydari et al., 2009; Ali et al., 2019).

The work carried out is located at the intersection of both trends. In the first part of the study,
popular metrics of Google Analytics were analyzed by giving information about web
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measurement tools. In the second part, the news production processes in Internet newspapers
are discussed, and the effects of the digital traces left by the readers on the editorial process are
attempted to be revealed.

The study consists of two parts. In the first part, information about web measurement was given,
and the most used web measurement tools by publishers were analyzed. In the second part of
the study, the Real Time Data Panel of Google Analytics was examined. Lastly, a general
evaluation of the study was made, and suggestions were presented.

Study Method & Conclusion: The effects of web measurement data on the editorial process
were examined by making a literature review through web analysis tools and internet journalism
practices. In the study, while analyzing the three most preferred web measurement tools of the
market, a conceptual framework for internet users has been tried to be put.

User trends obtained with measurement tools have also caused significant changes in the
advertising industry. With the internet, the period when the effect of advertising was evaluated
only on sales has passed, and new targetable advertising models have emerged. While Google
and Facebook store all kinds of information such as personal data, communication behaviors
and purchasing styles of users, they offered business owners the opportunity to advertise to the
desired target audience through this data.

Criticisms that a new surveillance system has been established by tracking the digital traces left
by users refer to issues such as privacy. Despite the increasing concern about data security in
recent years, the new media is still described as ecology with the potential for democracy
compared to the conventional media and where the walls are more transparent than in the past.
Increasing mobility in this process further strengthens the network ecology.

The real-time data created by Google Analytics by following the digital traces left by the readers
affects the news production, as in many processes, and changes the news routine of
journalists/editors. Today, many online news media make decisions in the light of this data
collected by algorithms, from news selection to visual preferences and even the headline.

In the study, the effects of web measurement data on the editorial process; web analysis tools
and internet journalism practices were examined by making a literature review. In the light of
the findings obtained from the literature review; The most preferred Google Analytics tool of
the market was analyzed and its effects on the editorial process were tried to be revealed. It is
thought that the study is crucial in terms of determining the effects of web measurement tools
on the ecosystem of online news organizations.
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1. GIRIS

Yeni iletisim teknolojileri, ‘yeni medya’ diye adlandirilan interaktif bir medya ortami insa
etmistir. Iletisime yeni bir yon ve boyut kazandiran bu teknolojik ortam, internetin sagladig
olanaklar ve sosyal medya etmeniyle birlestiginde, hedef kitle i¢in diger mecralara gore oldukca
popliler hale gelmistir. Tiim bunlara, ‘mobil teknoloji’ denilen cihazlarin da eklenmesi, yeni
medya ortamlarinin daha hizli bigcimde yayginlasmasina yol a¢cmustir. Artik her internet

kullanicisi, mobil teknolojilerle diledigi zaman diinyaya agilmakta ve iletisim kurabilmektedir
(Ozdemir, 2019, s.14).

Yeni medya i¢in anlatilan bu ylikselis, geleneksel medya tarafinda travmatik bir kiigiilmeye
neden olmustur. Belirtilen gerileme, en ¢cok da geleneksel medyanin ikonik sembolii olan
gazetelerde yasanmistir. Gazeteler igin 19. yiizyilin ortalarindan beri, savas ve ekonomik kriz
donemleri haricinde, siirekli olarak biliylidiigii ve kar ettigi yillar artik geride kalmustir.
Diinyanin en ¢ok gazete basilan dordiincii tilkesi olan ABD’de, tirajlar uzun yillar 60 milyonun
tizerinde seyrederken, 2008 yilinda 48 milyona kadar diismiistiir. 2018 yilina gelindiginde ise
tirajlarda %30’luk bir diisiis kaydedilerek ilk kez 29 milyonun altina gerilemistir (Cevikel,
2020, s.1-10). Gazeteler basta olmak iizere geleneksel medyanin tamaminda yasanan bu
gerileme ve gelir kaybmin nedeni ise dijital mecralardaki reklam harcamalaridir. Medya
endiistrisine iligkin verilere bakildiginda, dijital medyadaki her 1 dolarlik reklam harcamasi,
gazetelerde 22 dolarlik gelir kaybina neden olmustur (Sridhar ve Sriram, 2015, 5.283-284).
Gazeteler, belirtilen gelir kaybiyla giicten diiserken, reklam verenler i¢in cazibesini yitirmistir.

Reklam verenler icin yeni bir cazibe alani olan internet, geleneksel pazarlama stratejilerini de
doniistirmistiir. Bu yeni ortamda, pazarlama igeriginin ne kadar goriintiilendigi ve ne kadar
tiklandig1 anlik olarak, web analiz araglariyla Olc¢iimlenebilmektedir. Veri madenciligi
sayesinde, hedef kitlenin demografik ozellikleri, ilgi alanlar1 gozetlenebilir hale gelmis,
kisisellestirilmis pazarlama igerikleri liretilmeye baslanmistir (Okyay, 2019, 5.290).

Belirtilen doniisiim, internet haber sitelerinde de yasanmistir. Gazeteciler, geleneksel medyanin
aksine web Ol¢iimleme araglari vasitasiyla haber igeriklerinin; kimler tarafindan, hangi cografi
bolgeden ne zaman ve ne stirede goriintiilendigine kadar pek ¢cok konuda bilgi edinebilmektedir
(MacGregor, 2007, s.280). Alan ¢alismalarina bakildiginda, ¢evrimigi igerik ireticilerinin
%84 linlin web trafigini diizenli olarak izledikleri, katilimcilarin %52’sinin ise bunu her giin
yaptiklari, bazilarinin ise saat basi kontrol ettikleri belirtilmektedir (Vu, 2014, s.10).

Web ol¢iimleme araglarinin haber siteleri {izerindeki etkisine yonelik akademik calismalarda
iki egilimin agir bastig1r goriilmektedir. Bunlardan ilki, 6l¢iimleme verilerinin haber {iretim
siirecine yonelik etkilerinin tartisildigi ¢alismalardir. Bu calismalarda, haber se¢iminden
haberin yayinlanmasina kadar olan tiim {iiretim siirecinde, dl¢limleme analizlerinin olumlu
yonde etkiledigi vurgusu yapilmaktadir (Vu, 2014; Lopezosa vd., 2019; Egglestone ve Mills,
2012; Tandoc Jr, 2014). Calismalarin yogunlastig: ikinci alan ise ¢ogunlukla, yeni medyanin
ekonomi politigiyle ilgilenmektedir. Elestirilerin yogunluk kazandigi bu c¢aligmalarda ana
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vurgu; kullanicinin metalastigi, ticari kayginin haber igeriklerini zayiflattigi ve ¢evrimigi
ortamin kullanici avi yapilan bir ortam haline geldigi iddiasidir (Munhoz ve de Oliveira Moraes,
2019; Kocsis ve Ekler, 2012; Heydari vd., 2009; Ali vd., 2019).

Yiiriitillen calisma, her iki egilimin kesisme noktasinda yer almaktadir. Web Olgiimleme
araglartyla, okuyucudan toplanan verilerin, haber iretiminde nasil kullanildig1 sorunsali,
calismanin temel problemini olusturmaktadir. Bu temel amagla; web analiz araglar1 ve kullanici
verilerinin, gazetecilik pratikleri tizerindeki etkilerine dair literatlir taramasi yapilmustir.
Calismanin, web oOl¢iimleme araglarinin ¢evrimici haber kuruluslarinin ekosistemine olan
tesirlerinin belirlenmesi agisindan énemli oldugu diistiniilmektedir.

Sunulan bu ¢alisma iki béliimden olusmaktadir. Ik boliimde, web Slciimlemeyle ilgili bilgi
verilmis ve yayincilarin en ¢ok kullandig1 web 6l¢limlere araglari analiz edilmistir. Calismanin
ikinci bolimiinde ise Google Analytics’in Ger¢ek Zamanli Veri Paneli incelenerek,
okuyucularin biraktigi dijital izlerin, editoryal siirece olan etkileri ortaya konulmaya
calisilmigtir. Arastirmanin son boliimiinde ise genel bir degerlendirme yapilarak Oneriler
sunulmustur.

2. KAVRAMSAL ARKA PLAN

Internetle birlikte okuyucularin haber tiiketim aliskanliklari degismeye baslamistir. Bu
konudaki en bilindik arastirmalardan biri olan Reuters’un 2018 Dijital Haber Raporu’na gore
insanlar, dijital habere dogrudan degil, dolayli yoldan erisim saglamay1 tercih etmektedir.
Calismada, okuyuculara dijital haber igerigine ulasmak icin kullandiklar1 ana yolun ne oldugu
soruldugunda, habere dogrudan ulasanlarin oran1 %34’te kalirken, %24°{i arama motorlarini,
%231 1se sosyal medya kanallarini kullandiklarini belirtmistir (Cevikel, 2020, s.38; Simsek,
2020, 5.289-290).

Cevrimig¢i haber kuruluslari, kullanici trafigine iliskin yukarida bahsedilen verileri, web
Olclimleme aracglar vasitasiyla elde etmektedir. Kullaniciya dair her veri, ayn1 zamanda web
sitelerinin iyilestirilmesi i¢in de sihirli bir anahtar konumundadir. internet haber siteleri, bu
sihirli anahtarla, kullanicilarina dair (yas, cinsiyet, cografi konum vb.) pek cok veriyi elde
edebilmektedir. Bu veriler ise ¢evrimi¢i haber iiretim siirecinde, editorlere de rehberlik
etmektedir. Web oOlclimleme, igerik lreticilerine ¢ok ciddi avantajlar saglasa da kullanici
tarafinda, veri giivenligi gibi dnemli sorunlara neden olabilmektedir. Kullanici verilerinin
istenmeyen lgiincli taraflarla paylagilmasi, kimi zaman hak ve Ozgiirliikklerin kisitlanmasi
anlamina gelmektedir. Veri giivenligi bu anlamda, sadece bireysel kullanicilar i¢in degil
elektronik ortamda yer alan sirketler ve hatta uluslar i¢in de siber giivenlik olmak tlizere pek ¢ok
sorun olusturabilmektedir (Baloglu, 2015, s.58-59).

Kullanic1 egilimlerine dair veriler, dijital reklam ve marka iletisimi i¢in de hayati 6neme
sahiptir. Dijital ortamda, kullanicilara dair depolanan veriler lizerinden, belirlenen hedef kitleye
reklam yapilabilmektedir. Dahasi, tiim bu siire¢ reklam verenler tarafindan anlik olarak takip
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edilebilmektedir. Bu husus, dijital reklam ortamlarini geleneksel reklam ortamlarindan
ayirmaktadir (Cakmak ve Cavus, 2018, s.17-182). Geleneksel reklam ortamlarinda mesaj,
ayrim yapilmaksizin tiim kitleye iletilirken, bu siire¢ reklam verenler i¢in olduk¢a maliyetlidir.
Dijital ortamlarda ise reklam, web 6l¢iimleme araglari sayesinde, genel kitleye degil, belirlenen
hedef kitleye ¢ok biiyiik reklam biitgelerine ihtiya¢c duymadan, etkili bir bicimde ulagmaktadir
(Enginkaya ve Kirciova, 2015, s.14). Bu baglamda bir sonraki boliimde web 6l¢iimleme
araclarina deginilecektir.

2.1. WEB OLCUMLEME ARACLARI

Google Analytics, Facebook Piksel, Hotjar, VisiStat, StatCounter ve ClickTracks yayincilarin
kullandig1 en yaygmn web olglimleme programlaridir. Web Technology Surveys 2021 yili
verilerine gore diinya web analiz programlar: siralamasinda Google Analytics ilk sirada yer
alirken, ikinci sirada Facebook Piksel ve tigiincii sirada da Hotjar gelmektedir (W3Techs, 2021).
Bu boliimde konunun daha iyi anlagilabilmesi i¢in web analiz pazarinin en ¢ok tercih edilen ii¢
programi; Google Analytics, Facebook Piksel ve Hotjar ile ilgili kisa bilgi sunulacaktir.

2.1.1. Google Analytics

Google’n web analiz pazarimna iligkin ilk yatirimi, 2005 yilinda Urchin firmasini satin almasiyla
baglamistir (Ledford vd., 2010). Urchin yazilimin gelistiren ve iiriine “Google Analytics” adin1
veren Google, yeni yatirimlar1 ve giincellemeleriyle web analiz pazarinda hizla yiikselmistir.
Google Analytics’in son giincellemesi ise 2020 yilinda yayinlanmistir. “Google Analytics 4”
adi verilen ve yeni nesil web Olgiimleme araci olarak duyurulan bu yeni siiriimiin, tim Google
Analytics kullanicilart i¢in 1 Temmuz 2023 tarihinden sonra zorunlu hale gelecegi agiklanmistir
(Google, 2022a).

2.1.2. Facebook Piksel

Web analiz pazarinin ikinci biiylik aktorii Facebook Piksel ise JavaScript kodundan olusan ve
web sitesi kullanicilar: hakkinda istatistiksel veriler derleyerek reklamlara baglayan dl¢limleme
aracidir. Facebook Piksel de Google Analytics gibi web sitesine yiiklenen kod parcacigi
tizerinden aktif hale getirilmektedir ve kullanicilarin web sitesi lizerindeki hareketleri, verilen
izinler dogrultusunda takip edilmektedir. Bu siiregte toplanan veriler, Facebook’un reklam
platformu olan Facebook Meta tarafinda hedef kitle belirlenmesi ve reklam performanslarini
Ol¢imlemek i¢in kullanilmaktadir (Nafis, 2018, s.561; Vicentin ve Petrucelli, 2019, s.62;
Tikno, 2018, 5.98-99).

Facebook Piksel’in reklam verenlere sundugu imkanlar su sekilde siralanmaktadir:

e Reklam verenler, Facebook Piksel ile web sitelerine daha 6nce giris yapmis ve bazi eylemleri
gerceklestirmis kullanicilari analiz edebilmektedir.

e Facebook Piksel verileriyle, satin alma potansiyeli yiiksek miisteriler analiz edilerek
filtrelenebilmektedir (Sik sik yurtdisina ¢ikanlar, liiks tiiketim {iriinlerini tercih edenler vb).
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e Reklamlarin etkilesimleri Ol¢imlenmekte, etkilesim almayan reklamlar yeniden
diizenlenebilmektedir (Facebook, 2022).

Reklam verenler, Facebook Piksel iizerinden elde ettigi verilerle hedef kitlelerini detayli
bicimde belirleyebilmektedir. Reklam verenler, bu sekilde reklam baslamadan yiiklenecekleri
maliyeti hesaplayabilecekleri gibi biit¢elerine gore de hedef kitle biiytkliigiini
siirlayabilmektedir (Aral ve Uluk, 2018, s.223).

2.1.3. Hotjar

Hotjar da yukarida bahsi gecen iki web analiz programlari gibi kod parcaciklari tarafindan web
sitesi lizerindeki hareketlerin takip edildigi ve 900 bin web sitesi tarafindan kullanildig:
belirtilen diinyanin en ¢ok kullanilan ii¢iincii web analiz programidir. Hotjar, Google Analytics
ve Facebook Piksel’den farkli olarak, klasik 6l¢iimleme ve raporlamalarin disinda anket, geri
bildirim ve 1s1 haritalar1 (heatmap) hizmetleri sunmaktadar.

Bahsedilen 1s1 haritalari, web sitesinde yer alan bdliimlerin performansinin degerlendirildigi,
kullanic1 davraniglarinin gorsellestirildigi grafik bicimidir. Web 1s1 haritalari, gz izleme
teknolojileri ile kullanicilarin  web sitesindeki mouse hareketleriyle ¢ikarilmaktadir.
Kullanicilarin web sayfasinda hangi kisimlara yogunlastigi renklerle gdsterilen 1s1 haritalarinda,
en cok ilgi goren/tiklanan bdlimler kirmiziyla ilgi ¢ekmeyen boliimler ise maviyle
gosterilmektedir (Resim 1).

Resim 1. Hotjar Web Sitesi Isi Haritasi

INTERACTION

Kaynak: Hotjar, 2022

Hotjar 1s1 haritalarinda, soldaki tabloda yer alan veriler sagdaki haritayla gorsellestirilmektedir.
Is1 haritalariyla, popiiler igerikler (tiklanan) igerikler sicak/kirmizi, popiiler olmayan igerikler
ise mavi/soguk ile gosterilmektedir. Is1 haritalarinda, nicel ve nitel veriler birlestirilerek veri
analizi kolaylastirilmaktadir. Hotjar da web sitesi kullanicilarinin, web sitesinde veya iiriinle
nasil etkilesime girdigine (tikladiklari, kaydirdiklar1 veya gormezden geldikleri) iliskin anlik
veriler sunmaktadir (Hotjar, 2022).

Ucretli ve iicretsiz uygulamalar diginda bazi yaym kuruluslari, okuyucu egilimlerini kendi
analiz programlariyla takip etmektedir. ‘Ophan’ adli kendi analiz programini kullanan The
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Guardian, sayfa icerisindeki tiim hareketleri takip ederken, ‘Upworthy’ benzeri bir metodoloji
ile okuyucularin dikkat siiresi gibi Google ve Facebook’ta olmayan yeni metrikleri analiz
etmektedir. Ophan’in dikkat siiresine iliskin metrigi, 10 saniyelik pargalar halinde sistemi analiz
ederken, igerigin okunma siiresi baz alinmaktadir (Cherubini ve Nielsen, 2016, s.13) Belirtilen
pargaciklar, optimum haber uzunlugunun belirlenmesini saglarken, hemen ayrilma oranindaki
artis ise igerige olan ilgisizligi gostermektedir (TNW, 2022).

Resim 2. The Guardian’in Web Analiz Programi Ophan’in Ekran Gorintisu
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Kaynak: Reuters Institute, 2016

Her tli¢ web analizi de yukarida ifade edildigi gibi kullanicilarin site igerisindeki egilimlerinin
belirlenmesi i¢in web yayincilarina olduk¢a genis cergevede istatiksel bilgi sunmaktadir.
Calisma, web Ol¢limleme araglarinin ¢evrimigi haber iiretim siirecindeki kullanimi iizerine
yogunlastigindan, pazarin en ¢ok tercih edilen web analiz programi olan Google Analytics ile
sinirlandirilmistir.

2.2. Google Analytics

Google Analytics (GA), web siteleriyle ilgili web yoneticileri ve reklam verenlere ziyaretci
sayisi, trafik kaynaklar1 ve kullanim siireleri gibi bir dizi ¢ok yonlii veri saglamaktadir.
Google‘mn web ol¢iimleme tarafinda sundugu Google Analytics ¢oziimleri, licretli ve iicretsiz
tiim trlinleri kapsayan genel bir terim olarak kullanilmaktadir. Google’in Analytics tarafindaki
ticretli {irlinlerinin sonunda “360” ibaresi bulunurken, {cretsiz {riinlerde bu ek yer
almamaktadir (Google, 2022b).

Google tarafinda sunulan tcretli hizmetler, biliyiik 6lcekli sirketlerin ihtiyaglara gore 6zel
olarak veri ve pazarlama analiz hizmetleri olarak tasarlanmistir. Tiim dirlinlerin ayr1 ayri
satildig1 platform, birbirine entegre edilebilmektedir. Google Analytics 360, kullanicilarin
¢evrimici ve ¢cevrimdist etkilesimlerine iliskin detayli bilgi sunarken, Google Etiket Yoneticisi
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360 ise web ve uygulama etiketlerinin tek bir ara ylizden yonetilmesine olanak saglamaktadir.
Campaign Manager 360, Display & Video 360, Search Ads 360 ve Data Studio ise Google
Marketing Platform’un diger dijital trtinleridir (Google Marketing Platform, 2022; Google,
2022c).

Son yillarda internet haberciligi de dahil ¢evrimigi yayincilik tarafinda mobil kullanimlarda
yasanan yukselis dikkat ¢ekmektedir. Google Analytics verileri dikkate alindiginda, Google’in
mobil 6l¢iimleme tarafinda da 6nemli adimlar attigin1 gostermektedir. Google Analytics de
mobil tarafinda; ziyaret¢i sayisi, anlik ziyaretci, konum, yas ve ilgi alanlar1 gibi pek ¢ok konuda
(Plaza, 2011, s.477), kiigiik isletmeler igin sinirlandirilmis bilgi sunmaktadir (Peeters, 2019,
s.1).

Google Analytics, web yayincilarinin hedef kitlenin beklentilerini anlayabilmesine olanak
tanirken, ayn1 zamanda internet haber siteleri de dahil tiim web sitelerine, arama motoru
optimizasyonuna (SEO) rehberlik etmektedir (Urkek, 2020, s.15). SEO o6zetle arama
motorlarinda goriiniir olma ve Google’dan trafik elde etme ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir.
“SEO haberciligi” ise internet haber sitelerinin arama motorlart iizerinden site trafigini
artirmaya yonelik hamlelerinden olusmaktadir (Isik ve Koz, 2020, 1276-1277). Internet siteleri
ziyaret¢i trafigine, bakildiginda (Tablo 1), trafigin biiyiik bdliimiiniin arama motorlarindan
geldigi goriilmektedir.

Tablo 1. internet Haber Sitelerinin Google Trafikleri

Web sitesi Google trafigi
Ensonhaber.com 23,70
Hurriyet.com.tr 46,22
Milliyet.com.tr 44,02
Yeniakit.com.tr 39,20
Sozcu.com.tr 31,88
Mynet.com 25,75
Haberler.com 36,18
Haberturk.com 38,13
Yenisafak.com 41,79
Milligazete.com.tr 25,2

Kaynak: Alexa, 2022
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Yil/Year: 2021, Cilt/Volume: 03, Sayi/No: 01, 176-195. e-ISSN: 2718-1081.

Resim 3. Google Analicys Web Arayiizi
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Kaynak: Google Analytics, 2022

Google Analytics, diger web analiz programlart gibi yayincilarin sitelerine iligkin izin verdigi
oOl¢iide analiz hizmeti sunmaktadir. Yayincilar, sitenin tamamina ya da belirli boliimii i¢in izin
verebilmektedir. Google Analytics hesabinin aktif edilmesinin ardindan yayinci, javascript
izleme kodunu web sitesine yerlestirmesiyle, veri toplama islemi baslayabilmektedir. Sayfa her
ziyaret edildiginde izleme kodu, ilgili kullanicinin siteyle ilgili nasil etkilesime gectigine iliskin
anonim bilgiler toplamaktadir. Izleme kodu; tarayicinin ayarlandigi dil, tarayicinin tiirii
(Crome, Safari vb.), kullanicinin erismek i¢in kullandigi cihaz ve isletim sistemi gibi konularda
da ayrintili bilgi sunmaktadir (Google, 2022d).
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Resim 4. Google Analtics Tarayici Raporu
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Kaynak: Google Analytics, 2022

Bir kullanicinin, bir web sayfasina erisebilmesi i¢in ilgili web sitesinde (URL) bir talepte
bulunmasi gerekmektedir. Talepte bulunulan sunucu, tanimlanan IP’ye ilgili URL’yi teslim
etmesiyle siire¢ tamamlanmaktadir (Munhoz ve de Oliveira Moraes, 2019, s.2). Web analiz
programlari, tanimlanan bu IP {izerinden kullaniciy takip etmektedir. izleme kodu, kullanicinin
site igerisindeki etkinligine iligkin tiim bilgileri toplamaktadir. Bu etkinlikler “oturum” olarak
adlandirilan, zaman dilimleri halinde gruplandirilmaktadir. Kullanicinin, oturum sona erdikten
sonra sayfaya donmesi, yeni oturum olarak kabul edilmektedir. Google Analytics kullanicilari,
sayilan tim bu verilere, tek bir ara yiizden ulasim saglamaktadir (Resim 3). Paketlenen ve
raporlanan bu veriler (demografi, ilgi alanlari, tarayici vb.) yine bu ara yiizde filtrelenmektedir
(Resim 4).

3. GOOGLE ANALYTICS GERGEK ZAMANLI TRAFIK ANALizi

Online haber sektoriinde yayincilarin biiyiikliigii ne olursa olsun, sektor profesyonellerinin de
belirttigi gibi kullanicilara dair her tiirlii verinin takip edilerek giincel olunmasi gerekmektedir
(Isik ve Koz, 2020, s.1283). Bu sadece iiriin ve hizmetlere iliskin kullanicilarin egilimlerini elde
etmek i¢in degil, ayn1 zamanda web sitesinin siirekli iyilestirilmesinin de anahtarini
sunmaktadir.

[k dénem internet haber siteleri incelendiginde (Resim 5), web sitesi trafiginin sitelere eklenen
sayaclar vasitasiyla takip edildigi goriilmektedir. Bugiine gore, oldukga basit olan bu yontem,
2000’11 yillarin baglarinda ise oldukca popiiler bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anlik
ziyaret¢inin yani sira giinliik toplam ziyaret¢i sayisini veren sayaclar, bu nedenle web analiz
programlarinin ilk adimlar1 olarak kabul edilebilir.

187



Resim 5. 12 Temmuz 2001 Tarihli internethaber.com Web Arayizi

» Bakanlar Kurulu topland:! ’
» Baykal: 'Bicak kemige dayandi' *

» Miidiir enflasyonu! ’
* Hincal Ulug tazminat 6deyecek! *
» Ozel radyo sayist sinirlantyor!
* Devlet medya patronu oldu! >
» Jiilide Ates evlendi!

» Ding Bilgin'e 35 trilyonluk haciz

-

-

Medyadan Haberler Spor Haberleri

Enerji
santrallarinin
isletme hakki:

Piyasalar basasagi!
Borsa 9 bin puanin altinda!

E-Mail Listesi
Fatih en pahali futbolcu :
'Hiille yoluyla transfer sézkonusu le2Gonder  [,,Gonder
degil' - [
Raikkonen: 'Hayalim Ferrari' s s
[EROLAKPINAR

Fatih Akyel, imzaya gidiyor!

» Avrupa'da yilmn transferi!

FB'nin Kérfez smavi!

Sitemize bagh olan 70 ziyaretciden birisiniz!

EGITIM | SAGLIK| HAFTANIN ANALIZI | KULTUR SANAT |
ROPORTAJ |  TELEKONUK | REKLAM |

DUNYADAN | MEDYADAN | SPOR |
OZEL HABER |

EKONOMI | SIYASET |
| MAGAZIN| TEKNOLOJI| YAZARLAR |

| GUNCELI

® Copyright wwav.internethaber.com
Tum Haklan Sakhdir.
Tel : 0216 418 55 55 - Fax: 0216 345 15 15

Kaynak: Web Archive, 2022

Cevrimig¢i yayincilarin, konvensiyonel medyaya gore daha avantajli oldugu konu;
kullanici/okuyucu/dinleyici/izleyici egilimleri konusundaki farkliliktir. Internet, diger kitle
iletigim araglarina gore bu konuda daha hizli 6l¢iimleme yapmakta ve alan profesyonellerine
¢ok hizli veri sunmaktadir.

Resim 6. Google Analicys Gergek Zamanh Veri Grafigi
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Kaynak: Google Analytics, 2022

Google Analtics Ger¢ek Zamanli Veri Paneli; genel bakis, yerler, trafik kaynaklar1 ve igerik
sekmelerinden olugmaktadir. “Genel Bakis” bdliimiinde, kullanicilarin etkin oldugu ilk on
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sayfa, her sayfada kullanicilarin i¢in trafik kaynagi ve her sayfadaki etkin kullanict sayisi
gosterilmektedir. Sayfada anlik olarak degisen etkin kullanici sayisi ise web sitesinde son bes
dakika icinde aktif olan ziyaret¢i sayilarin1 vermektedir. Raporda ayrica, kullanicilarin web
sitesine ulasirken kullandiklar1 trafik kaynaklari ve bulunduklari cografi konumlar yer
almaktadir. Sosyal Medya Raporlari’nda ise sosyal medya platformlar1 ayr1 ayri raporlanarak,
trafik kaynaginda en popiiler olanlar1 gosterilmektedir.

Gergek zamanli veri panelinin “Konumlar” sekmesinde ise etkin kullanicilarin baglandiklar
cografi konumlar listelenmektedir. Icerik iireticileri, bu sekmede iceriklerinin hangi iilke ya da
sehirden goriintiilendigini anlik olarak izleyebilmektedir. Panelin “Trafik kaynaklar1”
sekmesinde ise kullanicilarin web sitesine ulastiklar1 trafik kaynaklarini listelenirken,
“gerik/Ekranlar” kisminda ise anlik popiiler igerikler takip edilebilmektedir.

Internet gazeteciliginde, konvansiyonel medyanin aksine Google Analytics’in Gergek Zamanl
Veri Paneli ile habere iliskin ilgi anlik olarak takip edilmekte, kullanicilarin web sitesi
icerisindeki tiim hareketleri hakkinda detayli bilgi sunulmaktadir. Elde edilen bu veriler, haber
tiretim siirecindeki editoryal bagimsizlig1 etkileyebilmekte, dncelikleri degistirebilmekte ve
haber giindeminin yeniden olusturulmasina neden olabilmektedir (Giomelakis vd., 2019,
5.610).

Gazetelere benzer tasarimlara sahip olan haber sitelerinde, haber metinleri yonetim panelleri
aracilifiyla diizenlenirken, haberin sayfadaki yerine de haber degerlerine gore karar
verilmektedir. Uretim pratigindeki bu gergevede yer alan “haber degeri” ifadesi, muglak ve
esrarengiz kabul edilse de (Kilig, 2005, s.133) bu belirsizligi agiklamak i¢in farkli goriisler yer
almaktadir. Konuya hangi agidan bakilirsa bakilsin, haber degeri kavramini agiklamaya calisan
tim gorisler, “halkin habere ilgisi” ifadesine atifta bulunmaktadir (Kavaloglu, 2013, 5.5325).

Bu atif, kimi zaman gazeteciler i¢in niyet okumadan 6teye gidememektedir. Konvansiyonel
medyada, haber iiretim siirecinin kor noktasini olusturan bu husus, haber seciminde ikircikli bir
durum olusturmaktadir. Buna ragmen ifade edilen olgu, internet gazeteciligi pratiginde ise
sorunsal tarafta yer almamaktadir. Internet gazeteciliginde, okuyucunun habere olan ilgisi web
analiz araglartyla anlik olarak takip edilirken, haber degeri ifadesindeki muglaklik kismen de
olsa ortadan kalkmaktadir. Internet haber editdrleri, hangi haberin ilgi cekecegini degil de ilgi
cektigini Google Analytics verileriyle anlik olarak takip edebilmektedir.

Cevrimici bu ilgi takibi, sorumlu editdrlere haberle ilgili karar vermesi i¢in bir dizi metrik
sunmaktadir. Editorler, haberin tasarimi basta olmak iizere; haberde One ¢ikacak unsurlarin
secimlerinde ve haberin yerinin belirlenmesinde bu metriklerden yararlanir. Okunan ancak
arayiizde goriiniir olmayan bir haber, daha goriiniir yapilabilir ya da benzer bigimde goriiniir
olan ancak istenilen okunmay1 almayan haberler daha pasif bolgelere cekilebilmektedir
(Lopezosa vd., 2019, s.57).
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Editorlerin, haber iiretim siireglerinde web Olgiimleme araglari vasitasiyla yiiriittiikkleri bu
faaliyetlerindeki temel amag, yayiladiklar1 haberleri daha goriiniir kilarak okunmasini
saglamaktir. Daha fazla goriintiilenme istegi, kimi zaman editorler iizerinde baski yaratmakta
ve gazetecileri tiklama avciligi yapmaya zorlamaktadir. Belirtilen baski, editoryal kalitedeki
diisiis egilimini de hizlandirmaktadir. Gazetecilik pratiklerinde zaaf olusturan bir diger husus
ise haber seciminde yasanmaktadir. Internet gazeteleri, daha fazla tiklama alabilmek i¢in web
Olctimlerinin 1s1831nda okurlarin ilgisini ¢eken igeriklere yonelmektedir. Bunun bir sonucu
olarak internet haber sitelerinde, yiiksek haber degeri tasiyan ve acil yayinlanmasi gereken,
genellikle politik, ekonomik ve toplumsal konulara iliskin haberlerden ziyade diisiik haber
degeri tasiyan, yayinlanmasi aciliyet gerektirmeyen, dolayisiyla daha uzun Omiirli olan
haberlere yer verilmektedir (Cevikel, 2020, s.62-63).

4. SONUC

Web 2.0°1 ¢cevreleyen retorigin temelinde yer alan “etkilesim”, gazeteci-okuyucu ikilisi arasinda
muglak; ancak derin ve denetlemesi gii¢ bir iliski tesis etmistir. Taraflar1 bugiine kadar hig
olmadig1 kadar “esitlemis gibi gdsteren” Web 2.0 teknolojisi, algoritmalarin araciliiyla
“okuyucuyu” yiikselen bir deger haline getirirken metalastirmistir. Olumsuzluklarina ragmen,
demokrasi potansiyeli bulunan ve duvarlarin gegmise gore daha seffaf oldugu bu konsolide yeni
medya endiistrisinde, kitle kazanma ve sonrasinda da elde tutma ¢abasi, ag ekolojisinin eksenini
olusturmaktadir. Zira kazanilan ve elde tutulan her okuyucu, web sitesinde hareket ederken,
reklam gosterimlerini artirmaktadir. Bu da ¢evrimigi haber kuruluslarinin, daha fazla reklam
geliri elde etmelerini saglamaktadir.

Belirtilen eksen, web Olclimleme aracglarini, internet haber siteleri i¢in vazgecilmez kilmistir.
Zira, c¢evrimi¢i haber yayincilari, bu zorlu rekabet ortaminda, ekonomik olarak ayakta
kalabilmek i¢in web Ol¢iimleme araclarinin sagladigi kullanici verilerine ihtiyag duymaktadir.
Ornegin, web 6l¢iimlemede ortalama sayfada durma siiresi, kullanicilarin bir haberi okurken
sayfada durdugu ortalama siireyi yansitmaktadir. Glindem olan bir haber mansete tasindiktan
sonra, o habere iligskin belirli bir ortalama siire hesaplanmaktadir. Giiniin ilerleyen saatlerinde
ortalamanin diismesi, o habere olan okuyucu ilgisinin de azaldig1 anlami tasimaktadir. Edit6r
haberini, bu verilerden yola ¢ikarak ya mangetten diisiirmekte ya da daha ilgi cekecek bicimde;
(baslik, fotograf veya haber metni) revize edebilmektedir. Benzer bicimde, mansette olmayan;
ancak okuyucular arasinda popiiler oldugu belirlenen bir haber de mangete tasinabilmektedir.
Tiim bunlardaki temel amag ise okuyucunun ilgisini ¢ekerek, sayfa ziyaretlerini artirmaktir.

Yukarida da bahsedilen okuyucu verilerine dayali habercilik anlayisi, sektorel anlamda
birtakim sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Okuyucu egilimlerine bakildiginda; arama
motorlar iizerinden habere ulagan kitlenin her gegen giin daha da arttig1 goriilmektedir. Bunun
nedeni ise okuyucularin haberin kendine bir sekilde ulasacagindan emin olmalaridir. Veriler bu
okur tipinin, giin gectikce arttigina isaret etmektedir (Ozmen, 2019, 5.248). Bu yeni okur tipinin
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yiikselisi, ¢evrimici haber iireticileri arasinda, arama motorlarindan okuyucu kapma yarigina
neden olmaktadir.

Belirtilen rekabetin temelinde, arama motorlarindan gelen ziyaretgi trafigi bulunmaktadir.
Internet haber sitelerinin, trafik kaynaklar1 incelendiginde; arama motorlarindan gelen trafigin,
toplam trafikteki paymnin oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 1). internet haber
editorleri, web Olgtimlere araglari vasitasiyla, anahtar kelime analizi yaparak, bu trafikten pay
almak icin igerik senaryolar1 gelistirebilmektedir. Bu senaryolar, kimi zaman haber degeri
tasimayan; ancak aramalarda popiiler olan konularin haberlestirilmesini saglarken kimi zaman
da fikri milkiyet hakki bulunan igeriklerin, sahibinin rizasi olmadan kullanimina neden
olmaktadir.

~ 99

Internet gazeteciliginde “SEO haberciligi” olarak nitelendirilen bu yaklasim, gazetecilik igin
bir takim kor noktalar olusturabilecek niteliktedir. Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen haber
sitelerinin SEO eksenli iceriklerine bakildiginda, Google trafigi elde etmek icin gazetecilik
ilkeleri ve etik degerleriyle bagdasmayan haberlerle karsilasilmaktadir. Cevrimiginde bu
konuda, gegmise gore onemli sayilabilecek mesafeler kat edilse de yeterli goriilmemektedir
(Isik ve Koz, 2021, s.13).

Ote yandan okuyucu egilimlerinin giderek 6nem kazanmasi, ¢evrimicinde yeni istihdam
alanlarmin olugmasini saglamistir. Bugiin pek ¢ok internet haber kurulusunda, bu verilerin
analiz edilmesi ve raporlanmasi i¢in izleyici editorii ve biiyiime editorii (growth editdr) gibi
unvanlarla yeni profesyoneller istihdam edilmektedir. izleyici editorleri, web sitesi
kullanicilarini analiz ederek; okuyucunun biraktigr dijital izlerden egilimlerini belirlemeye
caligmaktadir. Popiiler igerikler, en ¢cok yorum alan haberler ya da ilgi ¢ekmeyen haberler
tizerinden yapilan bu analizler, zaman zaman editorlerle paylagilarak, site trafiginin
iyilestirilmesi hedeflenmektedir (Ozdemir, 2019).

Bu anlamda, c¢evrimig¢i haber kuruluslari, istihdam ettikleri gazetecilerinden sadece haber
yazmalarimi istememektedir. Bu baglamda, sektoriin beklentileri dogrultusunda gazetecilik
egitiminin yenilenmesine ihtiya¢ vardir (Cetinkaya ve Karli, 2018, s.28). Internet haber
sitelerinde caligmak isteyen gen¢ gazeteci adaylarinin, sektoriin beklentileri dogrultusunda
basta veri analizi olmak tizere teknik kapasitelerini artirmalari, alandaki nitelik tartismalarini
da sonlandiracaktir.

Tim bunlar disiintldiiglinde, web Olclimleme araglarinin, gazetecilere haber {iretim
siireclerinde yol gosterecek, analitik araglara sahip oldugu goriilmiistiir. Cevrimigi haber
kuruluglarinin, okuyucularinin web sitesindeki hareketlerine iliskin (ilgi siiresi, kullandigi
mobil cihaz, yas ve cinsiyet, baglandig1 cografi konum vb.) pek ¢ok konuda Sl¢limleme
yaptiklar tespit edilmistir. Bu dlglimlemeler, haberi de sekillendirmektedir. Okuyucularin
dikkat siireleri, optimum haber yaratimi i¢in kullanilirken; ilgi gérmeyen haberlerin ya da
gbzden diisen haberler de anlik belirlenerek, yeniden revize edilebilmektedir. Calismada web
Olciimleme araglarinin, haber iiretim siireglerinde, kotii SEO uygulamalari gibi birtakim
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olumsuzluklara neden oldugu goriilse de okuyucu egilimlerinin, zamanla daha iyi anlasilacagi
ve “iyi haber” i¢in gazetecilere rehberlik edecegi diisiiniilmektedir.

Son olarak temel odagin “okuyucu egilimlerinin” oldugu bu dijital gézetim diizeninde, veri
giivenligi tartismalar1 yasanmaktadir (Pinarbasi ve Astam, 2020, s.73). Web analiz programlari,
bahsi gegen okuyucu etkinliklerine dair igerik {ireticilerine ¢ok genis yelpazede bilgi sunarken,
toplanan verilerin giivenliginin de saglanmasi gerekmektedir. Internet haber sitelerinin,
topladiklar1 veriler konusunda, okuyucularini mutlaka bilgilendirmeleri gerekmektedir.
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