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EDITOR’DEN
Sayin okuyucularimiz....

Kocaeli Universitesi lletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi’nin (KILAD)
Aralik 2022 tarihli  20’inci  sayisini  ¢ikarmanin  mutlulugunu  yasiyoruz.
Iletisim bilimlerinin her alanindaki 6zgiin ve bilimsel calismalarin yam sira
disiplinleraras1 akademik c¢aligmalara da yer wverilen ulusal hakemli dergi
statiisiindeki KILAD’1n bu say1sinda dért makale yer almaktadir.

Fatma Mahide SARIOGLU ve Hatun BOZTEPE TASKIRAN’in “Markalarin
Duygusal Fayda Sunmalarimin Tiiketicilerin Marka Tercihine Etkisini Tespit Etmeye
Yonelik Bir Arastirma” baslikli makalede markalarin sunmus olduklar1 duygusal
faydalarin tiiketicilerinin marka tercihinde ne ol¢iide etkili oldugunun tespit edilmesi
amaclanmistir. Bu amagtan hareketle anket teknigi kullanilarak 420 kiginin katilimryla
bir arastirma gergeklestirilmistir. SPSS programu ile elde edilen bulgular dogrultusunda
katilimcilarin bir markay1 tercih ederken fiyat-kalite esasinit yani rasyonel faydayi
onceliklendirdigi, ancak ayni fiyat-kalite s6z konusu oldugunda ise tercihlerinde duygusal
faydanin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.

Samet Can KOCAGUR’iin “Tiirkiye’deki Dijital Platformlar ve Degisen
lIcerik Bicimi: Tek Sezonluk Diziler” adli ¢alismasinda dijital platformlarinda
yayinlanan tek sezonluk dizileri televizyon dizilerinden ayiran farkliklari ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda betimsel igeriksel analiz yontemi kullanilarak
Tiirkiye’de yer alan dijital platform dizileri ve televizyon dizileri incelenmis olup, tek
sezonluk dizilerin igerik ve bigim bakimindan televizyon dizilerinden farkli bir yaprya
sahip oldugu ve bu sebeple daha sik tliketiciyle bulusarak yayginlagmaya bagladigi
sonucuna ulasilmaistir.

Engincan DOGMUS’un “Siyasal Iletisim ve Dijital Halkla Iliskiler Temelinde
Aristoteles’in Retorik Yaklasimi: Siyasi Liderler Uzerinden Bir Analiz” adli makalede
Tiirkiye’deki siyasi parti liderlerinin Twitter’da paylastiklar1 mesajlar, dijital halkla iliski-
ler ve siyasal iletisim iliskisi dogrultusunda Aristoteles’in retorik yaklasimi ¢cergevesinde
degerlendirilmistir. 1 Kasim 2021 ve 31 Ocak 2022 tarihleri arasinda toplanan bu veriler,
icerik analizi teknigi ile ¢coziimlenmistir. Arastirma ile biitiin liderlerin giincel olarak diji-
tal halkla iliskiler ve siyasal iletisim faaliyetleri dogrultusunda Aristoteles’in yaklagimini
mesajlarinda kullandigi tespit edilmistir.

Saygilarimizla...

Editorler
Dr. Ogr. Gor. Yusuf BUDAK
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OZET

Gegmisten giintimiize marka kavrami iiriin ve hizmetlerin aywt edilebilmesinde ve
tammlanmasinda onemli bir unsur olmustur. Giiniimiizde gerek teknolojik alanda yasanan
gelismeler gerekse iletisim ve ulasim aglarimin yayginlasmasi pek ¢ok iiriin ve hizmetin ayni
kalite ve standartta iiretilmesine ve aymi anda diinyanin bir¢ok yerine ulasmasina olanak
saglamistir. Bu durumda markalar igin rakiplerinden farklilasabilmek biiyiik bir éneme sahip
olmaktadir. Ayni fiziksel ozelliklerin kolaylikla edinilebildigi giiniimiizde markalari rakiplerinden
farklilastiran unsurlardan birinin de tiiketiciye sunmus olduklar: duygusal faydalar oldugu
soylenebilmektedir. Duygusal fayda sunumlar: en genel ifade ile iiriin ve hizmetin fonksiyonel
(kalite, fiyat, performans) faydasindan ziyade markann tiiketici duygularina hitap etmesidir.
Tiiketiciler marka tercihlerini duygusal begeni, arzulanan kimligi kazanma, sosyal statii ve
ideal benlige ulagsma icin yapabilmektedirler. Bu baglamda, bu ¢alismada markalarin sunmus
olduklart duygusal faydalarin tiiketicilerinin marka tercihinde ne él¢iide etkili oldugunun tespit
edilmesi amaglanmistir. Calismada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak
420 kisinin katilimyyla bir arastirma gergeklestirilmistir. SPSS programi ile elde edilen bulgular
dogrultusunda katilimcilarin bir markayi tercih ederken fiyat-kalite esasini yani rasyonel faydayt
onceliklendirdigi, ancak aymi fiyat-kalite séz konusu oldugunda ise tercihlerinde duygusal
faydanin dne ¢iktigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Tercihi, Duygusal Fayda Sunumu, Rasyonel
Fayda Sunumu.

* Bu makale, Fatma Mahide SARIOGLU tarafindan Prof. Dr. Hatun BOZTEPE TASKIRAN danismanliginda
Istanbul Universitesi Kurumsal letisim Anabilim Dalinda 2021 yilinda tamamlanan “Markalarin Duygusal
Fayda Sunumlarinin Tiiketicilerin Marka Tercihine Etkisini Tespit Etmeye Yonelik Bir Aragtirma” baslikli ve
704339 Tez No.lu yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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ABSTRACT

From past to present, the concept of brand has been an important element in
distinguishing and defining products and services. Today, both the developments in the field of
technology and the spread of communication and transportation networks have enabled many
products and services to be produced with the same quality and standard and to reach many parts
of the world at the same time. Therefore, it is of great importance for brands to be different from
their competitors. Emotional benefit presentations, in the most general sense, are the brand's
appeal to consumer emotions rather than the functional benefit of the product and service.
Consumers can make their preferences for emotional appreciation, gaining the desired identity,
social status and reaching the ideal self. In this study, it is aimed to determine to what extent
the emotional benefits offered by brands are effective in the preferences of their consumers.
The survey was conducted with 420 people by using the questionnaire technique. According to
the data obtained with the SPSS program, it can be said that the participants prefer a product
or service on the basis of price-quality, but when it comes to the same price-quality, emotional
benefit comes to the fore.

Keywords: Brand, Brand Preference, Emotional Benefit Presentation, Rational Benefit
Presentation.
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GIRiS

Her gegen giin gelisen teknoloji, say1 ve cesitliligi siirekli artan iletisim
teknolojileri ile degisen diinya, her alanda oldugu gibi kisiler arasi iletisimden,
tiketim davraniglarina kadar uzanan birgok alanda farkliliklar meydana getirmistir.
Hayatin birgok alaninda yasanan bu gelisme ve degisimler tiiketim kavrami ve tiiketici
davraniglari tizerinde de etkili olmustur. Sanayi devrimi ile baslayan ve sonrasinda devam
eden siiregte tiretimin kolaylasmasi ve toplu yayginlagmasi tiiketim davranislarinda da
degisime yol agmustir. Thtiyagtan fazla {iriin ve hizmetin olmas, ihtiyagtan fazla tiiketimi
de tetiklemistir. Uriin ve hizmetlerin fazlasiyla bulundugu, her iiriin ve hizmete ulasmanin
oldukea kolaylastigi giiniimiizde marka kavrami olduk¢a 6nemli bir hal almistir. Rakipler
arasinda farklilasmak i¢in etkili bir unsur olan markalama, iiriin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde rol oynamaktadir.

Giliniimiizde bir iiriin ve hizmetin bir ihtiyaci karsilamasinin 6tesinde sosyal statii
gostergesi olma, iyi hissetmeye yardimei olma, yagam bi¢imini yansitmak gibi bireylerin
duygusal taraflarina hitap eden yonleri de bulunmaktadir. Bireyler satin alma davranigini
fizyolojik yani yeme, i¢gme, barinma gibi birincil ihtiyaglarimi karsilama amacinin yani
sira kendini geceklestirme, yansitma, yasam bi¢imi vurgulama, iyi hissetmek i¢in de
gerceklestirebilmektedir. Markalar agisindan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
temelinde yatan nedenleri anlayip iyi analiz edebilmek, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin
daha iyi anlasilmasini kolaylastirabilmektedir. Bu sayede markalar, marka iletisim
stratejilerini daha saglikli sekilde olusturabilecekleri gibi sunulan {irlin ve hizmetin tercih
edilme olasilig1 da artabilmektedir.

Uriin ve hizmet ¢esitliliginin dikkate deger sekilde fazla oldugu pazar ortaminda
markalarin tiiketici tarafindan tercih edilebilir olmasi i¢in marka iletisim ¢alismalarinin
stratejik sekilde yiriitiilmesi gerekmektedir. Tiketicilerin amaglart ve arzu ettikleri
doyumlarin marka tercihine olan etkisinin gdzlemlenmesinin, analiz edilmesinin ve
pazarlama stratejilerinin bu dogrultuda olusturulmasinin markayi rakipleri arasinda farkl
birkonuma getirdigi sdylenebilmektedir. Rakipleri arasindan siyrilip farklilasan markalarin
tercih edilebilirlikleri artarken tiiketici nezdinde marka algilar1 da giiglii olmaktadir. Bu
baglamda kalite, fiyat, performans gibi rasyonel fayda sunumlart ile rasyonel bir ihtiyaci
karsilayan markalar, yasam bi¢imi vaadi, sosyal statii gostergesi olma, 6z imaj1 yansitma
gibi duygusal ihtiyaclara yonelik fayda sunumlari da gerceklestirebilmekte ve tiikketicinin
duygusal ihtiyaglarini karsilayabilmektedirler.

Marka, marka tercihi, duygusal fayda sunumu ve tiketim kavramlar
gergevesinde sekillenen bu ¢alismanin konusunu markalarin duygusal fayda sunumlarinin
marka tercihine olan etkisini ortaya koymak olusturmaktadir. Duygusal fayda sunumlari
markalari rakipleri arasinda farklilastirabilecek unsurlar olarak marka iletisiminde 6nemli
bir yere sahiptir. Bu ¢alismada duygusal fayda sunumlariin tiiketici tercihinde etkili
olup olmadigi, ne derece ve hangi durumlar s6z konusu oldugunda etkili oldugu, tiiketici
tercihinde rasyonel faydanmn mi duygusal faydanin mi onceliklendirildigi konularini
aragtirmak amaglanmistir. Bu amagla ¢alisma iki boyutla ele alinmis olup ilk boyutta
konu ile ilgili kavramlar literatiir taramasiyla irdelenmis, ikinci boyutta da konu ile ilgili
yapilan aragtirma sonuclarina yer verilmistir.
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Calisma kapsaminda nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket teknigi ile
yapilan arastirma ve bulgularina yer verilmistir. Arastirmanin amaglari dogrultusunda
tasarlanan anket formu 1-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda 420 katilimci tarafindan
yanitlanmis ve geri donlis elde edilen, herhangi bir soruna rastlanmayan formlarin
tamami analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular tiiketicilerin marka tercihlerinde
duygusal fayda sunumlarmin orta diizeyde bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Bulgular tiiketicilerin genel olarak rasyonel faydayi onceliklendirdigini gosterirken
ayni fiyat, kalite ve performans s6z konusu oldugunda markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihi {izerinde etki olusturan bir unsur oldugu tespit edilmistir.
Analiz agamasinda ayrica markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihine etki
diizeyinin, markalarin duygusal fayda sunumlarmin marka tercihi {izerindeki etkisine
yonelik tiiketici degerlendirmelerinin ve marka tercihinde rasyonel fayda ile duygusal
faydaya atfedilen onceligin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasip
farklilagsmadig1 analiz edilmis ve gruplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilasma
olmadig1 ortaya konmustur.

1. Marka Kavrami ve Marka Tercihi

Kiiresellesen ekonomik diizende gelisen teknoloji ve ulasim aglar1 sayesinde,
birbirine benzer hatta ayni iiriinlerin pek ¢ok farkli {iretici tarafindan iiretilmesi giiglii
bir rekabet ortami yaratmistir. Bu yogun rekabet ortaminda isletmelerin pazar paylarini
koruyabilmeleri olduk¢a 6nemli bir glindem haline gelirken, tiiketicilerin nezdinde
rakiplerden farklilasmanin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Uriin ve hizmetlerin birbirlerinden
farklilagabilmesi igin ise marka yapilar1 on plana ¢ikmustir. Uriin 6zellikleri yoniinden
birbirlerinden ayrilamama durumu isletmeleri markalama yoluyla rakiplerden
farklilasmaya yonlendirmekte ve markalar araciligiyla tiiketici tercihlerinin etkilenmesi
arzu edilmektedir.

Marka kavraminin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda ise aslinda giiniimiizdeki
kadar popiiler olmasa da insanlik tarihi kadar eski oldugu sdylenebilmektedir. Insanlar
kendi tirettikleri tiriinleri, kendilerine ait oldugunu ifade etmek amaciyla ¢esitli sembol
ve isaretlerle isaretlemislerdir. Bunun ilk &rnekleri de kokii MO 2000 yilina kadar uzanan
siiregte insanlarin kendi hayvanlarini tanimlamak i¢in kullandiklari gesitli sembollerde
goriilmektedir. Genellikle hayvanlarin damgalanarak isaretlenmesi sebebiyle marka
kavrami, Eski Iskandinav dilinde yakmak damgalamak anlaminda ‘brand’ kelimesinden
gelmekte olup Ingilizcede ‘brand’ damgalamak, damgalanarak olusturulan iz anlamina
gelir (Rajaram ve Shelly, 2012, ss. 100-104).

Sanayi Devrimi ile baslayan fabrikalasma ve toplu iiretimin yayginlagmasi
siirecinin bir sonucu olarak, daha onceleri gdzde olan yerel iiriinlerin yerini paketlenmis
iirtinler almaya baglayinca fabrikalar kendi tirtinleri i¢in 6zel bir takim sembol ve isaretler
kullanma geregi duymuslardir (Khan ve Mufti, 2007, ss. 76-77). Bdylece toplu iiretimle
yabanc1 pazara giren treticilerin halkin yerel iirtinlere olan giivenini kendi iiriinleri i¢in
saglamalart gerekliligi ortaya cikmistir (Rajaram ve Shelly, 2012, ss. 100-104). Eski
zamanlarda, isaretler iirlinlin iireticisini, sahibini belirtmek i¢in kullanilirken zamanla
iireticiyi ayirt etmek icin ve kalite sembolii olarak kullanilmaya baglanmistir (Yang,
Sonmez ve Li, 2012, s. 317).
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1880’lerin sonunda geleneksel marka anlayisi ve markalama ilk kez Ivory Soap
(Ivory Sabunlar1) adiyla P&G Sirketi tarafindan gergeklestirilmistir. 1950°1i yillarda
ise markalari islevsel, rasyonel 6zellikleri dne ¢ikarilirken bu durumun 1960’11 yillara
gelindiginde daha ¢ok duygusal satig onermesine dogru evirildigi goriilmektedir (Tosun,
2020, s. 6). Marka kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda her ne kadar {irliniin ayirt
edilmesini, kolay kategorize edilmesini saglamak, iiretilisi ve iiriin hakkinda bilgiler
vermek amaci bulunsa da giinlimiizde farkli bir boyuta ulastigi sdylenebilmektedir.
Giintimiizde “markalarin fiziksel olarak ¢ekici, diisiinsel olarak etkileyici sosyal olarak
baglayici ve duygusal olarak cezbedici olmalari ve ayni zamanda gii¢lii bir cana yakinlik ve
ahlak da sergilemeleri” gerekliligi giindeme gelmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2018, s. 154). Bu baglamda marka kavraminin gelisim siirecine bakildiginda; tirinlerin
kalite, igerik ve kime ait oldugu bilgilerini icermesinin yani sira gliniimiizde tiiketicisine
sunmus oldugu duygusal fayda, yasam bi¢imi vaatleri ile de tiikketiciler nezdinde 6nemli bir
unsur oldugu ifade edilebilmektedir. Markalarin rasyonel ve duygusal vaatler ile tiiketici
tercihlerinin etkilenmesine calistiklart ve tercihin bir marka lehine yonlendirilmesinde
fayda sunumlarimin rol oynadig: dikkat cekmektedir.

Markalar i¢in rekabetin yogun olarak yasandigi bir ortamda tiiketiciler tarafindan
tercih edilebilir olmanin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilmektedir. Markalarin ayni
rtinii sunduklart diger markalar icerisinden tercih edilmeleri rakiplerine nazaran daha
giiclii bir konum elde etmelerine yardimci olabilmektedir. Marka tercihi en genel anlamda,
tiiketicinin ihtiyaclarmin yani sira tiikketicinin markaya iligkin inang ve tutumlarinin
da etkili oldugu, satin alma siirecinde belirli bir markanin tercih edilmesi durumudur
(Aktuglu, 2018, s. 36). Tiiketicilerin {irlin ve marka tercihlerinin anlasilabilmesi i¢in
bireylerin sahip olduklar1 gidiilerin, tutumlarin, kisiliklerin ve bunlara benzer diger
ozelliklerin dikkatlice incelenmesi gerekmektedir (Bigkin, 2010, s. 413). Tiiketiciler cogu
zaman ihtiyaglarini karsilarken satin alma kararinda kendilerine bir statii veya kimlik
kazandirdigini disiindiikleri igin belirli bir markay1 tercih edebilmektedirler (Aktuglu,
2018, s. 36). Bu noktada tiiketicilerin marka tercihleri konusunda etkilendikleri faktorlerin
bilinmesi markalar1 rakipleri arasinda 6n plana ¢ikaracak avantajlar saglayabilmektedir
(Taskiran, 2017, s. 39). Marka tercihi ayni zamanda tiiketicinin algiladig: risk ile de
baglantili bicimde degerlendirilebilmektedir. Tiiketici bir markayi tercih ederek risk almis
olmaktadir. Tercih ettiginde 6dedigi bedeli ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi
bir risk unsuru olabildiginden tiiketiciler bu riski azaltmak i¢in ayn1 markayi tercih etme
egilimi gosterebilmektedir. Ayni markayr uzun siire tercih etme davranisi ise marka
sadakatinin gelismesini saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 45). Bu baglamda
tiiketicinin satin alma davranisi sonrasinda tekrar ayni markayi tercih edebilmesinde satin
alma sonrasinda olumlu diigiincelere sahip olmasinin da 6énemli bir noktay1 olusturdugu
goriilmektedir. Tiketici, marka ile ilgili olumlu diisiince ve deneyimlere sahipse farkli
markalart deneyimleme konusunda risk alma olasiligi diisiik olabilmektedir. Boylece
tiiketici markay1 tekrar tekrar tercih ederek markaya sadakat gelistirmis olur. Tiiketicilerin
tekrarlayan marka tercihleri ve bunun neticesinde ortaya ¢ikabilecek marka sadakatinin
sekillenmesinde etkili olabilecek unsurlarin bilinmesi 6nem tasimaktadir. Bu durum ise
markalarin fayda sunumlarinin, tiiketicilerin marka tercihinin {izerinde nasil bir etkiye
sahip oldugunun degerlendirilmesi gereksinimini giindeme getirmektedir.
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2. Markalarin Fayda Sunumlari

Markalar rasyonel ve duygusal olmak iizere iki boyutta fayda sunumlari
gerceklestirmektedirler. Fayda sunumlart markalara, 6ne ¢ikarmak ve rakiplerinden
farklilagsmak istedikleri yonlerini daha kolay ortaya koyma firsati saglayabilmektedir.
Fayda kavramu ile tiiketicilerin tirlinlerden ziyade saglanan yararlari satin aldiklari ifade
edilmektedir. Markanin sahip oldugu istiinliik, tiiketicinin sonunda elde ettigi yararla
iligkilidir. Tiiketicinin bir iirtin veya hizmetten fayda elde etmesi satin alma davraniginda
belirleyici en temel unsurlardan bir tanesidir (Uztug, 2002, s. 151). Markanin sunmus
oldugu faydanin gerek duygusal gerekse rasyonel olsun tiiketicinin markayi tercih
etmesinde onemli bir yer tuttugu soylenebilmektedir.

Aaker’e gore (1996, s. 109), rasyonel ve duygusal fayda sunumlar1 markalarin
bir deger dnermesini ifade etmektedir. Deger 6nermesinin de etkili olabilmesi i¢gin fayda
sunumlarinin marka-miisteri iliskisine yoneltilmesi ve satin alma kararlar1 i¢in itici giig
olusturmasi gerekmektedir. Bir markanin iiriin ve {iriiniin nitelikleri ile sunmus oldugu
fonksiyonel 6zelliklerin duygusal fayda sunumlari ile de desteklenmesi gerekmektedir.
Ornegin Mercedes markasmin sunmus oldugu dayamkl, hizli, yeniden satis degeri
yiiksek gibi teknik 6zellikler hayranlik uyandiran, prestijli gibi duygusal faydalar ile
desteklenebilmektedir (Celik, 2009, s. 105). Fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasinin yani
sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarin da karsilanmasini isteyen tiiketici i¢in markalarin
ve ifade ettikleri sembolik anlamlarin satin alma davranisinda ve marka tercihinde 6nemli
bir yeri oldugu sdylenebilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012, s. 43). Bu noktada
marka fayda sunumlarmin anlasilmasi tiiketicilerin marka tercihlerinin de anlasilmasinda
etkili olabilmektedir.

2.1. Rasyonel Fayda Sunumlar

Rasyonel fayda sunumu bir triiniin islevsel, faydact veya fiziksel performans
kapasitesinden elde edilen sonucu ifade etmektedir. Uriinler géze ¢arpan fonksiyonel,
faydaci veya fiziksel nitelikleri ile islevsel deger kazanmaktadirlar (Sheth, Newman ve
Gross, 1991, s. 160). Rasyonel fayda, markanin bir {iriin kategorisi igerisinde o kategoriye
0zgii fonksiyonel 6zellikleri vurguladigi fayda sunumlari olarak da ifade edilebilmektedir
(Tosun, 2020, s. 66). Uriiniin somut zellikleri {izerine temellenen rasyonel faydalar,
dogrudandir ve kullanici deneyimi ile iligkilidir (Uztug, 2002, s. 152).

Markalar daha c¢ok iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerini 6ne ¢ikararak rasyonel
fayda sunumlar1 yapabilmektedirler. Uriiniin 6zelligine dayanarak sunulan fonksiyonel
fayda ¢ogunlukla iiriin veya hizmetin islevselligi ile ilgilidir. Ornegin lazer yazicilar
acisindan hiz, ¢ozlniirlik, kalite, kagit kapasitesi gibi oOzellikler rasyonel fayda
sunumunu ifade edebilmektedir. Bu noktada bir markanin énemli bir rasyonel faydada
baskin olabilmesi diger markalar arasinda da baskin olabilecegi anlamina gelebilmektedir
(Aaker, 1996, s. 111). Markalarin rasyonel fayda sunumlari; fizyolojik gereksinimlerin
kargilanmasina vurgu yapilmasi, fiyat-kalite esasinin 6n plana ¢ikarilmasi ve tirlin/hizmet
performansina dikkat ¢ekilmesiyle baglantili bicimde ele alinabilmektedir.

Markalarin rasyonel fayda sunumlart baglaminda fiyat dnemli bir belirleyicidir.
Fiyat, geleneksel pazarlamada gelirin en biiyiik unsurlarindan bir tanesidir. Tiiketiciler pek
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cok kategoride {iriiniin fiyatina bakarak kalitesi hakkinda bir ¢ikarim yapabilmektedirler.
Bu noktada tiriin ve kalitesi ile ilgili bir degerlendirme yapmak igin algilanan kalite ve
fiyat esasini kullanabilmektedirler (Keller, 2019, s. 163). Fiyat, tiiketicinin {irlin veya
marka hakkinda yetersiz bilgiye sahip olmas1 durumunda kalitenin bir vekili olarak islev
gdrebilmektedir (Zeithaml, 1988, s. 8). Uriin fiyatinin yiiksek olmast tiiketicide iki yonden
cagrisim yapabilmektedir. Birincisi yiiksek kalitenin bir bedeli olmasi gerektigi, ikincisi
ise yiiksek fiyatin yliksek kaliteyi cagristirmasidir (Tosun, 2020, s. 69). Tiiketicilerin ¢ogu
farkli kozmetik markalar1 arasinda ¢ogu algilanabilir diizeyde olmayan kalite farkliliklar
olduguna inanmaktadir. Bu sebeple yiiksek fiyat 6demesi sdz konusu olabilmektedir.
Tiiketici acisindan yiiksek fiyat O6demesi “gizlenmis kaliteyi” yansitabilmektedir
(Odabasi ve Oyman, 2005). Bu durumda tiiketicinin bir iiriinii fiyat ve kalite baglaminda
degerlendirip markay1 da buna gore tercih edebildigi sdylenebilmektedir.

Tiiketiciler agisindan bir {irlin ve hizmet satin alindiginda, {irlin veya hizmetin
en azindan tiikketiciye sundugu vaadi gergeklestirecek dlglide bir performans gostermesi
de beklenmektedir. Uriin ve hizmet igin markanin sunmus oldugu fayda, iiriin ve hizmet
performansina dair belirli bir alginin olusturulmasi olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin
bir tiriinde yiliksek performans vaadi olan marka bunu gergeklestirdigi 6l¢iide, tiikketicide
marka-performans algisi gelisebilmektedir. Keller (2019, s. 84), tiiketicinin ihtiyaglarimi
ve isteklerini tam olarak karsilayan bir iiriin tasarlay1p teslim etmenin pazarlama agisindan
onemli bir yap1 tas1 oldugunu vurgulamaktadir. Uriin ve hizmet performans: tiiketicinin
islevsel ihtiyaclarmin ne 6l¢iide karsilandigr ile iliskili bir kavramdir. Bu yaklagimda
tiiketicinin kendisine en yiiksek performans degerini sunan iiriinii, markay1 satin almasi
beklenmektedir. Ornegin tiiketici bir deterjan satin aldiginda, giysilerden kir ve lekeleri
¢ikarmasi, giysileri renklerin solmasina karsi korumasi seklindeki performanslar
beklenebilmektedir (Celik, 2009, s. 85). Keller’e gore (2019, s. 84), marka tercihi ve
sadakati olusabilmesi i¢in markalarin, tiiketicilerin tirtinle ilgili beklentilerinin hepsini
olmasa da bu beklentilerin biiyiik dl¢ciide karsilanacagini taahhiit etmesi gerekmektedir.

Genel olarak rasyonel fayda sunumlari, {irin ve hizmetin islevsel ve fonksiyonel
ozelliklerini 6ne ¢ikarsa da farklilasma sorunu, kolay taklit edilebilme, tiiketiciyi sadece
akilc1 kabul etme gibi sinirliliklara neden olabilmektedir (Uztug, 2002, s. 152). Rasyonel
fayda sunumlart genel anlamda iiriiniin fiziksel ve islevsel ozelliklerini 6ne ¢ikarsa
da glinlimiizde markalarin farklilagabilmesi ve rekabet iistiinliigii elde edebilmesi icin
sadece fonksiyonellik yetersiz kalabilmektedir. Markalarin rasyonel fayda sunumlarinin
yant sira duygusal fayda sunumlarini da ortaya koymasi gerektigi sdylenebilmektedir.

2.2. Duygusal Fayda Sunumlari

Giinliik yasamda tirtin ve hizmetlerin tiiketimi, sosyal iligkilerin ve kimliklerin
yeniden yaratilmasma ve siirdiiriilmesine olanak saglamaktadir. Bu dongiisel siirecte
bireylerin insa ettikleri imgeler ve yasam tarzi sunumlari kendilerini ve cevrelerini
tanimanin, bilmenin temel yolu haline gelmektedir (Yaniklar, 2006, s. 55). Bu sayede
birey duygusal begeni, arzulanan kimligi kazanma, sosyal hedefe ulagsma (bir referans
grubunca kabul gormek ya da sosyal statii i¢in) ve benlik kavramimi gergeklestirmek
i¢in tiiketim yapabilmektedir (Celik, 2009, s. 86). Markalar agisindan duygusal fayda,
bir triiniin duygular1 veya duygusal durumlari uyandirma kapasitesinden elde edilen
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algisal bir fayday: ifade etmektedir. Uriin, tiiketici nezdinde belirli bir duyguyla
iliskilendirildiginde, duygular1 hizlandirdiginda veya bu duygularn siirdiirdiigiinde
duygusal deger kazanmaktadir (Sheth vd., 1991, s. 161). Giiniimiizde tiiketim kavraminin
artik fonksiyonel faydalardan daha ziyade imaj ve sembolik unsurlar1 kapsayan duygusal
faydalarin 6ne ¢ikt181 bir satin alma davranisini ifade ettigi dikkate alindiginda (Azizagoglu
ve Altunisik, 2012, s. 34), satin alma davranislarinda markalarin ortaya koydugu duygusal
fayda sunumlarinin markanin tercih edilmesinde etkili oldugu sdylenebilmektedir. Bu
baglamda bir markanin sunmus oldugu fonksiyonel faydalarin yaninda tiiketici iizerinde
biraktigi duygusal etkilerin de dnemsenmesi gerekmektedir (Ak, 2006, s. 38).

Bireyler, iirlin ve hizmetleri sadece satin almis olmak i¢in degil ayn1 zamanda
ne demek istediklerini gostermek i¢in de satin alabilmektedirler. Satin alinan iiriin
ve hizmetlerle bireyler bir¢ok amaci, duyguyu, dilegi ve durumu tatmin etmeye
calismaktadirlar. Bu bakis agisina gore, tirlin ve hizmetler kisisel 6zelliklerin, hedeflerin,
sosyal kaliplarin ve ¢abalarin sembolii olan esasen psikolojik unsurlar olarak kabul
edilmektedir (Levy, 1959, s. 119). Markalar duygu, algi, inovasyon ve iletisim iizerine
kurulmaktadir. Bu noktada duygular, markalar i¢cin olmazsa olmaz bir unsuru isaret
etmektedir. Duygular olmadan markanin da olamayacagi bununla birlikte duygularin
olmadig1 yerde sadece iiriinden bahsedilebilecegi ifade edilebilmektedir (Semerci
ve Giilterler, 2012, s. 104). Aaker’e gore bir markanin satin alinmast ve kullanilmasi
tiiketici nezdinde olumlu duygular uyandiriyor ise o marka i¢in duygusal fayda sunumu
sagladig1 soylenebilmektedir. Aaker’e gore duygusal faydalar, bir markaya sahip olma
veya o markay1 kullanma deneyimlerine zenginlik ve derinlik kazandirmaktadir (1996,
s. 113). Duygu uyandiran markalar miisterilerinin olumlu yonde satin alma davranisi
sergilemelerini saglayabilmektedir. Genellikle esin verici marka mesajlari ile miisterileri
ile arasinda duygusal olarak bir bag kurabilmektedir. Ornegin Dove markas, giiclii bir
duygusal fayda sunumu olan markalar arasinda gosterilebilir. Sunmus oldugu duygusal
faydada Dove, kadinlari kendilerini sevmeye ve gergek giizelliklerine deger vermeye tesvik
etmektedir (Kotler vd., 2018, s. 162). Kotler (2005, s. 79) biiylik markalari, glinlimiizde
siirekli ve ortalamanin iizerinde karliliga giden tek yol olarak tarif etmektedir. Biiyiik
markalarin ise yalnizca rasyonel degil duygusal faydalar da sundugunu hatta daha ¢ok
duygular iizerine ¢aligtigini ifade etmektedir. Gliglii markalar, sunmus olduklar1 duygusal
faydalarla tiiketicilerin toplumsal ve sembolik gereksinimlerini karsilayabilmektedirler.
Bu sayede tiiketiciler deger yargilarini ve yasam bigimlerini toplumsal baglamda ifade
edebilmektedirler (Uztug, 2002, s. 133).

Bir markaya sahip olma olasiliginin bireyi iyi hissettirmesi ¢ogu zaman
belirleyici bir tutumdur, 6zellikle marka rakipleri ile ayni fonksiyonel ozelliklere
sahip oldugu durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Bu durum genellikle tiiketicinin
ayn1 fonksiyonel ozelliklere sahip iirlinler arasindan bazi markalara daha fazla 6deme
yapmay1 kabul etmesinde goriilmektedir (Solomon, 2015, s. 66). Markalar artik
gelisen teknoloji sayesinde pek cok iiriin grubunda rakipleri ile ayn1 6zelliklere sahip
iirtinler iiretebilmektedir. Markalarin rakiplerinden farklilagsmasinda ve rakiplerine gore
tercih edilen marka olmalarinda sunmus olduklart duygusal faydalarin etkili oldugu
soylenebilmektedir.

Markalarin duygusal fayda sunumlari ¢esitli sekillerde vurgulanabilmektedir.
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Ornegin bir iiriiniin somut faydasi, duygusal fayda sunumu ile desteklenebilmektedir.
Sampuan reklamlarinda {riiniin saglara hacim veren rasyonel faydasinin yaninda
begenilme, deger verilme ihtiyact gibi unsurlarla desteklenmesi duygusal fayda sunumunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Semerci ve Giilterler, 2012, s. 111). Uriin ve hizmetler tiiketiciye
bir yandan yarar saglarken marka da bireye prestij, statii, imge ve bireysellik gibi unsurlar
saglamaktadir. Tiiketiciler satin alma davranisi sirasinda marka tercihi yaparken {iriiniin
sadece rasyonel 6zelliklerini degil ayn1 zamanda markanin gelismisligini, sayginligini,
iistiinliigini géz oniinde bulundurmaktadirlar (Goksel, 2012, s. 509). Bu baglamda
markalarin sunmus oldugu duygusal faydalarin marka tercihini olumlu yonde etkiledigi
sOylenebilmektedir. Markalarin duygusal fayda sunumlari ise 6z imajin yansitilmasini
saglama, arzu edilen yasam bi¢imine kavusulmasini saglama, sosyal statii ya da onay elde
etmeye aracilik etme boyutlar1 baglaminda degerlendirilebilmektedir.

Giintimiizde kimlik, geleneksel toplumlarin aksine bireyin kendisi tarafindan
inga edilmektedir, ¢iinkii kimlik verilen ya da atfedilen bir sey olmaktan ¢ikmistir. Mal
ve hizmetler geleneksel toplumlarda da kimligin gostergesi olarak tiiketilmesine ragmen
modern toplumdaki akiskan siireglerde kimlik her zamankinden daha fazla tikketimin bir
islevi olarak goriinmeye baglanmistir (Yaniklar, 2006, s. 55). Markalar da bir tiriine farkli
ve Ozel bir kimlik kazandirmakla beraber iiriine anlam katip tiiketicinin de yeni anlamlar,
imajlar yaratmasina olanak saglamaktadir. Bu noktada bireylerin s6z konusu anlamlari,
imajlar1 kendi imajinin yansitilmasinda bir arag¢ olarak kullanabildigi soylenebilmektedir
(Sahin, 2007, s. 365). Bu kimlik olusturma ve onu siirdiirme siireci, bireyin arzulari
ile ilgilidir, ¢iinkii kimlik duragan bir hal degil, bireyin kendisine ve digerlerine nasil
bir kisi olarak algilanmak istedigini gdsteren, etkin bir performans dizisidir (Bocock,
1997, s. 100). Markalarin genis kapsamli bir kimligi yansittigi ve bu kimlige sahip
olmak isteyenlerin bu markalar1 kullandig1 belirtilebilmektedir. Markanin bir kimligin
uzantist olmast onu ayni zamanda farklilasma araci kilmaktadir. Tiiketiciler agisindan,
oteki gibi olma veya olmamanin en pratik yollarindan biri markanin satin alinmasidir
(Tosun, 2020, s. 173). Arastirmalar da {irin kullanimi ile benlik imaj1 arasindaki iligkiyi
desteklemektedir. Ornegin Pontiac siiriiciileri kendilerini Volkswagen kullananlara gére
daha hareketli ve gosterisli gormektedir (Solomon, 2015, s. 275). Boylece gergeklestirilen
satin alma davranist ile tiikketicilerin kendi 6z imajlarini yansitabildikleri ve bu baglamda
tiiketicilerin kendi 6z imajlarina uygun markalar1 tercih edebilecekleri sdylenebilmektedir.

Markalarin saglamig oldugu duygusal fayda sunumlarindan bir tanesi de yasam
bicimi vaatleridir. Tiiketiciye sunmus olduklari duygusal vaat tiiketicinin arzu ettigi,
yasamak istedigi yagam bi¢cimini yansitmaya yonelik olabilmektedir. William Leiss (1983)
Kanada’da reklamlar iizerinde yapmis oldugu bir inceleme sonucunda son elli yilda
yayimlanan reklamlardaki icerigin iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin anlatilmasindan
ziyade yasam tarzi imgelerinin {izerine oldugunu ortaya koymustur (Leiss’den aktaran:
Featherstone, 2005, s. 144). Yasam tarzi1 ya da bi¢imi en genel ifadeyle bireylerin
zamanlarmni nasil gecirdiklerini, ilgilerini, yakin ¢evrelerinde nelere 6énem verdiklerini,
kendilerine ve c¢evrelerindeki diinyaya bakis agilarini ve diisiincelerini, gelirlerini,
egitimlerini ve nerede yasadiklarini i¢eren bir olgudur (Plummer, 1974, s. 33). Bu acidan
yasam bi¢imi, gelir ve egitim diizeyi gibi faktdrlerin yani sira bireyin diinyay1 ve kendini
nasil algiladigy, ilgi alanlar1 ve tutumlart ile beraber sundugu yasam sekli olarak ifade
edilebilmektedir.
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Tiiketicilerin yagsam tarzlarmin siiflandirilmasi pazar agisindan 6nemli bir
Ongorii sagladigr icin faydalidir. Bireylerin yasam tarzlar1 ve motivasyonlarmdan
yararlanarak cesitli pazarlama faktorlerinin farkli yasam tarzlarina nasil uygulanacaginin
belirlenmesine katki saglar. Bununla beraber genellikle pazara yeni i¢goriiler saglamakta
olup hedef tiiketici hakkinda da genis bir perspektif sunabilmektedir (Plummer, 1974,
s. 37). Bu noktada bireylerin yasam tarzlarini yansitmak ic¢in satin alma davraniginda
bulanabildigi ve bu sebeple hedef kitlenin yasam bi¢imi sunumlarinin iyi anlasilmasinin
markalarin hedef kitlesine verimli sekilde ulasabilmesi agisindan Snemli oldugu
sOylenebilmektedir.

Markalarin, saglamis oldugu diger duygusal faydalarin yani sira bir sosyal
statli gostergesi olarak da tiiketiciler tarafindan tercih edilebildigi sdylenebilmektedir.
Sosyal fayda, bir iirlin veya hizmetin spesifik bir sosyal grupla iligkisini icermektedir.
Uriin ve hizmetler pozitif veya negatif olarak kaliplagsmis demografik, sosyoekonomik
ve etnik gruplarla iliski kurarak sosyal deger kazanmaktadir (Sheth vd., 1991, s. 161).
Tiiketilen iiriin ve hizmetler de sosyal iliskiler baglaminda anlam tasimakla beraber
sosyal diizenin olusumunda 6nemli bir yer tutmaktadirlar (Yaniklar, 2006, s. 133). Bu
yonden bireylerin {irlin ve hizmetleri i¢inde bulunduklari sosyal ve kiiltiirel baglam
icerisinde satin aldig1 sdylenebilmektedir. Uriin ve hizmetler sadece maddi degere ya
da ihtiyac: karsilamaya yonelik olmamakla beraber aidiyet, dayanisma, seckinlik gibi
amaglar i¢in de tiiketilmektedir (Zorlu, 2016, s. 208). Tiiketiciler, son derece goriiniir
olan giyim esyasi, miicevher ve otomobil gibi {irlinleri tercih ederken genellikle sosyal
statiiyii belirten tercihlerde bulunabilmektedirler. Ornegin bir otomobil markasi, islevsel
performansindan ziyade ¢agristirtlan sosyal imaj i¢in segilebilir (Sheth vd., 1991, s. 161).
Marka tercihi agisindan da bir markanin alt veya iist statiiye sahip smiflara ait oldugu
algis1, markanin bir moda akimi igerinde yer almasi, markanin eril veya disil tiketiciye
yonelik olmast durumlari markay: rakipleri arasinda farklilagtirabilmektedir (Tosun,
2020, s. 171). Bu baglamda marka ile ilgili sembolik ¢agrisimlar ve kendini ifade etme
kavramlar1 markalar tarafindan sunulan sosyal statiiyle iliskili olabilmektedir. Bu nedenle
markalarin iletisim stratejilerini olustururken tiiketici duygularina yer vermeleri 6nem arz
edebilmektedir (Mathews, Ambroise ve Brignier, 2009, s. 18).

3. Markalarin Rasyonel ve Duygusal Fayda Sunumlarimin Tiiketim
Kavramu ile Iliskisi

Tiiketim, glinlimiizde hayatin biiylik bir par¢asini olusturan kavramlardan biri
haline gelmistir. Birey, hayat dongiisii icerisinde yeme, igme ve giyinme gibi fizyolojik
ihtiyaclarmi gidermenin yani sira sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarini karsilamak i¢in de tiiketim
davranisi sergilemektedir. Giinliik hayatin bir¢cok alanini kaplayan tiiketim kavrami en
genel anlamiyla; tiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak
ve iiretim karsitlig1 olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], https://sozluk.
gov.tr/).

Tiiketim, belirli bir ihtiyacin karsilanmasi igin bir {irlinii veya hizmeti arayip
bularak satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2019, s.
5). Insan ihtiyac, istek ve arzular tiiketim olgusunun ardindaki itici giiclerdir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017, s. 68). Tiiketim olgusunun olusmasinda, mesru olsun olmasin bir
ihtiyag s6z konusudur. Insan hem sahsina 6zgii, fizyolojik faktorlere hem de yasadig:
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ve etkilendigi ¢evre sartlarina gore ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal faktorlere bagl
olarak tiiketme ihtiyaci hisseder. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili tiim faaliyetler de
tiiketim olarak tanimlanabilir (Torlak, 2016, s. 27). Bu baglamda tiiketim kavrami i¢in
kisaca, ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesidir denilebilir.

Touraine (1992, s. 184), tiketim kavraminmn iki tirli agiklandigini ifade
etmektedir. Birincisi tiiketimin en elzem gereksinimlerden, yani beslenmeden giyim
ve konuta, oradan bos zamanin degerlendirilmesi gibi 6zgiir tercihe en fazla yer veren
gereksinimlere giden bir skala oldugu, ikincisi ise tiiketimin toplumsal diizeyin dile gelisi
oldugudur. Her bireyin kendi zevki oldugunu diisiindiigii sey aslinda toplumda sahip
olunan yer yani toplumsal statii tarafindan belirlenmektedir. Baudrillard (1997, s. 26) ise
giiniimiizde tiiketimi bireylerin ihtiyaglariin tatmin edilmesinin 6tesinde, bir gostergeler
sistemi olarak tanimlar. Ona gore imgede anlamlandirilan ve tiiketilen seyler bireylerin
fantezileridir. Featherstone (2005, s. 58) da tiiketimi, kisinin kendisini hosnut kildigi
duygusal bir doyumu ifade eden riiyalarin, fantezilerin, arzularin yerine gegen simgesel
mallarin kullanimi olarak ifade etmektedir. Boylece tiiketim, bireyin ihtiyaclarini
gidermesinin Otesinde nesnelere yiikledigi sembolik anlamlara gore sekillenmeye
baslamistir. Bireyler i¢in mallarin satin alinmasi, yalnizca kullanim degerleri igin degil,
birey i¢in ne anlama geldigi ve tasidiklari mesajin anlami igin gergeklesmektedir (Yaniklar,
2006, s. 129). Bu durum aslinda mal ve hizmetlerin ihtiyaglart gidermesinin yani sira,
bireye statii ve prestij kazandirmasini, mal ve hizmetlerin gosteris amaglt tiiketilmesini
ifade etmektedir (Berger, 2019, s. 137). Nihayetinde tiiketim, tiiketilecek nesneden
saglanacak faydadan ziyade o nesneyi tiiketmekle dahil olunabilecek sinifsal konumun
One ¢ikmasi ya da ¢ikartilmasidir (Albayrak, 2018, s. 31). Tiketimin sadece nesnelerden
saglanan birincil fayda ya da temel ihtiyaglardan degil belirli gostergeler sistemleri i¢in
de gerceklestigi ifade edilebilir. Veblen de Aylak Sinifin Teorisi adli eserinde titketimin
gosteris amagli yoniine dikkat ¢ekmis; aylak, calismayan sinifin kendilerini diger
gruplardan ayirt etmek ve kimlik olusturmak igin tiikettigini vurgulamistir (Veblen’den
aktaran: Zorlu, 2016, s. 143). Veblen’e gore (2019, ss. 52-62), nesnelerin sahip oldugu
dogalarindaki liiks ve hayatin rahatliklar1 aylak simifa aittir. Belli yemekler ve bilhassa
belli igecekler kesinlikle tistiin sinifin kullanimina ayrilmistir. Endiistriyel toplumlarda
giiclin bir gostergesi olan iyi bir isim ve sayginlik da kisinin bos zaman aktivitelerine
ve gosterigsel tikketimine bagli olarak kazanilmakta ve siirdiiriilebilmektedir. Tiiketimin,
sosyal yasamda bir statii ve sayginlik gostergesi, yasam tarzi ve kimligin yansitan bir
yonii oldugu da ifade edilebilmektedir.

Tiiketim sadece mal ve hizmetlerin sunmug oldugu yarar ve iglevlerinden dolay1
degil, ayn1 zamanda bireylerin kim olduklarint gosterme, duygularint ortaya koyma ve
cevreleriyle iletisim amaglarint géstermesinden dolayr da gergeklesmektedir (Odabasi,
2019, s. 13). Bocock’a gore (1997, s. 74), bireyler yaratmak istedikleri kimlige gére mallar
tiiketerek olmay1 arzu ettikleri kisi olmay1 ve bu imaji siirdiirmeyi amaglamaktadirlar.
Bireylerin artik gerekli hayatta kalma arzusu tarafindan degil kendi ihtiyaglarinin
Otesindeki deger ihtiyaci i¢in tlikettigi soylenebilmektedir (Phillips, 2005, s. 149).
Baudrillard da (1997, s. 91) en genel anlamiyla tiiketimi nesne ve hazza odakli olmaktan
ziyade arzunun metaforik olarak disavurumu, farklilastiric1 gostergeler iizerinden iiretilen
toplumsal degerler kodu olarak tanimlar. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak yapisini hem
de bir iletisim sistemini, bir degis tokus yapisini ifade etmektedir.
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iki farkli yonii ile ele alinan tiiketim olgusu, serbest piyasa ekonomisinde
yogun cesitlikteki mal ve hizmetlerin, 6zgiir ve rasyonel tiiketicilere sunulmasini
ortaya koyarken diger taraftan materyalizm, hedonizm, bencillik ve bireyselcilik gibi
tiiketim ile birlikte kullanilan kavramlar tiiketimin farkli bir yoniine vurgu yapmaktadir
(Yaniklar, 2006, s. 22). Veblen (1934) de nesnelerin tiiketimini iki boyut seklinde ele
almistir. Bunlar nesnenin fayda amaci ile birincil ve temel kullanimiyla tiiketilmesi ve
ikincil olarak gosteris amaci ile tiiketilmesidir (Veblen’den aktaran: Zorlu, 2016, s. 144).
Dolayistyla nesnelerin tiikketimi ile ilgili olarak bu farkl: tiiketim seklinden yola ¢ikarak
tiiketim kavramini faydaci ve hedonik tiiketim olarak iki baslik altinda incelemek ve
markalarin rasyonel fayda sunumlart ile duygusal fayda sunumlari ile baglantilandirmak
miimkiindiir.

3.1. Markalarin Rasyonel Fayda Sunumlar1 ve Faydaci Tiiketim

Faydacilik, nesnelerin ya da eylemlerin degerinin saglamis olduklari faydaya
gore belirlenmesine dayali inang olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2009, s. 57). Faydacilik
daha ¢ok fonksiyonellik ve duygusal olmayan niteliklerle alakali olup tiiketici tarafindan
kullanishlik, deger bilgisi ve davranisin faydaci durumu ile iliskilendirilmektedir (Kop,
2008, s. 112). Burada tiiketici i¢in {irlinlin saglamis oldugu fonksiyonel faydalar 6n planda
yer almaktadir.

Tiiketim faaliyetlerinde rasyonellik, tiiketicinin gerek satin almis oldugu mal ve
hizmetler gerekse harcamis oldugu kaynaklar agisindan elde etmek istedigi fayday: ifade
eder (Torlak, 2016, s. 57). Geleneksel pazarlamada tiiketicinin tercihlerini fonksiyonel
veya faydact bakis agisi ile ele aldigr kabul edilmistir. Bu yaklagima gore de {irliniin
performans, giivenilirlik, dayaniklilik, tiriin 6zelligi, tirii, sayisi ve fiyat1 gibi fiziksel
ozellikleri 6n planda yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 66). Bu geleneksel
fayda teorisinde tiiketici yalnizca rasyonel karar alict olarak goriiliirken, kisa vadede
bireyin yaptig1 se¢imlerin birbiriyle tutarli ve istikrarli oldugu varsayilmaktadir (Douglas
ve Isherwood, 1999, s. 37). Insan segim ve davranislarinin biiyiik oranda éngériilebilir
oldugunun ve belirli bir mantiksal cerceve igerisinde gerceklestiginin varsayildigi
yaklasimda, ozellikle tercih etme eylemi fayda kavrami iizerinden agiklanmaktadir
(Kazaz, 2019, s. 110).

Faydaci titkketim yaklagiminda, alisveris zorunlu veya ihtiyaglardan dolay1 yapilir.
Bu yaklasima gore tiiketici i¢in bir ihtiya¢ dogmakta ve tiiketici, biitgesi i¢in en uygun
secenegi marka-firma veya mal-hizmet karsilastirmasi yaparak gerceklestirmektedir
(Giiler, 2019, s. 31). Bu durum genellikle tiiketicinin faydayr maksimize etmek istedigi
geleneksel ekonomik gorlisiinden kaynaklanmaktadir, burada fayda tipik olarak iiriiniin
somut 6zelliklerinin bir islevi olarak dlctilmektedir. Bu yaklasim, birincil belirleyicileri
somut nitelikleri ve faydaci performansi olan {iriinler i¢in gecerli ve yararli olsa da
faydaci islevleri yerine getirmek yerine duygusal istekleri tatmin etmeye yonelik {irtinler
icin uygun olmayabilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 94). Bu baglamda
faydaci tiiketimin ve bu kapsamda ortaya konacak marka tercihinde etkili olan hususun
markalarin rasyonel fayda sunumlar1 olduklar: ifade edilebilmektedir.
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3.2. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlari ve Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Uriin ve hizmetler sunmus olduklari fonksiyonel faydalar icin tercih edildigi
gibi hedonik faydalari i¢in de tercih edilebilmektedir. Tiiketim davranisi gerceklestiginde
belirli duygular ortaya ¢ikiyorsa, lirliniin hazc1 degere sahip oldugu ifade edilebilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 68). Hedonik bakis acisinda iiriin kullanimina eslik eden
psikolojik deneyimler 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle kullanim deneyimi hedonik tiiketimin
0zii olarak goriilebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 97).

Haz; hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk; felsefi terim olarak bir seyden
duyusal veya manevi seving duyma anlamma gelmektedir (TDK, https://sozluk.gov.
tr/). Hazci tiiketim, giinliik hayatta haz almanin en temel amag olarak goriildigii, mal ve
hizmetlerin satin alma siirecinden, geleneksel (faydaci) tiiketim anlayisindan ‘tiikketimden
zevk alma’ noktasinda farklilasan ve 6zellikle yapay ihtiyaglar doguran bir tiiketim bigimi
olarak tanimlanabilmektedir (Kazaz, 2019, s. 104). Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve
haz yaratan aligverisleri; sadece nesnelere sahip olmay1 degil, nesneleri sahip olduklar
diisiinsel ve diigsel imgelemi i¢in de tiikketmeyi ifade eden bir kavram olarak kargimiza
¢tkmaktadir (Babacan, 2001, s. 105). Diger bir deyisle hedonik tiiketim, tiiketicilerin
dirtinleri kullanirken duyusal goriintiileri, fantezileri ve duygusal uyarilmalarini ifade
etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93). Hazsal tiiketimde iriinler nesnel
varliklar olarak degil 6znel semboller olarak ele alinir. Uriiniin saglamis oldugu faydadan
¢ok neyi temsil ettigi ve sundugu imaj dnemlidir. Bu noktada anahtar 6l¢iit ise tiiketicinin
gostermis oldugu duygusal tepkidir (Celik, 2009, s. 48). Bu baglamda Baudrillard, bugiin
nesnelerin ¢ok azinin baglami olmaksizin tek basina sunuldugunu ifade eder. Tiiketicinin
nesne ile olan iligkisi sagladig1 6zel faydadan ziyade biitiinsel anlami baglaminda bir
nesneler kiimesine yonelmistir (1997, s. 18). Giindelik yasamdaki 6nemsiz nesnelere,
statii gostergeleri olmalari ya da reklam, medya ve moda tarafindan sekillendirilmelerinin
haricinde haz verici hayalleri yansitmalari sebebiyle estetik degerler yliklenmistir. Boylece
nesneler iglevsel ve maddi islevlerini kaybederek estetik degerlerinin 6n plana ¢iktigi stil
ve zevk isaretleri haline gelmistir (Yaniklar, 2006, s. 103). Giiniimiizde pek ¢ok bireyin
bazi nesneleri islevsel 6zelliklerinden ziyade kendilerine yiiklenen estetik degerlerden
otiirti, haz sembolil olarak sunulmalari nedeniyle tercih ettikleri soylenebilmektedir.

Tiiketiciler bir tirlin veya hizmetin somut nitelikleri belirgin olmasina ragmen bu
niteliklere 6znel anlamlar yiiklemektedirler. Bu da aslinda tirtiniin somut bir nesneden ¢ok
6znel bir sembol olarak algilanmasinda ve tiiketicilerin marka se¢imini nasil yaptiklarinin
izahini ortaya koyabilmektedir. Bu tiiketim yaklagiminda tiiketici i¢in Griiniin somut ve
belirgin nitelikleri yarattig1 6znel sembollere gore daha az dnem arz etmektedir (Celik,
2009, s. 48). Tiiketiciler de tirliniin somut niteliklerinden ziyade kendileri tarafindan o
tiriine yiiklenen 6znel semboller dogrultusunda tercihlerini yapabilmektedirler.

Bu baglamda hazsal/hedonik tiiketimi, tiiketicinin iiriinleri veya hizmetleri
sagladiklar1 fonksiyonel yararlar ve sahip olduklari rasyonel niteliklerinden ziyade, iiriin
veya hizmete yiikledikleri 6znel anlamlar, tiriiniin veya hizmetin sembolik degeri igin
yapilan tiiketim seklinde yorumlamak miimkiin olabilir. Bu a¢idan ele alindiginda ise
hazcr tiiketimin gergeklestirilmesinde markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihini etkileyen bir husus oldugu soylenebilmektedir.
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4. Aragtirma
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, markalarin sunmus olduklari 6z imajin yansitilmasint saglama,
arzu edilen yasam bicimine kavusmayr saglama, sosyal statii ve onay elde etmeye
aract olma gibi duygusal fayda sunumlarinin tiiketicinin o markay1 tercih etmesine
olan etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Arastirmadan elde edilecek bulgular 1s18inda
tiiketicilerin markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini
ortaya koymaya yonelik bulgulara ulasilmasi hedeflenmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak
aragtirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi beklenmistir:

- Markalarin duygusal fayda sunumlar tiiketicilerin marka tercihinde etkili
midir?

- Tiketiciler markalari tercih ederken rasyonel faydayr mi yoksa duygusal
fayday1 m1 6nceliklendirmektedir?

- Tiiketicilerin, markalart duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi cinsiyet
degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

- Tiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina goére tercih etmesi yas
degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmakta midir?

- Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gére tercih etmesi egitim
durumu degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

- Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi gelir
durumu degigkenine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

4.2. Aragtirmani Onemi

Rekabetin yogun yasandig1 giiniimiizde teknolojik gelismelerin etkisiyle iriin ve
hizmetler kolay bir sekilde ayni kalite ve standartta tiretilebilmektedir. Tiiketici, ihtiyacini
karsilayabilecek pek ¢ok markanin iiriiniinii pazar ortaminda bulabilmektedir. Bu yogun
rekabet ortaminda ise markalar arasindaki farklilagsma oldukga zorlasmaktadir. Giiniimiiz
tiiketicilerinin markalart hem fizyolojik gereksinimlerini karsilamak tizere rasyonel fayda
odaginda hem de duygusal gereksinimlerini karsilamak i¢in duygusal fayda odaginda
tercih ettikleri bilinmektedir. Markalarin rasyonel fayda sunumlart dogrultusunda
birbirlerinden ¢ok kolay farklilagamamasi durumu ise duygusal fayda sunumlarii 6n
plana cikarmaktadir. Markalarin sadece rasyonel fayda dogrultusunda segilmemesi,
statii gostergesi olarak kabul edilmesi, sosyal onay araci olarak degerlendirilmesi marka
tercihinde duygusal fayda sunumlarinin sahip oldugu 6neme isaret etmektedir.

Bu calismada markalarin duygusal fayda sunumlarmin tiiketicinin marka
tercihine olan etkisi iizerine odaklanilarak, tiiketicilerin markalarin sunmus oldugu
duygusal fayda vaatlerine yonelik degerlendirmelerini tespit etmek amaglanmistir.
Literatiir incelendiginde tiiketicilerin marka tercihinde bulunurken 6z imaj1 yansitma,
arzu edilen yagam bi¢imine kavusma, sosyal statii ve onay elde etme gibi unsurlart goz
ontinde bulundurabildikleri goriilmektedir. Bu ¢calisma kapsaminda elde edilecek bulgular
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tiiketicilerin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarinin etkisinin ortaya konmasi
acisindan dnem tagimaktadir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Tiiketicilerin marka tercihlerinin etkilenmesinde belirleyici olabilecek rasyonel
fayda sunumu, deneyim odakli pazarlama kapsaminda markanmn satin alinmadan
denenebilmesi, marka is birlikleri vb. gibi pek ¢ok unsurun var oldugu sdylenebilmektedir.
Bu arastirma ise tiiketicilerin marka tercihini etkileyebilecek unsurlar arasindan
duygusal fayda sunumlarina odaklanmaktadir. Bu nokta arastirmanin temel simirliligini
olugturmaktadir.

Aragtirmanin bir diger sinirliligini ise marka tercihini bilingli bir sekilde
yapabilecek durumda bulunan 18 yas ve iizeri tiim bireylere ulasilamamis olmasi
olusturmaktadir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih
edebilecek tiiketicileri kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu dogrultuda tiiketim
davranisinda bulunan ve 18 yas iizeri olan bireylerin arastirmanin evrenini olugturdugu
soylenebilmektedir. Ancak 18 yas iizerinde satin alma davranisinda bulunan biitiin
bireylere ulagilamayacagindan 6rnekleme yoluna gidilmistir. Bu arastirmada tesadiifi
olmayan ornekleme tiirlerinden kolayli 6rnekleme kullanilmistir.

Arastirmada, aragtirmacinin ulasabildigi kisileri drneklem dahiline aldig1 kolayli
orneklemenin kullanimiyla 420 kisiye ulasilmig ve herhangi bir soruna rastlanilamayan
420 anket formu degerlendirmeye almmistir. Evren biyiikliigii 100 milyon ve iizeri
oldugundan yiizde 95 giiven diizeyinde 384 kisiye ulasilmasi yeterli gortildiigiinden
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50) arastirma kapsaminda ulasilan kisi sayisinin yeterli
diizeyde oldugu soylenebilmektedir.

4.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmada nicel arastirma tekniklerinden anket teknigine bagvurulmustur.
Belirlenen arastirma sorularina yanit olabilecek bulgulara ulasilmasini saglayacak
verilerin toplanabilmesi i¢in bir anket formu tasarlanmigtir. Anket formunda oncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik sorular hazirlanmistir. Cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, gelir durumu gibi sorularin yani sira markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihinde bulunmadaki etki diizeyini dlgmeye yonelik sorulara yer
verilmigtir.

Aragtirmanin ilerleyen boliimiinde ise Likert 6lgegi ile tiiketicilerin markalarin
duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi {izerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini
ve marka tercihinde rasyonel faydanin mi duygusal faydanin mi 6nceliklendirildigini
tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Ifadelerin sirasiyla giivenilirlik diizeylerine
bakildiginda ise asagidaki sonuglara ulasilmistir:

- Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit
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etmeye yonelik ifadelerin giivenirlilik diizeyi: Cronbach Alpha= 0,837

- Marka tercihinde rasyonel faydanin mi yoksa duygusal faydanin mi
onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik diizeyi: Cronbach
Alpha= 0,826

ifadelerin giivenilirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yiiksek oranda
giivenilirlige sahip oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Aragtirma gergeklestirilmeden o6nce, 30 Eylil 2021 tarihinde 30 kisinin
katilimiyla bir 6n test yapilmistir ve 6n testin sonuglarina gore anket formu revize edilerek
son haline getirilmistir. 1-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket
formu 420 katilimei tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen, herhangi bir soruna
rastlanmayan formlardan 420’si analize tabi tutulmustur.

Arastirma stirecinde veri elde etmede online anket yontemi kullanilmistir.
Online anket yontemiyle toplanan veriler bilgisayar ortamina aktarilmistir. Daha sonra
istatistiksel ¢oziimlemelerin yapilabilmesi igin SPSS (Statistical Package For Social
Sciences) paket yazilimimdan faydalanilmistir.

4.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Aragtirmanin bu kisminda katilimceilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
durumu gibi demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistikler frekans ve yiizde
tablolar1 araciligiyla, ifadelere iliskin betimsel istatistikler ise toplu ortalama tablolari
araciligryla sunulmaktadir.

Katilimeilarin cinsiyet degiskenine goére dagilimma iligkin bilgiler Tablo 1’de
verilmigtir.

Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilim

Cinsiyet N %
Kadin 222 % 52,9
Erkek 198 % 47,1
Toplam 420 % 100,0

Tablo 1°de goriildiigii iizere arastirmaya katilan katilimcilarin %52,9’unu
kadinlar, %47,1’ini ise erkekler olugturmaktadir.
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Katilimeilarin yas degiskenine gore dagilimlari Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Yas N %
18-28 Yas 161 % 38,3
29-39 Yas 197 % 46,9
40-50 Yas 27 % 6,4
51-61 Yas 32 % 7,6
62 Yas ve lizeri 3 % 0,7
Toplam 420 % 100,0

Tablo 2’de gorildiigii tizere arastirmaya katilanlarin %38,3’1 18-28 yas, %46,9°u
29-39 yas, %6,4°1 40-50 yas, %7,6’s1 51-61 yas, %0,7°si 62 yas ve {lizerindedir.

Katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimlar: Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilim

Egitim Durumu N %
Tlkokul 3 % 0,7
Ortaokul 1 % 0,2
Lise 42 % 10,0
Onlisans 40 %9.,5
Lisans 230 % 54,8
Lisansiistii 104 % 24,8
Toplam 420 %100,0

Tablo 3’te goriildiigl lizere aragtirmaya katilanlarin %0,7’si ilkokul, %0,2’s1
ortaokul, %10,0°1 lise, %9,5°1 dnlisans, %54,8’1 lisans, %24,8’1 lisansiistii mezunudur.
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Tablo 4. Katihmcilarin Aylik Gelir Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Aylik Gelir Durumu N %
0-1.000 TL 50 % 11,9
1.001-2.000 TL 22 % 5,2
2.001-3.500 TL 55 % 13,1
3.501-5.000 TL 97 % 23,1
5.001 TL ve tizeri 196 % 46,7
Toplam 420 % 100,0

Tablo 4’te goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %11,9’u 0-1.000 TL, %5,2’si
1.001-2.000 TL, %13,1°12.001-3.500 TL, %23,1°1 3.501-5.000 TL, %46,7°si 5.001 TL ve
tizeri aylik gelire sahiptir.

Katilimeilarin ayni gereksinimi karsilayacak birden fazla marka var oldugunda
marka tercihini etkileyen unsurlara ait veriler Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5. Katilmcilarin Marka Tercihine Etki Eden Unsurlara Ait Dagilimlar

Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar N %
Fiyatinin diisiik olmasi 262 % 25,0
Garanti siiresinin uzun olmast 120 % 11,4
Sosyal statii gdstergesi olmasi 45 % 4,3
Kendimi iyi hissetmemi saglamasi 182 % 17,3
Saglam ve dayanikli olmasi 311 % 29,6
Arzu ettigim yagam bigimine kavugsmami saglamasi 75 %7,1
Kendimi digariya yansitmami saglamasi 55 %S5,2
Toplam 1050 %100,0

Katilimeilarin ayni gereksinimlerini karsilayan birden fazla marka var oldugunda
marka tercihine etki eden unsurlar sirastyla en ¢cok %29,6 ile saglam ve dayanikli olmasi,
%25,0 ile fiyatinin diisiik olmasi, %17,3 ile kendini iyi hissetmesini saglamasi, %11,4 ile
garanti siiresinin uzun olmasi, %7,1 ile arzu ettigi yasam bi¢imine ulasmasini saglamasi
ve son olarak %5,2 ile kendini disartya yansitmasini saglamasidir.

Markalarin duygusal fayda sunumlarinin hangi {irtin/hizmet grubu séz konusu
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oldugunda katilimcilarin marka tercihinde daha dncelikli oldugunu gosteren veriler Tablo
6’da sunulmustur.

Tablo 6. Katihmcilarin Marka Tercihinde Bulunurken Markalarin Duygusal
Fayda Sunumlarinin Etkili Oldugu Uriin Gruplar1 Dagilim

Uriin/Hizmet Kategorisi N %
Beyaz Esya 132 % 11,1
Cep Telefonu 205 % 17,2
Mobilya 51 % 4,3
Gida 180 % 15,1
Tekstil 169 % 14,2
Konaklama 119 % 10,0
Ulasim 64 % 5,4
Otomotiv 157 % 13,2
Kozmetik 114 % 9,6
Toplam 1191 % 100,0

Tablo 6’da gorildigl tizere katilimcilarin marka tercihinde bulunurken
duygusal fayda sunumlarinin etkili oldugu tirtin/hizmet kategorileri sirasiyla %17,2 ile
cep telefonu, %15,1 ile gida, %14,2 ile tekstil, %13,2 ile otomotiv, %11,1 ile beyaz esya,
9%10,0 ile konaklama, %9,6 ile kozmetik, %5,4 ile ulasim ve %4,3 ile mobilyadir.

Markalarin duygusal fayda sunumlariin katilimeilarin marka tercihi tizerindeki
etki diizeyine ait veriler Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlarimin Marka Tercihi Uzerindeki
Etki Diizeyi

Duygusal Fayda Sunumlari

Marka Tercihimde Etkilidir N o
Hig Etkili Degildir 39 9,3
Az Etkilidir 89 21,2
Orta Diizeyde Etkilidir 206 49,0
Fazla Etkilidir 69 16,4
Cok Fazla Etkilidir 17 4,0
Toplam 420 100,0
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Markalarin duygusal fayda sunumlarinin katilimeilarin marka tercihi tizerindeki
etki diizeyine ait veriler sirastyla %49,0 ile orta diizeyde etkilidir, %21,2 ile az etkilidir,
%16,4 ile fazla etkilidir, %9,3 ile hi¢ etkili degildir, %4,0 ile ¢ok fazla etkilidir olmustur.

Arastirmada markalarim duygusal fayda sunumlarimin tiiketicilerin marka
tercihine etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerin ve marka tercihinde rasyonel faydanin
mi1 yoksa duygusal faydanin m1 onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin
gegerliligini sinamak ve faktor yapisini belirlemek tizere faktor analizi kullanilmistir.

Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik ifadelere iligkin 6rneklemin yeterliligini degerlendirmek iizere yapilan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglari Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Markalarin Duygusal Faydasi Sunumlarinin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere iliskin Orneklem Yeterliligini Gosterir
KMO Bartlett Testi istatistikleri

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,838

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1930,585
Df 55
Sig. ,000

KMO istatistiginin 0,838 olmas1 ve bu istatistigin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi
veriler i¢in drneklem sayisinin yeterli diizeyde oldugunun bir gostergesidir. Dolayistyla
verilerin faktdr analizine uygun oldugu gézlemlenmistir (Sig.<0,05).

Marka tercih ederken rasyonel faydanin m1 yoksa duygusal faydanin m1 6ncelik-
lendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelere iligskin 6rneklemin yeterliligini degerlendir-
mek {izere yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Marka Tercihinde Rasyonel Faydanin m1 Yoksa Duygusal Faydanin m1
Onceliklendirildigini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere iliskin Orneklem
Yeterliligini Gosterir KMO Bartlett Testi Istatistikleri

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,841
Bartlett’s Test of Approx. Chi-Square 1549,648
Sphericity Df 36

Sig.
<,001
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KMO istatistiginin 0,841 olmas1 ve bu istatistigin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi ise
veriler i¢in drneklem sayisinin yeterli diizeyde oldugunun bir gdstergesidir. Dolayisiyla
verilerin faktdr analizine uygun oldugu gézlemlenmistir (Sig.<0,05).

Markalarin duygusal fayda sunumlariin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi sonuglari asagidaki Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items
,837 11

Tablo 10°da goriildiigl iizere markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihi lizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri 0,837
ile yiiksek giivenilirliktedir.

Marka tercih ederken rasyonel faydanin mi yoksa duygusal faydanm mi
onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi sonuglart Tablo
11°de verilmistir.

Tablo 11. Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items
,826 9

Tablo 11°de goriildiigii tizere marka tercihinde rasyonel faydanin m1 yoksa
duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin Cronbach’s
Alpha degeri 0,826 ile yiiksek giivenilirliktedir.

Aragtirmanin diger boliimiinde markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihine etkisine yonelik tiiketici degerlendirmeleri ile marka tercihinde rasyonel
faydanin m1 yoksa duygusal faydanmm mi Onceliklendirildigine yonelik bulgular
sunulmustur. Ifadelere iliskin tiiketici degerlendirmelerine iliskin ortalamalar, standart
sapmalar, frekans ve yiizdelik dagilimlara yer verilmistir.

Katilimcilarin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarinin etki diizeyini
tespit etmeye yonelik tasarlanan ifadelere katilim diizeylerini gosterir bulgular Tablo
12°de verilmistir.
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Tablo 12. Duygusal Fayda Sunumlarinin Marka Tercihi Uzerindeki Etki Diizeyine
Yonelik ifadelere iliskin Betimsel istatistikler

Std.

N Mean Deviation

Duygusal Fayda Sunumlari 420 2,84 ,958
Marka Tercihimde Etkilidir

Katilimeilarin markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi izerindeki
etkisini tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlara ait bulgular Tablo 13’te
verilmistir.

Tablo 13. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlariin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere Katihm Diizeyini Gosterir Toplu
Ortalama Tablosu

Duygu.sal Fay.dz.l Sunllml.arl.nm Tiiketicilerin Marka Ort. Standart
Tercihine Etkisine Yonelik Ifadeler Sapma
Bir marka tercihinde bulunurken fiyatinin diisiikk olmasina 3,67 1,075
dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin ruh halime iyi 3,62 1,233
gelmesine dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken iiriiniin saglam ve 4,54 ,850
dayanikli olmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken bana sosyal statii 2,81 1,235
saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken yasam tarzimi 3,80 1,068
yansitmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite esasina dikkat 4,55 ,791
ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken kimlik 6zelliklerimi 3,60 1,148
yansitiyor olmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin ideal kisiligime 3,22 1,240
ulagsmama katki saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin digerlerine 4,08 1,011
gore daha iist diizey bir performansa sahip olmasina dikkat

ederim.
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Bir marka tercihinde bulunurken o markanin kendimi iyi 3,85 1,093

hissetmemi saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin arzu ettigim 3,46 1,177

yasam bigimine kavusmami ya da yansitmami saglamaya

katki sunmasina dikkat ederim.

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katilyyorum,
5. Kesinlikle Katilyyorum

Katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler asagida verilmistir. En diistik ortalamaya sahip ifade 2,81 ile “Bir marka
tercihinde bulunurken bana sosyal statii saglamasina dikkat ederim” ifadesidir. En yliksek
ortalamaya sahip ifade 4,55 ile “Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite esasina
dikkat ederim” ifadesidir.

Katilimeilarin marka tercih ederken rasyonel fayday1 mi yoksa duygusal fayday1
mi1 Onceliklendirdigini tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlara ait bilgiler
Tablo 14’te verilmistir.

. Tablo 14. Marka Tercihinde Rasyonel Faydanin m1 Duygusal Faydanin m
Onceliklendirildigini Tespit Etmeye Yonelik Ifadelere Katilim Diizeyini Gosterir
Toplu Ortalama Tablosu

Marka Tercih Ederken Rasyonel Fayda mi Yoksa Duygusal mi Ort Standart
Onceliklendirildigini Tespite Yonelik Ifadeler ) Sapma
Marka tercihimde markanin bana duygusal bir tatmin 3,00 1,283

saglamasi fiyatinin diisiik olmasindan daha 6nemlidir.

Marka tercihimde markanin beni disartya istedigim sekilde 2,50 1,250
yansitmasi dayanakli iiriinlerinin bulunmasindan daha

onemlidir.

Marka tercihimde markanin yasam bigimimi yansitmasi 2,93 1,217

fiyatinin diigiik olmasindan daha 6nemlidir.

Fiyat1 ve performansi benzer olan iki markadan arzu ettigim 3,77 1,125
yasam bigimime kavusmama aracilik eden markay1 tercih

ederim.

Marka tercihimde markanin vurguladigi sosyal statii iiriiniin 2,28 1,230

kaliteli olmasindan daha 6nemlidir.

Uriin kalitesi ayni olan iki markadan kendimi daha iyi 4,01 1,029

yansittigimi diisiindiigiim markay1 segerim.
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Ayni fiyat-performans 6zelliklerini tagiyan markadan sosyal 3,31 1,298

statlimii 6n plana ¢ikaran markayi tercih ederim.

Benzer 1slevsel ozelliklert barindiran markalar arasindan 416 ,932

kendime daha yakin hissettigimi segerim.

Fiyat1 ve performanst ayni olan 1k1 markadan kisiligimi daha 4,04 1,032

iyl yansittigimi disiindiiglim markay1 segerim.

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmryorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katilryyorum,
5. Kesinlikle Katilyyorum

Katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalama-
ya sahip ifadeler asagida verilmistir. En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,28 ile “Marka
tercihimde markanin vurguladig sosyal statii {irliniin kaliteli olmasindan daha 6nemlidir”
ifadesidir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,16 ile “Benzer islevsel 6zellikleri barindi-
ran markalar arasindan kendime daha yakin hissettigimi secerim” ifadesidir.

Arastirmada, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile markalarin duygusal fayda
sunumunun marka tercihine etki diizeyi, markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihi tizerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerin yan1 sira, marka tercihinde rasyo-
nel faydanin m1 duygusal faydanin mi1 dnceliklendirildigi degiskenleri arasindaki iligkile-
rin analizinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Verilerin parametrik testlere uygun olmasi (aralik 6l¢eginde olmasi, normal da-
g1lma uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik 6zellikler ile markalarin duygusal
fayda sunumlarinin marka tercihi {izerindeki etkisi ve marka tercihinde rasyonel faydanin
mi1 duygusal faydanin m1 dnceliklendirildigi degiskenleri arasindaki iliski hesaplanirken
parametrik testler kullanilmistir.

Yapilan t testi analizi sonucunda markalarin duygusal fayda sunumunun kati-
limcilarin marka tercihini etki diizeyini, markalarin duygusal fayda sunumlarmin mar-
ka tercihi tizerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini ve marka tercihinde rasyonel
faydanm mi1 duygusal faydanin m1 dnceliklendirildigini tespit etmeye yonelik tasarlanan
ifadelere katilim diizeyleri cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu degiskenine gore istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu yondeki bulgu tiiketicilerin marka
tercihinde, markalarin sunmus oldugu duygusal fayda sunumlarinin cinsiyet, yas, egitim
ve gelir durumu degiskenine gore grup ortalamalart arasinda farklilasmadigi seklinde yo-
rumlanabilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin %49’u (n=206)
markalar arasinda tercihte bulunurken markalarin duygusal fayda sunumlarin orta dii-
zeyde etkili bulurken, %21,2’si (n=89) az etkili, %16,4’1i (n=69) fazla etkili, %4’ (n=17)
cok fazla etkili bulmakta, %9,3’ (n=39) ise hig etkili bulmamaktadir. Ayn1 gereksinimi
saglayan birden fazla marka var oldugunda katilimcilarin %29,’s1 (n=311) i¢in saglam ve
dayanikli olmasi, %25’i (n=262) i¢in fiyatinin diisiik olmast, %17,3’1 (n=182) i¢in kendi-
ni iyi hissetmesini saglamast, %11,4’ii (n=120) i¢in garanti siiresinin uzun olmast, %7,1°1
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(n=75) i¢in arzu ettigi yasam bi¢cimine ulagmasini saglamasi ve son olarak %5,2’si (n=55)
icin ise kendini disartya yansitmasini saglamast etkili olmaktadir. Katilimcilarin duygusal
fayda sunumlarinin en ¢ok etkili oldugunu diisiindiigii tirtin/hizmet grubu cep telefonu
(n=205) iken bunu sirasiyla gida, tekstil, otomotiv, beyaz esya, konaklama, kozmetik,
ulasim, mobilya izlemektedir. Katilimeilarin “Bir marka tercihinde bulunurken yasam
tarzimi yansitmasina dikkat ederim.” (ort=3,80), “Bir marka tercihinde bulunurken mar-
kanin ruh halime iyi gelmesine dikkat ederim.” (ort=3,62), “Bir marka tercihinde bulu-
nurken kimlik 6zelliklerimi yansitiyor olmasina dikkat ederim.” (ort=3,60), “Bir marka
tercihinde bulunurken markanin ideal kisiligime ulagmama katki saglamasina dikkat ede-
rim.” (ort=3,22) ve “Bir marka tercihinde bulunurken o markanin kendimi iyi hissetmemi
saglamasina dikkat ederim.” (ort=3,85) ifadelerine katilim oranlar1 markalarin duygusal
fayda sunumlarinin marka tercihi tizerinde orta diizeyde etkili bir unsur olduguna isaret
etmektedir.

Katilimeilarin “Fiyat1 ve performansi benzer olan iki markadan arzu ettigim
yasam bigimime kavusmama aracilik eden markay tercih ederim.” (ort=3,77), “Uriin
kalitesi ayni olan iki markadan kendimi daha iyi yansittigini diisiindigiim markay1
secerim.” (ort=4,01), “Ayni fiyat-performans 06zelliklerini tagiyan markadan sosyal
statimii 6n plana ¢ikaran markay1 tercih ederim” (ort=3,31), “Benzer islevsel 6zellikleri
barindiran markalar arasindan kendime daha yakin hissettigimi segerim.” (ort=4,16) ve
“Fiyat1 ve performansi ayni olan iki markadan kisiligimi daha iyi yansittigimi diisiindigiim
markay1 segerim.” (ort=4,04) ifadelerine katilim oranlar1 ayni fiyat, performans ve kalite
ozelliklerine sahip markalar arasinda tercihte bulunurken duygusal faydanin etkili bir
unsur oldugunu ifade etmektedir.

SONUC

Tiiketim kavrami giliniimiizde giderek artan bir sekilde hayatin biiyiik bir
alaninda yer almaktadir. Her gecen giin hem birg¢ok alanda yeni tiriin ve hizmet dolasima
girmekte hem de tiiketiciler pazarda pek ¢ok marka arasinda tercih yapmak durumunda
kalmaktadir. Markalar i¢in yogun rekabet ortaminda rakipleri arasindan siyrilabilmek
giderek artan bir dneme sahipken, tiiketici i¢in de giiniimiiz sartlarinda bir marka tercih
ederken kendini iyi hissetme, yasam tarzini yansitma, kimlik sunumu gibi unsurlar etkili
olabilmektedir.

Tarihsel gelisim siirecinde marka, {irlin veya hizmetin iireticisine ve kendisine ait
fiyat ve materyal gibi bilgilerin bir gostergesi olarak ortaya ¢ikan bir kavramken, sanayi
devriminin beraberinde getirdigi makinelesme sayesinde yayginlasan toplu iiretimle
degisim gecirmeye baslamustir. Uretimde ve iiriin ¢esitliliginde yasanan hizli artis,
tiiketim ve tiiketim davranigindaki degisimlerde biiyiik 6l¢iide rol oynamistir. Tiiketiciler
i¢in ayni iiriin ve hizmeti ayni1 kalite ve fiyatta bulmak kolaylasirken, markalar i¢in pazar
ortaminda farklilagabilmek ve tercih edilebilir bir marka olmak giderek gii¢clesmistir.
Bunun sonuglarindan biri olarak markalar sadece belirli bir ihtiyaci karsilamanin 6tesinde
duygusal cekicilik unsurlariyla da hedef kitlesinin goziinde farklilasma yoluna gitme
siireci igerisine girmislerdir. Glinlimiizde bir marka, duygusal olarak g¢ekici olmasinin
yant sira sosyal sorumluluk bilinci gibi ¢evresel faktorlere duyarli olmasi gibi 6zellikleri
ile de fark yaratabilmektedir.
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Tiiketim davranisi sergilerken bireyler, fizyolojik ihtiyaclarint karsilamak kadar
duygusal tatmin saglamayi1 da arzulayabilmektedir. Bu durumda markalar i¢in tiiketicilerin
fizyolojik ihtiyaglar1 gibi duygusal ihtiyaglarina da yanit verme gerekliligi sdz konusu
olmaktadir. Markalarin tiiketicinin duygusal gereksinimlerini iyi analiz edebilmesi ve
buna yonelik iletisim stratejileri belirlemesi, fayda sunumlar gergeklestirebilmesi giderek
artan bir 6neme sahiptir. Marka iletisim ve konumlandirma stratejileri belirlenirken fiyat,
kalite ve performans gibi unsurlarla beraber yasam bi¢imi vaadi, sosyal statii gostergesi
gibi duygusal ¢ekilik unsurlarinin da esas alinmasi markalar tiiketici nezdinde farkli
kilarken tiiketicinin de marka ile bag kurmasmi kolaylastirabilmektedir. Tiiketicinin
duygusal olarak bag kurdugu, kendini daha iyi yansittigint diisiindiigii markalari daha
kolay tercih ettigi ve marka sadakati gelistirdigi sdylenebilmektedir.

Bu bilgilerden yola cikarak markalarin duygusal fayda sunumlarmim marka
tercihine olan etkisine odaklanan bu calismada, konu ile ilgili kavramlar literatiir
taramasiyla irdelenmistir. Hedef kitlenin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarinin
ne Olgiide etkili oldugunu 6lgmeye yonelik olarak ise nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigine basvurulmustur. 30 Eyliil 2021 tarihinde 30 kisinin katilimiyla bir 6n
test yapilmistir ve On testin sonuglarina gore anket formu revize edilerek son haline
getirilmistir. 1-8 Ekim 2021 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket formu 420
katilimer tarafindan yanitlanmis ve herhangi bir soruna rastlanmayan formlarin tamami
analize tabi tutulmustur.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihi tizerinde orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulastlmigtir. Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine etkisinin
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu gibi demografik degiskenlere
gore farklilagmadigi goriilmistiir. Arastirmada yer alan marka tercihinde rasyonel
faydanin m1 duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelere
yonelik degerlendirmeler incelendiginde ise marka tercihinde rasyonel faydanin
onceliklendirildigi ve duygusal fayda sunumlarinin marka tercihinde orta diizeyde etkili
bir unsur olarak goriildiigii ortaya konmustur. Ayrica rasyonel fayda sunumlari ayni ya
da benzer olan iiriin ve hizmetler s6z konusu oldugunda ise markalarin duygusal fayda
sunumlari farklilastirict bir unsur olarak marka tercihinde belirleyici olmaktadir.

Literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular
beraber degerlendirildiginde, markalarin duygusal fayda sunumlarinin benzer rasyonel
faydalar oneren lirliin ve hizmetler sz konusu oldugunda marka tercihinde etkili bir
unsur olarak ele alinabilecegi goriilmektedir. Tiiketiciler markalar arasinda tercih
yaparken oOncelikle rasyonel faydaya odaklanmakta; fiyat, kalite ve performans gibi
ozellikleri agisindan yani rasyonel fayda baglaminda es ya da benzer olarak algiladiklari
seceneklerin varligi halinde duygusal fayda sunumlart odaginda marka tercihlerini
gerceklestirmektedirler. Gliniimiizde markalarin {iriin ve hizmet 6zellikleri baglaminda
tiiketicilere sunduklart rasyonel faydanin birbirine es ya da benzer diizeyde olduklar1 ya
da olabilmelerinin olduk¢a miimkiin goriilmesi nedeniyle tiiketici tercihinde farklilagsmay1
saglayacak bir unsur olarak duygusal fayda sunumlarina 6nem vermeleri gerektigi
soylenebilmektedir.
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Bu ¢alismada markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine olan et-
kisi konusu ele alinmig ve bir arastirma gergeklestirilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda
markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketici ile marka arasindaki bagin tesisi, marka
kisiligi ve marka sadakati gibi konularla iliskisinin degerlendirilmesi dnerilebilmektedir.
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OZET

Popiiler kiiltiiviin kitle iletisim araglarindan beslenerek anlamlar iivettigi ve kiiltiirel
anlamlarin popiilerleserek kendisine medya araciligi ile bir temsil buldugu gériisii sosyal
medya platformlarimin incelenmesinde elzem bir dayanak noktasi olmustur. Bu c¢alismada
YouTube’da fal gibi evrensel ancak ayni zamanda kiiltiirel bir olgunun ne ¢esit bir ideolojik
soylem diizleminde dolasima sokuldugunu anlamak amaglanmisti:. Bu dogrultuda eril disil
tarot igerikli videolara Van Dijk’in (1993) séylem analizi modeli uygulanarak soylemlerdeki
kadinlik ve erkekligin toplumda kabul géren toplumsal cinsiyet temsilleri iizerinden iiretildigi
ortaya ¢ikarilmistir. Tarot fali icerikli videolarda goriilen eril ve disil soylemin aslhnda
toplumda hakim olan kadin-erkek iligkilerini heteroseksiiellik iizerinden sundugu goriilmiistiir.
Videolar igerisinde dolasima dahil edilen séylemde fal icerigini iireten kullanicilarin kadinlik
ve erkekligi farklilastirarak yorumlamalarindan dolay: toplumsal cinsiyet esitsizligi ibarelerini
mesrulastirdiklar: goriilmiistiir. Ayni zamanda videolarin iireticisi olan bireylerin YouTube da
dijital kimligin sunumunu ‘fal’ olgusu iizerinden gergeklestirdikleri gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler Kiiltiir Uriinii Olarak Fal, Soylem Analizi, Tarot Fali
Videolarinda Eril ve Disil S6ylem, Toplumsal Cinsiyet Stereotipleri, YouTube.
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ABSTRACT

The view that popular culture produces meanings by being fed from mass media and
that cultural meaning became popular and found a representation through the media has become
an essential premise for examining social media platforms. In this study, it is aimed to understand
what kind of ideological discourse a universal but also cultural phenomenon such as fortune-
telling on YouTube is circulated. In this direction, by applying Van Dijk’s (1993) discourse
analysis model to masculine and feminine tarot videos, it has been revealed that femininity and
masculinity in discourses are produced through socially accepted gender representations. The
masculine and feminine discourse seen in tarot horoscope videos are mainly represented by the
dominant male-female relations in society through heterosexualism. It has been observed that
the users who produce the fortune-telling content circulated in the videos legitimize the phrases
of gender inequality due to their interpretation of femininity and masculinity by differentiating
them. At the same time, it has been observed that the individuals who are the producers of the
videos realize the presentation of digital identity on YouTube through the phenomenon of ‘fortune

telling’.

Keywords: Fortune Telling As A Product of Popular Culture, Discourse Analysis, Mas-
culine and Feminine Discourse in Tarot Video, Gender Stereotypes, YouTube.
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GIRIS

Popiiler kiltiir 2000°1i yillarla birlikte yayginlagan kitle iletisim teknolojileri
icerisinde entegre bir sekilde varligini gostermeye baslamistir. Bu durum cesitli medya
platformlarinda yeniden iiretilen ekonomik, ideolojik, toplumsal ve toplumsal cinsiyete
0zgii bazi ifadeler ortaya ¢ikarmistir (Karakog, 2014; Eren, 2012). Popiiler kiiltiir kitle
iletisim araclart {izerinden giindelik kiiltiirin iireticisi olmaktadir. Popiiler kiiltiiriin
bu ideolojisi YouTube, Facebook, Instagram gibi ¢esitli sosyal medya platformlarinda
kullanicilarin yiikledigi ses, goriintii, ileti iceren icerikler ile dolasima sokulmaktadir
(Gelebek, 2020). Bu sayede bireylere nasil bir hayati arzulamalari, nasil davranmalari
ve nasil diisiinmeleri gerektigi iizerine ¢esitli anlamlar iireten popiiler kiiltiir, Web 2.0
aglarinda yeni bir kiiltiir formu olarak deneyimlenmektedir.

Web 2.0 olarak adlandirilan iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
goriiniirlik kazanan yeni medya (Altunay, 2015), kullanici tirevli igeriklerin
yayginlasmasia zemin hazirlamistir (Comu, 2012). Yeni medyanmn ii¢ temel 6zelligi;
etkilesim (kullanicilar arasi iletisim), kitlesizlestirme (grup igerisinde her bireyin dtekine
diledigi gibi ileti gdnderebilmesi sonucu olusan durum) ve es zamanlilik (kullanicilarin
birbirlerine gonderdikleri iletilerin zaman sinir1 tanimamasi) olarak tanimlanmaktadir
(Aydogan ve Kirik, 2012). Bu baglamda igerik iiretmek icin belirli bir uzmanhk
gerektirmemesi, kamuya agik ve her an ulasilabilir olmasi YouTube’un popiilerlesmesine
zemin hazirlamistir.

YouTube, 2005 yilinda kurulmus olan (Yildirim, 2018), biinyesinde “dizi,
sinema, televizyon, vlog, miizik” ve daha nice goriiniimde icerigi barindiran bir uygulama
oldugu i¢in (Zinderen, 2020(a), ss. 220-221) kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen'
platformlardan biri olmustur.

Gilindelik hayattan farkli olarak sanal ortamda sunulan kimlikler, bireyin
giindelik yasamda oldugu halinden bagimsiz ‘ulasmak istenilen ideal kimlik’ olarak
insa edilmektedir (Altun, 2019). YouTube’da her paylasim ve iiretilen her igerik, icerik
iireticisinin kanalini takip eden diger kullanicilar (takipgiler) tarafindan yorum, begeni
veya paylasim butonlar1 araciligi ile yayilan bir enformasyona doniigebilir.

Bu sayede tiretilen igerikler, bir kisinin sundugu kimlik lizerinden ifade ettigi
imgesel ve simgesel anlami, kendisini takip eden kullanicilar tarafindan etkilesime
tabi tutulan anlamlar diinyasina doniistiirebilmektedir (Tokgoz, 2017). Bu baglamda
YouTube’da bireylerin sundugu dijital icerikler, ayni zamanda sosyal ve kiiltiirel
kimliklerin de dolagima sokularak yeniden iiretilmesini saglamaktadir.

Kullanict tiirevli igerikler, lireticisinin cinsiyetini, etnik kimligini ve mensup
oldugu smnifin kimligini yansitabilmektedir. Bireyler, takip ettikleri dijital topluluk
icerisinde aidiyet ve giiven belirten “biz” kiiltiiriinii yaratir ve “6teki” olarak addedilen
“onlar” kategorisinden farklilagan bir kiiltiirel kimligin destek¢isi olurlar (Chandler ve
Munday, 2018, s. 236; Zinderen, 2020(b)). Bireyler, sonsuz igerik bombardimaninda

1 Yeni Yilin One Cikan Sosyal Medya Uygulamalar1 (13 Subat 2021). Cumbhuriyet. https:/

www.cumhuriyet.com.tr/haber/yeni-yilin-one-cikan-sosyal-ag-uygulamalari-1813444 Erigim:
20.05.2021
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istedikleri seyi istedikleri bicimde sonsuz kapsamda sergileme firsati bulduklari i¢in
yarattiklart dijital kimlikler iizerinden bir imtiyaz elde edebilmektedir. Bu imtiyaz,
kendilerini takip eden bireylerle kurduklar: dijital cemaat igerisinde sdzcli konumuna
gegebilen bir s6hrete sahip olmaktir (Karaduman, 2017). YouTube’da tarot fali temali
icerik iireten kullanicilarin da kendilerine 6zgii bir dijital kimlik yaratip bu kimlik
tizerinden ideolojik bir sdylemsel imtiyaz elde ettigi disiiniilmektedir.

YouTube’da kendini tarot yorumcusu olarak sunan bireylerin sdylem diizeyinde
toplumsal cinsiyete 6zgii kimlik yapilarin1 kullanarak bu kimliklere atfedilen kodlarin
yarattif1 cinsiyet esitsizligini mesrulastirdigi diistincesi bu ¢aligmanin odak noktasidir.
Bu baglamlar odaga alinarak bu calismada YouTube’da tarot fali iceriklerinde eril ve disil
tarot acilimi olarak gosterilen videolarin, kiiltiirel bir insa olan erkeklik ve kadmnlik ile
iliskisi toplumsal cinsiyet temasinda sdylem analizi ile degerlendirilmektedir.

1. Popiiler Kiiltiiriin Bir Olgusu Olarak Falin Sosyal Yasamdaki Tezahiirleri
ve Toplumsal Cinsiyet Stereotipleri

“Talih, ugur, baht, niyet” gibi anlamlara gelen ve evrensel nitelikte olan fal
olgusu, giiniimiizde daha ¢ok modern bireyin anlam arayisina karsilik gelen bir konumda
bulunmaktadir. Bir nevi kaderini tayin etme isteginden de dogan fal olgusu, olasi
katiliiklere veya istenmeyen olaylara karsi tedbir alma ve kisinin hayat1 hakkinda olumlu
sozler duyma arzusunu karsilamaktadir. Glindelik hayatin bir iiriinii olarak folklorik bir
yapiya da sahip olan fal olgusu, aynt zamanda bireylerin sosyallesme ve vakit gecirme
aract olmustur (Duvarct, 2001, s. 118).

Fal olgusu zaman i¢inde falcilik meslegini dogurmus, sosyal veya sanal ortamda
varligini devam ettirmistir. Bu durum fal olgusunu popiiler kiiltiir ile entegre héle getirmis,
fal tiiketilen bir meta haline gelmis ve ekonomiklesmistir. Ciinkii fal olgusu kendisini
fal bakan ve baktiran 6zneler ¢evresinde bir sdylem merkezinde kurmakta, bu sdylem
tizerinden de ideolojisini mesrulastirmaktadir (Alagozli, 2007). Fal, genis c¢evrelere
yayilan, popiilerlesen, moda haline gelen, alinip satilabilen ve pazarlanan bir kiiltiir tirtini
olmustur. insanlarm belirsizlikten ve mutsuzluktan kurtulma istegi, falc1 kimligini inga
ederek devamliligini saglamistir (Halici, 2018).

Fal, halkin diisiince ve inan¢ pratiklerinden beslenen, fala inanmamayi ama
falsiz da kalmamay1 dgiitleyen sdylemin i¢ini doldurmaya calisan bir olgudur. Falin
bilinen anlamini kaybederek bicim, mekéan, igerik ve yontemsel anlam agisindan degistigi
sOylenebilir. Fal bugiin kentlesme ve niifus yogunlugunun oldugu ortamlarda kitle
iletisim araglari tizerinden dolagima sokulmaktadir. Binnaz Abla, Falaaddin, Derya Abla,
Falcr Baci gibi uygulamalar bu kapsamda 6rnek gosterilebilir (Soydas ve Yazici, 2018;
Demircioglu ve Amman, 2019). Boylelikle fal, sosyal ve kamusal alanda ¢ingenelerin el
fali baktig1 yahut arkadas arasinda kahve fali baktig fal biciminden ¢ikip sanallagmistir.
Anlik, giindelik ve eglencelik bir popiiler kiiltiir {iriinii olarak falin anlami magazinleserek
degismeye baglamistir. Artik fal bakan kisilerin uzman unvani iizerinden sunuldugu bir
baglam ortaya ¢ikmus, fal bakan kisiler ‘gelecek’, ‘tarot’, ‘enerji’ gibi danigmanliklar ile
anilmaya baslamistir (Giling6r, 2005). Fal bakan bireyler, kendilerinin dogaiistii yetilere
ve ¢ok kuvvetli hislere sahip olmak gibi bazi {istiin 6zellikleri tasidiklar: iddiastyla fal
bakmay1 bir yetenek, bir yeti olarak tanimlamaktadir (Nar, 2014). Falin sanallasmasi
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YouTube gibi yeni medya platformlarinda tarot danismani, tarot yorumcusu gibi unvanlar
ile falc1 kimliginin goriiniir olmasini saglamistir.

Tarihi tam olarak bilinmeyen tarot fali kartlarinin Hindistan, Cin veya Misir’da
yasayan cingeneler tarafindan Avrupa’ya getirildigine dair bir sdylence vardir. Kartlar,
18. ylizyildan sonra fal araci olarak kullanilmaya baslamistir. 78’lik destede 22 biiyiik
arkana, 56 kii¢iik arkana kartlar1 mevcuttur. Kartlarin ifade ettigi anlama gdre bir yorumcu
tarafindan bu kartlar fal nesnesi olarak yorumlanabilmektedir (Giines, 2013).

“Bir Séylem Tiirii Olarak Kahve Falina Yonelik Bir Inceleme: Kahve Fali ve
Ideoloji” adli makalede kahve fali séylemlerini bir tiir olarak inceleyen Alagézlii (2007),
sadece kahve falinda degil, genelde tiim fal sOylemlerinde goriilen ortak dongiisel
adimlardan bahsetmektedir. Birincisi kahve falinda/ falda goriilen sembol ya da imge,
ikincisi “imgenin anlam1” kiiltiirel olabildigi gibi fal bakan kisinin yorumlama kabiliyeti
ile de iliskilendirilebilir. Son olarak, falina bakilan kisinin hayati ile bagdastirilan veyahut
kurgusal temelde bir 6ykii mevcuttur.

Alagozli’niin de belirttigi gibi fal, Tirk toplumunda daha ¢ok kadinlarin ilgi
alanina giren bir sosyokiiltiirel olgu olmaktadir. Nar (2014), “Psiko-Antropolojik Bir Olgu
Olarak Fal Uzerine Nitel Bir Arastirma” baslikli makalesinde Ankara’daki fal kafelerde
yiriittiigii alan arastirmasinda 78 kadin ve 4 erkek bireyle goriisme gergeklestirmistir.
Arastirmanin amact falin sosyo-psikolojik bir olgu olarak bireyler tizerindeki etkisini
incelemek olsa da katilimcilarin gogunlugunun kadin olmasi bu arastirmanin olusumunda
etken bir rol oynamistir. Kendisinin de arastirmada belirttigi gibi, “yaygin olarak fal
baktirmaya gelenler kadin bireyler olmakla birlikte her yas, meslek ve gelir grubundan
kisiler” olmaktadir (Nar, 2014, s. 521).

Gilingor (2005), “Popiiler Kiiltiirtin Bir Olgusu Olarak Fal” adli calismasinda fal
bakan ve baktiran bireylerle goriiserek bakanin neden fal baktigin1 ve baktiranin neden
fal baktirdigini, genel anlamda faldan ne beklendigini poptiler kiiltiir ekseninde tartisarak
tespit etmeyi amacglamistir. Ankara ilinin farkli semtlerinde yuirtittiigii aragtirmasinda fala
baktiran 127, fala bakan 25 kisiyle anket caligmast gergeklestirmis ve fal baktirmaya
gelenlerin ¢cogunlugunun kadin oldugu, fal bakanlarin da 17’sinin kadin, 8’inin erkek
oldugu ortaya c¢cikmustir. Goriildiigi gibi aragtirmanin drneklemine dair bulgular, bu
aragtirmanin tasariminin toplumsal cinsiyeti odaga almasin1 mesrulastirmaktadir.

Canoglu ve Yasa Ozeltiirkay’in (2018), “Popiiler Kiiltiir, Batil Inanglar ve Fal
Baktirmak: Fal Odakli Kafelere Giden Miisteri Profilinin Belirlenmesi Uzerine Kesifsel
Bir Calisma” adli makalesinde Adana evrenindeki fal kafelerde batil inang pratigi olarak
ele alinan fal baktirmanin nasil deneyimlendigine ve kimlerin fal kafelere gittigine dair
goriismeler yer almaktadir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan 22 katilimeinin 17’°sinin
kadin olmasi, bu arastirmanin hazirlanmasinda referans alinan bir diger 6rnek olmustur.

Sosyal medyanin popiiler kiiltiirli kendi igerisinde dijital bir kiiltiir olarak yeniden
tiretmesi ve falin sanallagmasi diisiincesinden yola ¢ikarak YouTube’da fal igeriklerinin
nasil bir sdylem tizerinden kendisini gosterdigi ve bu sdylemlerin arka planinda hangi
yapisal ger¢ekligin oldugu arastirmanin merak nesnesi olan ilk sorulardir.

Falin bircok farkli ¢esidi olmasi ancak hepsinin ortak yoniiniin kendisini
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sOylem iizerinden kurmasi ve bir ifade bigimini gdstermesi bakimindan YouTube’da
tarot yorumculugu, tarot danigmanligt gibi etiketlerle dolasima sokulan tarot falinin da
Alag6zIli'niin (2007) ¢alismasinda goriildiigii gibi ideolojik bir yani olup olmadigi bu
arastirmanin merak ettigi bir baglamdir. Fal, sadece gelecekten haber vermemekte, ayni
zamanda bir toplumun kiiltiirel yapisindaki yapip-etme bi¢imlerini disa vurmaktadir.
Bunlar; diisiince, davranis ve inang bigimi, aliskanlik vb. sekillerde tezahiir edebilmektedir
(Giingdr, 2005). Toplumsal cinsiyet kaliplart bir toplumun kendine 6zgii kiiltiirel
yapisinin davranigsal ve sosyal tezahiirlerini igermektedir. Dolayisiyla yapilmis alan
arastirmalarindan elde edilen verilere gore fala bakan ve baktiran bireylerin ¢ogunlukla
kadinlar olmasi, bu arastirma kapsaminda falin dijital ortamdaki goériinimiiniin ve
islevinin de cinsiyetle iliskili olup olmadigina dair merak edilen bir konu olmustur.

“Cinsiyet”, biyolojik olan1 tanimlarken; “gender” toplumsal cinsiyeti
tanimlamaktadir. Toplumsal cinsiyetten bahsedildiginde cinsiyete 0Ozgii rol ve
sorumluluklar tretilerek, kadinlik ve erkeklik kimligi olusturulmaktadir. Boylelikle eril
ve disil roller, bireylerin toplumsallagsma siirecinde dil, séylem ve konusma {izerinden
dolasima sokulmaktadir (Vatandas, 2007). Erkeklik ve kadmlik rolleri toplumdan
topluma, kiiltiirden kiiltiire degigsse de erkekligin kamusal alanda tanimlanarak insa
edildigi soylenebilir (Ersoz, 2015).

Hegemonik erkeklik, genel tanimiyla orta yas, beyaz, orta sinif gibi 6zelliklerle
(Connell, 1995; 1998) tanimlansa da i¢inden ¢iktig1 yapida toplumsal ve kiiltiirel olarak
iiretilen babalik, 6zgiirliik, bagimsizlik, cesurluk, giicliiliik, koruyuculuk, modernlik gibi
ozellikleri de karsilamasi beklenir (Biricik, 2008; Ok, 2011; Sancar, 2009; Selek, 2014;
Aydin ve Atalay, 2021). Kadinlik ise ev i¢inde 6zel alanda konumlanmakta ve daha ¢ok
annelik rolii ile tanimlanmaktadir. Kadinlik ayn1 zamanda erkegin himayesinde, edilgen
ve ikincil bir konumda iretilmektedir. Toplumsal cinsiyet diizeni igerisinde erkegin
kadma gore hiyerarsik bir konumu oldugu sdylenebilmektedir. Duygusallik gibi insana
0zgli bir hissiyatin dahi kadinlara atfedilip erkegin akilcilikla birlikte anilmasi toplumsal
cinsiyet esitsizligini derinlestirmektedir. Toplumsal cinsiyet diizeni igerisinde kadina ve
erkege farkli roller atfedilmesi cinsiyet esitsizliginin goriiniir oldugu ilk mesru diizlemdir
(Bora, 2012).

Bireyler, ¢ocukluktan itibaren aile igerisinde kadinlik ve erkekligin duygu,
diistince ve pratikte nasil belirlendigini 6grendikleri bir ortam igerisinde yetigsmektedir.
Kadmlig1 evlenip anne olmayla o6zdeslestiren birey hayati boyunca bu beklentiyi
strdiirebilirken, erkek olmayr erkeklige atfedilen hegemonik o6zellikler iizerinden
kurgulayan birey ise hayati boyunca bu roliin pekistiriciligini yapabilmektedir (Cifei,
2008). Boylelikle her toplum kendi toplumsal degisme siirecleri igerisinde toplumsal
cinsiyet orilintiilerini aile, toplum ve kiiltiiriin is birligi sonucu dolagima sokarak yeniden
iretmektedir. Her ne kadar modernlesme ile birlikte kadinin is hayatina katilmasi, annelik
ve ev i¢i rollerine ¢aligma hayatinda bir rol daha eklese de hakim ataerkil paradigmanin
sosyalizasyon igerisinde devamlilik gosterdigi soylenebilir.

Ataerkil yap1 igerisinde erkeklerin ailenin reisi olmasi ve kadinin ev igi
sorumlulugu istlenen bakim verici, anlayisli, narin olarak tanimlanmasi, ‘tanimlama’
diizleminde dahi erkegin iistiin konumunu gostermektedir (Erzeybek ve Gokgearslan
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Cifci, 2019). Bu bakimdan gerek 6zel gerek kamusal alanda kadinin ikincil planda olusu
erkegi tistiin konumlayan toplumsal ve kiiltiirel sdylemlerin devamliligini saglamaktadir.

Butler’a gore toplumsal cinsiyetler cinsiyet, cinsellik ve arzu etkilesiminde
tutarl bir normallik olarak anlasilir bir bigcimde kurgulanmaktadir. Toplumsal cinsiyet,
stireklilik gosteren bir siireg¢ olarak normallestirildigi i¢in aykiri olan bu normale gore
belirlenir. Boylelikle toplumsal cinsiyet, tutarlilik ve devamlilik ekseninde performatif
bir siire¢ olarak islemektedir. Heteronormatif diizenin kadinlik ve erkeklik performanslari
lizerinden insa edildigi sdylenebilir. Tktidar sinirmi ¢izdigi kadinlik ve erkekligin mesru
yapisi tizerinden kendisini kurabilir. Eylem diizeyinde kadin ve erkege iligskin disil ve
eril yaptirimlar atfedilerek toplumsal cinsiyet esitsizligi tretilmis olur. Sosyallesme
diizeyinde de bireyler kendilerini bu eril ve disil normlara gére yapilandirarak ifade
ederken bu cinsiyet esitsizligini pekistirmektedir. Heteronormatif diizen kendisini birinin
Otekini arzulayacagi sekilde kurguladigi i¢in insa edilen iki kimligin cinsel agidan
birbirini tamamlayan tezatliklar olarak goriilmesini saglar. Eril olan tahakkiimiini disil
tizerinde kendisini arzu diizleminde kurarak disili arzu duygusunda bile kendisine bagimli
bir konuma hapseder. Boylelikle diger toplumsal cinsiyetler heteronormatif diizlemden
aykir1 olmalar1 gerekgesiyle dislanmis olur (Butler, 1993, ss. 7-23).

Toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsal olarak benimsenmis ve kaniksanmig
hali olarak toplumsal cinsiyet kaliplar1 kargimiza ¢ikmaktadir. Bu kaliplar artik sosyal bir
davranis kalib1 haline geldigi i¢in hukuki, yapisal, medya ve egitim gibi unsurlar da bu
davranis kaliplarint empoze etmekte tampon islev gérmektedir (Dondurucu ve Ulugay,
2015).

Toplumsal alginin yonetilmesinde medyanin kitle iletisim araglarimi devreye
sokma ve ideolojik aygitlarint kiiltiirel kodlar iizerinden mesrulastirma girisiminde
bulunma konusunda olduk¢a bagarili oldugu sdylenebilir (Giiler, 2014). Geleneksel
medyada TV dizilerinin bu misyonu toplumsal cinsiyet kodlar1 iizerinden iirettikleri
olay orgiisii, hikaye ve anlatilar 1s18inda izleyicilerin karsisina getirdikleri sdylenebilir.
Ustelik TV dizileri toplumsal cinsiyet temsillerini kiiltiirel yapida egemen olan kadinlik
ve erkeklik kabulleri dahilinde iireterek ideolojik hale biiriindiirmektedir. Kadinlik
TV dizileri igerisinde, “namuslu es, fedakar anne, ev hanimi, hayalindeki erkekle
evlenmeyi bekleyen” gibi formlar {izerinden sunulabilmektedir (Sakrak, 2020). Kadinlik
Williamson’a gore, ayni zamanda ekranlarda iliskiler, ask ve cinsellik temalar iizerinden
islenen bir alana indirgenerek belirli toplumsal cinsiyet kodlari iizerinden sunulmaktadir
(Williamson’dan aktaran: Varli Giirer ve Giirer, 2020). Kadin, sabreden ve baba ya da
esin himayesi altinda erkege muhta¢ olarak sunulmaktadir. Ekmek Teknesi dizisinde
bes kiz kardesin Oykiisii iglenirken tiim bekar kizlarin evlenmek istedikleri ve bunun
icin bekledikleri, hazirlik yaptiklart konusu vurgulanmaktadir (Tanrivermis, 2007). Bu
nedenle medyada 6zellikle TV dizilerinde, evlilik gibi kiiltiirel bir konunun kadinligin
insa edilmesinde ve onaylanmasinda énemli bir mertebe olarak gosterildigi sdylenebilir.

TV dizilerinde erkekligin sunumunda ¢ogunlukla zengin geng-yasli, baba-es,
esini aldatan ya da esine sadik, gii¢lii, basarili, cesur, 6z giivenli, bagimsiz, istediklerini
yapma hakkina sahip olan, light-kilibik, hitkmeden-saldirgan vb. erkeklik imgeleri yer
almaktadir. Esini aldatan erkek modeli, esinden bekledigi ilgiyi esine géstermeyen, baska
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insanlarla iligski yasasa dahi esinden ayrilmak istemeyen bir profildir. Aliye dizisindeki
Sinan esini aldatan erkek modeline bir 6rnek olarak verilebilir (Tanrivermis, 2007, ss. 92-
104). Bir erkegin himayesinde, korumasinda olmayan kadin giigsiiz ve yetersiz bir profil
tizerinden TV dizileri igerisinde sunulmaktadir. FOX TV’de yayimlanan Kadin dizisi bu
kapsama bir drnek gosterilebilir (Polat, 2019). Bu baglamda medyanin sosyal yasami
ekrana yansitarak toplumsal cinsiyet rollerini yeniden iiretmesi, ataerkil yapida hakim
olan cinsiyet rollerini onaylayici sylemlerin dolasima sokulmasint saglamaktadir.

Yeni medya araglarindan biri olan YouTube’un bu ideolojik islevi kullanici
tirevli icerikler vasitasiyla yuriittiigii soylenebilir (Comu, 2012). Medyanin temsiliyet
konusunda temsilleri iireten, var olan ideolojik temsilleri dil ve soylem aracilig1 ile dijital
ortamlarda yeniden iireten bir konumda oldugu séylenebilir. Kiiltiirin i¢inden ¢ikan
belli anlamlari, simgeleri ve imgeleri kullanarak séylemsel diizeyde bir anlam insasi
ortaya koymaktadir. Temsiller {izerinden anlami insa eden medya, toplumsal cinsiyet
temsillerini bireylere farkli yollar ile tekrardan sunabilen ve bdylelikle bir norm olarak
kaniksanmasini saglayabilen bir yapidir (Sogiit, 2019).

YouTube’dakullanict tiirevli igerikler arasinda bilingli veya bilingsizce “kadinlik™
ve “erkeklik” lizerine kurulan (Kenet, 2019, s. 107) sdylemlerin gerek etkilesim sayisini
arttirmak gerek benligin sunumu gerekse sosyallesme istemiyle dolagima sokuldugu
bilinmektedir. Boylelikle toplumsal yapida var olan erk egemen cinsiyet sistemi, hakim
kiiltiirel paradigma ve dil aracilig1 ile bireylere empoze edilir. Medya kiiltiirden beslenen
bir aygit olmasi dolayisiyla toplumsal cinsiyet kodlarini igeren hakim kiiltiirii kendisine
yansitmakta ve yanstyan seyi yansitana geri yansitmaktadir (Avci ve Giidekli, 2018).

Medya mecralarinda kurulan erkeklik temsillerinin séylem diizeyinde erkek
ustlinligii, giicliiliik, savasei, cesaretli, “bagimsiz”, “basina buyruk”, vb. ozellikler ile
kendini gosterdigi sdylenebilir. Kadinlik ise erkekligin tam tersi edilgenlik {izerinden

EEINT3

kurgulanan duygusallik, evcimenlik, itaatkarlik, “yuva yikan ahlaksiz kadin”, “iyibir es, iyi
biranne”, “cinsel obje”, “korunmaya muhtaglik” vb. dzellikler ile kurulmaktadir. Medyada
toplumsal cinsiyete dair sunulan tiim kaliplarin bireylere kendilerini konumlandiracag:
bir kimlik, “kime ve neye deger vereceklerini”, davranis ve diisiincelerini toplumda nasil
yansitacaklarini dgreten, belirli toplumsal cinsiyete 6zgili ifadeler sunmaktadir (Kenet,

2019; Sogiit, 2019, ss. 216-217).

Yesil ve A. Yildinnm (2019), Van Dijk’in elestirel sdylem analizi metodunu
kullanarak evlilik programlarinda “kadinlik” ve “erkeklik” tizerinden kurulan toplumsal
cinsiyet esitsizligi/benzerligini arastirmistir. Ug farkli TV kanalinda yayimlanan evlilik
programlarini 6rneklem alan c¢alismada, li¢ programda da erkek dstiinligii soylemi
tizerinden erkegin etken, kadinin edilgen olarak farkli 6zellikler tizerinden konumlandirilip
esitsiz bir diizlemin igerisine dahil edildigi gozlenmistir. Latif ve Karkis (2018), sosyal
medya reklamlarinin kadinlik kimligi gosterimleri {izerinden toplumsal cinsiyet algisini
nasil etkiledigini yapmis olduklari ¢alismada ele almigtir. Gostergebilim analizi kullanarak
YouTube’da yayimlanan 116 reklamin, erkeklerin iiriin tanitimi videolarinda ikna edici
etken roliiniin kadinlarin ikna edici etken roliine gére daha fazla oldugunu tespit etmislerdir.
Erkeklerin temsil ettigi alanlarin bankacilik, finans gibi uzmanlik igeren alanlar oldugu,
kadimnlarin ise daha ¢ok hedonik tiikketim igeren kozmetik alanlarda temsiliyet buldugu
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goriilmiistiir. Bunun yaninda kadinlar, edilgen ve pasif olarak ikna edilen konumlarda
temsil edilmistir. Uzmanlik alanlarinin dahi cinse 6zgii olarak farklilagtirilmasi, erkekleri
kadinin iizerinde konumlayarak cinsiyet rollerinin farklilagsmasini onaylamaktadir.
Kullanilan ses, gorsellik, simgeler ve imgeler dahi kadinhigir ve erkekligi toplumsal
cinsiyet diizleminde farkli temsiller iizerinden sunmaktadir. Bu baglamda farkli medya
araglari lizerinden toplumsal cinsiyet ideolojisinin sdylemler ve gdstergeler iizerinden
mesrulastirilabilmesi YouTube u da 6nemli bir aragtirma evreni haline getirmektedir.

Tiim bu literatiir ele alindiginda YouTube’da eril ve disil tarot etiketi ile dolagima
sokulan iceriklerdeki fal sdyleminin toplumsal cinsiyeti i¢eren ideolojik bir iligkisi olup
olmadig1 bu ¢alismanin yola ¢iktig1 6nemli bir odak noktast olmustur.

2. Yontem

Bu ¢alismada popiiler bir sosyal medya platformu olan YouTube’da yer alan
eril disil tarot igerikli videolarin sdylem analizi ile incelenmesi amaglanmistir. Eril
disil tarot konulu igerikler toplumsal cinsiyet kapsaminda ele alinarak incelenmektedir.
Calismanin evreni YouTube’daki tiim fal videolar: olmakla birlikte 6rneklemi kartopu
orneklem modeli ile segilen 3 adet videodur. YouTube arama motoruna eril disil tarot
ifadesi yazilarak segilen ilk 6rneklemin izlenme sayisinin fazla olmasina dikkat edilmistir.
Ardindan, YouTube’un onerdigi videolar arasindan diger 2 ornekleme ulasilmistir.
Arastirmaci videolara ulasirken herhangi bir YouTube hesabi kullanmadan tamamen
anonim kalmistir. Videolarin izlenme sayisinin yiiksek olmasi ve videoyu yiikleyen kisinin
takipgi sayisinin fazla olmasi gibi kriterler dahilinde 6rneklem segilmis, bunun disinda
ulasilan videolar kapsam dig1 birakilmistir. Arastirma drnekleminin 3 videodan olusmasi
arastirmay1 gegerlilik ve giivenilirlik acisindan sadece bu 3 videodan elde edilen veriler
ile sinirlandirmigtir. Arastirma nesnesinin sadece YouTube olmasi dolayisiyla diger video
paylasim sitelerinin kapsam dis1 birakilmis olmasi da sinirliliklar dahilindedir.

Aragtirma, 2021 yilinin Mayis ayinda yiriitiildiigi igin ele alinan igerikler 2021
yilinda yayimlanmis videolardan olusmaktadir. Arastirma kapsaminda YouTube’dan elde
edilen igerikler, Van Dijk’m (1993; 2003) haberlerin analizinde uyguladigi sdylem analizi
yonteminin video igeriklerine uyarlanmis hali (Comu, 2012) {izerinden incelenmistir.
Incelenen videolarda séylem diizeyi makro ve mikro olarak analiz edilmistir. S6ylem
analizi ile incelenen videolar, birer metin olarak goériilmiis ve tiim goriintii, ses ve konusma
metin olarak analiz edilmistir. Orneklem dahilindeki videolarin kiinyesi analiz tablosunun
basinda yer almaktadir. Bu arastirma kapsaminda uygulanan sdylem analizinin YouTube
videolarma uyarlanabilen 6rnegi asagidaki tabloda gosterilmistir:
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(Comu, 2012, s. 139)

Tablo 1: Video Paylasim Aglarina Uyarlanan Séylem Analizi Uygulama Modeli

A. Makro Yap1
1. Tematik Yap:
a. Baslik
b. Video Tanimi1
c. Etiketler
2. Sematik Yapi
a. Durum Tanimi
1. Videonun Anlatim Dili
2. Sonuglar
3. Art Alan Bilgisi
4. Baglam Bilgisi
B. Mikro Yap1
1. Sentaktik Coziimleme
a. Ciimle Yapilariin Aktif veya Pasif Olmasi
b. Ciimle Yapilarinin Basit veya Karmasik Olmasi
2. Bolgesel Uyum
a. Nedensel Iliski
b. Islevsel Iliski
c. Referansal {liski
3. Kelime Se¢imleri
(Metafor, metanomi, diiz degismece)
4. Retorik
a. Gorseller

b. Inandiric1 Bilgiler
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2.1. Arastirma Sorulari

Bu arastirma, eril disil tarot konulu iceriklerin toplumsal cinsiyet kapsaminda
nasil sunuldugunu sdylem analizi ile ortaya koymayi amaglamaktadir. YouTube’da eril
ve disil tarot icerikli videolarda kadimlik ve erkeklik kimligine iliskin toplumsal cinsiyet
temasinda agik veya oOrtiik esitsizlik iceren ifadeler olabileceginden yola ¢ikilarak 3
aragtirma sorusu belirlenmistir. Aragtirmanin sorulari asagidaki gibidir:

1-Incelenen videolar igerisinde sematik yapida toplumsal cinsiyet rol ve
temsilleri dahilinde kadinlik ve erkekligin yeniden tiretimi nasil ger¢eklesmektedir?

2- Incelenen videolar igerisinde baglam bilgisi ¢ercevesinde kadimlik ve erkeklik
iligkileri toplumda hakim kiiltiirel yapidaki heteroseksiiel iliskilerin algilanigi kapsaminda
nasil mesrulagtiriimaktadir?

3- Incelenen videolar igerisinde kelime segimleri toplumsal cinsiyet rolleri
igerisinde yeniden iiretilen toplumsal cinsiyet esitsizliklerini ne sekilde barindirmaktadir?

2.2. Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmada 2021 yilinda YouTube arama motoruna eril disil tarot
yazilarak ulasilan ilk yiiksek izlenme sayili video Orneklem olarak alinmistir.
Ardindan YouTube’un onerdigi diger 2 yiiksek izlenmeli video Orneklem olarak
secilmis ve bu secim asamasinda arastirmaci herhangi bir YouTube hesabindan
giris yapmamistir. Boylelikle drneklem se¢iminde tamamen anonim olunabilmistir.
Orneklem dahilindeki videolar sirasiyla; Kalbindeki Kisinin Diisiinceleri Hisleri -
Detayli A¢ihm - Tarot Yorumu (Yaman, 2021), 27/4/2021 Akrep Dolunayimn Ikiz
Ruh ve Ruh Esi Yolculuguna Olan Etkisi (Erigdem, 2021), Eril Disil Giincel Tarot
A¢itlimi @AyseGiil. ERGIN VLOG Abone Olabilirsin (Ergin, 2021) adli videolardir.

Tablo 2: Kalbindeki Kiginin Diisiinceleri Hisleri - Detayli Acilim - Tarot Yorumu
Videosuna Ait Genel Bilgiler

Bashk: Kalbindeki Kisinin Diigiinceleri Hisleri - Detayli A¢ilim -
Tarot Yorumu

URL: https://www.youtube.com/watch?v=_k4NtvjAgXk

Siiresi: 43 dakika

Yiiklenme Tarihi: 7.05.2021

izlenme Saysi: 22.840
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Begenilme Sayisi: 2.700

Begenilmeme Sayisi: | 36

Yorum Sayisi: 242

Tanimi: tarot, tarot fali, peri yaman, aklimdaki kisi, tarot agtlima,
eril disil enerji, eril disil enerji tarot, aklimdaki kisi tarot,
ex partner tarot, tarot fal, twin flame, kalbindeki kisi, katina
destesi, #tarot, #tarotfali, #aklimdakikisi, Katina siparigleri
icin linke tiklayiniz https://www.trendyol.com/medusa-
sanal...

Etiketleri: #tarot, #tarotfali, #aklimdakikisi

2.2.1. Kalbindeki Kiginin Diigiinceleri Hisleri - Detayli Acilim - Tarot Yorumu
Adh Videonun Soylem Analizi ile Céziimlenmesi

2.2.1.1. Makro Yapi1 (Tematik Yapi)

Videonun bashiginda videonun igerigine dair enformasyon bilgisi verilmistir.
Baslik, videonun temasinin tarot kartlarini kullanarak fal bakma pratigi igerdigini
gostermektedir. Videonun ana fikri, partnerinden ayr1 olan kisinin partnerinin durumunu
6grenmesi i¢in fal bakmaktir. Videonun igerisinde gegen “kalbindeki kisinin diisiinceleri
hisleri” sdyleminin baglikla uyumlu oldugu tespit edilmistir. Videonun tanimi ve etiketleri
baslikla uyumlu goériinmektedir. Tanim ve etiketler bir biitiin olarak videonun igerigine
dair enformasyon verse de agiklama kisminda online aligveris sitesi linki birakilmig
olmasi igerikten bagimsiz goriinmektedir. Kullanici, kendisini takip eden kisilere tarot
kart1 satin almalar1 i¢in magaza Onerisinde bulunmustur. Kullanicinin video igerisinde
de link biraktig1 trilinii, sdylem boyutunda tavsiye olarak dile getirdigi gozlenmis ve
aciklama kismindaki linke dikkat ¢ekmek istedigi goriilmiistiir. Videonun tematik yapisi
videonun igerigine dair enformasyon vermekte, videoda kadinlik ve erkeklige dair
heteroseksiiel iliski yapisindaki toplumsal cinsiyet farkliliklarindan bahsedilmektedir.
Toplumsal cinsiyet rollerine vurgu yapilarak anlatilan romantik iligki igerisinde, Butler’in
da belirttigi (1993) gibi erkegin yani erilin kadin1 arzularda dahi kendine bagimli kildig:
hegemonik iligki formu yansitilmaktadir.

2.2.1.1.1. Sematik Yapi (Durum Tanimi, Videonun Anlatim Dili)

Anlatim dili, tarot kartlari izerinden bir kiginin yorumlamalarina dayanmaktadir.
Anlatim diline yardimci gostergeler; tarot kartlart ve tarot kartlarinin disinda hangi
baglamda sdylemin siirdiiriildiigiinii bildiren kii¢iik not kagitlaridir. Videoda sadece
icerigin Ureticisinin yer aldig1 ve anlatimda betimleyici bir tonda olay orgiisii s6ylemi
oldugu goriilmektedir. Anlatimda sade bir dil kullanilmaktadir.

47




ki Iad * Kocaeli Universitesi letisim Fakiiltesi Aragtirma Dergisi

2.2.1.1.2. Sonuclar

Bu igerik, kadinlik ve erkeklik rollerini eril ve disil enerji sdylemi iizerinden
tarot kart1 gostergelerini kullanarak ortaya koyan kullanici tiirevli bir igeriktir. Fal pratigi
araciligiyla kullanici toplumsal cinsiyet soylemini mesrulastirir. Sonug olarak igerik
iireticisinin “hakikat so6zIiigli” se¢imi yaparak Sems-i Tebrizi ve Mevlana’dan alintiladig1
sozler kadin ve erkek olarak diisiiniilen partnerler adina okunmustur. Kullanict, izleyici
kitlesine yani kadimn olarak varsaydigi cinsiyete yonelik Sems-i Tebrizi kartin1 agarak;
“Diizenim bozulur, hayatimin alt1 iistiine gelir diye endise etme. Nereden bilebilirsin
hayatinin altinin istiinden daha iyi olmayacagini” soziinii okumustur (Yaman, 2021,
40:41). Kullanici bu okuma ile izleyicilerine tarot kartindan referans vererek bir sonug
sunmaktadir. Kullanici, kadmin erkek partner ile tekrardan konusulabilecegi ama bunun
kadmn igin iyi olmayacagi mesajini ortiik bir sekilde vermektedir. Mevlana’nin; “Goniil
han degil dergahtir, paldir kiildiir girilip ¢ikilmaz giinahtir” sz eril igin okunmustur
(Yaman, 2021, 42:11). Kullanict videoyu erilin sadakatsiz ve diizenli iligki insani olmadig1
seklinde bir yorum yaparak Mevlana’nin sézlinlin eril i¢in bir uyart oldugu mesajini
vererek sonlandirmigtir.

Erkegi ve kadin1 hakim kiiltiirel kodlar igerisinden ¢ikan heteroseksiiel iliski
formu igerisinde konumlandiran sdylem diizleminde kadinlik ve erkeklik yeniden
uretilmistir. Videoda aldatan ve yalan sdyleyen bir erkek profilinin sunulmasi eril enerji
sOylemi iizerinden kadini ikincillestirilerek erkegin Gistiin konumunu mesrulastirmaktadir.
Erilin haklilig1 tizerine kurulan sdylemde, erilin aslinda videoyu dinleyen disil enerjisini
sevdigi ve Uglincii kisi olan seytani (ikinci bir kadin) sevmedigi goriilmektedir. Eril,
toplumda erkeklige atfedilen tstiinliik 6rneklerini “cinselligi 6zgiirce yasama, bagimsiz
olma, kontrolii elinde tutma” temelinde yansitmakta, Demren’in (2008) belirttigi lizere
cinselligin kurucu 6gesi olarak kabul gordiigli icin kadin cinselligi lizerinde de soz
sahibi olmaktadir. Kadininin ise vazge¢mek isteyen ama vazgegemeyen bir konumda
bulunmasi Bora’nin (2012) ifade ettigi sekilde ‘edilgen, pasif ve erkege bagimli’ yapida
kabul goren kiiltiirel kadinlik prototipini yansitmaktadir. Bu baglamda videoda kadina
ve erkege atfedilen 6zellikler soylem diizeyinde farklilastirildigi i¢in cinsiyet rollerinin
esitsizliginin vurgulandigi goriilmektedir.

2.2.1.1.3. Art Alan Bilgisi

Videoda, videoyu izleyen kisinin partnerinin profiline yonelik zihninde ve
kalbinde neler oldugu bilgisi verilmekte ve bu bilgilerin gelecege dair iliskinin gidisatini
nasil etkileyecegi iizerine bir sdylem olusturulmaktadir. Igerik iireticisi, kadin ve erkek
romantik iliskisi olarak bahsettigi fal yorumunda iliskinin gidisatini kadinlik ve erkeklik
rolleri kapsaminda ele almaktadir. Tarot kartlarmi yorumlarken kartlarin simgesel
anlamlarimi birbirleri ile baglantili bir sekilde agiklamakta ve kartlart metaforlar iizerinden
yorumlamaktadir. Kartlar1 okurken giincel olarak fal i¢in niyet edilen kiginin ne durumda
oldugu, romantik iliski konusunda ne hissettigi ve gelecek olarak adlandirdig: iliskinin
son durumunda neler olacagi bilgisini siral bir sekilde vermektedir.

2.2.1.1.4. Baglam Bilgisi

Romantik iligkilere dair tarot agilimi iceren video kendi baglami igerisinde
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goriinmektedir. Masada kartlarin anlamlarina gore okunmasi ve sirasi gelen kartin
yorumlanmak iizere degistirilmesi ile sirali bir anlatim izlenmistir. Fal yorumunun hem
konusu hem de fali bakan kisinin sdylemleri bakimindan giindelik hayata dair izler
barindirdigi sdylenebilir. Giindelik hayat pratikleri icerisinde heteroseksist normlara
dayanan iliskilerin ¢6ziimlenmesi yapilmaktadir. Heterosekstiel diizen igerisinde kadinlik
ve erkeklik rollerinin, iligkilere yansimasi ve toplumsal cinsiyet kabullerinin romantik
iliskiler tizerinden yansitilmasi ele alinmaktadir. Romantik iligkilerin gidisati kadinlik
ve erkeklik rollerini ortiik bir sekilde giindeme getirmekte ve toplumsal cinsiyet kodlar
iceren sOylemler tizerinden yeniden tretilmektedir. Heteroseksiiel iligkilerde erkegin
cinsellik, bagimsizlik, gidiisellik, akilcilik ve ¢ok eslilik tizerinden konumlanisi
mesrulastirilirken, kadiligin ikincil, edilgen ve tabi durumda olusu toplumsal cinsiyet
esitsizligini mesrulagtirmaktadir. Aldatma ve yalan temasini mesru kilmak igin erkegin
iistiin bir konumda gosterilmesi davraniginin hakli gosterilmesine dayanak olmustur.
Kadmin videodaki tarot kartlar1 gostergeleri nedeniyle erkegin aldatma ve yalan
davranisini yadirgamast iizerine videoda kadin icin erkegin perspektifinden “sivri dilli”,
“catal dilli” gibi bir sdylem insa edilmesi Avct ve Giidekli’nin (2018), belirtigi sekilde
cinsiyet giydirilmis dil kullanimlarindaki esitsiz konumlari gostermektedir. Heterosekstiel
iliskiler igerisinde erkegin 6zerk ve istedigini yapabilecek konumda bir 6zne olusu bu
sOylemler tizerinden mesrulastirilmaktadir.

2.2.1.2. Mikro Yap1 (Sentaktik Coziimleme)

Videoda konusan kiginin takipgilerine kendisini takip ettikleri i¢in biz dili
kullanarak tesekkiir mahiyetinde bir giris yapmasi videonun gidisatin1 belirlemistir.
Bu girisin devaminda konugmaci fal anlatimina baglamadan 6nce fali nasil bakacagina
dair bilgi vermistir. Kullandig1 dil yapis1 akici ve anlagilir olmakla birlikte ciimlelerini
tane tane ve Ozenle segtigi, hitabeti diizgiin bir anlatim tercih ettigi goriilmektedir.
Videoda hikayeci bir anlatim sergilenmesinden, bir olay orgiisii anlatilmasindan dolay1
aktif fiil climlelerinin yer aldig1 tespit edilmistir. Bunun yaninda konusmacinin olayin
akisina gore kendi yorumlarmi katmasindan otiirii devrik ciimlelerin de konusmada
yer aldig1 gozlenmistir. Izleyici kitlesinin de i¢ sesine ses olabilme gayesi tastyan tarot
yorumcusunun ciimlelerinin yapisi olay orgiisiiniin gidisatina gore degismistir. Gilindelik
bir dil ve anlatim tercih edilmistir. Gegmis zaman (-mis /-mis), gelecek zaman (-acak
/-ecek) ve genis zaman fiil ¢ekimlerine de yer verilmistir.

2.2.1.2.1. Bolgesel Uyum

Anlaticinin - kullandig1 ctimleler arasinda nedensel bir baglanti oldugu
goriilmiistiir. Climlelerin ardisik bir sekilde eklemlendigi ve tarot kartlariin iizerindeki
gorsel, imgesel ve gostergesel degerlerin yorumcunun kurdugu baglantilar 1s1ginda
videonun temasina uygun ifade edildigi goriilmiistiir.

Anlatici, videoyu izleyen kisiyi disil enerji olarak yani kadin olarak
konumlandirdigt ve bunu sdylem diizeyinde de video igerisinde yansittigi igin
kartlarm bir erkegin yani eril enerjinin zihin, kalp ve diisiinceleri tizerine yorumlandigi
anlagilmaktadir. “Burada giden bir kadin var. Kadin diyorum 6yle hissediyorum ¢iinkii”
(Yaman, 2021, 23:17) soylemi ile fali dinleyen kitleye seslenen yorumcunun bu ifadeyi
kullanmasimin, Nar’m (2014) arastirmasinda goriildiigii gibi fal kiiltiiriine kadinlarin
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daha fazla sahip olmasi ile iliskili oldugu kendisinin de kadin olmasi ile baglantili oldugu
diisiiniilmektedir. Islevsel iliski kapsaminda nedensel olarak art arda siralanan ciimleler,
konu bakimidan kadinlara hitap etmesi ve anlaticinin bunu agik veya ortiik olarak
sOylemlerinde dile getirmesi kapsaminda islevsel bir 6zellige sahiptir.

Video igerisindeki anlatida bir erkegin kadini aldatmasi ve aldatmanin ardinda
erkeksi 6zelliklerin olusu islenmekte ve bu durumda kadinin nasil davranmasi gerektigi
tizerine toplumsal cinsiyet kimliklerine dayali sdylemler iretilmektedir. Bu anlati
toplumda hakim kabul géren kadmlik ve erkeklik ozelliklerini duygu, disiinceler ve
eylemler iizerinden mesrulastirmaktadir. Referansal agidan kadin olmalari sebebiyle
fal yorumu dinlemek isteyecegi diistiniilen kadin izleyicilere hitap eden video, séylem
dilinde kadinlarin toplumsal cinsiyet kodlaria goére yorumlandigi, kabul gordiigii veya
kabul edebilecegi sekilde yorumlar yapmaya ¢alismaktadir. Bu duruma nedensel, islevsel
ve referansal iliski kapsaminda 6rnek olarak “Siz isteklerinizin pesinden hani disil olarak
bu kadar giderken ki karsi taraf da erilse bir erilden bahsediyoruz. Onun kat be kat daha
cesaretli daha 6z giiven sahibi bir sekilde isteklerinin pesinden gidiyor olmasi lazim.”
(Yaman, 2021, 19:00) sdylemi gosterilebilir.

Anlatici, olusturdugu yargiyr kiiltiirel kodlardan beslenerek ve kartlarin
gostergesel anlamina ithaf ederek sdylemini kurmaktadir. “Erilin i¢inde aral olmay1
bekleyen bir potansiyel var. Bir iliskide diiriist olmak, sahiplenici olmak, iistiine diisen
sorumluluktan kagmamak. Olmasi gereken budur ve i¢inde boyle bir aslan yatiyordur...
Sikisip kaldigi noktada i¢indeki arali disariya ¢ikarmak zorunda kaldigini sdyleyebiliriz.”
(Yaman, 2021, 14:18) soylemi kacilmamasi gereken bir gorev olarak sorumluluk,
sahiplenici olma noktasinda koruyuculuk, aslan benzetmesi ile giigliiliik gibi metaforlar
iizerinden Connell’in (1998) tanimladig1 hegemonik erkeklige 6rnek gosterilebilir.

2.2.1.2.2. Kelime Secimleri

Video igerisindeki kelime secimlerine bakildiginda tarot kartlarinin yan anlamsal
diizeyde toplumsal cinsiyet esitsizligine dair kodlari igeren ortiik ifadelerle yorumlandigi
goriilmiistiir. Ozellikle kadin ve erkek iliskilerine dair bir olay &rgiisii sunulmasindan
dolay1 erkegin kadini aldatmasi ve yalanlar sdylemesi, bunun da bir ask tiggeni
igerisinde liglincii kisi olan kadinin sorumlu tutulmasina yonelik bazi ortiik ifadeler ile
mesrulastirildigi goriilmistir. Eril ve disil enerji kavramlari séylem igerisinde toplumda
kabul goren kadmlik ve erkeklik rolleri tizerinden kurgulanmistir. Eril enerji sdylemi
erkekligin 6z giiven, cesaret ve bagimsizlik temelinde oOrtiik olarak hegemonik erkeklik
kabullini yansitmaktadir. Yorumcunun kartlarin tanimlarinin ifade ettigi anlamlar
aciklarken kullandig1 ifadelerde metaforlara bagvurdugu goriilmiistiir.

Videonun ara boliimiinde gegen, yalanci erkegin aslinda diizgiin biri oldugunu
iceren yorum, toplumsal cinsiyet diizeninde erkegin diga vurum o6zelliklerinden olan
bagimsizlik ve 6z giiven ekseninde, karar verici ve yonetici pozisyonda olmasini ifade
etmektedir. Erkegin aldig: kararlarda referans noktasinin kendisinde olmasi varsayildigi
ve erkeklik rasyonellik ile kurgulandigi i¢in verdigi kararlarin yanlis olamayacagi
alt mesaj1 video igerisinde verilmektedir. Yorumcu, tavsan metaforu kullaniminimn ise
“nefsine galip gelen, hiir olan, akil ile gelecegi kavrayan” (Yaman, 2021, 22:13) anlamina
geldigini sdylemektedir. Bu metafor iizerinden erkekligin toplumsal kabulleri simgesel
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bir gosterge olan tarot karti lizerinden mesrulastirmaktadir. Erkek bu metafor ile toplumun
erkeklikten bekledigi nefsine hakim olarak diizgiin ve olgun bir erkeklige adim atmasi
gerektigini 6grenmektedir. Ardindan seytan karti ile yalan, aldatma, aldatilma temalari
ele alinmakta ve erkegin aldatabilen bir potansiyele sahip oldugu gosterilmektedir.
Giiven kart1 ile erkegin giivendirip giivenmek istedigi, kalbinde boyle bir gergek oldugu,
aldatsa bile kadmi ikincil konumda himayesi altinda tutacak mesruluga sahip oldugu
metaforlar lizerinden ifade edilmektedir (Yaman, 2021, 23:48). Azize karti iizerinden
referans alarak kadinin hissettiginin dogru olacagi mesajinin ¢iktigini sdyleyen yorumcu
kadinlarin duygusal atfedildigini, sezgileri kuvvetli bir varlik olarak kabul gordiigiini
onaylamaktadir. Gelecekte de iliskinin olmayacagi, kadinin giiglendigi ve zaten giiclenmesi
gereken bir tema islenmektedir. Yorumcu, kadmin 6zgiirlesse bile yine de duygularina
yenik diistip erkegi kabul edebilecegi bir ihtimalin de oldugunu séylemektedir. Bu durum
Tanrivermis’in (2007) ifade ettigi sekilde TV dizilerinde erkek aldatma dahil her seyi
yapabilecek 6zgiirliige sahipken, kadmin erkek i¢in sabreden, fedakar bir es formunda
sunulmasi ile iligkilidir.

Diiz anlam icerisinde videodaki kelime se¢imi ve toplumsal cinsiyet iligskisine
bakildiginda kadinlik ve erkeklik genel olarak toplumsal cinsiyet kabullerine uygun
bicimde sunulmustur. Kadinlik, aldatilsa dahi kabullenici olabilecek duygusalliga sahip
bir formda ifade edilmistir. Erkeklik bagimsizlik, cinsellik ve rasyonellik iizerinden
hegemonik erkeklik kodlarina gére kurgulanmistir. Kadinlik ise giidiisel ve irrasyonel
olarak yansitilmistir. Kadin, erkege bagimli ve ondan vazgecemeyen bir konumda
yansitilmistir. Ask tiggeni sdylemi iizerinden ortiik olarak baska bir kadinin erkegi
ayarttig1 ifade edilerek kadin cinselligi ikincillestirip kotii kadin damgasi yaratilmastir.
Erkegin yaptig1 yanlislardan soyutlanip “glivenmek ve giivendirmek” isteyen konumda
olmasi, disil enerji icin savas ve miicadele vermek isteyen konumda gosterilerek aktif
eylem yapisinda etkin bigimde konumlandirilmasi, disilin bekleyis enerjisinde kalip
sirtin1 donse de sezgilerinin kuvvetli olmasi ve bu sezgilerin hissedilen sekilde ¢ikmasi
irrasyonellikle, duygusallikla es deger goriilmiistiir. Erkek tavsan metaforu ile olgunlasan
ve akilel bir yapida ele alinirken, kadin azize kartinda sezgisel olarak ele alinmistir.
Erkegin her seyi kontrol eden konumda olmasi, aldatma eylemine karst gelen kadinin
sOylemini degersizlestiren bir yapida sunuldugunu gdstermektedir. Videoda erkek icin
“siz ne derseniz deyin kabul etmeyecek” (Yaman, 2021, 17:02) ifadesinin kullanildig:
goriilmiis, bu durum kadinin erkegin eylemine karst durusunu tahakkiim altina alan bir
konumda verilmistir. Aktif fiil ¢ekimli ctimlelerin eril i¢in kullanilmasi toplumsal cinsiyet
esitsizliginde erkege iistiin rol atfetmektedir. Tiim yaptiklarina ragmen miicadele eden ve
savagan konumda olan bir erkekligin tistiinliik tizerinden mesru gosterildigi gortiilmektedir.

2.2.1.2.3. Retorik

Videonun retorigine bakildiginda videonun anlatimini destekleyen gorsellerin
tarot kartlarinin izerindeki gorseller oldugu gortilmektedir. Ayrica anlatimin desteklenmesi
icin hangi temanin islendigi bilgisini veren zihin, kalp ve gelecek notlarinin da gorsel
figiir olarak eklendigi gériilmektedir. Videoda kullanilan 1siklandirma ve ¢igek seklindeki
siis figiirleri izleyicinin dikkatini videoya vermesi ve anlatima odaklanmasi icin
kullanilmistir. Anlatic1 séylemlerini tarot kartlarinin ifade ettigi gorseller ve gostergeler
aracilig1 ile mesru zemine oturtmaya ¢alismis ancak resmen bir inandirict olma cabasi
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giitmemistir. Igerik {ireticisi kendisinin de videoda belirttigi, “kendi iliskinize gére
degisir liitfen siz kendinize gore alin.” (Yaman, 2021, 11:26) climlesi ile inandiricilik
tagimadigint kanitlamaktadir. Anlaticinin videonun basinda ve sonunda sik sik kendisini
izleyenlere “goniil dostlarim” seklinde hitap etmesi, Karaduman (2017) nezdinde dijital
icerik iireticisinin iirettigi igerikler ile otekilerin gdziinde elde ettigi imtiyaz dolayistyla
kanalin kendi icerisinde bir dijital topluluk olusturma amacini yansitmaktadir.

Video igerisinde sdylem genel hatlartyla degerlendirildiginde, kadinlik ve
erkeklik rollerinin tarot fali sdylemi igerisinde yeniden iiretildigi goriilmektedir. Erkek
icin kart segildiginde ve yorumlandiginda toplumda kabul goren erkeklik profili sdylem
diizeyine tasinmaktadir. Erkek, duygu, diisiince ve davranis igerisinde etken yapida
tanimlanmaktadir. Kadin ise edilgen yapida tanimlanarak erkegin duygularina muhtag
bi¢cimde kurgulanmig ve vazgegmek istese de vazgecemeyen olmustur. Bu kapsamda bu
videoda Yesil ve A. Yildirim’in (2019) yapmis oldugu caligmada goriildiigii gibi sdylem
diizeyinde toplumsal cinsiyet esitsizligini onaylayan kelime sec¢imlerine rastlanmistir.
Kadinlik ve erkekligin romantik iliskiler i¢erisinde yeniden {iretilen toplumsal cinsiyet
temsillerine biiriinmesi, aynt zamanda heteroseksiiel iligkilerin mesrulagsmasina yol
acmistir.

Tablo 3: 21/4/2021 Akrep Dolunayinn Ikiz Ruh ve Ruh Esi Yolcuguna Olan Etkisi
Videosuna Ait Genel Bilgiler

Bashk: 27/4/2021 Akrep Dolunayinin ikiz ruh ve ruh esi
yolculuguna olan etkisi

URL: https://www.youtube.com/watch?v=fkYSo1IKShY

Siiresi: 41dakika 40 saniye

Yiiklenme Tarihi: 27.04.2021

izlenme Sayisi: 32.535

Begenilme Sayisi: 2.300

Begenilmeme Sayisi: | 32

Yorum Sayisi: 162
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Tanimi: URANYEN ASTROLOG SEVILAY ERICDEM

Etiketleri: Yok

2.2.2. “Akrep Dolunaymn ikiz Ruh ve Ruh Esi Yolcuguna Olan Etkisi”
Adh Videonun Soylem Analizi ile Coziimlenmesi

2.2.2.1. Makro Yapi (Tematik Yapi)

Videonun basligi videonun igerisinde yer alan sdylemlere dayanmaktadir.
Videonun iginde gecen bir ciimlenin baslikta belirtilmis olmast videonun enformasyon
bilgisini vermektedir. Videonun taniminda videoyu yayimlayan kisinin bir astrolog oldugu
bilgisi ve buna istinaden isim soy isim enformasyonu verildigi goriilmiistiir. Videonun
etiket kisminin bos olmasi videonun igerigine dair yorumun baslik ve tanim iizerinden
yapilmasina neden olmustur. Videonun tarot fali igerikli bir anlatimdan olusmasi ve
kadin erkek iliskilerini konu almasi baglikta belirtilen ikiz ruh yolculugu séylemi ile
uyusmaktadir. Bunun yaninda, Akrep dolunayinin kadin erkek iliskilerine etkisi ifadesi
kullanilan video taniminda videoyu yayimlayan kisinin kendini astrolog olarak tanitmasi
enformasyonu ile ortiismektedir.

2.2.2.1.1. Sematik Yapi (Durum Tanimi, Videonun Anlatim Dili)

Videonun anlatim dili tarot kartlar1 ile fal bakan birinin anlattim durumlarini
icermektedir. Videoda anlatim dilini desteklemek icin tarot kartlarinin gorsel ve imgesel
anlamlarma basvurularak olay oykiisiine dayanan bir anlati kullanilmigtir. Bunun yaninda
kartlara bakarak yapilan yorumda betimleyici bir anlatimin oldugu da goriilmiistiir.

2.2.2.1.2. Sonuclar

Videoyu ylikleyen konusmact basit ve anlagilir giindelik bir dil kullanmistir.
Videoda astrolojik bir olay olarak verilen Akrep dolunaymin kadin erkek iligkilerine
etkisi, kadinlik ve erkeklik rollerini, toplumda kabul géren hakim toplumsal cinsiyet
rollerine goére konumlandirarak aciklanmistir. Erkeklik kimliginin 6n planda
tutularak kadinligin geri planda tutulmasi hakim ataerkil kodlarin mesrulastirildigin
gostermis ve heteroseksiiel iliskilerde kadin erkek esitsizligini ortaya koymustur.

2.2.2.1.3. Art Alan Bilgisi

Video, eril disil agilimi yani kadin erkek iliskilerinin Akrep dolunayindaki
seyrini agiklamak i¢in ¢ekilmistir. Bu olay 6rgiisiinde ikiz ruh olarak adlandirilan kadersel
es, sevgili konusu erkek ve kadin adina agilan tarot kartlari tizerinden ele alinmaktadir.
Anlatici, once erkek igin yani eril enerji icin kart agmakta ve erkegin toplumdaki
hegemonik konumundan bahsetmektedir. Ardindan kadmin 6zelliklerini ve bu siirecte
yasadiklarini anlatirken toplumsal cinsiyet diizeni igerisinde kadmin madunlastirilip
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ikincillestirildigi 6zcii bir bakis agisiyla kadina iligkin baz1 roller 6ne siirmiis, bu nedenle
cinsiyet esitsizligini sdylem diizeyinde mesrulagtirmistir.

2.2.2.1.4. Baglam Bilgisi

Videoda kadin ve erkek iligkilerinde goriilen dengesizligin, {i¢iincii bir kisi yani
kadindan kaynakli olacagi one siiriilmiistiir. Video baglaminda Tanrivermis’in (2007)
bahsettigi gibi aldatma ve yalan temalar1 lizerinden dramatize edilen Tiirk dizilerinde
gozlenen anlati dili ile benzer bir yapt hakimdir. Bu anlati Kenet’in (2019) ifade ettigi
sekilde medyada sunulan erkek kimliginin istiinligli iizerinden toplumsal cinsiyet
esitsizligini onaylayict bir perspektif icermektedir. Videoda kadinin medyadaki edilgen
konumlanigina 6rnek olabilecek su sekilde bir sdylem ortaya ¢ikmustir:

Disil enerjinin su anda ayaklar1 zincirli. Daha dogrusu kendi hedefleri var
disil enerjinin ve bunun i¢in su anda yapabilecegi bir sey yok. (...) Su
anda esaret devam ediyor. Satlirn Aslan da degnek dokuzlusu, yorgunluk
demektir. Satiirn Aslan ¢ok fazla insanin egosunu tasimakla alakali...
herkese peki demek. (...) gevrelerindeki insanlart idare etmek adina
onlarin sorunlariyla ilgilenmek. (...) Baskalar1 i¢in ¢ok hizmet enerjisi
calistirtyorlar (Erigdem, 2021, 21:12).

Erkeklik ve kadiligin toplumsal normlar tarafindan bigilmis kategorilerini 6zcii
bir bakisla ele alan video hakim ataerkil kodlara sahiptir. “Eril enerjinin kendisindeki
hakikati gormesini engelleyen bir takim sosyal ve toplumsal formlar bigmis. Ona bigilen
hal, ben erkegim sunu yapmam lazim noktasinda birtakim durumlara sokmus kendisini.
(...) Cok giiclii bir akig var su anda bilmiyorum anlatabiliyor muyum?” (Erigdem, 2021,
15:48) ve “Bu siirede erilin egolari ¢ok act almis. Para onlusu eril enerjilerle ilgili video
hep bakin. Madde boyutundaki gelismeleri takip ediyorlar... Maddi diinyada kendilerini
sosyal anlamda, toplumsal anlamda sonu¢landirmalariyla ilgili siire¢ daha devam ediyor
oldugu i¢in... (...) Arzu ¢ok fazla eril enerjide.” (Erigdem, 2021, 35:56) sOylemleri bu
kapsamda 6rnek gosterilebilir. Bunun yaninda konusmacinin ikiz ruh ve ruh esi séylemini
kadin erkek iligkileri lizerinden ele almasi ve diger cinsel kimlikleri séylem dis1 birakmasi
Butler’in (1993) toplumsal cinsiyet diizeninin kurulusu igin ideolojik olarak insa
edilen heteronormatif enformasyonu onayladigini gostermektedir. Ayni zamanda video
tarot kartlarmin gostergelerini séylem diizeyinde toplumsal cinsiyet diizleminde salt
heteroseksiiel iliskiler baglaminda ele almasi ile toplumda kabul goren iliski anlayisini
mesrulastirmaktadir.

2.2.2.2. Mikro Yap1 (Sentaktik Coziimleme)

Videoda kullanilan climleler ¢ogunlukla aktif fiil ciimleleri olmakla birlikte
devrik ciimlelere de yer verilmistir. Anlatim dili herkesin anlayabilecegi sade ve giindelik
bir islup ile harmanlanmistir. Video fal bakma igerigi tagimasindan dolay: falda kehanet
yapilmasi bilindik oldugu i¢in gelecege dair -acak /-ecek fiil ¢ekimlerinde kehanetlerde
bulunulmustur. Olay 6rgiisii hikayeci ve betimsel bir anlatim ile yansitildigi i¢in gegmis
zaman -mis’li anlatim kiplerine yer verilmistir. Bunun yaninda simdiki zamani ifade
etmek i¢in kullanilan genis zaman fiillerine de yer verilmistir.
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2.2.2.2.1. Bolgesel Uyum

Videodaki ciimleler anlatinin gegmis, simdi ve gelecege dayanan zamansal bir
baglami olmasi ve olay orgiisiinii hikayeci bir sekilde betimlemesinden dolay1 nedensel
olarak ilerlemektedir. Climlelerin nedensellik igerisinde birbirine bagli olmasi, konunun
da kadin ve erkek iligkilerinde kadin ve erkegin konumuna deginmesi baglaminda
islevseldir.

Videoda erkegi yonetici konumunda kuran bir sdéylem goriilmektedir: “Eril
enerji... bir seyi ylriiten olmayi, bir seyi basaran olma hissiyatin1 ¢ok istemis. (...)
Yani artik 9°dan 10°a ¢ikmus. (...) aslinda artik kaderi yonetmeye baslamak gibi bir sey.
Yani artik kaderin oyuncagi degil kaderin yoneticisi olma noktasinda.” (Erigdem, 2021,
12:01). Yorumecu disili ise toplumda var olan kiiltiirel kodlarla uyumlu sekilde evlilikle
0zdeslestirerek konumlandirmaktadir:

Neymis bakalim disillerin giindemi: Aziz. Aziz zaten sorumluluklar
demektir arkadaslar, iliskiler demektir. Ishayat: demektir, evlilik demektir.
Bu zaten disil enerjinin hayattan beklentisi, diizen demektir. Bir diizenin
icinde hapsolmussunuz. Fakat aslinda istediginiz baska bir diizen. Yani
aslinda bir sosyal boyut igerisindeniz; is, aile, vs... Fakat aslinda istediginiz
evlilik (Erigdem, 2021, 24:07).

Ayn1 zamanda konusmaci, izleyicileri kadin olarak konumlayan ve kadinlara
hitap eden bir sdylem dilini videoda birkag kez kullandig1 i¢in islevsellik kadin izleyiciler
iizerinden saglanmaktadir. Bu durum videonun sonlarmma dogru gecen “iki tiir disil
enerji var beni hanginiz anlayacak bilmiyorum ama...” (Ericdem, 2021, 39:03) s6ylemi
ile kendini gostermektedir. Bu sayede izleyiciye toplumdaki kadinlik ve erkeklik
kodlarmin genel gecer kolektif bir acilim olarak sunulmasi, kendilerini buna gore
konumlandirabilmeleri bakimindan islevseldir. Referansal iliski kapsaminda kadinlig
ve erkekligi fal ornek olay:r lizerinden anlatirken toplumsal ve sosyal olarak erkegin
sorumluluklart olduguna deginen anlatici bu gibi ifadeler iizerinden kadinin ve erkegin
toplumsal cinsiyet diizleminde heteroseksiiel iliskiler icerisindeki kiiltiirel konumunu
karttaki sembolik imgeler ile mesrulastirmaktadir.

2.2.2.2.2. Kelime Secimleri

Videoda “eril ve disil enerji” s6ylemi tizerinden kadin ve erkege iligkin bir
anlatt gelistirildigi anlasilmaktadir. “Ag¢ilim kolektif bir agilim” metaforunun da hakim
kiiltiiriin kadin ve erkek bireylerine hitap eden normatif kadin-erkek iliskilerini kapsadigi
anlagilmaktadir. “Eriller hangi astrolojik siireclerden gegiyorlar? Kupa asi1” (Erigdem,
2021, 4:16) metaforu kartin gostergesel anlami ile erkeklerin duygusal ve enerji olarak
yiiksek bir konumda olduklarini séylemektedir. Erilin Jipiter enerjisi ile basarisiz
hissetmesi, disil enerjinin erilin beklentisini karsilamamasindan &tiirii oldugu seklinde
farkli metaforlar, erkeklik kimligi tizerinden kadinligin kurgulandigini géstermektedir.
Disil enerjiden bahsederken Satiirn Aslan metaforu ile disilin yani kadinin baska insanlara
hizmet eden, beklentilerini yerine getiren esir bir konumda oldugu dile getirilerek
kadinligin ikincil konumu mesrulastiriimaktadir.
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Diiz anlamsal olarak erkeklik ve kadinliga iliskin sdylemler igerisinde erkeklerin
“sosyal ve toplumsal olarak belirli sorumluluklara ve yiiklere sahip olduklar1” “kadimlarin
da evlilige ve bir erkegin himayesine girmeye ihtiya¢c duymalar” seklinde sdylemler
tizerinden erkeklik ve kadinligin toplumsal ve kiiltiirel konumlarmi belirleyici ifadelere
yer verilmistir. Anlatict, erkekligi “sorumluluk”, “otorite”, “iktidar” ve “rasyonalite”
temelinde tanimlarken, kadinligi “irrasyonel”, “6tekine bagimli”, “hizmet eden”,
“yorgunluk” seklinde tanimlamaktadir. Yan anlamsal ve metonimi, diiz — degismece
acisindan bakildiginda disil enerjinin “esaret”, “diizen arayisinda ve ihtiyacinda”,
“kaderini bekleyen kadin figiiriinde evlilik- evlenen kadin”, “kadere boyun egsin, saygi
duysun”, “hayatinda erkek destegi olmayan” vb. sdylemler tizerinden madun, ikincil, kendi
hayatinin iizerinde s6z sahibi olmayan ve norm- erk tarafindan idame ettirilmeye muhtag
oldugu mesaj1 verilmektedir. Bu durum Sakrak (2020) ve Polat’in (2019) bahsettigi gibi
TV dizilerinde kadinin evlilik ile var olabilen bu nedenle de hayatinda erkek olmadan
yasayamayan ikincillestirilmis pasif bir 6zne olarak insasini mesrulagtirmaktadir.

Toplumun kiiltiir ve normlarinin bigtigi hayati kabullenen ve bu manada da kader
yan anlami ile aslinda sosyal, toplumsal ve tarihsel baglamda ikincillestirilen kadinlik
anlatilmaktadir. Ayni sekilde, eril yani erkekten bahsederken yan-diiz-degismece-
metonimi agisindan esasinda, erilin kariyeri, sorumluluklari, paray1 yonetmeleri, maddi
gii¢, tam bir erkek “eril enerji olmak” sdylemi, erilin sosyal ve toplumsal ihtiyaglari

CEINT3

olmasi, “cinsellik”, “imparator”, “erilin toplumsal olarak beklentilerinin karsilansa da
duygudurum olarak yetersiz olmas1”, “zayif ego”, “basari-basarisizlik”, “eril kendini
toplumsal ve sosyal olarak kabul ettirmeye calisiyor”, gibi ¢esitli kelime ve sOylem
kaliplar1 kullanilmaktadir. Bu durum Sancar (2009) ve Selek’in (2014) de belirttigi gibi
hegemonik erkekligin i¢inden ¢iktig1 topluma 6zgii kiiltiirel ve sosyal kodlar igerisinde
yetistigini onaylamaktadir. Hegemonik erkeklik, imkansiz ancak bir o kadar mesru bir

yapiya biirinmektedir.

Erilin maddi olarak kendini yapilandirmasi gerektigi ve toplumda kabul gérmeye
calistigina dair sdylemler de bu diisiinceyi desteklemektedir. Videoda imparator kartinin
gelmesi {izerine disil enerjiye hitaben: “Bitirmeyin eril enerjiyi. Bakin imparatoru
cektim, eril enerji bitirilmez yani. Adam imparator ya firavun yani. Bunu bitiremezsiniz.
Bitirilecek bir noktada degil bu adam. (...) Ama sizin ondan beklentilerinizi bitirmeniz
lazim” (Erigdem, 2021, 39:11) sdylemi ile erkeklik iistiin bir konumda gosterilmektedir.
“Eger erili bitiriyorsaniz ikiz ruh ve ruh esi yolculugunda degilsinizdir, nokta. Baska
bir iliskidir o. Bagka hayat formunda baska bir deneyim iliskisidir. Liitfen dogru
frekansta kalin.” (Ericdem, 2021, 40:03) sdylemi de bu kapsamda 6rnek gosterilebilir.
Videonun icerisinde “Allah’a emanet olun” gibi kiiltiirel sdylemler de mevcuttur. 19:00°11
dakikalarda duygularin ifade edilmesinde bile basarisiz hisseden erkegin aslinda basarili
sayilacagi anlami iizerinden toplumsal cinsiyet esitsizliginde erkek stiinliigii hakli
cikarilmakta ve soyle denmektedir:

Eril enerjiyi disil enerjinin su anda algilayabilecegi bir formda degil ¢ok
yukarida bir yerde. Insanin kendi hakikatiyle yiizlesmesi tabii kolay
degil. Baktiginiz zaman hayat icerisinde hayatin onlara bigtigi gomlekler,
kolay gomlekler, kolay sorumluluklar degil. Sosyal ve toplumsal anlamda
yetkinlikleriyle alakali. Zaten eril enerjinin asil konusu odur, yetkinlikleriyle
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alakalt smavlart vermigler ve bazilari veremedigini diisiiniiyor. Ama
aslinda... diinya i¢in olan basarisizlik ruh i¢in basaridir ya... Yani aslinda
ben eril enerjinin kendilerini basarisiz hissetmesine ¢ok iiziildiim. Aslinda
ruh igin ¢ok basarili ama bazilar1 kendilerini ¢ok basarisiz hissediyor
(Erigdem, 2021, 19:13).

2.2.2.2.3. Retorik

Video igindeki retorige bakildiginda sadece videoyu yiikleyen kiginin el
hareketleri ve kartlarin resmi goriinmektedir. Videoda sadece tarot yorumuna 6zgii
tarotun simgesel gostergesi olarak kartlara yer verilmesi anlaticinin sdylemleri ile
desteklenen bir anlatinin amaglandigini gostermektedir. Bu manada, sadece anlaticinin
kendini ifade etmek istedigi anlasilmaktadir. Konusma sadece kartlarin yorumlanmasi
olarak ilerledigi i¢in kisinin kendi sdylemlerinde de gecen “iki tane kadin enerjisinden
hangisi size rezoneyse liitfen onu se¢in” (Erigdem, 2021, 27:39), “onu Allah bilir”
tarzi ifadeler ile bu ama¢ mesrulastirilmistir. Boylelikle, kendisini ifade etmek diginda
kesinkes bir inandiricilik tagidigi sdylenememektedir. Astroloji ifadesi tasiyan sdylemlere
ve anlamlara yer vermesi bakimindan sdylediklerini astroloji baglamina dayandirarak
belirli bir diizeyde inandirici olmay1 amagladigi da diisiiniilebilir.

Genel olarak videodaki soylem diizeyine baktigimizda eril ve disil enerji igin
bakilan tarot pratigi toplumsal cinsiyet rolleri lizerinden kurgulanmistir. Kadin, toplumsal
cinsiyet temsilleri i¢erisinde hizmet veren, bakici, sabirli vb. temsiller iizerinden edilgen
olarak kurgulanmistir. Erkeklik ise toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek, kariyer
yapmak, basari, giicliiliik vb. temsiller ile etken olarak konumlanmistir. Kadinligi ve
erkekligi sdylem diizleminde farkli temsiller {izerinden kuran videoda kadin, erkege
bagimli yansitilmis, erkegin hegemonik konumunu mesrulastiran ve toplumsal cinsiyet
esitsizligini derinlestiren ifadeler dolagima sokulmustur. Cif¢i’nin (2008) de ifade
ettigi tizere erkeklik ve kadinlik, toplumsal yapida hakim olarak yasanan sosyalizasyon
stireglerinde dgrenilen farkliliklar temelinde kurgulanmaktadir. Bu bakimdan bireyler
bir cinsiyete sahip olmanin toplumsal olarak ne anlam ifade ettigini ilk olarak ailede
ogrenmektedir. Goriildigi gibi fal séyleminde de bir kadiin toplumsal olarak 6grendigi
kadinlik kimligini birakip erkegin mesru kilinmis egemen konumunu gérmezden gelmesi
miimkiin olmamaktadir. Bu bakimdan videoda séylem diizeyinde baskin olan toplumsal
cinsiyet temsilleri lizerinden kadin ve erkek romantik iligkilerini igeren tarot fali, toplumda
hakim olan heteroseksiiel iliski anlayisinin ideolojisini siirdiirmektedir.

Tablo 4: Eril Disil Giincel Tarot Acilimi @AyseGiiL ERGIN VLOG Abone
Olabilirsin Videosuna Ait Genel Bilgiler

Bashk: Eril Disil Giincel Tarot A¢ilim1 @AyseGiiL ERGIN
VLOG Abone Olabilirsin
URL: https://www.youtube.com/watch?v=yNSU96 1 qxF4
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Siiresi:

38 dakika 12 saniye

Yiiklenme Tarihi: 2.05.2021
izlenme Sayisi: 20.379
Begenilme Sayisi: Goriintiilenemedi
Begenilmeme Sayisi: Goriintiilenemedi
Yorum Sayisi: 425

Tanimi:

#eril #disil #tarot Sevgili Degerli Takipgilerimiz; Yeni
Youtube ve Instagram Kanalimiza Destek Olmak Alma Verme
Dengesi ve Hizmet devamlilig1 icin ABONE {iye olarak Zil
Bildirimini acabilir begeni ve yorum yapabilirsiniz. YENI
VLOG KANALIMIN ILK VIDEOSUNU YUKLEDIM
BILE ORADAN DA TOPLANIYORUZ DESTEK VE
TAKIPLERINiZI BEKLIYORUZ SEVGIYLE https./
youtu.be/NPKcAiKRi2l Hepsi Sizler I¢in EMEKTIR
Zamansiz zamana Acilmisti. VIDEO BASLANGICI her
zaman 00:00 dir Bagka zaman yazmaymn Liitfen !!!! Emege
Sayg1 (?) Hipnotik Tarot Terapi Okumas1 Ozgiin yéntem ve
Kanal enerjimle Sizlere kollektif adina biitiinsel agtigimiz
yorumlar ve videolar biitiinii kapsar her seye uyumlanmaniz
olmayabilir,normaldir,size ~ uymayanlart  litfen  dikkate
almaymiz,evrene iade ederek hayrmiza olani sevgiyle kabul
edebilirsiniz, Bireysel agilimlarimiz ise sadece sizlere 6zel
oldugundan tamamen sorulariniza ve enerjinize yonelik
caligmalar okumalar olur. Hizmetlerimiz profesyonel ve
randevu ile g¢alisilan bir sliregtir. Yogunlugumuz ve Zamani
Etkin yonetebilmek her ihtiyaci olana hizmet verebilmek adina
Randevusuz hizmet verilmemektedir. Birgok Hizmet Alanimiz
oldugundan dolay1 liitfen bilgi igin; www.aysegulergin.com.
tr Resmi web sitemiz tizerinden, Hizmetlerim sekmelerini
inceleyerek almak istediginiz terapiye dair randevu planlamasi
icin Sadece HAFTA ICI Mesai saatlerimiz; 12:00-17;00
arasinda, Randevu ve Ucret Bilgisi adina 05444653709
dan WhatsApp ile YAZARAK Iletisime geginiz. Instagram
/ Twitter ; aysegulerginnlp Sevgilerimizle SIFA OLSUN
Aysegiill ERGIN NLP HIPNOTERAPI DANISMANLIK

Etiketleri:

#eril #disil #tarot
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2.2.3. Eril Disil Giincel Tarot A¢ilimi @AyseGiil. ERGIN VLOG Abone
Olabilirsin Adh Videonun Soylem Analizi ile Coziimlenmesi

2.2.3.1. Makro Yap1 (Tematik Yapi)

Videonun baghiginda videonun igerigine dair enformasyon bilgisi verilmekle
birlikte videoyu yiikleyen kisinin bir bagska YouTube kanalina link vermis olmast, igerik
iireticisinin takip¢i kazanma beklentisinde oldugunu gdstermektedir. Videonun tanim ve
etiketlerindeeril vedisiltarotkavramlarininbelirtilmesivideonunigeriginde gegencinsiyete
yonelik sdylemleri dogrulamaktadir. Videonun taniminda ayriyeten videonun sahibinin
ad soyad, meslek ve iletisim bilgilerinin sunulmasi, kullanicinin yiikledigi bu videonun
ardinda bireysel bir hizmet sunumu oldugunu gostermektedir. Kisinin sosyal medyay1
kendisinden tarot hizmeti almalari i¢in kullandig1 bu sdylem tizerinden anlagilmaktadir.
Kisinin diger sosyal medya kanallarina géndermeler yapmasi ve insanlardan kendisini
takip etmelerini istemesi Altun’un (2019) ifadesiyle ulagmak istedigi ideal kimligin
dijital ortamdaki sunumu ile iligkilidir. Kullanici, Karaduman’in (2017) ifadelerine gore
bu dijjital kimligin sunumunu kendisini takip eden kisilerle olusturdugu dijital toplulukta
sohret elde etme amagli kullanmaktadir. Genel olarak videonun igerigine dair bilgi veren
baslik, etiket ve tanim videonun kadin ve erkek iliskileri i¢erisinde kadinlik ve erkeklige
dair sdylemleri kapsayan bir goriiniimde sunulmustur.

2.2.3.1.1. Sematik Yapi (Durum Tanimi, Videonun Anlatim Dili)

Videonun anlatim dili betimleyici bir sekilde iiretilen olay orglisiine dayanan ve
bu sayede erkeklik ve kadinliga dair belirlenimler tagiyan bir iislup icermektedir. Videoda
konusan kisinin tarot yorumu olarak adlandirdig: igerikte, kehanet mahiyetindeki fal
sOylemlerine girig, gelisme, sonu¢ seklinde yer verilmistir. Videonun anlatim dilinden
kadinlik ve erkeklige dair bazi pratiklerin sebep-sonug iligkisinde aciklanmasi ve bunun
tarot kartlarinda kendisine bir gosterge bulmasi haricinde igerigin ulagmasi istenen
kitlenin de kadinlar olduguna dair bazi soylemsel ¢ikarimlar elde edilmistir. Bu kapsamda,
icerigin toplumsal cinsiyet kabullerinden beslendigi anlagilmaktadir.

2.2.3.1.2. Sonugclar

Videoda tarot kartlar iizerinden kadin ve erkek iliskileri igerisinde erkegin ve
kadinin enerjilerine yani yasantilar1 ve kimliklerine yonelik yorumlamalar yapilmistir.
Bu yorumlamalarin kolektife hitap ettigi ve kanala abone olan bireylere atfen yapildig:
soylemi, icerigi yiikleyen kisi tarafindan giriste ve videonun sonunda tekrarlanmistir.
Videonun sonunda anlaticinin “digiller zirvede”, “her daim zirvede kalalim” (Ergin,
2021, 34:30, 38:02) seklinde seslenmesiyle videonun kadinlara hitap ettigi anlagilmis ve
videonun cinsiyete 6zgii oldugu ortaya ¢ikmistir. Videoda kartlarin gorsel imgeleri baz
almarak erkekligin cinsellik, 6zgirliik, sorumluluk, sorumsuzluk, babalik, duygularini
bastirmak gibi soylemler tizerinden betimlendigi ve kadinligin da annelik, ¢ocuk sahibi
olmak, evlilik, erkegin himayesinde olmak, diizen - yuva kurmak, erkekten alacagi haber
ile mutlu olan kisilik olarak betimlendigi goriilmiistiir. Boylelikle, incelenen diger iki
videoda da goriildiigii gibi hakim toplumsal cinsiyet kodlarini onaylayan bir sdylem ile
karsilasiimistir. Ayrica tigilincii kisilerin 6zellikle kadinlarin “yilan” ya da “pislik” (Ergin,
2021, 34:26) olarak tanimlanmasi kapsaminda ikili iligskilerde araya ii¢lincii bir kadin
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kimliginin dahil olmasmin elestirildigi goriilmiistiir. Bu elestirinin kadm kimliginin
sunumunda ikincillestirilen “kétii kadin” imajma yonelik ataerkil bakistan yapilan bir
elestiri oldugu diisiiniilmektedir.

2.2.3.1.3. Art Alan Bilgisi

Anlatici, videoda art alan bilgisine bolca yer vermekte, videonun amacinin
tarot bakimi oldugu ve kendisinin Onceki videolarinin ardindan gelen baglantili
enformasyon icerdigini sdylemektedir. Kanala abone olan izleyicilere 6zel bir igerik
oldugunu tekrar etmekle birlikte, anlattig1 6rnek olayin da kisilerin kendi yasantilarina
uygun olup olmadigina gore bireysel degerlendirme yapmalar1 gerektigini soylemektedir.
Bunun iizerine kullanicinin erkeklik kimligini tanimlayan kodlart ve kadinlik kimligini
tanimlayan kodlar1 6nceki videolarinda da dile getirdigi anlagilmaktadir.

2.2.3.1.4. Baglam Bilgisi

Incelenen videoda birey anlati rgiisiine dahil ettigi hikdyeyi toplumsal cinsiyet
diizeni igerisinde kadinlik ve erkeklik kodlarina gore anlatmaktadir. Giris, gelisme ve
sonug olarak ilerleyen fal séyleminin Alagdzli’niin (2007) anlattig1 gibi ideolojik bir
sOylem oldugu, bu videoda gosterge olan tarot kartlari tizerinden insa edilen sdylemsel
diizlemden anlasilmaktadir. Soylem, kadinlik ve erkeklik yani eril ve disilin nasil bir
kimlige, nasil 6zelliklere sahip olmasi gerektigi lizerinden kurgulanmistir. Erkek ve
kadmin romantik iliskilerinde arada tigiincii kisilerin olmasinin nedenini enerjilere,
karmalara atfederek tigiincii kisi olarak bir diger kadinin ikincillestirildigi goriilmistiir.
Bunun sonucunda, videonun hitap ettigi anlagilan kadin izleyicilerin evlilige, es olarak
arzuladiklart erkege ulasacaklart ifade edilmektedir. Kadmn erkek iliskilerinde ‘erkek
adam aldatir’ soylemi mesrulastirilmis bir cinsiyet prototipinin toplumsal kabuliinii ifade
etmektedir (Vefikulugay Yilmaz vd., 2009, s. 787). Bu videoda toplumsal yapida kabul
goren heteroseksiiel iligski prototipi aldatma, aldatilma ve kavusma temalar iizerinden
mesrulastirilmistir.

2.2.3.2. Mikro Yap1 (Sentaktik Coziimleme)

Ciimlelerin yapisi genellikle aktif olarak fiil climlesidir. Videoda anlatimin
gidisatina gore bazen devrik ciimlelere yer verildigi de goriilmiistiir. Ciimlelerin genel
olarak basit olmas1 anlatimin anlasilmasi igin kolaylik saglamaktadir.

2.2.3.2.1. Bolgesel Uyum

Videonun anlatim dili ge¢mis, simdi ve gelecek odakli bakilan tarot kartlarinin
hikayeci anlatim ile bir olay orgiisiine dayandirilarak betimlenmesi ve sorulan sorulara
gore kartlarin art arda secilmesi bakimindan nedensel bir iligki tagimaktadir. Anlaticinin
betimledigi erkeklik yani eril enerjinin zihni, kalbi ve eylemleri toplumsal cinsiyet diizeni
icerisinde erkekligin kabul gordiigii sorumluluk, 6zgiirlik, bagimsizlik, babalik, kadini
koruyan kollayan 6zellikler iizerinden sdylem diizeyine dahil ettigi goriilmektedir. Ayni
sekilde disil enerji yani kadin da evlilik, erkegin himayesine muhta¢ olmak, diizen-yuva
kurmak, anne olup ¢ocuk sahibi olmak vb. sdylemlerle Tiirk toplumunda kabul géren
kadmlik kimligi tizerinden mesru bir zemine yerlestirilmektedir. Boylelikle kadinlik ve
erkekligin toplumsal cinsiyet diizeninde kabul goren kadmlik ve erkeklik kodlarmdan
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referans alinarak sdylem diizeyine tagindigi bu diizlemde referansal iliskide goriiniirlik
kazandig1 soylenebilir. Anlaticinin sdylemlerinde 38. dakikadan sonra kadinlarin hedef
kitle olarak bu videonun izleyicisi oldugunu diisiinmesi ve onlara seslenmesi bakimindan
videonun vermek istedigi mesajin cinsiyetle iligskilendirilmesi ise islevsel bir 6zelliktedir.
Ayrica videodaki sdylemin, igerigi iireten kisinin kisiye 6zel tarot agilimi yapmasit ve
bundan kazang elde etmesi kimligin sunumunun sdylem diizeyinde goriiniir olmasini
saglamistir. Kendisini takip eden izleyicilere hitap ettigini belirtmesi bakimindan da bu
sOylemin islevsel oldugu sdylenebilir. Videonun girisinde kullanicinin alt1 kisilik bir ekip
olarak calistiklarini ve kendisinin videolar: ticretsiz olarak yiikledigini sylemesi dikkat
cekmistir. Bu bakimdan Alagozli (2007) ve Halici’nin (2018) falin ve falcr kimliginin
kiiltirel doniisiimii dolayisiyla sanallasmasi kapsaminda yaptigi tespitlerle benzer
olarak kullanicinin bireysel tarot yorumlarint maddi bir karsilik alarak gerceklestirdigini
belirtmesi, falct kimligini olusturma ve pazarlama noktasinda islevsel bulunmustur.

2.2.3.2.2. Kelime Secimleri

Kelime segimlerine bakildiginda anlaticinin “ruhdaslarim ve ruh familyam”
(Ergin, 2021, 0:08) seklinde soze baslayarak eril ve disil kavramlari {izerinden ying-
yang metaforunu kullandig1 goriilmiistiir. Videoda sadece kendisinin yarim goriintiisiiniin
bulunmasi ile birlikte inandiriciigim bulunmadigi séylem diizeyinde de kendini
gostermistir. Videonun fireticisi herkese hitap eden bir sdylem barindirmasi dolayistyla
videoyu herkesin kendi degerlendirmesine gore izlemesi gerektigini ifade etmistir.
Videoda diisiik frekansli, haset olarak nitelenen kisilerin kanala abone olmayan kesimi
ifade etmesi bakimimdan Chandler ve Munday (2018) ve Zinderen’in (2020(b)) kullanict
tiirevli igerikler hakkinda ‘biz’ kiiltiirlin{i olusturup ‘onlar’ yani 6tekileri disarida birakmasi
ifadeleri ile benzer olarak kanalin biz ve onlar ayriminda sadece takipgilere hitap eden bir
dili oldugu goriilmektedir. Anlaticinin tarot kartlar1 tizerinden olay Sykiisii betimlemesi
ve baslangicta disil enerji igin giil kartinin gelmesi kartin anlamu ile birlesince toplumsal
cinsiyet temsillerini ortaya koymaktadir. Kartin, evliligi ve kutlamay: ifade etmesi
bakimindan giil metaforunun kartin simgesel anlamini karsiladigi sdylenebilir. Diiz
anlamsal olarak erkek kimligini tanimlarken kartin gostergesine gore “cefakar bir baba”,
“babag tavirlt bir eril enerji” gibi sOylemler {izerinden diiz anlamsal ve yan anlamsal
olarak Bozok’un (2018) sdyledigi gibi erkekligin toplumsal cinsiyet diizeninde otoritenin
mesrulastigr son alan olan babalik diizeyinde konumlandig1 goriilmistiir. Erkekligin
babalik kimliginde bulunan &zellikler ile iligskilendirilmesi diiz anlamda sorumluluk,
bagimsizlik ve kadini koruyan bir gériiniimde ifade edildigini gostermektedir. Cogunlukla
diiz anlam ve metafor bir arada kullanilmistir. Eril ve disil olarak ifade edilen kadinligin
ve erkekligin toplumsal cinsiyet diizeninde heteroseksist iligkiler i¢erisindeki konumunu
mesrulastiran sdylemler 6n plana ¢ikmistir.

Videoda kadn yani disil enerji, babag tavirli erkekten teklif bekleyen ve onunla
evlenmek, yuva kurmak, aile diizeni almak isteyen bir formda sunulurken, erilin de
cocugunun annesi olan kadin1 sevmesi ve karmasi olan tg¢iincii kisi olarak tabir edilen
kadindan uzaklagmasi gerektigi vurgulanmigtir. Bu durum, kiiltiirel kodlardan beslenerek
anlam kazanan cinsiyet giydirilmis kimliklerin bir tezahiirii olmaktadir. Saah kartinin
gelmis olmasi kartin metaforik anlamina bakildiginda diiz anlam ve yan anlam bakimindan,
erkegin cocukluktan gelen travmalari oldugu kapsaminda degerlendirilmistir. Bunun
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sebebi de toplumda hakim olarak erkeklik kodlarinda geng erkekligin temsillerinden
bagimsiz, cinselligine diiskiin, 6zgiir, delikanli yani daha toy bir erkeklikten uzaklasarak
artik olgunlasip baba roliine biirlinmesi gerektigi alt mesajlar1 tizerinden anlatilmistir.

Metonimi bakimindan yine videonun ic¢inde “nazar” kelimesinin kullanilmasi
dinsel acidan Islam’da masallah ve insallah sdylemleri icerisinde anlam kazanmaktadur.
Kotiiliiklerden korunmanin amaglandigi bir yap1 géstermesiyle sdylem igerisinde kiiltiirel
motifler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sdylemin, sinek kartinin simgesel anlami ve
yerel kodlar {izerinden “kem goz, nazar ve ii¢lincii kisiler, yilan, ¢ekemeyenler” olarak
mesrulastirildigi goriilmistiir. Disilin yani kadinin da toplum baskisindan bu kem gz,
nazar olarak tanimlanan metominiden siyrilarak evlilik kuracagi vurgulanmistir. Kadinin
gercek sahibi olan erkek alt mesajinin verildigi, erkege kavusan kadin iizerinden bir
sonun kurgulandigi goriilmektedir. Videonun ortalarinda disil enerjiye ait agilan kartlarda
resmiyetin 6n planda olmasi yan anlamindan yola ¢ikarak erkegin kadina toplumda kabul
goren evlilik kurumu tizerinden bir iligki teklif etmesinin diiz anlami ortaya ¢ikmaktadir.
“Resmi bir sekilde bana gelmen lazim” (Ergin, 2021, 25:37) sdyleminin disilin yani
kadmin bilingaltt iizerinden verilmesi bu durumun toplumda hakim olan kadin erkek
iligkilerine bakis agisini da toplumsal cinsiyet diizeninde mesrulagtirmaktadir. Bu sdylem,
Butler’in belirttigi gibi (1993) kadmligm ve erkekligin birlesimi olan heteroseksizmde
kadin1 arzularda dahi kendisine bagli kilan erk yapisini géstermektedir.

Videonun baglangicinda eril ve disilin ortak enerjisini anlamak i¢in bakilan tarot
soyleminde agk karti gelmis ve ask metaforu iizerinden toplumsal cinsiyet diizeninde
heteroseksiiellik mesru gosterilmistir. Bu durum Williamson’un (Williamson’dan aktaran:
Varli Giirer ve Giirer, 2020), kadinligin medyada iligkiler, ask ve cinsellik temalari
tizerinden islenen bir alana indirgenerek cinsiyete 6zgii belirli kodlarin onaylanmasi
igin aract oldugu diisiincesini onaylamaktadir. Genel olarak videoda erkege etken,
kadina edilgen bir konum bigen sdylemlerin iiretilmesi toplumsal cinsiyet esitsizligi
barindirmaktadir.

2.2.3.2.3. Retorik

Videoda gorsellik olarak heykellerin, siis ¢igeklerinin ve ¢esitli renkli figiirlerin
kullanilmast ortamin ambiyansini samimi ve ev ortami havasinda gdstermektedir. Bu
nedenle, tarot kartlarinin gorsel olarak gosterge degeri gostermesi disinda bir inandiricilik
goriilmemektedir. Anlatimin kartlardan alinan anlam iizerinden bir referansal sdyleme tabi
tutulmasi hikayelestirilen fal anlatiminda “kolektif bir agilim”, “size uyan1 alin”, “hangisi
uyuyorsa onu alin” gibi ifadeler {izerinden de inandiricilik tagimadigint gostermektedir.
Kisinin giindelik bir dil iizerinden anlatiy1 sundugu goriilmistiir. Videodaki kisinin kendi
ticari reklamini yaptigi séylem diizeyinde kendini gostermis ve bu durum kendi kimligini

one ¢ikarma amacinda videoyu dolasima soktugunu diistindiirmiistiir.

Genel olarak video sdylemi incelendiginde, toplumsal yapida hakim olan kadin
ve erkek romantik iligkileri heteroseksiiel anlayis ile mesrulastirilmaktadir. Sakrak (2020),
Tanrivermis (2007) ve Polat’in (2019) ifadeleriyle benzer olarak kadin anne olmak, ¢ocuk
sahibi olmak isteyen ve evliligi arzulayan bir konumda; erkek ise bagimsiz, cinsellik
ve gii¢ sahibi, kendi hazlarina vakit ayiran konumda kurgulanmigtir. Kadilik erkege
bagimli yansitilmig ve onu bekleyen bir enerjide olmasi dolayisiyla edilgenlestirilmistir.
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Erkeklik ise bagimsizlik temelinde karar alicilik ve kadinin korunmasini iistlenen birey
olarak kurgulandig: i¢in etken bir yapidadir. Boylelikle, Bora’nin (2012) belirttigi gibi
toplumsal cinsiyet temsilleri farklilagtiritlmis ve esitsizlik temelinde sdylemlerde goriiniir
olmustur.

SONUC

Arastirma kapsaminda YouTube’da yer alan ii¢ adet eril disil tarot fali igerikli
video Van Dijk’in makro ve mikro analiz modeli ile ¢oziimlenmistir. Makro yapi
icerisinde ii¢ videonun da kendi baglami igerisinde baslik, videonun tanimi ve etiketler
boliimleri videolarin igerigini yansitmaktadir. Analizi yapilan ikinci videoda herhangi
bir etiket kullanilmamis sadece videonun taniminda videonun iireticisinin kim olduguna
dair bilgi verilmistir. Her {i¢ videonun ana konusunun kadin ve erkek iligkilerine dair bir
fal soylemi icerdigi, videolarin igerisinde gegen “eril ve disil enerji” sdylemi iizerinden
anlagilmaktadir. Makro ¢oziimleme igerisinde ikinci asama olan sematik yapida her {i¢
videonun anlatim dilinin de giindelik sade bir dil oldugu goriilmiistiir. Her ii¢ video analiz
edildiginde sonuglar baglaminda, toplumsal cinsiyet rolleri iizerinden eril ve disil kimlik
yeniden {iretilmektedir. Erkeklik, toplum yapisinda hakim olan ataerkil kodlara uygun
bir sekilde tarot kartlarinin simgesel anlami kapsaminda “Gstiinliik” sdylemi {izerinden
kurgulanmigtir. Erzeybek ve Gokgearslan Cifci’nin (2019) ifadeleriyle benzer olarak
incelenen videolarda kadinlik, erkek iistiinliigiinii vurgulayan toplum yapisinda hakim
olan ataerkil anlayisin belirledigi ikincil ve edilgen konuma indirgenerek sdylem diizeyine
taginmig ve cinsiyet ideolojisinin inga ettigi kadinlik mesrulastirilmigtir.

Her ti¢ video igerisinde kadmlik ve erkeklik toplumsal cinsiyet temsilleri
tizerinden agiklanarak iliskisel boyutta erkek istlinliigiinii onaylayan bir sdyleme
biirinmistiir. Her ii¢ videonun art alan ve baglam bilgisi incelendiginde, i¢iiniin de
“seytan” kart1 {izerinden bir aldatma-aldatilma temasi isledigi ve bu durumu “asik ve
vazgecemeyen kadin” ve “koétii kadin” lizerinden sOyleme tasidigr tespit edilmistir. Her
ii¢ videoda islenen aldatma-aldatilma temasinda eril enerji yani erkek kimlik harekete
gecen, miicadele eden, savasan, adim atan konumunda etken bir yapida kurgulanmistir.
Kadm ise Polat (2019) ve Sakrak’in (2020) ifadeleriyle benzer olarak duygusal bir
yap1 i¢inde erkegi bekleyen ve ihanete ugrasa dahi sadakatini kaybetmeyen konumda
sunulmustur. Bu durumdan 6tiirii videolar igerisinde TV dizilerinde islenen heteroseksiiel
iliski modelinde yaratilan kadinlik imajmnin yansitildigr gorilmiistiir.

Toplumsal cinsiyet rol ve kabullerini kiiltiirel ve toplumsal yapidan alan sdylemin
birinci videoda azize karti, ikinci videoda degnek dokuzlusu karti, ti¢iincii videoda
giill karti tizerinden kadinhigin “sezgisel olmak, bakim vermek, hizmetgilik, evlilik,
annelik” gibi temalar tizerinden mikro yapi igerisinde yeniden tretildigi goriilmektedir.
Mikro yapida sentaktik ¢oziimlemeye bakildiginda ii¢ videonun da anlatisinda basit ve
devrik climlelere yer verdigi goriilmektedir. Bunun yaninda ii¢ videonun da fal sdylemi
barindirmasi dolayisiyla girig, gelisme ve sonug baglaminda aktif fiil ¢ekimlerinden
simdiki zaman, genis zaman ve gegmis zaman fiil ¢gekimlerine yer verdigi goriilmiistiir.

Bolgesel uyum kapsaminda ii¢ videonun sdylem ¢oziimlemesi i¢in toplumsal
cinsiyet rolleri tizerinden kadinlig1 ve erkekligi kurguladigt soylenebilmektedir. Videoda
soylemler araciligryla dolasima sokulan erkeklik, “basar1”, “gili¢”, “bagimsizlik”,
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“maddiyat”, “koruyuculuk”, “harekete ge¢cmek”, “babalik”, “cinsellik” gibi temalar
tizerinden kiiltiirel yapida hakim olan Connell’in (1998) tanimladig1 hegemonik erkeklik
modeli ile benzer ozellikler tasimaktadir. Uc videoda sdylem diizeyinde goriilen
nedensellik iligkisi, eril ve disil enerjinin diisiince, davranis ve duygular diizleminde
toplumsal cinsiyet temsilleri lizerinden kurgulanmistir. Referansal iligki bakimindan da
farklilasan kadmlik ve erkekligin mesruiyet kazandig1 zemin toplumsal cinsiyet rolleri
ekseninde agiklanmistir. Ayriyeten, ii¢ video igerisinde de sdylemin hitap ettigi kesimin
kadinlar oldugunu belirten ifadeler ile kargilagilmast, fal sdyleminin Nar (2014), Canoglu
ve Yasa Ozeltiirkay (2018) ve Giingdr’iin (2005) ¢alismalarinda goriildiigii gibi cinsiyete
ozgii islevsellik tasidigini gostermektedir. Birinci videoda gegen “goniil dostlarim”
ve liglincii videoda gecen “ruhdaslarim, ruh familyam” gibi séylemler iizerinden tarot
pratiginin “danismanlik almak” gibi bir anlamda yansitiliyor olusu YouTube’da kimligin
sunumunda ‘biz ve onlar’ ayrimmin ‘biz’ kapsamini olusturmaktadir. Kullanicr tiirevli
icerikler bakimindan kimlik sunumunun ii¢ videoda da sadece giindelik hayat pratiklerini
fal soylemi lizerinden kurgulamak ve sosyallesmek kapsaminda degil, Halici’nin (2018)
ifadeleriyle kiiltiirel olarak degisen falin belirli bir ticari kimlik {izerinden ekonomik
amacli gerceklestirilmesi seklinde kendisini gosterdigi goriilmektedir.

Kelime secimlerine bakildiginda ii¢ video igerisinde de eril ve disil enerji
sOylemi toplumsal cinsiyet kabullerinden beslenerek olusturulmustur. Kadmlik séylem
diizeyinde “sezgileri kuvvetli, hissel” olarak kodlanmis ve irrasyonellikle es deger
konumlandirilmistir. Erkeklik, “akil” diizleminde rasyonalite ilizerinden hegemonik
erkeklik kodlar iizerinden tanimlanmistir. Soylem diizeyinde erkeklik etken, kadin
ise edilgen konumda yansitilmistir. Erkek “6z giiven”, “cesaret”, “basar1”, “otorite”,
“kontrol” gibi ozellikler ile tanimlanarak “adim atan”, “gelen-giden”, “eyleyen”
konumda gosterilmistir. Kadin ise tam tersi, “bekleyen”, “diisiinen”, “kalan-gidemeyen”
bir konumdadir. Bu dogrultuda bu caligmada Yesil ve A. Yildirnm’in (2019) evlilik
programlarina uyguladiklart séylem analizi ¢alismasinda goriildiigii gibi, toplumsal
cinsiyet temsilleri sdylem diizeyinde karsitlastirilmis ve toplumsal cinsiyet esitsizliginin
mesrulastirildig gorilmistiir.

Ucg video igerisinde de “iiciincii kisiler” vurgusu “ikinci bir kadin” sdylemi ile
kotii kadin imajimi ifade etmek i¢in kullanilmistir. Bu noktada ask tiggeni igerisinde kalan
ikinci kadin sdylemi acik veya ortiik olarak {i¢ video icerisinde de kadini ikincillestiren
ve damgalayan esitsizlik ifadelerini barindirmaktadir. Bu durum Kenet (2019) ve
Sogut’tin (2019) medyada kadinligin erkekligin tersi olarak olumsuz pozisyonlarda
konumlandirildig1 ve bu konumlamanin kimi zaman kadini asagilayici, yuva yikan kadin,
ahlaksiz kadmn temsilleri {izerinden olabildigi yoniindeki ifadelerini dogrulamaktadir.

Retorige bakildiginda birinci ve lgiincli video igerisinde tarot kartlarinin
gorselligi, biblolar, isiklandirmalar, ¢igekler vb. siis egyalart ile g¢evrelenmis masa
diginda herhangi bir gorsellige yer verilmedigi goriilmiistiir. Tarot s6yleminin hikayeci
ve betimleyici bir tonda ilerledigi gézlemlenmistir. Alagdzlii’niin (2007) belirttigi gibi
imgelerin semboller-kiiltiirel yorumlarla desteklenmesi ve sdylemin yoneldigi baglamda
hikayeye doniistiiriilmesi tarot fali igin de gegerlidir. Bu ¢aligma kapsaminda fal sdylemi
ideolojisini eril ve disil enerji kimlikleri lizerinden toplumsal cinsiyet kabullerini
onaylayarak yeniden tiretmektedir.
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Aragtirmada videonun anlatim dili, sonuglar, art alan ve baglam bilgisi
incelendiginde sematik yapi igerisinde toplumsal cinsiyet rol ve temsillerinin yeniden
tretildigi goriilmektedir. Baglam bilgisi icerisinde kadinlik ve erkeklik iliskilerinin
toplumda hakim kiiltiirel yapida algilanan heteroseksiiel iliskileri mesrulastirdigi ortaya
cikmistir. Bu kapsamda, toplumsal cinsiyet temsillerinden beslenen kadinin ve erkegin
iliski durumlarimi anlatan bir s6ylem {izerinden tarot kartlarini yorumlayan tg igerik bu
kapsamda biiyiik 6l¢lide birbiri ile iligskisel veriler barindirmaktadir. Kelime seg¢imleri
toplumsal cinsiyet rolleri igerisinde yeniden iretilen toplumsal cinsiyet esitsizliklerini
icermektedir. Video icerisinde erkegin ve kadinin karsit 6zellikler tizerinden kurgulanmasi
dolayisiyla kelime segimleri cinsiyet esitsizligi ideolojisini mesrulastirmaktadir.
Aragtirmada erkegin etken, kadinin edilgenlik tizerinden konumlandigi goriilmektedir. Bu
arastirma videolarin yorum kismini analize dahil etmemis, videonun igerigine odaklanmis
ve odak noktasinda, eril ve disil sdyleminin nasil kuruldugunu anlamaya ¢alismustir.

Sonug olarak, YouTube’da eril ve disil enerji tarot ifadeleri igeren bu ii¢ video
kapsaminda s6ylemin ardindaki yapisal ger¢ekligin toplumsal cinsiyet rolleri ile insa
edilen kadm erkek esitsizliginin ideolojisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
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OZET

Dijital platformlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte iiretilmeye baslayan tek sezonluk
diziler, televizyon dizilerine kiyasla béliim bekleme sinirlarini kaldirmasi ve boliim siirelerinin
daha kisa olmasi gibi ozelliklerle on plana ¢ikmaya baslamistir. Ayrica bu dizilerin, televizyon
dizilerine oranla daha kaliteli sinematografi, etkili oyunculuk ve 6zenli ¢alisilmis hikdyeler
barindirmasi gibi pozitif ozellikleriyle seyircinin dijital mecralara yonelmesine sebep oldugu
diisiiniilmektedir. Ote yandan bireyler arasinda seri bir sekilde yayilan bu tiiketim aliskanhig,
kendi toplumsal ¢evreleri icerisinde aktif rol oynamak isteyen kullanicilar tarafindan asiri izleme
motivasyonunun da etkisiyle hizli tiiketim nesnesine doniismektedir. Tiim bunlarin yaninda kamu
otoritesi kontroliinden bagimsiz igeriklerin de bu mecralarin igerisinde yer almaya baslamast,
cesitli gelismelere yol agmaktadir. Bu metinde yeni medya araglarindan olan dijital platformlarin
icerisindeki tek sezonluk dizileri televizyon dizilerinden ayiran farkliliklar ve bu farkhiliklarin
ortaya ¢ikigini incelemek amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda betimsel igerik analizi
yontemi kullanilarak Tiirkiye 'de yer alan dijital platform dizileri ve televizyon dizileri incelenmis
olup, dijital platformlarin ortaya ¢ikmasina olanak saglayan teknolojik gelismeler arastirilmistir.
Gain isimli dijital platformun tek sezonluk dizisi olan Hamlet dizisi baglaminda tiim bilgiler
analiz edilmektedir. Bu ¢alismanin sonucunda, genel yargilara varilmadan tek sezonluk dizilerin
icerik ve bigim bakimindan televizyon dizilerinden farkli bir yapiya sahip oldugu ve bu sebeple
daha sik tiiketiciyle bulusarak yayginlasmaya basladigr saptanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Platformlar, Tek Sezonluk Diziler, Tiirk Dizilerinde fg:erik,
Hamlet, Internet Televizyonu.
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ABSTRACT

Single-season series, which started to be produced with the emergence of digital
platforms, started to come to the fore with features such as removing the waiting limits for
episodes and shorter episode durations compared to television series. In addition, it is thought
that these serials cause the audience to turn to digital channels with their positive features
such as higher quality cinematography, effective acting and carefully studied stories compared
to television series. On the other hand, this consumption habit, which spreads rapidly among
individuals, turns into an object of fast consumption by users who want to play an active role in
their own social environment, with the effect of excessive watching motivation. In addition to all
these, the inclusion of content independent of the control of the public authority in these channels
leads to various developments. In this text, it is aimed to examine the differences that distinguish
single-season series from television series in digital platforms, which are new media tools, and
the emergence of these differences. For this purpose, using the descriptive content analysis
method, digital platform serials and television series in Turkey are examined, and technological
developments that allow the emergence of digital platforms are investigated and all information
is analyzed in the context of the Hamlet series, which is the only season series of the digital
platform named Gain. As a result of this study, it is determined that single-season series have a
different structure from television series in terms of content and form, and therefore, they meet
with consumers more frequently and become widespread.

Keywords: Digital Platforms, Single Season Series, Content in Turkish Serials, Hamlet,
Internet Television.
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GiRiS

Dijital evrenin tiim diinyada hizla gelismesiyle birlikte sinema ve televizyonda
ortaya ¢ikan yenilikler her gecen giin giindeme gelmektedir. Sinemanin varligindan
giiniimiize kadar olan siirecte izleme aligkanliklari g¢esitli doniigim ve degisimlere
ugramig, Nickelodeon’lardan baglayan gdsterim teknikleri gelisen teknolojik 6zellikler ve
artan firsatlar sayesinde atraksiyonlardan ayrilarak sinema salonlarina doniismiistiir. Bu
siirecin devaminda toplu izleme gelenegi sinema salonlar vasitasiyla ortak bir odak alani
olusturmus ve film izleme deneyimi devasa boyutlara ulagmistir. fkinci Diinya Savasi’nin
ardindan tiim diinyada hizli bir sekilde yayginlasan televizyonlar artik evlerimizin
icerisinden sinema salonu deneyiminin bir kismini elde etmemize olanak tanimisti. DVD
teknolojilerinin artmasiyla birlikte film kopyalar1 artik evlerden erisilebilir hale gelmis ve
bu donemde bireysel izleme deneyiminde hizli bir yiikselis yasanmistir. Bu deneyimin
yayginlastig1 giiniimiizde ise sinema salonu kiiltiiriinii etkileyen baska bir gelisme olan
dijital platformlarin popiilerlesmesi toplu izleme deneyimini azaltarak bireysel izleme
deneyimini artirmaya devam etmektedir.

Sinema salonlarinda film gosterimi bdyle bir tehditle kars1 karsiya kalmisken
televizyonda da durum benzerdir. Louis Althusser’in ‘Devletin Ideolojik Aygitlari® olarak
nitelendirdigi kurumlardan biri olan ve Theodor W. Adorno’nun ‘Kiiltiir Endistrisi’ni
yayginlastirmada en etkili araclardan biri olarak gosterilen televizyon, gelisen
teknolojilerle birlikte izleyici ile etkilesime girmeye baslamis, ayn1 zamanda bir gosterim
arac1 formuna sahip olmustur. Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve yillar iginde
gelismesi ile televizyon i¢in iiretilen diziler de s6z konusu olan bu platformlarda daha
0zgiin ve daha planli bir sekilde sunulmaya baglamistir.

Bu duruma Tiirkiye agisindan baktigimizda, TRT ile baslayan televizyonculuk
gelenegi, 6zel televizyon kanallartyla yavas yavas devlet ideolojisinden ayrilmaya baglasa
da devletin hegemonyasindan hicbir zaman tam olarak kurtulamamigstir. Televizyon icin
iiretilen icerik, genel olarak toplumun tiim kesimlerine hitap edecek, devletin ¢ikarlarina
ters diismeyecek, toplumun kiiltiiriine ve ahlakina da zarar vermeyecek icerikler
olmalidir. Bu dayatma, igerik tireticilerinin ifade 6zgiirliiglinii kisitlarken, igerikte sansiir
uygulamalarini beraberinde getirmistir. Ayrica Tiirk dizilerinde reklam ve reyting kaygilari
nedeniyle 240 ile 270 dakika arasinda degisen boliimlerle diziler, igerikteki kaliteyi ve
izleyicinin alimini diisiirmektedir. Hal bdyle olunca gelisen internet teknolojilerinin
olusturdugu dijital platformlardaki icerikler, kisa siireleri, yiiksek kaliteli gorsel formati
ve sansiire en az maruz kalmasiyla Tiirk izleyicisinin hemen ilgisini ¢ekmistir (Demircan,
2021, s. 3). Yabanci dijital platformlarin iilkemize kars1 artan ilgisi ve yerli yatirimcilarin
izleyici potansiyeli iizerindeki etkisi bu platformlarin hizla yayilmasmi saglamistir. ilk
olarak 2015 yilinda BluTv ile baslayan dijital platform seriiveni 2016 yilinda global
dijital streaming platform olan Netflix’in Tiirkiye’de faaliyete girmesiyle daha kurumsal
bir yapiya kavusmustur. Bu siirecte Dogus Holding’in 6nemli yatirimiyla kurulan Puhutv
iicretsiz ve reklamli olarak yeni bir pazarlama stratejisi ile faaliyetlerine baglamistir. Bu
platformda dizilerin arasma televizyon deneyiminde oldugu gibi reklam kusagi dahil
edilmis, iirlin yerlestirme pazarlama teknigi de yogun olarak dizi atmosferine aktarilmistir.
2020 yilinda ise Beyin Danigmanlik yatirimryla daha ¢ok mobil telefon ve tablet gibi daha
kiiciik ekranlarda daha kisa iceriklerin sunuldugu GAIN platformu pazarda kendisine yer
bulmustur. Bu platform, iceriklerinin bir kismint iicretsiz olarak tiiketici ile bulustururken
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bir kismini ise premium iiyelikle abonelerine sunmaya baglamistir. 1 Ocak 2021 tarihinde
televizyon alaninda olduk¢a deneyim sahibi olan Acun Ilicali, sahibi oldugu TV8 ve
TV8,5 gibi geleneksel medya araglarinin yanina yeni medya araci olan EXXEN dijital
platformunu kurmustur. Bu platform, diger dijital platformlardan farkli olarak dizi ve
filmlerin yaninda global spor igeriklerini canli yayinla abonelerine sunmaya baslamistir.

Tiirk ve diinya izleyicisinin tiiketim aligkanliklarini degistiren bu yeni dizi yapim
tirti, kitlelere tikinircasina izleme denilen doyumsuz bir izleme aliskanligini dayatir.
Bu aliskanlik; toplumsal gruplar arasi kiiltiir paylagim 6gesi konumu haéline gelmistir.
Tikinircasina izleme motivasyonu, bazen de bireysel bir aktivite olmanin digina ¢ikarak
esler, aile ve arkadas ortamiyla ortak olarak da ger¢eklesmektedir (Topatan, 2021, s. 52).
Dijital platformlarin yayginlasmasiyla toplumsal bir olgu haline gelen bu yeni yapim
bi¢imi, izleyiciye daha once sahip olmadigi izleme Ozgiirliigiinii vermektedir. Dijital
platformlardan 6nce dizileri sadece televizyondan izleyebilen izleyiciler, artik istedikleri
icerigi bilgisayar, tablet ve akilli telefonlarindan izleyebilme imkanina erigmistir.
Izleyici i¢in béliim kagirma endisesinden 6tiirii yayin saatini bekleme zorunlulugu da
bu platformlarla ortadan tamamen kalkmustir. Platform kullanicilart istedigi boliimi
istedigi zaman tek tusla izleyebilme avantajina da bu sayede ulagmustir. Kisa izleme
stirelerine sahip olan bu igeriklerin reklamsiz izlenebilmesi de izleyiciler tarafindan
tercih edilmesinin bir baska sebebidir. Tiim avantajlarin yaninda tiiketiciye ¢ok sayida
igerik sunmasindan dolay1 izleyicinin sosyal yasamini kisitlayarak, izleyiciyi tek alana
hapsetmektedir. Yapilan aragtirmalara gore bireysel ve ¢evresel faktorlerden de etkilenen
bu bilingsiz izleme aligkanliginin etkisini daha ¢ok tek sezonluk dizilerde gosterdigi
ortaya ¢ikmistir (Demirkol, 2021, s. 31).

Bucaligmada, yukarida anlatilan bilgiler is1ginda dijital platformlarda yayimlanan
tek sezonluk dizilerin diinyada ve Tiirkiye’de hangi sebeplerle tercih edildigi ve izleyiciye
hangi avantajlar1 sagladigini irdelemek amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
betimsel icerik analiz yontemi kullanilarak ilk olarak dijital platformlarin ortaya ¢ikisi ve
bu platformlarin Tirkiye’de yayginlasmasi tarihsel siire¢ baglaminda arastiriimaktadir.
Bu arastirma sonucunda elde edilen bilgilerle Tiirk televizyon dizilerindeki igerik {iretimi
ve televizyon dizilerine alternatif olarak ortaya ¢ikan tek sezonluk diziler incelenmektedir.
Son boliime geldigimizde ise yapilan arastirmalar sonucunda GAIN platformu igerisinde
yer alan Hamlet isimli tek sezonluk dizi yapim, tiretim, dagitim ve tiiketim asamalar1 g6z
6niinde bulundurularak incelenmektedir. Tiim bunlarin yaninda dizinin sinematografik
anlatim bi¢imi, oyunculuk performanslari, hikayesi ve hikayeyi referans aldigi toplumsal
ve tarihi gegmisi tetkik edilmektedir.

Calismadaki temel hedefimiz, okuyucuya dijital platformlar igerisinde yer
alan tek sezonluk dizilerin yapis1 hakkinda bilgilendirerek, genel kanilara varmadan bu
dizilerin televizyon dizilerine oranla daha fazla tercih edilme sebebini tartismaktir.

1. Dijital Platformlarin Ortaya Cikis1 ve Tiirkiye Macerasi

P2PTV olarak adlandirilan veri paylasim yazilimlarimin giderek artmasiyla
birlikte internette gorsel dijital igeriklerin iiretilmesi ve izlenebilirligi yayginlasmaya
baglamigtir. 1990’larin sonunda ortaya ¢ikan ve 2000’lerin basinda yayginlasan bu
icerik saglayicilar gliniimiizde en etkin kullanilan medya aygitlarindan biri haline gelmis
bulunmaktadir.
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Bu seriivenin baslangicina bakacak olursak, tarihler bizi 1990 yilina
gotiirmektedir. ABD’deki kablolu televizyonlarda gosterilen Rox (1992-2015) dizisinin,
Nisan 1995°te internette dagitilmasiyla web dizisi kavrami ilk kez hayatimiza girmistir.
Dizi genellikle iki sunucunun birbirleri arasinda yasam, kiiltiir ve toplumu sira dist
bir bakis agisiyla degerlendirmelerini igermekteydi. Sov programi estetigi tasiyan ve
oldukca amator gekilen dizi gren ve diizensiz sesler gibi kusurlartyla da 6ne ¢ikmaktadir.
Dizinin boliim hikayeleri, genellikle barmen karakterini canlandiran Joe Nickell’in
alkollii igecekleri karistirip igmesiyle basliyordu. Boliimler igerisinde gergek hayattaki
siradan insanlarla yapilan roportajlar da yer almaktaydi. Bu roportajlar hem hikayeleri
giiclendiriyor hem de alternatif bir estetik yaratiyordu. Dizi yiiz boliim devam ettikten
sonra politik ve ekonomik nedenlerden dolay1 yaym hayatina son vermek zorunda
kalmistir (Geirland & Kedar, 1999). Bu dizinin ardindan web dizilerinin yiikselisi
yavas yavas baslamis oluyordu. Showtime film dagitim sirketi tarafindan animasyonlu
bilim kurgu dizisi WhirlGirl ilk kez bir sirket tarafindan lisanslanan web dizisi olarak
yayimlanmaya bagladi (Cheng, 2019).

Genis bant hizinin yayginlagsmasiyla internet tizerinden yiiksek kaliteli videolar
sunmak daha olanakli hale geldi. 2000°1i yillarin baginda Japon anime endiistrisi ONA
(Orijinal Net Animasyonlar1) iiretmeye basladi. Bunlarin ilk &rneklerini de Infinite
Ryvius: Hllusion (2000), Ajimu (2001) ve Mahou Yuugi (2001) adl1 diziler olusturdu. Asil
olay ise ADSL veri iletiminin yayginlagsmasiyla ortaya ¢ikan MPEG kodlama formatiyla
gerceklesti. Bu kodlama formatinda goriintiilerdeki kalite kaybi ¢ok aza indirgenmis
bunun yaninda ise video sikistirma orani ciddi 6lgiide basar1 kazanmisti. Bu yeni kodlama
bi¢imi video ve web dizisi iireticileri igin biiyiik bir kolaylik olmustur (Benoit, 2006, s.
75-97).

Sonraki yillarda ise Microsoft’un yarattigt MSN Video yontemiyle ¢esitli diziler
internet ortamindan seyirci ile bulusmaya basladi. 2005 yilinda ise gelecek yillarda
biiyiik bir doniisiime yol agacak olan YouTube kurularak igerik treticiler igin yeni bir
mecra haline geldi. Bu platformda tiretilen Red vs. Blue adli dizi yayimlandiginda seyirci
tarafindan biiylik bir ilgiyle karsiland1 ve yayin siiresi boyunca 100 milyondan fazla
izlenme yakaladi (Eisner, 2007). Bu oranlar artik yeni icerik iireticilerinin de istahini
oldukga kabartmustt. Tlk yillarda diizensiz olarak yayimlanan web dizileri, 2008 yilindaki
ilk haftalik web dizisi olan The Malan Show ile diizene oturarak belli periyotlarda
yayimlanmaya baslandi (The Malan Show Bravo TV Index, 2008).

Web dizisi ve dijital platform olarak mecranin en bilyiik paydaslarindan olan
Netflix ise 1997 yilinda film kiralama sirketi olarak ticari hayatina baslamistir (Hosch,
2022). 14 Nisan 1998’de DVD kiralama {izerinden is modeline karar kildiklarinda
sirketin toplam 30 ¢alisani ve 925 DVD’si vardi. Bu kiralama yontemi sirkete kiigiik ama
diizenli bir gelir sagliyordu. Ardindan Netflix, bu diizenli geliri daha da stabil kilmak
amaciyla 1999 yilinda abonelik konseptini barindiran is modeline gegis yapti (Keating,
2012, s. 47-52). Abonelik sistemiyle artik kullanicilara diizenli periyotlarda belli sayidaki
DVD ulastiriliyordu, bu seyirci i¢in daha uygun fiyatli olmasinin yaninda platform adina
da miisteriyi tutmak bakimindan cazip bir yontem oldu. 2000 yilinin basinda sirket tek
kiralik modelini tamamen sonlandirdi (O’Brien, 2002). 2001 yilina gelindiginde ise
DVD oynaticilarin popiilerlesmesiyle sirket daha taninir hale geldi. Gelirler artmus,
miisteriler ¢ogalmisti, 2005 yilinda sirketin toplam 35 bin farkli filmi ve giinliik 1
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milyon DVD kiralamasit mevcuttu (The Economist, 2005). 2006 yilinda ise yeni bir is
modelini deneyen Netflix, Red Envelope Entertainment boliimiinii biinyesinde olusturdu.
Bu boélim araciligiyla bagimsiz film lisanslama ve igerik tretimine giristi fakat film
kiralamalarin yapildig: stiidyo ortaklariyla rekabetin sirket i¢in son olacagini diisiinen
yetkililer tarafindan bu is modeli 2008 yilinda geri ¢ekildi (Jesdanun, 2008).

2007 yilina geldigimizde Netflix artik internet iizerinden istege bagli video sunan
bir is modeline evrilmisti. Bu dénemde IPTV benzeri bir kutulu internet televizyonu
tarzinda ‘Netflix oynatic1’l1 bir sisteme girigilmek istense de bu projenin basarili olmamasi
rafa kaldirilmasina sebep oldu. Sirket, Kasim 2010 yilinda streaming (gercek zamanli
veri akigi) sistemini tamamladi (Nowak, 2010). Ve ayn1 yil Sony Pictures Television
tarafindan {retilen Breaking Bad (2008) dizisinin yayin haklarini satin aldi (Keegan,
2019). Ulkede oldukga popiiler olan bu dizinin artik Netflix platformunda da bulunmasi
hem mevcut aboneler hem de yeni abone olacaklar igin cazip bir segenek olarak tercih
sebebi goriildii (Benoit, 2006). Sirket kendine 6zgii ilk orijinal yapimini ise 2013 yilinda
House of Cards dizisiyle ortaya koydu. David Fincher yapimciliginda iiretilen dizisinin
bi¢imi ‘Netflix Orijinal Dizisi’ olarak olusturulan kaliplarin belirlenmesinde énemli bir
etken oldu. 6 sezon yayimlanan bu dizi 9 kez Emmy Odiilii adayligina gésterildi (Golden
Globes, 2022). Devaminda ise sirket orijinal dizi ve film {iretimine biiyiik bir pay ayirdi.
Platformun diinya genelinde 2022 yil1 itibartyla ticretli kullanici sayis1 220 milyona ulasti
(United States Securities And Exchange Commission, 2022).

Tiirkiye’deki seyircinin ilk kez kurumsal bir dijital platformla tanigmasi ise 2016
yilinda Netflix sirketi ile beraber olmustur. Bu yilda 6nemli bir karar alip 130 ilkede
faaliyete giren sirket, ii¢ farkli abonelik tipiyle hizmet vermeye basladi. Bunlardan ilki
‘Basit Uyelik’ olarak adlandirilan tek ekranda izleme ve SD yayin kalitesine sahipti,
ikincisi ise ‘Standart Uyelik® olarak ¢ift ekranda izleme ve HD yaym tiiketiciye
sunuyordu, en iist paket olan ‘Premium Uyelik’te ise dort farkli ekranda izleme ve UHD
yaym sunulmaktaydi. Ucretlendirme politikas1 olarak sirket bir sinema bileti fiyatina
yakin bir licretle girig seviyesindeki tiyeligi tiiketiciye sunabiliyordu.

Netflix, Tiirkiye’ye girdigi ilk yillarda yurt dis1 ve yurt i¢indeki bazi dizilerin
yayim haklarini satin alarak onlar1 platformda yayimlamasiyla ise basladi. 2018 yilina
gelindiginde ise platform Hakan: Muhafiz adl1 dizi ile Tirkiye’de orijinal igerik iiretimine
bagladi. 4 sezon ve 32 boliimden olusan bu dizi planli bir sekilde yayin ve iiretim takvimi
belli olarak yaratilmistir. Dizi 4 haftada toplam 10 milyon izlenme rakamina ulasinca
sirket, Tiirkiye pazarinda igerik tiretmenin karliligini diisiinerek yeni ve farkli diziler
ortaya koyma gayretine girismistir. Platformun Tirkiye’de Mart 2020 tarihi itibariyla 3,5
milyon abonesi bulunmaktadir (Cnn Tiirk, 2021).

2015 yilinda kurulan BluTv, Dogan Holding catisi altinda hizmet vermeye
baglamig ve Tiirkiye’nin internet dizisi baglaminda yaym yapan ilk yerli dijital
platformu olmustur. Sirket, 2016 yilinda YouTube {izerinden yayimlanan Kadri Beran
Taskin’in yonettigi Sifir Bir dizisinin yayin haklarini satin almasiyla yiikselise gegmistir.
Tiirkiye’nin dijital platforma g¢ekilen ilk dizisi de bu platformun iirettigi Masum dizisi
olmustur. Alef (2020), Dudullu Postast (2018), 7 Yiiz (2017), Bozkwr (2018-2019) gibi
bir¢cok tek sezonluk dizi iireten platform bu yapimlariyla da tiiketici tarafindan ilgi ile
takip edilmistir. BluTv platformu, 2021 yilinin ocak ayinda hisselerinin bir kismini
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962,231 Dogan Holding’te kalmak {izere Discovery’e %35, Twozero Ventures’e ise
%2,77 oraninda satmistir (Ulukan, 2021).

2016 yilinda da iyelik tcreti almayan fakat igeriklerin arasinda reklam
bulunduran puhutv, Dogus Holding gatis1 altinda yayin hayatina baglamistir. Platformun
tirettigi ilk orijinal yapim olan Fi (2017-2018) adli dizi biiyiik ilgi toplamis ve sirketin
popiilaritesini artirmigtir. Platform devam eden yillarda Dip (2018), Sahsiyet (2018),
Seyyar (2021) gibi tek sezonluk diziler liretmeye girigmistir.

Tiirkiye’de bir parazite benzeyen bu dijital platformlarin yayginlasmasi ve pazar
payindaki ciddi artis farkli sirketlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 2020 yilinda Beyin
Danigmanlik biinyesinde kurulan GAIN adli platform yayin hayatina baglamistir. igerik
bakimindan siire yapisinin diger platformlara gore daha kisa olan diziler iiretmeyi tercih
eden platform daha ¢ok cep telefonu, tablet gibi mobil cihazlarda etkin izlenebilecek
bir platform yapisiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Sirket, i¢eriklerinin bir kismini iicretsiz
yayimlarken bir kismin1 ise ‘Premium Uyelik’ araciliiyla abonelerine sunmaktadir. Bu
platform da Bizi Aywan Cizgi (2021), Metot (2021), Hamlet (2021), 500T (2021), Orta
Kafa Ask (2021), Ayak Isleri (2021) gibi tek sezonluk kisa dizileriyle dikkat cekmektedir.

Ote yandan 1 Ocak 2021 tarihinde Acun Medya sahibi ve kurucusu Acun Ilicali
tarafindan EXXEN adi1 verilen dijital platform yaym hayatina baglamistir. Genel igerik
bi¢imi itibariyla bu platform televizyon dizilerini andiran, komedi agirlikli tiirler ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Platformun abone sayist Temmuz 2021 tarihi itibariyla 1 milyona
yaklagsmugtir (T24, 2021). Bu platform da reklamli ve reklamsiz olarak iki farkli abonelik
tipiyle hizmet vermektedir.

Giderek sayilari artan bu platformlar Tiirk seyircisi agisindan oldukga tercih
edilen ve izleme aligkanliklarinin doniistiigli mecralar olarak dikkat g¢ekmektedir.
Amazon Prime gibi yabanci kaynakli platformlarda iilkeye giris yapmis ve bu pazarm
karliligina duyarsiz kalmamiglardir. Amazon Prime ise heniiz Tiirkiye’de orijinal bir
igerik liretmemistir.

2. Tiirk Televizyon Dizilerinde icerik Uretimi

Tiirkiye’de ilk kez 1968 yilinda TRT vasitasiyla yaym hayatina baslayan
televizyon, devlete bagli olarak yayin yapmaktaydi. Devlet kanali olarak hizmet veren
TRT, yayimlanan igeriklerini de devlet politikasina gore belirlemekteydi (Giinalp, 2007,
s. 42). 1980’lerin Tirkiye’sinde darbeler, kiiltiir emperyalizminin hizli etkisi, serbest
piyasa ekonomisine tamamen gegis gibi yasanan gelismeler Tiirk televizyonlarimin igerik
yapisini da belirlemekte biiyiik etken olmustur. Ali Nihat Yazici o yillart sdyle anlatir:

[...] TRT, 1986°da ikinci Tv yaymnina baslamis ancak kanal sayisindaki
artisa ragmen yeniden yapilanmaya girmemis, onun yerine daha fazla
kisi ige alinmig ve bu da gereginden fazla galisan olmasiyla verimsizlik
ortami yaratmig 1990’larda bu durum TRT’nin en biiyiik sorunu haline
gelmistir. Bununla beraber, TRT genel miidiirlerinin siyasi durumlari
nedeniyle bagimsiz davranamamasi, her hiikiimetin TRTyi propaganda
araci olarak kullanilmasina sebep olmustur. TRT ye yapilan siyasi atamalar
nedeniyle kurumun siyasi etkileri artmig ve bir kamu kurulugunun yerine
getirmesi gereken iglevlere eleman kalitesindeki diisiikliilk nedeniyle
ulasamamuslardir (Yazici, 1999).
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1974 yilinda yayimlanan Kaynanalar isimli dizi ilk Tirk dizisi olmustur
(Ayerdem, 2019, s. 45). Sitcom tarzinda tretilen bu dizi Anadolu’dan Ankara’ya gog
eden Nuri Kantar ve ailesinin biiyiik sehirde ayakta kalabilme miicadelesini siirdiiriirken
geleneklerinden de kopamama gabasini anlatmaktadir. Kaynanalar dizisinden sonra Tiirk
dizisi liretme seriiveni TRT nin edebiyat eserlerinden uyarladigr Ask-1 Memnu (1975),
Kartallar Yiiksek Ugar (1983), Calikusu (1986) gibi dizilerle devam etmistir.

1990’11 yillara gelindiginde 6zel kanallarin agilmaya baslamasiyla birlikte Tiirk
dizi sektorii sekillenmeye baglamistir (Ayerdem, 2019, s. 46). Bu yillardaki dizilerde Tiirk
toplumunu yansitan mahalle kiiltiiriiniin islenmesi izleyici ile baglant1 kurma agisindan
onemli yer edinmistir. Perihan Abla (1986-1988), Mahallenin Muhtarlar: (1992-2002),
Bizimkiler (1989-2002), Sasifelek Cikmazi (1996-2001), Siiper Baba (1993-1997)
gibi yapimlar, doneminde oldukca ilgi gdren yapitlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu dizilerde komsuluk ve aile gibi Tiirk kiiltiiriiniin 6gretileri diziler icerisine entegre
edilmistir.

TRT’nin trost oldugu dénemde reyting kaygisinin olmamasi sebebiyle icerikler
genellikle toplumun her kesimi tarafindan izlenebilecek, genel izleyiciye hitap eden
tarzda tiretilmistir. Bu izleyicinin alistig1 igerik tarzini, 6zel kanallar da siirdiirmeye devam
etmistir. Genel ahlak yargilar1 ve toplumsal uzlasi diizeninin temel olarak anlatildig1
dizilerde iyilik, onur, birlikte olmanin giicii gibi iyimser hikayeler ve mutlu sonlarin yer
aldig1 konular bulunmaktaydi.

2000’1 yillar popiiler kiiltiir dgelerinin yayginlasmast Tiirk dizilerini de
oldukga etkilenmistir. Tung Ismail Ayerdem’e (2019, s. 47) gore “2000’li yillarla birlikte
popiiler kiiltiir kavrami da iilkede bag gdstermistir. Popiiler kiiltiiriin hizli yayilmasini
saglamakta 6nemli bir yer tutan televizyon, bu sayede kiiltiir emperyalizmini de ¢ok
hizli gergeklestirmistir”. Bu acidan bakildiginda ‘Batililagsma’ ve ‘modernizm’ olarak
nitelendirilen yeni diziler kadmn-erkek iliskilerinde kadinlarin daha ‘esit’ diizeyde s6z
hakkinin oldugu, Batili spor ya da eglencenin sikca yer aldig1 “Tiirkiye’de boyle aileler
de var mi1?” sorusunu sordurtan konularla karsimiza ¢ikmistir. Bu konulari isleyen
dizilere ornek olarak Evdeki Yabanct (2000), Ayrilsak da Beraberiz (1999), Kogum Benim
(2002), Cocuklar Duymasin (2002) gibi yapimlar verilebilir. Genellikle diisiik biitgelerle
cekilen sitcom agirlikli bu dizilerin senaryolarinda popiiler kiiltiir gelerinin sik¢a
islendigi gozlemlenir. 2000°1i yillarin basinda baslayan popiiler kiiltiir etkisi kiiltiirel
korunmaci yaklagimlarda delikler agmaya baglamistir. Bu konu ile ilgili Ayerdem (2019,
s. 49), “2000°1i yillar itibariyla tiretilen dizilerdeki entrika, mafya, liikks hayat gibi daha
u¢ kavramlarin yer buldugu yapimlar géze carpmaktadir” ifadelerini kullanmistir. Bu
donemde iiretilen Kurtlar Vadisi (2003), Bir Istanbul Masali (2003), Yaprak Dékiimii
(2005), Asmalit Konak (2002), Avrupa Yakasi (2004), Dadi (2002), Yabanct Damat (2004)
gibi diziler bu konuda 6rnek olmanin yaninda ‘Batililagsma’ olarak tabir edilen bu etkilerin
doruk noktalarina ulastigi yapimlar olarak da dikkat cekmektedir. Tiim bunlar olsa da bu
dizilerde yine TRT déneminde oldugu gibi Tiirk kiiltiiriinii yansitan, kiiltiirel korunmaci
yapimlar da bulunmaktadir. Bu yapimlara Ekmek Teknesi (2002), 7 Numara (2000),
Yeditepe Istanbul (2001) vb. diziler 6rnek verilebilir.

2010’lu yillara geldigimizde ise diziler konusunda farkl stratejiler izlenmeye
baslanmistir. Ornegin diziler artik prime-time kusaginda ge¢mis boliimiin dzetiyle
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yaklagik 240 ila 270 dakika araliklarinda yayinlanmaktadir. Bu diizenlemenin gerekgesi
ise reklam pastasinin gézetilmesi ve diziyi tiim geceye yaymakti (Ayerdem, 2019, s. 49).
Bu donemde oyuncu kadrolar1 da dizi iiretimini sekillendiren 6nemli kriterler arasinda yer
almaktaydi. Bazi oyuncularla 6zdeslesen tiplemelere uygun diziler tiretilmekte, romantik
komedi tarzindaki dizilerde yakisikli erkek ve giizel kadin olgusu kiiltiirel emperyalist
sistemin tam da istedigi 6l¢iide seyirciye aktarilmaktaydi. Bunun en giizel 6rnegi 2009
yilinda GENAR tarafindan yapilan arastirmada ortaya ¢ikmaktadir. Bu arastirmada en
begenilen dizi oyuncularinin Kenan Imirzalioglu (Ezel), Necati Sasmaz (Kurtlar Vadisi)
ve Halil Ergiin (Yaprak Dékiimii) oldugu belirlenmistir. S6z konusu oyuncularin oynadigi
dizilerin ise AGB Nielsen Media Research’in izleyici 6l¢iimlerinde, yayimlandiklari giin
itibariyla agik ara en ¢ok izlenen dizi olduklarinin tespiti yer almaktadir (ilhan, 2015, s.
105).

Bir televizyon kanalinin bir dizi i¢in 6ng6rdiigii minimum siire 120 dakika
civarindadir. Ayrica uzun soluklu, birkag sezon siiren diziler de ticari agidan
bakildiginda, daha fazla reyting demek oldugu igin yine televizyonlarin
tercih edecegi bir durum. Fakat bugiine kadar yapilmis ve halkin biiyiik
begenisini kazanmisg dizilerin bir kisminin sadece 2 sezonluk diziler olmasi,
ayn1 zamanda minimum 120 dakikalik boliim siirelerinin, dizinin yapim
maliyetine ve icerigine etkisi nedeni ile siire konusu televizyon yoneticileri
acisindan muglak bir konu olmaya devam ettigi gdzlenmektedir. Dizilerde
boliim siirelerinin uzamasi ve boliim sayisinin artmasi hikayelerin oldukga
karmagik bir yapiya biirlinmesine neden olmaktadir (Dimaggio, 2012, s.
89).

Reyting vasitasiyla kanallara akan reklam gelirleri olduk¢a dnem tagimaktaydi
fakat bu durum seyircinin izleme deneyimini siirekli bélmesi ve gerilim noktalarinda
verilen reklam aralari nedeniyle Tiirk dizisi seyircisini ekrandan uzaklagsmaya
yoneltmekteydi. Seyirciler ilerleyen yillarda televizyondaki yayimlanan dizilerin internet
arayiciligtyla reklamsiz takibini yapabilseler de bazi1 yaym organlari bu dizileri sadece
televizyonda yayimlama dayatmasina devam etti. Ote yandan televizyonda icerik iireten
yapimcilar ve yonetmenlerin en biiyiik sorunlarindan biri de toplumsal konulara politik
bir tutumla yaklasmada karsilagacaklar: sansiir ve ceza baskisi olmustur.

Bu konuda ise RTUK 6n plana ¢ikmaktaydi. 1994 yilinda kurulan Radyo
Televizyon Ust Kurulu, 1983 yilindan beri iilkede radyo ve televizyon alanini diizenleyen
Radyo Televizyon Yiiksek Kurulunun gorevine son verdirerek kapsamini genisletmistir.
RTUK, televizyonda {iretilen igeriklerde; insan onuru ve yasam hakki, siddet,
miistehcenlik, ayrimcilik, mahremiyet, cocuk haklarinin korunmasi, hukukun iistiinligi
ve genel ahlak konularinda baslica kisitlamalar getirmistir. Yillar icerisinde RTUK *iin
uygulamalarinda ve yapilan diizenlemelerde genel ahlak ve miistehcenlik kisitlamalari
tartigmalara neden olmus, ayrica dizilerdeki politik géndermeler de kurul tarafindan cezai
isleme tabii tutulmustur. Ornegin, 10 Subat 2021 tarihinde RTUK tarafindan aciklanan Ust
Kurul Karari’'nda 23 Ocak 2021 saat 20:55’te yayimlanan Sen Cal Kapim: adli dizideki
jakuzi sahnesi, 6112 sayili Kanun’un 8’inci maddesinin birinci fikrasinin (f) bendinde yer
alan; “Toplumun milli ve manevi degerlerine, genel ahlaka ve ailenin korunmasi ilkesine
aykir1 olmaz” ilkesinin ihlali nedeniyle 1 milyon 478 bin 977 lira idari para cezasina
carptirilmistir (Radyo Televizyon Ust Kurulu, 2021). Ote yandan Bir Ankara Polisiyesi —
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Behzat C. dizisi hakkinda da RTUK tarafindan tartismali ceza kararlari alinmistir. Dizinin
14 Ocak 2012 tarihinde yayimlanan boliimiinde ‘17 dakika boyunca igki i¢ildigi’ i¢in 270
bin lira ve dizide yer alan polis karakterinin kiifiir, argo gibi sdylemlerinin kotii 6rnek
olmasi gerekgesiyle yayin saatinin degistirilmesi gibi yaptirimlar uygulanmistir (Yilmaz,
2012).

Tiim bu uygulamalar seyirci tarafindan tepki ¢ekmis, cezai igleme tabii tutulan
dizilerdeki iceriklerin mesru ve toplumsal gergekleri yansittigi yoniinde olmasi sebebiyle
ifade ozgirliigii kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi gibi elestiriler almistir. Bir
kisim seyirci ve politik kurumlar ise bu igerikler karsisinda baskici ve totaliter yapilar
sergileyerek icerik tireticilerine ¢esitli tehditlerde bulunmus ve dizi iireticilerin otosansiire
evrilmesine sebebiyet vermistir. Bu konuya devlet kurumu igerisinde elestiri getiren
Leyla ile Mecnun (2011-2014) dizisinde ¢esitli metaforlarla tiitiin mamullerinin ve alkol
tiriinlerinin gdsteriminin yasaklanmasina karsi alternatif gostergeler gelistirilmistir.

3. Alternatif icerik: Tek Sezonluk Diziler

Televizyon dizileri ve internet dizileri arasinda igerik, hedef kitle, prodiiksiyon,
yapim, mali planlamalar ve oyunculuk gibi pek ¢ok farklilik bulunmaktadir. Bu
farkliliklarinin temel sebeplerinden biri olarak televizyon igin iretilecek dizilerin
daha kisitli biitgelere sahip olmasindan dolayr masraflarin minimalize edilmesi oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica televizyon dizilerinin dizilerin kag sezon olacagi, finalin ne
zaman yapilacagi, sezon i¢indeki boliimlerin sayisinin ne olacaginin belli olmamasindan
dolay1 yatirnmlar da c¢ogunlukla reyting bagimliligi altinda ve tahmini Olgiilerde
yapilabilmektedir. Televizyon mecrasina iretilen diziler i¢in yasanan bu zorluklar
karsisinda dijital platformlardaki tek sezonluk dizilerin daha planli ve mali gergevesinin
belirgin olmasi, tek sezonluk dizilerin temel iiretim sebeplerinden olmustur. Televizyon
dizileri ve tek sezonluk dijital platform dizileri arasindaki hedef kitle biyiik 6l¢iide
farklilik gostermektedir. Ornegin televizyon dizilerinde hedef kitle reyting sistemine
odakli ve sosyoekonomik statiilere ayrilan 5 farkli kategori igerisinden belirlenerek
olusturulmaktadir. Bu kategoriler A/B, C1, C2 ve D/E’dir, ayrica tiim gruplarin ortak
sonucu da Total izleyici grubunu olusturmaktadir (Ayerdem, 2019, s. 58). Televizyon
dizilerine igerik iireten yapimcilarin temel amacini izlenebilirligi artirma ve kitleler
arasinda tutundurmay1 saglamak olusturmaktadir. Bu sebeple de televizyon yapimcilari
total adi verilen genel izleyici grubuna igerik tiretmeyi daha ¢ok tercih etmektedirler.
Dijital platformlardaki igerik yapimcilar ise izleyici kitlesini platformlarini tercih eden
kullanicilarin demografik yapisina gore olusturmaktadirlar. Bunun baslica sebebi dijital
platformlarin kullanicilariin teknolojik gelismelerle daha cok ilgili olmasi ve izleme
deneyimi i¢in iicret 6deyebilecek ekonomik duruma sahip olmalaridir. Bu sebeple dijital
platformlarin hedef izleyici kitlesi genellikle, teknolojik gelismelerle dogrudan bulusan
geng ve orta yastaki izleyicilerdir.

BluTv Ozel Yapimlar Miidiirii Sarp Kalfaoglu ile yaptig1 gériismeyi aktaran
Ayerdem (2019) onun sozleriyle sunlari ifade etmistir:

Cok ciddi bir geng niifus artik ana akim denen free to air denen ulu-
sal kanallardan timidini kesmisti. Etrafimizda Game of Thrones, Walking
Dead, True Detective gibi dizilerin adint duyuyorduk. Bu kesim igeriklerini
bilgisayarda tiiketiyordu. D-Smart’1 baglatmak aylik belki 50-60 liralik bir
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meblaga tekabiil ediyor... Bir de bunun {izerine minimumum 3 aydan 1
yila kadar taahhiit etmeniz gerekiyor. [...] Ugiincii bir tehlike olarak bizim
gordiiglimiiz reklam tarafi var. Ana akim televizyon igerisinde bu reklamlar
bizim izledigimiz igerigi ve deneyimi siirekli bolmekteydi. Puhutv, daha
cok Tiirk dizilerine 6n yargi ile yaklasan kitleyi hedefliyor. Fi ve diger 6z-
giin igeriklerle aslinda Tiirk dizilerinin de ne kadar kaliteli ¢ekilebilecegini
gostermeye ¢alisip kuskuyla bakan kisilerin 6n yargilarini kirmaya caligi-
yor. Benzer sekilde BluTV de basta Masum dizisi olmak {izere tipki Fi’de
oldugu gibi ¢ok saglam bir oyuncu kadrosu ile basarili bir siire¢ giziyor ve
ayn1 zamanda yabanci igerikler de sunuyor. BluTV, Dogan Medya kuru-
lusu oldugundan daha ¢ok Kanal D’de yayimlanan dizileri gérmek miim-
kiinken; puhutv’de ise Dogus Medya Grubu nedeniyle Star TV igeriklerini
gormek miimkiin (Ayerdem, 2019, s. 59,60).

Ote yandan prodiiksiyon ve yapim konusunda ise geleneksel televizyon dizileri
yonetmen ve senaristlerin hikayelerini iiretim maliyetleri sebebiyle biiylik Olciide
kisitlamaktaydi. Ayrica dizilerin her hafta ¢ekilip yayimlanmasi zorunlulugu sebebiyle
hizli, uzun ve etkili prodiiksiyon imkénlarinin saglanmasi temel ihtiyagti. Bu durum
dijital platformlar ve icerisinde yer alan tek sezonluk diziler arayiciligiyla basi ve sonu
belli olan; maliyetlerin minimalize edildigi, ¢ekim takviminin daha planl hazirlandigi
iceriklerin karsimiza ¢ikmasini saglamaktadir. Oyunculuk konusu da aslinda tam bu
konuyla ilintilidir. Her hafta ortalama 150 dakika iiretilen televizyon dizilerinde konular
ve hikaye ¢ikmaza siiriiklenmekte, oyuncular da genel ezberlerini tam yapamamaktaydilar
(Ayerdem, 2019, s. 75). Bunun yaninda siire tutturmak amacli uzun bakismalar, anlamsiz
yavas ¢ekimler, miizikal klip tarzinda goriintiiler de diziyi olumsuz etkilemekteydi.
Diinya’nin farkli ilkelerinde iiretilen dizilerin dakika olarak 40 ila 60 dakika arasinda
degisen siirelerde olmasi1 hem izleyiciler tarafindan daha tiiketilebilir olarak goriilmiis
hem de set calisanlar1 tarafindan daha insancil ¢alisma kosullarinda {iretilebilmesi
acisindan 6nem goérmiistlir. Bu konuda yetenekli ve sanatsal bicemini gdstermek isteyen
yonetmenler de daha 6zenli ve planli dizilerle tek sezonda anlatmak istedikleri hikayeyi
hayallerindeki ¢ekim ortami ve tarza gore tasarlayabilir hale gelmislerdir. 2010 yilinin
aralik ayinda senarist, ydnetmen, oyuncu ve set ¢alisanlarinin Taksim’de yaptiklar “Yerli
dizi yersiz uzun!’ eylemi de dizi siirelerinin kisaltilmasinda ve alternatif olan tek sezonluk
dijital platform igeriklerinin dogmasinda etkili olmustur.

Tiirkiye’deki dijital platformlar1 tlirler baglaminda inceleyecek olursak
kargimiza ilk sirada fantastik tiirii ¢gikacaktir. Tiirkiye’de kisitli bir kesim tarafindan ilgiyle
izlenen fantastik tiiri aslinda dijital platformlarin Tiirkiye’deki ilk denemeleri olmustur.
Netflix’in ilk Tiirkce dizisi Hakan: Muhafiz bu tiirde ¢ekilmis bir dizidir. Stiper kahraman
dizisi olan bu yapimda 6zel efekt kullanim1, mekéanlar, renk ve 151k tam profesyonellikte
yapilmis olup izleyici 6zdeslestirmesi {ist seviyeye c¢ikarilma amaci taginmistir. Netflix
dizilerindeki renk icerigi yine platformun tercihiyle ortaya konulmaktadir. Bu diziye
baktigimizda fantastik tiiriniin 6nemli renklerinden yesil, mavi ve turuncu etkin olarak
kullanilmistir. Ayni platformun yine fantastik olarak c¢ektigi Atiye (2019) dizisinde de
soguk mavi ve gri tonlarindaki renkler tercih edilmistir. Bu dizideki fantastik dgeler ise
daha ¢ok semboller iizerinden kurulmustur. Goébeklitepe kesfinin ve tarihi varliginin
simgesel bir aurasindan dolayi1 hikdye 6nem kazanmistir. BluTv ise Yasamayanlar (2018)
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isimli dizisinde bu fantastik hikayeyi vampirler {izerinden kurmustur. Bu dizinin renk
tonu da vampir filmleriyle 6zdeslesen mavi, kirmizi, pembe ve siyah ile biirtinmistiir.
BluTv’nin renk yapisina baktigimizda ise soguk renkler kullanilmis olsa da ton olarak
canlilik hakimdir. Isik kullanimi da yine dogal aydinlatma tercihleriyle 6n plana
¢ikmaktadir.

Televizyon dizilerine baktigimizda ise fantastik dizi furyasi olarak ortaya ¢ikan
2000’11 yillar bu tiirtin yogunlugu acisindan dikkat ¢cekmektedir. Televizyonda gosterilen
donemin dizilerinde fantastik yap1; sihir, bilyii, cadilik gibi hikdyelerle kurulmus, 6zel
efektler basite indirgenmis, renk diizeni ise tamamen diiz bir sekilde yansitilmistir. Bu
bakis agisiyla inceledigimizde yalnizca Selena (2006-2009) dizisinin fantastik boyutta
renk icerigi olusturmaya calistigi fakat hikdye boyunca bunu etkili kullanamadig:
ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan diziler fantastik boyutlarda gekilse de tiimiinde aslinda
giildiiri ve komedi 6gelerinin daha baskin oldugunu gérmek miimkiin olacaktir. Tim bu
incelemelerle platform dizilerinin yapim siiregleri aslinda film yapim siirecindeki teknik
ve gorsel Ustiinliigli yakalamaya baglamasinin gostergeleridir.

Diger bir tiir olan ve Tiirkiye’de en ¢ok tiiketilen tiirlerin baginda gelen dram da
tipki televizyon dizilerinde oldugu gibi tek sezonluk dizi ve dijital platformlarin igeriginde
konular1 yine en ¢ok islenen tiir olmayr basarmustir. Ozellikle Netflix igeriklerine
baktigimizda tek sezonluk iiretilen Fatma (2021), ve Bir Baskadir (2020) gibi yapimlar
ve su anda tek sezon olup devam sezonu gelmesi beklenen Kuliip (2021) gibi diziler
bu drami toplumsal gergeklerden yola g¢ikarak {iretmeyi amaglamiglardir. Tiirkiye’nin
yillardir siyasi ve toplumsal konularindan olan; siyasal Islam, basortii meselesi, Kiirt
sorunu, mafya-kara para iliskisi, uyusturucu vb. konular bu dizilerde sikga politik ve
toplumsal elestiri unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu dizilerde RTUK ve yayindan
kaldirilma korkusu en aza indirgendigi i¢in igeriklerde kismen 6zgiirliik ve agir elestiriler
bulunmaktadir.

Tiirk seyircisi tarafindan bir baska en ¢ok tiiketilen tiir ise siiphesiz komedidir.
Bu tiirde dijital platformlarin icerisindeki dizilerde ¢ok biiyiik bir degisim s6z konusu
olmamaktadir. Televizyonda tutan durum komedileri yine bu platformlarda kendisine
yer bulmustur. Inceledigimiz dijital platformlardan 6zellikle EXXEN platformu komedi
dizilerinin yogun olarak {iretildigi bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak
bir renk paleti, 151k kullanim1 gibi formlar bu platformda s6z konusu degildir. EXXEN’de
diziler genellikle televizyon komedi dizilerinin siireleri kisaltilmis versiyonlar1 gibidir.
Bu dizilere Gibi (2021), Adim Basi Kafe (2021), Ilgin¢ Bazi Olaylar (2021) 6rnek
gosterilebilir. Ote yandan BluTv’de iiretilen Bartu Ben (2018) isimli dizi ise otobiyografik
tarzda bir komedi olmasinin yaninda dram, varolussal sancilar ve escinsellik gibi
konularin da giildiirii icerisinde asagilanmadan sunulabilecegini gostermesi bakimindan
dikkat ¢cekmektedir.

Dijital platformlarda yine sikca iiretilen tiirlerden biri de genclik dizileridir. Her
ne kadar bu tiir televizyonda iiretilmeye calisilsa da toplumsal ahlaki normlar ve RTUK
engellemesiyle siklikla karsi karsiya kalmaktadir. Bu bakimdan dijital platformlar bu
tiir acisindan uygun bir mecra gibi goziikkmektedir. Teenager (ergen) olarak adlandirilan
kitlelerin tiiketimi i¢in yapilan bu yapimlarda genellikle cinsellik, escinsellik, bohem
hayat, uyusturucu ve alkol temel nesneler olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Netflix’te yer
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alan Agk 101 (2020) ve BIuTv yapim1 Ciplak (2020) bu tiire 6rnek gosterilebilir. Her iki
tiir de RTUK ve toplumun bir kesimi tarafindan gesitli baskilara maruz kalmstir.

Dijital platformlarda tek sezonluk dizi olarak en ¢ok {iretilen tiir olan dramin
ardindan Sug¢-Gizem ve Gerilim temal1 diziler gelmektedir. Ilk yerli yapim tek sezonluk
dijital platform dizisi olan BluTv yapim1 Masum (2017) ile baslayan bu tiire olan ilgi
giderek artmistir. Aydinlatma, hikdye ve gorsel estetigin 6nemsendigi bu yapimlarda kisa
siiren hikayeler ‘olay tadinda birakmis’tir. Ayrica bu tiirii barindiran dizilerde 6zellikle
karakterlerin psikolojik altyapilar1 da o6zenli bir sekilde hazirlanarak, tiplemelerden
genellikle uzak durulmustur. Netflix yapimi 50 M2 (2021), BluTv yapimi Alef (2020) ve
Sokagin Cocuklar: (2020), puhutv yapimi Sahsiyet (2018) ile Fi (2017), Exxen yapimi
Hiikiimsiiz (2021) ve Gain yapimi Hamlet (2021) bu tiire 6rnek diziler olarak gosterilebilir.

Ote yandan dijital platformlardaki ‘igerik iiretme ozgiirliigii’ baglaminda
en kritik adimlardan biri 1 Agustos 2019 tarihinde gerceklesmistir. Resmi Gazete’de
yayimlanan yeni yonetmenlik ile dijital platformlar da arttk RTUK tarafindan denetlenme
yetkisine tabii tutulmustur. Dijital platformlara yayin lisansi ve Tirkiye’de ofis sarti
bulundurma zorunlugu da bu yonetmelik ile hayata ge¢mistir. Bu karara ilk basta tiim
dijital platformlar sansiir gerekgesiyle yanagmasa da sonrasinda tiimii yayin lisans1 satin
almistir. Yonetmeligin ardindan bazi yabanci dizilerin boliimleri kaldirilmustir.

Asir1izleme olarak adlandirilan binge-watching kavrami tek sezonluk diziler i¢in
6nemli etkiye sahiptir. Dijital platformlarin yayginlagmasiyla birlikte sosyal olgu haline
gelen bu durum seyircilere daha 6nce sahip olmadiklari bir 6zgiirlikk saglamaktadir. Asirt
izleme ile ilgili arastirmalar1 degerlendiren Berk Cayc1 (2021) sunlari ifade etmektedir:

Aragtirma bulgularindan ulasilan sonuglara gore, geleneksel televizyon
izleme bi¢iminde izleyiciler, belirli bir yayin akisina bagl kalarak igeriklere
ulagsmaktadir. Dijital platformlardaysa kullanicilarin izleme deneyimi
tizerinde kontrol sahibi olmasi sebebiyle, kullanicilarin ardin ardina izleme
kararlarinin arkasinda yatan motivasyonlar degismektedir. Bu arasgtirmayla
kullanicilarin asir1 izleme kararlari ardindaki motivasyonlarin bireysel
ve cevresel faktorler oldugu sonucuna ulasilmistir. Bireysel ve cevresel
faktorlerin ise, ¢ok boyutlu oldugu tespit edilmistir. Kullanicilarin agir
izleme motivasyonlari, dijital platformlardaki izleme deneyimi tlizerinde
kontrol sahibi olmalarindan ve bu platformlarin kisisel begenilerine 6zel
igerikler 6nermesinden pozitif yonde etkilenmektedir. Aragtirma verilerinde
de goriildiigi gibi kullanicilar her giin dijital platformlara giris yaparak
ard1 ardina izleyecek yeni diziler arama motivasyonuna sahiptir. Ayrica
geleneksel medyada izleyicilerin, belirli bir giin ve saat dilimi igerisinde
medya iceriklerini izleyebildikleri i¢in duygusal faktorlerin belirleyiciligi
bu noktada son derece kisithidir. Aragtirma bulgularina gére, Netflix gibi
dijital platformlarda izleyiciler stres altinda olduklarinda, moralleri bozuk
oldugunda, giindelik sorunlardan kagmak istediklerinde, fiziksel olarak
yorgun oldugu esnada asir1 izleme motivasyonlarinin tetiklendigi sonucuna
ulagilmigtir. Elde edilen bulgular, kullanicilarin asirt izlemeyi olumsuz
duygular1 noétralize etmek icin gergeklestirdigini ortaya koymaktadir
(Cayci, 2021, s. 420).
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Ayrica bu izleme deneyiminde c¢evresel faktorlerin etkisi de oldukga fazladir.
Asirt izleme motivasyonuyla kullanicilar ¢evrelerini gelistirmek ve sosyal gevrelerde
etkin roller alabilmek amaciyla bu tiiketim bigimine yonelmektedir. Bu tiikketim bigimi
de onlarin kolayca izleyebilecegi kisa siirelerdeki tek sezonluk dizilere yonlenmesinde
6nemli etken haline gelmektedir.

4. Degisen Icerik Baglaminda Hamlet Dizisi Incelemesi

Bir dizinin hikayesini iyi bir 6lgiide irdelemek i¢in yasamdan alinan ilham
pargalarina bakmak gerekir. Hamlet (Dogramact & Kaya, 2021) dizisi agisindan
baktigimizda da ayni sekilde tarihsel arka plan ile ise koyulmamiz gerektigini sdylemeliyiz.

2017 yilinda Istanbul’un Adalar ilgesinin merkezi Biiyiikada’da ‘Truva At’
ismi verilen biiyiik bir operasyon diizenlenmistir. Bu operasyonda haklarinda ‘tefecilik’,
‘yagma’, ‘tehdit’ gibi suglar bulunan 17 kisi i¢in 300 polisin katilimiyla 17 ayri adrese
baskin yapilip 19 faytona el konulmustur. Diizenlenen bu operasyonun ardindan adalarda
yasanan at O6limleri de sosyal medyada yankilanarak biiylik tepki toplamistir. Bunun
sonucunda hem bu mafyatik olaylarin giindeme ¢ikmasi hem de hayvan haklari ihlali
iddialar1 beraberinde faytonculuga kars: biiyiik bir tepkinin baglamasina sebep olmustur.
23 Haziran 2019 tarihinde gerceklesen Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi segimleri de dahil
bu konu tartismalarin odaginda yer almistir. Dénemin belediye baskani adaylarindan
Ekrem Imamoglu, adaylik kampanyasi kapsaminda “Oylarimiz Hayvanlar igin!”
adinda bir slogan gelistirerek adalarda faytonlarin kaldirilacaginin ve yerine akiili
ulasim araglarimin konulacaginin soziinii vermistir. Ardindan 20 Aralik 2019 tarihinde
Adalar’da 81 atta ruam hastaligiin tespit edilmesi ve bu atlarin itlaf edilmesi bardag:
tagiran son damla olmustur. Yasanan bu olay sonrasinda Adalar’da ii¢ aylik siirecte
faytonlar yasaklanmis, faytoncular ise bu karara tepki olarak aglik grevi yapma ve
atlar1 salma gibi otoriteyi tehdit eden sdylemler gelistirmisti. Se¢imlerin ardindan Ocak
2020°de belediyenin konu hakkindaki raporu tamamlanarak kamuoyu ile paylasilmistir.
Raporda yilda 400 atin 61diigii, 20-25 y1l 6mre sahip olan atlarin 2 yil igerisinde hayatini
kaybettigi tespit edilmistir. Ardindan 16 Ocak 2020 tarihinde ise Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Meclisinde faytonlarin kamulastirilmasi karar1 onanmistir (Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi, 2020). Bu siire¢ sonunda 9 Haziran 2020 itibariyla Adalar’da ulagim elektrikli
araglarla yapilmaya baslanmigtir.

Kaan Miijdeci yonetmenliginde ¢ekilen dizi, William Shakespeare tarafindan
XV. yiizyilda ayni1 isimle yazilan trajedi oyunundan uyarlanmistir. Shakespeare oyununda
hikaye edilen konu; Danimarka’da yasayan Prens Hamlet’in kral olan babasini 6ldiirdiikten
sonra annesi ile evlenen amcasi Claudius’tan aldigi intikami temel almaktadir. Dizi de bu
hikayeyi yeniden ireterek, giincel yasanan olaylar baglaminda diizenlemistir.

Hamlet dizisi, 81 atin toplu olarak itlaf edilecegi gecede baslar. Gece sahnesinde
yer alan gizem ve gerilim hem miizik vasitasi hem de ¢ekim agilariyla seyirciye aktarilir.
Atlarm gemilerle karaya gelisinde kullanilan profesyonel prodiiksiyon imkanlari ve 15181
dogal ve atmosferin karanlik yapisini yansitan plan televizyon dizilerinde goriilmesi zor
bir sekans olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sekil 1). Ote yandan karakterlerin argo, kiifiir
kullanimi ve sigara i¢gmeleri de denetim aygitinin sagladigi bagimsiz imkan bakimindan
yalnizca dijital platformlara 6zgii bir yapi1 olarak goriilmektedir. Tamamen karanlik
bir hikdyenin karanlik bir renkte anlatildig1 bu sahnenin ardindan giiniin ilk 1siklariyla
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aydinlanan bir sahne kendisini 6ne ¢ikartir. Devam sahnesinde yer alan atlarin gémiilme
planlar1 genellikle televizyon dizilerinde géremeyecegimiz ¢iplaklikla yansitilmis olup
yonetmenin dramatik gerceklik olgusu yaratma istegi basariya ulagsmistir. Drone ¢ekimleri
ve karamsar havay1 veren miizigin devami bir 6liim hikayesinin metaforu olarak seyirciye
aktarilmigtir (Sekil 2). ilerleyen dakikalarda ise gerilimin doruga ulastigi atmosferde
cinayet aktarilir.

Sekil 1: Atlarin Adaya Getirildigi Plan

Sekil 2: Atlarin Gomiildiigii iki Farkh Plan

Dizide yonetmen cinayette Olen adam ile atlar arasinda baglanti kurarak
gdmiilme sahnelerini pes pese gostermistir. Ote yandan cenazeye giden siirecte ise yine
gizemin siirdiiriildiigii ve mistik bir hikaye tad1 veren 6geler (6rnegin cenaze konvoyu)
seyircinin merakinin canli tutulmasini saglamistir. {1k béliimiin sonlarma dogru bu mistik
hava Hristiyanlik motifleri ile bezenmis biiyiilii bir evrene evrilmistir. Farkli tiplemeler
ve farkli hayatlar gizemli kilmak bu noktada 6teki olan yani bizden, bize ait kimlikten
olmayan karakterlerle yaratilmaya baslanmisgtir.

Ote yandan dizi karakterlerin psikolojik altyapisimi giiclii kurmasi bakimidan
da televizyon dizilerinden farklilagsmaktadir. Zira televizyon dizilerinde ¢ogunlukla
gordiigiimiiz tiplemeler bu dizide neredeyse bulunmamakta ve her oyuncu ayri bir karakteri
yansitmaktadir. Katil olarak abisini 6ldiiren Kadir (Erdal Besik¢ioglu) karakterinin kendi
benligini sorgulamalar1 6zellikle dizi igerisinde Lacanci bir gonderme olarak aynalar
tizerinde gosterilir (Sekil 3). Ayrica beden konusu da hazlar ve diirtiiler baglaminda dizi
igerisinde sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle RTUK baskisi nedeniyle televizyonda
asla gosterilemeyecek sevisme ve bedene dair sahnelerin de bu dizide seyirciye
aktarildigint gorebiliriz (Sekil 4). Beden ve benlik hakkinda Nazan (Hatice Arslan)’in
ayna {izerinde kendi viicudunu kontrol ettigi ve kizinin i¢ camasirini ¢aldigi sahne ikinci
bolimde yer alan ihanetin altyapisini olusturmanin yaninda kadinin cinsel diirtiilerine
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dair de ipuglart sunmaktadir. Bu sahnelerin devaminda gelen ihanetin gergeklestigi
amca ile annenin birlikte olduklar1 sahne ise seyirciyi rahatsiz etme derecesindeki bir
uzun sekansla aktarilmaktadir. Bu sahnenin ¢ekim planlari ve uzun siirmesinin sebebini
yine ihanetin verdigi rahatsizligi yonetmenin seyirciye aktarmadaki istegi iizerinden
okuyabiliriz. Bu gii¢lii altyapiy1 diisiindiigiimiizde de dizinin her sahnesinin ne kadar
planli oldugunu tahmin etmemiz gerekir.

Sekil 3: Dizideki Lacanc1 Metafor Gostergeleri Olarak Aynalarin Kullanimi

--

Sekil 4: Bedene Dair Televizyonda Gosterilmesi Imkansiz Olan Sahneler

Dizide toplumsal elestiriler ve sosyal gerceklere gondermeler de sikca
kullanilmigtir. Ornegin cep telefonlarinin yayginlasmasiyla en uygunsuz durumlarda dahi
fotograf ¢ekilme istegindeki insanlarin ironik durumu evlilik sahnesinde, televizyonda
sunulan Reality Show (Giindiiz Kusag1 Programlari) tarz1 gercekligi carpitan popiiler
kiiltir aygitlar1 Nigar Tan (Sebnem Bozoklu) adi verilen sunucunun yarattigi kendi
sov diinyasinda ortaya ¢ikmistir. Hatta siyasi bir gosterge olarak tiirban ve milliyetcilik
konusundaki kar amacghi tutum da dizinin elestirel bakis acisiyla ortaya koydugu
gondermeler olarak yorumlanmaktadir (Sekil 5). Dizide televizyona elestirel yaklasimi
sozsel boyutun yaninda bigimsel olarak da gormekteyiz. Ornegin tiirban sahnesinde
televizyon boyutunu yansitan tam ekranli 16:9 bir c¢erceve tercihi ve stiidyoya gelis
sahnesindeki ekrani pargalama bu bigimsel elestirileri yansitmaktadir. Tiim bunlarin
yaninda yine polislik kurumunun igerisindeki elestirel yaklagimlar ve riisvet gibi konulari
da dizide gormek miimkiindiir.
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Sekil 5: Televizyon iceriklerine Yonelik Dizi icerisindeki Nigar Tan Gondermesi
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Bigimsel estetigin bir yansimasi olarak dizideki renklendirme dikkat
cekmektedir. Televizyon dizilerinde gormeye alisik olmadigimiz isiklandirmalar ve
renkler bu dizi icerisinde yer almaktadir. Atmosferdeki duygu durumuna baghh mavi,
yesil, turuncu gibi renkler sahne yapisina bagl olarak farkli farkli diizenlemelerle dizi
icerisine yerlestirilmistir (Sekil 6).

Sekil 6: Dizideki Giiclii Renk ve Isik Kullanimlari

Tiim bunlara baktigimizda her planin programli bir sekilde ¢ekilmesi, oyuncularin
boliim siirinin farkinda olarak her sahne i¢in 6zel hazirlanabilecek zamanlarinin olmasi
bu sebeple de giiclii oyunculuk performanslarinin ortaya ¢ikmasi, gorsel ve sozsel
elestirilerin acik bir sekilde yapilabilmesi bakimindan tek sezonluk diziler televizyon
dizilerinden ayrilmaktadir. Doniisen bigimsel estetik sayesinde yonetmenler sanki bir film
cekiyormuscasina her boliime 6zen gostererek kaliteyi iist seviyeye tasimislardir. Bunun
sebeplerinden biri de prodiiksiyon imkanlaridir. Zira dizinin biit¢esinin igin basindan
belli olmas1 ve buna gore dijital platform tarafindan onay almasi yonetmen ve c¢ekim
ekibine biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Bu durumda ydnetmen hayalindeki gercegi
hicbir engel olmadan seyirciye yansitabilmekte ayrica yayindan kaldirilma gibi endiseleri
gerisinde birakmaktadir.

Giglii ses, 151k, renklendirme, oyunculuk ve kurgu gibi dizilerin temel yapisini
belirleyen bu faktorlerin 6zenle ve degisen estetik formlariyla sunulmasi seyirci tarafindan
da olduk¢a begenilmektedir. Yaratilan atmosferin biiyiisiinden etkilenen seyirci hem
gorsel bir tatmine hem de kullanicisi oldugu platformdan aldig1 hizmet tatminine olumlu
yonde bakmaktadir. Bu etkiler dijital platformlar1 daha kalitede igerikler tiretmeye tesvik
ederken, tek sezonluk dizilerin de yayginlasmasina ve tercih edilir kilinmasina biiyiik
Olciide katki sunmaktadir.
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SONUC

20. yiizyilda diinya iizerinde etkisini artiran teknolojik gelismeler iletigim
alaninda da 6nemli degisimlere sebep olmustur. Bu gelisimlerinden en dnemlilerinden
bir tanesi olarak internet teknolojisini gdstermek miimkiindiir. Internet, iletisim alaninda
yarattig1 farklilikla kiiresel sinirlari ortadan kaldirmis ve kisilere sinirsiz iletisim 6zgiirliigii
sunmustur. Bu sayede bilgiye erismek de oldukca kolaylasmistir. internet teknolojileri
cok farkli alanlari etkiledigi gibi dizi yaymciliinda da etkisini gostermektedir. Uzun
yillar televizyonun hegemonyasinda varligi siirdiiren diziler, yasanan bu teknolojik
devrimle birlikte dijital platformlar adi verilen yapiya biiriinmiistiir. Web 2.0 teknolojisiyle
televizyonda iiretilen dizilerin internet ortaminda yayilmasi ve daha fazla izleyici ile
bulusmasi bu yeniligin etkisini kisa bir siiregte kitlelere gostermistir. Netflix dnderliginde
dizi iiretiminin geleneksel medya aygiti olan televizyondan koparilarak dijital ortamlara
yonelmesi bu siirecin kirilma noktasi olmustur. Ortaya ¢ikan bu dijital platformlar, bireyi
on planda tutarak izleyicinin istek ve beklentileri oraninda yapilarini sekillendirmistir.
Bu sayede igerikler, daha kaliteli ve biitiinlesik bir yapiya doniiserek iiretim ve tiiketim
kalitesini artirmustir. izleyiciye farkli izleme olanaklar1 ve cesitli firsatlar sunan dijital
platformlar geleneksel seyirci aligkanliklarinin da degismesine sebep olmustur.

Ozellikle Binge-watching kavrami ile hizli tiiketim araci olan tek sezonluk
diziler igerdigi gorsel, metinsel ve hikayedeki farklilasmalar sebebiyle farkli bir igerigi
izleyiciye sunmaya baglamislardir. Bu gelismeler gerek yapim gerek dagitim gerekse de
tiikketim bicimini daha verimli bir sekle getirmistir. Ulkemizde ise bu icerik tiirii RTUK
kontroliinden daha az etkilenmenin bir yontemi olarak icerik iireticisine daha fazla
bir 6zgiirlik alani tahsis etmistir. Bu avantaj, hikdye anlaticilarinin projeleri iizerinde
daha fazla s6z sdyleme imké&nini saglamasi agisindan da 6zgiin bir anlatim formuna
kavusmasini saglamistir.

Geligen dijital teknolojiler ve yapimci kavramimin degismesiyle birlikte dizi
siirelerinden yayin mecralarina, klasik dizi kaliplarindan gorsel efektlere kadar bir¢ok
konuda yeni bir estetik yaratilmigtir. Bu doniisiim sonucunda televizyonlarda iiretilen
dizi tiirleri, dijital platformlarda daha da giiclenerek genel izleyiciden ziyade ‘A+’
olarak adlandirilan, tiikettigi maddeye parasini veren/verebilecek izleyici ile bulugmay1
amaclamaktadir. Tiirk dizi sektoriiniin hikdye anlaticilifiyla diinyaya pazarlanmasini
saglayan sektorel giic, tek sezonluk dizilerle ¢agin modern tarzimi yakalayan, film
formunda igerikler iireterek bu pazarlamay1 giderek biiyiitmekte ve geng yonetmenlerin
hayallerindeki igerigi bu platformlarda televizyondan daha kolay iiretmelerini
saglamaktadir.

Makalemize konu olan Hamlet dizisi de bu 6lgiide yapilmis bir tek sezonluk
dizi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Istanbul’da hayvanseverler tarafindan en ¢ok tepki
gosterilen konulardan biri Adalar ilgesinde athi faytonlarin kullanimidir. 2017 yilinda
emniyet giicleri tarafindan ‘Truva At1’ isimli operasyon diizenlenmistir. Bu operasyon
sonucunda 17 ayr1 adrese baskin yapilip, yasa dis1 suca karigan ¢ok sayida kisi gozaltina
alimarak bu kisilerin sahip oldugu faytonlara el konulmustur. Bu operasyonun ortaya
koydugu etkiyle, Adalar’daki atlarin kotii sartlarda yasamasi ve birer birer telef olmasi
hayvanseverler tarafindan yeniden giindeme getirilmistir. Bir siire tartisilmasinin ardindan
¢oziime kavusmayan bu sorun, iki yil sonra Adalar’daki ¢ok sayida atta Ruam hastaliginin
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tespit edilmesiyle tekrardan yanki bulmustur. Bu hastaliga sahip atlarin itlaf edilecegi bir
gecede baslayan Hamlet dizisi, William Shakespeare uyarlamasindan esinlenerek dijital
platformda yayimlanan bir icerige doniismiistiir.

Bu dizi isledigi konu, yer alan sahneler ve diyaloglar bakimindan televizyon
ekraninda gosterimi oldukca zor olan bir yapiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Politik bir
yapilya da dayanan tartigmalari edeb bir uyarlamayla birlestiren geng yonetmen Kaan
Miijdeci, ilk dizisi olan Hamlet’i daha 6zgiir bir ortam olan dijital platform icerisinde
iretme imkanina bu sayede erigmistir. Daha once dizi yonetmemis olan bu y6netmen,
gerek dijital platformun ise gerekli biit¢eyi saglamasi, gerek yapimcinin ¢ekim zamanti
sinirlandirmasinin daha esnek olmasindan 6tiirii her boliimii bir film estetiginde yonetmeyi
basarmistir. Bu sebeple de dizi; 1siklandirma, kompozisyon, oyunculuk, mekan tasarima,
6zgiin miizik yaratimi ve planli boliimleriyle televizyon dizilerine oranla daha 6zenli
ve biitiinlesik bir yapiya sahip olmustur. Yapim kalitesi ve her boliimiin sanki bir film
gibi tretilmesi anlayisi bu dizide de kendisini gostermis ve anlati sinirlarinin belirlenmis
olmasindan dolay1 gereksiz sahnelerden, uzun siiren ikili diyaloglardan uzak kalmistir.
Hal bodyle olunca da seyirci tarafindan daha tercih edilir ve hizli tiiketilebilir bir dizi
olarak platformlarda yer almay1 basarmistir.

Bu calisma sonucunda dijital platformlarin sagladigi avantajlarin yalnizca
tiketiciye yonelik degil ayni zamanda igerik ireticisine de yodnelik oldugu tespit
edilmistir. Tek sezonluk dizilerin biitiinlesik bir yapiyla gorsel ve anlatisal estetigini giicli
kilmasi sebebiyle tiiketiciye olan olumlu etkisinin sonucu olarak daha fazla tercih edildigi
saptanmis olup, bu agindan tiiketiciler tarafindan belli bir ticret karsilig1 satin alinmasinin
saglandig1 anlagilmistir. Bu ¢alisma bir bakimdan da bu igeriklerin pazarlanmasinda etkili
olan icerik bicimine deginmektedir. Bu igerik bi¢imi geleneksel medya araglarindan olan
televizyondan farklilagarak kendisine daha 6zgiin bir yap1 bulmustur. Renklendirme,
kurgu, miizik kullanimi, hikdyenin basi ve sonunun tamamen belli olmasi televizyon
ve dijital platform dizilerinin birbirlerinden ayrisan bigcimsel 6zellikleridir. Yazimizda
okuyucuya verilmek istenen temel olgu hikdyenin gereginden fazla uzatilmayarak temel
bir sonugla finale ulastig1, anlati amacindan sapmayan bu dizilerin izleyiciler tarafindan
daha fazla tercih edildigini ortaya koymaktir. Son olarak bu platformlarin belli bir iktidar
erki tarafindan kontrol altina alinamamasi da 6zgiir bir yapiya sahip olma &zelligini
ortaya koymaktadir.
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OZET

Iletigim teknolojilerinin gelismesi, internet ve temel anlamda dijitallesme, halkla
iliskiler ve siyasal iletisim siireglerinin dijital bir alana dogru kanalize olmasina sebebiyet
vermigtir. Yeni iletisim teknolojileriyle siyasal iletigim siire¢leri, dijital yapiyla biitiinlesmis bir
bicimde hareket ederken; halkla iliskiler de dijital halkla iliskiler seklinde yeni bir yaklasim
edinmigstir. Siyasal aktérler ise hedef kitlenin algilarini kendi diisiince sistemi dogrultusunda
tarafsiz, mesru ve kabul edilebilir olarak degistirmek istemektedir. Bu dogrultuda dijital halkla
iliskiler ve siyasal iletisim, siyasi aktorlerin istedigi yapiyi insa etmede onemli bir iliski agi
olustururken; mesajlarin nasil kurgulanacagi ve hedef kitlenin nasil ikna edilecegi noktasinda
Aristoteles’in retorik yaklasimi bir kilavuz islevi gérmektedir.

Arastirma dijital halkla iligkiler ile siyasal iletisim iliskisi ¢ercevesinde Aristoteles’in
retorik yaklagiminin ortaya konulmasini, giincel olarak siyasi aktorler tarafindan kullanip
kullanilmadigini ve kullanim boyutunun tespit edilmesini amaglamaktadir. Bu kapsamda
Tiirkiye 'deki siyasi parti liderlerinin Twitter 'da paylastiklart mesajlar, dijital halkla iligkiler
ve siyasal iletisim iligkisi dogrultusunda Aristoteles’in retorik yaklasimi c¢ercevesinde
degerlendirilmistir. 1 Kasim 2021 ve 31 Ocak 2022 tarihleri arasinda toplanan bu veriler, icerik
analizi teknigi ile ¢oziimlenmistir. Arastirma ile biitiin liderlerin giincel olarak dijital halkla
iliskiler ve siyasal iletisim faaliyetleri dogrultusunda Aristoteles’in yaklagimini mesajlarinda
kullandigi tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal fleti;im, Retorik, Aristoteles, Dijital Halkla jliskiler.
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ABSTRACT

The advancement of communication technologies, the Internet, and, more broadly,
digitalization has resulted in the channeling of public relations and political communication
processes into a digital space. Through new communication technologies, political communication
processes act in a way that is integrated into the digital structure. Public relations has also
taken a new approach in the form of digital public relations. Political actors, on the other hand,
want to change the perceptions of the target public by presenting their system of thought as
impartial, legitimate, and acceptable. In this direction, while digital public relations and political
communication create an important relationship network for building the structure desired by
political actors, Aristotle s rhetorical approach serves as a guide on how to construct messages
and persuade the target audience.

The research aims to reveal Aristotle’s rhetorical approach within the context of the
relationship between digital public relations and political communication, as well as to determine
whether it is currently used by political actors and the extent to which it is used. In this context,
the messages shared by political party leaders in Turkey on Twitter were evaluated within the
framework of Aristotle’s rhetorical approach in line with digital public relations and political
communication relations. These data, collected from November 1, 2021, to January 31, 2022,
were analyzed using a content analysis technique. Based on the research, it was determined
that all leaders are currently using Aristotle’s approach in their online messaging, digital public
relations, and political communications activities.

Keywords: Political Communication, Rhetoric, Aristotle, Digital Public Relations.
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GIRIS

Internet ve bilgi-islem teknolojilerinin artan bir ivme ile gelismesi dijitallesmenin
gelisimine sebebiyet vermistir. Teknoloji ile karsilikl biri iliski icerisinde olan dijital ¢ag,
bireysel ve toplumsal hayati etkisine aldig1 bir yapida; iiretim, tiikketim ve insani iliskiler
bazinda kaginilmaz bir yiiksek etkilesimi olusturan bir donemi var etmistir (Toprak,
Bayraktar, Yorgun ve Ozyilmaz, 2021,s.70). Bu kapsamda iletisim alan1 da dijitallesmenin
etkisi altina girerek, toplumsal baglamda insan-insan ve insan-nesne arasindaki iligkiye
yenilik¢i bir bakis agisit saglamaktadir (Hutchinson, 2016, s. 4). Dolayistyla iletisimin
yapisinda yaganan dijitallesme, insan iletisiminde temel bir degisimi getirmektedir
(Neuman, 2018, s. 9). Oyle ki tarihte ilk defa iletisimin yazil, sozlii ve gorsel-isitsel
bicimlerini bir araya getiren bir meta-dil olusum gostermektedir (Castells, 2013, s. 440).
Halkla iliskiler ve siyasal iletisim ise teknoloji ve dijital iletisim temelli bu yapida yeni
bir karakter kazanmaktadir.

Temelde karsilikli anlayis ile iyi niyetin saglanmasina aracilik eden ve bir algt
yonetimi araci olan halkla iliskiler, yeni dijital iletisim ve teknoloji temelli yapisinda
dijital halkla iligkiler olarak degerlendirilebilmektedir. Bir diger noktada siyaset ile
iletisimin bir birlesimi olan ve siyasi aktorlerin kendi diisiince sisteminde algilari mesru
pozisyonda sekillendirme etkinligi olan siyasal iletisimin, yeni dijital iletisim ve teknoloji
temelli yapida dijital bir boyut kazandigini ifade etmek miimkiindiir. Bu agidan siyasi
aktorlerin tarafsiz gériinmek istemesi, algilart mesru pozisyonda sekillendirme amact ve
bu dogrultuda iki yonlii iletisim kurma gereksinimi gibi unsurlar dogrultusunda dijital
halkla iliskiler ve siyasal iletisim arasinda temel bir iliski s6z konusu olabilmektedir.

Siyasi aktorler, hedef kitlesini/kitlelerini etki altina alma cabalar1 ¢er¢cevesinde
insan psikolojisinin agik sekildeki yoOnlendirmelere karsi direngli yapistyla
yiizlesebilmektedir (Oktay, 2002, s. 76). Dolayisiyla siyasi aktorlerin kendi diistince
sistemleri dogrultusunda hedef kitlenin zihninde olusturmak istedigi algilari tarafsiz bir
izlenimle gelistirmek istedigi soylenebilmektedir. Bu dogrultuda dijital halkla iliskiler,
siyasal iletisim cabalar1 ve retorik siyasi aktdrlerin hedef kitlesi ile basarili bir iliski ve
iletisim stratejilerinin gelistirilmesinde onemli bir ara¢ olabilmektedir. Ayrica retorik
Aristoteles’in retorik yaklasimi dahilinde temel bir dinamige oturtulabilirken, 6zellikle
dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iligkisinden bakildiginda siyasi aktorlerin hedef
kitle ile iletisiminde neyin nasil yapilacagina iliskin bir kilavuz iglevi gorebilmektedir.

Caligmanin birinci boliimiinde, dijital halkla iligkiler, temel bir g¢erceveye
oturtulmaktadir. Calismanin ikinci boliimde siyasal iletisim ile retorigin temel ¢ergevesi
cizilmigtir. Ayrica ikinci bolimde konu edilen retorik, Aristoteles’in retorige bakisi ile
sistematik yaklasimi kapsaminda detaylandirilmistir. Calismanin igiinci boliimiinde
dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi analiz edilmistir. Bu c¢ercevede
Aristoteles’in retorik yaklagiminin, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisindeki
yeri degerlendirilmistir. Calismanin ilerleyen kisminda ayr1 bir boliimde siyasal iletigim,
halkla iliskiler ve retorik temelli 6nemli ¢alismalar ve bulgulari sonu¢ boliimiinde
tartistlmak amaciyla degerlendirilmistir. Caligmanin devaminda ise dijital halkla iligkiler
ve siyasal iletisim iligkisi ile Aristoteles’in retorik yaklasimiyla olan bagmin ortaya
konulmasi adina, Tiirkiye’deki siyasi liderlerin Twitter hesaplarindan yapmis olduklari
paylasimlarla elde edilen veriler, igerik analizi teknigi ile ¢coziimlenmistir.
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1. Dijital Halkla iliskiler

Temel anlamda insanlarin, bilgi edinme ve haber alma ihtiyaglarinin yaninda
yonetimlerin digerleri tarafindan nasil algilandigini bilme gereksinimi, cesitli ¢cabalari
zorunlu hale getirmistir. Halkla iligkiler de bu ¢abalarin bir {irlinii olarak ortaya ¢ikmistir
(Candz ve Candz, 2020, s. 17). Dolayisiyla halkla iliskiler, karsilikli yarar1 saglamak
adina hedef kitleler ile is birligine dayal1 stratejik bir yonetim aract olmaktadir (Okay ve
Okay, 2018, s. 13). Dijital halkla iliskiler de temelde geleneksel halkla iliskilerin tamamen
onemsenmedigi bir yapi olmamak ile beraber; dijital dontlisiimiin getirdigi is yapma
bicimi, is tanimlar1 ve hedef kitle ile olan iletisim anlaminda yasanan kokten degisimlere
adapte oldugu zorunlu bir siirecte gelisim gostermektedir (Seyitoglu, 2019, s. 12). Halkla
iligkiler, iletisim faaliyetleri, teknolojik gelismeler ve iletisim sistemlerinin dijitallesmesi
gibi bir¢ok faktdriin etkisi ile yeni alanlar edinmistir. Caga ayak uydurma ¢abalar1 da
halkla iligkiler ¢aligmalarinin dijitallesmesine neden olmustur (Sirzad ve Turanct, 2019,
s. 424).

Halkla iligkiler yaganan dijital doniistimde, en 6z ve genel cercevede “bir drgiitle
o orgiitiin iligskide bulundugu kamular arasindaki iletisimin yonetimi” (Grunig ve Hunt,
1984, s. 6), olan 6ziinii kaybetmemistir. Halkla iliskilerin, kurum ve hedef kitlesi arasinda
uzun siireli iligkilere dayali olarak giiveni temel alan bir iletisim etkinligi (Yasar, 2020, s.
1152) olmast, bir bakima iletisimin araglarinin ve yontemlerinin halkla iliskiler disiplinin
de yontem ve araclart olmasint saglamaktadir. Bu durumda dijital iletisimin yontem ve
araglarinin dijital halkla iligkilerin yontem ve araglari haline geldigi soylenebilmektedir
(Ozgen, 2009, s. 20).

Dijital halkla iligkiler temel olarak siber uzayda, internette ve diinya genelinde
siirdiiriilen bir iletisim etkinligini kapsamaktadir. Ozellikle aga erisimi bulunan kitleler
ile iki yonlii iletisim i¢in ekstranetin kullanimint da icermektedir (Herbert, 2005, s. 139).
Bir diger agidan dijital halkla iligkiler, bir kurulusun, hizmetleri veya bu hizmetlere
iliskin olarak giincellestirmeleri hakkinda paydaslarini bilgilendirmek amacini tasidigi
pozisyonda; gazetecilik aglarmin giiciinden yararlanmayi, internet araciligi ile bilgi
yaymay1 ve ¢evrim i¢i haber biiltenleri paylasmay:1 kapsamaktadir (Gifford, 2010, s.
63). Ozellikle dijital kanallarin iletisim asamalarina dahil olmas ile halkla iliskilerin
aragtirma, planlama, uygulama ve degerlendirme siiregleri, kurumlar tarafindan daha
stratejik bir yaklasimin benimsenmesine olanak tanimig (Kursak, 2018, s. 15) ve dijital
halkla iligkiler ¢aligmalari ile hedef kitleye kolay, hizli ve etkili bir bigimde ulagsmak
miimkiin bir duruma gelmistir (Sade, 2020, s. 59). Bu bakimdan dijital halkla iliskiler dort
genel ozelligi igerisinde barindirmakta ve bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Holtz,
2002, s. 16):

- Stratejiktir: Is sonuglarinin etkilenmesi amaci ile tasarlanmustir.

- Biitiinlesik Yapidadr: iletisim planlar1 olusturulurken internet, genis bir bakis
ag1s1 sunabilmektedir.

- Hedeflenmistir: Hedef kitlelere ulagabilmek adina internetin avantajlarini diger
iletisim bigimleri ile birlikte kullanir.

- Olgiilebilirdir: Olusturulmus planlarm etkileri degerlendirilebilir.
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Dijital halkla iliskilerin igerisinde barindirdigr stratejik yaklasim, genis bakis
ac1s1, hedeflenebilir yap1 ve degerlendirme potansiyelinin fazlaligi, yiiriitiilen ¢alismalarda
daha genis kitlelere ulagsmanin yaninda hizli bir siirecin oldugundan bahsetmek
miimkiindiir. Bu siiregler dijitallesme ile degisen iletisim yapisinda gelisim gdstermekte
ve dijital halkla iligkilerdeki iletisim yapisi ile temel bir anlayis kazanmaktadir.

2. Siyasal letisim ve Retorik

Siyasal iletisim olgusunun temelinin Antik Yunan’a kadar dayandig
goriilmektedir. Antik Yunan’da siyasi aktorler siyasal iletisim adi altinda olmasa bile
siyasal iletisimin tekniklerini kullanmuslardir (Aziz, 2021, s. 1). ilerleyen siireclerde
siyasal iletisim olgusunun tarihsel bir gelisim siirecinden gecgerek gelismesi, degismesi
ve farkliliklar gostermesi siyasal iletisim kavramina farkli bakis agilarini beraberinde
getirmistir (Demir, 2018, s. 89). Buna gore toplumsal ve teknolojik alanlardaki bir dizi
gelisme nedeniyle siyasal iletisim hem bigim hem de igerik bakimindan degisime ugramak
zorunda kalmustir (Lilleker, 2006, s. 2). Ozellikle internetin siyasal siireclere katilimu,
siyasal iletisim kavramina farkli bakis agilarini beraberinde getirmistir. Bu bakimdan
siyasal iletisim kavramini temel bir tanima indirgemek olduk¢a zor olmaktadir (Babacan,
2019, s. 11).

Birgok yazar farkli perspektiflerden siyasal iletisim kavramini degerlendirmistir.
Siyasal iletisim kavrami, genel anlamda degerlendirildiginde, siyasal siirecler ile iletisim
stirelerinin arasindaki iliskileri degerlendiren arastirmalardan olusan akademik bir
alan1 kapsamaktadir (Mutlu, 2016, s. 291). Aziz (2021, s. 3) siyasal iletisimi, “siyasal
aktorlerin belli ideolojik amaglarini, politikalari belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya
da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak
tizere gesitli iletisim tiir ve tekniklerini kullanmalar1” olarak degerlendirmektedir. Farkli
bir bakis agisina gore siyasal iletisim, “temsil sistemi ile toplumsal yasam arasinda
6zerk bir alan olarak var olan kamuoyunun siyaset ile iliskiye gectigi ve siyasal
partilerin siyaset adamlarinin devreye girdigi bir siire¢” (Kentel, 1991, ss. 39- 40) olarak
degerlendirmektedir. Farkli bakis acilar1 cercevesinde degerlendirildiginde siyasal
iletisim, siyasal aktorlerin iktidara gelmek veya mevcut iktidar yapisinit korumak adina;
hedef kitlesini olusturan se¢menleri ile karsilikli iletisimi gozeten bir anlayista, kendi
diistinceleri perspektifinde algi sistemini kurmak ig¢in iletisim ara¢ ve ydntemlerinden
faydalanarak siirdiirdiikleri bir iletisim etkinligidir denilebilir. Siyasal iletisim siirecleri
giincel durumda degerlendirildiginde ise dijital kanallarin siyasal iletisim siireglerinde
6nemli bir yer edindigini sdylemek miimkiindiir.

“Segmen bireylerin siyasal katilimini etkinlestirdigi ve segmenlerin geleneksel
katilimdan farkli olarak yalnizca oy verme davranisiyla degil, politik siirecin her agamasina
iliskin s6z sahibi” oldugu yeni bir ortama gecis yasanmaktadir (Akdal ve Gezgin, 2018,
s. 90). S6z konusu gecis siyaset ile siyasal iletisim siireclerini, dijital bir alana dogru iten
bir yapidadir (Tarhan ve Fidan, 2016, s. 403). Bu agidan yeni medya ortamlari, siyasal
iletisim gergevesinde yeni yapi, pratikler ve 6zellikler dikkate alinarak yedi baslikta ifade
edilebilir (Kurtulus, 2018, ss. 36-40):

- Mecralarin ve Araglarin Degisimi: Geleneksel iletisim araglarindan dijital
iletisim araglarina gecis ile beraber siyasal iletisimin propaganda dili monolog yapidan
diyalog yapiya ge¢mistir.
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- Yeni Medyanin Dilinin Benimsenmesi: Siyasal iletisim siireglerinde yeni ortam
dili benimsemekte ve siyasal iletigsim stratejileri de bu yonde olusturulabilmektedir.

- Anlik Iletisim ve Seffaflik: Yeni medya ortamlar1 en kritik durumlarda siyasi
aktorler agisindan beklenen anlik iletisim ortamini sunarken, siyasi aktorlerin seffaflik
anlayisina katki sunabilmektedir.

- Hata Kabul Etmemezlik: Anlik ve hizli etkilesimden 6tiirii paylasilan mesajlarda
dikkatli adimlarin atilmasi gerekli olmaktadir.

- Interaktiflik: Dijital kanallar ‘nis’ bir kitleye seslenme, kitle ile birebir
iletisim kurabilme, geleneksel ortama gore hizli, daha az maliyetli ve anlik etkilesimi
saglamaktadir. Bu agidan siyasal iletisim slireglerinde monolog olarak yiiriitiilen iletisim
ile siyasi aktorler ve segmenler arasinda interaktif bir etkilesim s6z konusu olmaktadir.

- Firsat Esitligi: Dijital kanallar, maddi anlamda daha biiylik yatirimlari igeren
geleneksel medya yapisina gore daha diisiik biitgeler ile siyasi aktorlerin hedef kitlelerine
ulagma olanagini saglayabilmekte ve geleneksel yapiya gore daha demokratik bir alan
miimkiin olmaktadir.

- Bireysellik ve Kisiye Ozgiiliik: Geleneksel medya belirli bir kalip dahilinde
devamli olarak yeniledigi yapi, dijital kanallar ile daha kisiye 6zgii propaganda, iletisim,
duyuru ve reklam yapabilme imkanini edinmistir.

Siyasal iletisimin geleneksel ya da dijital yap1 fark etmeksizin yiirtitiilmesinde
onemli enstiiriimanlarindan birini retorik olusturmaktadir. Retorik, siyasi sOylemlerin
gelistirilmesi adina siyasilere genis ve kapsamli bir bakis acis1 sunmaktadir. Temel
anlamda retorik belirli bir siyasi sdylem, bilingli bir bicimde bazi amaglara yonelik
kullanilan bir s6z sdyleme bi¢imidir (Caliskan, 2020, s. 85). Retorik, “retor” (konusmacr)
kelimesinin milattan dnce 5. yiizyildan itibaren mahkeme salonlarinda konugma yapanlar
icin kullanilan kavramdir (Cam, 2015, s. 6). Retorik basit ve kabaca olarak tanimlandiginda
“s0z sdyleme sanat1” (Komiircii, 2014, s. 113) seklinde ifade edilebildigi gibi, hitabet ve
ikna etme yetenegi olarak da nitelendirilmekte (Zafer, 2017, s. 4) ve “ikna etme sanat1”
(Mooney vd., 2015, s. 48) seklinde de degerlendirilmektedir. Bir tanima indirgendiginde
retorik, diistince ile fikirleri en iyi sekilde ifade etme, etkili bir bigimde konusma ve dili;
mahkemede adaleti saglamak, temel anlamda ikna etmek maksadiyla etkili bir bicimde
kullanma sanatidir (Cevizci, 1999, s. 731). Bu ac¢idan “diisiince ve duygunun yerinde ve
zamaninda, manasi en agik sekilde ve akici bir dille ifade edilmesidir.” (isler, 2018, s. 25).

Retorik, konusmaciya dinleyicilerin zihinlerine niifuz etmeye yardimei
olabilecek teknik anlamda bazi araglar1 sunmakta (Foucault, 2019, s. 11) ve ozellikle
Aristoteles’in retorik anlayisi ile bu teknik sistemli bir yaklasimi getirmektedir. Bu
cercevede retorik ilk olarak sistematik bir sekilde Aristoteles tarafindan ele alinmistir
(Caliskan, 2020, s. 86). Aristoteles (2020, s. 19) retorigi, “analitik bilimin ve politikanin
etik konulara iliskin dalinin bir birlesimi” olarak tanimlamaktadir. Ona gore retorik sahip
olunan ikna etme araglarini kullanma giiciidiir ve belirli bir sistemi vardir (Komiircii,
2014, s. 129). Bu sistem dahilinde Aristoteles retorigi boliimlere ayirmis ve retorige yeni
terimler kazandirmistir (Kilig, 2017, s. 11). Bu perspektifte retorigin {i¢ tiir sdylevi veya
tiirii bulunmaktadir (Aristoteles, 2020, s. 15):
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- Politik Retorik (Simbuletion)
- Torensel Retorik (Epidektik)
- Adli Retorik (Dikanikon)

Bu retorik tiirleri; amaglar, zaman ve sOylev olarak farkli boyutlarda
sekillenmektedir.

Tablo 1. Retorik Tiirleri ve Analizi

POLITIiK RETORIK TORENSEL RETORIK ADLI RETORIK
SOYLEV Yapmak ve Yapmamak Ovgii ve Yergi Suglama ve Savunma
ZAMAN Gelecek Simdiki Zaman Gegmis
AMAC Yararl ve Zararl Tyilik ve Kétiiliik Hakli ve Haksiz

Kaynak: Aristoteles, 2020, s. 16

Tablo 1°de goriildigl tlizere politik retorik, herhangi bir seyi yapma veya
yapmamaya yonelik bir sdylev gelistirmektedir. Bu soylevler gelecege yonelik olurken
amacl, yararl ve zararl ortaya koymaktadir. Insanlarin giindeminde yer alan ve siyasi
hatiplerin sdylevlerinde yer verdigi 6nemli bes konu baslig1 bulunmaktadir (Aristoteles,
2020, ss. 16-21):

- Kamu Maliyesi: Kamu maliyesine yonelik olarak konusacak olan hatip
(konusmaci), iilkenin ve diger iilkelerin gelir kaynaklarini ve giderlerini bilmelidir.

- Savas ve Barig: Ulkenin tarihte hangi savaslara katildigini, gergek ve potansiyel
olarak askeri giiciiyle bu giiclin simdiki durumunu iyi bilmelidir. Bu sekilde iilkeler arasi
iliskilerde karar verme inisiyatifi kendinde olmaktadir.

- Ulkenin Savunulmasi: Ulkenin savunulmasima yonelik olarak konusacak
olan hatip (konusmaci), lilkenin savunma mekanizmalarini ve araglari iyi bilmelidir. Bu
sekilde stratejik kararlarin alinmasinda etkili olur.

- D1gs Alim ve Dis Satim: Hatip, iilkenin ihtiyaglarini karsilamak ve diger iilkeler
ile anlagmalar saglayabilmek adina, ticaret islemlerine yonelik olarak iilkenin ihtiyaglarini
iyi bilmeli ve bunlara yonelik sdylemlerini bu sekilde gelistirmelidir.

- Yasalar: Bir iilkenin varlig: iilkenin mevcut yasalarina bagl olmaktadir. Bu
durumda politik sdylevini gelistirmek isteyen hatip, lilkesinin ve genel anlamda diinyanin
yasa ile yonetim anlayislaria hakim olmalidir.

- Torensel retorik, ovgii ve yergi yonelik bir sdylevi i¢cermektedir. Soylev
cagdas olaylar1 kapsadigindan genel olarak simdiki zamanda kullanilmakta ve iyiligin
ve kotiiliigiin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Adli retorikte ise hem suglayan hem
de savunan bir sOylev s6z konusudur. Burada séylevi {istlenen hatip ister suglamada
bulunsun isterse de savunmada ikisinde de olay ge¢miste olup bitmistir. Bu agidan adli
retorigin amaci eylemin hakli veya haksiz olusunu ortaya ¢ikarmaktir (Aristoteles, 2020,
s. 16).

Aristoteles (2020, s. 7), retorigi herhangi bir konu ile alakali olarak tiim
inandirma yollarina bagvurma yetisi olarak da degerlendirmektedir. Bu durumda ise
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ethos, pathos ve logostan soz etmek miimkiindiir. Aristoteles’in politik, adli, torensel
seklinde sistematiklestirdigi ti¢ soylev; ethos, pathos ve logos seklinde {i¢ retorik terimi
ile baglantili olurken bunlarin her birinde ikna, temel pozisyonda yer almaktadir (Kilig,
2017, s. 12). Iknanin saglanmasi adina ethos, pathos ve logos birlikte degerlendirilmesi
gereken biitiinciil bir yapir olmaktadir. Ethos, pathos ve logos ikna etme yolunda
birbirleriyle iliski icerisindedir (Baba, 2018, s. 215). Konusma yoluyla inandirma yollari
ve iknanin {i¢ kanitini olusturan ethos, pathos ve logosun basit anlamda karsiliklari
sunlardir (Aristoteles, 2020, s. 8):

- Ethos: Hatibin karakterine iliskindir.
- Pathos: Hatibin dinleyicilerde uyandirdigi duygulardir.

- Logos: Konusma i¢indeki gercek ya da gercege benzerlik gosteren inandirma
yollarmi icerirken kapsami, kanitlama ve mantiktir.

3. Siyasal fletisim ve Dijital Halkla Iliskiler Temelinde Aristoteles’in Retorik
Yaklasimi

Siyasal aktorler, yeni medya ortamlar1 da dahil olmak {izere se¢menlerine
ulagmak, etkilemek, iletisim iligkilerini gelistirmek ve onay kazanmak igin cesitli
sozciikler, kavramlar ile en etkili anlatilar olusturmayir amaglamaktadirlar (Soncu,
2018, s. 211). Retorik bu etkili anlati olusturmada en onemli ara¢ olurken, siyaset ve
iletisim alaninda gegmisten bu yana politikacilarin ve iletisimcilerin siklikla tercih ettigi
bir yontem olmaktadir (Gezer, 2020, s. 152). Retorik, sosyal ve siyasal ortamlarin
degigsmesine paralel bir bi¢imde farkli amaglar, farkli alanlar ve farkli odaklarda
kullanilmistir. Retorigin sosyal veya siyasi konjonktiiriin durumuna goére evrimlesebilir
yapis1 onun her donemde canli olmasina firsat vermektedir (Sahin, 2021, s. 83). Toplum
icinde ortak bir paydada bulusulan bir taslaga ulagmak i¢in sorunlar ile miicade etmek
kagmilmaz olmaktadir. Dolayisiyla siyasetten, hukuka, edebi eylemlerden, giindelik
yagsam sOylemine kadar iletisim ve sdylem retorikten ayrilamaz (Meyer, 2009, s. 8-9).
[letisimin retorikten bagimsiz olmamas, siyasal iletisim ile dijital iletisim siire¢lerinin ic
ice gegmesi ve siyasal iletisimin dijital halkla iliskiler ara¢ ve unsurlari ile siirdiiriilmesi
gibi unsurlarin 15181nda retorik ile belirgin bir ortakligi bulunmaktadir.

Aristoteles’in retorik anlayist ve retorige sistemli bakis acisi, dijital halkla
iligkiler ve siyasal iletisim iliskisinde segmenler ile etkili iletisimde kullanilacak dilin, bir
nevi kullanim kilavuzunu olusturabilmektedir. Bu kilavuz, siyasal aktorlerin se¢cmenlerini
ikna etmede ve onlar1 kendi diisiincelerine ¢ekerek oy kazanmada neyin nasil yapilacagina
doniik bir ara¢ olurken; mevcut dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim siireglerini
gelistirmede katalizor islevi gorebilmektedir. Aristoteles’in retoriginin dijital halkla
iligkiler ve siyasal iletisim iliskisindeki yeri, dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisimin
belirli kavram ile olgular ¢ercevesinde kesistigi noktaya entegre edilebilebilmektedir:




ki Iad * Kocaeli Universitesi letisim Fakiiltesi Aragtirma Dergisi

Sekil 1. Dijital Halkla iliskiler ile Siyasal iletisim liski Evreni ve Retorik

Dijital Halkla fliskiler ve Siyasal letisim iliski Kiimesi Aristoteles’in Retorik Kiimesi

Stratejiklik
Bitiinlesiklik —_
Olgiilebilirlik

Hedeflenmis Yapi

Politik Retorik,

Yeni Medya Dilini Benimseyen "Adh Retorlk'
interaktif Olma Torensel Retorik

Mecralar ile Araglarin Degigimi =~ —==p- < Ethos
Dijital {letisim Pathos

Mesruluk Kazanma
Bireysellik ile Kisiye Ozgiiliik
Anlik Iletisim ile Seffaf Olabilme
Hata Kabul Etmede Diisiik Diizey —
Firsat Esitligi

Logos

Dijital iletisim Cag

Kaynakga: Kurtulus, 2018, ss. 36-40; Holtz, 2002, s.16; Aristoteles, 2020, ss.
7-15’ ten uyarlanmustr.

Sekil 1’de goriildiigii iizere, dijital halkla iligkilerin stratejik, biitiinlesik,
oOl¢iilebilir ve hedeflenmis olma seklinde siralanan dort genel 6zelligi; siyasal iletisimin
dijital iletisim ¢agindaki yeni medya ortamlarindaki; yeni medya dilini benimseme,
interaktif olma, mecralar ile araclarin degisimi, dijital iletisim, mesruluk kazandirma,
bireysellik ile kisiye 6zgiiliik, anlik iletisim ile seffaf olabilme, hata kabul etmede diisiik
diizey ve firsat esitligi gibi pratik ve 6zellikleriyle iliski olusturabilmektedir. Dolayistyla
dijital halkla iliskiler elemanlar ile dijital boyuttaki siyasal iletisim elemanlar1 ayni
kiimenin elemani ve birbiriyle iligkili olabilmektedir. Tiim bu iliski sistemi dijital iletigim
cag1 igerisinde bulunmakta ve gelisim gosterebilmektedir. Bu perspektifte Aristoteles’in
retorigin ii¢ ikna temeli olarak ortaya koydugu ethos, pathos ve logos; dijital halkla iligkiler
ve siyasal iletisim iliskisi ile temel bir bag kurabilmektedir. Bu bag ayn1 zamanda dijital
iletisim ¢aginda dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisinin kiime elemanlarindan
hepsi ile ayr1 ayr olarak iligki icerisinde olurken iligkinin saglayict unsurlari olmaktadir.
Iliskilerin temel yapis1 su sekilde detaylandirilabilir:

- Ethos, temel anlamda iiretilen mesajlarin nasil sdylenecegini igermektedir.
Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisinin temelinde ise siyasi aktdrlerin
gonderecegi mesajlarin kurgulanarak iletilmesi ve buna yonelik faaliyetlerde bulunulmasi
yer almaktadir. Dolayisiyla siyasi aktorlerin mesaji nasil olusturacagi ve nasil iletilecegi
temelinde ethos ile dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisinin bagi bulundugu
soylenebilmektedir.

-Pathos, duygularin temele oturtulmast ve dinleyicilerin duyularina hitap
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edilmesidir. Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi dogrultusunda ise siyasi
aktorlerin hedef kitlesinin beklentilerinin, inanglarmin, duyularinin, isteklerinin analiz
edilmesi ve buna doniik mesajlarin olusturulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla siyasi
aktorlerin mesajlarinda duygularn kullanimi ve yonetimi temelinde, pathos ile dijital
halkla iliskiler ve siyasal iletigim iliskisinin bagi bulundugu sdylenebilmektedir.

-Logos, mesajlarin akil ve mantiga yonelik olusturulmasidir. Dijital halkla
iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi dogrultusunda ise siyasi aktorlerin, hedef kitlenin
her seye inanir olmayan ve mukayese eden niteligini géz Oniine alarak, mesajlarini akil
ve mantiksal ¢ikarimlar dogrultusunda somut kanitlar ile hazirlamas1 gerekmektedir.
Dolayisiyla siyasi aktorlerin mesajlarindaki mantiksal yaklagim ve somut kanitlarin dnemi
temelinde, logos ile dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisinin bagi bulundugu
sOylenebilmektedir.

Aristoteles’in retorik tiirlerinden ya da sdylevlerinden politik, adli ve térensel
sOylev; dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi ile de temel bir bag kurabilmektedir.
Bu bag iknanin {i¢ kanitinda da oldugu gibi dijital iletisim ¢aginda dijital halkla iliskiler
ve siyasal iletisim iliskisinin kiime elemanlarindan hepsi ile ayri ayri olarak temel bir
iliski igerisinde bulunmakta ve saglayici unsurlari olmaktadir. iligkilerin temel yapisi su
sekilde detaylandirilabilir:

- Politik retorik, kitlesel olarak seslenme, sloganlar olusturma ve gelecege
yonelik soylevi kapsamaktadir. Dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi
dogrultusunda ise siyasal aktorlerin segmenlerini ikna etmede gelecege yonelik strateji
olusturmasi, siyasi konularda hedef kitle ile anlik iletisime ge¢mesi ve seffaf olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla siyasi aktorlerin hedef kitleye seffaf bir goriintii sunmasi ile
politik sdylemlerini gelistirme ve gelecege yonelik mesajlarint stratejik olarak iiretmesi
temelinde politik retorik ile dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisinin bagi
bulundugu sdylenebilmektedir.

- Adli retorik, genel olarak siyasal aktorlerin cesitli kanitlar1 one siirerek
kamuoyunu olusturmasi ve suglama ile savunmaya yonelik mesajlar tiretmesidir. Dijital
halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi acisindan ise siyasal aktorlerin, mesruluklarimni
kazanma ve bunu siirdiirmeye yonelik olarak hedef kitlelerini etkilemek i¢in mesajlar
onceden planlanmali, kamuoyunun olusup olusmadigina yonelik analiz edilmeli ve
biitiinlesik bakis acisi ile yaklasilmalidir. Dolayisiyla siyasi aktdrlerin kamuoyu olusturma,
mesruluk kazanma ve siirdiirmesi agisindan suglamaya ya da savunmaya yo6nelik 6nceden
planlanmis sdylemlerin olusturulmasi temelinde adli retorik ile dijital halkla iligkiler ve
siyasal iletisim iligkisinin bagi bulundugu sdylenebilmektedir.

- Torensel retorik, toplumca kabul edilen eylemlerin sunularak segcmenin etki
altina alinmasi ve olaylarin kisi veya kisiler lizerinden 6vgii ya da yergi ile sunulmasidir.
Dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi agisindan degerlendirildiginde ise
siyasi aktorler, imaj olusturmak ve mimkiin oldugunca sifir hata ile hareket etmeyi
amaclamaktadir. Dolayisiyla siyasi aktorlerin mesruluk kazanma, siirdiirme, imaj
gelistirme ve hedef kitlenin etki altina alinmasi amaciyla mesajlarini kisiler {izerinden
6vgl ve yergi ile olusturmasi temelinde torensel retorik ile dijital halkla iliskiler ve
siyasal iletisim iligkisinin bagi bulundugu sdylenebilmektedir.
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4. Siyasal iletisim, Halkla iligkiler ile Retorik Temelli Onemli Cahsmalar ve
Bulgular

Codur (2017), caligmasinda siyasal reklamcilik ve dijital medya konulari ile
Iretorik ve ikna konularimi inceleyerek siyasal reklamda retorik ve ikna kavramlarinin
nasil kullanildigini detaylandirmistir. Bu dogrultuda igerik analizi teknigi ile 2014
cumhurbaskanlig1 secimlerindeki iki aday olan Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin
Ihsanoglu’nun reklam mesajlarini analiz etmistir. Arastirma sonucunda Recep Tayyip
Erdogan’in ethos ve torensel retorikten daha fazla yararlandigina ulasirken Ekmeleddin
Ihsanoglu’nun pathos ve politik retorikten daha fazla yararlandigini belirlemistir.

Okmeydan (2018), calismasinda siyasal halkla iliskiler faaliyetlerinin siyasi
partiler agisindan stratejik Onemini vurgulamaktadir. Bu agidan 24 Haziran 2018
tarihinde yapilan cumhurbaskani ve milletvekili genel se¢imlerinde Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisine girmeyi basaran bes siyasal partinin sosyal medya hesaplarini igerik
analizi teknigi ile degerlendirmektedir. Arastirma sonucunda siyasal partilerin sosyal
medyay1 aktif bir bicimde kullaniyor olmalarina ragmen hedef kitle ile diyalog kurma
egilimi gostermedigini belirlemistir.

Toy (2019), caligmasinda sosyal medya ve siyasal iletisim iliskisini Twitter
ve siyasal iletisim iliskisi Ozelinde degerlendirmistir. Bu kapsamda séylem ve
icerik analizi ile 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan cumhurbaskani ve milletvekili
secimlerinde cumhur ve millet ittifakinin aday partilerin genel baskanlarimin Twitter’daki
soylemleri karsilastirilmigtir. Temel anlamda, klasik ¢ercevede yiritillen iletisim
faaliyetlerinin Twitter’in yapisina uygun olmayacagi ve paylasilan mesajlarin gorsel
unsurlarla desteklenmesi gerekliligi belirlenirken Recep Tayyip Erdogan’in ve Kemal
Kiligdaroglu’nun buna uygun olarak hareket ettigi ve Twitter’1 aktif bir bicimde kullandig1
sonucuna ulagmigtir.

Zeybek (2020), caligmasinda 24 Haziran 2018 tarihindeki cumhurbaskant
secimine katilan adaylarin se¢im mitinglerindeki konugmalarinin siyasal retorik
niteliklerini icerik analizi yontemi ile degerlendirmistir. Arastirma gergevesinde siyasal
retorik ve propaganda siireglerine yonelik kriterler olusturmus ve arastirma bulgulari
dogrultusunda Aristoteles’in siyasal retoriginin giincelligini korudugunu tespit etmistir.
Yaptig1 arastirma sonucunda siyasal aktorlerin, Aristoteles’in retorik nitelikleri ve siyasal
konusmada yer almasi gereken konular ger¢evesinde benzer bir yaklasim sergiledigini
ancak bunu farkli bir yontemle kullandiklarini belirlemistir.

Giizel (2020), caligmasinda siyasal iletisim ile sosyal medya iliskisi dogrultusunda
retorik kullanimini incelemistir. 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan cumhurbaskani
secimine katilan adaylarin, siyasal iletisim araci1 Twitter’daki retorik kullanimlarini igerik
analizi teknigi ile incelemistir. Arastirma sonucunda cumhurbagkani adaylarimin agirlikli
olarak siyasal sdylev kullandigini, iknanin ii¢ kanit1 olan ethos, pathos ve logosun igiiniin
de adaylarca tercih edildigini ve adaylarin retorik figiirlerini kullandigini saptamistir.
Dolayistyla calismayla siyasi aktorlerin etkili mesaj stratejileri olusturmada Twitter
iizerinden retorigi siklikla tercih ettigi belirlenmistir.

Aldemir (2021), sosyal medya iizerinden siyasal iletisime odaklandigi
calismasinda, 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan cumhurbaskani segimine katilan
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alti1 adaym Twitter kullanim pratikleri, igerik analizi teknigi ile incelemistir. inceleme
sonucunda siyasal aktorlerin, Twitter’1 bilgi paylasimi ve propaganda yapmak amacinin
yaninda geleneksel yontemlerin bir destekleyici araci olarak tercih ettigini tespit etmistir.
Ayrica bazi siyasal aktorlerin Twitter mecrasinda metin temelli paylasimlarin yerine
multimedya 6zelliginin yogunlukta oldugu paylasimlari tercih ettigini tespit etmistir.

5. Yontem

Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi acisindan Aristoteles’in retorik
sisteminin analiz edilebilmesi adina Tirkiye’deki siyasal parti liderlerinin kisisel Twitter
hesaplar1 1 Kasim 2021 ve 31 Ocak 2022 tarihleri arasinda incelenmistir. Arastirmada
toplanmis olan veriler, IBM SPSS Statistics programina kodlanarak degerlendirilmistir.
Aragtirma kapsaminda liderlerin tweetleri degerlendirmeye alinmis, retweetler analiz disi
tutulmustur. Verilerin analizinde, metinlerden ya da diger anlamli materyallerin kullanim
baglamlarina iliskin olarak tekrarlanabilir ve gecerli ¢ikarimlarin yapildigi (Krippendorff,
2004, s. 18), igerik analizi teknigi kullanilmistir. Igerik analizi, ¢esitli isaretlerin anlamsal,
s0z dizimsel, sembiyotik ve pragmatik 6zellikleriyle ilgilenir (Kaplan, 1943, s. 230) ve
icerik analizi, mesaj 6zelliklerinin, sistematik nesnel ve nicel olarak analizidir (Neuendorf,
2017, s. 19). Dolayisiyla icerik analizi, metnin hem agik iceriklerini hem de gizli ya da
ortlik icerikleri tanimlayabilme firsati sunabilmektedir (Kogak ve Arun, 2006, s. 23).

Icerik analizi ile elde edilen veriler, bulgular béliimiinde betimleyici bir
yaklasim ile her siyasi parti lideri agisindan ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. igerik analizinin
gerceklestirilmesi adina ise kodlama cetveli olusturulmus ve belirlenen kategoriler
islevsel tanimlariyla ifade edilmistir:

Tablo 2. Kodlama Cetveli

Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal iletisim
iliskisi Bakimindan
Aristoteles’in Retorik Tiirlerine Gore
Analizi

islevsel Tanim

Siyasi liderlerin, kitlesel olarak seslenme, sloganlar
olusturma, gelecege yonelik olarak ifadeler, bilgilendirici
Dijital Halkla Iliskiler ~ve Siyasal | sozler, cesaretlendirici sozler, yararli ve zararlihga yénelik
iletisim iliskisi ~ Agisindan Politik | ifadeler, 6zdeyisler, kamu maliyesi, savas ve baris, tilkenin
Retorik savunulmasi, dis alim ve dis satim, yasalar, espri ve mizahlara
yonelik igeriklere ek olarak; bu igeriklerin stratejik anlamda
anlik iletisim i¢in kullanildigi mesajlarin oldugu tweetler.

Siyasi liderlerin, mesruluk kazanma ve siirdiirmek amaci ile
kitleleri etkileyerek kamuoyu olusturulmas: adina; gegmis
zaman ifadeleri, kanitlar, dogru ile gercekler, suclama ve
savunma, hakli durumlari ve haksiz durumlari 6ne siiren
igeriklerin bulundugu tweetler.

Dijital ~Halkla iligkiler ~ve  Siyasal
Tletisim Iliskisi Agisindan Adli Retorik

Siyasi liderlerin, se¢menin etki altna alinmasi adina; mesru
zeminin saglanmasi, hatasiz imajinin gosterilmesi, olaylarin/
durumlarin/olgularin kisi veya kisiler iizerinden ovgii ya
da yergi ile sunulmasi amaglari ile simdiki zaman ifadeleri,
konusmacinin 6n planda oldugu, imaj gelistirme, iyilik veya
kotiiliik, ahlak ile erdem, teshir ile kanit, hayranlik uyandirma
ve methetme igeriklerinin bulundugu tweetler.

Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim
Iliskisi Agisindan Torensel Retorik
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Dijital Halkla liskiler ve Siyasal iletisim )
Iliskisi Bakimindan Aristoteles’in Retori- Islevsel Tanim
gin Ikna Bilesenlerine Gore Analizi

Siyasi liderlerin mesajlarini nasil iletecegi stratejisine yonelik
olarak, liderin, inanirhk, giivenilirlik, sayginlik, erdem,
fiziksel yapt prestij unsurlari, algak goniillliik gibi davranig
ile kisilik ozelliklerinin yani sira egitim, bilgi birikimi ve
iletisim giiciiniin vurgulandigi; sdyleminin karakterisitik
niteliklerinin 6n plana ¢iktig1, samimi bir dilin benimsendigi
ve bir anlamda ben vurgusunun yapildig: biitiinlesik igerigi
barindiran tweetler.

Dijital Halkla fliskiler ve Siyasal Iletisim
Tliskisi Agisindan Ethos

Siyasi liderlerin, hedef kitlesinin duygulari, beklentileri,
inanglart ve isteklerini analiz ederek; tutku, heyecan, korku,
lzlintll, cesaret, sagduyu, sevgi, comertlik, kahramanlik,
mizah, nezaket, merhamet, sakinlik, vb. duygular: kullanmasi
ve ayni zamanda bu duygulara hitap eden igerigi barindiran
tweetler.

Dijital Halkla fliskiler ve Siyasal Iletisim
Iliskisi Agisindan Pathos

Siyasi liderlerin, hedef kitleyi ikna etmek amaciyla
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletisim | soylevlerini gesitli istatistikler, sayilar ve kiyaslar araciligryla
fliskisi Agisindan Logos somut nitelikteki gii¢lii kanitlar ile akil ve mantik temelinde
sekillendirdikleri igeriklerin bulundugu tweetler.

Kaynak: Codur, 2017, s. 77; Aristoteles, 2020, ss. 7-15; Kurtulus, 2018, ss. 36-40; Holtz,
2002, ss.16’dan uyarlanmistir.

Tablo 2°de goriildiigii tizere kodlama cetveli, Aristoteles’in retoriginin dijital
halkla iligkiler ve siyasal iletisim iligkisine yonelik kodlama cetveli; Codur’un (2017,
s. 77) retorik tiirleri ile iknanin ii¢ kanitina yonelik olusturdugu kategori ve kodlama
tablosu, Aristoteles’in (2020, ss. 7-15) retorige iliskin goriisleri dogrultusunda retorigin
li¢ tlirli ya da soylevi ile konugma aracilig ile inandirma yollarini olusturan iknanin iig
kanitr, Kurtulug’un (2018, ss. 36-40) dijital iletisim ¢aginda yeni medya ortamlarinin
siyasal iletisim kapsaminda yapisi, pratikleri ve 6zellikleri, Holtz’un (2002, s.16) dijital
halkla iligkilerin genel 6zellikleri olarak ifade ettigi olgular ve birtakim degiskenlerin
eklenmesiyle olusturulmustur.

Arastirma cergevesinde birtakim sinirliliklar da bulunmaktadir. Buna gore
sinirliliklardan biri aragtirmanin yapildigi mecra olurken digeri arastirmanin yapildigi
tarihler olmaktadir. Arastirmanin yapildigir mecra, agirlikli olarak kamusal ve siyasal
meselelerin tartisildigt (Tirk ve Bayram, 2020, s.113), konusuldugu ve analiz edildigi
hem sosyal ag hemde bir mikroblog sitesi olan Twitter’dir. Twitter ayni zamanda dijital
halkla iligkiler ara¢ ve unsurlarindan biri olurken dnemli bir siyasal iletisim mecrasidir.
Arastirmanin yapildigt dénem ise arastirmanin yapildigi en giincel {li¢ aylik periyodu
olusturan ve sosyal medya paylasimlarinin etkinligini arttirabilecegi yil bitimi ve yil
baslangici kapsayan 1 Kasim 2021 ve 31 Ocak 2022 tarihleri arasindadir.

5.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Arastirmanin temelde iki 6neminin oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore
birinci 6nemi, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisinin yeni medya ortamlarinin
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mevcut yapisina giincel bir bakisin sunulmasidir. Ikinci énemi, Aristoteles’in retorik
anlayisiin dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisindeki yerinin vurgulanmasi,
6nemine dikkat ¢ekilmesi ve siyasal boyutta analiz edilmesidir.

Literatiirde, dijital iletisim kanallar1 agisindan siyasal iletisimin 6nemi, siyasal
halkla iligkilerin 6nemi, Aristoteles’in retorigi dogrultusunda ikna edici iletisim ve siyasal
iletisim, siyasal iletisim ve retorik iliskisi gibi ¢alismalar bulunsa da dijital halkla iliskiler ve
siyasal iletisim iliskisi anlaminda Aristoteles’in retorik yaklasimi analiz edildigi herhangi
bir caligma bulunmamaktadir. Bu agidan dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi
ile Aristoteles’in retorik yaklasimi bagimin analizi; dijital halkla iliskiler ara¢ ve unsuru
olan, dijital iletisim mecrasi, sosyal ag ve mikroblog 6zelligi bulunan Twitter kapsaminda
degerlendirilmisti. Bu dogrultuda arastirmanin amaglar asagida belirlenmistir:

* Aristoteles’in retorik yaklasimi halen siyasi parti liderleri tarafindan kullanilip
kullanilmadiginin tespit edilmesi.

 Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisinin Aristoteles’in retorik
yaklagimiyla olusturdugu bagin ortaya konulmasi.

* Siyasi parti liderlerinin, dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi ile
Aristoteles’in retorik yaklasimiyla olan bagi dogrultusunda tercihlerinin analiz edilmesi.

« Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi anlaminda Aristoteles’in
retorik yaklasiminin siyasi parti liderleri tarafindan Twitter mecrasindaki kullaniminin
analiz edilmesi.

* Siyasi aktorlere, akademik camiaya ve ilgili literatiire yonelik olarak giincel
verilerin yaninda yeni bir bakis agisinin sunulmast.

Bu kapsamda asagidaki arastirma sorular1 olusturulmustur:

* Dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi anlaminda Aristoteles’in retorik
yaklasimi siyasal aktorler tarafindan kullanilmakta midir?

* Aristoteles’in retorik yaklasimi halen siyasi aktdrler tarafindan kullanilmakta
midir?

» Dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi anlaminda Aristoteles’in retorik
yaklagiminin siyasi aktorler tarafindan Twitter’daki kullanim boyutu nedir?

5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini, Tirkiye’de yer alan siyasi partilerin liderleri
olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemini ise “arastirma amacina en iyi hizmet edecegi
diistintilen, en uygun birimler dikkate alindig1” (Bastlirk ve Tastepe, 2013, s. 144)
amaclt orneklem yontemi olugturmaktadir. Amacl 6rneklem (purposive sampling),
orneklem se¢iminde Ol¢iitiin amaca uygun olarak olusturuldugu ve aragtirmanin amaclari
dogrultusunda en uygun yaniti olusturabilecegi diisliniilen birey ve objelerin secilmesidir
(Aziz, 2020, s. 52). Bu dogrultuda arastirmanin drneklemini, 24 Haziran 2018 tarihinde
yapilan cumhurbaskani ve 27. donem milletvekili genel secim sonuglarina gére mecliste
sandalye kazanan partilerin liderleri olusturmaktadir:
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Tablo 3. 27. Donem Milletvekili Kazanan Partiler ve Partilerin Liderleri

Parti Ad1 Parti Lideri Oy Oram Kazandlgzl‘)l}ilsillletvekili

Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) Recep Tayyip Erdogan %42,56 295

Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP) Kemal Kiligdaroglu %?22,65 146
Halklarin Demokratik Partisi (HDP) | Mhiat Sancar ve %11,70 67
Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) Devlet Bahgeli %11,10 49
Iyi Parti (IYI PARTI) Meral Aksener %9.,96 43
Bagimsizlar - %0 0

Toplam - %100 600

Kaynak: https://ysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/24Haziran2018/
KesinSecimSonuclari/2018MV-96C.pdf ve https://ysk.gov.tr/doc/dosyalar/
docs/24Haziran2018/KesinSecimSonuclari/2018MV-96D.pdf

Tablo 3’te goriildiigii gibi 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan cumhurbaskani
ve 27. donem milletvekili genel se¢imi sonuglarina goére mecliste sandalye kazanan bes
parti bulunmaktadir. Bes partiye karsilik alt1 lider bulunmaktadir. Bunun nedeni Halklarin
Demokratik Partisinin (HDP), iki es genel baskana yani iki lidere sahip olmasidir. Segim
sonuglarima gore bagimsizlar kapsaminda herhangi bir kisi milletvekili olarak meclise
giremediginden herhangi bir isim s6z konusu olmamaktadir. Ayrica 6rnekleme dahil edilen
parti liderleri belirlenirken, 24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilen cumhurbaskant ve
27. donem milletvekili genel segimleri kapsaminda mecliste sandalye kazanmis partilerin
ve bagimsizlarin durumu dikkate alinmigtir.

5.3. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Kodlamanin yansiz bir bigimde gergeklestirildigini ve kodlama cetvelinde
bulunan degiskenlerin giivenilirligi analiz etmek i¢in Cohen’s Kappa Kodlayicilar Arasi
Giivenilirlik Testi uygulanmistir. Kappa testi temelde iki veya daha fazla kodlayict
araciligiyla kodlama cetveli ile toplanan veriler arasindaki tutarliligl ve giivenilirligi
Olgebilen istatistiki bir yontem olmaktadir (Kilig, 2015, s. 142). Cohen’s Kappa katsay1
6l¢timii O ile 1 arasinda degisim gostermektedir. Bu dogrultuda katsay1 degerleri asagidaki
gibi tanimlanabilir (Landis ve Koch, 1997, s. 165):

* 0,00’dan kiigiik olmas1 durumunda verilerin uyumlulugu yoktur.

* 0,00 ile 0,20 arasinda oldugu miiddetce zayif ve dnemsiz olarak degerlendirilir.
Verilerin giivenilirlik ve uyumu bulunmamaktadir.

¢ 0,21 ve 0,40 arasinda olmas1 durumunda degerin makul oldugu sdylenebilir.
* 0,41 ve 0,60 arasinda olmas1 durumunda orta derece tutarlidir.
* 0,61 ve 0,80 olmas1 durumunda 6nemli derecede tutarlidir.

¢ 0,81 ile 1,00 olmasi durumunda ise neredeyse miikemmel sekilde tutarli olarak
degerlendirilebilmektedir.
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Bu kapsamda kodlama iki kodlayici tarafindan gergeklestirilmistir. Birinci
kodlamanin yapilmasimin ardindan konu ile ilgili hdkimiyetinin oldugu kabul edilen bir
kodlayiciya, kodlama cetveli ile kodlamaya yonelik yaklasik olarak 30 dakikalik 6n bir
bilgilendirme yapilmis ve ikinci kodlama yapilmasi saglanmistir. Cohen’s Kappa testi
sonuglart arastirmada belirlenen 6rneklem dogrultusunda ifade edilmistir.

Tablo 4. Liderlerin Kappa Analizi

Recep Tayyip Pervin | Mithat | Devlet Meral

Kategoriler Erdogan Kemal Kilicdaroglu

Buldan | Sancar | Bahgeli | Aksener

Dijital Halkla Tliskiler ve
Siyasal iletisim Iliskisi
Agisindan Politik Retorik
Kappa Degeri

0,85 0,73 0,77 0,75 0,88 0,85

Dijital Halkla fliskiler ve
Siyasal iletisim iliskisi
Agisindan Adli Retorik

Kappa Degeri

0,81 0,69 0,79 1,00 0,62 0,69

Dijital Halkla iliskiler ve
Siyasal iletisim Iliskisi
Acisindan Torensel
Retorik Kappa Degeri

0,66 0,75 0,88 0,71 0,76 0,82

Dijital Halkla iliskiler ve
Siyasal iletisim Iliskisi
Acisindan Ethos Kappa
Degeri

0,80 0,82 0,76 0,75 0,82 0,82

Dijital Halkla iliskiler ve
Siyasal iletisim Iliskisi
Acisindan Pathos Kappa
Degeri

0,73 0,72 0,83 1,00 0,77 0,73

Dijital Halkla iliskiler ve
Siyasal iletisim Iliskisi
Acisindan Logos Kappa
Degeri

0,95 0,70 0,80 1,00 0,86 0,79

Tablo 4’te goriilldiigl gibi Recep Tayyip Erdogan’in, dijital halkla iligkiler ve
siyasal iletisim iligkisi agisindan; Politik Retorik, Adli Retorik ve Logos kategorilerindeki
verilerinin kappa degerleri 0,81 ile 1,00 bandinda olurken; diger kategorilerin verilerinin
kappa degerlerinin ise 0,61 ile 0,80 bandinda oldugu goriilmekte ve verilerin tutarli
oldugu sdylenebilmektedir. Kemal Kilicdaroglu’nun, dijital halkla iligkiler ve siyasal
iletisim 1iligkisi agisindan Ethos kategorisindeki verilerinin kappa degerleri 0,81 ile
1,00 bandinda olurken; diger kategorilerin verilerinin kappa degerlerinin ise 0,61 ile
0,80 bandinda oldugu goriilmekte ve verilerin tutarli oldugu sdylenebilmektedir. Pervin
Buldan’1n, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi agisindan; Torensel Retorik ve
Pathos kategorilerindeki verilerinin kappa degerleri 0,81 ile 1,00 bandinda olurken; diger
kategorilerin verilerinin kappa degerlerinin ise 0,61 ile 0,80 bandinda oldugu goriilmekte
ve verilerin tutarli oldugu sdylenebilmektedir. Mithat Sancar’in, dijital halkla iliskiler
ve siyasal iletisim iligkisi acisindan; Adli Retorik, Pathos ve Logos kategorilerindeki
verilerinin kappa degerleri 0,81 ile 1,00 bandinda olurken; diger kategorilerin verilerinin
kappa degerlerinin ise 0,61 ile 0,80 bandinda oldugu goriilmekte ve verilerin tutarli oldugu
sOylenebilmektedir. Devlet Bahgeli’nin, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi
acisindan; Politik Retorik, Ethos ve Logos kategorilerindeki verilerinin kappa degerleri
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0,81 ile 1,00 bandinda olurken; diger kategorilerin verilerinin kappa degerlerinin ise
0,61 ile 0,80 bandinda oldugu goriilmekte ve verilerin tutarli oldugu sdylenebilmektedir.
Meral Aksener’in dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi agisindan; Politik
Retorik, Torensel Retorik ve Ethos kategorilerindeki verilerinin kappa degerleri 0,81 ile
1,00 bandinda olurken; diger kategorilerin verilerinin kappa degerlerinin ise 0,61 ile 0,80
bandinda oldugu goriilmekte ve verilerin tutarli oldugu séylenebilmektedir.

5.4. Bulgular

27. dénem milletvekili genel se¢im sonuglarina gore se¢cim barajini gegen ve
mecliste sandalye kazanan partilerin liderlerinin Twitter adresleri asagidaki gibidir.

Tablo 5. Parti Liderleri ve Twitter Hesaplari

Lider Twitter Kullanic1 Adi
Recep Tayyip Erdogan @RTErdogan
Devlet Bahgeli (@dbdevletbahceli
Mithat Sancar (@mithatsancarr
Pervin Buldan (@PervinBuldan
Kemal Kiligdaroglu @ kilicdarogluk
Meral Aksener (@meral aksener

Kaynak: www.twitter.com

Tablo 5’te goriildiigl gibi ¢alismanin 6rneklem alanini kapsayan parti liderlerinin
Twitter hesaplarinin kullanici adlarina yer verilmistir. Tabloda goriilen liderlerin kullanict
adlar kisisel onayl1 Twitter hesaplarint olusturmaktadir. Parti liderlerinin 1 Kasim 2021
ve 31 Ocak 2022 tarihleri arasinda kisisel Twitter hesaplarindan paylastiklar1 tweetler,
belirlenen kodlama cetveli cercevesinde kodlanmustir. Oncelikle liderlerin ilgili tarihler
arasinda paylasmis olduklari tweetlerin toplam sayis1 ifade edilmistir:

Tablo 6. Liderlerin Toplam Paylasim Sayisi

Lider Toplam Paylasim Sayisi
Recep Tayyip Erdogan 416
Kemal Kiligdaroglu 164
Pervin Buldan 36
Mithat Sancar 8
Devlet Bahgeli 68
Meral Aksener 164

Tablo 6’da goriildiigii lizere en ¢ok tweet paylasan lider Recep Tayyip Erdogan
iken; Mithat Sancar en az tweeti paylasan lider olmustur. Liderlerin detayli analizi ayr1
boliimlerde sunulmustur. Kategorilere gore oranlamalar yapilirken, liderin paylagimlari
degerlendirildiginden her kategori i¢in liderin toplam paylasim degeri (paylasilan tweet
say1s1) gbz oniine alinmistir.
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5.4.1. Recep Tayyip Erdogan’in Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim
iliskisi Acisindan Retorik Analizi

Tablo 7. Recep Tayyip Erdogan’in Retorik Analizi

Kategoriler Paylasilan Tweet Toplam Paylasimdaki
Sayisi Orani

Dijital Halkla Tliskiler ve Siyasal Iletisim [liskisi
Agcisindan Politik Retorik 193 7646.1
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletigim iligkisi 0
Acisindan Adli Retorik 182 vok3.4
Dijital Halkla Tliskiler ve Siyasal Tletisim iliskisi 91 %22
Agisindan Torensel Retorik 0
Dijital Halkla Iligkiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 138 %33
Agisindan Ethos
Dijital Halkla Iligskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 110 %426
Agisindan Pathos
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 220 %53
Agcisindan Logos

TOPLAM PAYLASIM SAYISI 416 | e

Recep Tayyip Erdogan’in dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi
acisindan retorik tiirlerinden politik retorigi diger retorik tiirlerine gore daha ¢ok
kullandig1 goriilmektedir. Olusturulan mesajlarda politik retorigi ¢ok yakin bir sekilde
adli retorik izlerken tdrensel retorik diger kategorilere gore diisiik bir diizeyde yer
almaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in, Twitter ¢ergevesinde dijital kanali etkin kullanan
bir lider oldugu goriilmektedir. Ayrica Recep Tayyip Erdogan’in dijital halkla iliskiler
ve siyasal iletisim iligkisi dogrultusunda, mevcut dijital yapiya uyum gosterdigi
goriilmektedir. Ozellikle Recep Tayyip Erdogan’in mevcut kisisel hesabinin, Arapca
dilindeki hesap olan “@rterdogan ar” ve dijital medya hesabi olan “@RTEdjjital” ile
desteklendigi sdylenebilmektedir. Bu dogrultuda Recep Tayyip Erdogan, dijital halkla
iligkiler araci olarak Twitter’1 siyasal iletisim faaliyetleri bakimindan toplam paylasim
icerisinden politik retorigi 193 paylasim ile %46,1 oraninda etkin bir sekilde kullanirken;
cesaretlendirici sozler ve gelecege yonelik sdylev gelistirmede 6n plana ¢ikmaktadir.
Siyasi hatibin sOylevlerinde yer vermesi gereken; kamu maliyesi, savas ile baris,
iilkenin savunulmasi, dis alim ile dis satim ve yasalar gibi bes dnemli konuda sdylev
gelistirdigi goriliirken; iyi bir politik soylev gelistiren hatip oldugu sdylenebilmektedir.
Recep Tayyip Erdogan’in dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi agisindan
retorigin ikna bilesenlerinden logosu diger ikna bilesenlerine gére daha yogun kullandigi
goriilmektedir. Kullanim derecesi olarak logosu, ethos izlerken diger kategorilere gore
pathos en diisiik diizeydedir. Recep Tayyip Erdogan mesajlarinda, ikna bilesenlerinden
ethosu %33 oraninda diger bilesenlere gore orta diizeyde kullanmistir. Recep Tayyip
Erdogan ethos yonelimi dahilinde imajini gelistirmeye yonelik olarak Twitter’daki diger
hesaplarindan yararlandig1 da goriilmiistiir.
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5.4.2. Kemal Kihi¢daroglu’nun Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal Iletisim
iliskisi Acisindan Retorik Analizi

Tablo 8. Kemal Kilicdaroglu’nun Retorik Analizi

. Paylasilan Toplam Paylasimdaki
Kategoriler Tweet Sayisi Orani
Dijital Halkla fliskiler ve Siyasal Tletisim Tliskisi 2 %450
Agcisindan Politik Retorik 0
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 44 %07
Agisindan Adli Retorik 0
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 63 0442
Agisindan Torensel Retorik ¢
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletisim liskisi o
94 %57
Agisindan Ethos
Dijital Halkla fliskiler ve Siyasal Tletisim Tliskisi N
93 %57
Agisindan Pathos
Dijital Halkla Tliskiler ve Siyasal fletisim Tligkisi
30 %18
Agisindan Logos
TOPLAM PAYLASIM SAYISI | —

Kiligdaroglu, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi agisindan retorik
tirlerinden politik retorigi diger retorik tiirlerine gére daha ¢ok tercih etmistir. Politik
retorigi torensel retorik izlerken diger tiirlere gore en diigiik kullanim adli retorikte yer
almaktadir. Kemal Kilicdaroglu’nun dijital halkla iliskiler ¢ercevesinde siyasal iletisim
calismalarini, Twitter {izerinden interaktif ve dijital yapiyla uyumlu bir bicimde ve
stratejik anlamda siklikla kullandigt gortiilmektedir. Bu dogrultuda Kemal Kiligdaroglu,
dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi ac¢isindan toplam 164 paylagiminin
82’sinde, yani paylasimlarimin yarisinda politik retorige yer vermistir. — Kemal
Kiligdaroglu gelecege yonelik cesaretlendirici ifadeler kullanirken; siyasi hatibin politik
soylevlerinde yer vermesi gereken, kamu maliyesi, savas ile baris, iilkenin savunulmast,
dis alim ile dig satim ve yasalar gibi bes konuda sdylev gelistirdigi gortilmektedir.
Kemal Kiligdaroglu’nun dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi agisindan ethos
ve pathosu birbirine yakin oranda (94 ethos, 93 pathos icerikli paylagim) kullandig:
goriiliirken, logosu diisiik bir diizeyde kullandig1 goriilmektedir. Kemal Kiligdaroglu,
mesajlarinda ikna bilesenlerinden ethosu %57 oraninda kullanmakta ve giivenilirlik ile
erdem ozelliklerini vurgulamaktadir.

5.4.3. Pervin Buldan’in Dijital Halkla fliskiler ve Siyasal Tletisim fliskisi
Acisindan Retorik Analizi

Tablo 9. Pervin Buldan’in Retorik Analizi

Kategoriler Paylagllan Tweet Toplam Paylasimdaki
ayis1 Orani
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal letisim Iliskisi 5 %14
Agcisindan Politik Retorik 0
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 1 %31
Agisindan Adli Retorik 0
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Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iligkisi 14 939
Agcisindan Torensel Retorik 0
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 15 o2
Agisindan Ethos 0
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal letisim liskisi 17 %47
Agisindan Pathos °
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi o
6 %17

Acisindan Logos

TOPLAM PAYLASIM SAYISI 36

Pervin Buldan’in dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi a¢isindan
retorik tlrlerinden torensel retorik kullandigi 6n plana c¢ikarken, onu adli retorik
izlemekte ve en az politik retorigi kullandigi goriilmektedir. Pervin Buldan’mn dijital
halkla iligkiler ve siyasal iletisim iligkisi dogrultusunda Twitter’1 etkin olmayan bir
sekilde kullandig1 goriilmektedir. Genel olarak reetweet yoluyla paylasimlarini siirdiirse
de hesabin genel yapisi olarak paylasim diizeyi oldukg¢a zayiftir. Paylagimlar zayif olsa da
yapilan paylasimlarda dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi agisindan retorik
tiirleri gozlemlenmistir. Bu ag¢idan Pervin Buldan dijital halkla iliskiler ve siyasal iletigim
iligkisi agisindan Twitter’da politik retorigi toplam paylasim icerisinden 5 paylagim ile
%14 oraninda diigiik bir diizeyde kullanmistir. Pervin Buldan, siyasi hatibin sdylevlerinde
yer vermesi gereken bes konu igerisinden savas ile baris ve yasalar konularinda séylev
gelistirirken; kamu maliyesi, tilkenin savunulmasi ve dis alim ile dis satim konularinda
sOylev gelistirmemistir. Bu dogrultuda iyi bir politik sdylev gelistiren hatip olmadigi
soylenebilmektedir. Pervin Buldan’in dijital halkla iligkiler ve siyasal iletigim iligkisi
acisindan retorigin ikna bilesenlerinden pathosu, toplam paylagim igerisinden 17 paylasim
ile %47 oraninda diger ikna bilesenlerine gore daha yogun kullandigi gériilmektedir.
Kullanim derecesi olarak pathosu ethos izlerken diger kategorilere gore logos en diisiik
diizeydedir. Pervin Buldan mesajlarinda, ikna bilesenlerinden ethosu toplam paylasim
icerisinden 15 paylasim ile %42 oraninda diger bilesenlere gore orta diizeyde kullandig1
sOylenebilemektedir.

5.4.4. Mithat Sancar’mn Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal iletisim iliskisi
Acisindan Retorik Analizi

Tablo 10. Mithat Sancar’in Retorik Analizi

Kategoriler Paylagilan Tweet Toplam Paylasimdaki
Sayisi Oram
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 4 %50
Agisindan Politik Retorik °
Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 1 0,13
Agisindan Adli Retorik °
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iligkisi ) %25
Agisindan Térensel Retorik ’
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 4 %50
Agisindan Ethos ’
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal letisim iliskisi 5 0,25
Agisindan Pathos ’
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Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iligkisi o
1 %13
Agcisindan Logos
TOPLAM PAYLASIM SAYISI S I —

Mithat Sancar, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi agisindan retorik
tiirlerinden politik retorigi diger kategorilere daha ¢ok tercih etmistir. Torensel retorik
acisindan ise adli retorige gore kiiglik bir farkla daha fazla kullanim mevcuttur. Mithat
Sancar, Twitter paylagimlarini lideri oldugu partinin paylasimlarini retweet yaparak
siirdiirse de hem retweet hem de 6zellikle tweet paylasiminda oldukea diisiik bir diizeyde
kalmistir. Mithat Sancar, siyasi hatibin sdylevlerinde yer vermesi gereken bes konu
icerisinden savas ile barig, kamu maliyesi ve yasalar konularinda séylev gelistirirken;
iilkenin savunulmast ve dis alim ile dis satim konularinda sdylev gelistirmemistir. Mithat
Sancar’in paylasimlart dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi bakimindan
Aristoteles’in ikna bilesenlerine gore analiz edildiginde; dijital halkla iliskiler ve siyasal
iletisim iligkisi agisindan retorigin ikna bilesenlerinden ethosu diger ikna bilesenlerine
gore daha yogun kullandigi goriilmektedir. Kullanim derecesi olarak ethosu, pathos
izlerken diger kategorilere gore logos en diisiik diizeydedir. Mithat Sancar mesajlarinda,
ikna bilesenlerinden ethosu toplam paylasim igerisinden 4 paylasim ile %50 oraninda
diger bilesenlere gore yiiksek diizeyde kullandigini ifade etmek miimkiindiir. Ancak
Mithat Sancar’1in paylasimlari analiz edilirken az paylasim yapmis oldugu gortildiigiinden
yiizdelik degerlerin ilgili retorik unsurlarini ifade etmede bir hayli yetersiz kaldigini da
soylemek miimkiindiir.

5.4.5. Devlet Bahgeli’nin Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal iletisim Iliskisi
Acisindan Retorik Analizi

Tablo 11. Devlet Bahc¢eli’nin Retorik Analizi

Kategoriler Payla;ﬂan Tweet Toplam Paylasimdaki
ayis1 Orani
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iligkisi 1 %462
Agcisindan Politik Retorik 0
Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 20 4,29
Agisindan Adli Retorik 0
Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal letisim Iliskisi 8 %4l
Agisindan Torensel Retorik 0
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 3 04,49
Agisindan Ethos ¢
Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi 38 %56
Agisindan Pathos ’
Dijital Halkla iligkiler ve Siyasal Iletisim Iligkisi 14 w21
Agcisindan Logos ’
TOPLAM PAYLASIM SAYISI 68 |

Tablo 11°de goriildiigii izere Devlet Bahgeli, dijital halkla iligkiler ve siyasal
iletisim iliskisi agisindan diger retorik tiirlerine gore politik retorigi daha ¢ok kullanmistir.
Ayrica politik retorigi torensel retorik izlerken en diisiik diizeyde adli retorik yer
almaktadir. Devlet Bahgeli’nin dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iligkisi agisindan
Twitter’1 ne ¢ok aktif ne de ¢ok zayif diizeyde kullandig1 sdylenebilmektedir. Devlet
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Bahgeli Twitter lizerinden paylagimlarini haftada bir kez, belirli bir glinde ve iist {iste
yapmaktadir. Devlet Bahgeli, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi a¢isindan
retorik tiirlerinden politik retorigi toplam paylasimlari igerisinden 42 paylasim ile %62
oraninda etkin bir bi¢imde kullanmakta ve 6zellikle cesaretlendirmeye yonelik sozlere
cok sik bagvurmaktadir. Siyasi hatibin sdylevlerinde yer vermesi gereken; kamu maliyesi,
savasg ile baris, lilkenin savunulmasi, dig alim ile dis satim ve yasalar gibi bes konuda soylev
gelistirdigi goriilmektedir. Devlet Bahgeli’nin dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim
iliskisi agisindan retorigin ikna bilesenlerinden pathosu diger ikna bilesenlerine gore daha
yogun kullandig1 goriilmektedir. Pathosu, ethos takip ederken diger kategorilere gore
logos en diisiik diizeyde yer almaktadir. Devlet Bahgeli mesajlarinda, ikna bilesenlerinden
ethosu %49 oraninda diger bilesenlere gore orta diizeyde kullanmistir.

5.4.6. Meral Aksener’in Dijital Halkla fliskiler ve Siyasal Iletisim Iliskisi
Acisindan Retorik Analizi

Tablo 12. Meral Aksener’in Retorik Analizi

Kategoriler Paylasilan Tweet Toplam Paylasimdaki
Sayisi Oram
Dijital Halkla Tliskiler ve Siyasal Tletisim iliskisi 68 %41
Agisindan Politik Retorik o
Dijital Halkla iliskiler ve Siyasal fletisim [liskisi 20 %12
Agisindan Adli Retorik 0
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletisim iligkisi 5] %31
Agisindan Torensel Retorik °
Dijital Halkla Tliskiler ve Siyasal letisim iliskisi 88 %654
Agcisindan Ethos ’
Dijital Halkla Iliskiler ve Siyasal Iletigim iligkisi o
56 %34
Agisindan Pathos
Dijital Halkla Tliskiler ve Siyasal Tletisim iliskisi o
11 %7
Agisindan Logos
TOPLAM PAYLASIM SAYISI 164 | e

Meral Aksener’in, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi agisindan
retorik tiirlerinden politik retorigi diger kategorilere gore yogun bir sekilde kullandig:
sOylenebilmektedir. Politik retorigi, torensel retorik izlerken adli retorik ise en disiik
diizeyde yer almaktadir. Meral Aksener’in, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim
iliskisi ¢er¢evesinde etkin bir lider oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore Twitter kanalini
stratejik olarak mesaj gelistirme acgisindan kullandig1 sdylenebilmektedir. Siyasi hatibin
sOylevlerinde yer vermesi gereken; kamu maliyesi, savas ile baris, tilkenin savunulmasi,
dig alim ile dis satim ve yasalar gibi bes konuda séylev gelistirdigi sdylenebilmektedir.
Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligskisi bakimindan Aristoteles’in retorik
tirlerinden politik retorigi ise toplam paylasim igerisinden 68 paylasim ile %41
oraninda etkin olarak kullanirken; 6zellikle cesaretlendirici sozler ve bilgilendirici sozler
gelistirmede 6n plana ¢ikmaktadir. Meral Aksener’in dijital halkla iliskiler ve siyasal
iletisim iliskisi agisindan retorigin ikna bilesenlerinden ethosu diger ikna bilesenlerine
gore daha yogun kullandig1 goriilmektedir. Ethosu, pathos izlerken logos en disiik
diizeydedir. Meral Aksener mesajlarinda, retorik ikna bilesenlerinden ethosu toplam
paylasim igerisinden 88 paylasim ile %54 oraninda diger retorik ikna bilesenlerine goére
yiiksek diizeyde kullanmustir.
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SONUC VE TARTISMA

Dijital teknolojiler, yayginlik kazanmasi ile toplumsal yapinin iliski ve iletisim
bi¢imlerini yeniden karakterize etmektedir. Dijital yap1 ve dzellikle dijital iletisim ¢agi
insan yasaminda, yeni sistemler, araclar ve diisiince kanallarinin dogusuna sebebiyet
vermektedir. Bu dogrultuda bilgi edinme ihtiyaci temelinde 6nemli bir yeri olan halkla
iliskilerin, kapsami, araglari ve iletisim yontemleri agisindan yeni dijital sisteme
adaptasyon gosterdigi sdylenebilmektedir. Halkla iliskiler dijital sisteme uyum saglamis
yeni yapisinda, dijital halkla iliskiler olarak ifade edilmektedir. Dijital halkla iliskiler
stiregleri toplumsal anlamda yonetim islerinin siirdiiriilmesi, mesru zemine oturtulmasi
ve objektif gorlintiiniin ¢izilmesi adina énemli bir ara¢ olmaktadir. Bu dogrultuda insan
yapisinin psikolojik, diisiinsel, iliskisel ve dolayli yollardan biyolojik bir gereksinimi
olan iletisim ile siyasetin tiimlestigi ¢cercevede siyasal iletisim gelisim gosterirken; dijital
halkla iligkiler ile temel bir bagi bulunmaktadir. Bu bag siyasal iletisimin dijital boyutu
ile etkilesim alani olusturarak nitelik, kapsam, ara¢ ve unsurlar agisindan bir ortakligi
beraberinde getirebilmektedir.

Siyasal aktorler, mesrulugun devamliligi ya da iktidarda yer edinmek suretiyle
mesruluk kazanma amaci ile gesitli iletisim stratejileri gelistirmektedir. Segmenler ise
dijital iletisim caginda hizli, siirekli ve kolay bir sekilde bilgi edinirken psikolojik olarak
cesitli kanallardan gelen yonlendirmelere daha agik olmakta, daha dogal ve objektif olana
yonelmektedir. Bu kapsamda propaganda ve reklam stratejilerindeki yapay goriiniimi
dogal alg1 ortamina aktarmak adina siyasal aktorler, dijital halkla iliskiler faaliyetlerine
yonelmekte ve siyasal iletisim siireclerini dijital halkla iligkiler ile iligskisel bir biitiin
cercevesinde ortaya koymaktadir. Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisimin iligkisel
olarak bir bag olusturdugu konumda diisiinsel ve iliskisel aract olugturan dilin etkili
kullanilmasi, segmenin etkili anlatilar olusturularak etkilenmesi ve bir anlamda iletisim
isinin temel ile pratik anlamda kurgulanmasi siireclerinde retorik, yapbozun 6nemli bir
pargasini olusturmaktadir. Ozellikle iletisimin retorik ile temel bir baglanti olusturmasi
dijital halkla iliskiler ve dijital siyasal iletisim ekseninde de ortakligi barmndirmaktadir.
Dolayisiyla dijital halkla iligkiler ve dijital siyasal iletisim ortaklig1 da, retorigi temel bir
sisteme oturtan Aristoteles’in yaklasimi ¢ercevesinde belirginlesmektedir. Bu gergevede
Aristoteles’in yillar 6nce ortaya koydugu retorik yaklasiminin dijital halkla iligkiler ve
dijital siyasal iletisim kapsaminda devam eden bir bagi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Siyasi aktorler segmenleri lizerinde algi alani olusturmak ve bu algi alanini
mesru kanallar gergevesinde sekillendirmek istemektedirler. Bu nedenle siyasi aktorler,
se¢menlerin zihinlerine niifuz etme noktasinda temelde retorik ve 6zellikle Aristoteles’in
retorik sistemini ara¢ olarak kullanabilmektedirler. Dolayisiyla siyasi aktorlerin,
secmenlerini etkilemek amaciyla dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iligkisi
temelinde, bir dil gelistirme araci olarak Aristoteles’in retorik yaklasimini tercih ettigi
sOylenebilmektedir.

Arastirma ¢ergevesinde, Oncelikle dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim
iliskisi degerlendirildiginde, Recep Tayyip Erdogan’in, Kemal Kiligdaroglu’nun, Meral
Aksener’in oldukc¢a etkin oldugu goriilmektedir. Devlet Bahgeli’nin ise orta diizeyde
aktif oldugunu sdylemek miimkiinken geleneksel sdylemlerini desteklemek i¢in Twitter’1
kullandig1 goriilmektedir. Nitekim mesajlarint haftada bir kez olacak bigimde ve {iist
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iiste olarak grup toplantisini gerceklestirdigi glinlerde paylasmaktadir. Bu agidan Devlet
Bahgeli’nin sonuglari ile Aldemir’in (2021) calismasindaki siyasi aktorlerin Twitter’1
geleneksel yontemlerin bir destekleyicisi olarak kullandigi sonucu arasinda paralel bir
iliski s6z konusudur. Pervin Buldan ve Mithat Sancar’1n ise neredeyse hi¢ aktif olmadigi
goriilmektedir. Bu cercevede siyasi liderlerin Twitter’da aktif olmasi Okmeydan’in
(2018), calismasinda vurguladig: gibi stratejik acidan 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda
Okmeydan’in (2018), calismasinda ulastig1 sonuglar ile bu aragtirmada elde edilen
sonuglar arasinda pozitif ve negatif ilisgki bulunmaktadir. Buna gére Okmeydan’in (2018),
tlim siyasi partilerin Twitter’da aktif oldugu sonucu ile Recep Tayyip Erdogan, Kemal
Kiligdaroglu, Meral Aksener ve Devlet Bahgeli arasinda pozitif iliski bulunmaktadir.
Pervin Buldan ve Mithat Sancar agisindan negatif iligski s6z konusudur.

Aldemir’in (2021) calismasindaki bazi siyasi aktorlerin, Twitter’da metin
temelli paylagimlarin yerine multimedya 6zelligi olan paylagimlart daha yogun kullandig:
sonucunun aksine, bu arastirmada Recep Tayyip Erdogan’in, Kemal Kiligdaroglu’nun ve
Meral Aksenir’in paylasimlarinin siklikla multimedya 6zellikli paylasimlarla desteklendigi
goriilmektedir. Mithat Sancar, Pervin Buldan ve Devlet Bahgeli ise daha ¢ok metin temelli
paylagim yapmaktadir. Bu agidan Toy’un (2019) 2018 cumhurbagkanlig1 se¢im siirecinde
Recep Tayyip Erdogan’in ve Kemal Kiligdaroglu’nun paylastiklart mesajlar1 gorsel
unsurlarla destekledikleri ve Twitter’1 aktif bir bi¢imde kullandiklari tespitine paralel bir
sekilde bu ¢alismada da benzer bir yaklasim sergiledikleri goriilmektedir. Dijital halkla
iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi agisindan Aristoteles’in retorik sistemi kapsaminda ise
arastirma sorularinin cevaplari agagidaki gibi detaylandirilabilir:

Aragtirmanin birinci sorusu olan “dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi
anlaminda Aristoteles’in retorik yaklagimi siyasal aktorler tarafindan kullanilmakta
midir?” sorusuna yanit olarak; biitiin parti liderlerinin dijital halkla iliskiler ve siyasal
iletisim iligkisi siirecinde Aristoteles’in yaklasimi dogrultusunda retorik tiirlerinden
politik, adli ve torensel; retorigin ikna bilesenlerinden ethos, pathos ve logosa yer verdigi
gozlemlenmistir. Dolayisiyla dijital halkla iligkiler ve siyasal iletisim iliskisi anlaminda
Aristoteles’in retorik yaklagiminin siyasal aktorler tarafindan kullanildigini sdylemek
miimkiindiir. Bu ¢ercevede Giizel’in (2020) siyasal iletisim araci olarak Twitter’da siyasi
aktorlerden hepsinin agirlikli olarak siyasal sdylevi kullandig1, adaylarin iknanin ii¢ kanitt
olan ethos, pathos ve logosa agirlik verdigi ve Twitter lizerinden retorigi siklikla tercih
etmesi gibi sonuglara ulastig1 arastirmasi ile bu arastirma sonuglari arasinda paralel bir
iliski s6z konusudur. Dolayistyla siyasi aktorler, dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim
iliskisi agisindan Twitter tizerinden Aristoteles’in retorik yaklagimini tercih etmektedir.

Aragtirmanin ikinci sorusu olan “Aristoteles’in retorik yaklasimi halen siyasi
aktorler tarafindan kullanilmakta midir?” sorusuna yanit olarak; Aristoteles’in retorik
yaklagiminin giincel anlamda kullaniminin hélen devam ettigi sylenebilmektedir. Bu
arastirma sonuclari ile Zeybek’in (2020) Aristoteles’in siyasal retoriginin giincelligini
korudugu tespiti arasinda paralel bir iligki s6z konusudur.

Aragtirmanin liglincii sorusu olan “Dijital halkla iliskiler ve siyasal iletisim iliskisi
anlaminda Aristoteles’in retorik yaklasiminin siyasal aktorler tarafindan Twitter’daki
kullanim boyutu nedir?” sorusuna iliskin bulgular degerlendirildiginde, Recep Tayyip
Erdogan’in etkin oldugu sdylenebilmektedir. Buna gére Erdogan, retorik tiirleri arasinda
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politik retorik ve adli retorige daha sik basvurmustur. Retorigin ikna bilesenleri a¢isindan
ise logos ve ethosu daha sik kullanmistir. Ozellikle ikna bilesenleri ¢ergevesinde logos
kullaniminda diger ikna bilesenlerine gore oldukc¢a yogun bir kullanim s6z konusudur.
Bu dogrultuda Codur’un (2017) siyasal reklamcilik acisindan Recep Tayyip Erdogan’in
ethos ve torensel retorikten daha fazla kullandig1 sonucu ¢ergevesinde ethos noktasinda
benzerlik bulunmaktadir. Ancak giincel pozisyonda dijital halkla iliskiler ve siyasal
iletisim iliskisi kapsaminda Recep Tayyip Erdogan ikna bilesenlerinden logosu daha ¢ok
kullanirken ethosu, logasa gore ikinci diizeyde tercih etmektedir. Dijital halkla iliskiler
ve siyasal iletisim iliskisi kapsaminda retorik tiirlerinden Codur’un (2017) ¢alismasinda
Recep Tayyip Erdogan’in torensel retorigi daha fazla kullandigi sonucundan farkli
olarak bu arastirma sonucunda Erdogan’in politik ve adli retorigi daha fazla kullandig1
goriilmistir. Kemal Kilicdaroglu’nun etkin oldugu séylenebilmektedir. Buna gore
Kiligdaroglu, retorik tiirleri g¢ergevesinde politik retorik ve tdrensel retorige daha
stk bagvurmustur. Retorigin ikna bilesenleri agisindan ise ethos ve pathosu daha sik
kullanmistir. Pervin Buldan, Twitter’da etkin bir mesaj paylasimi yapmamis olsa da
paylagimlarinda retorige mesajlarinda yer vermistir. Buna gére Buldan, retorik tiirleri
cercevesinde torensel retorige ve adli retorige daha sik bagvurmustur. Retorigin ikna
bilesenleri agisindan ise ethos ve pathosu daha sik kullanim kullanmistir. Mithat Sancar,
Twitter’da etkin bir mesaj paylasimi yapmamis olsa da paylagimlarinda retorige yer
vermistir. Buna gore Sancar, retorik tiirleri iginde politik retorige daha sik bagvurmustur.
Retorigin ikna bilesenleri acisindan ise ethosu daha sik kullanmistir. Devlet Bahgeli’nin
etkin oldugu sdylenebilmektedir. Buna gére Bahgeli, retorik tiirleri ¢cercevesinde politik
retorige daha sik bagvurmustur. Retorigin ikna bilesenleri agisindan ise ethos ve pathosu
daha sik kullanmistir. Meral Aksener’in etkin oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore
Aksener, retorik tiirleri ¢ergevesinde politik retorige daha sik bagvurmustur. Retorigin
ikna bilesenleri agisindan ise ethos ve pathosu daha sik kullanmugtir.

ilerleyen galigmalarda, éncelikle siyasal liderlerin dijital kanallar1 tercih etme
durumunun analiz edilmesi Onerilmektedir. Bu dogrultuda siyasal liderlerin dijital
kanallar iizerinden paylastigi mesajlarinin Aristoteles’in retorik yaklagimi kapsaminda
giincel olarak analiz edilmesinin yani sira siyasal liderlerin mesajlarindaki metaforik
tislubunun ve retorik figiirlerinin detayli incelenmesi 6nerilmektedir.
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