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EDITORYAL

Dergimizin 6. sayisini “Ozel Say1” olarak cikariyoruz. Bu sayimiz, iletisim Fakiltemizin 9-10
Haziran 2022 tarihlerinde dizenledigi “iletisim Gunleri” Ulusal Kongremizde bildiri sunan
akademisyenlerin, daha sonra makale haline getirerek dergimize génderdikleri ve dergimizin
hakemlerinin degerlendirmesinden gecen 13 makaleden olusuyor. ilk kez uyguladigimiz
bu sistemle, Kongrede sunulan arastirmalarin bildiride, konularin da hakemli dergilerde
yayimlanmasina olanak saglamis bulunuyoruz. Hatirlanacagi Gzere, gegcen sayimizda da
erken davranarak makale haline getirilen ve hakem degerlendirmesinden gecen 7 Kongre
makalesine yer verilmisti.

Bu sayimizda yer alan makalelerin konulari oldukga farkh alanlarda yogunlasiyor. Teknolojinin
getirdigi yeniliklerin toplumsal yasamda meydana getirdigi degisiklikler, etkiler, 6zellikle geng
akademisyenlerin, aragtirmacilarin ilgi odagi durumunda... Tiketim ve markalagma konularini
inceleyen 6 makale, agdirlikli olarak alan incelemeleriyle tamamlanarak okuyucuya sunuluyor.
Kripto paradan e-ticarete kadar pek cok konu irdeleniyor.

Dergimizin bu sayisinda yogunlasan arastirma konularindan bir digeri de TV ve diger mecralarda
yer alan dizi ve sinema filmlerinin icerik ve nitel ¢ézimlenmelerinden olusan makaleler...
Kuskusuz zamanimizin en popiler konularindan biri olan sosyal medyanin kullanimi da bu kez
“Twitter Diplomasisi” (Twiplomacy) adi altinda siyasal iletisim acisindan incelenerek okuyucuyla
bulusuyor...

Yazi Kurulu olarak gerek Kongremize katilarak bildiri sunan, bu bildirileri makale durumuna
getirerek yayimlanmak Uzere dergimize génderen tUm arastirmacilarimiza tesekkir ediyoruz.
Bir diger tesekkirimiz de bu makaleleri degerlendiren hakemlerimize... Onlarin degerli
katkilari ile yapici elestirilerinin aragtirmacilar tarafindan yerine getirilmesiyle makaleler daha
da iyilesti, daha doyurucu oldu.

Bu tur 6zel sayilarin gelecek yillarda da strmesi dilegiyle, esen kalin...



Dergimizin bu sayisinda yayimlanan tim makaleler,
9-10 Haziran 2022 tarihlerinde ¢evrimigi dizenlenen

YENI YUZYIL'DA ILETiSIM KONGRESI sirasinda

bildiri 6zeti olarak sunulmustur.
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oz

Tarihin ilk ¢aglarindan itibaren topluluk halinde yasayan insanlar, ihtiyaglarini giderebilmek
ve gunluk yasamlarini idame ettirebilmek igin trampa ekonomisine bagvurmuslardir. Trampa
ekonomisinde karsilikli ihtiyag duyulan GrUnlerin degis tokusu esastir ve mallar degerlerini
karsilayacak bicimde bir baska mal ile degistirili. Zamanla insanlarin Grinlerin degis tokus
orani Uzerinde anlasamamasi, degdis tokusu gerceklestirilen Grinlerin dayanikliligi, taginmasi gibi
sorunlar para kavraminin ortaya ¢cikmasini saglamigtir. Para kavrami ortaya ¢iktigi andan itibaren,
mal ve hizmetlerin degis tokusunda deger 6l¢itu olarak kullanilan en yaygin arag olmus, degisim
ve saklama araci olarak da kullaniimigtir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte toplumsal ekonomik
yapinin ve iktisadi yagantinin dénisUmU para kavramina yeni bir boyut, deger ve kullanim alanlar
kazandirmighr. 20. yUzyila kadar fiziksel uzam ile sinirli olan paranin kullanim alani yGzyilhin son
ceyreginde bilisim teknolojilerinde hizli ilerlemeyle birlikte sanal uzama yénelmistir. 2009 yilindan
itibaren aktif olarak kullanilan; sosyal, politik ve ekonomik bakimdan yeni bir yapi olan kripto
paralarin ilki Bitcoin olmus ve 2021 yilinda El Salvador tarafindan resmi para birimi olarak kabul
edilmistir. Bu aragtirmanin amaci, iki Glke disinda resmi para birimi olarak kabul gérmemesine ve
tartismalara neden olmasina kargin; t0m dinyada cesitli dizeylerde basta ekonomik olmak Uzere
sosyal ve kultirel yagami domine etme potansiyeline sahip Bitcoin’in, Ulkelerin marka bilinirligine
etkisini incelemektir. Bu baglamda 6rnek Ulke olarak El Salvador segilmis ve Bitcoin’in Glkenin
marka bilinirligine olan katkisi incelenmigtir. Kripto para kullanicilarinin gindemini belirleyen
Twitter sosyal platformundan ¢ekilen verilerle sentiment analiz (duygusal analiz) teknigi kullanilarak
yorumlanmigtir. Arastirma kapsaminda kullanilan veri setini El Salvador’un Bitcoin’i resmi para
birimi kabul ediginin 6 ay éncesi ve 6 ay sonrasinda Ulke hakkinda Twitter Uzerinden génderilen
iletiler olusturmaktadir. BTC ve El Salvador etiketleri kullanilarak Twitter Uzerinde arastirmada
belirtilen strelerde veri kazima igslemi gerceklestirilmistir. Veriler duygu analizi teknigine gére pozitif,
negatif ve nétr gruplar halinde analiz edilmis ve betimleyici istatistiklerle yorumlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Bitcoin, Marka, Marka bilinirligi, Kripto para, Sentiment analizi, Ulke
markalama
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ABSTRACT

Since the first ages of history, people living in communities have resorted to barter economy to
meet their needs and maintain their daily lives. In the barter economy, the exchange of mutually
needed products is essential, and goods are exchanged for another to meet their value. Over
time, problems such as the inability of people to agree on the exchange rate of products, the
durability of the products exchanged, and their transportation have led to the emergence of the
concept of money. Since the concept of money emerged, it has been the most common tool used
as a measure of value in the exchange of goods and services, and it has also been used as a
means of exchange and storage. With the advancement of technology, transformation of social
economic structure and economic life has brought a new dimension, value, and usage areas to
the concept of money. The use of money, which was limited to physical space until the 20th century,
turned to virtual space with the rapid progress in information technologies in the last quarter of the
century. Actively used since 2009; the first of the cryptocurrencies, which is a new social, political,
and economic structure, was Bitcoin and was accepted as the official currency by El Salvador in
2021. The aim of this research, although it is not accepted as an official currency outside of the
two countries and causes controversy; the aim is to examine the effect of Bitcoin, which has the
potential to dominate social and cultural life, especially economic, at various levels all over the
world, on the brand awareness of countries. In this context, El Salvador was chosen as the sample
country and the contribution of Bitcoin to the brand awareness of country was examined. It was
interpreted using sentiment analysis technique with data scraped from Twitter social platform,
which determines the agenda of crypto money users. The data set consists of tweets posted via
Twitter until 6 months before and after of El Salvador’s adoption of Bitcoin as the official currency.
Using BTC and El Salvador tags, data scraping was carried out on Twitter at specific times. The data
were analyzed and grouped in positive, negative, and neutral as far as sentiment technique and
interpreted with descriptive statistics.

Keywords: Bitcoin, Brand, Brand awareness, Cryptocurrency, Sentiment analysis, Country
branding
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Para, gecmisten ginimize gindelik hayatimizin ayrilmaz bir pargasidir. Tarih boyunca farkli
yontemlerle insanlik para olgusundan yararlanmugtir. Kimi zaman es deger rin ticareti diger
adiyla trampa ekonomisi, kimi zaman karsilik kimi zamansa degerinde bir kagit ile bu islemleri
gerceklestirmistir. Bu aligveris olgusu hicbir zaman karsiliksiz olmamigtir. Gonimuizde bilgi
teknolojileri kullaniminin ve gelisiminin hizlanmasiyla beraber, bilgisayarlar aracihgiyla internet
Uzerinde yeni bir kavram bizi kargilamakta ve kripto para teknoloijileri olarak adlandiriimaktadir.

Bu bslumde paranin temel tanimi ve turleri, kripto para teknolojileri kavramlari, blok zincir
teknolojisinin yapisi, Glkelerin dijital paralara bakis agilar ve marka ve bilinirlik kavramlarinin
kripto para baglamina dair bilgiler detayli sekilde yer verilmistir.

1. PARA KAVRAMI VE PARANIN TURLERI

Tarihin ilk caglarindan itibaren topluluk halinde yasayan insanlar, ihtiyaglarini giderebilmek
ve gunltk yasamlarini idame ettirebilmek igin trampa ekonomisine bagvurmuslardir. Trampa
ekonomisinde UrUnlerin degis tokusu esastir ve birbirinin Grinine ihtiyag duyan iki kisi
urOnlerini birbiri ile degis tokus eder. Zaman igerisinde insanlarin bition Grinlerin degis tokus
orani Uzerinde anlasamamasi ve degis tokusu gerceklestirilen Grinlerin dayaniklihigi, taginmasi
gibi sorunlar para kavraminin ortaya ¢ikisini zorunlu hale getirmistir. Para kavraminin ortaya
ctkmasiyla beraber toplumlar bircok nesneyi para olarak kullanmuglardir: istiridye kabuklari,
pamuklu kumas, madeni para, post, hurma, cay, tGtin, zeytinyadi, ipek, kirk, balta, deri,
kirek vb. (Fidan, Dilek ve Esev, 2019, s. 142).

Para, bir toplumda yasayan bitin bireyler tarafindan kabul edilen ‘ortak bir deger 8l¢isi ve
degisim aracidir’ (Sekmen, 2012, s. 17). Ortak bir deger 6l¢isU olan para, zaman igerisinde
olusan fonksiyonlarindan dolayr belirli bir forma evrilmistir. Buginki para anlayisimiza
gegmisin en énemli asamasi, Lidyalarinin altin madeninden elde ettikleri altinlar isleyerek
madeni paralar ortaya ¢ikarmalaridir. Bu madeni paralar uzun bir sire boyunca topluluklarin
kullandigr degisim araclari islevlerini yerine getirmislerdir fakat zamanla madenlerin kithgs,
maden igslemenin pahali hale gelmesi, givenlik ve madeni paralarin taginma sorunundan
dolayr madeni paralardan, sembole dayali kégit paralara gecisler yapilmishr (Alpago, 2018,
s. 422).

ilk kagit para olarak adlandirilan banknotlar, degerli madenlerin muhafazasi icin sarraflara
teslimi edilmesiyle ortaya cikmigti. Degerli madenlerini sarraflara teslim eden bireyler,
karsiiginda makbuzlar almig ve zaman icerisinde bu makbuzlar aligverislerde kullaniimaya
baglanmigtir. Cunki bu makbuzlar ile sarrafa giden kisiler, karsiiginda degerli madenler
almiglardir (Sekmen, 2012, s. 18).

insanligin basili kagit para ile tanismasi da ¢ok uzun yillara dayanmaktadir. Modern kagit para
1368 yilinda Cin'de kullanilmaya baslanmaktadir. Avrupa’da ilk kagit para basimi ise 1661
yilinda Isvec’te gerceklesmistir. Osmanli’da temsili kagit paralar 19. yizyilda ortaya cikmis ve
temsili kagit paralar ““Kaime’’ olarak isimlendirilmistir (Akdis, 2001, s. 8-9). Paranin turleri
asagida maddeler halinde verilmistir.

1.1. Mal Para

Mal para sisteminde, kullanilan nesnenin kendisi bir degere sahiptir ve bu nesneye piyasanin
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talebi vardir. Mal para sisteminde; ‘t0tin, deri, hindistancevizi, boncuk, buyUk tas parcalari,
kestane vb.’ (Akdis, 2001, s. 4) mallar tarihin farkli safhalarinda para islevi gérmuslerdir.
Ayrica mal para sisteminde degerli metaller de bulunur. Degerli metallerin para islevi
gordigu ekonomilerde, tek metal para sistemi ve cift metal para sistemi olarak farkl sistem
bulunmaktadir. Tek metal para sisteminde, Ulke ekonomisi belli bir oranda ya altina ya da
gumise baglanmgtir. Cift metal sisteminde ise altin ve gimis birlikte yasal para birimi olarak
kabul edilirler. ki madenin kiymetinin farkli olmasindan dolayi, bu iki maden farkli degere
tekabtl ederler. Altin bUyUk 6demeler icin, gimus ise daha kicik &demelerde kullanilir
(Sekmen, 2012, s. 21-23). Tek metal sistemlerinde altin kullanan Glkeler, refahin daha fazla
arthi@ Glkelerdir.

1.2. Temsili Para Sistemi

Reel bir degeri temsilen piyasada bulunan paralara temsili para denir. Temsili para sisteminde,
degerli madenlerini banka, banker ve sarraflara teslim eden kisilere; karsiliginda makbuz,
sertifika gibi belgeler verilmistir. Bu belgelerin taginmasi, korunmasi ve saklanmasi degerli
metallerden daha kolay olmustur. 18. yiuzyilin son yarisinda baslayan sanayi devrimi etkisi
ile ekonomide hizli bir bUyime gerceklesti ve insanlar degerli madenler ile aligveris yapmak
yerine, degerli maden karsihginda verilen makbuzlar ile aligveris yapmaya basladi ¢cinkd
piyasa ellerindeki makbuzlar ile sarraflara gittiginde bu makbuzlara karsilik olarak kilge altin
alacaginin farkindaydi. Bu temsili paranin ortaya ¢ikmasina sebebiyet verdi ve kagit paralar
basildi (Akdig, 2001, s. 9). Temsili para sisteminde piyasada bulunan bitin kagit paranin altin
karsihigi bankada tutulur. Bu kagit paralara banknot denilmistir.

1.3. Kagit Para Sistemi - Fiat Money

Kagit para sistemi, temsili para sisteminin ortadan kaldirimasi ile uygulanmaya baglanmigtir.
Piyasada basilan paranin herhangi bir altin karsiligi bankada bulunmamaktadir ve kullanilan
kagit paranin da herhangi bir mal degeri yoktur. Sadece kagit paranin Gstindeki yazilar ve
kim tarafindan basildigi o paraya gig verir (Akdis, 2001, s. 9). Kagit para sistemi, itibari para
sistemi olarak da adlandirilir ve merkezi para sisteminin en énemli géstergesidir.

ltibari paralar ginimiz ekonomisinde kullanilan paralardir ve bu paralarin degeri, paray:
basan devlet ile beraber deger kazanir ¢inkt bu paralarin degeri nominaldir. Elbette ki kagit
para sistemi, herhangi bir karsilik olmadan piyasaya strildogo icin ve devletlerin bu paray:
piyasaya siUrerken kendi ekonomik sartlarina gére hareket etmeleri, paranin hizli deger
kaybetmesine de sebebiyet vermektedir.

2. PARANIN OZELLIKLERI VE FONKSIYONLARI

Toplumda ortak deger 6lcist ve mibadele araci olarak kabul edilen paranin 3 temel fonksiyona
sahip olmasi gerekir: “deger 6lgUst olmak, degisim araci olmak ve deger saklama araci
olmak’’ (Kamalak, 1980, s. 73-75). Paranin bu fonksiyonlara sahip olmasi, belirlenen nesnenin
toplum tarafindan bir mibadele araci olarak kabul edilmesi icin elzem gerekliliklerdendir.

Paranin deger 6lcist olmasi sebebi ile Grinlerin maliyetleri belirlenir ve bu Grinlerin kar —
zararlarinin élgilmesine olanak verir. Paranin degisim araci olmasi ise alim satim sisteminin
insicamli bir sekilde ilerlemesine olanak verir. Paranin bu fonksiyonlari sayesinde pazarin
devamliligi ve tutarh@r olusur. Paranin deger saklama araci olmasi fonksiyonu kazabilmesinin
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temel sebebi degisim arac olmasindan kaynaklanmaktadir. Degisim araci olabildigi icin
bireyler herhangi bir harcama yapmadan diger mallara dénusturebilirler.

Bir nesnenin para olarak nitelendirilebilmesi icin yukarida bahsedilen fonksiyonlara sahip
olmasi gerekir fakat ayni zamanda paranin bazi temel 6zelliklere de sahip olmasi gerekir.
Paranin bu temel 6zellikleri sunlardir: “taginabilirlik, dayanikhhk, béltnebilirlik, standardizasyon,
taklit edilememe’ (Orhan ve Erdogan, 2002, s. 7). Aksi bir durumda paranin iglevselliginden,
guvenilirliginden, degerinden ve kullanim alanindan séz edilemez.

3. DIJITAL KRIPTO PARALAR VE TURLERI

Paranin kullanim alani 20. yOzylla kadar sadece fiziksel uzam ile sinirliydi. Fakat zaman
icerisinde finansal piyasalardaki teknolojik ilerleme ile bankacilik islemleri elektronik uzama
dogru evrilmeye basladi. Bu evrilmeyle birlikte paralarin elektronik uzamda kullanilmasi elzem
hale geldi ve e-para kavrami ortaya ¢ikt. E-para, fiziksel paralarin elektronik uzamda temsilidir
(Uzer, 2017, s. 11-12).

Halkin e-para kullaniminin ilk érnegi, 1980’li yillarin sonunda Avrupa’daki belirli noktalarda
yer alan benzin istasyonlarinda gergeklegsmistir. Bu yillarda Avrupa’daki bazi igyeri sahipleri
bankalar ikna sireglerinden sonra POS cihazlarn kullanimi baglamighir. Amerika’da ise
DigiCash ile baslayan elekironik &deme sistemi, PayPal ve First Visual ile devam etmistir. internet
aglarinin yayginlasmasi ile aligveris siteleri ortaya ¢ikmis ve bu aligveris sitelerinden dolay:
tOketici UrOnlere ginin her saatinde, bir ““tik’" ile ulagsma imkanina sahip oldu. Bu durum
tOketici acisindan zamandan tasarrufu da saglamustir (Piringei, 2018, s. 47). Bu sebeplerden
dolayi sanal uzamda aligveris yapmak yayginlk kazandi ve elektronik 6deme sistemleri daha
cekici bir hal almigtir.

Elektronik 8deme sistemlerinde kullanilan e-paranin fiziki bir kargiligi bankada bulunmaktadir.
Bundan dolayr da elektronik édemelerde, bankalarda fiziki bir karsiligi bulunan e-paralar
harcanmaktadir. E-paralar, merkezi otorite tarafindan denetlenen ve o Glkenin para birimine
dayali itibari para birimleridir (Ugur ve Demir, 2020, s. 221). Bu itibari paralar merkezi bir
yapinin unsurlandir ve bireyler yaptiklari iglemlerde G¢incU bir tarafin onayina ihtiyag duyarlar
fakat dijital kripto paralar merkezi degildirler ve bireyler yaptiklari islemlerde Gginct bir tarafin
onayina ihtiyag duymazlar.

2008 yilinda takma adi Satoshi Nakamoto olan bir kisi tarafindan bir mail grubuna génderilen
‘’Bitcoin- A Peer-to-Peer Electronic Cash System’’ makale ile ilk dijital kripto para birimi olan
Bitcoin ortaya ¢ikmigtir. Bitcoin e-para degildir. Bitcoin, merkezi otoritelerden bagimsiz dijital
bir kripto para birimidir. Dijital kripto paralar, bireylerin; kisi ve kurumlara giivenme sorununu
ortadan kaldirir ve bu bireylerin given iliskisini akilli kontratlara, matematige, sayiya dayandirir
(Maddox ve dig., 2017, s. 69)

3.1. Bitcoin

Yaratilan ilk dijital kripto para birimi olan Bitcoin, BTC olarak kisaltilmaktadir ve bélunebilir
bir dijital kripto para birimidir. Bitcoin’in en kigUk deger birimi Satoshi‘dir ve bir Bitcoin yiz
milyon Satoshi‘den (0.00000001 BTC) olugsmaktadir (Yardimcioglu ve Serbetci, 2018, s. 166).
Bitcoin’in bdlunebilir bir yapiya sahip olmasi, hem ticari faaliyetlerde kullaniminin énini
acmighir hem de bir para birimi olarak kabul edilmesini kolaylagtirmigtir.
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Bitcoin, esler arasi (peer to peer) transfer prensibi ile caligir ve para transferleri yapilirken
herhangi bir merkezi yapinin onayina ihtiya¢c duymaz (Nakamoto, 2008, s. 1). Bitcoin transferleri
merkezi otoriteler tarafindan takip edilemez ¢inks transfer yapan kisilerin kimlik bilgilerinin
bulunma zorunlulugu bulunmaz. Dijital bir cizdana sahip her birey, alicinin agik anahtarini
bilmesi kosulu ile Bitcoin transferi yapabilir. Yapilan Bitcoin transferinde merkezi bir otoritenin
onay! yerine, bilgisayar sistemleri arasinda transferler gerceklesir. Yapilan her transfer acik
defterler olarak adlandirlan bloklara kaydedilmektedir ve bloklara kaydedilen her transfer
sonrasinda, blogun kendisine zaman damgasi iglenir. Transfer igleminden sonra bu bloklara
islenen zaman damgasi ile beraber birden fazla ayni iglemin yapilmasi engellenmistir (Piringgi,
2018, s. 48).

Bitcoin ile yapilan transferler bir onay mekanizmasindan gecer. Bitcoin adi zerinde yapilan her
transfer sonrasinda, belli bir havuz icerisinde onaylanmamig islemler bulunur ve bu iglemleri
karmasgik problemleri ¢cézebilen bilgisayarlar araciligiyla madenciler onaylar. Madenciler bu
islem karsihiginda belirli bir oranda Bitcoin kazanirlar ve Bitcoin agdi Gzerinde madencilerin
onayladiklari bitin iglemler dijital defterlere kaydedilir. Bu da yapilan iglemlerin herkes
tarafindan kontrol edilebilmesine olanak saglar (Samiloglu ve Kahraman, 2019, s. 184-185).

Gérsel 1: Bitcoin’in Ozellikleri

Merkeziyetsiz bir yapi

Gizlilik

Ozgiirlik

Sinirli arz (21 milyon adet)

Bitcoin, hem bireyler hem de toplum igin firsatlar barindirir. Bitcoin birey icin mahremiyet,
6zgUrlUk ve merkeziyetsiz bir yapi (Bellinger, 2018, s. 2) vaadinde bulunurken; toplum igin de
daha demokratik bir yasam vaadinde bulunur ¢Onkd artik merkezi yapilar yagsam pratiklerimizin
merkezinde bulunmak zorunda degildirler. Uciinct bir taraf olmadan da bireyler, yasam
pratiklerini devam ettirebilirler.

Bitcoin teknolojisi, ortaya cikhiginda finansal piyasalar icin buyUk bir teknolojik ilerlemenin
énund agmistir ¢iinky Bitcoin’in getirdigi teknoloji ile beraber para transferleri birkag dakika
icerisinde gerceklesebilmektedir. Ayrica Bitcoin, 21 milyon ile sinirflandirilmig bir dijital kripto
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varliktir ve sinirl olmasindan dolayr enflasyonist bir 6zellige sahip degildir. Bundan dolayi da
bireyler kendi yatirrmlarinin degerini Bitcoin ile koruyabilmektedirler. Halbuki itibari ulusal para
birimleri belirli bir arz ile sinirlandirilmadiklar icin, Ulke para birimleri strekli bir enflasyon
tehdidi ile kargi kargiya kalmaktadir. Enflasyon tehdidi sadece Turkiye gibi gelismekte olan bir
ekonomi icin degil, ayni zamanda gelismis ekonomiler icin de buyuk bir sorun olarak ortada
durmaktadir (t24.com.tr, Erisim, 12.09.2022; data.tuik.gov.tr, Erisim: 12.09.2022).

1.2. Alicoin

Bitcoin’in yaratilmasindan ve piyasada kabul gérmesinden sonra, blok zincir teknolojisi ile
calisan birgok dijital kripto para birimi ortaya ¢cikmigtir. Bitcoin’e alternatif olarak ortaya cikan
buton dijital kripto para birimlerine alternatif koin ya da kisaca altcoin denilir (Caldegren,
2018, s. 4). Bitcoin’den sonra ortaya cikan bu alternatif koinler, sadece merkeziyetsiz bir yapi
vaadine sahip degil; ayni zamanda merkezi finans sistemine alternatif bir ekosistem siarina
sahiptirler.

Bitcoin’den sonra ortaya ¢ikan dijital kripto paralarin sayisi gin gectikce artmaktadir. 2021
yilinin ilk ceyreginde borsalarda 4000'den fazla alternatif koin bulunmaktadir (Bugan, 2021,
s. 161) ve bu sayl da giderek artmaktadir. Bu alternatif koinlerden Ethereum, Binance Coin,
Ripple, Cardano ve Solana; Bitcoin’in ardindan dijital kripto para piyasasinda, piyasa degeri
en bUyUk olan 5 koindir (coinmarketcap.com, Erisim: 05.06.2022).

Bu alternatif koinlerin tamami dijital kripto para ekosistemine katkida bulunma amaci ile ortaya
ctkarlar. Alternatif koinlerin en fazla ragbet géreni Ethereum’dur ve Ethereum, Vitalik Buterin
tarafindan yaratildi. Vitalik Buterin, Bitcoin’in reel dinya icin yeterli ihtiyaca cevap veremedigini
inaniyordu ve Ethereum’u bu ihtiyaca cevap vermesi icin yaratti. Ayrica Ethereum, Bitcoin’den
farkl olarak yeni dijital kripto para ¢ikarmak icin bir platform gérevi de gérur. Ayrica piyasa
degeri en buyuk olan diger dért dijital kripto paranin ézellikleri kisaca sunlardir:

e Binance Coin (BNB): Binance Borsasi tarafindan cikarilan koin, borsada islem yapan
kisilerin daha az iglem Ucreti 6demesini ve bu dijital kripto para borsasi Gzerinden 6n
sahigi gerceklestirilen koinlere katihm hakki verilmesine yarar.

e Ripple (XRP): Ripple Labs tarafindan olusturulmus bir dijital kripto paradir. Klasik
bankacilik sistemine rakip olmak icin yaratilmig bir dijital kripto para birimi olan Ripple,
diUsuk maliyet ile hizli para transferlerinin gerceklesmesine olanak taniyor.

e Cardano (ADA): Blockchain sistemin mevcut sorunlarini ¢czmek amaci ile olusturulmus
bir platformdur. Bilimsel ve akademik verilere dayandinlarak olusturulan bu dijital
kripto para birimi; “’&lceklenebilirlik, birlikte calisabilirlik ve esneklik’” siarina sahip
merkeziyetsiz bir platformdur (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2020, s. 6).

e Solana (SOL): Merkeziyetsiz finans ¢dzOmleri gelistirmek icin kurulan bir platformdur
ve bu platform blockchain teknolojisi ile ¢alisir. Ayrica bu platform Uzerinden yeni
blockchain projeleri ortaya cikarilir ve bu projeler de dijital kripto para ekosistemine
katkida bulunuyorlar.

4 Haziran 2022 itibari ile dijital kripto paralarin toplam degeri yaklagik 1.227.080.772.814
ABD dolaridir (coinmarketcap.com, 2022).



Prof. Dr. Pinar Seden MERAL, 6§r. Gor. Kaan ARIK, Aras. Gor. Minur IPEK 15

4. BLOK ZINCIR TEKNOLOJiSi VE CESITLERI

Dagitik defterler araciligiyla, bir ve ayni olan verileri dijital bir ortamda saklama islemi blok
zincir teknolojisi vasitasi ile gergeklestirilir. Blok zincir teknoloijisi, belirli kurallar bitins Gzerinde
mutabakata varilmis taraflar arasinda ortaya ¢ikar. Bu kurallar cercevesinde taraflarin tamami
hem yapilan islemi hem de bu islem sonucunda ortaya ¢ikan veriyi depolama gérevini Gstlenir.

‘Blok zinciri her bir kullanici tarafindan muhasebe birimlerinin miktarini depolayan bir veri
tabani olarak disunebilir’ (Yardimcioglu ve Serbetci, 2018, s. 174). Blok zinciri ait olan bu
veri tabani sistemi ilk olarak bir dijital kripto para birimi olan Bitcoin para transferlerinde
2009 yilinda kullanilmigtir (Ugur ve Demir, 2020, s. 211). Blok zincir teknolojisi ile Bitcoin agi
Uzerinden yapilan harcamalar madenciler tarafindan es zamanl bir dogrulama iglevine tabi
olduklari icin ¢ift harcama durumunu ortadan kaldirir.

Bitcoin ile uygulamaya baslanan blok zincir teknoloji, bir mutabakat mekanizmasi sonucunda
esler arasi ag Uzerinde gerceklestirilen islemlerin dagtilmis defterle kriptografi sifrelemesi ile
gerceklesmesine tekabil eder. Bu yapida veriler bloklar seklindedir ve her blok zaman mihro
ile kayit altina alinir. Veriler ilk blok ile baslar ve son bloga kadar uzanan bir zincir yaratirlar.
Bu bloklara kaydedilen verilerin degistirilmesi imkansiza yakindir ¢ciinks bir blogu degistirmek
icin hem butin dagitik yapilardaki verilerin degistiriimesi gerekir hem de bloklar sirali bir
bicimde zaman muhru ile dogumlendigi icin sondaki blok ile degisime baslanmasi gerekir. Bu
islem hem cok maliyetli hem de imkansiza yakin bir girisimdir (Yavuz, 2019, s. 17-18).

Blok zincir sistemi, bu sistemin kapali ya da acik olmasi neticesinde turlere ayrilabilir. Blok
zincir a§ bicimlerini 4 tir Uzerinden agiklanabilir:

e ButinUyle izin Gerektirmeyen Blok Zincir Aglari,

e Kismen izin Gerektiren Blok Zincir Aglari,

e Kismen izin Gerektiren Blok Zincir Aglari,

e Butunuyle izin Gerektiren Blok Zincir Aglari (Usta ve Dogantekin, 2017, s. 34-36).

BUtunUyle izin gerektirmeyen blok zincir aglarinda, isteyen her birey bu ada girip verilere
erigsebilir ve bu verilere mutabakat protokollerine uymak kosulu ile yeni bir blok ekleyebilir.
Bu blok zincir tGrinde hem seffaflik hem de ortak uzlagi anlayigi hakimdir ve bu blok zincir
torinde yuksek katilm amaglanir. Bu blok zincir 10rG ile islem géren en bilinen ag, Bitcoin
agidir. Kismen izin gerektirmeyen blok zincir aginda; veriler okumak icin herhangi bir izne
ihtiya¢ duyulmaz ama herhangi bir blok eklemek icin agin kuruculari tarafindan izne ihtiyag
duyulur (Usta ve Dogantekin, 2017, s. 34-35).

Kismen izin gerektiren blok zincir aginda; verileri okumak igin izin gerekir ama verileri okumaya
erisimim izni alindiktan sonra blok eklemek icin herhangi bir izne ihtiyag duyulmaz. Bu tor blok
zincir aglarinda hem verilere erismek hem de mutabakat strecine dahil olmak icin ‘igerden’
biri olmaniz beklenir. Bitinuyle izin gerektiren blok zincir aglarinda ise hem verilere erigmek
hem de yeni blok eklemek icin ag kurucular tarafindan sirasi ile izin alinmasi gerekmektedir
(Usta ve Dogantekin, 2017, s. 36).
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5. ULKELERIN DIJITAL KRIPTO PARA KULLANIMINA YAKLASIMI

Bitcoin ortaya ciktigi ilk yillarda ulus devletler, bu dijital kripto para birimi ile ilgili herhangi
bir dizenleme cabasina girmemislerdir fakat zaman igerisinde Bitcoin’in artan populerligi
karsisinda ulus devletler dijital kripto paralar ile ilgili bazi aksiyonlarda bulunmusglardir.

Bitcoin ile ilgili ilk aksiyonu 2013 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Hazine Bakanhgi’'na
bagh Mali Suglarn Engelleme Agi (FInCEN) almistir. Bitcoin’in artan popdlerliginden dolay,
FinCEN dijital kripto paralari tanimlayan alti sayfalik bir rapor hazirlamigtir (fincen.gov, Erigsim:
25.07.2022). Bu durum dijital kripto paralarin Glkeler nezdinde ilk kez resmi olarak dikkate
alinmasi, dijital kripto paralar icin dnemli bir esiktir. Zaman icerisinde Kanada, ingiltere ve
Avrupa Birligi Ulkeleri dijital kripto paralarla ilgili bir dizi agiklama yapmiglardir ama bu Glkeler
dijital kripto paralar ile ilgili olumsuz veya olumlu net bir durus sergilememislerdir.

Japonya 2017 yilinda Bitcoin’i yasal bir 6deme araci olarak tanimlamis ve Bitcoin ilk kez bir
devlet tarafindan para birimi olarak kabul edilmistir. Diger taraftan Cin ve Rusya Bitcoin’e
temkinli yaklagmayi tercih etmiglerdir. Cin 2021 yilinda bir dizi yasa ¢ikarip Bitcoin’i yasaklama
yoluna gitmistir. Ekvator, Kolombiya ve Bolivya ise Bitcoin’i yasaklama yoluna bagvurmuslardir
(Bilgi Teknoloijileri ve iletisim Kurumu, 2020, s. 22). Turkiye’de ise Bitcoin veya dijital kripto parala
ile ilgili hen0z bir yasa yapilmamasina ragmen, bu konu ile ilgili yasa tasarinin hazirlandigina
dair kamuoyuna agiklamalar yapilmis ve Adalet ve Kalkinma Partisi Grup Baskanvekili Mustafa
Elitas ‘kripto sektdr temsilcileri’ ile gérigmUstir (bloomberght.com, Erigsim: 29.07.2022).

Bitcoin ve dijital kripto para igin tarihi bir dénim noktasi ise 4-5 Haziran 2021 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’/nin Miami kentinde gerceklesen Bitcoin Konferansi’dir. Bu konferansta
Bitcoin’e yatirim yapan kurumsal sirket yéneticileri, kripto borsa ydneticileri, Bitcoin yatirimcilari
ve siyasefciler Bitcoin ile ilgili 6nemli konugsmalar gerceklestirmiglerdir. Konferansin aciliginda
‘Bitcoin toplumsal bir harekettir. Dinya’da biyik problemler var: karantina, yasaklama, sansor.
Bu problemleri Bitcoin ile ¢ézulebiliriz cinki parayi dizeltebilirsek, dinyayr dizetiriz’ ibaresine
yer verilmistir (youtube.com, Erisim: 20.07.2022). Bu ibareler ayni zamanda konferansin ana
temasini belirlemektedir.

Konferansin ikinci ginG olan 5 Haziran 2021'de, El Salvador hikimetinin Devlet Bagkani
Nayip Bukele Ortez bir video ile konferansa katlmis ve videoda ‘gelecek hafta igerisinde
Bitcoin’i yasal para birimi’ olarak kabul eden yasa tasarisini meclise génderecegini aciklamigtir
(youtube.com, Erigsim: 20.07.2022). 9 Haziran 2021 ginU El Salvador Meclisi mevcut para
birimi olan Dolar ile beraber Bitcoin’i de yasal para birimi olarak kabul etmistir (tr.wikipedia.
com, Erisim: 21.07.2022).

El Salvador, Biyuk Okyanus’a kiyisi olan bir Orta Amerika Glkesidir. 7 Milyon nifusa sahip
olan Ulkede Baskanlik Tipi Demokrasi bulunur ve Glkenin asil gecim kaynagi hizmet sektérodur.
El Salvador tropikal iklime sahip olmasindan dolayi tarima elverisli topraklara sahiptir ama
sanayinin yeteri kadar gelismemesinden dolayr da disa bagimli bir wlkedir. Ulkenin déviz
ihtiyacinin belirli bir miktar diasporada bulunan kisilerin transferleri ile gerceklesmektedir
(insamer.com, Erisim: 23.07.2022). El Salvador Bitcoin’i yasal para birimi olarak kabul
ettikten sonra bir dizi agiklamalar yapmistir ve uzun bir sire sosyal a§ paylagim platformu
olan Twitter'de gundemi belirlemistir.
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6. ULKE MARKALAMADA BILINIRLIGIN SAGLANMASI

Marka kavrami, eski caglardan beri bir Grin ya da hizmetin kime ait oldugunu, kim tarafindan
uretildigini, kim tarafindan sunuldugunu belirten bir itibar ve gic géstergesidir. Bir saticinin
ya da Ureticinin mamul ve hizmetlerini, taninirhginin saglanmasi yoluyla diger markalardan
ayiran isim, terim, tasarim, sembol ya da isaret marka, gizli degerleri, fikirleri, kisiligi gorsellik
yoluyla ifade eder (https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx2dletter=B). Bu
gorsellik, hedef kitle Gzerinde etki birakan temel bir pazarloma araciyken; gérselligin disinda
kalan ve asil olarak markanin kisiligini ve ruhunu olusturan boyutuyla da markayi yalnizca adi
konulan ve dig géronimo belirlenerek satisa sunulan bir nesne olmaktan ¢ikarmaktadir. Bir
markanin fiziksel gérinOmuns gérsel tasarim elemanlari olugturmaktadir. Bu gérsel tasarim
elemanlari, markanin sahip oldugu kimligi gézle gérilor hale getirirken, cesitli anlamlar da
icinde barindirir ve bu haliyle hedef kitlenin zihninde yer alir. Pazarlama faaliyetleri bakimindan
marka, Orindn ve Orin ambalajinin gérsel dzellikleri ve tarif edici isaret ya da logo Uzerinden
tanimlansa da tUketici zihninde benzeri olmayan bir isim ve karakteristik bir sembol olugmasiyla
anlaom ve deger kazanmaktadir. Bu anlom ve deger, duygu baglantilari icermesi nedeniyle
hedef kitle icin ilham vericidir.

Bir markanin sadece akilda kalici bir gorsellige sahip olmasi ya dailham verici duygu baglantilar
icermesi yeterli degildir. Kullanicisi olsun ya da olmasin marka tom hedef gruplari tarafindan
taninir, bilinir ve tercih edilir olmalidir. Bir marka zihinde dig gérinisinin étesinde manalar
icerir. Bu anlamlar marka, 0rin grubu ve hedef kitle arasinda bag kurulmasini saglarken,
satin alma eyleminin duzenli olmasina ve satin almanin yarath@r olumlu duygularla sadakate
dénidsmesine yardimer olmaktadir.

Ister Urin, ister fikir, ister kent, ister Ulke, ister hizmet markasi olsun; bir markanin ézellikle
potansiyel hedef kitlesini mUsteriye dénustirmesi, itibar sahibi olmasi ve uzun dénemli marka
ve musteri sadakati saglamasi icin énctl sart marka bilinirligidir. Marka bilinirligi, potansiyel
alicr ya da alici grubunun markanin belirli bir Grin kategorisi icinde yer aldigini anlamasi
ve hatirlamasini icerir (Aaker, 2009, s. 82). Marka bilinirligi, farkindahga bagh olarak
gelismektedir. Boylelikle tUketiciye marka ile ilgili bir ipucu verildiginde, tUketicinin gegmiste
tecribe ettigi deneyimlerine bagl olarak zihninde markaya iliskin bilgiler belirir (Tarakgr ve
Goktag, 2020, s. 450).

Bir markanin tUketici zihninde ne gugte var oldugunu ve tuketicinin farkl kosullar altinda
markay! tanimlama yetenedi olarak tanimlanan marka bilinirligi (Keller, 1993, s.  3), bir
markanin tUketicinin zihnindeki seklinin gicini ve “potansiyel bir alicinin bir markanin belli
bir UrOn kategorisinin Uyesi oldugunu anlamasi ve hatirlamasini” ifade eder (Aaker, 2009,
s. 82). Bilinirlik kavrami anlama ve hatirlamayi icermektedir. Bu nedenle marka bilinirligi ve
marka farkindaligi kavramlari esanlamli olarak dusindlmektedir ancak marka bilinirligi ve
marka farkindaligi birbirine cok yakin kavramlar olsa da, marka bilinirligi marka farkindaligini
da igine alan, daha derin bir kavramdir. Duffy ve Hooper’a gére arttirilmig farkindalik olan
marka bilinirligi (Duffy ve Hooper, 2005, s. 19), hedef kitlenin algisini ve davraniglarini marka
secimini kolaylastiracak ve marka bagliligr olusturacak bicimde etkiler (Rossiter ve Percy, 1987,
s. 23). Tuketicinin zihninde markanin varliginin gictnin ifadesi olan marka bilinirligi, Aaker’a
goére taninirhk, hatirlama, hatirlamada ilk marka, marka bilgisi ve marka kanisi olmak Gzere
bes duzeyden olugsmaktadir. (Aaker, 1996, s. 115):


https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B
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Aaker’a gore, bir markanin bilinirlik dizeyi genis bir araliga yayilmis olabilir. Bu dizey markanin
belli belirsiz tanindigi bir seviyeden, markanin kategorisi icindeki tek ve benzersiz olduguna
dair inanca degisen bir araliktadir (Aaker, 2009, s. 82). Markanin bilinirlik derecesini etkileyen
sey, tuketicinin belirli bir kategorideki Grine yénelik ihtiyag duydugunda, bu ihtiyaci marka ile
nasil iligkilendirdigidir. Marka bilinirligi hedef kitlenin marka tarafindan sunulan mesaijlarini
fark etmesi, algilamasi ve degerlendirmesi yoninden avantaj olusturmaktadir. Bu nedenle
bilinirligi yuksek markalarla ilgili bilgiler tUketici gruplan tarafindan ¢ok daha kolay fark
edilirler. Fark edilmeyle birlikte de marka igin olumlu davranig ve tutumlar kolaylikla olusabilir.
Zira, ozellikle Orin ve marka kategorisiyle ilgili bilgilerin kisith oldugu durumlarda marka
bilinirliginin sagladigi bu olumlu davranis ve tutumlar, belirsizligi azaltabilmesi bakimindan en
dnemli faktér olarak tuketicinin secimini etkilemektedir. (Hoeffler ve Keller, 2002, s. 79).

6.1. Marka Bilinirligi ve imaj

21. yOzyilin cetin rekabet kosullarinda marka bilinirligi olusturmak, 6zellikle piyasaya yeni giren
bir marka igin taninirh@i ve sonrasinda hatirlamayr saglamak, rakiplerin iletigim stratejilerinden
siyrilarak hedef kitleye ulasabilmek ve marka imajinin istenen dogrultuda algilanmasini
saglamak buyUk caba gerektirmektedir. Marka bilinirligi ve marka imaiji, birbirini tamamlayan
ancak her zaman paralel bigcimde ilerlemeyen iki kavramdir. Zira, bir markanin bilinirligi cok
yUksek olup, markanin hedef kitlesi nezdindeki imaji o denli olumlu olmayabilir. Yani cok
bilindik, akla ilk gelen bir marka, olumsuz bir imajla da taniniyor olabilir.

Marka bilinirligi, bir musteri grubunun markanin adini bilmesinden cok daha fazlasidir.
Marka bilinirligi, markalama sireglerinin gikis noktasini olusturdugundan, hedef kitlenin
dUsUncesinde gugli bir marka olusturmak, markanin olumlu bir marka degerine sahip olmasi,
marka imajinin marka degeriyle uyumu ve bilinirlikle momkindur (Farquhar, 1989, s. 23).
Keller'a (1993, s. 3) gére markalama sirecinin ilk boyutu olan marka bilinirligi, hedef kitlenin
diusuncesinde markanin yeteneklerini yansitirken, gérsel ve sézIU olarak iki bilesene sahiptir.
Percy ve Rossiter'a gére marka bilinirligi bu iki bilegenin taninmasiyla gergeklesmektedir. Bu
noktada marka bilinirliginin mi Orin kategorisi ihtiyacini harekete gecirdigi yoksa kategori
gereksiniminin mi marka bilinirligini harekete gecirdigi belirlenmelidir (Percy ve Rossiter, 1992,
s. 264-266). Marka bilinirligi bir tiketicinin satin alma noktasinda kararsiz kaldigr noktada
ozellikle ise yaramaktadir. Zira tUketiciler ayni kategorideki farkli markalar arasinda karar
veremedigi noktada, marka bilinirligi yOksek olan markayi satin alma egilimindedir. Hatta kimi
durumlarda marka bilinirligi tOketici igin aslinda o satin alma aninda var olmayan bir ihtiyacin
belirmesini bile saglayabilir.

Cesitli aragtirmalar, tketici tarafindan taninan markalarin satin alma strecinde daha cok tercih
edildigini géstermektedir. TUketici beklentilerini kargilayan marka deneyimi ve bu deneyimden
memnun kalma, daha sonraki satin alimlarda bu memnuniyet dizeyinin hatirlanmasi, ayni
markanin satin alinma olasiligini da artirmaktadir (Saydan, Nart ve Baydas, 2011, s. 29).
Marka bilinirliginin tUketicinin zihnindeki marka gicini ifade ediyor ve markayi zihninde
emsalleriyle karsilastiriyor olmasi, hedef kitlenin markayla ilgili olarak olumlu ya da olumsuz bir
karar vermesine de neden olmaktadir. Herhangi bir kategorideki markanin sosyal sorumluluk
davraniglari, gincel olaylara karsi verdigi tepkiler, markanin kullanicilarinin yasam tarzlar
ve bu tarzi yansitma bicimleri, markanin piyasaya sirdigio yeni ya da mevcut Grinlerinin
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basarisi ve tuketici tarafindan algilanigi, marka sahibinin kisisel dinya gérust ve yasayisi,
markanin Ulke mengei gibi cok cesitli faktérlerin birlesmesiyle, bilinirlik olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir. Bilinirlikle birlikte markanin sunduklarindan duyulan memnuniyet, markanin
imajinin da olumlu olmasini saglamaktadir.

Marka imaji, marka kavraminin 6z0nU isaret eder. Kotler ve Keller'e gére marka imaiji,
markayla ilgili tOketicilerde olusan inaniglar seti olarak, markanin hedef kitlenin sosyal ve
psikolojik gereksinimlerini kargilamaya calish@ digsal ézelliklerinin yansimasidir (Kotler ve
Keller, 2012, s. 248). Keller, marka imajini markayla ilgili ttm ¢agrigimlarin tiketici zihnindeki
bileskesi olarak tanimlarken (Keller, 1998, s. 72), Howard marka imajini tUketicinin zihninde
marka ile ilgili bOtincdl bir resim olarak ifade eder (Howard, 1989, s. 32), Low ve Lamb Jr.
ise marka imajinin fonksiyonel ve sembolik marka inanislarindan meydana geldigini belirtir
(Low ve Lamb Jr, 2000, s. 352). Marka imaiji, hedef kitlenin marka ile ilgili sahip olduklar
bilgiler ve dogrudan ya da dolayh olarak edindikleri deneyimler cercevesinde rasyonel ya da
duygusal olarak markayi zihinlerinde yorumlamalaridir. Marka imaji yaratmadaki unsurlarin
bazilari markanin ve Orinin kendisiyle, bazilari ise tUketicinin ihtiyaclari, degerleri, yagam
bicimiyle ilgilidir. Markalar tUketiciler icin gereksinimlerinin kargilanmasinda islevsel bir fayda
saglamasinin yaninda sembolik anlamlar da tagimaktadir (Meral, 2020, s. 70).

6.2. Ulke Markalarinda Bilinirligin Saglanmasi ve Onemi

Markalama caligsmalar, itibarin, degerlerin ve gicin géstergesi olmasi amaciyla sadece
igletmeler tarafindan Gretilen Urin ve hizmetler icin yapilmamaktadir. Fikirler, kisiler, kentler
ve Ulkeler de marka haline gelebilir. Ozellikle cesitli dunya Glkeleri, son yirmi yil icerisinde
paydaslari ve hedef kitleleri arasinda etki uyandiran bir kimlik yaratmak, strdirilebilir iligkiler
kurmak, dinyanin ekonomik, siyasi, toplumsal iligkilerinin dénUsimine liderlik etmek ve
iktidar sahibi olmak adina markalagsma ¢abalarina girmektedirler. Bir Glkenin marka olmasi, o
Ulkenin ulusunun, ulus icinde ve digindaki paydaslarinin zihninde bir konumlandirmaya sahip
olmasi anlamina gelmektedir. Zihinlerdeki bu konumlandirmaya sahip olmak icin Ulkeler,
cesitli ekonomik, politik, sosyal faaliyeti gerceklestirmek Uzere girisimlerde ve yatinmlarda
bulunmaktadirlar.

Ulke markalama cabalari, o Glkenin tom dinyaca algilanan bir kimlik ve konumlandirmaya
sahip olmasini saglamaktadir. Tipki Almanya’nin ttm dinyada hassas mUhendislik ve yUksek
kaliteyle, Japonya'ninsa teknoloji ile ézdeslesmesi, Cin'in dustk maliyetli ve performans-
kalite-fiyat odakl Grin Uretimiyle taninarak zihinlerde konumlandirmaya sahip olmasi gibi.
Bir Glkenin bilinirligi, imaji ve konumlandirmasi her zaman bu érneklerdeki kadar olumlu da
olmayabilir elbette.

Ulkelerin marka bilinirligi, hokometler, hiukiometlerin yéneticileri, kamu ve 6zel sirketler,
yatirrmcilar, Glkenin gesitli kamu ya da 6zel cesitli kuruluslar, vatandaslarinin eylemleri ve
Ulkenin genel kilturel yapisiyla iligkilidir. Nasil bir igletme Urettigi bir Gron ya da hizmetin
marka bilinirligini saglamak icin givenirlik, saygi ve statt kazanmaya calisiyorsa, Glkeler de
benzer sekilde Glkenin algilanan kalitesi, bilinirlik ve begenirliginin artmasi icin ayni cabalar
gostermektedir. Bir Glkenin, Glke markasi hem dinya capinda bilinirligini ve imajini ortaya
koyarken, o Glke tarafindan Uretilen tOm Grinlerin bilinirligini ve imajini da etkilemektedir.
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Tam tersi durum da s6z konusu olabilmektedir. Bir Glke tarafindan Gretilen Grinlerin dinya
capindaki taninirliklar, -6rnegin Isvigre saatleri, Fransiz saraplari, Italyan ayakkabilar gibi- da
mense Ulkenin, Glke markasinin bilinirligini ve konumlandirmasini etkileyebilmektedir.

Ulkelerin marka bilinirliginin saglanmasi hedefe ulasmak icin tom kurumlarla birlikte hareket
edilen, uzun bir zaman dilimini kapsayan bir streg olsa da kimi durumlarda Ulkede gerceklesen
bir ekonomik ya da toplumsal olay, ticari bir faaliyet ttm markalagma ¢abalarini etkileyebilir.
Ya da markalagsma, marka bilinirligi olusturma yéninde bir caba yoksa dahi tlkenin belirli bir
alanla, konuyla, kisiyle, fikirle, Grinle iligkilendirilmesine neden olarak konumlandirilmasina
neden olabilir.

Bir Glke markasinin olusturulmasinda veya Glke markasinin bilinirliginin arthinlmasinda ¢ok
cesitli yollar izlenebilir. Bu yollardan en yaygin olarak kullanilani ihracat markalagsmasidir. Bir
ulusla iligkilendirilen belirli mal ve hizmetlerin ticari dizenlemeler yoluyla ihracatinin tegvik
edilmesi olan ihracat markalagsmasina en bildik érneklerden ikisi Kore’nin gizellik Grinlerini,
film ve mizik gibi popUler kiltir Grinlerini dinyadaki tUm tUketicilerin begeni ve ilgisine
sunmasiyla; Isvecli mobilya sirketi IKEAnin, islevsel tasarima sahip, uygun fiyatl mobilya
ve ev aksesuarlariyla isvec’in yaratici, dizenli ve sik bir imajinin olusturulmasina katkida
bulunmasidir. Bir diger yol jenerik ulus markasi olusturmaktir. Jenerik ulus markalari o Glke
tarafindan Gretilen, dinyada baska emsali olmadigindan ilk olma ézelligi tasiyan, Glkenin
imajini olusturan ve konumlandirmasini belirleyen markalarin olusturulmasi ve bu markalarin
devlet tarafindan tegvik edilmesi anlamina gelmektedir. Jenerik markalarin Glkeler icin stratejik
éneminin olabilmesi icin mutlaka olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Bu olumlu
imaj, sadece turistlerin, musterilerin, yatirrmcilarin ve sirketlerin degil; dinya genelindeki
potansiyel paydas ve hedef kitlelerin de dikkatini cekerek, Glke imajini zedeleyebilecek cesitli
i¢ sorunlarin ¢éziminde ya da dinya sahnesinde degerlendirilmesinde yardimci olacaktir.
Marka bilinirliginin saglanmasinda i¢ ulus markalagsmasi da izlenebilecek bir baska strateji
olarak, 6zellikle dogal kaynaklari ya da Gretim imkanlari az olan Glkelerin kendi vatandaglarinin
nitelikli isgiconon diger Glkelerin ilgisine sunulmasiyla bir bilinirlik saglanabilir. Ulke marka
bilinirliginin saglanmasinda Glkenin koltirel yapisi, cografi ézellikleri, gastronomisi, tarihsel
mirasi, de@erleri de stratejik olarak kimlik olusturma cercevesinde kullanilabilir.

Hangi strateji tercih edilirse edilsin Glke marka bilinirliginin ingasi ve strekliginin saglanmasi, bir
Ulke markasinin hedef kitlesi nezdindeki bUtinsel marka deneyiminin yénetilmesi bakimindan
biyUk 6nem tasimaktadir. Bir Ulke, dinya capinda gicli, pozitif, degerli, saygideger bir
markaya sahip oldugunda, hedef kitlesi olsun olmasin yatirnmcilar, nitelikli is gicO ve hatta
turistler icin bir ¢cekim noktasi olacaktir. Bu Glke ayni zamanda mevcut ya da olasi finansal
krizlere kargi direng gosterebilecek, olumlu Glke imaji ve bilinirligi Glkenin ticari mallarinin da
ihracat kapasitesini arttiracaktr.

Bir ulus uluslararasi arenada guglt ve pozitif bir markaya sahip oldugunda, turistler, vasifli
isciler ve yatinmlar icin daha cekici olacaktr. Ayrica finansal krizlere karsi daha direngli
olacak ve daha yiksek fiyatlar daha iyi sirdirebilecektir. isletmeler ayrica olumlu mense Glke
etkilerinden, Urunleri Gzerinde bir hale etkisinden ve artan ihracat yeteneginden faydalanacaktr.
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7. VERI VE YONTEM

Bu bélimde arasgtirmanin amaci, yéntemi, veri toplama sireci, veri 6n igsleme ve aragtirmanin
sinirhhiklarindan bahsedilmistir. Veri toplama islemi Jupyter Notebookta Python dilinde yapay
zeka kutuphaneleri kullanilarak gerceklestirilmistir.

Bu arastirmanin amaci, iki Glke diginda resmi para birimi olarak kabul gérmemesine ve
tartismalara neden olmasina kargin; t0m dinyada cesitli duzeylerde basta ekonomik olmak
Uzere sosyal ve kiltUrel yasami domine etme potansiyeline sahip Bitcoin’in, Ulkelerin marka
bilinirligine etkisini incelemektir.

Aragtirma kapsaminda asagdida yer alan sorularin cevaplar aranmugtir. Bunlar;

1. El Salvador’un Bitcoin’i resmi para birimi olarak kabul edisinden 6 ay sonraki déneme
kadar Ulkenin marka bilinirligine ve taninirh§ina etkisi betimsel agidan var midir?

2. 6 ay déncesi ve sonrasi déonemde Bitcoin Glke gindemini belirleyen bir baghk miydi?

3. Resmi para birimi kabul ediliginin Ulke bireyleri/kullanicilar igin duygusal anlamda ne
ifade etmektedir?

Arastirmada Sentiment Analizi (Duygu Analizi) teknigi kullanilarak elde edilen veriler 3 grup
haline getirilmistir. Duygu analizi (veya fikir madenciligi), verilerin olumlu, olumsuz veya tarafsiz
olup olmadigini belirlemek igin kullanilan bir dogal dil isleme (NLP) teknigidir. Duyarlilik
analizi, igletmelerin musteri geri bildirimlerinde marka ve Grin duyarliligini izlemelerine ve
musteri ihtiyaclarini anlamalarina yardimer olmak icin genellikle metinsel veriler Uzerinde
gerceklestirilir (Loper, Bird, ve Klein, 2009). Bitcoin’in resmi para birimi olarak kabul ediliginin
6 ay dncesi ve sonrasina dair tarih bazl veri cekme tarihleri Gérsel 2'de yer almaktadir.

Gorsel 2: Arastirma Kapsaminda Tweetlerin Tarih Bazli Cekilme Araliklar

Tweet Cekilme Tarihleri

Bitcoin’in Resmi Para 6 Ay Oncesi 01.01.2021
Kabults Kabuli 01.06.2021
6 Ay Sonrasi 01.01.2022

Aragtirmanin veri setini El Salvador’un Bitcoin’i resmi para olarak kabul edisinin 6 ay éncesi
ve sonrasi déneminde populer sosyal medya platformu olan Twitter Uzerinden atilan tweetler
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda NLP (Natural Language Processing)’nin populer
kitOphanelerinden biri olan Vader dil isleme kullanilarak Sentiment Analysis (Duygu Analizi)
gerceklestirilmistir. islenen verilerin dili ingilizcedir. Ayrica arastirma strecinde verilerin
toplanmasina dair yagsam déngist Gérsel 3'te yer almaktadir.
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Gorsel 3: Arastirmanin Yagsam DéngUsi

Python-Snscrape
kiitiphanesi ile veri
cekme

Kapsami ve sinirliliklari Python-Pandas ile
belirleme veriyi on isleme

Analizlerin NLP — VADER dogal dil
degerlendirilmesi ve isleme kltuphanesiyle
yorumlama verileri isleme

Veriler ham haliyle cekildikten sonra &ncelikle ayiklama streci uygulanmasi gerekir. Bu
verinin tutarhh@mni artirmasinin yaninda elde edilecek sonuglarinda daha anlamli ve bilimsel
agidan nitelikli olmasini saglar. Veri hazirlamanin bir bileseni olan veri én isleme, ham veriler
Uzerinde bagka bir veri isleme prosedirine hazirlamak igin gergeklestirilen her torlu iglemeyi
tanimlar. Geleneksel olarak veri madenciligi streci icin énemli bir 6n adim olmustur. Daha
yakin zamanlarda, veri 6n igsleme teknikleri, makine 6grenimi modellerini ve Al modellerini
egitmek ve bunlara kargi gikarimlar yapmak icin uyarlanmighir. Veriden girolttlu, eksik, tutarsiz
ve tekrar eden verilerin ayiklanma sirecidir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen 6n isleme
basamaklarina Gérsel 4'te yer verilmisgtir.

Gorsel 4: Arastirma Kapsaminda Elde Edilen Verilerin On isleme Basamaklars

y

y

Birbirine benzer
olan spam ve

Tekrar eden reweetlerin
(duplicated, elenmesi
Verinin spam retweet)
yuklenmesi tweetlerin
kaldirilmasi

Bir arastirmada evrene erisim saglamak zor oldugundan &t0rU belirli bir 6rneklem grubunda
calisma yapilir. Bu érneklem grubu ve verinin toplandigi durumlar arastirmanin sinirhliklar
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olarak kargimiza ¢ikar. Aragtirmanin sinirliliklar asagida yer almaktadir.

e Veri toplama sirecinde Bitcoin’in resmi para birimi olarak kabul edilisinden é ay 6nce
ve sonrasinin belirlenmesinin temel sebebi dogru bir kargilagtirma ya da &rneklem
olusturabilmektir.

e Dogal Dil isleme algoritmalari yapay zeka destekli oldugundan kesin bir sonuctan
ziyade genel bir sonug ortaya koymaktadir. Kullanilan kGtGphaneler simirhliklarn da
olusturmaktadir.

e Veri toplama surecinde atilan tweetlerin uluslararasi ve arastirma dili olmasi sebebiyle
Ingilizce olarak belirlenmistir.

8. BULGULAR

Arastirmada kullanilan verilerin 6 ay 6ncesi ve sonrasina dair betimsel istatistiksel verileri ve
kelime bulutlari asagida yer almaktadir. Bulgular kisminda analizler 6 ay éncesi ve sonrasi
olmak Uzere tek gorsel halinde verilmistir. Solda yer alan gérseller 6 ay éncesini temsil ederken,
sagda yer alanlar ise 6 ay sonrasini temsil etmektedir.

Gorsel 5: 6 Ay Once ve Sonrasinda ‘#Elsalvador’ ve ‘#Elsalvador ve #Bitcoin’ Etiketiyle Atilan Tweet Sayilar:

#ElSalvador Etiketiyle Atilan Tweet Sayilari #ElSalvador ve #Bitcoin Etiketiyle Atilan Tweet Sayilari

60000 30000

26182

50000 48128 25000
40000 20000
30000 15000
20000
10000
10000 6633
I b
0
67
1 0
1
m 6AyOncesi  m 6AySonrasi m6AyOncesi M 6AySonrasi
B 6 Ay ve #Bitcoin etiketiyle Atilan Tweet Yiizdeleri
6 Ay Oncesinde #ElISalvador ve #Bitcoin etiketiyle Atilan Tweet Yiizdeleri

m #elsalvador m #elsalvador

W #elsalvador ve #bitcoin m #elsalvador ve #bitcoin

Gorsel 5 incelendiginde, 6 ay énce ve sonrasina dair #elsalvador ve #bitcoin etiketlerinin
yer aldigi tweetlerin yUzdelerinde 6 ay déncesine kadar olan dénemde #bitcoin ile ilgili atilan
tweetlerin cok popuUler olmadigr ancak resmi para birimi olarak kabul edilisinin 6 ay sonrasinda
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bahsedilme oraninda buyUk bir artis oldugu gérilmektedir. Kuskusuz El Salvador’da gindemi
belirleyen konulardan biri olmayi bagarmigtir yorumu yapilabilir.

Gorsel 6: 2017 Yilindan itibaren Nayib Bukele Resmi Twitter Hesabinin Haftalik Toplam Takipgileri ve Kazandigi
Takipgi Sayilan

Total Followers for 'Nayib Bukele' (Monthly)

Fallow
o
o
"
E
ra
ra
E
3
"

Weekly Followers Gained for 'Nayib Bukele'

El Salvador Devlet Baskani Nayib Bukele’nin resmi Twitter hesabinin 2017 yilindan itibaren
haftalik toplam takipgisi ve haftalik takipgi artis grafigi Gérsel 6’da yer almaktadir. Gérldogu
uzere 2021 yil EylUl ayinda Bitcoin’in resmi para birimi olarak kabul edilisinden itibaren toplam
takipgi sayisinin ve haftalik kazanilan takipgi sayisinda periyodik olarak bir artig gérolmektedir.

Gorsel 7: 6 ay 6nce ve sonrasinda #ElSalvador etiketiyle Atilan Tweet'lerin YUzdeleri

#ElSalvador Etiketiyle 6 Ay Oncesi Atilan #EISalvador Etiketiyle 6 Ay Sonrasi
Tweet'lerin Yiizdeleri Atilan Tweet'lerin Yiizdeleri

M neu M neu

M pos M pos

M neg M neg

#E|Salvador etiketiyle atilan tweetlerin duygu analizi gergeklestirilmis ve dagilimlar Gérsel
7'de yer verilmistir. Gérildugu Uzere, Bitcoin’e karsi kullanicilarin 6 ay dncesi dénemde %44
pozitif, %38 kararsiz ve %18'i ise negatif olarak bakhgi gérilmektedir. 6 ay sonraki dénemde
%44'l0k oranla pozitif grubun yUzdesinin degismedigi, ancak kararsizlarin %44 ile biraz artig
gosterdigi ve bu istatistiklerin aksine %12’lik negatif grup oraniyla azalma oldugu sdylenebilir.

6 ay éncesi ve sonrasi degerlendirildiginde kullanicilarin negatif oraninda bir digis meydana
geldigi de agikhr. Ancak bu surecte kararsizlarin oraninda bir artis meydana gelmis ve
pozitiflerle ayni yizdeye ulagmistir. Buna neden olabilecek sebepler sonug kisminda detayli
sekilde tartisilmigtir. Nihayetinde, kullanicilarin agirlikli olarak pozitif ve kararsiz oldugu ancak
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negatif oraninin disukligo agikga goérilmektedir.

Gorsel 8: Bitcoin’in Resmi Para Kabulinden 6 Ay Sonrasinda Atilan Tweetlerin Frekans Grafigi
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Bitcoin’in deger kazanma ve kaybetme durumlarn gincel olarak sosyal medya paylasilan
iceriklerin sayisini belirlemede ise dnemli rol oynamaktadir. Bitcoin’in resmi para olarak kabul
ediliginin 6 ay sonrasi dénemde atilan tweetlerin frekans grafigi Gorsel 8'de verilmistir. Bu
grafige goére, Haziran ve EylGl ayinin baslarinda ¢ok yogun olmakla birlikte bazi ginler ¢ok
disuk sayida séz edilse de devamli olarak tartigilan populer bir konu oldugu gérilmektedir.
Kuskusuz El Salvador yénetiminin Bitcoin’e dair atacagi adimlar ilerleyen ginlerde paylasilacak
olan iceriklerin de bu konuda sekillenmesine yardimci olacaktir.

Gorsel 9: 6 Ay Oncesine ve Sonrasina Dair Tekrarlanan Pozitif Sézciklerin Kelime Bulutu
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Gorsel 9'da géroldigo Uzere, “legal tender”, “Bitcoin”, “Bitcoin and elsalvador” gibi kelimeler
6 ay éncesi dénemde cok fazla tekrar edilmiyorken, 6 ay sonrasi dénemde en sik kullanilan
terimlerden olmayi basarmigtir. Bitcoin yani sira “btc”, “crpyto currency” gibi terimlerinde sik
tekrar edildigini sdyleyebiliriz. Yine bu dogrultu da “first country” olarak tekrarlanan terimin
bu alandaki bir ilk oldugunu da kanitlamaktadir. Toplum olarak bu alanda bir ilke imza atmak
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bireyler acisindan énem arz etmektedir. Bu da aslinda El Salvador’da dijital kripto paralara
kargi olumlu bir bakis oldugunu desteklemektedir.

Gorsel 10: 6 Ay Oncesi ve Sonrasina Dair Tekrarlanan Negatif Sézciklerin Kelime Bulutu
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Gorsel 10'da goéruldogu Uzere, negatif grupta yer alan terimler arasinda genellikle dijital
kripto paralar ve benzeri etiketlerin yer almadigi gérolmuistir. Bitcoin kelimesinin haricinde
negatif bir duygu analizinin cikmadigini séylemek yanhs olmayacaktir. “current conditions
(guncel durumlar)”, “nayibbukele”, “imt”, “usd, “goverment” gibi terimlerin negatif grupta
tekrarlandigi séylenebilir.

Negatif grupta yer alan terimler, olumlu ve pozitif grubundaki gibi bariz 6n plana ¢ikmamakla
birlikte olumsuzlugun sebebinin yalnizca dijital kripto paralar olmadigini da belirtmekte fayda
var. CUnkd tekrar eden terimlere bakildiginda yogunluklu olarak devlet bagkani, diger Glkelerin
isimleri ve hukuk gibi kavramlarin da tekrarlandigi ortadadir. Belirli oranda buradan ¢ikan
sonug, akademik olarak bir anlam ifade etmekle birlikte, daha yordanabilir verilerle daha kesin
bir yargiya ulagmak igin érneklem sayisinin ve farkl dillerde atilan tweet’ler karsilastirilarak
analiz yapilarak calisma genisletilebilir.

Gorsel 11: 6 Ay Oncesine ve Sonrasina Dair Tekrarlanan Kararsiz Gruba Ait Sézctklerin Kelime Bulutu
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Gérsel 11'de géroldiugu Gzere, kararsiz grupta yer alan kullanicilarin 6 ay dncesine kadar tekrar
ettigi terimlere bakildiginda “elsalvador”, “covid19”, "election”, "honduras”, “democrats” gibi
terimler yer alirken, Bitcoin resmi para birimi kabul edilesinin 6 ay sonrasina kadar olan
dénemdeyse “btc”, "usd” “bitcoinday”, Bitcoin” gibi terimlerin yUksek oranda tekrar ettigi
gorulmektedir. 6 ay sonrasi dénemde Bitcoin ile ilgili atilan igeriklerde sonug ve tarigma kisminda
da bahsedildigi Uzere bazi sebeplerden dolayi kullanicilarin kararsiz olduklar anlagiimaktadir.
GUnimuz sartlarinda ve ekonomi politikalarinda bu sonuglarin gerceklesmesinin oldukga
dogal oldugu sdylenebilir.
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SONUC

Ozellikle resmi para birimi olarak kabul edildikten sonra, Glke olarak dinya gindeminde
daha fazla kalmayr basarmis ve adini bu sekilde tOm dinyada bilinir bir marka haline getirme
konusunda iyi bir baslangica imza atmighr. Bu gelismelerin yaninda devlet bagkani Nayib
Bukele yakin zamando;

e “Bitcoin Sehri” kurulmaya baslandigini ve bu sehirde yapilacak tom iglemlerde dijital
kripto paralarin kullanilacagini duyurmustur (Merdim, 2022).

o Ulke olarak Ekim 2021’den itibaren volkanlardan elde edilen jeotermal enerii ile Bitcoin
madenciligine basglamighir (NTV, 2021).

e Nayib Bukele 1 milyar dolarlik Bitcoin bazli devlettahvili ihrag edeceklerini de duyurmustur
(NDTV, 2022).

e Bitcoin igin ilk resmi reklam filmini yayinlayan Glke olarak tarihte bir ilki gergeklestirmistir
(shiftdelete.net, 2021).

e Bu gelismeler Glke ekonomisinin bagimsizliginda énemli rol oynamakla birlikte, marka
bilinirligi ve tanitimi acisindan alaninda bir ilk olma niteligi tagimaktadir.

Bahsedilen gelismeler ve atilan adimlar dijital kripto paralarin gelecekte Glkeler icin degerli
olmakla birlikte, ekonominin enflasyon bazli modelinden kurtulmasi igin de énemli bir rol
oynamaktadir. Ancak, dijital kripto paralar gincel haliyle madencilige dayali bir sistem
oldugu ve madenciliginde ¢ok fazla enerji tUketmesinden 6tiri dezavantajlarindan biri olarak
gorulmektedir. Bu da gincel haliyle tam anlamiyla bir para olarak kullaniimasinin énine
gecen etmenlerden biri olarak gérilmektedir.

Bitcoin, yillik tOkettigi 120 teravat elekirik ile Turkiye'nin yillik tGketiminin yizde 41'i oraninda
enerji harcamaktadir (Ginyol, 2021). Bu oran bakildiginda enerji tiketimi ve cevre kirliligi
bakimindan ne kadar fazla olumsuz olabilecegini de ortaya koymaktadir. Cevreye olan
etkisinden ziyade daha énemli bir sorun olarak karsimiza, devletin garantér olarak bu para
biriminin arkasinda durmamasidir. Vatandag/birey dijital kripto paralarin deger kaybetmesi
durumunda yetkili bir mercii ve garantér aramaktadir. Bu da dijital kripto paralara olan
dnyarginin temel sebeplerinden biridir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen duygu analizine bakildiginda, kullanicilarin é ay éncesi
ve sonrasi dénemde Bitcoin’e kargi agirlikh olarak olumlu oldugu ve bir o kadar da kararsiz
oldugu goérulmektedir. Negatif oranin olumlu ve kararsizlara nazaran ¢ok daha disik oldugu
soylenebilir. Yukarnida bahsettigimiz sebeplerden 6tiri yariya yakin bir grubun kararsiz olmasi
normal karsilanabilir. Ancak gincel haliyle bu tip atilan adimlarin negatif olarak kargilandig
séylenemez. Kararsizlar kadar olumlularin da buytk yUzdeye sahip olmasi, Bitcoin ve dijital
kripto paralara karsi olan bazi soru isaretlerini de beraberinde getirmektedir. Bu pirizlerin
¢6zUlmesi halinde olumlularin hem El Salvador hem de dinya genelinde daha olumluya
evrilebilecegi tahmin edilmektedir.

Ayni zamanda eglence endustrisinde 6zellikle dijital oyunlarda, Metaverse uygulamalarinda
ve NFT eserlerinde sanal 3D bir dinya ortami olusturuldugundan &tirU, dijital kripto paralarla
ahgveris yapilmasi daha yaygin hale gelecektir. Oyun ici satin alim islemleri farkl dijital kripto
paralarla gergeklestirilebilirken, yine dijital kripto paralarla Metaverse evreninde bir magazadan
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satin alma iglemi gerceklestirilebilecek. Bu gelismelerin kisa vadede gerceklesmesini beklemek
cok gercekci olmamakla birlikte, gelecek uyum saglayacagimiz bu sistemlerde dijital kripto
paralarin temel olusturabilecek nitelikte oldugu séylenebilir.

Sonucg olarak, 2008 yilinda temeli atilan, 2013 yilinda devletlerin ilgisini cekmeye baslamasiyla
birlikte alternatif para sistemi olarak kargimiza ¢ikan Bitcoin yaklagik 6,5 milyon niGfusu olan
El Salvador tarafindan 2021 yilinda resmi para birimi olarak kabul etmesiyle birlikte devletler
nezlinde legal bir zemine oturmaya basladigi séylenebilir. El Salvador Turizm Bakani Morena
Valdez, Bitcoin kabulinden sonra Glkede Turizm'in %30’dan fazla buyudigu dile getirmigtir
(Ozbas, 2022). Ayni zamanda bu sireg El Salvador’un marka bilinirligi ve taninirhgina katk
sagladigr géstermektedir.

ONERILER

o lleriye yonelik gerceklestirilecek calismalarda farkl dillerde farkli rneklem gruplariyla
birlikte paylagilan tweet’ler analiz edilerek bir karsilagtirma yapilabilir,

* El Salvador ile kisa bir stre sonra Orta Afrika Cumhuriyeti’nin de Bitcoin’i resmi para
birimi olarak kabul etmesiyle, iki Glke arasinda kargilastirmali analiz yapilabilir,

« Ulkelerin dijital kripto paralar icinde Bitcoin ve alt koinlere olan givenine dair bir analiz
gerceklestirilebilir.

* Bireylerin dijital kripto paralara karsi olan tutumlarini ve kabul edilebilirliklerini 6lcmek
amaciyla bir élcek gelistirilebilir,

 Belirli grupta yer alan bireylerin olusturdugu érneklem grubuyla birlikte birebir gérigme
gerceklestirilerek, nitel arastirma yéntemleri ile bir calisma ortaya konabilir,

* Son olarak, bu ve buna benzer arastirmalarin akademik anlamda farkh konularla
bagdastirilarak gerceklestirilebilecegi dusintlmektedir.
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oz

Destinasyonlarin markalagmasiigin bélgenin somutdegerleriile somut olmayan ve destinasyonla
duygusal bag kurulmasi konusunda etkili olabilecek degerlerinin birlikte kullanilmasi dnemlidir.
Destinasyonu tekrar tekrar kesfetmeye istek uyandiracak bitin bu degerlerin dogru tanitim
araglariyla sunulmasi ise bir diger énemli konudur. Beykoz ilcesi bilinirligi ve degerlerinin
tespiti Uzerine yapilan bu ¢alismada, destinasyon tanitimi icin hangi medya araglarinin tercih
edilecegi konusunun da aragtirimasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin ilk adiminda Beykoz Universitesi Sanat Tasarim Fakoltesi, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik BalomU, 4. sinif 6grencilerinin katkilanyla, olgu bilim grup calismalari yapilmig ve
calhsmalar sonunda 32 maddelik bir anket formu olusturulmustur. Google forms araciligi ile
online yapilan anket, basit rastgele érnekleme ile 502 kisi tarafindan yanitlamugtir.
Calismadan elde edilen bulgulara gére, katilimcilarin %72,3'0 Beykoz'a dair haber ve bilgi
almak amaciyla, en c¢ok sosyal medyayr kullanmaktadir. Katilimeilarin %78,3'G Beykoz'u
tanitan ve Beykoz hakkinda bilgi veren Ucretsiz bir web sayfasini kullanmayi tercih etmeyecegini
belirtirken, %91,4'0 Beykoz'u tanitan ve bilgi veren bir uygulamayi kullanmay: tercih edecegini
beyan etmistir.

Sonug olarak, &zellikle olumlu ve farkli bir imaj yaratacak destinasyon pazarlama
organizasyonlariyla Beykoz'un surdurslebilir marka olma yolunda gelisimi saglanmalidir.
Bélgenin tanitimi icin yapilacak organizasyonlarin duyurularinda, sosyal medyanin etkin bir
bicimde kullaniimasi ve tanitim amacli mobil bir uygulama gelistirilmesi de &nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka kent, Destinasyon, Marka ilge, Beykoz, Markalagma
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ABSTRACT

For the branding of destinations, it is important to use the tangible values of the region together
with the intangible values that can be effective in establishing an emotional connection with the
destination. Another important issue is the presentation of all these values, which will make us want
to explore the destination again and again, with the right promotional tools. In this study on the
determination of the awareness and values of Beykoz district, it is aimed to investigate the issue of
which media tools will be preferred for the promotion of the destination.

In the first step of the research, phenomenology group studies were conducted with the contributions
of 4th grade students from Beykoz University Faculty of Art Design, Department of Public Relations
and Advertising, and a 32-item questionnaire was created at the end of the studies. The survey,
which was conducted online via Google forms, was answered by 502 people with simple random
sampling.

According to the findings obtained from the study, 72.3% of the participants mostly use social
media to get news and information about Beykoz. While 78.3% of the participants stated that
they would not prefer to use a free web page that intfroduces Beykoz and gives information about
Beykoz, 91.4% stated that they would prefer to use an application that intfroduces Beykoz and gives
information.

As a result, Beykoz should be developed towards becoming a sustainable brand, especially
with destination marketing organizations that will create a positive and different image. In the
announcements of the organizations to be made for the promotion of the region, it is recommended
to use social media effectively and to develop a mobile application for promotional purposes.

Keywords: Brand, Destination branding, Brand distric, Destination marketing, Beykoz
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GiRIS

Marka, ginltk yasantimizda sirekli kargilagti@imiz ve bireylerin Grin veya hizmetleri satin
almalarinda, tercih ve tavsiye etmelerinde énemli etkisi bulunan bir kavramdir.Bu nedenle
markanin Urin ya da hizmeti satin alma veya karar verme konusunda disUncelerimizi etkileyen
bir yapisinin oldugu séylenebilir. Marka degeri yaratmak sadece firma ve kurumlar igin degil
sehirler ve Ulkeler icin de énemlidir (Akcay ve Dig., 2016; Gérin ve Adigizel Emir, 2021;
Erdem ve lIsik, 2015). Markalagsma; beraberinde taninirlik, bilinirlik, ayrisma ve 6zginltk
getirmektedir. Marka degeri yaratan destinasyonlar ve sehirler kendilerini én plana ¢ikarip
kilturel, sosyal ve ekonomik anlamda kalkinma hedeflerine ulasabilirler.

Marka sehir denildiginde, karsimiza bir kentin sahip oldugu dogal, sosyal, kiltirel, tarihsel ve
ekonomik degerlerin kendine has bir bicimde butunlestirilerek pazarlanmasi ve yeni bir imaj
haline getirilmesi olgusucikar. Marka sehir olmakkentlere cok fazla avantajlar saglamaktadir.
‘Bir kentin marka olmasini saglamak geri dénisi en yiksek yatirnmlar arasindadir’ (Avcilar ve
Kara, 2015, s. 82). Bundan dolayr her kent marka degeri olusturmayr amaglar. Kiresellesmenin
getirdigi markalararasi yogun rekabet ortaminda bugin Glkeler ve sehirler de 6n plana ¢ikmak,
kendi adini duyurmak ve tercih edilmek adina harekete ge¢mekte ve bu rekabet ortamina
dahil olmaktadir.

Dinya Turizm Orgiti’nin 2019 yili verilerine gére, bir yil icerisinde dinya genelinde 1,5 milyar
insanin seyahat etmektedir. Bu hareketlilik Glkeler ve sehirler arasinda rekabeti arirmakta
ve sonu¢ olarak marka sehir olma cabalarini ya da bir baska deyisle sehir markalagmasini
zorunlu kilmaktadir (Can ve Kazanci Bagsaran ve 2014, s. 28). Marka degeri yaratmig kimi
sehirler, bircok Glkeden daha fazlamarka haline gelmis ve populer olmustur. Paris, Fransa’dan;
Floransa, Venedik ve Roma, italya’dan daha fazla taninmaktadir. Bu nedenle Glkelerin zaman
icinde gelismesi ve bilinirliliginin artmasi marka sehirlerinin sayisina baglidir.

Genel olarak bakildiginda her kent ya dadestinasyon “marka” olma potansiyeli tagimaktadir.
Destinasyonun sahip oldugu tUm degerlerin, markalasma yolunda yapilacak bilimsel
arastirmalar 1si§inda, dogru stratejiler belirlenerek uygulanacak pazarlama calismalar ile
markalagsmalarn saglanmalidir. Yérenin giclo, olumlu ve farklilik yaratan yénlerinin marka
olarak dne cikarildigi (Kaypak, 2013, s. 351), dogru yénetilmis bir markalagma streci sonunda,
o yérede yatirim imkanlari, istihdam olanaklari ve yagsam kalitesi artacak dolayisiyla turizm ve
ekonomisi de canlanacaktir.

Taninan ve bilinen bir destinasyon olmak gerek orada yasayanlarin gerekse sehirle bir sekilde
yolu kesisenlerin zihninde daha degerli ve daha tercih edilir olmak anlamina gelmektedir.
Markalagma bilinirliligin artmasi ve buna paralel bicimde ziyaretci artigi dolayisi ile turizmin
kalkinmasi ve bélgeye yatirimin artmasi streglerini beraberinde getirecektir. Hatta tOm bunlarin
sonunda bdlge sorunlarinin ¢ézime kavusmasi, ekonominin canlanmasi ve toplumsal refahin
yikselmesi anlamina gelecektir(iri, inal ve Torkmen 2011).

1. MARKALASMA VE BILINIRLIGIN ONEMI

Etkinliklerin ve destinasyonlarin esgidimli ortak markalagsmasina duyulan ihtiyag ve yéntemleri
arastirma amacgh 6zellikle spor organizasyonlarini iceren pek cok ¢alisma yapilmigtir (Getz
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ve Fairly, 2003; Ritchie ve Smith 1991; Kang ve Purdue 1994; Hingham, 1999; Jones,
2001). Chalip, Green ve Hill (2003) destinasyon reklamciliginin ve spor olaylari medyasinin
etkilerini incelemis, Brown ve Dig. (2002) destinasyon markalagsmasinda etkinliklerin rolinu
kavramsallaghrmig ve etkinlik organizatérlerinin destinasyona ilgiyi artirmak icin siklikla
medyada yer almaya ¢alighklarini éne sirmistir. Boyk bir spor ve turizm konferansinin (World
Tourism Organization, s. 17) sonuglarina gére buyuk spor etkinlikleri destinasyonlara turizm
imaji olusturmak igin firsatlar sunmaktadir. Dwyer, Mellor, Mistilis ve Mules (2000), destinasyon
etkinligine 6zel seyircilerin, katlimcilarin ve ziyaretgilerin harcamalarinin yarath@r ekonomik
faydalara ek olarak, bu etkinliklerin reklama ve medyada haber olarak yer almaya fayda
sagladigini vurgulamaktadir.

Biskin (2013) kentlerde markalagsmayr Beykoz 6rnedi Uzerinden incelemis ve marka algisi
boyutlarini tarih, turizm, vizyon ve ekonomik konum olarak belirlemistir. $ehir pazarlamasinda
bilinirlik Gzerine bir calismada Nigde veyéresiicin yapilmighr. Anadolu Bélgesinde yer alan Nigde
ve yoéresinin, ulusal pazarda daha fazla taninarak “Marka sehir” haline gelmesinde, tanitim
ve bilinirligin dneminin vurgulandigi calisma ydrenin yeterince taninmamasi ve bilinmemesinin
nedenlerini tanitim eksikliginin yani sira dinlenme ve eglence tesislerinin eksikligi (iri, inal ve
Turkmen, 2011) olarak belirlemistir.

Oztirk (2010) marka kent olma yolculugunun;“uzun soluklu, sabir isteyen ve kentteki herkesin
tek yirek olmasini gerektiren stratejik bir sire¢”oldugunu sdéylemektedir. Marka anlayiginin
6zUnu tuketiciler olusturdugu icin markalagsma kararlar alinirken éncelikle tiketicilerin istek
ve ihtiyaclar belirlenmeli ve hedef tiketici 6zellikleri dikkate alinmalidir (Tosun, 2010, s. 14).
Bir UrOn ya da hizmetin tUketicinin ilgisini ¢cekebilmesi igin tUketici algisinda deger yaratmak
ve bu alginin yarath@i tutum ve inanci deneyimlerle sekillendirilmek gerekir (Kochan, 1996, s.
11).Marka, bir Gronin/hizmetin ézellikleri ile ilgili tOketicilerin, algi ve duygularinin toplamidir
(Dalrymple ve Parsons, 2000, s. 285). Varsil bir algi olusturmanin ve yiksek marka bilinirliginin
en dogru yolu ise pazarloma ve reklam faaliyetlerini dogru kanallardan gerceklestirmektir.
Markanin tiketici zihninde dogru konumlandirilmasi icin marka iletisiminin dogru kurgulanmasi
da gerekmektedir. TUketicilerin Urin ya da hizmete ait kalite, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini bir bitin olarak degerlendirmeleri o markayla ilgili algi, tutum ve inanclarini
olusturacaktir (Tolon ve Zengin, 2016, s. 31).

2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma kapsaminda; Beykoz'un taninirh@i, bilinirligi ve ilcenin hedef kitlesine ulagmak icin
hangi tanitim kanallarnini kullanmasi gerektigi arasgtirlmaktadir. Yapilan arastirmadan elde
edilen bulgular 1s1§inda, Beykoz ilcesinin marka degerinin olusturulmasi igin éne ¢ikarilmasi
gereken tarihi, kilturel, ekonomik degerleri belirlenerek, yapilacak proje ve etkinlikler ile
tanitim ve bilinirligin artmasi icin kullanilacok medya araclarinin belirlenmesine yardimci
olmak amaclanmaktadir. Aragtirma verilerinin bélgede daha sonra yapilacak calismalara yén
vermesi, Beykoz'a olan ilgiyi artirmasi ve hedef kitlesine ulagiimasi beklenmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin ilk balominde Beykoz Universitesi Sanat Tasarim Fakiltesi, Halkla iligkiler ve
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Reklamcilik BsIumU son sinif Lisans dgrencilerinden olusan bir grupla olgubilimsel grup
cahsmalan’ yapilmis ve bu calismalarin sonucunda 8maddesi katilimcilarin demografik
bilgilerini ve 24 maddesi destinasyonun taninirh@ ve bilinirligiiledestinasyonla ilgili haber/
bilgi kaynaklarina yénelik olmak Uzere, toplam 32 maddelik sorudan olusan bir anket
formu olugturulmustur. Olgubilim arastirmalar bireylerin deneyimlerinden faydalanan nitel
aragtirma tirlerinden biridir (Saban ve Ersoy, 2016). Olgubilimsel yontemle katilimcilarin alg:
ve deneyimlerinden yola cikarilarak Beykoz yoresiyle ilgili bilgi Gretmek ve bu bilgileri soruya
doénustirmek amacglanmugtir.

Beykoz'u simgeleyen ve destekleyen algi, tarih, kiltirel, dogal gizelliklerin yani sira etkinlik
ve faaliyetlerin dlgtlmesi icin olusturulan sorularin yanitlarini bulmak amaciyla anket yéontemi
kullanilmigtir. Soruya dénistirilen tOm maddeler gevirimigi veri toplama araci Google forms
Uzerinden dizenlenerek sosyal medyada yanitlanmasi igin paylagilmigtir.

Arastirma anketinin evrenini Beykoz'da bir bicimde bulunmus ya da bulunmamis istanbul’da
yasayan tOm bireyler olusturmaktadir. Google forms araciligi ile online yapilan anket basit
rastlantisal 6rnekleme ile 502 kisinin katiimiyla olusmustur.  Aragtirmanin  érneklemini
anketin online olarak gergeklestiriimesi dolayisiyla Beykoz'da bir bicimde bulunmus her birey
olusturmaktadir. Arastirma sonunda Google forms sitesinin veri tabaninda bulunan yazilim
sayesinde analiz edilen anket verilerine ait bulgular incelenmistir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Anket formunu % 76 yuksek oraniyla 25-35 yas arahginda katilimcinin yanitlamis olmasi
aragtirmanin en énemli sinirhh@ini olusturmaktadir.  Yas araliginin yukseldigi yo da daha
dengeli bir dagilim sergiledigi ve egitim durumunun, gelir dizeylerinin daha dengeli olustugu
bir calismada farkli ya da daha genel bulgular elde edilebilir.

5. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

5.1. Demografik Bulgular

Sekil 1. Katilimalarin yag grubu dagilimlarina iliskin bulgular

Yagimz?
502 yanit

® 18-24
® 25-34
35-44
® 45-54
@ 55-64
® 65+

Anket katilimcilarinin yag gruplari Sekil 1'de verilmistir. Grafikte gorilecegi Uzere katlimcilarin
% 76,3'luk orani ile bOyUk bir bélimU “25-34 yas” araligindadir. lkinci sirada yer alan “65+

' Bugranur Aydugan, Aslihan Akay, Beril Sena Cirit, Cansin Melissa Girgin, Doga Gungérir, Gorkem Kocabiyik, Murat Keser, Nazlim
Ozuruk, Yunus Yilmaz,Beykoz Universitesi Sanat Tasarim Fakéltesi, Halkla lligkiler ve Reklamcilik B8IGm3, Son Sinif Lisans Ogrencileri
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yas” arali§inda olan katilimcilarin orani ise % 12,5dir.

Sekil 2. Katilimailarin cinsiyet dagilimina iliskin bulgular

Cinsiyetiniz
502 yanit

@ Kadin
@ Erkek

Anket katilimcilarinin cinsiyet gruplari Sekil 2’de verilmistir. Ankete katilanlarin % 52,4’
“kadin”, % 47,6's1 “erkek” katilimcilardan olusmaktadir.

Sekil 3. Katilimcilarin Beykoz'da ikametlerine iligkin bulgular

Kag yildir Beykoz'da yasiyorsunuz?
502 yanit

@ Beykozda Yagsamiyorum
@ 12 Ayalt
1-5 Yl
@ s-10vil
@ 11-20 Yil
@ 21-35 Vil
® 36-50 VIl

Katilimcilarin Beykoz'da yasama sirelerine iligkin veriler Sekil 3'te gérilmektedir.Katilimeilarin
% 40,2'si"6-10 yildir”, % 10,2'si “1-5 yildir”, % 9'vu ise “12 aydan az bir stredir” Beykoz'da
yasamaktadir. % 39,2'si Beykoz'da yasamamaktadir.

Sekil 4. Katilimallarin egitim dizeylerine iligkin bulgular

Egitim durumunuz?
502 yanit

@ Egitmsiz

@ llkokul
Ortackul

® Lise

@ On Lisans

@ Lisans

@ Yiksek Lisans

@ Doktora

Ankete katilanlarin egitim dizeyleri Sekil 4'te verilmektedir. ik t¢ sirada%47,8'lik oran
ile“lisans”, %34,9'luk oran ile“lise” ve %8,6’lik oran ile”yuksek lisans”mezunu katilimcilar yer

almaktadir.
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Sekil 5. Katilimcilarin Beykoz'da yagsama/bulunma nedenine iligkin bulgular

Beykoz'da bulunmarlyasama nedeniniz? (Birden fazla segim yapabilirsiniz)
502 yanit

ikam et Ediyorum 215 (%42,8)
Okulum Beykoz'da 35 (%7)
is Yerim Beykoz'da —94 (%18.7)
Ziyaret 85 (%16,9)
Gezmek Icin —86 (%17,1)

Saglk Hizmeti [I—3 (%0,6)
Semt olarak taniyorum , Univer. 1(%0,2)
yasamiyorum |—1 (%0,2)

o] 50 100 150 200 250

Katilimcilarin Beykoz'da bulunma/yasama nedenleri Sekil 5'te verilmistir. % 42,8’lik oraniyla
“ikamet edenler” ilk sirada yer almighr. % 18,7’lik kesim “Beykoz’da calisanlar” ve % 7'lik
kesim ise “okuyan &grenciler”dir. % 17,1 oraninda katilimci“gezmek igin”, % 16,9 oraninda
kathmei“ziyaretamagh” ve % 0,6 oraninda katilimci“saglik hizmetleri” igin Beykoz'a gelmektedir.

Sekil 6. Katilimcallarin gelir dizeylerine iligkin bulgular

@ Asgari Ucretalt
@ 2.826 TL (Asgari Ucret)
2.827-5.000 TL
@® 5001-10.000 TL
@ 10-001-15.000 TL
@ 15.001-20.000 TL
‘ @ 20.001 TL ve tzeri

Katiimeailarin gelir duzeyleri Sekil 6’da gortlmektedir. Katilimalar'in % 52,4'lok kesimi ilk
sirada “2.827-5.000 TL” gelir aralig yerini alirken, % 22,3'luk kesimi “asgari Ucret alh” ve %
20,9'v ise “5.001-10.000 TL” arahginda gelir durumuna sahiptir.

Sekil 7. Katilimaillarin medeni durumuna iliskin bulgular

Gelir dizeyiniz nedir?
502 yanit

Medeni durumunuz?
502 yanit

@ Bekar
® Evi

Katilimcilarin medeni durumu $ekil 7’'de verilmektedir. Ankete katilanlarin % 51,6's1 “bekar”,
% 48,4'G “evli” olarak tespit edilmistir.
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Sekil 8. Katilimailarin calisma durumunai iligkin bulgular

Calisma durumunuz?
502 yanit

@® Memur

@ Ozel Sektor
Emekli

@ Sdrenci

@ Calismiyor

@ EvHamimi

@ Esnaf

Katihmcilarin calisma durumu Sekil 8'de gérilmektedir. Katilimeilarin % 28,30 “memur”, %
20,30 “ev hanimi”, % 14,9'uv “&zel sektdr calisan” ve %19,7 “6grenci”dir. % 12,5 oraninda
katlimer ise calismamaktadir.

ov e

5.2. Beykoz Tanitim Araa Tercihi ve Bilinirligine lliskin Bulgular

Sekil 9. Beykoz'un en UnlU tarihi yapisina iliskin bulgular

Beykoz'un en unlu tarihi yapisi sizce hangisidir?
502 yanit

@ Mecidiye Kasn
@ HidivKasn
Anadolu Hisan
@ Yusa Tepesi
@ Yoros Kalesi
@ Kugiuksu Kasri
@ Anadolu Kavagi
® Anadolu Feneri
@ Meryem Ana Kilisesi

Beykoz'un en UnlU tarihi yapisi ile ilgili katihmcilarin yanitlan Sekil 9'da gértlmektedir.
Katilimeilar % 59,6lik oran ile Anadolu Kavagi'ni ve % 19,3’luk oran ile Yoros Kalesi’'ni en
bildikleri tarihi yapi olarak isaretlemiglerdir.

Sekil 10. Beykoz'un en 0Unli Koru'suna yapisina iligkin bulgular

Beykoz'un en Gnll korusu sizce hangisidir?

502 yanit
@ Karlitepe Mesire Alani
@ Fatih Korusu-Otagtepe
Hidiv Kasn

@ Kiciksu Kasri

] @ Beykoz Korusu
@ Mihrabat Korusu
@ Eimasburnu Tabiat Parki
@ Beykoz Mecidiye Kasn
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Beykoz'un en Unli korusuna iliskin bulgular Sekil 10°da gérulmektedir. % 34,1’lik oraniyla
“KugUksu Kasn” en Unlu koru olarak ilk sirada yerini almigtir. Bunu sirasiyla % 29,1'lik oran
ile “Karli Tepe Mesire Alan1”, % 15,7'lik oran ile “Beykoz Korusu” ve % 14,7’lik oran ile “Hidiv
Kasn” takip etmektedir.

Sekil 11. Beykoz'un en bilinen semtlerine iligkin bulgular

Beykoz'da bildiginiz/bulundugunuz semtler? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yarut

Acarlar TO (%13.9)
Akbaba 28 (%5.6)
Alibahacdr 21 (64,2)
Anadolufencri 54 (%10.8)
Anadoluhisar: 64 (%12.7)
Anadolukavad 54 (%10,8)
Baklac! 18 (%63.6)
Rorhan 15 (%63)
Cumhuriyet 21 (%A1,8)
Camiibahce 18 (%3,6)
Cengelders 12 (%2,4)
Ciftlik 12 (%2,4]
- 8 (%1.6)
44 (%68,8)
20 (%64)
M4 (%22, 7)
13 (2%2.6)
118 (%623,5)
14 (%2,8)
12 (%2.4)
Géztepe 14 (%.2,8)
Sumussuyu 17 (%3.4)
incirksy 2 (%12.4)
ishakl 8 (%1,6)
Kanhca 41 (%B.2)
Kavacik 107 (%21.3)
Kaynarca 14 (%2,8)
= 7 (%14
18 (%63.6)
85 (%16,9)
25 (veB)
5 (%%61)
10 (%2)
Pasabahce 31 (9%6,2)
Pasamandira 11 (%2.2)
Poyraz 27 (%5.4)
34 (%6,8)
ROzgarlibahce 20 (%64)
Soguks 22 (%4 4)
Tokatkdy 23 (%4,6)
Yalikoy 13 (%2.6)
Yavuzselim 9 (%1.8)
vYenimanalle 12 (%2.4)
Zerzavatg: 5 (%)
o 25 50 75 100 125

Katihmcilarin Beykoz'da bildigi/bulundugu semtlere iligkin bulgular Sekil 11’de verilmektedir.
Ik Ug sirada % 23,5'lik oran ile “Géksu”, % 22,7 oran ile “Elmah” ve % 21,3'ltk oran ile
“Kavacik” yer alirken, son ¢ sirada ise % 1,4'l0k oran ile “Kili¢h”, % 1'lik ”égﬂmce" ve %
1'lik oran ile “Zerzavatcl” bulunmaktadir.

Sekil 12. Beykoz'un en Unli seyir/manzarasina iliskin bulgular

Beykoz'da en glizel seyirfmanzara nerede seyredilir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yamit

Yusa Tepesi
Otagtepe

Yoros Kalesi
Anadolu Feneri
Beykoz Sahil
Anadolu Kavag

Kanlica Tepesi

47 (%9,4)
44 (%8,8)
110 (%21,9)
175 (%34,9)
191 (%38)
15 (%3)
27 (%5,4)

50 100 150 200

Katimcilar Beykoz'un en gizel seyir/manzara mekanini Sekil 12'deki gibi belirlemistir. %
38’lik oran ile “Beykoz Sahili” ilk sirada yer almigtir. Bunu % 34,9’luk oran ile “Anadolu
Feneri”, % 21,9'luk oran ile “Yoros Kalesi”, % 9,4’lik oran ile “Yusa Tepesi”, % 8,8’lik oran ile
“Otagtepe”, % 5,4'l0k oran ile “Kanlica Tepesi” ve % 3’l0k oran ile “Anadolu Kavagi” takip
etmigtir.
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Sekil 13. Beykoz'un en Unlu restoranina iligkin bulgular

Beykoz'un en Unll restorani?
502 yanit

@ Lacivert
@ shubra
Balikgl Abdullah
@ Gumaiussuyu Restorant
@ Shulet
@ Yakamoz
@ Yorem Cag Kebabi
@ Bilmem

Katilimcilar Beykoz'un en UnlU restoranini Sekil 13de ilk sirada géroldugu gibi % 40,410k
oran ile “Shulet” olarak belirlemistir. Bunu % 25’lik oran ile “GUmssuyu Restoran”, % 13,310k
oran ile “Balik¢i Abdullah”, % 13,1’lik oran ile “Yakamoz"takip etmektedir.

Sekil 14. Beykoz denilince ilk akla gelen seylere iligkin bulgular

Beykoz denilince ilk akla gelen?
502 yanit

@ Tarihi Yapilar
@ Korular
Yemekler
@ Okul
®is
@ Bilmiyorum
@ Guzel muhit, deniz, sahil , yemek

Beykoz denilince ilk akla gelenin oldugu sorulan katlimcilarin yanitlari Sekil 14'te
gorulmektedir. Katilimcilarin % 59,2'si “yemek” secenegini isaretlerken bunu sirasi ile %
18,1'lik oran ile “korular”, % 17,5'lik oran ile “tarihi yapilar” takip etmektedir.

Sekil 15. Beykoz'da yapilan aktivitelere iligkin bulgular

Beykoz'da hangi aktiviteler yapilir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yanit

Balik Tutmak 225 (%44,8)
Bisiklet Surmek 92 (%18,3)
Sahil Yoroyist 96 (%19,1)
Piknik 201 (%40)
Paintball 15 (%3)

Bilmiyorum 1 (%0,2)

Beykoz'da yapilabilecek aktivitelerin neler oldugu sorulan katilimcilarin yanitlar Sekil 15'te
gorulmektedir. Katlimelar % 44,8'G “balik tutmak” secenegini isaretlerken bunu % 40°lik
oran ile “piknik yapmak”, % 19,1’lik oran ile “sahilde yUriyis yapmak”, % 18,3'luk oran ile
“bisiklet binmek”, % 3'luk oran ile “paintball” takip etmektedir. % 0,2 oraninda katilimci ise
hangi aktivitelerin yapilabileceginden habersizdir.
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Sekil 16. Beykoz'da yapilan aktivitelerin yeterligine iligkin bulgular

Beykoz'da yapilan aktiviteler sizce yeterli mi?
502 yanit

@ Kesinlikle Yeterli
@ Yeterli
Kismen Yeterli
@ Yeterli Degil
@ Kesinlikle Yeterli Degil

Sekil 16’da géroldugu gibi katihmcllanin % 61,8'i Beykoz'da yapilan aktiviteleri yeterli
bulmamaktadir. % 30,1 oraninda katilimer “kismen yeterli” secenegini isaretlerken, % 6
oraninda katihmer ise “yetersiz” bulmaktadir.

Sekil 17. Beykoz'a ulagim igin tercih edilen tagitlara iligkin bulgular

Beykoz'da ulasim ig¢in hangi araglari tercih edersiniz? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)

502 yanit
Ozel Ctomobil 221 (%44)
Otabus 128 (%25,5)
Minibis 42 (%8.4)
Motorsiklet B1(%12.2)
“apur 74 (%14,7)
Bisiklet 10 (%2)
Marti 103 (%20,5)
Yaya 10 (%2)
Dolmus 13 (%2,6)
Taksi 7 (%1,4)
Arac Kiralama 2 (%04}
o] 50 100 150 200 250

Katilimailarin ulasim igin tercih ettigi tasitlar Sekil 17’'de gérulmektedir. % 44 oraninda katilimei
“6zel otomobil”, % 25,5 oraninda katilimer “otobis”, %20,5 oraninda katilimer ise “Mart” adi
verilen elektrikli arag ile ulagim saglamaktadir. Bunu sirasiyla degisen ve azalan oranlarda
vapur, motosiklet, minibUs, dolmus, bisiklet, taksi takip etmektedir.

Sekil 18. Beykoz'da yemek yeme aliskanhgina iliskin bulgular

Beykoz'da yeme aliskanhginiz? (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)
502 yanit

Fast Food 107 (%21.,3)

Ocakbas! 138 (%27,5)
Balikg 290 (%57,8)

Ev Yemekleri 42 (%8,4)
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Katilimcilarin Beykoz'da yeme aliskanliklar Sekil 18'de verilmektedir. Katilimcilar % 57,8’lik
oran ile “balik¢l”, % 27,5'lik oran ile “ocakbasi”, % 21,310k oran ile “fastfood”, % 8,4'luk
oran ile “ev yemekleri” tercih edilmektedir.

Sekil 19. Beykoz'da yenecek yemeklere iliskin bulgular

Beykoz'da ne yenir? (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)

502 yanit
Paga Dondurmasi 60 (%12)
Beyinli Beykoz Kebabi 162 (%32,3)
Taratorlu Taze Fasulye Salatas) 20 (%4)
Deniz Urdnleri 275 (%54,8)
Kanlica Yogurdu 60 (%12)
Hamburger 3 (%0,6)
Cag kebabi | —1 (%0,2)
Bilmem 1(%0,2)
Pizza |—1(%0,2)
o} 100 200 300

Beykoz'da ne yenilecegi sorulan katihmcilarin yanitlarn Sekil 19'da gérilmektedir. % 54,8
oraninda katilimer “deniz Grunleri”, % 32,3 oraninda katilimci” beyinli Beykoz kebabi”, %
12 oraninda katilimer “paca dondurmasi”,% 12 oraninda katiimar “Kanlica yogurdu”, % 4
oraninda katilimer “taratorlu taze fasulye salatasi” secenegini isaretlemistir.

Sekil 20. Beykoz'da tercih edilen iceceklere iligkin bulgular

Beykoz'da ne igilir? (Birden fazla secgim yapabilirsiniz)
502 yanit

Boza T7 (%15,3)
Osmanl Kahvesi 75 (%14,9)
Sahlep 39 (%7,8)
Cay 122 (%24,3)
Salgam 294 (%58,6)
Bira 4 (%0,8)
Raki 2(%0,4)
icki 1(%0,2)

Beykoz'da ne icilecedi sorulan katilimcilarin yanitlari Sekil 20’de gértlmektedir. % 58,6
oraninda katilimer salgam, % 24,3 oraninda katiimei “cay”, % 15,3 oraninda katihmcei “boza”,
% 14 oraninda katilimer “Osmanli kahvesi” ve % 7,8 oraninda katilimc “salep” secenegini
isaretlemisgtir.
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Sekil 21. Beykoz'da yemek icin hangi balik tGrinun tercih edildigine iligkin bulgular

Beykoz'da hangi balik yenir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)

502 yanit

Istavrit
Kalkan
Zargana
Eskina Ispariv
Hamsi

Ballk yemem

Ithal uskumru

81 (%16,1)
64 (%12,7)
411 (%81,9)
7 (%1,4)
43 (%8.6)

2 (%0.4)

1(%0,2)

Beykoz'da tuketilen balik t0rG sorulan katilimcilarin yanitlari Sekil 21'de gértlmektedir.
Katihmcilarin % 81,9 oraninda katiimer “Zargana”, % 16,1 oraninda katilimci “Istavrit”, %
12,7 oraninda katiimar “Kalkan”, % 8,6 oraninda katilimer “Hamsi” segenegini isaretlemistir.
% 0,4 oraninda katilimai ise balik tGketmedigini belirtmistir.

Sekil 22, Beykoz'da nerede yemek yenecegine iligkin bulgular

Beykoz'da yemek nerede yenir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)

502 yamit

iBB Beykoz Sahil Sosyal Te
Hidiv Kasn Restoran
Cubuklu Hayal Kahvesi
Balike! Abdullah
Cafe Ismail Aga — Asirlik Ka...
Mihrabat Restaurant
Gumissuyu Restaurant
Five C'Clock
Maria’'s Cheesccakes
Yakamoz Restaurant
Ikinci Bahar Reslaurant
Shubra
Shulet
Yerel restaurant ve Fast foodlar
Bilmem

47 (%9,4)
57 (%11,4)
33 (%6.6)
41 (%8,2)
27 (%5,4)
122 (%24,3)
30 (%6)

18 (%3,6)
16 (%3,2)

184 (%36,7)
53 (%10,6)
91 (%18,1)

7 (%1,4)

1(%0,2)
1(%0,2)

o 50

Katilimeailarin yemek mekani icin segimleri sekil 22'de gorilmektedir. Katilimeilar % 36,7°lik
oran ile Yakamoz Restoran’i, % 24,3'lik oran ile Mihrabat Restoran’i, % 18,1'lik oran ile
Shubra’yi, % 11,4’lik oran ile Hidiv Kasri Restoran’i, % 10,6lik oran ile ikinci Bahar Restoran’s,
% 9,4'lik oran ile IBB Sahil Sosyal Tesisleri'ni tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Sekil 23. Beykoz'da bulunan mekanlara iligkin bulgular

Beykoz denilince aklimiza hangi renk geliyor?
502 yanit

@ Mavi-yesil

® sari-sivah
Kirmizi-beyaz

@ WMavi

@ vesil

® Gri

® 5 secgenek

\ W

Katihmcilarin Beykoz'da bulunan mekanlari yeterliligi konusunda diUsUnceleri Sekil 23'te
goriulmektedir. Katihmcilarin % 88,8’i Beykoz'da bulunan mekanlari “kismen yeterli”, % 8'i ise
“yeterli” bulmaktadir. % 3,2 oraninda katilimci ise Beykoz'daki mekanlari yeterli bulmamaktadir.
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Sekil 24. Beykoz denilince akla gelen renge iligkin bulgular

Beykoz denilince akhiniza hangi renk geliyor?
502 yanit

® Mavi-yesil

@ sari siyah
Kirmizi-beyaz

® Mavi

@ Yesil

® Gri

® 5.secenek

Katihmcilar Beykoz'un rengini Sekil 24'te géroldugu tzere % 60,8’lik oran ile“yesil”, % 19,30k
oran ile”mavi”, % 11,8’lik oran ile“mavi-yesil” olarak disinmektedir.

Sekil 25. Beykoz'da gezilecek yerler konusunda bilgi kaynaklarina iligkin bulgular

Beykaz'da ki gezilecek yerleri kimden/nereden dgreniyorsunuz? (Birden fazla secgim yapabilirsiniz)
502 yanit

Google Maps(internet Haritasi) 281 (%56)
Web Sitesi 38 (%7,6)
Taninmis/Unla Kisiler 29 (%5,8)
Cewre 219 (%43,6)
0 100 200 300

Beykoz'daki gezilecek yerler konusunda katilimcilar Sekil 25te géroldigu gibi % 56°lik oran ile
“Google Maps”, % 43,6'lik oran ile “cevre”, % 7,6'lik oran ile “web siteleri” ve % 5,8’lik oran
ile “taninmig/0nlU kisiler”den bilgi edinmektedir.

Sekil 26. Beykoz'un en dnemli sorununa iliskin bulgular

Nagim B (%27}
Trafi <BE %53 .4
Hodus Yofuriuga 28 (%5 5
At Yaps Ekmikdi 183 (%5
Sosyal Yardem Yelersia (%24
Garpd Kenfegme 33{%e8;

Binadarn dl2enviz, i e, sabel 1{%0.2

Beykoz'un en dnemli sorunlari sorulan katilimcilarin yanitlari Sekil 26'da gérilmektedir.
Katiimcaillarin % 59,4'G “trafik” ,% 36,5'i “altyapr eksikligi”, % 12,7'si “ulasim”, % 6,6's
“carpik kentlesme”, % 5,6’s1 “nifus yogunlugu”, % 2,4'G “sosyal yardim yetersizligi” ve %
0,2'si “binalarin duzensiz, i¢ ice, estetikten yoksun olmasi” secenegini en énemli sorunlar
olarak isaretlemiglerdir.
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Sekil 27. Beykoz haber bilgi kaynaklarina iliskin bulgular

Beykoz'da olan haberleri nereden takip ediyorsunuz? (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)

502 yanit
Yerel Gazete 27 (%5,4)
Sosyal Medya 363 (%72,3)
SMsS 98 (%19,5)
E-Posta 5(%1)
Web Sitesi 21 (%4.,2)
Cewvreden 65 (%12,9)
Takip etmiyorum 2 (%0,4)
o 100 200 300 400

Katiimcilar Beykoz'la ilgili haberleri Sekil 27'de gortldugo Uzere, % 72,3'IUk oran ile sosyal
medyadan, % 19,5lik oran ile sms kanali ile, % 12,9’luk oran ile cevreden, % 5,4'lUk oran
ile yerel gazetelerden, % 4,2’lik oran ile web sitelerinden, % 1’lik oran ile e-postalardan takip
etmektedir. Beykozileilgili % 0,4 oraninda katilimciise herhangi bir yerden takip yapmamaktadir.

Sekil 28. Beykoz tantimlarinin yeterligine iliskin bulgular

Beykoz'un tanitimlarini yeterli buluyor musunuz?
502 yaml

@ Kesinlikle Yeterli Buluyorum
@ Veterli Buluyorum
Kismen Yeterli Buluyorum

@ Yeterli Bulmuyorum
@ Kesinlikle Yeterli Bulmuyorum

Sekil 28'de gérildigu gibi katilimallar Beykoz'un tantimlarini % 54,6’lik oran ile “kismen
yeterli” ve % 6,2'lik oran ile “yeterli” bulurken; % 36,3 oraninda katilimci ise Beykoz'un
tanitimlarini yeterli bulmamaktadir.

Sekil 29. Beykoz hakkinda givenilir kaynaklara iligkin bulgular

Beykoz'da fikir alirken kime glvenirsiniz? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yanit

Aile Uyeleri 59 (%11,8)
Sosyal Medya 271 (%54)
Cevre 239 (%47.8)
Taninmis/Unlu Kisiler 19 (%3,8)

internet 1(%0,2)

Beykozu taniyan arkadaslarim [—1(%0,2)

e} 100 200 300

Sekil 29'da gérildigu Uzere Beykoz ile ilgili gUvenilir buldugu kaynaklar sorulan katilimeilarin %
54’0 “sosyal medya”, % 47,6's1 “cevre”, % 11,8'i “aile Oyeleri”, % 3,8'i “taninmig/UnlU kisiler”,
% 0,2'si “internet” ve % 0,2'si “Beykoz’u bilen arkadaglar” seceneklerini isaretlemislerdir.
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Sekil 30. Beykoz topraksiz tarim Ar-Ge uygulamasi bilinirligine iligkin bulgular

Turkiye'de bir ilk olarak Beykoz'da kurulan topraksiz tarnm Ar-Ge uygulamalari serasindan haberiniz
var mi?
502 yanit

@ Evet
@ Hayr

Sekil 30'da goéruldugu gibi kathmalara “Turkiye'de bir ilk olarak Beykoz'da kurulan topraksiz
tarim Ar-Ge uygulamalan” sorulmustur. Katilimcailarin % 93,2'si bu calismalardan haberdar
degilken, % 6,8 oraninda katilimer Beykoz'daki topraksiz tarim Ar-Ge ¢alismalarindan haberdar
olduklarini belirtmiglerdir.

Sekil 31. Beykoz tanitim web sayfasi kullanimina iliskin bulgular
Beykoz'u tanitan/bilgi veren Ucretsiz bir web sayfasi olsa kullamr misiniz?
502 yamit

@ Evet
@ Hayr

Sekil 31'de gérildigu gibi Beykoz'u tanitan/bilgi veren Gcretsiz bir web sayfasi olsa kullanip
kullanmayacaklarn sorulan katilimeillarin % 78,3’ “hayir”, % 21,7'i “evet” secenegini
isaretlemiglerdir.

Sekil 32. Beykoz mobil uygulamasi kullanimina iligkin bulgular
Beykoz'u tanitan/bilgi veren Gcretsiz bir mobil uygulama olsa kullanir misiniz ?
502 yanit

@ Evet
@ Hayr

Sekil 32'de géruldugu gibi Beykoz'u tanitan/bilgi veren Gcretsiz bir mobil uygulama olsa
kullanip kullanmayacaklar sorulan katilimcilarin % 91,4'G“evet”, % 8,6's1 “hayir” secenegini
isaretlemiglerdir.



48 DESTINASYON BILINiRLIGI VE DESTINASYON TANITIM ARACI TERCiHi
UZERINE BiR ARASTIRMA: BEYKOZ ORNEGI

SONUC VE ONERILER

Kuresellesme markalogsmayr da beraberinde getirmektedir. Kurum ve kuruluglarin yani sira
mekanlar, destinasyonlar hatta kiltirler ve toplumlar da surdirilebilirlikleri igin marka degeri
yaratmak durumundadirlar. GOnimiz Glke ve sehirleri cazibe merkezi olmak icin yogun ¢aba
harcamaktadir. Bir kentin markalagmasi marka ilgelerinin sayisi ile dogru orantili bicimde
artacaktir. Destinasyonlarin marka gicune sahip olmasi o destinasyonun alt ve Ust yapising,
yoérenin sorumluluklarinin bilincinde nifusuna, meslek odalarina ve is insanlarina, sivil toplum
orgutlerine ve kamu kurum ve kuruluslarina baglidir. Markalagsma yolunda hepsinin igbirliginin
bUyUk payr olacaktr.

Arastirma ile Beykoz ilgesinin 6n plana ¢ikmasini ve marka ilce degerlerine kavusmasini
amaglanmaktadir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bir gercek de Beykoz'un kiltrel yapisi,
tarihi dokusu ve dogal guzelliklerinin yeterince bilinmemesidir. Oysa Beykoz gerek tarihi yapisi
gerekse dogal degerleriyle 6nemli bir potansiyele sahiptir. Her kosesi tarih kokan, yesil ve
mavinin birbiriyle kucaklastigi Beykoz'da bir ginde kesfedilemeyecek kadar cok sayida ve essiz
hisar, koru, kasir, miize ve seyir tepeleri bulunmaktadir. istanbul Bogazi'nin kiyisinda Anadolu
yakasinda yer alan Beykoz, Istanbul’da kent tariminin ve su sporlarinin desteklendigi nadir
ilcelerdendir. Kundura fabrikasi vecam atdlyeleri gibi endUstriyel kiltor miraslar da bulunan
Beykoz bir hayli turizm arzina sahiptir. Beykoz'un potansiyeli dogru yénlendirme ve tanitimla
renkli ve eglenceli hayatiyla Gnlenen Kadikéy gibi, tarihi dokusuyla bilinen Uskidar gibi ve
yUksek popUlasyonu ile 6ne ¢ikan Bakirkdy gibi taninir/bilinir bir hale gelecektir.

Arastirmaya gére Beykoz'un en bilinen ilgesi % 23,5'lik oran ile “Géksu”,en az bilinenleri ise,
% 1 ile “Kilich”, “Ogiumce” ve “Zerzavatgl” ilgeleridir. Beykoz'un en nli tarihi yapisi, % 59,6lik
oran ile “Anadolu Kavagi”, en az bilinen tarihi yapisi ise % 1,8'lik oran ile “Mecidiye Kasr”dur.
Beykoz'un rengi ise % 60,8’lik oranla “yesil”dir. Beykoz sahilleri egsiz manzara mekanlarndir.
Beykoz'un en UnlU korusu % 34,1'lik oran ile “KiucUksu Kasri” iken, yine en bilinmeyeni %
0,4'lik orani ile “Beykoz Mecidiye Kasr”dir.

Arastirma bulgulari géstermektedir ki Beykoz denilince ilk akla gelen % 59,2’lik oranla
“vemek”tir. Bunu % 44,8'lik oran ile “balik tutmak” ve % 40'lik oran ile “piknik yapmak”
izlemektedir. Yine Beykoz'daki yeme aliskanliklari % 57,8’lik oran ile “balik"tir. Beykoz'da ne
icilir sorusunun yanitt % 58,6’lik oran ile “salgam” ise ilging bir bicimde birinciligi almgtir.
Beykoz'un en UnlU restorani % 40,4 oraninda katihmer oyuyla “Shulet Cafe”dir. Beykoz'da
yapilabilen aktiviteleri katiimcilar % 61,8'lik oran ile yeterli bulmazken, Beykoz'daki mekanlar
% 88,8'lik oran ile “kismen yeterli” bulunmaktadir.

Ankete katilanlar Beykoz'da gezilecek yerleri % 58'lik oran ile “Google Maps” Uzerinden
belirledigini belirtirken; Beykoz haberleri de % 72,3'l0k oy ile “Sosyal Medya” Uzerinden
takip edilmektedir. Beykoz'un tanitimlarini ise katihmcilar % 54,9luk oran ile “kismen yeterli”
bulmaktadirlar.

Beykoz bdlgesindeki bilinirligin az olmasi turizm faaliyetlerinin ve bélgeye olan ilginin yeterli
olmamasina yol agmistir. Ankete verilen cevaplar degerlendirildiginde Beykoz'un en énemli
sorunu % 59,4’lGk orani ile trafiktir. Katihimeailar ayrica Beykoz'a ulagim icin % 44|tk oran ile
6zel otomobili tercih etmektedir.
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Beykoz bdlgesinin tarihi ve kiltir yapisini arastirmak, destinasyona olan ilgiyi anlamak ve
sonrasinda yapilacak tanitim calismalari icin en uygun medyayr bulmak 6nemlidir. Yapilan
anket aragtirmalari neticesinde érnegin Turkiye'de bir ilk olarak Beykoz'da yapilan topraksiz
tanm Ar-Ge uygulamalari serasinin varligi katiimeilar tarafindan % 93,2 gibi yUksek bir oranda
bilinmemektedir.

Arastirma ile gergeklestirilen anket calismasi sonucuna gére katilimcilarin Beykoz'la ilgili haber
ve bilgi almak igin en fazla sosyal medyayr (% 72,3) ve en az e-postayr (% 0,4) kullandig:
gorulmektedir. Katilimcilar Beykoz'u tanitan bir web sayfasini kullanmak istemeyeceklerini
(% 78,3) ancak Beykoz'u tanitan bir uygulamayi kullanacaklarini (% 91,4) belirtmislerdir. Bu
sonuca gore Beykoz bélgesinin bilinirligini arthrmak icin sosyal medyay etkin bir bigimde
kullanmanin ve destinasyonun tanitimi igin bir uygulama gelistirilmesinin uygun olabilecegi
sonucuna varilmigtr.

Destinasyon pazarlamasinda stratejik olarak olumlu ve farkl bir imaj yaratmak icin ézellikle
spor etkinlikleri gibi destinasyon pazarlama organizasyonlarini kullanmak konumlandirmaya ve
markalagsmaya katkida bulunulabilir. Bélge poputlasyonunu 6n plana tagimak ve destinasyona
olan ilgiyi arttirmak igcin Beykoz'un tarihi ve mekanlarn ile ilgili Beykoz ve cevre bdlge
vatandasglarinin katilabilecegi bilgi yarismasi duzenlenebilir. Bilinirligi az olan bélge tanitimi
icin belgesel formatinda cekim faaliyetleri, sosyal katihmi arttirmak amaciyla secili bdlgede
yapilacak olan spor musabakalari ve eglence etkinlikleri igin stratejiler olugturulmalidir.

Beykoz bélgesinin dogal guzelliklerinin yani sira dogal Urin ve el iscilikleri mevcuttur. Uzun
bir sureci kapsayabilecek marka yolculugunda Beykoz icin atilabilecek en énemli adimlardan
biri de yerel degerlerine sahip cikarak ulusal ve uluslararasi dizeyde marka haline gelebilme
potansiyeli olan her sektérden Grinlerin bulunmasi ve bu Urinlerin gelistirilip taniimasidir.
Marka Grinler yerel halkta ve disaridan gelecek tuketicilerde kaliteli Gron algisinin artmasini
saglayacaktir. Buna paralel olarak olusacak destinasyon marka Grinlerinin tUketimi kaliteli
toketici sayisini artinp bélgenin markalagmasini tetikleyecektir.
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Ulkemizde halkla iliskiler meslegine olan ihtiyac her gecen gin biraz daha artmaktadir.
Kurumlar hedef kitleleri ile iyi iligskiler kurup olumlu bir imaj olusturma konusunda tek basina
yeterli gelememektie ve buyUk oranda halkla iligkiler uzmanlarina ihtiyag duymaktadirlar.
Ancak kurumlarin stratejik adimlar atarak varligini strdirebilmelerinde etkin bir rol Ustlenen
halkla iligkiler meslegi, ginUmUzde édnemli faydalar saglamasina ragmen ne yazik ki kendini
tam olarak kanitlayabilmis bir meslek degildir. Sik sik sekreterlik, reklamcilik gibi alanlarla
kangtirlan halkla iliskiler meslegi, hentz tam anlamiyla kendi mesleki farkindaligini
olusturabilmis degildir. Hedef kitleler nezdinde farkl algi ve tutumlara sahip olan halkla iligkiler
meslegi, kurumlarin itibarini, imajini olusturup bu imaj ve itibarin gelisimi icin caba goésterse
de kendi mesleki imajini olumlu yénde olusturmada ¢ok basarili olamamistir. Bugine kadar
farkl bakis acilaryla ele alinan bu konu Uzerindeki ¢alismalar gézden gegirildiginde, halkla
iliskiler mesleginin yukarida bahsedildigi gibi éneminin cok fazla kavranamayisi ve meslegin
hak ettigi yerde olmayigi sonucunun ortaya koyuldugu gértlmektedir. Ancak zaman ilerledikce
halk nezdinde bazi durum ve mesleklere kargi bakis acilarinin degisip bunun sonucunda da var
olan 6ényargilarin ortadan kalktigr dosintlmektedir. Bu calismanin amaci ise sirekli degisen
ve gelisen dunyada halkla iliskiler meslegine dair bireylerin tutumlari Uzerinde olumlu yénde
bir degisiklik olup olmadiginin élcimlenmesidir. Daha énce dogrudan halkin gézinden halkla
iliskiler mesleginin imajinin élgilmesine dair bir calismanin yapilmamis olmasi bu ¢calismanin
énemini ortaya koymaktadir. Bu amacla anket teknigi ile Turkiye'nin cesitli illerinde yasayan
farkl yas ve cinsiyet gruplarindaki kisilere ulagiimasi hedeflenmis ve halkla iliskiler meslegine
dair olusan tutum ve alginin élctmlenmesi planlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Tutum, Algi, imaj
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ABSTRACT

The need for the public relations profession in our country is increasing day by day. Institutions
alone cannot be sufficient to establish good relationships with their target groups and to create
a positive image, and they largely need public relations experts. However, although the Public
relations profession, which plays an active role in the survival of institutions by taking strategic
steps, provides significant benefits today, unfortunately, it is not a profession that has fully
proven itself. The profession of public relations, which is often confused with areas such as
secretarial and advertising, has not yet fully created its own professional awareness. Although
the public relations profession, which has different perceptions and attitudes among the target
audiences, has tried to create the reputation and image of the institutions and to develop
this image and reputation, it has not been very successful in creating its own professional
image in a positive way. When the studies on this subject, which have been handled from
different perspectives until today, are reviewed, it is seen that the importance of the public
relations profession as mentioned above is not understood much and the profession is not in
the place it deserves. However, as time progresses, it is thought that the public’s perspectives
on some situations and professions have changed and as a result, the existing prejudices
have disappeared. The aim of this study is to measure whether there is a positive change in
the attitudes of individuals towards the public relations profession in a constantly changing
and developing world. The fact that no study has been conducted to measure the image of
the public relations profession directly from the public’s perspective reveals the importance of
this study. For this purpose, with the survey technique, it is aimed to reach people of different
age and gender groups living in various provinces of Turkey and it is planned to measure the
attitude and perception of the public relations profession.

Keywords: Public Relations, Attitude, Perception, Image
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GIRIS

Halkla iligkiler kavrami ilk ortaya ¢iktigi dénemlerden bu yana bircok degisim ve gelisim géstermis
dolayisiyla da her bir kuramci ve arastirmaci tarafindan farkli sekillerde tanimlanmigtir. Farkl tanimlarin
var olmasinin yani sira toplum nezdinde meslege dair farkli algilar da yer almaktadir. Ulkemizde
halkla iligkilerin gerek kamu kesiminde gerekse 6zel sektérde giinden gine gelisimini sirdirmesine
kargin halkla iligkiler mesleginin amaci, dogasi, nitelikleri, uygulama alanlari ve etik degerleri toplum
tarafindan tam olarak bilinmemektedir. Toplumun buyik bir bdlominde halkla iligkiler meslegi yanhs
ve eksik bir sekilde algilamaktadir. (Karapinar, 2019, s.1). Her ne kadar halkla iligkiler uzman ve
akademisyenleri alanin kapsam ve iglevinin dnemini, meslegin kurumlar igin vazgegilmez bir yénetim
fonksiyonu oldugunu vurgulasalar da gerek dinyada, gerekse Turkiye'de halkla iliskiler meslegi
toplum tarafindan tam anlamiyla bir meslek olarak gérilmemektedir. (Oksiz, 2015, s. 261; Yildinm
ve Akbulut, 2017, s. 201). Ancak tOm bu ifadelere karsin degisen ve gelisen dunya ile birlikte halk
nezdinde bircok durum ve meslege karsi bakis acilarinin degiserek, var olan ényargilarin ortadan
kalkhgi dusunidlmektedir. Yapilan bu c¢alismanin amaci ise bugine kadar halkla iligkiler meslegine
dair olugmus olan yanlis algi ve tutumda herhangi bir degisiklik halinin olup olmadigi konusunun
dlctlmesidir.

Caligmanin birinci bdluminde halkla iliskiler mesleginin genel bir cercevede degerlendirilmesi yapilmig
olup halkla iligkilere dair olugsan yanlis algilarin, meslege karsi var olan farkl tanimlarin sebepleri
ayrintil olarak agiklanmistir.

Halkla iligkiler meslegi ortaya ¢ikhigr andan itibaren birtakim elestirilere maruz kalmigtir. Meslek adina
verilen egitimlerin yetersizligi, bu meslegi icra eden bireylerin etik kurallar cercevesinde hareket
etmedigi gibi bircok konu bakimindan halkla iligkiler, elestiri oklarini Gzerine gekmistir. Calismanin ikinci
béluminde ise yapilan bu elegtirilerden bahsedilmektedir. Bunun devaminda meslege dair yapilan en
énemli elestiri kaynaklarindan biri olan Spin Doctor kavrami ayrintili bir seklide ele alinarak, spin
doktorlari ve halkla iligkiler uzmanlari arasindaki farklar agiklanmigtir.

Caligmanin son bdliminde ise Tirkiye'de yasayan bireylerin halkla iligkiler meslegine yénelik
tutumlarini 8lgmek amaciyla yapilmis olan ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgulardan séz edilmistir.
Turkiye'nin cesitli illerinde yasayan, farkli demografik ézelliklere sahip bireyler Uzerinde bir anket
calismasi yapilarak, bireylerin halkla iligskiler meslegini nasil algiladiklari, meslegin amacini ve islevlerini
nasil anlamlandirdiklar incelenerek meslege dair var olan tutumu dlcmek amaclanmistir. Bu sayede
genel anlamda halk nezdinde halkla iligkiler meslegine dair olumsuz tutum Gzerinde bir degisiklik olup
olmadigi konusunda bir degerlendirme yapilacaktir.

1. HALKLA iLISKILER MESLEGINE DAIR GENEL BiR DEGERLENDIRME

ilk ortaya ciktigi zamandan itibaren bir kimlik krizi icerisinde olan halkla iliskiler, uygulama alaninin
genis olmasi, dinamik bir yapiya sahip olmasi, meslegin fonksiyonlarinin carpihlarak yanlis anlagiimasi
ve diger disiplinlerle i¢ ice olmasi gibi sebeplerden dolayi ortak bir tanim altinda birlegememistir
(Kalender, 2008, s.19-20; Erdogan, 2006, s. 30). Halkla iliskiler ile ilgili kitaplar incelendiginde bircok
kaynakta meslege dair farkli tanimlarin yer aldigi ve son olarak da kitabin yazarinin kendi meslek
tanimlamasiyla cimleyi bitirdigi gérilmektedir (Yildinm ve Akbulut, 2017, s. 202).

Kazanci (2021, s. 82), Kamu ve Ozel Sektérde Halkla iliskiler adli kitabinda halkla iliskiler mesleginin,
belli bir ilke ve amacinin oldugunu vurgulayarak, meslege dair farkli tanimlamalarin yapilmamasi
gerektigini, yapilsa dahi tanimlarin bu ilke ve amagclar dahilinde olmasi gerektigini belirtrmektedir. Bu
konuyla ilgili Rex Harlow’un 1970 yilinda yapmis oldugu bir makale ¢alismasinda, 65 uzman tarafindan
elde edilen 472 farkli halkla iligkiler tanimlamalar ézetlenmis ve ¢ikan sonug, IPRA tarafindan en iyi
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tanim olarak nitelendirilmistir (Okay ve Okay, 2018, s. 10; Yildinm ve Akbulut, 2017, s. 202). Yapilan
bu tanima gore:

“Halkla iligkiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikhi iletisimi, anlayisi, kabuli ve
isbirligini olusturmaya ve sirdirmeye yardimcei olan, sorun ve problemlerin yénetimini iceren,
kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendiriimesi icin yénetime yardimci olan, kamu
yararina hizmet etmek igin yénetimin sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri
6énceden tahmin etmeye yardimci olmak igin bir erken uyari sistemi gibi hizmette bulunan,
degisikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak icin yénetime yardimci olan ve baslica araclar
olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve aragtirmayi kullanan ayricalikli bir yénetim fonksiyonudur”
(Hutton, 1999, s. 200'den aktaran Okay ve Okay, 2018, s. 10).

Halkla iligkilerin tanimindan da anlagildigi gibi, var olan bitin bu degerler halkla iligkiler faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bu degerler isiginda, halkla iliskiler faaliyetlerinin kamu yararini gézetmesi, etik kurallar
cercevesine dnem vermesi, sosyal sorumluluk bilinci ile hareket etmesi, her zaman dogrular savunup
sdyleyerek tutarli olmasi beklenmektedir. Bir halkla iligkiler uzmani icin bu degerler biyik énem arz
etmektedir.

Halkla iligkiler meslegi kamuoyu tarafindan sik sik sekreterlik, reklamcilik, danisma birosu, insan
kaynaklari gibi mesleklerle karistirnlmaktadir. insanlar Gzerinde olusan bu yanhs algi halkla iliskiler
mesleginin tanimlanma sorunundan kaynaklanmaktadir(Yildinm ve Akbulut, 2017, s. 202). Halkla
iligkiler éncilerinden Edward Bernays, bir réportajinda bu konu hakkindaki gérislerini: “Mesleki
kelimelerin anlamlari, tipki hukuk, tip, mimarlk alanlarinda oldugu gibi kesinlesmedigi sirece, halk
tarafindan farkli yorumlanacaktir.” sekilde ifade etmistir (Peltekoglu, 2007, s. 17). Kazancar (2021, s.
78) ise halk tarafindan meslegin farkl sekillerde tanimlanmasinin sebebinin halkla iligkilerin bircok
komsu disiplin ile i¢ ice girmis olmasindan kaynaklandigini belirterek, halkla iligkiler meslegini “o
bircok alanin kesistigi bir kavsaktir” seklinde ifade etmistir. Peltekoglu (2016, s. 380) ise bu konu
Uzerindeki fikrini Turkiye'deki halkla iligkiler meslegine karsi olusan yanls algi probleminin sadece
halkla iligkiler meslegine dokunanlarin meslegi dogru okumasi, anlamasi, uygulamasi ve dogru bir
sekilde anlatmasiyla ¢6zime kavusabilir seklinde belirtmistir.

Halkla iligkiler meslegi, dinyanin bircok tlkesinde oldugu gibi Turkiye’de de bir kadin meslegi olarak
gérolmektedir (Yildinm ve Metin, 2006, s. 46). Ote yandan halkla iligkiler mesleginin gizel kadinlar
ve yakisikl erkekler tarafindan icra edilmesi gibi bir yanlis algi da séz konusudur. Bu konuyu destekler
nitelikte Ozsoy’un 2006 yilinda televizyon metinlerinde halkla iligkiler mesleginin temsili ile ilgili yapmis
oldugu arastirmada, halkla iliskiler meslegini yapan kadinlarin birtakim kalip yargilara maruz kaldig:
ve bu alanda calisan kadinlarin genel anlamda gizel, gésterisli, bakimli ve caligkan kadinlar olarak
kodlandigi sonucuna varilmaktadir(Ozsoy, 2006, s. 22).

Halkla iliskiler alaninda calisan birgok birey olmasina kargin bugin hala belirli bir kesim tarafindan
halkla iligkilerin meslek olarak gértlmedigi durumu séz konusudur. Alaninda uzman akademisyenler ve
uygulamacilarin halkla iligkilerin bir meslek olarak anilmasi gerektigini ifade etmelerine ragmen toplum
tarafindan halkla iliskiler bir meslek olarak nitelendirilmemektedir. Halkla iligkilerin olumlu bir imaja
sahip olmamasi, yanlis bilgi vererek kamu yararini gézetmedigi algisi, etik davraniglar sergilemedigi
disuncesi ve meslegin uzmanlar tarafindan icra edilmemesi halkla ilisikler mesleginin bir meslek olarak
gérolmemesi sonucunu dogurmaktadir(Okstiz, 2015, s. 261). Tanyildiz'na gére (2011, s. 76) bir
meslegin meslek olarak kabul edilebilmesi igin o isin herkes tarafindan yapilamayacaginin kavranmasi
gerekmektedir. Fakat halkla iligkiler calismalarina bakildiginda meslegin, bu alanda egitim almamis,
alanla ilgili teoride ve pratikte bilgi birikimi olmayan, halkla iliskiler meslegini bir konuk agirlamak,
basin mensuplar ile gérigsmek olarak nitelendiren bircok uzman tarafindan yapildigr gériolmektedir
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(Biber, 2004, s. 11'den aktaran Arslan ve Dugan, 2019, s. 190). Halkla iligkiler egitiminin okullarda
yaygin olarak verilmesine, alana dair uygulama faaliyetlerinin yogunluguna ve 1972 senesinden
bu yana meslegin bir derneginin (TUHID) bulunmasina ragmen gonimizde halkla iliskiler meslegi
‘herkesin yapabildigi bir is" imajindan siyrilamamugtir. Halkla iligkilerin kendini kanitlamasi, bir meslek
olarak anilabilmesi, toplum zihniyetindeki algilarin degisiklik géstermesi bu meslegi icra edenlerin
el ele vererek, isbirligi icerisinde yoritecekleri calismalara baghdir (Oksiz, 2015, s. 261). isbirligi
icerisinde yapilan bu ¢alisgmalar sayesinde halkla iligkiler meslegi gin gectikce var olan bu olumsuz
imaijini iyilestirerek, toplum tarafindan daha saygin bir meslek olarak gérilecektir.

2. HALKLA iLiSKILER MESLEGINE DAIR ELESTIREL YAKLASIMLAR

GUnumuzde halkla iligkiler meslegini olumlu yénden ele alan yaklagimlarin olmasina kargin, meslege
dair elestirel yaklagimlar da vardir. Halkla iligkiler, bazi kuramcilar, aragtirmacilar ve akademisyenler
tarafindan, mesleki egitimin yetersiz olusu, verilen egitimlerin uluslararasi dizeyde olmayisi, halkla
iligkiler uzmanlarinin mesleki etik kavramina uygun hareket etmemesi gibi konular bakimindan birtakim
elestirilere maruz kalmaktadir.

Halkla iligkiler meslegine gin gegtikge daha ¢ok ihtiyag duyulmaktadir. Buna paralel olarak da halkla
iliskilerin surekli olarak kendini gelistirmesi beklenmektedir. Bu gelismenin sartlarindan biri de bu
alanda ¢alisacak olan halkla iligkiler uzmanlarina verilecek nitelikli egitimlerden ge¢gmektedir. Kazanci
(2021, s. 85) kamu yoneticileri icin halkla iligkiler mesleginin son derece énemli bir meslek olmasina
karsin bu bireylerin halkla iligkiler egitim ve ilkelerinden mahrum olarak yetistirildigini vurgulamaktadir.
Bununla birlikte halkla iligkiler mesleginin modern ve son derece dnemli bir gérev olmasina kargin kamu
sektérlerinde, halkla iligkiler meslegini yalnizca gazete kupUri kesmekten ibaret oldugu disincesinin
bireylerin halkla iligkiler egitimi ve ilkelerinden mahrum birakilarak yetistiriimesinden kaynaklandigini
ifade etmektedir. Oksiz (2015, s. 257) ise halkla iliskiler meslegi egitiminin yalnizca teori kismina
agirlik verilmemesi gerektigini ve bununla birlikte meslegi uygulayacak kisilerin pratikte de kendini
gelistirmesine yardimci olacak birtakim egitimlerin dizenlenmesi gerektigini ifade etmistir.

Halkla iligkiler egitim alanina yénelik var olan bir diger elestiri ise yapilan halkla iliskiler faaliyetlerinin
uluslararasi dizeyde bir nitelik kazanmasina karsin alanda verilen egitimlerin bu alanda yetersiz
olusudur. Basarili olmak isteyen bir halkla iliskiler uzmaninin mutlaka diger Ulkelerin kilturlerine siyasi,
ekonomik ve hukuksal yapilarina hakim olmasi gerekmektedir. Egitim mifredatlarinda ise uluslararasi
halkla iligkiler, uluslararasi is dinyasi, yabanci dil ve diger Glkelerin uygulama calismalarini iceren
derslere yer verilerek dgrencilerin diger Ulkeler hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanmalidir. Ayrica
dgrencilere uluslararasi duzeydeki etik kurallar hakkinda bilgiler verilmesi gerekmektedir. Bugin
literatirde de var olan PRSA, (Amerikan Halkla iliskiler Dernegi), IABC (Uluslararas: Is iletisimciler
Dernegi), IPRA(Uluslararasi Halkla ilisikler Dernegi) ve Profesyonel Gazeteciler Toplulugu gibi derneklerin
etik kurallari 6grencilere érnek olarak gésterilebilir (Yildinm, Becerikli, 2015, s. 207).

Halkla iligkiler mesleginin ilk uygulama &rnekleri her ne kadar tarihin eski dénemlerine dayansa da,
meslegin ortaya cikma ve gelisme kosullari degerlendirildiginde, halkla iliskiler meslegini aslinda
kapitalist sistemin bir kurumu olarak ortaya cikh@r bilinmektedir. Bunun sonucunda halkla iligkiler
kavrami esasen ticari bir érgitin kar amacli faaliyetlerinin yorGtolmesine yardimer olan bir meslek
olarak degerlendirilmistir (Ozden ve Saran, 2006, s. 243). Halkla iliskiler meslegi ilk ortaya cikhigi
zamandan bu yana mesleki etik kavrami her firsatta vurgulanmis olsa da halkla iligkiler mesleginin
kurumu korumak adina gercekleri gizledigi, dogrularn séylemekten kacindigr konusundaki yaygin inanig
giderek artmistir (Ozden ve Saran, 2006, s. 244). Meslege yénelik var olan bu elestirel yaklasima gére,
halkla iligkiler meslegi gercekleri carpitarak, yanhs bilgilere, dogru bir bilgi izlenimi vererek halka
yansitmaktadir.



Nisa BADEM, Doc. Dr. Ayca CEKiC AKYOL 57

Halkla iligkiler meslegine yonelik getirilen en bUyuk elestirilerden biri de spin uygulamalari sebebiyle
olugmaktadir. Halkla iligkiler uzmanlari, ginUmuzde propaganda makineleri, spin doktorlari gibi cok
sayida kavramla esdeger tutulma egilimine maruz kalmaktadir. Bu da meslegin yanhs algilanmasi
sonucunu dogurmaktadir (Ustakara, 2019, s. 34). Halkla iligkilerin sayginlik boyutunu zedeleyen spin
doctor kavramini ve bu kavramin halkla iligkiler mesleginden ayirilan ézelliklerini farkh bir baghk altinda
incelemek daha dogru olacaktir.

3. HALKLA iLiSKILER MESLEGI ACISINDAN BiR TEHDIT UNSURU OLAN SPiN DOCTOR
KAVRAMI

“Halkla iligkiler uygulayicilari etik digi davraniglar sergiler” algisinin olusumundaki en &nemli
sebeplerden biri de spin doktor kavramidir. Her meslekte oldugu gibi, halkla iligkiler meslegi de etik
kurallar cercevesinde ilerlemektedir. Ancak 1980’ler sonrasinda ortaya ¢ikan spin kavrami halkla
iligkiler mesleginin etik kurallar cercevesine biyuk oranda zarar vermektedir (Ustakara, 2019, s. 1).
Bugin spin doctor kavrami, halkla iligkiler uygulayicilarinin hepsi icin kullanilarak uvygulamacilara
negatif bir anlam yUklemektedir (Cinarli, 2004, s. 169).

Halkla iligkiler meslegi spin ya da spin doktorlugu gibi cogunlukla olumsuz izlenim olusturan cesitli
kavramlarla anilmaktadir(Hutton, 1999, s. 199). Spin ve spin doktoru gibi kavramlarini halkla iligkiler
meslegi ile es degerde gérmek ya da halkla iligkiler mesleginin alternatif bir ismi olarak degerlendirmek
yanhs bir yaklagim olacaktir (Kalender, 2008, s. 29). Bu nedenle “spin” ve “spin doktoru” kavramlar
daha ayrintili bir seklide incelenerek bu kavramlarin halkla iligkiler mesleginden ayrilan &zelliklerinin
saptanmasi gerekmektedir (Ustakara, 2019, s. 27).

Spin kavrami baglangicta sinirli olarak siyasi kampanya danigmanlarinin etik digi ve yaniltici faaliyetleri
icin kullanilmugtir. ingilizce kékenli “dénme, déndirmek” anlamina gelen spin kavrami 1990’larin
ortalarindan bu yana, medya mensuplari tarafindan halkla iligskiler uygulayicilarinin yasanan bir olay
ya da problemleri olumlu bir durum gibi yansitma ¢abalarini tanimlamak amaciyla kullanmiglardir
(Cinarli, 2004, s.168; Ustakara, 2019, s. 34).

‘Spin doctor’ kavrami ise ilk olarak 1984’de William Safire’in Political Dictationary adli kitabinda
The New York Times’'in Yoz igleri, Reagan’in yeniden baskan olarak secilmesi icin yapilan segim
kampanyasindaki ¢abalarla ilgili olarak kullandigi goértlmektedir (Cinarli, 2004, s. 168). Halkla
iliskiler faaliyetlerinde oldugu gibi bilgi verme temeline dayanmayan bu kavram, medya ve kamuoyunu
manipile etmeyi amaclamaktadir (Ozgen ve Bayraktar, 2014, s. 92).

Halkla iligkiler mesleginin genellikle spin, spin doctor gibi olumsuz kavramlarla nitelendirilmesi
meslegin sayginligini  kaybetmesi sonucunu dogurmaktadir. Gercekleri oldugundan farkh bir
sekilde yansitarak medyayr yaniltici kurgular ile yénlendirmeye calisan spin doktor ile halkla iligkiler
uygulayicilar arasindaki fark géz ardi edilemeyecek kadar énemli bir boyuttadir. Nitekim spin doctor
olarak adlandirilan kavramda etik digi davraniglar sergilenirken, halkla iliskiler mesleginin en édnemli
dzelliklerinden biri de etik davraniglar cercevesinde ilerleyerek hedef kitleye karsi seffaf olma hali séz
konusudur. Halkla iligkiler uygulayicilarini spin doktorlarindan farkliigini vurgulamak icin temel bir
ayrim bu iki madde ile ézetlenebilir (Foa, 2006, s. 206):

a) Mesru teknikleri uygulama yéninde dogru ¢alisan danigman;

b) Dogru enformasyon amaci yerine, manipule etme amacina hizmet eden danigman.

Yukarida da belirtildigi gibi halkla iligkiler uzmanlan dogru bilgiler aktararak iletisim kurmay
hedeflerken; spin doktorlar ise gergekleri carpitip, olumsuz bir olay tersine cevirerek kamuoyunu
yaniltmaya calismaktadr.

Spin doctor kavrami ile halkla iligkiler mesleginin farklari Tablo1’de ayrintili bir seklide belirtilmistir.
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Tablo 1: Halkla iligkiler Meslegi ve Spin Doctor Kavrami Arasinda Derin Bir inceleme

Geleneksel Halkla iliskiler Meslegi

Amacg

Medya

Musteriler

iletisim
Araclan

iletisim
Teknikleri

Kamuoyuna
Yoénelim

ilgi Cekme
Genisligi

Kurumsal hikayeyi mimkin olan en iyi
sekilde sunmak, olasi zorluklari ortadan
kaldirmaya calismak.

Geleneksel basin konusmalarini, basili
yayimlari, televizyonu ve fotograflan
kullanir.

Sirketler,
olabilir.

politikacillar veya hukiomet

Dogrudan halkla iliskiler araglarina,
haberbultenlerine, basinagiklamalaring,
basin  konferanslarina, konusmalara,
kurumsal reklamlara agirlik verir.

Genel olarok  yazma, konusma,
iletisimlerinde baskalarina danigmanlik
yapma egilimindedir.

Sirket, hiokimet ve kamuoyunun ortak
ctkarlarini vurgular.

Belirli kamu katmanlarini hedefler.

Etik Yaklasim Etik ve dogru olmaya vurgu yapar.

Oz _imai
ile llgili
Kaygilar

Saygin bir meslek olmakla mesguldir.

Kaynak: (Sumpter,1994,s.24)
4. YONTEM VE VERI TOPLAMA SURECI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Spin Doctor Kavrami

Olaylarin olumsuz ydne c¢ekilmesinin
dénine gecmek. Muhaliflerinden énce
harekete gegmeye calismak.

Cep telefonlari, internet gibi yeni iletisim
teknolojilerini kullanr.

Politikacilar, hokimet yetkilileri,
hukuk davalarina  karisan  partiler,
bazen eglence dinyasinin veya spor

takimlarinin Gyeleri.
Dolayli  halkla iligkiler  araglarina

basvurur.  Ornegin  editérler  ve
yayincilarla iligki  kurar. Gazetecilerle
haftalik gérigsmeler yaparak, onlari
calistiklar medya kuruluglarinda ziyaret

eder.
Gindem olacak konulari ve haber

degerleri tagiyan olaylari iyi bilir.
Once iyi haberleri daha sonra ise k&to
haberleri verir.

Mdasterinin - olaylart  yorumlayiginin
medyada yansitilmasina énem verir.

Medya kanallarini misterinin iletileriyle
tek bir cercevede doldurur.

sini bitirmeye yarayacak, aligilmigin
disinda, dogru olmayan yéntemlere
vurgu yapar.

Go6z 6nunde olmamaya calisirlar, spin
doctor oldugunu inkér eder.

Halkla iligkiler ilk ortaya ¢ikhgi andan itibaren aragtirmacilar, kuramcilar ve uzmanlar tarafindan farkli
sekillerde tanimlanmusgtir. Bu farkli tanimlar halkla iliskiler meslegine dair farkl algilari da beraberinde
getirmistir. Bugine kadar yapilan cesitli calismalar incelendiginde genel anlamda halkla iligkiler
meslegine dair tutum ve algilarin olumsuz yénde oldugu gézlemlenmektedir. Bu calismanin amaci ise
degisen ve gelisen dinyada halkla iligkiler meslegine dair tutum ve algilarin degisip degismediginin,
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meslege dair bir farkindaligin olusup olusmadiginin dlcimlenmesidir. Halkla iligkiler mesleginin
nasil algilandigi konusunda yapilmig olan ¢alismalar incelendiginde halkla iligskiler bdltmU mezunu
dgrencileri, akademisyenler gibi gruplar Uzerinde ¢alismalar yapildigi gérilmektedir. Ancak Torkiye’de
yasayan, hizmet sunulan asil kitlenin tamaminin tutumlarinin élgimlendigi bir calismaya rastianmamasi
bu caligmanin énemini artirmaktadir. Bu baglomda yapilan calismada Turkiye'de yasayan halkin,
halkla iligkiler meslegine dair tutumlari élctimeye caligilmisgtir.

4.2. Veri Toplama Araci

Yapilan calismada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmigtir. Kullanilan anket 511 kisi
Uzerinde uygulanmigtir. Ankete katilan bireylerin bazilarinin geligkili ve rastgele cevaplar vermesinin
tespit edilmesi Uzerine 46 adet anket degerlendirme disi birakilarak toplamda 465 kisinin cevaplar
gecerli sayilmighr. Anketin hicbir sorusu yanitsiz birakilmamistir.

Hazirlanan anket calismasinda; Yildirnm ve Akbulut’un (2017) halkla iligkiler ve tanitim programlarinda
égrenim goéren 6grencilerin yakinlarinin halkla iligkiler meslegi konusunda tutum ve algilarina dair
yapilan arastirma élgeginden yararlanilmigtr.

Ankette elde edilen veriler, SPSS 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. S6z konusu anket, iki
bslime ayrilarak toplamda 20 sorudan olugsmaktadir. ilk balimde yer alan 4 soru ile katlimalarin
demografik 6zelliklerinin dlgtlmesi hedeflenirken, ikinci bélimde yer alan 16 soru ile de halkla iligkiler
meslegine dair tutumlarin &lctiimesi hedeflenmistir. Tutum &lcima icin 5 ‘li Likert dlgegi kullanilip,
kesinlikle katilmiyorum yaniti (1)- kesinlikle katiiyorum yaniti ise (5) olarak kodlanmustir. Ancak sorularin
bazilarinin olumsuz olmasi nedeniyle ters kodlama uygulanmighir. Son olarak arastirmanin givenilirlik
analizi igin Cronbach’s Alpha katsayisi dikkate alinmighir. Soru formunda yer alan 16 ifadenin Cronbach
Alpha degeri ise 0,639 olarak bulunmustur.

4.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Turkiye'de yasayan, yapilan bu ¢alisma éncesinde halkla iligkiler meslegine dair
bir tutum ve algiya sahip olan insanlardir. Tirkiye’de seksen bir il bulunmaktadir. Ancak seksen bir ilin
tamamina ulagmanin mimkin olmamasindan dolayi yapilan bu aragtirma internet Gzerinden ulasilan,
Turkiye'nin belirli illerinde yasayan bireyler Uzerinde uygulanmigtir.

4.4, Arastirma Sorulari

Turkiye'de halkla iligkiler meslegine yénelik tutumu 6lgmeye odaklanan bu aragtrma kapsaminda
asagidaki sorularin cevaplar aranmaktadir:

S1.Turkiye'de halkla iligkiler meslegine dair halkin tutumu nedir?

$2: Turkiye'de halkla iligkiler meslegi tanimlanma problemi yasiyor mu?

$3: Turkiye'de halkla iliskiler meslegi reklamcilik, sekreterlik gibi mesleklerle karngtiriliyor mu?

$4. Turkiye'de halkla iligkiler meslegine dair halkin tutumu cinsiyet degiskenine gére farkhhk géstermekte
midir?

S5. Turkiye'de halkla iligkiler meslegine yénelik tutum Uzerinde olumlu yénde bir degisiklik var midirg

5. BULGULAR VE YORUM

Calismanin yéntem kisminda bahsedildigi gibi uygulanan anket toplam iki bélimden olugmaktadir.
Calismanin birinci bdltmind kapsayan Tablo 2, katilimeilarin demografik ézelliklerini belirten frekans
tablosunu olustururken, ikinci bdlimU kapsayan Tablo 3 ise katilimcilarin ifadelere yénelik katilim
derecelerinin ortalama ve standart sapmalarini belirtmektedir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans %
Kadin 269 57,8
Erkek 196 42,2

Toplam 465 100
Yas
18-25 273 58,7
26-35 93 20,0
36-45 51 11,0

46 ve Uzeri 48 10,3
Toplam 465 100
Meslek

Ev Hanimi 43 9,2

Serbest Meslek 16 3,4
Ozel Sektér 77 16,6
Kamu Sektéri 86 18,5
Emekli 12 2,6
Ogrenci 226 48,6

Igsiz 5 1,1
Toplam 465 100
Egitim

ilk ve Orta Ogretim 17 3,7
Lise 68 14,6

Onlisans 98 21,1
Lisans 256 55,1

LisansUstU 26 5,6

Toplam 465 100

Tablo 2 incelendiginde katiimcilarin % 57,8'ini kadinlarin, % 42,2'sini ise erkeklerin olusturdugu
gorulmektedir. Arastirmaya katilan katilimeillarin yas araligi incelendiginde uygulayicilarin
yaklagik olarak % 79 oranla 18- 25 ve 26-35 yas araliginda oldugu gérilmektedir.
Uygulayicilar mesleki acidan degerlendirildiginde ise katilimcillarin % 67,1 oran ile kamu
sektdri ve dgrenci kategorisine ait oldugu gérilmektedir. Son olarak tablo 2 egitim dizeyi
acisindan incelendiginde ise katihmcilarin % 55,1 oran ile lisans egitim duzeyinde olduklar
gorulmektedir.
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Tablo 3: ifadelere Yénelik Katilim Derecelerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

ifadeler

1.Halkla iligkiler mesleginin ne is yaptigini anlamakta
zorlanirm.

2.Bu meslegi yapmak icin Universite diplomasina gerek
yoktur.

3.Halkla iligkilerin mesleki bir garantisi yoktur.
4. Halkla iligkiler uzmanlar etik davraniglar sergilemez.

5. Halkla iligkiler sadece bir g6z boyamadir.

6. Halkla iligkiler meslegi herkesin yapabilecegi bir
meslektir.

7. Halkla iligkiler Gcretsiz reklam yapar.

8. Halkla iligkiler saygin bir meslektir.

9. Halkla iligkiler caga uyum saglayan ve surekli gelisen
bir meslektir.

10. iyi bir halkla iliskiler uzmaninin genel kiltoro
yUksektir.

11. Halkla iligkiler meslegini yUritenler gUvenilir
insanlardir.

12. Halkla iligkiler meslegi sekretarya hizmetine karsilik
gelir.

13. Halkla iligkiler meslegi iletisim becerileri gerektiren
bir meslektir.

14. Halkla iligkiler becerisi organizasyon yetenegi
gerektiren bir meslektir.

15. Halkla iligkiler uzmanlari kendilerini iyi ifade etmek
zorundadr.

16. Halkla iligkiler yabanci dil bilgisi gerektiren bir
meslektir.

Ortalama
3,4667
3,8452
3,1871
3,8323
4,0946
2,0409
2,4774
3,7591
3,9699
4,0667
3,3591
2,5763
4,5312
4,3011
4,4108

3,8258

Standart
Sapma

1,08847
1,15674
1,15662
1,03486
/91895
,98941
1,03392
97713
91630
88927
1,01606
,96439
,70374
, 73965
, 78859

93414

Yukarida yer alan tabloda, 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum degerinde
kodlanmig olup olumsuz soru kdkine sahip olan ilk bes ifade Uzerinde ters kodlama

uygulanmugtir.

Uygulayicilarin belirtilmis olan bes ifadeye karsi katihm dereceleri incelendiginde en yUksek

ortalamanin “halkla iligkiler sadece bir géz boyamadir” ifadesine ait oldugu gérilmektedir.
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Yine belirtilen ilk bes madde icerisinde ikinci en yUksek ortalamanin ise “bu meslegi yapmak
icin Oniversite diplomasina gerek yoktur” ifadesine ait oldugu gértlmektedir. Baska bir deyisle
halkla iligkiler mesleginin katilimcilar tarafindan yaniltici bir meslek, bir géz boyama araci
olarak gérilmedigi ve yine katiimcilar tarafindan halkla iligkiler meslegini icra eden bireylerin
Universite diplomasina sahip bireyler olmasi gerektigi dUstncesine dair bir gérisin éne ¢ikhid
soylenebilir.

Belirtilen maddeler arasinda 3. ve 1. sorularin ise sirasiyla en disUk ortalamaya sahip ifadeler
oldugu gérulmektedir. Buradan yola gikilarak katiimcilarin halkla iligkiler mesleginin gelecek
vaat eden bir meslek oldugu konusunda kararsiz bir gérise sahip oldugu, halkla iligkiler
mesleginin amag¢ ve uygulama bicimi konusunda tam anlamiyla bir bilgi sahibi olmadig
yorumu yapilabilmektedir.

Uygulayicilarin yukarda belirtilen diger ifadelere katilim dereceleri incelendiginde ise en
yUksek ortalomaya sahip maddenin “halkla iliskiler meslegi iletisim becerileri gerektiren bir
meslektir” ifadesine ait oldugu gérilirken en disuk ortalamanin ise “halkla iligkiler meslegi
herkesin yapabilecedi bir meslektir” ifadesine ait oldugu gérilmektedir.

Tablo 4: Fark Analizi

Cinsiyet N Ort. Std. Sap. T P
Kadin 269 3,6173 36740 ,544 ,587
Erkek 196 3,5976 ,40008

SONUC VE TARTISMA

Halkla iligkiler meslegi, ortaya ¢ikisindan bugine dek toplum tarafindan yanlis algilanma,
mesleklesme sorunu, etik davraniglar cercevesine uyum saglayamama, farkli mesleklerle sik
stk karigtinlma, alana dair verilen egitimin yetersizligi, kamuoyu ¢ikarlarini gézetmeme gibi
bircok sorun ile karsi karsiya kalmistir. ilgili literatir incelemesinde halkla iligkiler mesleginin
uzun yillardir faaliyet géstermesine karsin hala istegi imaja sahip olamayigi yéninde ortak bir
go6rusin hakim oldugu gérulmektedir.

Tuncer’in (2011) “Halkla iliskilerde Meslek Standartlari Uygulayicilara Yénelik Bir Arastirma”
adli caligmasinda, “Turkiye'de halkla iligkiler mesleginin standartlar 6zellikle meslek egitimi ve
derneklesme boyutlarinda eksik, uzmanlik ve meslek etigi boyutlarinda ise yetersizdir.” sonucu
ortaya atilmigtr.

Yine Yildinm ve Akbulut’'un (2017) halkla iligkiler ve tanitim programlarinda 6grenim géren
égrencilerin yakinlari Uzerinde uygulanan bir calismada, distnilenin aksine tamamen
olumsuz bir tutum ve alginin ortaya ¢tkmamasiyla birlikte aragtirmaya dahil olan katilimeilarin
cogunlugu tarafindan halkla iligkiler meslegi dogru tanimlansa dahi genellikle satig ve
pazarlama alanindaki mesleklerle karigtirldigr sonucu da beraberinde ortaya ¢ikmugtir.

Ayni dogrultuda Engir ve Engir ‘On (2018) hazirlamis oldugu bir calismada ise katilimcilarin
buyik bir cogunlugunun halkla iligkiler egitimi almalarina ragmen, halkla iligkiler disiplinini
diger disiplinlerden ayiran ilkelerin farkinda olmadiklar sonucuna varilmigtir.
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incelenen arastirma sonuclarindan yola cikilarak strekli gelisen ve degisen dinyayla birlikte
bireylerin de halkla iligkiler meslegine yénelik bakis agilarinin farkllagip, séz konusu meslege
karsi var olan olumsuz tutum ve &ényargilarinin ortadan kalkabilecegi disinGlmuUstir. Bu
dogrultuda yapilan calisma kapsaminda Turkiye'nin farkl illerinde yasayan, farkli demografik
ozelliklere sahip bireyler Uzerinde bir anket ¢alismasi uygulanarak bireylerin halkla iligkiler
meslegine yoénelik tutumlar 6lgtimeye caligilmistir.

ik balomiyle katlimalarin demografik zelliklerini belirlemeyi amaglayan anketin ikinci
bélumunde ise uygulayicilarin halkla iligkiler meslegine yénelik tutumlari élgilmek istenmistir.
Arastirma kapsaminda yanitlanmasi beklenen sorulara verilen cevaplar incelendiginde,
bireylerin genel anlamda halkla iligkiler meslegine yénelik tutumlarinin olumsuz yénde olmadigi
gortlmekte ancak katiimcilarin halkla iligkiler mesleginin ne is yaptigini anlama konusunda
kararsiz bir tutum sergiledikleri gérilmektedir.

Turkiye'de halkla iligkiler meslegi reklamcilik, sekreterlik gibi mesleklerle karstiriliyor mu
sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, bireylerin halkla iligkiler mesleginin sekreterlik
meslegiyle olan ayrimi konusunda kararsiz olduklari ancak halkla iligkiler mesleginin reklamcilik
meslegiyle olan ayrimi konusunda ise bilingli olduklari sonucuna varilmistir.

Arastirmada yanitlanmasi beklenen dérdinct soru kapsamindaki, meslege yénelik tutumun
cinsiyet degiskenine gére farklilasip farkhlagmadigr ifadesini belirlemek amaciyla bagimsiz
orneklem t- test analizi uygulanmis olup, meslege yonelik tutumlarin cinsiyet degiskeni agisindan
anlamli bir sekilde farklilagmadigr sonucuna varilmigtr.

Son olarak Turkiye'de halkla iligkiler meslegine yonelik tutum Uzerinde bir degisiklik olup
olmamasi hususunda halkla iliskiler meslegine dair genel cercevede yer alan olumsuz bakig
acisinin azalmakta, toplum zihnindeki olumsuz tutum ve algilarin bir nebze de olsa olumlu yéne
cevrilmekte oldugu dUsinilmektedir. Bu durum gercek halkla iligkiler uzmanlari tarafindan
sevindirici bir haberdir ki halkla iligkiler mesleginin hizla olmasa da yavas yavas bu olumsuz
algi zincirini kirmaya bagladigr dusintlmektedir.

Bugin bircok kurumun, sagladigi Orin veya hizmetlerle beraber musterileriyle iyi iligkiler
kurarak rakiplerinden ayrilmasinda, sosyal, ekonomik ve siyasal alanlarda ulasilan basarilarda
roli bUyuk olan halkla iligkiler mesleginin bireyler Uzerinde daha olumlu izlenimler birakmasi
halkla iligkiler meslegini icra eden bireylerin elindedir.

Calismanin literatir kisminda da bahsedildigi gibi “halkla iligkiler uzmanlari etik digi davraniglar
sergiler” algisinin olusumunda “Spin Doctor” kavraminin payi bUyUktir. Bu bakimdan halkla
iligkiler mesleginin olumlu bir imaj olusturabilmesinin basglica sartlarindan birinin halkla
iligkiler uzmanlari ve spin doctor adi altinda meslegi yiriten bireylerin ayirt edici 6zelliklerinin
topluma daha iyi bir sekilde aktarilmasi gerektigi disintlmektedir. Ote yandan meslege dair
farkindaligin daha net bir sekilde olugabilmesi, meslegin gereklerinin daha iyi kavranabilmesi
icin gelecegin halkla iligkiler uzmanlar olacak bireylere ders kapsaminin yani sira meslegi
icra edebilmek adina kullanilacak olan etik kodlarin daha ayrintili bir sekilde verilmesinin
faydali olacagi disintlmektedir. Bununla beraber yine mesleki olarak farkli koltirlere uyum
saglayabilmeleri adina Amerika ve Avrupa’daki alansal gelisme bilgilerinin verildigi egitimlerin
dizenlenmesinin de yararli olacagi dusuntlmektedir.
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Calisma kapsaminda elde edilen bulgular elbette ki genellenebilir bulgular degildir. Turkiye nin
cesitli bdlgelerinde yasayan bireylerin meslege dair farkli bakis acilar oldugu dugintlmektedir.
Bu bakimdan yapilacak olan bir sonraki calismanin Trkiye'deki dogu ve bati illerinde yasayan
bireyler Gzerinde uygulanarak, iki bélgenin meslege dair var olan tutumlarinin karsgilagtirnldig
bir calismanin gerceklestiriimesinin literatire katki saglayabilecegi dUstntlmektedir. Bu
sayede halkla iliskiler meslegine yénelik olumsuz tutumlarin yer aldigi iller Gzerinde meslege
dair bilgilendirici faaliyetlerin yGritolmesi olusan olumsuz tutum ve algilarin yok olmasi adina
faydali olacaktir.
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oz

insanlarin bilgi alma strecleri gelismeye basladikca kendilerini her seferinde bir énceki
gelismenin de ilerisine dogru tagimaya calismiglardir. S6zI0 kiltorden ilk yazili araglara kadar,
gunimzin son teknolojik dijital araglarina ucu agik bir gelisimin Grint olarak strekli yeni
araglar ortaya ¢cikmaya devam etmektedir. Bireylerin birbirleriyle girdikleri etkilegimin sonucu
olarak bu gelisimlerin toplumsal altyapisinin gelistigine sahit olmaktayiz. Bu noktaya kadar
sUregelen suregler neticesinde kiresel capta bir etkilesimin ortaya ¢ikisina da taniklik etmeye
devam ediyoruz. Gelisen ve dijitallesmeyi bitinUyle hissettigimiz cagimiz insanlara teknolojik
araglarla yeniden enformasyon sireci sunmaya kiresel 6lcekte devam etmektedir. Kiresellesme
ile beraber internet ortaminin firsatlar daha fazla gérintr olmus ve bunun sonucunda da bir
e- ticaret ortami sekillenmistir. E- ticaret genel olarak klasik ticarette yapilan tom iglemlerin
internet ortamina aktarilmasi sonucu dijital aygitlar araciligiyla dijital platformlarda gerceklesen
ahgveris bicimi olarak séylenebilir. Bununla beraber tuketim aliskanhklar farkl bir noktaya
evrilmis ve yeni bir déneme girilmistir. insanlarin ézellikle pandemi ve sonrasinda elektronik
ticaret ortaminda aligveris yapma sikligi artmigtir. Trendyol buna bir érnek olarak verilebilir.
Trendyol kiyafet, yemek, hobi ve aksesuar gibi bircok Grin ve hizmet sunan bir elektronik
ticaret sitesidir. Bu calismada en cok aligsveris yapilan elektronik ticaret sitelerinden birisi olan
Trendyol 6rneklemi GUzerinde musterilerin yasadiklari magduriyetler Gzerine bir aragtirma
yapilmighir. S6z konusu arastirmada on Grin ele alinmig ve bu Grinlerin yorumlar kismindaki
musterilerin magduriyet icerikli yorumlarinin ekran gérintist alinip icerik analizi yéntemiyle
irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Elektronik ticaret, Trendyol
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ABSTRACT

As people’s information-taking processes started to develop, they tried to move themselves
beyond the previous development each time. From oral culture to the first written tools, new
tools continue to emerge as the product of an open-ended development to today’s cutting-
edge digital tools. As a result of the interaction of individuals with each other, we witness the
development of the social infrastructure of these developments. As a result of the processes that
have continued up to this point, we continue to witness the emergence of a global interaction.
Our age, which is developing and we feel digitalization completely, continues to offer people
a re-information process with technological tools on a global scale. With globalization, the
opportunities of the internet environment have become more visible and as a result, an
e-commerce environment has been shaped. In general, e-commerce can be said to be a
form of shopping that takes place on digital platforms through digital devices as a result of
transferring all transactions made in classical commerce to the internet. However, consumption
habits have evolved to a different point and a new era has been entered. The frequency of
people shopping in the electronic commerce environment has increased, especially during and
after the pandemic. Trendyol can be given as an example. Trendyol is an electronic commerce
site that offers many products and services such as clothing, food, hobby and accessories.
In this study, a research was conducted on the victimization of customers on the sample of
Trendyol, which is one of the most popular electronic commerce sites. In the said research, ten
products were discussed and the comments of the customers in the comments section of these
products were taken as screenshots and analyzed with the content analysis method.

Keywords: Digitalization, Electronic commerce, Trendyol
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GIRIS

Teknoloji bir gelisim evresinin sonunda tarihin ziplama noktasi olan ileri sigramalarin ender
drneklerindendir. Kendinden énceki érneklerden ilham alan ve ufak olgularin gelisim ve déntsumleri
sayesinde yeni bir alan yaratmig ve bu alana hitap etmistir. Artik bir hayalet uzuv haline gelen dinya
g6zUn géremeyecegi yere kadar uzanmakta, garip bir pencerenin icinden tOm yénleriyle izlenmektedir
(Virilio, 2003, s. 22). E-ticaret bunun en énemli alanlarindan birisidir. Bununla beraber tiketim
ahigkanliklari farkli bir noktaya evrilmis ve en sonunda internetin de gelisimiyle yeni bir déneme girilmistir.
Enformasyonun olaganUsty bir hareketle gelisiminin sonucu sigrama yapan teknoloji, dinyanin bircok
farkli ekonomisini ve devletler ile toplumlar arasindaki degisken ekosistemi kiresel dlcekte birbirine
bagimh kilmigtir (Castells, 2008, s. 01). Kiresellesme ile beraber internet ortaminin firsatlar daha
fazla gérinir olmus ve bunun sonucunda da ABD 8nciliginde diyebilecegimiz bir e-ticaret ortami
sekillenmistir. Kitle iletisim araglaryla karsimiza ¢ikan ve daha énce gérmedigimiz yeniliklere sahip
olan internet bizi bélgesellikten alip genis bir kiresellesmeyle bas basa birakmigtir. Bunun neticesinde
internetin 90’larin sonuna dogru hizla gelismesiyle beraber yeni yeni ortaya ¢ikan ulusal sirketler
kuresellesme déngUsy strecinin ilerlemesi ele alindiginda cokuluslu sirketler dinya ekonomisinin temel
dUnyasinin ulusUsty noktasini asarak uluslararasi aglara dénismustir (Castells, 2008, s. 262). Bu
tarihsel etkilesimin ilk anlarinda daha bélgesel anlomda yasanan toketim aligkanliklarinin dénistmo
2000’lerin baginda ve sonrasinda gelisen dénemde oldukga bUyUk atilimlar gerceklesmistir. Bunun
sonucunda da devasa boyutlara ulasan bir ekonomi alaninda sermaye kendisine daha fazla yer
bulmustur. Sermayenin gelisimi ve kendisini ashdi noktalarda sermaye kendisine daha farkli alanlar
agmighr. Gegmisten ginimize biylk dénisimler yasamis olan teknoloji artik buytk zamanlar
harcanan dustnisleri bir yana itmis ve elimizin altinda artik daha hizli hareket edilebilen bir alan
olan e-ticareti ortaya cikarmistir. ik gelismeye basladigi ve daha gelismis tlkelerdeyken bile yikseliste
olan bu yeni ticaret alani Glkemizde de gizel érneklere firsat sunmustur. E- ticaret 6zellikle pandemi
sUrecinde evlerinden aligveris yapmak zorunda kalan insanlar icin farkl bir deneyim ortami yaratmigtr.
Bu slrecte sermaye bu alanda elini daha da arttirmighr ve bu midahale bu alani biytk bir hizla
gelistirmeye itmistir. Asagidaki grafiklerden de gérilecedi Uzere e-ticaret Ulkemizde de hizla gelisen
bir alandir ve bu alandaki sermayenin genisligi dolayisiyla parasal getirisi sadece son iki yil Uzerinden
rahatlikla gérilebilmektedir. Sadece bir sene icerisinde Trendyol platformunda bulunan musteri
sayisindaki degisim carpicidir. BoyUkligo acisindan carpicr sayilara ulasan érneklerin birgok yéni
bulunmaktadir. Ozellikle satsi yapilan rinlerin takibinde yasanacak aksakliklarin takibi konusu én
plana ¢ikmaktadir. Gerek olumlu gerekse olumsuz yorumlarin hedefi olabilecek Trendyol platformuna
olan ilgiyi gézler énine sermektedir. Calisma ginimizin en populer elekironik ticaret sitelerinden
Trendyol uygulamasindaki misteri magduriyetleri ve genel olarak ne tir magduriyetlerin yasandiklarini
ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda ele alinan 10 Grindn ve 50 yorumun ekran gérinttleri alinip icerik
analizi ydntemiyle irdelenmistir.

1. TEKNOLOJIK DEVRIM OLARAK DiJiTALLESME

Dijitallesme bugin, yediden yetmise tim bireylerin hayatina nifuz etmis bir olgudur. Dijital cag olarak
adlandirdigimiz bu dénem kendisinden énceki dénemlerdeki yagsam pratiklerini derinden etkilemis ve
insan hayatina yeni bir boyut getirmistir (Kog & Kiling, 2020, s. 26). Turk Dil Kurumu’nun SézlGginde
dijitalin U¢ anlami bulunmaktadir. Bunlar sayisal, verileri bir ekran Gzerinde elekironik olarak gésteren
ve verilerin elektronik olarak gésterilmesi anlamlarinda ifade edilmektedir (TDK, 2022). Dijital topluma
gelene kadar insanlik Gg énemli asamadan gegmistir. Bu asamalardan ilki kir ve tarim toplumuna
gecisti. Yaklagik yirmi bin yil éncesindeki bu insanlar yasamlarini strdirebilmek adina hayvan
yetistiren ve verimli topraklarda ekim yapan toplumlardir (Giddens, 2013, s. 72). ikinci asama Sanayi
Devrimidir. Bu agsamaya gegince insanlarin gegim ve yagsam surdirme bicimini daha ¢ok cansiz gig
kaynaklarinin ele aldigr makinelesmis Gretiminin ortaya cikhgr dénemdir (Giddens, 2013, s. 73). Bu



Sefa HARRANOGLU, Prof. Dr. Deniz YENGIN, Dr. Tamer BAYRAK 70

dénem dijitallesme siirecinin temelini de bir nevi olusturan dénemdir. Uciinct asama ise iletisim- Bilisim
Devrimidir. Teknolojik devrim olarak da nitelendirilen G¢inct agsamanin ideolojisi insan haklar ve
demokrasidir. S6z konusu ideolojiler ginimuUzde de belirgin bir sekilde gértlmektedir (Kongar, 2001,
s. 37-38; akt. Kocacik, 2003, s. 2).

60l yillara kadar “gazete, kitap, radyo” gibi kitle iletisim araglari toplumlarin kiltGront deneyimlerini
olustururken, daha sonraki yillarda yasanilan teknolojik gelismeler bilgi cagini olusturarak iletisim
diUnyasini temelinden degistirmistir (Baldini, 2000: 104). Yasanilan bu gelismeler énceki dénemlerde
yapilan iletisimlerden farkl bir boyuttadir. Zaman ve mekan kavramlarini soyutlayarak dinyanin bir
ucundan diger ucuna aninda haberlesme imkani dogurmustur. Paul Virillio” ya gére, bu mekanin
dgeleri “mekéansal boyutlardan yoksundur, anlik bir yayilmanin bireysel zamansalligi icine kazanmigtir.
Bu noktadan sonra, insanlari artik fiziksel engeller ya da zamansal uzakliklar ayiramaz. Bilgisayar
terminalleri ile video monitérlerinin birbirine baglanmasiyla birlikte, burasi ile orasi arasindaki ayirrm
artik anlamsiz hale gelmistir (Bauman, 2018, s. 36). McLuhan yeni iletisim teknolojilerinin ¢evremizi
degistirdigini ve hem toplum hem de insan akl Gzerinde dénUstirict etkisi oldugunu vurgulamigtir
(Chandler & Munday, 202, s. 391).

Dijital teknolojilerde gelismelerin basrolinde kablosuz iletisim aglarinin gelistirilmesi bulunmaktadir.
Aracili dunyayr ve onun sundugu imkanlari taginabilir hale getiren kablosuz teknolojiler, modern
toplumlarin ginluk pratikleri haline gelmistir ve bircok agidan toplumlari karakterize etmistir. Kablosuz
iletisim tarihi 1800’15 yillarin sonlarina dayanir. ilk basta halk bandi radyolar ve telgraf géndermek
icin kullanilan iletisim araclar 20. yUzyillin ortalarindan itibaren teknolojinin gelismesinin temelini
olusturarak internet, uydular ve modern cep telefonlarinin temellerini olugturmustur (Chayko, 2018, s.
28).

2. E-TICARET

Ticareti genel olarak tanimlamak gerekirse Grinlerin Uretimden tUketime kadar tOm sireg boyunca
alim-satimi ya da baska ekonomik deger tagiyan mallar/Grinler ile degis tokusu olarak séylemek
mUmkUndur (Alpkiray, 2012). E ticaret ise 6zetle klasik ticarette yapilan tim iglemlerin internet ortamina
aktarilmasi sonucu dijital aygitlar araciligiyla dijital platformlarda gerceklesen aligveris bigimi olarak
séylenebilir.

E ticaretin evrensel olarak genel kabul gérmis bir tanimi olmadigindan bircok kaynak tarafindan
farkli tanimlamalar yapilmigtir. Dinya Ticaret Orgit’s e ticareti “mal ve hizmetlerin sunum, reklam,
siparig, sahs ve pazarlama faaliyetlerinin telekominikasyon aglar Uzerinden yapilmasidir.” seklinde
tanimlamigtir (Kirgcova, 1999, s. 06). Elekironik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) Hukuk Calisma
Grubu’'nun 8 Mayis 1998 tarihli raporunda ise e ticaret, “bireyle ve kurumlarin, internette ya da sinirli
sayida kullanici tarafindan ulagilaobilen kapali ag ortamlarinda yazi, ses ve gérinti seklindeki sayisal
bilgilerin islenmesi, iletiimesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmayr amaclayan ticari
islemlerin tominy ifade etmektedir.” seklinde tanimlamistir (ETKK, 1998, s. 2). ihracat Gelistirme Etit
Merkezi ise e- ticareti “dogrudan fiziksel bir baglanti kurulmadan veya degis tokus islemi yapilmadan,
ekonomik olarak taraflarin, iletigim kurabildikleri her tirl0 is etkinligi” olarak tanimlamaktadir (T.C.
Ulastirma Bakanhgi, 1998, s. 24).

Bircok Ulke endustrisinin bUyUk bir butcesini olusturan e-ticaretin gelismesinde kuskusuz en énemli
etkenin internet oldugu asikardr. ilk basta askeri amaclarla kurulan internet daha sonra farkli amaclarla
kullanilmig 1990 yilinda ise Tim Berners Lee tarafindan World Wide Web aginin icadiyla internet,
herkesin her an kullanabildigi iletisim sistemine dénusmustir (Kazankaya, 2020, s. 26). internetin bu
denli gelisimi tOm yasam pratiklerinde kéklU bir degisim meydana getirmistir.

Ticaretin internet altyapili ortamlarda yapilmasi Uretici ve tiketici arasindaki fiziksel sinirlari ortadan
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kaldirarak bireylere birkag tus ile tim pazarlari tek bir platform Gzerinden sunmustur. Béylece dinya
genelinde is yapma sekli degismis yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. KigUk ve
orta siniftaki Ureticiler séz konusu platformlarda buyik bir bitce harcamadan kendi ismini olabildigince
dUnyaya tanitma firsati elde etmistir. TUketiciye ise gidebilecedi kisitl mekanlari ortadan kaldirarak
dinyanin bircok firmasina bakma firsati tanimig ayrica fiyat karsilagtirmasi sunarak en uygun fiyata ve
en uygun ddeme imkani saglamigtir.

Son yillarda e ticarette dogrudan ve dolayli e ticaret kavramlari da kullanilmaktadir. Dogrudan e ticaret,
mUzik albOmleri, yazilim programlari ve veri tabanlari gibi maddi olmayan Grin ve hizmetlerin ¢evrimigi
siparis, teslim ve édemesinin yapilmasi olarak tanimlanabilir (Telli Yamamoto, 2020, s. 07). Spotify
mUzik uygulamasi bu noktada érnek olarak verilebilir. Kullanicilar Spotify’a belirli bir Geret karsihgr Gye
olup bu platform Uzerinden mizik dinlemekle beraber mizik indirmek icin de kullanabiliyor. Dolayl
e-ticaret ise geleneksel ydntemlerle fiziksel olarak gergeklestirildigi Urin ve hizmetler igin kullanilan
e ticaret kavramidir (Telli Yamamoto, 2020, s. 7). Buna 6rnek olarak da Trendyol online aligveris
uygulamasi Uzerinden tiketicinin bilgisayar satin almasi bunun Uzerine saticinin OrinG kargoya verip
musteriye ulastirmasi olarak verilebilir.

Bu aciklamalara uygun olarak Gezgin (2009, s. 9), e-ticaretin baslica &zelliklerini su sekilde
siralamaktadir.

1. Aninda Erisebilirlik: Saat sinirlamasi olmadan her an ve her yerden erisilebilir. Bu 6zelligi ile
hangi lokasyonda olursa olsun kisi ya da kuruma diledikleri Grinleri/mallari diledikleri zaman
alma olanagi tanimaktadir.

2. Global Erisim: Cografi sinirlari ortadan kaldirarak mallari t0m bélgelerden elde etme olanag:
sunar. Bu sayede klasik ticarette yapilan kisith mekanlari ortadan kaldirarak tOm dinyayla
etkilesim icinde olma firsati tanimaktadir.

3. Evrensel Standart: internet iletisim agindan tom hizmetlere sinirsiz ulagma firsah saglar.

4. Etkilesim: Dijitallesmenin sundugu bircok 6zelligi kullanarak Gretici ve tiketici karsihkl sesli,
gorsel ve yazil mesaj gédnderebilme firsati elde etmistir. Ayrica Uretici sataca@i Orintn dzelliklerini
video araciligiyla tanitma olanagi elde etmistir.

5. Bilgi Yogunluk: Bilgi elde etmek daha ucuz ve daha kolay oldugundan kalite artmaktadir.
Bu platformlarin getirdikleri kolayliklar sayesinde bireylerin veya kurumlarin gegmise kiyasla
harcadiklari zaman, para ve mesai daha azdir.

Tablo 1: Ulkemizde Gerceklesen e- ticaret verilerin aylara gére dagilim

URL: 1
E-Ticaret islemlerinin Aylara Gire Dagilimi (Milyar TL)

W2020 m2021

28,5 29,5
258 26,6 26,8
239
17,5
14,9 15,2 15,5
I I HI? ] I I

Ocak Subat Mart Nisan Mavis Haziran
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Ulkemizde 2020 ve 2021 yillarinda e-ticarette yapilan harcamalarin bilgileri verilmektedir. Yukaridaki
tabloya bakildiginda bir yilda e-ticarette aligveris yapmanin giderek arthgr gérilmektedir. Tabloya
gore en ¢ok harcamanin 29,5 milyar TL ile mayis ayinda yapildigi saptanmaktadir. Buradan Glke
ekonomisinde e-ticaretin énemli bir butceye sahip oldugu disinulmektedir. Ayrica bugine kadarki
verilere bakildiginda her gecen gin klasik ticarete oranla online aligveris platformlarinda Uretici ve
tUketicinin daha cok aktif oldugu gdzlenmistir.

Tablo 2: Trendyol’da yapilan aligveris yapan musteri sayisinin dagilimi

URL: 2

Trendyol'da aligveris yapan musteri sayisi

19,3 milyon

9,2 milyon

2019 2020

E-ticarete olan ilginin artmasi ve bu platformlarda aligveris yapmanin artmasi Trendyol’a da yansidig
gorilmektedir. Trendyol kozmetik, saglik, spor, elekironik, mobilya, aksesuar gibi bircok Grin ve
hizmeti, icinde barindiran aligveris uygulamasidir. Yukaridaki grafige bakildiginda 2019 yilinda 9,2
milyon musterinin bu uygulamadan aligveris yaphgi gérilirken 2020°de 19,3 milyon musteri sayisina
ulast@r bulunmustur.

3. ELEKTRONIK TiCARET SITELERINDEN TRENDYOL UZERINDE MUSTERILERIN MAGDURIYET
ICERIKLIi YORUMLARIN iNCELENMESI

Son yillarda elektronik ticarete ilgi giderek artmaktadir. Bu tUr sitelerde aligveris yapan bireylerden
bazilari duygu ve dusuncelerini aldiklart Orontn yorumlar kisminda dile getirmektedir. Trendyol
bunlara bir érnek olarak verilebilir. Trendyol kiyafet, yemek, hobi ve aksesuar gibi bircok Urin ve
hizmet sunan bir elekironik ticaret sitesidir. Bu calismada en cok aligveris yapilan elektronik ticaret
sitelerinden birisi olan Trendyol érneklemi Gzerinde musterilerin yasadiklari magduriyetler Gzerine bir
arastirma yapilmigtr. S6z konusu arastirmada on Grin ele alinmig ve bu Grinlerin yorumlar kismindaki
mUsterilerin magduriyet icerikli yorumlarindan rastgele bes yorumun ekran gérintist alinip igerik
analizi yéntemiyle irdelenmistir. Arastirma bulgular kismi G¢ baslik altinda tablolagtinlmistir. ilk baglik
ele alinan Gronlerin ekran gérintuleridir. ikinci baglk bu trinleri alan musterilerin magduriyet icerikli
paylagimlandir. Ugiinci ve son baslik ise icerik analizi bashgidir. Uciinct bashkta Grin ve magduriyet
icerikli yorumlar ele alinip analiz edilmistir.
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Tablo 2. Trendyol Uriinlerin ve Musterileri Yorumlarimin Resimleri ve Analizleri

URUNLER

KARGO
BEDAVA

514 Degerlendirme == >

95 @©

YORUMLAR

*

Ilk kullanimda patladi 15 metre diye aldim 10 metre bile uzamadi

etmiyorum

[

*

hig a
bile uymad geri

Uriin gok kalitesiz ben
bunun kadar adi bi triin g

na kullaniyorum ama

[T

*

Uriin gok kalitesiz ben
bunun kadar adi bi riir

na kullaniyorum ama

-

enmedim

medim

Uriin kalit k kotu maalesef. Nasil kurulacagini da anlamadim
Aldigim gibi duruyor.

]

iCERIK ANALIZLERI

E-ticaret sitelerinden
Trendyol Gzerinden
satilan hortum

Uzerine 532 adet
yorum yapilmighir. Séz
konusu yorumlardan
rastgele 5 olumsuz
yorum ele alinmigtir.
Yapilan olumsuz
yorumlara bakildiginda
alicilarin yipranmuglik,
kalitesizlik, pismanhk
yorumlarinin yapildigi
gdzlemlenmistir.
Olumsuz yorum

yapan puanlamasina
bakildiginda 5 Uzerinden
1 puan verdikleri
saptanmistir. Ayrica tom
yorumlara bakildiginda
bazi alicilarin Gron
iadesi yapmakta
magduriyet yasadiklari

da_ saptanmistir.
E-ticcrpe‘r sifePerinden

Trendyol Gzerinden
sahlan 3’16 Dekoratif
Kitaplhk Aksesuar Rafi
Uzerine 386 adet yorum
yapilmigtir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmigtir. Yapilan
olumsuz yorumlarda
alicillarin gérseldeki gibi
gérinmeme, kalitesizlik,
boyut farkliliklari,
kurulum igin yetersiz
bilgi gibi magduriyetler
yasadiklari
gdzlemlenmistir.
Yapilan 5 olumsuz
yoruma bakildiginda
puanlama olarak 5
yildiz Gzerinden 1 yildiz
verdikleri saptanmisgtir.
Ayrica alicilar arasinda
olumsuz yorum
yapanlarin fotograf ve
emoijilerle dUgtuncelerini
destekledikleri

goérulmektedir.
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KARGO
BEDAVA

verdikleri f
bekledim k
3

]

MORPANYA

demir biri
du ama

1l

* %

Urliniim eksik geldi. 2 paket siparis ettim ancak 1 paket geldi

il

elen driinle bi renkler berbat ayip

siz paketleme ve driinler hep eksik

GERGICINiz
siz paketleme ve driinler hep eksik

3.7 % ko gerlendirme =

94 (D

rdim iginden k

Sglin iginde decektim iki giin
d

E-ticaret sitelerinden
Trendyol Gzerinden
Satilan kitaplik Ozerine
285 adet yorum
yapilmistir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmigtir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda kitaplik raf
tahtalarinin delindigi,
paketleme 6zensizligi,
kargo gecikmesi, hasarli
Uron gelmesi gibi
yorumlarin yapildig:
gdzlemlenmistir. Yapilan
5 olumsuz yoruma
bakildiginda puanlama
olarak 5 yildiz Gzerinden
1 yildiz verdikleri
saptanmigtir. Ayrica
alicilar arasinda olumsuz
yorum yapanlarin
fotografla dustncelerini
destekledikleri
goérilmektedir.

E-ticaret sitelerinden
Trendyol Gzerinden
sahlan 12 Adet Nostalji
Oyuncak Uriun Gzerine
104 adet yorum
yapilmigtir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmigtir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda eksik Gron
gelmesi, gérseldeki gibi
gérunmedigi, kalitesizlik,
yanlig Urin gelme,
6zensiz paketleme gibi
yorumlarin yapildigi
gdzlemlenmistir. Yapilan
5 olumsuz yoruma
bakildiginda puanlama
olarak 5 yildiz Gzerinden
4 alici 1 yildiz geriye
kalan 1 alici ise 2 yildiz
verdikleri saptanmistr.
Ayrica alicilar arasinda
olumsuz yorum
yapanlarin fotograf ve
emoijilerle dusincelerini
destekledikleri
goérilmektedir.
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MUDITASHOPTR

4.0 A K

5 aiin icinde

KARGO
BEDAVA

SHAVER

Silikon Yz

3.6 % % % 4

113 Degerlendirme #= >

86 O 123 Soru & Cevap »

teslim: 9 giin iginde

Sriindagi gibi

kopik gibi bi koymuslar

i hig memnun degilim parla 1an gok sinirliyim ve

ha ik arlak
rum ama ugrasgmiyorum

Gece parliyor dediniz hi¢ parlamiyor memnun kalmadim

*

Urlin bana gelmedi ama teslim edildi yaziyor ne yapabilirim

kumanda ve adaptérii bozuk ikt hayal kirikligina ugradim giizel bir

sey bekliyordum

amanizi tercih ederim iade

i

E-ticaret sitelerinden
Trendyol Gzerinden
satlan kolye Uzerine
244 adet yorum
yapilmistir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmigtir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda yanhs

Uron geldigi, gérseldeki
gibi gérinmedigi,

Uron teslim edilmedigi
gibi alicilarin
magduriyet yasadiklari
gdzlemlenmistir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda puanlama
olarak 5 yildiz Gzerinden
1 yildiz verdikleri
saptanmigtir. Ayrica
alicilar arasinda olumsuz
yorum yapanlarin
fotografla dustncelerini
destekledikleri

orulmekiedir. .
-ticaret sitelerinden

Trendyol Uzerinden
satilan Led Kumandali
ic ve Dis Mekan
Aydinlatma Orini
Uzerine bircok yorum
yapilmigtir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmigtir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda Gronin
bozuk geldigi,
gorseldeki renklerinin
tamami gelmemesi
kalitesizlik, bozukluk
gibi yorumlarin yapildig:
gdzlemlenmistir. Yapilan
5 olumsuz yoruma
bakildiginda puanlama
olarak 5 yildiz Gzerinden
4 aher 1 yildiz geriye
kalan 1 alici ise 2 yildiz
verdikleri saptanmigtr.
Ayrica alicilar arasinda
olumsuz yorum yapanlar
arasinda iki alicinin
fotografla dustncelerini
destekledikleri
goérilmektedir.
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kumasi ¢ok ince ve kalitesiz arkasindaki baski resimdekine gore gok
kigiik ve hig saglam degil 60 liraya bence gok fazla.

1]

*

Fotograftaki triinle alakasi bile yok baskisi gok kalitesiz ve hemen
cikacak gibi ve kumasgi gok kot incecik kalitesiz mal almayin bence

]
- o

k kot yakast
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2 3

tiriin kalitesini hic begenmedim kumas kali k kot yakasi
defolu Urin geldi a: ilebilecek bir t-shirt de:
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berbat kargosu berbat iriin elime 1 hafta
n aldim 180 olmama ragmen kiigiik geldi
e istiyorsaniz bakmayin bile

saatin ekrani kirik geldi boyutlan ayniydi iade ettim

Eksik iirtin gonderildi

*

Eksik rin gonderildi

*

Koluma takar takmaz kordon koptu Kalite sifir

E-ticaret sitelerinden
Trendyol Gzerinden
satlan Tigdrt Gzerine
119 adet yorum
yapilmigtir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmigtir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda alicilarin
kumas kalitesizligi, baski
kalitesizligi, goérseldeki
gibi olmamasi, baski
koguklugu, defolu
olmasi, kargo gecikmesi
gibi magduriyetlerini
dile getirdikleri
gdzlemlenmistir.

Yapilan 5 olumsuz
yoruma bakildiginda
puanlama olarak 5
yildiz Gzerinden 1 yildiz
verdikleri saptanmusgtir.
Ayrica alicilar arasinda
olumsuz yorum yapanlar
arasinda bir alicinin
fotografla distncelerini
destekledikleri

orulmekiedir. .
-ticaret sitelerinden

Trendyol Gzerinden
satilan Dokunmatik Saat
Uzerine 324 adet yorum
yapilmigtir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmighir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda alicilarin
Uronon kirik geldigi,
eksik geldigi, kalitesizlik,
kutusuz gelme, hasarli
Urin olma, farkh

renkte Urin gelmesi,
gibi magduriyetlerini
dile getirdikleri
gdézlemlenmistir.

Yapilan 5 olumsuz
yoruma bakildiginda
puanlama olarak 5
yildiz bzerinden 1 yildiz
verdikleri saptanmigtir.
Ayrica alicilar arasinda
olumsuz yorum yapanlar
arasinda bir alicinin
fotografla dustncelerini
destekledikleri
goérilmektedir.
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E-ticaret sitelerinden
Trendyol Gzerinden
satlan Gitar Uzerine
155 adet yorum
yapilmigtir. S6z konusu
yorumlardan rastgele

5 olumsuz yorum ele
alinmigtir. Yapilan
olumsuz yorumlara
bakildiginda alicilarin
Uronun farkh renkte Gron
gelmesi, hasarli olmasi,
gorseldeki gibi olmadig:
gibi magduriyetlerini
dile getirdikleri
gdzlemlenmisgtir.
Yapilan 5 olumsuz
yoruma bakildiginda
puanlama olarak 5
yildiz Gzerinden 1 yildiz
verdikleri saptanmugtir.
Ayrica alicllar arasinda
olumsuz yorum yapanlar
arasinda bir alicinin
fotografla distncelerini
destekledikleri

E caret sitelerinden

Trendyol Gzerinden
satilan Tripot Telefon
Tutucu Uzerine 2487
adet yorum yapilmisgtir.
S6z konusu yorumlardan
rastgele 5 olumsuz
yorum ele alinmigtir.
Yapilan olumsuz
yorumlara bakildiginda
alicilarin Oronun kirk
geldigi, kalitesizlik,
bozukluk, eksik
parcalarinin bulundugu
gibi magduriyetlerini
dile getirdikleri
gdzlemlenmistir. Yapilan
5 olumsuz yoruma
bakildiginda puanlama
olarak 5 yildiz Gzerinden
1 yildiz verdikleri
saptanmigtir. Olumsuz
yorum yapanlar
arasinda iki alicinin
fotografla distncelerini
destekledikleri
goériolmektedir. Ayrica
tOm yorumlara
bakildiginda bazi
alicilarin Gron iadesi
yapmakta magduriyet
yasadiklar da
saptanmuigtir.
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E-ticaret sitelerinden Trendyol Gzerinde 3 en ¢ok satan, 2 yildizli Grin ve 5 diger Grinler olmak Gzere 10
farkl kategoride Grinlerin icerik analizleri yapilmigtr. Bu Grinler Hortum, 3’10 Dekoratif Kitaplik Aksesuar
Rafi, 12 Adet Nostalji Oyuncak, Kitaplik, Bulut Kolye, Led Kumandali i¢ ve Dis Mekan Aydinlatma, Tisért,
Dokunmatik Saat, Gitar ve Tripod seklindedir. Ele alinan Grinlerin olumsuz yorumlarina bakildiginda
alicilann birgok konuda magduriyet yasadiklari gézlemlenmistir. S6z konusu magduriyetler daha ¢ok
gorseldeki gibi olmama, kargo gecikmesi, kalitesizlik, eksik parca olarak génderilmesi gibi yorumlar
oldugu saptanmigtir. 10 Urin Uzerinden 50 adet yorum incelenmis puanlama olarak 5 yildiz Gzerinden
2 alici 2 yildiz geriye kalan 48 alici ise 1 yildiz olarak puan verdikleri gézlemlenmistir. Magduriyet
icerikli yorumlardan bazilarinin diger Trendyol kullanicilari tarafindan begenildikleri gérilmektedir.
Ayrica Trendyol’da en ¢ok satan, yildizli Grin gibi ézelliklerdeki Grinlerin satig ve yorum sayisinda artig
yasandi§i sonucu saptanmusgtir.



79 E-TICARETTE MUSTERI MAGDURIYETi: TRENDYOL ORNEGi

SONUC

Dijitallegme bugin, yediden yetmise tim bireylerin hayatina nifuz etmis bir olgudur. Dijital cagd olarak
adlandirdigimiz bu dénem kendisinden énceki dénemlerdeki yagsam pratiklerini derinden etkilemis ve
insan hayatina yeni bir boyut getirmistir. Calismanin birinci literatir kisminda dijitallesme, dijital evreye
gecme asamalari ve yaptiklar etkileri agiklanmaya caligilmistir. Dijitallesmeyi genel olarak verilerin
analog formattan O ve 1 olarak ifade edilen sayisal kodlarla dijital formata dénistirtimesi olarak ifade
edebiliriz.

Calismanin ikinci literatir béluminde ise bu dijital dénGstmin en dnemli emarelerinden kiresellesmenin
sistemsel entegrasyonu ile tiketimin kolaylagmasinin éninU agan e-ticaret kavramina, ézelliklerine
butce dagilimina ve Trendyol uygulamasindaki musteri sayisina deginilmistir. E-ticaret genel olarak
klasik ticarette yapilan tom iglemlerin internet ortamina aktariimasi sonucu dijital aygitlar araciligiyla
dijital platformlarda gergeklesen aligveris bicimi olarak séylenebilir.

Elektronik ticaret sitelerinden Trendyol, kullanicilarina birgok firma, Grin ve indirim firsatlari sunmasi
siklikla kullanilmasindaki diger bir etkendir. Ulkemizde daha ¢cok geng ve orta yas kesimlerinin Trendyol
sitesinden aligveris yaptiklar gérilmektedir. Yapilan aligveris sonucunda musteriler géruslerini yorumlar
kisminda dile getirmiglerdir. Bu yorumlarin olumlu ve olumsuz olduklari gérilmektedir. Bu arastirma séz
konusu e-ticaret platformunda magduriyet yasayan musterilerin dile getirdikleri yorumlar incelenmistir.
Bu dogrultuda mobilya, yapr market, aksesuar, cocuk, hobi, elektronik ve moda kategorilerinden 10
Urinun 50 yorumu ekran gérintileri alinarak icerik analizi yéntemiyle irdelenmistir. Yapilan aragtirmada
cok satan, yildizli Oron fark etmeksizin magduriyet yosayan musterilerinin olduklan gézlemlenmistir.
Magduriyetler genellikle gérseldeki gibi olmama, kargo gecikmesi, eksik parca, kalitesizlik, Orontn kirk
olmasi ve yanls Urin génderme olarak tespit edilmisti. Magdur musterilerin Grin hakkinda fotograf
géndermesi cumlelerini destekledikleri gérilmektedir. On Grine bakildiginda musteriler genel olarak
Ug ve Uzeri puanlama yapsalar da ele alinan 50 yorumdan 48 tanesi 1 puan geriye kalan 2 tanesi de
2 puan verdikleri gérilmektedir. Ayrica Trendyol Uzerinden ayni Urin farkli firmalardan alinmasina
ragmen neredeyse ayni magduriyetlerin yasandiklari tespit edilmistir.

E-ticaret Uzerine bircok aragtirma yapilmighr. Yapilan arastirmalar daha ¢ok e-ticaret etkileri, Turkiye'de
e-ticaretin ne durumda oldugu, e-ticaretin girisimcilik Uzerine etkileri gibi konular Gzerinedir. Bu
aragtirma ise e-ticarette yasanilan magduriyetler ele alinip bu magduriyetlerin daha ¢ok neler oldugu
ve bu magduriyetlere farkindalk yaratmak istemesidir. Bu arastirmadaki e-ticaret islemlerinin aylara
gore dagihmi ve Trendyol misteri sayisinin 1 yilda olaganUstt degisimine bakildiginda gelecekte
daha fazla Gretici ve tUketici yer alacagr disinilmekte ve magduriyetlerin sayisinin daha da artmasi
beklenmektedir.

Sikayetvar.com internet sitesi Uzerinden magdur musterilerin sikayetleri Trendyol tarafindan duzeltiimeye
calisilsa da ¢ok fazla sikayet olmasindan dolayr ttm magduriyetlerin giderilmedigi gérilmemektedir.
Yapay zekanin bu denli gelismesi bu tir sitelerde magdur musterileri aninda tespit edip musterilerin
magduriyetlerini giderebilecegi dUsintlmektedir. Ayrica magduriyet yasatan bu tir sitelerdeki Ureticilere
agir cezalarin verilmesi ile de magduriyetin dniine gecilecedi dugintlmektedir.
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oz

GUnumizde teknolojik olanaklarin artmasiyla kurumlarin varligini devam ettirebilmesi,
rakiplerinden farkhlagabilmesi igin dijitallesme streglerine uyum saglamalari gerekmektedir.
Kurumlar, farkli kanallar Gzerinden mekén ve zaman sinirt olmadan hedef kitlesi ile iletisime
gecerek Urin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitabilme, faaliyetleri hakkinda bilgilendirme
imkani elde etmektedir.

Arastirmada online aligveris sitesi olarak faaliyet gdsteren Hepsiburada markasi segilmistir.
Hepsiburada markasinin resmi Instagram ve Twitter hesabi Gzerinden yapilan paylagimlarin
sikhgr ve iceriklerin temalar GUzerinden marka iletisim faaliyetlerinin  analiz edilmesi
amaclanmigtir. Calisma kapsaminda Instagram ve Twitter hesabi Gzerinden hangi siklikla icerik
paylasimi yapildigi ve paylasilan iceriklerin hangi temalar kapsaminda yapildigina yénelik
aragtirma sorusu yanitlanmaya calisilmigtir. Veriler, nitel arastirma yéntemlerinden betimsel
analiz yéntemi ile analiz edilmistir. Verilerin yalnizca Aralik 2021 ve Nisan 2022 ftarihleri
arasinda resmi Instagram ve Twitter hesaplarinda paylasilan icerikler Gzerinden elde edilmesi
aragtrmanin sinirlihigmni olusturmaktadir. Arastirmada, Twitter hesabinda 8 ve Instagram
hesabinda 9 tema olmak Uzere icerikler kategorilere aynlmighr. Arashrma bulgularina
gore, Hepsiburada markasinin Twitter hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin,
kampanyalar ve sosyal sorumluluk kategorileri altinda toplandig tespit edilmistir. Instagram
hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin ise Grin tanitimlari, hedef kitle etkilegimleri
ve etkinlik kategorileri altinda toplandigi sonucuna ulasilmighr. Sosyal medya hesaplarinin
paylasim sikhgi incelendiginde Instagram hesabinda en sik paylagimin Aralik 2021 tarihinde;
Twitter hesabinda ise, Nisan 2022 tarihinde yapildidi tespit edilmistir. Arastirmada Hepsiburada
markasinin marka iletisim faaliyetlerinde sosyal medyayr aktif kullanip dijital mecralardan
faydalandigi sonucuna ulagilmgtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Marka iletisimi, Dijitallesme
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ABSTRACT

Today, with the increase in technological opportunities, institutions need to adapt to digitalization
processes in order to survive and differentiate from their competitors. Institutions have the
opportunity to communicate with their target audience through different channels, without time
and place limits, to introduce their products and services to their target audience and to inform
them about their activities.

In the research, Hepsiburada brand, which operates as an online shopping site, was chosen.
It is aimed to analyze the brand communication activities through the frequency of the shares
made on the official Instagram and Twitter account of the Hepsiburada brand and the themes
of the content. Within the scope of the study, it was tried to answer the research question about
how often content is shared via Instagram and Twitter accounts and within which themes the
shared content is made. The data were analyzed with the descriptive analysis method, one of
the qualitative research methods. The limitation of the research is that the data is obtained
only through the content shared on official Instagram and Twitter accounts between December
2021 and April 2022. In the research, content was divided into categories, 8 themes on Twitter
account and 9 themes on Instagram account. According to the research findings, it has been
determined that the most used sharing theme in the Twitter account of the Hepsiburada brand
is gathered under the categories of campaigns and social responsibility. It has been concluded
that the most used sharing theme in the Instagram account is gathered under the categories of
product promotions, target audience interactions and activity. When the sharing frequency of
social media accounts is examined, the most frequent sharing on the Instagram account is in
December 2021; On the Twitter account, it was determined that it was made in April 2022. In
the research, it was concluded that Hepsiburada brand actively uses social media in its brand
communication activities and benefits from digital channels.

Keywords: Social media, Brand communication, Digitalization
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GIRIS

Marka kavrami, ¢ok sayida soyut ve somut dgeleri bunyesinde barindirmaktadir. Markalarin sahip
oldugu soyut ve somut unsurlar, markalan rakiplerinden farklilasarak pazarlama faaliyetlerinde
basarili olmasini saglamaktadir (Kiraci ve Akdemir, 2021, s. 2). Marka olmak icin éncelikle kurumun,
hedef kitlenin zihninde arzu edilen alginin yaratilmasini saglamasi ve séz konusu algilarin olugmasi igin
ise, marka cagrisimlari olusturmasi gerekmektedir. Cogunlukla marka kimliginin unsurlari yardimi ile
meydana gelen cagrisimlar, hedef kitlede markaya yénelik algi olusturur ve tim bu sireclerin islemesi
icin iletisim calisgmalarinin yapilmasi gerekmektedir (Tosun, 2014, s. 377-378). Marka yéneticileri i¢ ve
dis hedef kitleler ile dogrudan mektup, halkla iligkiler, tele pazarlama, internet, etkinlikler, sponsorluk
farkl iletigim araglarini kullanarak iletisim faaliyetlerini gergeklestirmektedir (Feldwick, 2014, s. 174).

Bir kurum markasini olustururken, tom ic ve dis hedef kitlelere erismeyi amaclamaktadir. Bu sebeple
marka olusturma surecinin dncesinde ve sonrasinda iletigim tekniklerinin iyi kullanilmasi gerekmektedir.
CUnku bir kurum rakiplerinden farkl bir Grine sahipse ancak bu farklihgr hedef kitlesine aktaramiyorsa
kurumun markalagmasi mumkan degildir (Ar, 2020, s. 91-92). Degisen pazar kosullarinda etkin olmalk,
meydana gelen problemleri kisa sirede ¢cé6zime ulastirabilmek, hedef kitle ile en hizli sekilde iletisim
kurabilmek amaciyla kurumlarin, teknolojik yeniliklere adapte olma gerekliligi olusmaktadir (Aktuglu,
2018, s. 106). Cunkd markanin hedef kitle tarafindan pozitif olarak algilanmasi ancak markanin
uyguladigi iletisim faaliyetleri ile gerceklesmektedir (Tagkiran, 2017, s. 65).

Marka iletisim ¢alismalarinda yapilan tUketici arastirmalar ile hedef kitle algisi élculdukten sonra
hedef kitleye uygun icerikle reklam, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletigimi,
pazarlama halkla iligkileri faaliyetleri uygulanmaktadir. Bu noktada yapilan tuketici aragtirmalar
markaya ydnelik hedef kitlenin algi ve tutumlarinin anlasiimasi noktasinda ve marka imaiji, itibari
olusturulmasinda oldukga énemlidir. COnkU tUketici arastirmalari ile hedef kitleden alinan her bir veri
sunulan reklam, halkla iligkiler calismalar, sponsorluk uygulamalar ya da dijital mecralarda kurumu
tanitmaya yénelik yapilan igerik paylasimlarinin temalari ve paylagim dili hakkinda énemli bilgiler
olusturmaktadir. Markalar, hedef kitlesine uygun iceriklerle ve onlara uygun kanallarla marka iletisim
faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Arastirmada, Twitter hesabinda 8 ve Instagram hesabinda 9 tema olmak Uzere icerikler kategorilere
ayrilmigtir. Aragtirma bulgularina gére, Hepsiburada markasinin Twitter hesabinda en fazla kullanilan
paylagim temasinin, 30 (30.92) adet icerik paylagimi ile kampanyalar ve 21 (21.64) adet igerik paylagimi
ile sosyal sorumluluk kategorileri altinda toplandigi; paylagim sikligi bakimindan incelendiginde ise 81
adet paylasgim ile en sik paylasimin Aralik 2021 tarihinde yapildigi tespit edilmistir.

Instagram hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin ise 149 (45.70) igerik paylagimi ile Grin
tanitimlar, 87 (26.68) adet icerik ile etkilesim ve daha sonra 35 (10.73) adet paylasim ile etkinlik
kategorileri altinda toplandigr sonucuna ulagilmigtir.

Paylagim sikhg bakimindan incelendiginde ise, 32 adet paylagim ile Nisan 2022 tarihinde yapildig
tespit edilmistir. Aragtirmada Hepsiburada markasinin marka iletisim faaliyetlerinde sosyal medyay:
aktif kullanip dijital mecralardan faydalandigi sonucuna ulasiimigtir.

1. MARKA iLETiSiMI

Marka kavraminin ingilizce kékeni ‘brand’ kelimesidir ve kelime iskandinav wlkelerinde ‘yakma’
fiilinden gelmektedir. Marka bir trini diger trinlerden farklilastiran bir unsurdur (Haigh ve llginer,
2012, s. 12-13). Tuketicinin zihninde olusan olumlu marka algilari potansiyel tiketiciler icin markanin
degerli hissedilmesini saglamaktadir. Markaya yénelik olusan izlenimler ise, tUketiciyi harekete gecirip
satin alma istegi uyandirmaktadir (Hollis, 2011, s. 27). Marka cagrnisimlari, tUketicilerin zihninde
zaman iginde yasanilan deneyimler ve iletisimler ile meydana gelmektedir (Hollis, 2011, s. 35). Bu
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sebeple marka izlenimleri hedef kitleye hitap edecek bicimde olusturulmakta ve bu dogrultuda iletisim
cahsmalari yapilmaktadir.

Feldwick (2014, s. 173) markayr “Markanin yaptigi her sey iletisimdir.” seklinde agiklamigtir. Dolayisiyla
marka iletisimi, markanin hem kurum ici hem de kurum digi iletisiminde kurumun iligki kurmasi gerekli
olan bireylerle ya da gruplarla pozitif bir temel olusturacak sekilde olabildigince etkin ve verimli bir
sekilde tOm iletigim turlerinin kullanildigi bir yénetim araci seklinde tanimlanabilir. Kurum marka
iletisimini, yénetim sireglerinin tOm basamaklarinda kullanabilmektedir (Tosun, 2014, s. 376).

Kurumlarin marka iletisim uygulamalar, pazarlama stratejileri kapsaminda yapilmaktadir. Pazarlama
stratejileri ise, pazarlamanin 4P’si olan “product —iriin/hizmet, place-dagitim, price-fiyat, promotion-
tutundurma” kapsaminda olusturulmaktadir. Pazarloma karmasinda yer alan tutundurma; reklam,
halkla iligkiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama, satig gelistirme ve satin alma noktasi iletisimi olarak
siralanabilir. Bunlar ise marka iletisimi unsurlandir (Taskiran, 2017, s. 66-67). Ornegin reklam
uygulamalariyla, Gron veya hizmetin tanitimi yapilarak marka baghhgr olusturulmasi saglanirken,
halkla iliskiler calismalari kurum ile hedef kitle arasinda képri islevi gérmektedir. Halkla iligkiler
uygulayicilar tarafindan kurumun hedef kitlesi belirlenir ve hedef kitlede markaya yénelik olumlu imaj
olusturulmasi saglanir. (Ar, 2020, s. 104, 114). Halkla iligkiler uygulamalari, t0m paydaslar icin marka
farkindaligi olusturmada, marka bagliligi ve degerini, kurumsal givenilirligi artirmada énemli bir
bilesendir (Feldwick, 2014, s. 213-214). Dogrudan pazarlama ise hedef kitle ile kisisellestirilmis iletigim
kurulmasini saglayan bir marka iletisim faaliyetidir. TOketici odakh bakis acisini desteklemektedir ve
hedef kitleye telefonla ya da dijital kanallarla ulagilmasini saglamaktadir (Tagkiran, 2017, s. 102).
Ayrica iletisim ¢alismalarinda yer alan mesaj icerikleri ortama uygun olarak birbiri ile tutarli olarak
hedef kitleye iletildiginde hedef kitlede markaya yénelik olumlu tutum inga edilebilir.

Butunlesik iletisim uygulamalariyla hedef kitle ile gicli baglar kuran, hedef kitleye fayda saglayan
ve deger yaratan markalar ginimiz pazar kosullarinda benzersizlesmekte ve rekabet avantaii
kazanmaktadir (Kiraci ve Akdemir, 2021, s. 2). Dolayisiyla kurumlarin marka iletisim faaliyetlerinde
hedef kitleye iletilen mesajin farkli kanallar araciigiyla ulagmasi iletisim calismalarinin etkisini arttirdig
icin butinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda marka iletisim faaliyetleri yapilmasi dnemli olmaktadir.
Her bir marka iletisim unsuru, iletilmesi istenilen mesajlarin dogru kanallarla dogru hedef kitleye
ulagilmasini saglamaktadir.

Feldwick’e (2014, s. 210) gére marka iletisiminin markaya sagladigr avantajlar su sekilde siralanabilir:
*  Markaya yénelik bilgi verir.
*  Marka degerini artirir.
*  Markanin satiglarini artirir.
*  Bir markayi tanitir ve bilinirlik saglar.
*  Markayr daha ¢ekici ve satin alinabilir kilan cagrigimlar ve anlamlar olusturabilir.

Dolayisiyla ginimuz rekabet ortaminda markalarin, hedef kitlenin dikkatini cekmesi, akilda kalmasi ve
farkinda olmasi markalar igin yadsinamaz dnemdedir. Tuketicide markaya yénelik farkindalik olugturmak
icin, markanin iglevsel ve duygusal niteliklerini tUketicilere duyurabilmesi, iletisim faaliyetlerine yénelik
caba harcamasi gerekmektedir. Bunun gerceklesebilmesi icin ise markanin etkili bir marka iletisim
calismasi yapmasi gerekmektedir (Makstdinov ve Beysenova, 2021, s. 326). Dolayisiyla planli ve
butunlesik bir sekilde yapilan marka iletisim ¢alismalariyla kurumlar, kendi Grin ve hizmetlerini hedef
kitlesine iletebilmekte ve pazarda rekabet avantaji kazanmaktadir.
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2. SOSYAL MEDYA

Web 2.0, sosyal medyanin temel tasini olugsturmakla birlikte daha ¢ok teknik boyutunu agiklamaktadir
(Dagitmacg, 2015, s. 26-30). Hedef kitleler icin metin, gérinty, ses ve video icerikleriyle hem kendi
aralarinda hem de kurumlarla bilgi paylagsmalarini saglayan bir platformdur. Anindalk ézelligi ile
kurumlarin gincel konulara hékim olmasini saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2018, s. 620). Sosyal

non

medya; “sosyal yazihlm”, “sosyal programlama” ve “Web 2.0” gibi farkh sekillerde adlandinimaktadir
(Seitel, 2016, s. 210).

Yeni iletigim teknoloijileri, bilginin Uretim ve dagitim streglerini degistirmistir. Bununla birlikte kullanicilar
arasinda bilginin paylagimi ve kullanicilarin etkilesimde olmalari gegmise oranla daha fazla artmighr.
Web 2.0 ile birlikte kullanicilar arasinda es zamanli iletisim olana@r saglanmis ve kullanicilar yalnizca
icerik tUketen degil ayni zamanda Ureten konumuna da gegmislerdir (Gigdemir, 2015). Bunlar
saglayan sosyal medya platformlari ise, online topluluklar ve forumlar, internet gunlikleri ve sosyal
aglar (Facebook, Twitter) olmak Uzere Uge ayrilmaktadir (Kotler ve Keller, 2018, s. 621). Seitel’e (2016,
s. 202) gore, dijitallesme ile iletisim siregleri anlik ve gercek zamanli olarak gerceklesmeye baglamugtir.
Sosyal medya platformlarinda yer alan icerigi kullanicilar belirlemektedir. Bu platformlar Gzerinden
bireyler zaman ve mekén sinin olmaksizin birbiri ile strekli olarak etkilesim halindedir. Paylagim,
etkilesim ve tartisgma bu mecralarin temel nitelikleridir (Gogdemir, 2015, s .27).

Sosyal medya platformlarinin, hedef kitlesi birbirinden farklilik géstermektedir. Her kullanicinin
demografik ézelliklerinin birbirinden farkli olmasi profesyonellerin, her bir sosyal ag sitesinin markalar
icin ne sekilde kullanilabilecegini anlamak maksadiyla arashrilmaktadir. Arastirma siregleri ise hedef
kitleye ulagma konusunda ve iletilen mesaj iceriklerinde kurumlar igin yol gésterici olmaktadir.

Kurumlarin sosyal aglar pazarlama faaliyetlerinde kullanma sebepleri su sekilde siralanabilir (Clow ve
Baack, 2016, s. 254-259):

* Hedef kitle ile etkilesimde olmak

e Kurumun gérunirloguns arthirmak

e Site trafigini arthirmak

*  Kurumun 6ne ¢ikan yonlerini vurgulamak
*  Marka imajini giglendirmek

* Satiglar artirmak seklindedir.

Bunun yani sira kurumlar, Grin ve hizmetlerini hedef kitlelerine duyurmak amaciyla da sosyal mecralar:
kullanmaktadir. Ornegin, kurum Twitter Gzerinden faaliyetleri hakkinda hedef kitlesini bilgilendirebilir,
onlarin kurum hakkindaki géruslerini alabilir, onlarla etkilesime girebilir (Gugdemir, 2015, s. 28-29).
Béylece geleneksel kanallara gére dijital kanallan kullanan kurumlar; hedef kitleye iletilen mesajlar
kisisellestirebilmekte ve dogru kanallardan onlara ulagma imkanina sahip olmaktadir.

Dolayisiyla kurumlar sosyal medyayi aktif olarak kullanirken Grin ve hizmetleri hakkinda hedef kitlesini
zaman ve mekdan sinin olmadan bilgilendirmektedir. Yogun rekabet ortaminda bu sekilde rakiplerinden
kendini farkli bir sekilde konumlandirabilmektedir.

3. MARKA iLETiSIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI

GUnumuizde teknolojik olanaklarin artmasi ile birlikte bilgi iletisim teknolojileri kullanicilara eglenme,
bilgi edinme konularinda yeni imkanlar sunmaktadir. Kurumlar is streglerini dijital ortamlara adapte
ederek pazarda rekabet avantaji kazanmaktadir.

Kurumlar, her gecen giin daha fazla degisen ve gelisen bilgi teknolojilerinin degisim hizina ulasabilmek
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ve gelismelerin kuruma pozitif yénde katki sunmasini saglamak amaciyla iletisim faaliyetlerine daha
fazla 6nem gdstermektedir (Aktuglu, 2018, s. 153). Sosyal medya kullanimi, markalarin genis hedef
kitleye ulasmasi konusunda katki saglamaktadir. Dijital ortamda yapilan tartismalar, markaya veya
rakiplerine yénelik dustincelerin 6grenilmesi icin bilgi kaynagidir. Bu sekilde edinilen bilgiler, marka icin
yeni olanaklar saglamaktadir. Markanin potansiyel hedef kitlesine ulasilmasi konusunda alternatif bir
yol sunmaktadir (Davis, 2011, s. 391).

Bir markanin hedef kitle ile ne tir bir iletisim kurdugu uzun vadeli olarak is basarisini etkilemektedir.
Marka iletisim ¢alismalarinda kurumun basariya ulasabilmesi igin kurulan iletigimin niteligi dnemlidir.
Dolayisiyla burada séz konusu iletisim, basit ve tek tarafli bir iletisim degildir. (Feldwick, 2014, s. 173-
174). Sosyal medyay kullanan markalar, hedef kitlesine daha hizli ve kolay bir sekilde ulagmaktadir.

Bunun yani sira kurulan bagariliiletisim sayesinde marka basarisi ve sirdirilebilirligi de saglanmaktadir
(Ozsaatgi, 2022, s. 299).

Marka iletisim sirecinde mesaiji ileten kaynak olarak bir kurum gésterilebilmektedir. Mesajin alicisi hedef
konumunda ise, bir kurum ya da birey yer almaktadir. Bunun tam tersi olarak kaynagin hedef bireylerden
olustugu; hedefin ise, kurumlardan olustugu iletisim de mimkindir. Bu durumda gergeklesen iletisim
cift yonlu bir iletisim streci olmaktadir ve bu tir iletisimi de marka iletisimi kapsaminda degerlendirmek
mUmkindir. GOnUmuizde teknolojik gelismelerin ve rekabet ortaminin artmasi sonucunda hedef kitlenin
bilgi dizeyleri de buna paralel olarak artmigtir. Bu durumda marka iletisimi faaliyetleri, kurumlarin

planli bir sekilde bUtinlesik iletisim faaliyetlerinde bulunmalari durumunda olduklar bir alandir (Tosun,
2014, s. 375).

Markalar sosyal medyayi; musterilere ulagsmak, onlari elde tutmak, musterilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak, bilgi toplamak, satiglari gergeklestirmek, bulunduklarn pazar hakkinda bilgi edinmek,
icerik paylagiminda bulunmak, genis kitlelere ulagsmak, tuketicilerle gercek zamanl iletisim kurmak ve
cevrimici topluluklar olusturmak amaciyla kullanmaktadirlar (Ozkaya, 2015, s. 283; Ozsaatci, 2022,
s. 291). Dolayisiyla markalar sosyal paylasim aglarini yalnizca hedef kitlelerine ulasmak amaciyla
kullanmamakta bunun yani sira hedef kitlesi hakkinda enformasyon toplamak gibi farkli amaclarla da
kullanmaktadir.

Markalarin sosyal medyada marka yénetimi yapmasi, sosyal medyayi kuruma fayda saglayacak bicimde
kullanabilmesini gerektirmektedir. Sosyal medya Gzerinden gerceklestirilen marka iletisim faaliyeti igin
ise, kurumun nitelikli bir iletisime sahip olmasi ve elindeki icerik sayesinde hedef kitlesi ile etkilesimde
olabilmesini ifade etmektedir (Meral, 2020, s. 261). Dolayisiyla dijital kanallar, dinyada gelisen
olaylar hakkinda kullanicilara bilgi edinme ve bu bilgilere dahil olma imkéni sunmaktadir. Béylece
bilgi edinme konusunda sundugu olanaklarin yani sira bireylerin etkilesime girip sosyallesmesine de
imkan vermektedir.

Marka iletisim faaliyetleri ile kurumlar, farkh iletisim ortamlarini kullanarak hem marka kimligini
giclendirmeyi hem de tUketiciler Uzerinde etki yaratmayi hedeflemektedir (Temporal, 2011, s. 172).
Dolayisiyla kurumlarin dijitallesme sireglerine uyum saglamalar ve iletisim calismalarinda sosyal
medyanin olanaklarindan faydalanmalari rakipleri karsisinda kurumlara pek cok avantaj saglamaktadir.
Kurumlar, farkh kanallardan yer ve zaman sinirt olmadan hedef kitlesi ile iletisime gecerek kurumsal
faaliyetlerini, Grin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitabilme imkéni elde etmektedir. Bu kapsamda
cahgmanin kuramsal béliminde éncelikle sosyal medya ve marka iletisimi kavramlari ele alinmugtir.
Daha sonra marka iletisimi calisgmalarinda sosyal medyanin kullanimina yénelik olarak iligkilendirme
yapilmugtir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Konusu

GUnumuizde sosyal medya tOm markalar icin 6nem tagimaktadir. Dijital kanallarin kullanimiyla
birlikte zaman ve mekén farkliliklar ortadan kalkmistir ve markalar iletisim faaliyetlerinde hedef
kitlesine ulagim imkanini artirmak igin sosyal medya kanallarini tercih etmeye baslamigtir. Dijital
ortamda hizmet veren Hepsiburada markasinin resmi Instagram ve Twitter hesabi Gzerinden
yapilan paylasimlarin sikhigi ve iceriklerin temalari Gzerinden marka iletisim faaliyetlerinin analiz
edilmesi amaclanmigtir. Dolayisiyla sosyal medya araci olarak Instagram ve Twitter Gzerinden
gerceklesen markanin iletisim faaliyetleri Gzerinde durulmustur. Hepsiburada markasinin

4.2. Arastirmanin Yontemi
Veriler, nitel aragtirma yéntemlerinden betimsel analiz yéntemi ile analiz edilmistir.

Bu gercevede nitel arastirma yéontemlerinden betimsel analiz yéntemi kullanilarak Hepsiburada
markasinin resmi Twitter hesabinin analiz edilmesi ve elde edilen verilerin yorumlanmasi ile
arastirma sonuglari ortaya konulmustur. Betimsel analiz yéntemi gérgul bir calisma degildir.
Bundan ziyade tanim ve tasvir yoluyla elde edilen bulgularin analiz edilmesini saglayan ve
bir birey, 6rgit, olay ya da durumun portresini cizmeyi amaclayan bir arastirma yéntemidir
(Coskun, Altunigik ve Yildirrm, 2019, s. 86).

4.3. Arastirma Sorulari

Calisma kapsaminda Hepsiburada markasinin marka iletisim faaliyetleri kapsaminda resmi
Instagram ve Twitter hesabi Uzerinden hangi siklikla icerik paylasimi yapildigi ve paylasilan
iceriklerin hangi temalar kapsaminda yapildigina yénelik arastirma sorusu yanitlanmaya
cahsilmigtir. Bu kapsamda asagidaki sorulara cevap aranmasi amaglanmusgtir:

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Instagram
hesabi Uzerinde paylastiklar igeriklerin temasi nedir?

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Instagram
hesabi Uzerinden ne siklikla paylagim yapilmigtir /etkin bir sekilde kullanmakta midir?

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Twitter
hesabi Uzerinden paylastiklari iceriklerin temasi nedir?

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Twitter
hesabi Uzerinden ne siklikla paylagim yapilmigtir /etkin bir sekilde kullanmakta midir?

4.4, Arastirmanin Sinirhihiklar

Verilerin yalnizca Hepsiburada markasinin 01.12.2021 ile 31.04.2022 tarihleri arasinda resmi
Instagram ve Twitter hesaplarinda paylasilan icerikler Uzerinden elde edilmesi arastirmanin
sinirhh@mi olusturmaktadir.

4.5. Arastirma Bulgular

Arastirma kapsaminda Hepsiburada markasinin resmi Instagram ve Twitter hesabi incelenmistir.
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4.5.1. Hepsiburada Markasinin Resmi Instagram Hesabi Temalari

Resmi Instagram hesabinda yer alan icerikler kapsaminda arastirma temalari; tanitim,
etkilesim, kampanya, 6zel ginler, sosyal sorumluluk, sponsorluk, canl yayin/video, hizmetler,
cekilis/yarisma olmak Gzere 9 kategoriye ayrilmigtr.

Tablo 1. Hepsiburada Instagram Hesabinin Paylagim Temalar ve Frekans Analizleri

Aralik 2021 Ocak 2022 Subat 2022 Mart 2022 Nisan 2022 Toplam
TEMA %

Tanitim 45  55.55 30 50.00 30 44.77 39 54.92 5 10.63 149 45.70

Etkilesim 15 18.51 15 25.00 11 16.41 13 18.30 33 70.21 87 26.68

Kampanya 6 7.40 5 8.33 9 13.43 7 9.85 4 8.51 31 9.50

Ozel 2 246 - ] 2 298 1 1.40 ] i 5 1.53
Gunler
Sosyal

Sorumluluk  ~ - 1 1.66 - - - - - - 1 0.30

Sponsorluk 3 3.70 - - 3 4.47 1 1.40 - - 7 2.14

Etkinlik 10 12.34 9 15.00 10 14.92 5 7.04 1 2.12 35 10.73

Hizmetler - - - - 1 1.49 2 2.81 1 2.12 4 1.22
Cekilis/
- - - - 1 1.49 3 4.22 3 6.38 7 2.14
Yarisma
Toplam 81 100.00 60 100.00 67 100.00 A 100.00 a7 100.00 326 100.00

Hepsiburada markasinin Aralik 2021 tarihinde Instagram hesabinda yer alan igeriklerin toplam
sayisinin 81 oldugu tespit edilmistir. Paylagim oranlari konular kapsaminda incelendiginde;
toplam 81 igerikten 45 (55.55) adedinin tanitim temasi kapsaminda yapildigr ve tanitim
temasinin en yogun paylagim yapilan tema oldugu tespit edilmistir. Yapilan paylagimlarin
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15 (18.51) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir. Etkilesim temasi
icinde kurumun hedef kitlesi ile iletisime girmesini saglayan sorular sorarak hedef kitleden
yanit almanin hedeflendigi paylagimlar incelenmistir. Paylagimlarin 6 (7.40) adedinin ise
Hepsiburada markasi tarafindan yapilan kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi tespit
edilmigtir. Ozel giin kategorisinde yapilan paylasimlarin sayisi 2 (2.46) ve sponsorluk temasiyla
ise, 3 (3.70) adet paylasim yapildig: tespit edilmistir. Etkinlik paylagimlari kapsaminda ise 10
(12.34) adet icerik paylagimi yapildigr bulgulanmighr. Sosyal sorumluluk, hizmetler, cekilis/
yarigmalar temalari kapsaminda yapilan herhangi bir paylasim tespit edilmemistir.

Ocak 2022 tarihinde Instagram hesabinda yer alan igeriklerin toplam sayisinin 60 oldugu
tespit edilmigtir. Paylagim oranlar konular kapsaminda incelendiginde; en fazla icerik
paylasiminin 30 (50.00) adet ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi bulgulanmustir. icerik
paylasimlarinin; 15 (25.00) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildigi, 5 (8.33) adedinin
ise Hepsiburada markasi tarafindan yapilan kampanya kategorisi kapsaminda yapildigs,
sosyal sorumluluk temasi ile 1 (1.66) adet icerik paylasimi yapildigi, etkinlik kategorisinde ise
9 (15.00) adet paylasim yapildigi tespit edilmistir. Ozel gunler, hizmetler ve cekilis/yarisma
temalar kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina rastianmamugtir.

Subat 2022 tarihinde Instagram hesabinda yer alan iceriklerin toplam sayisinin 67 oldugu
tespit edilmistir. Paylagim oranlari konular kapsaminda incelendiginde en yogun icerik paylagim
temasinin 30 (44.77) adet paylagim ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.
11 (16.41) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildigi, 9 (13.43) adedinin Hepsiburada
markasi tarafindan yapilan kampanya ve indirim kategorisi kapsaminda yapildigi, 2 (2.98)
adedinin 6zel gunler kategorisi kapsaminda yapildigi, 3 (4.47) adedinin sponsorluk temasi ile
yapildigi, 10 (14.92) adedinin etkinlik kategorisi kapsaminda yapildigi, hizmetler ve cekilis/
yarigma kategorisi kapsaminda ise 1'er (1.49) adet icerik paylasimi yapildigi tespit edilmistir.
Sosyal sorumluluk temasi kapsaminda herhangi bir icerik paylagimina rastlanmamigtir.

Mart 2022 tarihinde Instagram hesabinda toplam 71 adet icerik paylagimi yapildigi tespit
edilmistir. Yapilan paylagimlar temalar kapsaminda incelendiginde en yogun paylagim
temasinin 39 (54.92) adet paylagim ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.
13 (18.30) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildi§i, kampanya kategorisi kapsaminda
7 (9.85) yapildigi, 6zel ginler ve sponsorluk kategorisi kapsaminda 1er (1.40) adet paylagim
yapildigi, etkinlik kategorisi kapsaminda 5 (7.04) adet paylasim yapildigi, hizmetler temas: ile
2 (2.81) adet paylagim yapildigr ve cekilis/yarisma kategorisi kapsaminda ise 3 (4.22) adet
icerik paylagimi yapildig tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk temasi kapsaminda ise herhangi
bir icerik paylasimina rastlanmamigtir.

Nisan 2022 tarihinde Instagram hesabinda toplam 47 adet icerik paylasimi yapildig tespit
edilmistir. Yapilan paylagimlar temalar kapsaminda incelendiginde en yogun paylagim
temasinin 33 (70.21) adet paylasim ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir. 5
(10.63) adedinin tanitim temasi kapsaminda yapildidi, 4 (8.51) adedinin kampanya kategorisi
kapsaminda yapildigi, etkinlik ve hizmetler kategorisi kapsaminda 1’er (2.12) adet paylagim
yapildigi ve cekilis/yarisma kategorisi kapsaminda ise 3 (6.38) adet icerik paylagimi yapildig
tespit edilmistir. Ozel gunler, sponsorluk ve sosyal sorumluluk temasi kapsaminda ise herhangi
bir icerik paylasimina rastlanmamigtir.
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Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda toplam 326 adet paylasim yapilmistir. Paylagimlar,
temalar bakimindan incelediginde ise en yodun icerik paylasiminin 149 (45.70) adet icerik ile
tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.

Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda en sik icerik paylagiminin 81 adet olarak Aralik
2021 tarihinde yapildig: tespit edilmistir.

4.5.2. Hepsiburada Markasinin Resmi Twitter Hesabi Analizi

Resmi Twitter hesabinda yer alan icerikler kapsaminda aragtirma temalari; kampanya, 6zel
gunler, sosyal sorumluluk, sponsorluk, etkinlik/canli yayin, hizmetler, is birlikleri ve kurumsal
basarilar olmak Uzere 8 kategori Uzerinden incelenmistir.

Tablo. 2. Hepsiburada Instagram Hesabinin Paylagim Temalari ve Frekans Analizleri

Aralik 2021 Ocak 2022 Subat 2022 Mart 2022 Nisan 2022 Toplam

Tema
N % n % n % n % n % n %
4
Kampanya 25.00 8 36.36 5 33.33 - 13 40.62 30 30.92
Ozel Ginler - - - - 4 26.66 1 8.33 3 9.37 8 8.24
Sosyal

- - 3 13.63 1 6.66 7 58.33 10 31.25 21 21.64
Sorumluluk

Sponsorluk 3 18.75 1 6.66 - - - - 4 4.12
Etkinlik/
Canh 7 43.75 6 27.27 1 6.66 - - 2 6.25 16  16.49
Yayin
Hizmetler 2 12.50 3 13.63 1 6.66 - - - - 6 6.18
is birlikleri - - 1 6.66 2 16.66 - - 3 3.09
Kurumsal

- - 2 9.09 1 6.66 2 16.66 4 12.50 9 9.27
Basarilar

Toplam 16 100.00 22 100.00 15 100.00 12 100.00 32 100.00 97 100
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Hepsiburada markasinin Aralik 2021 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 16 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 7 (43.75)
adet paylagim ile en fazla icerigin etkinlik/canl yayin kategorisi kapsaminda yapildigi tespit
edilmistir. Kampanya temasi kapsaminda 4 (25.00) adet icerik paylasildigi, sponsorluk temasi
kapsaminda 3 (18.75) adet igerik paylasildigi, hizmetler temasi kapsaminda ise 2 (12.50)
adet paylasim yapildigi bulgulanmistir. Sosyal sorumluluk, is birlikleri ve kurumsal basarilar
temalar kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina rastianmamugtir.

Hepsiburada markasinin Ocak 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 22 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 8 (36.36) adet
paylagim ile en fazla icerigin kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.
Sosyal sorumluluk temasi kapsaminda 3 (13.63) adet icerik paylasildigi, etkinlik/canli yayin
temasi kapsaminda 6 (27.27) adet icerik paylasildigi, hizmetler temasi kapsaminda 3 (13.63)
adet paylasim yapildigi ve kurumsal basarilar kategorisinde ise, 2 (9.09) adet igerik paylagimi
oldugu tespit edilmistir. Ozel ginler, sponsorluk ve is birlikleri temalari kapsaminda ise herhangi
bir icerik paylasimina rastlanmamigtir.

Hepsiburada markasinin Subat 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 15 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 5 (33.33) adet
paylagim ile en fazla icerigin kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi ve ézel ginler temasi
kapsaminda 4 (26.66) adet icerik paylasildigi tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk, sponsorluk,
etkinlik/canli yayin, hizmetler, is birlikleri ve kurumsal basarilar kapsaminda ise 1’er (6.66)
adet igerik paylasimi yapildigi tespit edilmistir.

Hepsiburada markasinin Mart 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 12 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 7 (58.33) adet
paylagim ile en fazla igerigin sosyal sorumluluk kategorisi kapsaminda yapildigi, 6zel ginler
kategorisi kapsaminda 1 (8.33) adet paylagim yapildigi, is birlikleri ve kurumsal basarilar
kategorisinde ise 2'ser (16.66) adet icerik paylasimi yapildigi tespit edilmistir. Kampanya,
sponsorluk, etkinlik/canli yayin ve hizmetler kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina
rastlanmamugtir.

Hepsiburada markasinin Nisan 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 32 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalar incelendiginde; 13 (40.62)
adet paylagim ile en fazla icerigin kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi, 3 (9.37) adet
paylasim ile 6zel ginler kategorisi kapsaminda yapildigi, 10 (31.25) adet paylasim ile sosyal
sorumluluk kategorisi kapsaminda paylasim yapildigi, 2 (6.25) adet paylagim ile etkinlik/canli
yayin kategorisi kapsaminda paylasim yapildigi, kurumsal basarilar temasi kapsaminda ise 4
(12.50) adet paylasim yapildigr bulgulanmigtir. Sponsorluk, hizmetler ve ig birlikleri temalari
kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina rastlanmamugtir.

Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda toplam 97 adet paylagim yapilmustir. Paylagimlar
temalar bakimindan incelediginde ise en yogun icerik paylagiminin 30 (30.92) adet icerik ile
kampanya temasi kapsaminda yapildigr tespit edilmistir,

Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda en sik icerik paylasiminin 32 adet olarak Nisan
2022 tarihinde yapildigi tespit edilmistir.



Ars. Gor. Sevda ORHA HAZAR 92

SONUC

Dijitallesme caginda yeni iletisim teknolojilerinin kullanicilara sundugu olanaklar geleneksel
araglara kiyasla oldukga artmistir. Kullanicillar, zaman ve mekén sinin olmadan diger
kullanicilarla etkilesime girebilmektedir. Yalnizca tiketici konumunda olan kullanicilarin ayni
zamanda Uretici de oldugu bir dénem s6z konusudur. Dolayisiyla bu imkanlardan yalnizca
bireyler degil ayni zamanda kurumlar da faydalanmaktadir. Bu sayede kurumlara hedef
kitleleri ile etkilesime girme, onlarin kuruma yénelik diginceleri hakkinda bilgi edinme firsat
sunulmaktadir.

Markalar, soyut ve somut unsurlarin bir araya gelmesiyle belli algilar olusturmaktadir. Olusan
bu algilar, kurumlar ve onlarin sundugu hizmetlerin niteligi hakkinda sinyaller meydana
getirmektedir. Tuketicilerin markaya yénelik algisi olumlu yénde oldugunda ise tiketici markaya
sempati duymakta ve markanin Urinlerini tercih etmektedir (Davis, 2011, s. 47). Bu istenilen
algiyr olusturmak icin markanin hedef kitle ile iletisim faaliyetlerinde bulunmasi gerekmektedir.

Marka iletisimi; kisisel satig, satis gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama,
halkla iligkiler, reklam ve sponsorluk olarak cesitli alanlarda gerceklestirilmektedir (Tosun,
2014, s. 407). Dolayisiyla bir markayr giclt kilmak icin hedef kitlede markaya yénelik pozitif
algi, marka bilinirligi ve marka farkindahgr olusmasi gerekmektedir. Bunlarin saghkl bir sekilde
yapilabilmesi igin ise, dogru bir sekilde marka iletisim calismalar yapilmasi gerekmektedir.
Farkli kanallarin kombinasyonu ile yapilan marka iletisim ¢alismalari farkli hedef kitleye
ulagmay kolaylastirmaktadir.

Hedef kitle ile farkl kanallardan iletisime gegilmesi hedef kitleyi dogruyu anlamak ve ona
uygun analizlerde bulunmak markanin dogru iletisim stratejileriyle hedef kitleye ulagmasini
saglamaktadir. Tuketicilerle etkilesime giren markalar onlarin beklentilerine uygun hareket
etmekte ve bu durum tiketicinin markaya yénelik tutumunu da etkilemektedir. Tuketiciler
geleneksel medyanin yani sira dijital mecralarda da markalarin resmi hesaplarini takip etmekte
ve markalar hakkinda bilgiye erismektedir. Bu nedenle markalarin dijital ortamda varligini
sUrdUrmesi ve hedef kitlenin beklentilerine uygun igerikler sunmasi, onlarla diyalog iginde
olmasi markaya pozitif yénde katki saglamaktadir. Bunu géz éninde bulunduran markalar
rekabet avantaji elde etmektedir. Dolayisiyla markanin dijital platformlarda yer almamasi
dijitallesmeye uyum saglayamamasi dijital ortamdaki marka imajini ve itibarini olumsuz olarak
etkilemektedir.

Markalarin hedef kitle ile olan iletisim bigimleri de degismisti. Hedef kitleden alinan geri
bildirimler markalarin iletisim faaliyetlerinde uygun iletisim kanallarini ve uygun icerikleri
kullanmasini saglamigtir. Hedef kitlenin medya kullanim aligkanliklari ve tercih ettikleri
iletisim kanallan farkhlogtikga kurumlarin marka iletisim faaliyetlerini de cesitlendirmeleri
gerekmektedir.

Arastirmada, Twitter hesabinda 8 ve Instagram hesabinda 9 tema olmak Gzere icerikler
kategorilere ayrilmigtir. Arastirma bulgularina gére, Hepsiburada markasinin Twitter hesabinda
en fazla kullanilan paylasim temasinin, 30 (30.92) adet icerik paylasimi ile kampanyalar ve
21 (21.64) adet icerik paylagimi ile sosyal sorumluluk kategorileri altinda toplandi§ tespit
edilmigtir.
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Instagram hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin ise 149 (45.70) igerik paylagimi
ile Gron tanihimlari, 87 (26.68) adet icerik ile etkilesim ve daha sonra 35 (10.73) adet paylagim
ile etkinlik kategorileri altinda toplandigi sonucuna ulasiimigtir. Sosyal medya hesaplarinin
paylasim sikhigr incelendiginde Instagram hesabinda 81 adet paylasim ile en sik paylagimin
Aralik 2021 tarihinde yapildigi; Twitter hesabinda ise, 32 adet paylagim ile Nisan 2022 tarihinde
yapildigi tespit edilmistir. Arastirmada Hepsiburada markasinin marka iletisim faaliyetlerinde
sosyal medyayi aktif kullanip dijital mecralardan faydalandigi sonucuna ulasilmisgtir.
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oz

Tuketiciler, istek ve ihtiyaglarini kargilamak veya tatmin olmak icin bir Griin veya hizmeti satin alan birey
ve gruplardir. Onceleri sadece ihtiyaclari dogrultusunda satin alma davranisinda bulunan tiketicilerin
degisen ve gelisen siregle beraber artik istek ve ihtiyaclarinin boyutu da degisim ve gelisim géstermistir.
Bunlarin yani sira bireylerin igerisinde buyimus olduklari cevre, sosyo-ekonomik durum ve yasinin da
tUketim Uzerinde etkisi bulunmaktadir. Tum bu etkiler ve strecler tUketicilerin satin alma davraniglarina
da yansimigtir. Bu ¢alisma, 1965- 1979 yillari arasinda dogan X kusagdi ve 2000 ve sonrasinda dogan
Z kusag tuketicilerinin tUketim davraniglarini hedonik tUketim ve rasyonel tiketim acisindan incelemeyi
ve kargilaghrmayr amaglamaktadir. Rasyonel tiuketim, tUketicilerin ihtiyaclarn dogrultusunda yapmisg
olduklari akiler tUketime denir. Rasyonel tUketimde tUketiciler, bir Urin veya hizmeti kalite, fiyat, islev
gibi kriterlere gére degerlendirerek kendisine en fazla yarari saglayacak olan Grini veya hizmeti tercih
etmektedir. Hedonik tUketim ise bireylerin istek ve ihtiyaglar diginda keyif almak, mutlu olmak, haz
almak, tatmin olmak ve gunltk hayattan uzaklagmak amaciyla yapmis olduklari satin alma davranigina
denmektedir. Hedonik tUketim yapan bireylerde Grin veya hizmetin saglamis oldugu yarardan ziyade
duygusal olarak kendisine vermis oldugu haz ve mutluluk hissi 6n plandadir.

Calismada anket teknigi kullanilmig olup anket sorulari Google forms sitesi Uzerinden hazirlanmigtir.
Anket sorular 2 bélumden olusmaktadir. ik bélum, drneklem olarak secilen X ve Z kusagi tiketicilerinin
demografik ézelliklerini dlcmek amaciyla hazirlanmustir. ikinci bélumde ise 57 li likert 8lcegi kullanilarak
tUketicilerin aligveris davranigini 8lgmek amaciyla rasyonel ve hedonik tUketime ydnelik sorular
sorulmustur. Anketler cevrimici olarak farkl sehirlerde bulunan X ve Z kusaginda yer alan tuketicilere
gonderilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Tuketim, Hedonik tOketim, Rasyonel tUketim, Kusaklar
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ABSTRACT

Consumers are individuals or groups that buy a product or service to meet or satisfy their wants and
needs. With the changing and developing process of consumers, who used to buy only in line with their
needs, the size of their wishes and needs has also changed and developed. In addition to these, the
environment in which individuals grow up, their socio-economic status and age also have an impact on
consumption. All these effects and processes are also reflected in the purchasing behavior of consumers.
This study aims to analyze and compare the consumption behaviors of the consumers of generation X
born between 1965-1979 and generation Z born in 2000 and later in terms of hedonic consumption
and rational consumption. Rational consumption is the rational consumption of consumers in line with
their needs. In rational consumption, consumers evaluate a product or service according to criteria
such as quality, price and function and prefer the product or service that will provide the most benefit to
them. Hedonic consumption, on the other hand, is the buying behavior of individuals in order to enjoy,
be happy, get pleasure, be satisfied and get away from daily life, apart from their wants and needs. In
individuals who make hedonic consumption, the feeling of pleasure and happiness that the product or
service provides emotionally is in the foreground rather than the benefit it provides.

The survey technique was used in the study and the survey questions were prepared on the Google
forms site. The survey questions consist of 2 parts. The first part has been prepared to measure the
demographic characteristics of the X and Z generation consumers selected as samples. In the second
part, questions about rational and hedonic consumption were asked in order to measure the shopping
behavior of consumers using a 5-point Likert scale. Surveys were sent online to consumers in generation
X and Z in different cities.

Anahtar Kelimeler: Consumption, Hedonic consumption, Rational consumption, Generations
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GiRIS

Gecmisten ginumize kadar insanlar istek ve ihtiyaclar icin birtakim seylere ihtiyag
duymuslardir. Kiresellesme sanayi ve teknoloji hizli bir sekilde ilerlemesiyle, her gecen giin bu
istek ve ihtiyaclar degismis ve cesitlilik kazanmustir. Bu gelismeler sonucunda tiketici ve toketim
kavrami ortaya c¢ikmigtir. TUketiciler, bir Grin ve hizmeti kullanmak ve tOketmek amaciyla satin
alma islemi gerceklestiren kisiler olarak tanimlanmaktadir (Odabagi ve Barng, 2011, s. 20).
Tuketici olmak kisiye 6zgU ve degismez olan bir 6zelliktir. Degisen ve gelisen yasam sartlari ve
urin cesitliligi kisileri daha fazla tuketme ihtiyag duymaya, bununla beraber tUketim oranlarini
da artirmaya, tiketmek igin yasama manhgiyla hareket etmeye yénlendirmektedir (Celebi
ve Bayrakdaroglu, 2018, s. 112). Tuketimin degisimiyle tUketici profilleri de degismektedir.
Bu degisim tUketicileri; yas, icerisinde bulundugu cevre ve sosyo- ekonomik durumlarindan
kaynakli olarak farkli ihtiyaglara ve tOketim aliskanliklarina yénlendirmektedir.

Kusaklar yetisme sekilleri, yasamis olduklari cevredeki degisikliklerden dolayr birtakim
farkhliklara sahiptirler (Adiguzel, Batur ve Eksili, 2014, s. 166-167). Bu farkliliklar tUketici
baglaminda incelendiginde ise tuketicilerin farkl ihtiyag, tercih ve beklentilerine dénigmekte
ve tUketicilerin toketim aligkanhklarini belirlemektedir.

X ve Z kusag tUketicilerinin satin alma davraniglarinda rasyonel tuketim, hedonik tiketim ve
online aligveris davraniglarinin etkisi altinda kalip kalmadiklarini tespit etmeyi ve karsilagtirmay:
amaglayan bu calismada, éncelikle reklom ve tUketim kavramina deginilmis, sonrasinda
tOketim tUrlerinden olan rasyonel ve hedonik tUketim kavramlari agiklanmistir. Ardindan kusak
kavrami ve kusaklar tiketim baglaminda aciklanmustr.

1. REKLAM VE TUKETICI KAVRAMI

insanoglu yasaminin ilk yillarindan itibaren ihtiyag ve isteklerini kargilamak icin birtakim seylere
sahip olma, tUketme, satin alma gibi davraniglar sergilemislerdir. Bunlari yaparken de bu Grin
ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeyi amacglamaktadirlar. Bu Grin ve hizmetler hakkindaki
bilgileri de reklam araciligiyla 6grenmektedirler. Reklam, tiketicileri ihtiyaclari dogrultusunda
bir Grin veya hizmeti satin almaya yénlendiren, Grin ve hizmetleri kitle iletisim araclarindan yer
ve zaman satin alarak halka tanitiimasi cabalarinin tamami olarak tanimlanmaktadir (Elden,
Ulukdk ve Yeygel, 2011, s. 62-64). Reklomlarda hem duygu hem de mantik vardir, verilmek
istenen mesaijlar rasyonel oldugu kadar duygusal ve hazsal 6gelerden de olugsmaktadir. Ayni
zamanda reklamlar bir iletisim bigimidir, Uretici ve tUketici arasinda bir bag, képri gérevi
gormektedir (Peltekoglu, 2010, s. 2).

Tuketiciler birtakimihtiyaglarinikargilamakigin Grin veya hizmet satin almakta ve kullanmaktadir.
Bu ihtiyaclar kisiden kisiye, toplumdan topluma farklilik géstermektedir. TUketim agisindan
bakildiginda ihtiyag kavrami, kargilandiginda kisilere fayda saglayan, mutluluk veren,
karsilanmadigi zamanlarda ise kisilerde Uzintiu ve gerginlik olusturdugu sdylenebilir. Tanima
bakildiginda ihtiyag kavraminin tOketim Uzerine kurulu oldugu séylenebilmektedir (Ceyhan ve
Tas, 2017, s. 109). Tuketiciler, bir Grin ve hizmeti ihtiyaglari, kisisel istek ve arzularini kargilamak
icin satin alan veya satin alma potansiyeline sahip olan kisiler olarak tanimlanmaktadir
(islamoglu, 1999, s. 105). Diger bir tanima gére tuketiciler, bir Grin veya hizmeti kullanmak ve
tUketmek amaciyla satin alma islemi gergeklestiren kisiler olarak tanimlanmaktadir (Odabasi
ve Barig, 2011, s. 20). Gecmis yillarda tiketiciler Grin tuketiminde Grinlerin saglamis oldugu
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faydaya bakarak Urin ve hizmet tercih ederken, giniUmuizde ise bu degismis, tUketiciler ihtiyag
duymanin yani sira eglenmek, ruhsal durumlarini degistirmek, zaman gegirmek ve kendini
anlatmak icin de Urin ve hizmet satin almaya baslamiglardir (Arslan, 2016, s. 272).

2. TUKETIM TURLERI

2.1. Rasyonel tiketim

Rasyonel tUketim; tuketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda Grin ve hizmetleri satin almalari,
satin alma iglemi gerceklestirirken Grin ve hizmetlerin uygun fiyat, uygun kalite, deger gibi
cesitli kriterlere sahip olmasina dikkat eden ve bu kriterlerle uygun mal ve hizmet satin alan
tOketicilerin, yapmig olduklari akilcr tGketime denir. Rasyonel tiketiciler, tuketim ile alakali aldig:
kararlarda Gronun kendisine saglanacadr faydayr digtnen, maliyet karsilastirmasi yapan,
uron hakkinda dogru ve givenilir bilgiye sahip olan ve bu sekilde davranarak mantigiyla
hareket eden, disinen insandir (Yildiz ve Kuru, 2015, s. 661). Tuketicilerin rasyonel toketim
davraniglarinda ve Urin segimlerinde Grinun fiyati, kalitesi ve degeri Urin tercihini etkileyen en
énemli kriterlerdir. Tuketiciler bu kriterler diginda bagka hicbir seyden etkilenmezler, bunun yani
sira markalar da rakiplerinden daha farkli bir konuma erigmek igin Grin veya hizmetlerinin
islev, performans, kalite, fiyat gibi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Antonides ve Raaii
1998’den aktaran Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 82; Oztirk, 2015, s. 53; Tosun, 2010, s. 47).

2.2. Hedonik (hazci) tioketim

Hedonizm, zevk pesinde kosma, zevk duyma ya da ginltk hayatin acilarindan kagmak igin
kisileri guduleyen ve hazzin amag haline geldigi bir davranig bicimi olarak tanimlanabilir
(Celik, 2009, s. 47; Odabasgi, 2006, s. 110). Hedonizm tiketim agisindan ele alindiginda ise
hedonik tiketim kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik tUketim; mutluluk, keyif alma, eglence,
tatmin olma arayisi icerisinde olan tUketici davranigidir (Mucuk, 2014, s. 72). Bu kavrama gére
aldiklari Gronleri kullanirken haz veya tatmini amaclayan tUketiciler hedonik tuketici olarak
isimlendirilmektedir. Bu tuketicilerde haz ve tatmin arayisi streklilik gésterdiginden bir davranig
haline gelmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 81). Hedonik tuketiciler; fiziksel aktiviteler,
eglenme, Urin veya hizmeti ucuza alabilme istegi, sikilma, bireysel haz elde etme istegi, iletigim
kurma, toplumu etkilenme, gibi nedenlerden dolayr hedonik tiketimde bulunmaktadirlar (Bag
ve Samsunlu, 2015, s. 21).

3. KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLAR

Turk Dil Kurumu sézIbgunde kusak kavrami; “Yaklagik olarak ayni yillarda dogan, ayni cagin
sartlarini, sikintilarini, kaderlerini paylagsan ve benzer sorumluluklarla yokomlo olan kisiler
toplulugu” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Tarihsel olarak incelendiginde farkl
dénemlerde bulunan kusaklar gerek igerisinde bulunduklar ve yasadiklar ortam, gerekse
yetisme tarzlarinda ve karakter yapilarinda bulunan birtakim degisikliklerinden &tGro risk
alma, kultur, toplumsal degerler, sosyo- ekonomik durum, aile hayati ve tutumlarda dabhil
olmak Gzere birtakim farkhliklara sahiptirler (Atak, 2016, s. 12; YUksekbilgili ve Akduman
2015, s. 431-432). Kusaklar tUketim baglaminda incelendiginde ise bu kusaklarin yasayis
sekilleri, yasadiklari dénem ve gevreler farklidir (AdigUzel, Batur ve Eksili, 2014, s. 166-167). Bu
farkhliklar tuketicilerin farkli ihtiyag, tercih ve beklentilerine dénigmekte ve tiketicilerin tOketim
aliskanliklarini belirlemektedir. Ayrica bu kusaklar arasindaki farkl toketim aliskanhklar,
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Urin ve hizmetin ortaya ¢ikigindan tiketiciye varincaya kadar gectigi tanitim ve pazarlama
cabalarinin da sekillenmesinde énemli rol oynar (Basal, 2018, s. 125).

Gecmisten ginimize bircok arastirmaci kusaklari birtakim tarihsel araliklar icerisinde
gruplandirmaktadir. Bu c¢alisma icin  kullanilan  kusak gruplandirmasi:  Sessiz Kusak-
Gelenekselciler (1925-1945), Bebek Patlamasi- Baby Boomers (1946-1979), X Kusagi (1965-
1979), Y Kusagi (1980-1999), Z Kusagi (2000 ve sonrasi doganlar) seklindedir.

3.1 Sessiz Kusak - Gelenekselciler (1925-1945)

Gelenekselciler 1925-1945 yillari arasinda dogmustur. Bu kusadr ginimizde yasayan
anneanneler, babaanneler ve dedelerden meydana geldigini sdylenebilir. Sessiz kusagin
yasadigi dénemde ikinci dUnya savasi, ekonomik buhran gibi bircok savas ve olay meydana
gelmistir, bu sebeple bu kusak “savas kusa@” adini da almaktadir. Bu yasanan olaylar ve
savasglar sessiz kusagin kisilik yapisinin olusmasinda aktif rol oynamigtir (Gines ve Goksel,
2017, s. 810). Gelenekselciler otoriteye bagli, sadik, cok calisan, tedbirli davranan, risk alma
egilimleri bulunmayan, given duygusuna énem veren macera aramayan ve hayal gici zayif
olan bir kusaktir (Mercan, 2016, s. 61).

Ulkemizin %7 lik kismini bu kusak temsil etmektedir. Ayrica bu kusaga mensup kisiler “uyumlu”
olarak adlandirilmaktadir (Basal, 2018, s. 126).

1.2. Baby Boomers - Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)

Patlama kusagi olarak da adlandirilan baby boomersler 1946 sikintili savas yillar sonrasina
denk gelen ve nifus patlamasi yasanan, yaklasik bir milyar bebegin dogdugu dénemi
ifade etmektedir. GinUmUzde Ulkemizin %19’ luk kismini bu kusak temsil etmektedir (Basal,
2018, s. 126). Savas sonrasinda ekonomik olarak yavas yavas rahatlamalarin yasandigi bir
dénemdir (AdigUzel, Batur ve Eksili, 2014, s. 172). Bebek patlamasi kusaginda yer alan
kisilerin caligkan, uzun saatler calisabilen, kararlarinda net olan, takim calismasina énem

veren bireyler olmalarinin yani sira 6zgirlGgune diskin dinyayr ve hazzi kesfetmeye odakli
bir kusaktir (Mercan, 2016, s. 62; Atak, 2016, s. 16).

Bebek Patlomasi Kusagi yasadiklari dénemden dolayr tUketim toplumunun etkisine
giremediklerinden belli bagh tuketici &zelliklerine sahip olamamiglardir, bunun yani sira
geleneksel tUketimin etkisinde kalmig, akila davranarak doyum saglayabildikleri Grinleri tercih
etmiglerdir (Bati, 2015, s. 145).

1.3. X Kusagi (1965-1979)

1965-1979 yillan arasinda diunyaya gelen X kusagi baby boomerslarin aksine ekonomik
krizlerden etkilenmis olup sosyal anlamda yasamis olduklar sikintilardan dolayr “kayip kusak”
olarak da adlandirilmaktadir (Bati, 2015, s. 146). O Dénemde yasamis olduklari gelecek
kaygisi X kusagini daha fazla calismaya ve para kazanmaya yénlendirmistir (Altuntug, 2012,
s. 206). X kusaginin genel 6zelliklerine bakildiginda; kanaatkar, gercekgi, statl sahibi olmaya
dnem veren, kendi sorunlarini kendi ¢ézen ve is motivasyonu yUksek sorunlara kargi duyarl ve
egitime énem veren bir kusaktir (Basal, 2018, s. 126; Mercan, 2016, s. 62). Ayrica X kusagi
teknolojik gelismelerin yasandigi dénemde yasamis, teknolojiyi zorunlu olarak kullanmaya
baglamighir. Bunun yani sira kablolu televizyon ile tanisan ilk kusaktir (Atak, 2016, s. 18).

X kusaginin toketim aligkanhklarina bakildiginda kanaatkér, marka tanima, fiyat bilinci olan
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bireyler olmalarinin yani sira Grin ve hizmetlerin islevsel &zelliklerinden ziyade markayla
duygusal baglar kuran, markaya gére satin alma islemi gercgeklestiren, kimligini markaya gére
belirleyen ilk kusaktir. Ayni zamanda tiketim konusunda hem rasyonel hem de hedonik olarak
hareket eden ilk kusak olma 6zelligi tagimaktadir. Bu 6zelliginden dolayr X kusad: tuketici
davranislarinda meydana gelen degisimin éncist olarak adlandinimaktadir.  Ulkemizin
yaklasik % 22" lik kismini bu kusak temsil etmektedir (Basal, 2018, s. 126-127; Danigman ve
Ginduz, 2018, s. 711).

1.4. Y Kusagi-Milenyum Kusagi (1980-1999)

Y kusagi, net kusadi, www kusagi, gelecek kusak olarak da adlandinimaktadir.  Torkiye
nUfusunun % 35 lik kismini bu kusak olusturmaktadir. Y kusaginda yer alan bireyler iletigim
ve bilgi teknolojilerinin patladigi dénemde dogmustur. Y kusa@r oz televizyon izleyen, interneti
kullanarak satin alma islemi gerceklestiren, sik sik karar degistiren, sadakat duygusu az
olan, otoriteyi zor kabul eden, sorgulayici, bireyci fakat iyimser olan, ayni anda bircok isle
ilgilenebilen, ani yasamaya odakli olan, ézguveni yiuksek ve hirsli bir kusaktir. Y jenerasyonunu
diger kusaklardan ayiran en temel &zellik ise internet ve mobil teknolojilerine olan bagidir
(Mercan, 2016, s. 62; Basal, 2018, s. 127; YUksekbilgili, 2013, s. 346-347).

Milenyum kusaginin tiketim davraniglarina bakildiginda, bir Grin veya hizmeti satin almadan
once detayh olarak arashirdigi, akranlarindan yorum aldigi ve etkilendigi goérilmektedir. Y
jenerasyonu yer alan tUketicilerinin tOketim harcamalar ytksek olmakla beraber para
kazanmadan harcama yapmaktadirlar. Gerek yaptiklari iste gerekse tiketim aligkanhklarinda
fark edilmeyi ve éne cikmayr amaclamaktadirlar. Bunun yani sira Y kusagi; diger bireylerden
farkl géronmek, farkli imaj ve kimliklere sahip olduklarini géstermek icin de Uriin ve markalari
kullanmaktadir (ilhan, 2018, s. 13).

3.5. Z Kusagi (2000 ve sonrasi dogumlular)

Z jenerasyonu 2000 yili ve sonrasinda dogan bireyleri tanimlamak icin kullanilir. Bu kusaga ayni
zamanda kristal kusak ve internet kusagi da denmektedir. Yaklasik olarak Turkiye nGfusunun
%17 lik kismini bu kusak olusturmaktadir (Atak, 2016, s. 51: Basal, 2018, s. 128). Teknoloji
cadi icerisine dogan bu kusagin &zelliklerine bakildiginda isbirlikci, yaratici, dinyevi seylere
diskin olan ve bunlardan haz alan, teknolojiyi cabuk kavrayan ve kullanan, iglerini detayci

bir sekilde ve kisa vadede halledebilen, disarida ¢ok fazla vakit gecirmeyen ve yalniz yagamayi
tercih eden bir kusaktir (Mercan, 2016, s. 63; Ayhin, 2013, s. 102).

Z kusa@r tuketicileri hem tUketimi etkileyen hem de tUketimden etkilenen bir kusaktir (Bat,
2015, s. 146). Ekonomik olarak diger kusaklara nazaran daha rahat olan bu kusak istedigi her
Urind hemen almayi, tiketmeyi, tikettikten sonra da farkli Grin ve hizmetlere yénelerek onlari
da tUketmeyi ve tecrUbe etmeyi istemektedir (Altuntug, 2012, s. 209). Ayni zamanda anlik
doyumlara odakl, eglenceli ve bircok isleve sahip olan, yalin ve 6zgin Grinlerle ilgilenen, Grin
ve hizmetlerin bireye has ve imaja yénelik bir tiketim davranigi sergilemektedirler (Basal, 2018,
s. 128). Z kusaginin marka sadakati yoktur, satin aldiklari kiyafet ve iceceklerin fiyatinin pahali
olmasini énemli gérmemekte, daha cok Grin ve hizmetlerin populerligini dnemsemektedir.
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Ayni zamanda Z kusagi yapmis oldugu bu tiketimler aracihgiyla bir imaj ve kimlik yaratmaya
cahismaktadir (Ilhan, 2018, s. 13-14).

3. ARASTIRMA
4.1 Arastiirmanin Amaci, Evreni ve Yontemi

Bu calisma, 1965- 1979 yillari arasinda dogan X kusagr ve 2000 ve 2012 yillar arasinda
dogan Z kusa§i tuketicilerinin tUketim davranmiglarini hedonik tuketim, rasyonel tUketim
acisindan farkhlasip farklilagmadigini test etmeyi amaclamakla beraber ayni zamanda X ve Z
kusa@r bireylerinin online aligveris davraniglar agisindan da incelemeyi ve kargilagtirmayr da
amaclamaktadir.

Arastirmanin evreni Turkiye'de yasayan, satin alma davranisi gerceklestirebilen 1965- 1979
yillar arasinda dogan X kusagi ve 2000 ve 2012 yillar arasinda dogan Z kusagi bireylerinden
olugsmaktadir.

Arastirma da veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmighr. Anket formu “Google Forms”
uygulamasi ile hazirlanmighr. Anket formu toplam 33 sorudan ve 2 gruptan olugmaktadir. Anket
formunun birinci grubunda tUketicilerin demografik ézelliklerine yénelik 5 soru bulunmakta
olup ikinci grupta ise 5’ li likert 6lgegi (1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim,
4: katiliyorum, 5: kesinlikle katihyorum) seklinde kodlanmis olup olumsuz ifadeler icin ters
kodlama uygulanmigtir. Likert 6lceginde X ve Z kusagi tUketicilerin aligveris davranigini 6lgmek
amaciyla online aligveris, rasyonel tUketim ve hedonik tUketime yénelik sorulara yer verilmistir.

Anket sorulart hazirlanirken Yildiz ve Kuru’ nun 2015 yilinda (Rasyonel-irrasyonel tuketimin
belirleyicilerivelsparta’dabirarastirma), Komsuve Akboz’ un2019yilinda (internetalisverislerinde
toketici davraniglari: rasyonel ve irrasyonel davranig), Terzi’ nin 2016 yilinda (MUsliman
tiketicilerin gosterisci ve rasyonel tiketimlerinin koltorlerarasi  kargilagtinlmasi),Ozen’in
2007yilinda ( internetten satin alma davranigi ile risk ve fayda algilamalar arasindaki ilgi),
Forsythe, Liu, Shannon ve Gardner’in 2006 yilinda (Development of a scale to measure the
perceived benefits and risks of online shopping) yapmis olduklari ¢calismalardan uyarlanarak
olusturulmustur.

3.1. Arastirma hipotezleri

H1: Toketicilerin rasyonel tiketim davraniglar X ve Z kusagina gére farklilik géstermektedir.
H2: Toketicilerin hedonik tiketim davraniglari X ve Z kusagina gére farklilik géstermektedir.
H3: Online aligveris davranigi ile kugaklar arasinda anlamli bir fark vardir.

5. BULGULAR VE YORUM

Calisma kapsaminda hazirlanan anket sorulari cevrimici olarak X ve Z kusagindaki bireylere
ulastinlmigtir. Toplamda 378 kisiye ulasiimis olup elde edilen verilerin istatistiksel analizinde
SPSS (Statistical Packege For Social Science) Statistics 22 istatistik programi kullanilmugtir.
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Calisma kapsaminda frekans analizi ve iki grup arasindaki farkliliklari kargilaghirmak
amaciyla bagimsiz érneklem t testi uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen
veriler &zetlenerek aciklanmigtir. Ayrica anket kapsamindaki ifadelerin guvenilirligini test
etmek amaciyla guvenilirlik analizi yapilmig olup cronbah’s Alpa katsayisinin, her bir boyut igin

0,60'dan yuksek oldugu sonucuna ulagilmigtr.

Tablo 1. Demografik faktérlerin frekans tablosu

Cinsiyet Frekans (n) Yizde (%)
Kadin 205 54,2

Erkek 173 45,8
Toplam 378 100,0
Yasiniz Frekans (n) Yizde (%)
X 155 41,0

Z 223 59,0
Toplam 378 100,0

Medeni durum

Frekans (n)

Yizde (%)

Bekar 236 62,4

Evli 142 37,6
Toplam 378 100,0
Ogrenim durumu Frekans (n) Yizde (%)
ilkokul 52 13,8
Ortaokul 23 6,1

Lise 92 24,3

On lisans 53 14,0
Lisans 143 37,8
LisansUsti 15 4,0
Toplam 378 100,0
Ayhk gelir Frekans (n) Yizde (%)
0-2000 209 55,3
2001-4000 46 12,2
4001-6000 62 16,4
6001-8000 29 7,7
8001-10000 11 2,9

10001 ve Uzeri 21 5,6
Toplam 378 100,0

Arastirma kapsaminda &rneklemlerden alinan veriler sonucunda elde edilen 378 veri
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incelenerek demografik faktérler arasindaki dagilimini gérmek icin frekans analizi yapilmugtir.
Tabloda cinsiyet, yas, 6grenim durumu, medeni durum ve aylik gelire yénelik olarak katilimcilara
yoneltilen sorulara verilen cevaplar yer almaktadir. Katilimeilarin % 54,2'sinin kadin % 45,8'inin
erkek oldugu, % 62,4'0nin bekar % 37,6" sinin ise evli oldugu goériulmektedir. Bireylerin yas
araligina bakildiginda cogunlugun % 59 ile 15-22 yas araliginda bulunan Z kusagi tUketicilerden
olustugu gorulmektedir. Yas degiskeninin genel ortalamasinin 31,6878 oldugu da elde edilen
bulgular arasindadir. Orneklem 8grenim durumu agisindan incelendiginde ise en fazla % 37,8
ile lisans, % 24,3 ile lise iken en az % 4,0 lisansUstU ile % 6,1 ortaokul olusturmaktadir. Bireyler
aylik gelir acisindan incelendiginde % 55,3 ile en fazla 0-2000 arasinda aylik gelire sahip
oldugu, % 16,4'Gnin 4001-6000 arasinda, en az ise % 2,92 ile 8001-10000 arasinda ayhk
gelire sahip oldugu gérulmektedir.

Tablo 2. Rasyonel ifadelerin ortalamalari ve standart sapmalari

Rasyonel ifadeler Genel Standart sapma
ortalama

1. !3|r.ur.u.n sahin almadan énce o Grin/hizmet 4,1640 107520
ile ilgili aragtirma yaparim.

2. Dogru satin almayr gerceklestirmek igin
aligverisimi aceleye getirmem, zamana 4,0794 1,16037
yayarim.

3. I:iorcarnglonmdc uygun fiyat benim icin 4,5265 93876
dnemlidir

4, HCII’CCII:T]G'CII’ImI dnceden planlar ona gére 4,1032 119346
ahgverise gikarim.

5. Oncelikli ihtiyacim olmayan Grinlere 4,2037 116687
harcama yapmamaya caliginm.

6. Harcamalarimi bitceme gére ayarlarim 4,5000 ,93346

7. Bir urun/ hizmet satin alirken fiyatina dikkat 4,5423 96603
ederim.

8. B!r Grind satin alirken kaliteli olmasina 4,4921 91041
dikkat ederim.

9. /.A.\llu§ver|'§ sirasinda yalnizca ihtiyacim olan 3,8915 119743
Uronleri ararim.

Tablo 2'de Katilimcilara yéneltilen rasyonel ifadeler yer almaktadir. Katilimcilarin rasyonel
ifadelere vermis olduklar cevaplar incelendiginde genel olarak birbirine yakin cevaplar
verdikleri gérolmektedir. ifadeler tek tek ele alindiginda ise en yiksek ortalamanin 4,54 ile
“Bir Gron/ hizmet satin alirken fiyatina dikkat ederim.” Yine ortalamasi en yiksek olan bir
diger ifadenin ise 4,52 ile “Harcamalarimda uygun fiyat benim igin énemlidir.” ifadesi oldugu
gorulmektedir. En dusUk ortalamanin ise

3,89 ile “Aligverig sirasindayalnizca ihtiyacim olan Grinleri ararim.” ifadesi oldugu gérilmektedir.
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Tablo 3. Hedonik ifadelerin ortalamalari ve standart sapmalari

Hedonik ifadeler

Genel ortalama

Standart sapma

10.

11.

12.

13.

14

15.

16.

17.

Bir Grin/ hizmet satin alirken ¢ok
duginmem.

Aligveris yapmak benim icin bir zevktir.

Yiksek fiyath bir 0ron almak beni mutlu
eder.

Luks bir Urine sahip olmak, arzu ettigim
kisi olmami saglar.

. Ihtiyacim olmamasina ragmen bir GrinG

begendiysem alirm.

Bazen gereksiz yere aligveris yaptigimi
disuniyorum.

Aligverig benim icin ginlUk hayatin
stresinden uzaklagmaktr.

ihtiyacim olmayan bir Grini “gelecekte

ihtiyag duyarim” dUsiUncesiyle aldigim olur.

2,7540

3,0265

2,1905

2,0899

2,8492

2,8492

2,4048

2,7275

1,43110

1,46555

1,35706

1,32607

1,39762

1,44245

1,37915

1,42629

Tablo 3'te katilimcilara yéneltilen hedonik ifadelere yer verilmistir. Katiimcilarin hedonik
ifadelere vermis olduklari cevaplar incelendiginde genel olarak rasyonel ifadelerde oldugu gibi
birbirine yakin cevaplar verdikleri gérilmektedir. ifadeler tek tek ele alindiginda ise en yiksek
ortalamalarin 3,02 ile “Alisveris yapmak benim icin bir zevktir.” ifadesi oldugu gérilmektedir.
Yine en yuksek ortalamanin 2,84 “Bazen gereksiz yere aligveris yaptigimi diosiniyorum.” ve
“Ihtiyacim olmamasina ragmen bir Grini begendiysem alinm.” Ifadeleri oldugu gérilmektedir.
En dustk ortalamanin ise 2,08 ile “Liks bir Grine sahip olmak, arzu ettigim kisi olmami

saglar.”

ifadesi oldugu gérilmektedir.

Tablo 4. Online aligverige yonelik ifadelerin ortalamalari ve standart sapmalari

Online aligverise yonelik ifadeler Genel Standart
ortalama sapma
18. internetten aligveris yapmak bana daha kolay gelir. 3,1614 1,57665
19. 9T|uje c1||§ver|§1§, |$1e.o||glﬂm yerden istedigim zamanda bir 33915 1 54684
Urind satin alabilme imkanim olur.
20. Lir;t;rl?;tekl Urinler, magaza Grinlerine kiyasla daha uygun 34101 1 44156
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21. Internetten aligveris yaparken saticilarla iletisim kurmak 2,8122 142697
daha kolaydir.

22. Internetten  aligveris  yaparken zaman  kaybindan 33148 1 50995
kaynaklanan zorluklarla kargilagmam.

23. B|r mogozodovn aligveris yapmaktan ziyade internetten 2,6402 1 50602
Uron satin aldigimda daha fazla heyecan duyarim.

24. Inte'rneﬂ.en.urun satin aldigimda kart bilgilerimi vermek 3,3466 132273
beni tedirgin eder.

25. Kart bl.lgllerlml vermek zorunda oldugum igin internetten 3,6561 138894
aligveris yapmam.

26. Internetten 'o|'|§ver|§ yopmok ve siparig vermek bana cok 27249 1 59191
karmasgik bir iglemmis gibi gelir.

27. internetteki saticilar bana given vermez 2,6958 1,65612

28. Alocoglvrn'u'rur.we dokunma ve ygkmdon inceleme imk&nim 29233 159971
olmadigi icin internetten aligveris yapmam.

Tablo 4'te katiimcilara yéneltilen online aligverige yénelik ifadeler yer almaktadir. Katilimeilarin
online aligverise ydnelik ifadelere vermis olduklari cevaplar incelendiginde en yUksek
ortalamanin 3,65 ile “Kart bilgilerimi vermek zorunda oldugum igin internetten aligveris
yapmam.” ifadesi oldugu gérilmektedir. Yine en yiksek ortalamanin 3,41 ile” internetteki
UrOnler, magaza Urinlerine kiyasla daha uygun fiyathidir.” ifadesi oldugu gértlmektedir. En
diUsUk ortalamanin ise 2,64 ile “Bir magazadan aligveris yapmaktan ziyade internetten Grin
satin aldigimda daha fazla heyecan duyarim.” ifadesi oldugu gérilmektedir. Ayni zamanda
27. soru ters kodlanmis olup katilimailarin “internetteki saticilar bana giiven vermez” ifadesine
vermis oldugu cevabin ortalamasinin ise 2,69 oldugu gérilmektedir.

Tablo 5. Rasyonel ifadelerin karsilagtirilmasi/ bagimsiz drneklem T testi

Standart

Kusaklar N Ortalama T P
sapma

X 155 4,5384 ,54110 6,607 ,000

z 223 4,0972 ,75707

Katilimcilarayéneltilen rasyonel ifadelerin, Xve Z kusagina gére farklilik gdsterip géstermediginin
belirlenmesi icin gergeklestirilmis olan bagimsiz érneklem t testi sonucunda, katilimcilarin
rasyonel aligveris davraniglarinin kusaklara gére farkhhk gésterdigi anlagilmaktadir (t= 6,607
sd=,54110 p=,000).

X ve Z kusaginda yer alan tUketicilerin rasyonel aligveriglerine yénelik olarak sorulan sorulara
vermis olduklari cevaplar bagimsiz érneklem t testi yapilarak elde edilen bulgulara gére
karsilastinlmigtir. Sonuglar incelendiginde rasyonel aligveris davranigi ile kusaklar arasinda
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anlamli bir farklilagmanin oldugu gértlmektedir. X ve Z kusagr bireylerinin rasyonel aligverig
davraniglarinda farkh yénde egilim goéstermektedir. X kusaginda yer alan katlimcilarin
ortalamasi 4,53 standart sapmasi ,541 iken, Z kusa@r katiimcilarinin ortalamasi 4,09 standart
sapmasi ise,757'dir. X kusagi, Z kusadi bireylerine oranla rasyonel alisverise daha fazla énem
vermektedirler. Rasyonel ifadeler kapsaminda ortaya atilan “H1: TUketicilerin rasyonel tOketim
davraniglan X ve Z kusagina gére farkhhk géstermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Hedonik ifadelerin kargilagtinlmasi/ bagimsiz drneklem T testi

Kusaklar N Ortalama S;cmdart T P
apma
X 155 2,4565 ,90740 2,911 ,004
Z 223 2,7192 ,83083

Katilimcilara yéneltilen hedonik ifadelerin X ve Z kusagina gére farkhhk gésterip géstermediginin
belirlenmesi icin gerceklestiriimis olan bagimsiz 6érneklem t testi sonucunda katilimcilarin
hedonik tUketim davraniglarinin kusaklara gére farklilik gésterdigi anlasiimaktadir (t=-2,911

sd=,90740 p=,004).

X ve Z kusaginda yer alan tUketicilerin hedonik tiketim davraniglarina yénelik olarak sorulan
sorulara vermis olduklari cevaplar bagimsiz érneklem t testi yapilarak elde edilen bulgulara
gore karsilastinlmigtir. Sonuclar incelendiginde hedonik tiketim davranisi ile kusaklar arasinda
anlamli bir farkhlagmanin oldugu gértlmektedir. X ve Z kusagi bireylerinin hedonik aligverig
davranislarinda fakli yénde egilim géstermektedir. X kusaginda yer alan katiimcilarin ortalamasi
2,45 standart sapmasi ,907 iken, Z kusa@r katilimcilarinin ortalamasi 2,74 standart sapmasi
ise ,830'dir. Z kusagi, X kusa@i bireylerine oranla daha fazla hedonik tiketim  davraniginda
bulundugu gérilmektedir. Hedonik ifadeler kapsaminda ortaya atilan “H2: Tuketicilerin
hedonik tUketim davraniglar X ve Z kusagina gére farklilik géstermektedir.” hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 7. Online aligverise yénelik ifadelerin kargilaghrlmasi/ bagimsiz rneklem T testi

Kusaklar N Ortalama S;C'ndaﬂ T P
apma
X 155 2,9167 ,48846 13,949 ,000
Z 223 3,1170 ,48258

Tablo 7'de katiimcilara yéneltilen online aligverise yénelik ifadelerin X ve Z kusagina gére
farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi igin gergeklestirilmis olan bagimsiz érneklem t
testi sonucunda katilimcilarin online aligveris davraniglarinin kusaklara gére farklilik gésterdigi
anlasiimaktadir (t=-3,949 sd=,48846 p=,000).
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X ve Z kusaginda yer alan tuketicilerin online aligveris davraniglarina yénelik olarak sorulan
sorulara vermis olduklari cevaplar bagimsiz érneklem t testi yapilarak elde edilen bulgulara
gore karsilagtirnlmigtir. Sonuclar incelendiginde online aligveris davranigi ile kusaklar arasinda
anlamli bir farklilagmanin oldugu gértlmektedir. X ve Z kusagi bireylerinin online aligverig
davraniglarinda fakli yénde egilim géstermektedir. X kusaginda yer alan katilimcilarin
ortalamasi 2,91 standart sapmasi ,488 iken, Z kusa@r katiimcilarinin ortalamasi 3,11 standart
sapmasi ise ,482'dir. Z kusagi katihmallan, X kusagdi bireylerine oranla daha fazla online
ahgveris davraniginda bulundugu gértlmektedir. Online aligverise yénelik ifadeler kapsaminda
ortaya atilan “H3: Online aligveris davranisi ile kusaklar arasinda anlamli bir fark vardir.”
hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

1965- 1979 yillari arasinda dogan X kusagi ve 2000 ve 2012 yillar arasinda dogan Z kusagi
tUketicilerinin tUketim davraniglarini hedonik tiketim, rasyonel tUketim agisindan farkhlagip
farkhlagmadigini test etmeyi amaclayan bu calisma ayni zamanda X ve Z kusa§r bireylerinin
online aligveris davraniglar agisindan da incelemeyi ve kargilastirmayr da amaglamaktadir.
Katiimcilara anket teknigi  kullanilarak yéneltilen sorulara vermis olduklari  cevaplar
incelendiginde katilimcilarin %41,0’inin X kusagr %59,0"unun Z kusagr bireylerinden olustugu
sonucuna ulagiimigtr.

Arastirma kapsaminda ortaya atilan:
H1: TOketicilerin rasyonel tUketim davraniglar X ve Z kusagina gére farklilik géstermektedir,
H2: Toketicilerin hedonik tUketim davraniglar X ve Z kusagina gére farklilik géstermektedir,
H3: Online aligveris davranisi ile kusaklar arasinda anlaml bir fark vardir,

hipotezleri katilimcilarin  vermis olduklari cevaplar kapsaminda kabul edilmigti. ~ Calisma
kapsaminda uygulanan frekans analizi ve bagimsiz érneklem 1 testi uygulanmigtir. Ortaya atilan
H1 hipotezi kapsaminda X kusagi tuketicileri, Z kusagina gére daha fazla rasyonel tUketim
sergilemektedir. H2 kapsaminda katilimcilar hedonik tUketim baglaminda degerlendirildiginde
ise Z kusaginda yer alan katilimcilarin, X kusaginda yer alan katilimclara oranla daha
fazla hedonik tuketim  davranisinda bulundugu sonucuna ulasiimishr. Calisma H3 hipotezi
kapsaminda degerlendirildiginde ise Z kusadi katilimcillarinin, X kusagdi katilimeilarina oranla
daha fazla online aligveris  davraniginda bulundugu sonucuna ulagiimigtir.

ileride yapilabilecek calismalarda farkli toketim boyutlari kullanilarak ayni kusaklar tzerinde
karsilaghrmalarin yapilmasi faydal olacaktir. Bununla birlikte ileride yapilacak calismalarda
farkl kusaklar arasinda rasyonel tUketim, hedonik tUketim ve online satin alma davranig
kargilagtirlabilir.
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oz

Uluslararasi iligkilerin etkin bir sekilde strdurilebilirligi noktasinda diplomasi olgusu belirleyici rol
oynamaktadir. Ozellikle devletler arasi kriz durumlarinda gerek diplomatlar dizeyinde gerekse devlet
yoneticileri dizeyinde atilan diplomatik adimlar uluslararast iligkiler bilimi ile 6zdeglegsmis olsa da iletigim
biliminin de énemli bir alanini ifade etmektedir. iletisim bilimi alaninda diplomatik iletisim seklinde
kavramsallasan olgu, farkl formlarda da somutlasir hale gelebilmektedir. Ozellikle dijitallesme-sosyal
medya eksenli degisen dinamikler, diplomatik iletisim alaninda da farkli yaklagimlar ortaya cikarmigtir.
Dijitallesme olgusunun getirisi olarak ise devlet idarecileri diplomatik iletisimde sosyal medyadan
yararlanabilir hale gelmistir.

Calisma; diplomatik iletisim, liderlik ve siyasi liderlik, sosyal medya kanali olarak Twitter sacayaginda
yOritilmustir. Bu noktada yenilikgi bir kavram olarak “Twiplomacy” (Twitter diplomasisi) merkeze
alinmig, diplomatik iletisim strecindeki belirleyici ve yenilikgi roli aciklanmaya caligilmigtir. Metodoloji
olarak literatUr taramasi teknigi tercih edilmistir. Calismanin neticesinde; iletisimi strecini hizlandiran
sosyal medya olgusunun diplomaside de kanal olarak ortaya ¢ikabildigi, olagan diplomatik yéntemler
yerine liderler dizeyinde dahi yenilik¢i diplomatik iletisim yéntemlerinin tercih edilebilir hale geldigi
bulgularina erigilmistir. Diplomatik iletisim sireglerinde sosyal medya kanallarinin tercih edilmesine
dair elestirel bakis agilarinin da mevcut oldugunu dile getirmek mUmkindir. Bu noktada bUrokratik
teamullere aykirilik, formel iletisim geleneklere aykirilik baglaminda tartismaya aciklik oldugu bilgisini
aktarmakta yarar vardir. Diger yandan ise dijitallesmenin yasamin hemen hemen her alanina sirayet
ettigi Bilgi Cagi’'nda diplomatik iletisim streclerinde de farklilagsmalarin olabilecegi gérece beklenen
karsilanabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Diplomatik iletisim, Liderlik, Twiplomacy (Twitter diplomasisi).
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ABSTRACT

Diplomacy plays a decisive role in the effective sustainability of international relations. Even though the
diplomatic steps taken at the level of diplomats and state administrators, especially in interstate crisis
situations, are identified with the science of international relations, they also represent an important
context of communication science. Conceptualized as diplomatic communication in the context of
communication science, the phenomenon can become concrete in different forms. Especially the
changing dynamics of digitalization-social media have revealed different approaches in the field of
diplomatic communication. As a result of the digitalization phenomenon, state administrators have
become able to benefit from social media in diplomatic communication.

Study; diplomatic communication, leadership and political leadership were carried out on Twitter as a
social media channel. At this point, “ Twiplomacy “ ( Twitter diplomacy) as an innovative concept has
been put in the center and its decisive and innovative role in the diplomatic communication process has
been tried to be explained. As a methodology, literature review technique was preferred. As a result of
the study; It has been found that the phenomenon of social media, which accelerates the communication
process, can also emerge as a channel in diplomacy, and that innovative diplomatic communication
methods become preferable even at the level of leaders instead of ordinary diplomatic methods. It is
possible to state that there are also critical perspectives on the preference of social media networks in
diplomatic communication processes. At this point, it would be useful to convey the information that
there is openness to discussion in the context of contradiction to bureaucratic conventions, violation
of formal communication traditions. On the other hand, in the Information Age, where digitalization
has spread to almost every aspect of life, it is relatively expected that there may be differentiations in
diplomatic communication processes.

Keywords: Diplomatic communication, Leadership, Twiplomacy ( Twitter diplomacy).
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GiRIS

Diplomasi, giniUmuzde dijitallegmenin somut yansimalarinin gérildtgo alanlar kapsaminda
gorulebilmektedir. Siyasal pazarlama stratejilerinin internet ortamina taginmasiyla baslayan
sUreg, devletler arasi diplomatik iletisim siUreclerinin de Twitter'da yUritolir hale gelmesiyle
devam eder durumdadir. Diplomasi, kisaca ifade edilmek gerekirse; taraf Ulkeler arasinda,
ortak bir sorunsala dénuk olarak uzlagi arayisi olarak tanimlanabilmektedir. Taraflarin
temsili noktasinda ise sézcU olarak da ifade edilebilecek devlet liderleri 6ne ¢ikmaktadir.
Ulkenin demografisi, siyasi yapisi ve savunular bakimindan temsilci rolt; diplomatik sirecler
kapsaminda liderler tarafindan Ustlenilmektedir.

Yeni medya aglarinin kullaniminin artmasi nedeniyle diplomatikiiletisim strecleri sosyal medyada
yogun olarak gerceklesir hale gelmistir. Liderlerin diplomatik séylemler icin bir iletisim kanali
olarak Twitter’t da kullanir hale gelmesi ise (iris ve Akdemir, 2020, s. 14-15) Amerika Birlesik
Devletleri 45. Bagkani Donald Trump 6nctliginde baglamis durumdadir. Calismanin birinci
bsltminde diplomasi ve diplomatik iletisim kavramlari Gzerinde durulmustur. Bu kapsamda;
iletisim, diplomasi ve diplomatik iletisim kavramlarina iligkin yapilan tanimlamalarla birinci
bslum olusturulmaya calisilmstir. ilgili kavramlara iliskin degerlendirilmelerle birinci bélumin
iceriginin tamamlanmasi planlanmigtir.

Lider-liderlik olgularinin belirleyici oldugu alanlardan biri de siyasal pazarlamadir. Lider-liderlik
kavramlari; gérev tanimiyla yukaridan bahsedilen degil, kisinin eylemleriyle kendi kazandigr,
yol gdsterme-cesaretlendirme misyonlarinin atfedildigi bir karakteristigi ifade etmektedir. Bu
anlamda; lider-yénetici ayrimi, lider kisiliklerde bulunmasi gerekten karakteristik ézellikler ve
siyasi liderlik kavramlari degerlendirilmeye caligilmistir.

Literatir ve kamu igin gérece yenilikci bir kavram olarak Twiplomacy (Twitter diplomasisi);
karakteristik 6zellikleri, dncu kisilikleri ve somut 6rnekleriisiginda degerlendirilmeye caligilmugtir.
Bu noktada; siyasal pazarlama kavrami da dijitallesmenin farkli alanlardaki somut giktilar
baglaminda irdelenmistir.

1. DIPLOMATIK ILETISIM

Diplomasi ve iletisim; ilk bakista birbirinden etimolojik olarak uzak kavramlar olarak gérilse de
anlamsal olarak dirsek temasinda olan kavramlar oldugunu belirtmek mimkindir. Diplomasi
denildiginde uzlasi, anlagsma, diyalog ve ¢6zUm gibi kavramlar tanimlayici karakteristik ifadeler
olabilirken; iletisim denildiginde diyalog, anlagsma, gérisme ve etkilesim gibi kavramlar
tanimlayici karakteristik ifadeler olabilmektedir.

Diplomatik iletisime deginmeden &énce diplomasi ve iletisim kavramlarini ayri ayri ifade
etmekte yarar vardir. Bu noktada Turkiye Bilimler Akademisi’'ne gére diplomasi bir devletin
belli konulardaki kani ve géruslerini dogrudan dogruya oteki devletlerin karar vericilerine

iletmesi bigiminde yUritilen uluslararasi iligki bigimi” olarak tanimlanmaktadir (Turkiye Bilimler
Akademisi, 2a).

Oxford Leaner’s Dictionary (Oxford Learner’s Dictonaries, 2017a) diplomasi kavramini “farkli
ulkeler arasindaki iligkileri yénetme aktivitesi ve farkli Ulkeler arasindaki iligkileri yénetme
becerisi” olarak aciklarken TDK'ya gére (Turk Dil Kurum, t.y.) ise diplomasi kisaca “uluslararasi
iligkileri dozenleyen antlagmalar butind” olarak ifade edilmektedir.
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Konu bagliginin ikinci ana unsuru olan iletigsim icin de gesitli kisi ve kurumlar tarafindan farkl
tanimlamalar yapilmaktadir. iletisim; “veri aktariminda, kaynak durumunda olan kisinin ortaya
koydugu ya da koymak istedigi anlamla bunu algilayanin verdigi anlom arasindaki 6zdeslik,
benzerlik ya da uyum iligkisi” olarak ifade edilmektedir (Turkiye Bilimler Akademisi, 2b).
Baska bir bakis acisina gére ise iletisim; “duygulari ve disinceleri ifade etme ya da insanlara
bilgi verme aktivitesi veya sureci” seklinde tanimlanmaktadir (Oxford Learner’s Dictionaries,
2017b). Benzer anlamsal igerigi yansitan bir bagka tanimlamaya gére ise “iletisim; duygu,
dUsUnce veya bilgilerin akla gelebilecek her tirlG yolla baskalarina aktarilmasi, bildirigim,
haberlesme, komUnikasyon” olarak tanimlanmaktadir (Tork Dil Kurumu, 2b).

Bir gorise gore (Goztag, 2016, s. 101) iletisim, basit bir iletisi aligveristen éte bir streci ifade
etmektedir. Bu noktada iletisim olgusu igin toplumsal bir etkilesimi ve paylagimi da icermekte
oldugu savunusu ortaya konmaktadir. Bu kapsamda iletisimin etimolojisine de deginilmekte
ve istes bir kelime oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle kargilikliigin, anlatmadan énce
anlamanin ve algilari ydnetmenin iletisimin temel gerekliliklerinden oldugu belirtilebilmektedir.

Diplomatik iletisim olgusuna iligkin yapilan calismalar géz éninde bulunduruldugunda
Ulkelerin kendilerini ifade edebilmelerine dénik iletisim sireclerini ifade ettigi gérilmektedir.
Diplomatik iletisim olgusunun Glke imajinin sekillenmesi noktasinda da belirleyici rol oynadigi
belirtilmektedir. Netice itibariyla kapsayici bir sekilde diplomatik iletisim tanimlamasi yapilmak
gerekirse asadidaki tanimlamayi aktarmakta yarar vardir (Gultekin, 2004, s. 883):

Diplomasi ve iletigim biliminin disiplinler arasi boyutunu ifade eden diplomatik iletisim olgusu,
farkl bakis acilarindan calismalara konu olmus durumdadir. Bahsedilen calismalardan bir
digerine gore ise diplomatik iletisim asagidaki sekilde ele alinmaktadir (Koger, 2016, s. 9):

“Bir Glkenin uluslararasi politika perspektifi icinde, belli konularda, dig politikasinin
dayandigi temel esaslardan ve bu konulardaki sahip oldugu politika, anlayis ve inangtan
yola ¢ikarak; degisik konulardaki kani, géris, dusincelerini muhatap hikimetlere
aktarig sureci, uluslararasi kamuoyuna kendini ifade etmek icin gelistirdigi iletigim
tarzi, diger Ulkelerle ve uluslararasi érgutlerle iletisime gegmek icin kullandig yontemler
butind, kargilaghgi ikili sorunlarda veya global krizlerde ¢6zime ve sorunlarin agilmasina
yonelik gelistirdigi ikna etme sireci ve iyi niyete dayali uluslararasi diyalog kanallarinin
iletisim prensipleriyle akigi.”

2. LIDERLIK VE SiYASi LIDERLER

Topluluklar, isleyislerini kaliteli bir sekilde devam ettirebilmeleri adina davranis sistemine,
b6zgUn kultire ve inisiyatif alan yéneticilere ihtiyac duyabilmektedir. Bu noktada inisiyatif
alabilen, sorumluluk Ustlenen, kriz zamanlarinda efektif cézumler Uretebilen, gérev verilmeden
elini tagin altina sokan yéneticiler; lider konumunda degerlendirilebilmektedir. Buna kargin;
ekstra sorumluluk almaktan kaginan, kamularn nezdindeki itibarini konumundan alan, kriz
dénemlerinde efektif ¢6zOm Uretebilmek yerine talimat beklemeye daha yatkin olanlar ise
yonetici konumunda degerlendirilebilmektedir. Bu cercevede liderligin, yoneticilikten en belirgin
ayrimi olarak; verilen degil, kazanilmig bir rol oldugunu belirtmekte yarar vardir.

Liderlik, kisaca; “lider olma durumu ya da lider olma pozisyonu” olarak tanimlanmaktadir.
Buna ek olarak ise iyi bir liderin sahip oldugu yetkinlikler (vasiflar) ya da iyi bir liderin sahip
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olmasi gereken &zellikler de liderlik taniminin farkli bir boyutunu olusturmaktadir (Oxford
Learner’s Dictionary, 2014).

Bir kisilik yapisi olarak liderlik, her bireyde bulunmayabilmektedir. Bu baglamda yirtilen bir
calismaya gore liderlik; kapsami ne olursa olsun kisilerin ve kuruluglarin yararina gergeklesen
bir sosyal kalite olarak ifade edilmektedir. Lider kiside bulunmasi gereken 6zellikler ise su
sekilde ifade edilmektedir (Cetin ve Beceren, 2007, s. 118-123):

*  Goivenilir olma,

+  Ozgiven sahibi olma,
e Adam yetigtirme,

e Kendini bilme,

e Cesaretlilik,

* Bilgi toplama,

* Yaraticihk,

* Yonetme yetenegi,

* Strateji gelistirme,

* Degisime ayak uydurabilme,
* Yenilikgi,

e Karizma.

Liderlik kavrami ile iligkilendirilen ve zaman zaman karigtirilabilen kavramlardan biri olarak
yéneticilik kavramina deginmekte yarar vardir. Bu noktada liderlik ve yéneticilik kavramlar
arasindaki nUanslara deginen farkl calismalarin yer aldigini belitmek mUmkindir. Bu
baglomda gergeklestirilen bir calismaya gére (Basligil, 2010, s. 6-8) liderlik ve yéneticilik
ayrimi agagidaki ifadelerle aktariimaktadir:

*  Yénetici, Ust ydnetime karsi sorumludur. Lider ise; insanlarin istedigi gibi davranmasi
icin karakteristik 6zelliklerin varhgiyla éne ¢citkmaktadir.

* Yonetici; mantiksal, rasyonel, mali ve analitik olanlarla ilgilenmektedir. Lider ise
kendisine bagliligi olanlar bir davraniga yéneltebilecek tim araglari kullanabilmektedir.

* Yénetim ve idare bir firmadaki belli duzeylerle baglantilidir. Liderlik ise, hangi tir
liderligin gerektigini belirleyen durum ve kosullara bagli olarak, herhangi bir dizeydeki
herhangi bir kisi tarafindan yerine getirilebilir.

Bir bakis acisina gére bazi bireylerden hem yéneticilik hem de liderlik vasiflarini bir arada
bulundurabilmeleri beklenebilmektedir. Bu baglamda lider-yénetici olmak, beklenen bir deger
olabilmektedir. Bu dogrultuda, lider-yénetici bireylerden bulunmasi gerektigi belirtilen nitelikler
asagidaki tabloda yansitilmaktadir (Yildiz, 2002, s. 224-225):
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Tablo 1: Liderlik Kavraminin Karakteristigi

Nitelik ve Bilgi

Yetki Devri

Ortaklik Temelli Distinme

—_—

Hedef Olusturma

P
L

insan &Bilgi Odakh Olma ————»
Orgiitil Buttintiyle Giirebilme ————®

GIT('LI'] KiSiLIK ETKILi iNSANGﬂCU YONETIMI
CIZILLIKLERI

Aciklik (atizma ve [Jetl;.uu Yometimi
Karizma p Durumsal Liderlik Uygulamas
Miicadele Ruhu p Motivasyon Yaratma
Yaraticilik »  Yetenekleri Agifa Cikarma
Gilven »  Takim Olugturabilme

Adil Odillendirme

U ST["N ORGANIZASYON Y'C'I{SEK ORGANIZASYON
‘I'ETENEGI YETEN'EGI

Yatay Hiyerarsi

Kurum Vatandashg

Kalite Duygusu

Miister: Odakl Diisiinme
Rekabet Gileil ve Esneklik
Degisime ve Ogrenmeve Aciklik

Uzag: Gorme =

Lider ve yoénetici ayrnnmina farkl perspektiflerden deginen pek c¢ok calismaya literatir
incelendiginde ulasilabilmektedir. Bu baglamdaki bir calismaya gére (Guriz ve Gurel, 2009,
s. 294-295) yoéneticilik; bir makami elinde bulundurmanin sagladigi hak ve yetki olarak
karsilik bulmaktadir. Liderlik ise kisinin dogasindan kaynaklanan gict kullanabilme yetenegi
olarak anlamlandirilmaktadir. Diger yandan lider — yonetici ayrnimi ise asagidaki maddeler
dogrultusunda betimlenmektedir:

Yoénetici, bagkalarinin belirledigi amaglar gergeklestirmeye calisirken, lider kendi
saptadi§r amacglar dogrultusunda hareket eder,

Yonetici, gbreve getirilirken lider icinde bulundugu grubun icinden dogmakta ve ayni
grubu belirli bir yéne kanalize etmektedir,

Yénetici glcini yasa, ydnetmelik ve t0zUk gibi bigimsel yapidan alinirken lider
baskalarina is yaptirma gicini kisisel ézelliklerinden ve igcinde bulundugu kosullardan
almaktadir,

Yéneticinin varlhiginda ve gicinde bicimsel yapi belirleyicidir. Lider igin ise bicimsel
yetkiler her zaman belirleyici degildir.

Siyasi liderlik hem siyaset bilimi bakimindan hem de liderlik vasfinin altyapisini olusturan iletigim
bilimi bakimindan farkli baglamlarda calismalara konu olmus durumdadir. Bu calismalardan
birinde ise (Frohlich ve Oppenheimer vd., 1971, s. 6) siyasi liderlik veya baska bir deyisle
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politik liderlik; tOm kaynaklar kendisine verilemediginde de herkes icin fayda saglayabilen bir
yapiyl kamu ile bulusturabilen herhangi birey olarak ifade edilmektedir.

Siyasi liderlik; bir veya birkag kisi tarafindan bir ulusun Uyelerini eyleme yéneltmeye dénuk
olarak kullanilan gig olarak 6ne ¢ikmaktadir. Buna ek olarak; siyasi liderlik igin biytk ve
sekilsiz bir konu oldugu gérist savunulmaktadir. Diger yandan; liderlik turlerindeki gesitlilik
siyasi liderlik baglamindaki cesitlilige de karsilik gelmektedir. Bu anlamda; siyasi liderlerin
iligkili oldugu liderlik yapilari su sekilde siralanmaktadir (Elgie, 1995, s. xii-5): Karizmatik
liderlik, kahraman liderlik, dénUsimcd liderlik, inovatif liderlik, devrimci liderlik, dénUstirict
liderlik, kisisel liderlik, bireysel liderlik, kolektif liderlik, mutabakat liderligi, tepkisel liderlik ve
yonetsel liderlik.

20. yOzyllin ortalarindan itibaren siyasi liderligin daha zahmetli ve daha belirleyici bir
hale geldiginden kuskusuz bahsedilebilmektedir. Bu anlamda; liderlerin bircok zorlukla ve
gelismelerle kargi kargiya kaldiklari ve kontrolleri altinda olmayan bu durumlardan sorumlu
tutulduklar ortadadir. Diger yandan siyasi aktérlerin sayisi da klasik ¢ikar gruplarindan medya
gruplarina kadar ulusal ve sinirlar asin olarak strekli artig egilimindedir (Helms, 2012, s. 13-
14).

Siyasi liderlik; belirli bir periyod kapsaminda belirli bir grup icinde ve ¢ok cesitli zeminlerde
birbirini takip eden unsurlar gergekten farkli hale getirmeye dénuk olarak uygulanmaktadir.
Baska bir deyisle siyasi liderlik, cevreyi dizayn etmek amaciyla tasarlanmig eylemlerden
meydana gelmektedir (Blondel, 1987, s. 16- 25).

3. TWIPLOMACY (TWITTER DIPLOMASISI)

Calismanin U¢inct ve Arastirma Balimi'nU ifade eden Twiplomacy (Twitter diplomasisi) konu
bashgina deginmeden énce arastirmaya iligkin tanimlayici bilgilerden bahsetmekte yarar vardir.
Aragtirmayi tanimlayan ilgili degerler asagidaki alt bagliklar halinde agiklanmaya caligilmugtir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

GUnumuizde dijitallegsme olgusunun etkisi ivme kazanarak artarken sirayet ettigi alanlar da
cesitlenmektedir. Bu noktada uluslararasi iligskiler baglaminda diplomasi stregleri de dijitallesme
olgusu ile etkilesime girmis durumdadir. Geleneksel diplomasi kanallarina ek olarak yenilikgi
ve dijital tabanli diplomasi kanallarinin tercih edilebilir hale gelmesi ¢calismanin incelemeye
konu temasini olusturmaktadir. Bu cercevede siyasi liderlerin diplomatik iletisim sureglerini
yUrUtmede bir sosyal paylagim sitesi olan Twitter'dan yararlanmasi “Twiplomacy” veya
“Twitter diplomasisi” seklinde somutlagmigtir. Hem teoride hem de pratikte yenilik¢i bir olguyu
ifade eden “Twiplomacy”, siyasi liderler cergevesinde ele alinmigtir. Bu sentez ise ¢aligmanin
6zgUnligu ve dnemini ortaya koymaktadir. Bu gercevede; siyasi liderlerin Twitter’i diplomasi
baglaminda tercih edis tarzlari, yoritiikleri iletisim streglerinin somut 6rneklerini tartigarak
dneriler getirmek ve literatire yenilikgi bir olgu ile katki sunmak amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Twiplomacy kavrami hem teoride hem pratikte yenilikgi bir kavram olmasi hasebiyle tartigilan
yonleri olan ve genel kabul gérmis bir iletigim formu hiviyetine heniz birinememis durumdadir.
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Bu nedenle Twiplomacy kavrami literatirdeki halihazirda mevcut degerlendirmeler 1siginda
tartigilmig, bu kapsamda Literatir Taramasi yénteminden yararlanilmigtir.

3.3. Arastirmanin Sinirhiiklar

Dijitallesmenin sirayet ettigi alanlar gonimizde cesitlenirken, son dénemde ortaya ¢ikan
COVID-19 etkisi, bu alanlar daha da cesitlendirerek dijitallesme etkisini yogunlagtirmig
durumdadir. Fiziksel ortamlarda bir araya gelmelerin minimize edildigi pandemi sureci,
mUcbir sebep etkisi olusturarak diplomatik iletisim streclerini de dijitale tagimigtir. Twiplomacy
kavraminin daha da éne ¢ikhgr ve bilinirliginin arthd@ bu dénem; saglik sartlari nedeniyle
Twiplomacy'yi tercih edenler ile gecmiste normal sartlar altinda tercihen Twiplomacy’den
yararlananlari bir araya getirmistir.

Twiplomacy'yi merkeze alan c¢alisma; tercihen Twiplomacy’den yararlanilan &rnekler
baglaminda, istege bagh bir yénelme olmasi bakimindan COVID-19 Oncesi seklinde
yUritilmesi amaclanmigtir. Bu nedenle micbir sebep halinde etkiler olusturan COVID-19 ve
sonrasi; calismanin objektifligine zeval getirebilecegi hasebiyle sinirlandirilarak COVID-19
Oncesi érnekler 1isiginda bir literatir taramasi gerceklestirilmistir.

3.4. Diplomatik lletisimde Liderlerin Roli: Twiplomacy (Twitter Diplomasisi)
Baglaminda Bir Degerlendirme

Twiplomacy (Twitter diplomasisi) kavramina deginmeden énce sosyal medya kullaniminin
devlet yénetimi baglamindaki yansimalarindan bahsetmekte yarar vardir. Geleneksel medya
unsurlarindan farkli olarak sosyal medya, katlimclligi saglayabilmesi nedeniyle iletigim
sUreclerinde farkh éznelerin midahil oldugu durumlari ortaya cikarabilmektedir. Bu noktada
yOrutilen bir calismada da (Yagmurlu, 2019, s. 1276) sosyal medyanin devletler icin ayni
zamanda bir risk unsuru olabileceginden bahsedilmektedir. Sosyal medya sayesinde lokal
bir olay kiresel boyutta bir tesir ortaya ¢ikarabilmektedir. Ayrica; sosyal medya cogunlugun
bilemeyecedi bir olayi gindeme getirebilmesi nedeniyle de devletler icin cekince haline
gelebilmektedir.

Twiplomacy; devlet kurumlar ve yetkilileri tarafindan kamuyla iletisim etkilesime gegmek,
bilgiyi yaymak ve hatta kiresel etki olusturabilmek amaciyla Twitter ve diger sosyal medya
sitelerinin kullanilmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Technopedia, 2012). Bu bilgi 1si§inda
belirtilebilmektedir ki devlet kurumlar ve devlet yetkilileri kamularyla kaliteli iletisim
kurmak istediklerinde veya kiresel boyuta tagimak istedikleri disinceleri oldugunda Twitter
diplomasisinden yararlanabilmektedir.

Twiplomacyyadabagkabirdeyisle Twitter diplomasisikavramlarigéz éninde bulunduruldugunda
Twitter’t kullanmaya basglayan ilk siyasi liderin Twitter’t 2007 yilinda kullanmaya baslayan
Barack Obama oldugu bilgisine ulasilmistir. Diger yandan; Twitter kullanicilarinin artmasinin
ve Twitter diplomasisine sahit olmak isteyenlerin ivme kazanmasi noktasinda ise Amerika
Birlesik Devletleri 45. Bagkani Donald Trump'in Twitter kullanmaya baslamasinin belirleyici
oldugu belirtilmektedir. Bu kapsamda; Trump ile beraber 2017 yilinin ilk ceyreginde 328
milyon Twitter kullanicisina 9 milyon yeni kullanicinin eklendigi bilgisi paylasilmaktadir. Bu
dogrultuda Trump’in Twitter’dan yaphdi paylagimlarin dinya genelinde hUkimetler nezdinde
etki yaratabildigi ve farkli liderlerin de Twitter diplomasisinden yararlanmaya basladig
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gercegi de aktarilan bilgiler arasinda yer almaktadir. Bahsedilen siyasi liderler; isim bazinda
zikredilmek gerekirse Eski Arjantin Devlet Bagkani Mauricio Macri, Kanada Basbakani Justin
Trudeau, Urdin Krali Abdullah, Turkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’in
aktif olarak Twitter diplomasisinden yararlandiklarindan bahsedilmektedir (Burson Cohn &
Wolfe, 2017).

Twitter diplomasisine dair kamunun sahit oldugu somut érneklerden bazilari ise bir ¢calisma
kapsaminda su sekilde siralanmaktadir (Bilek, 2019):

* Fransa Cumhurbaskani Emmanuel Macron’un, Barig Pinari Harekati’na dair Trump'in
kararini Trump'in tweet'i vasitasiyla 6grenmesi,

e 2017-2018 yillari arasinda Amerika Birlesik Devletleri ve Kuzey Kore arasindaki nikleer
silah temelli tartigmalar kapsamindaki mesajlarini geleneksel medya araciligiyla veren
Kuzey Kore Lideri Kim Jong’a Donald Trump’in Twitter diplomasisi ile yanit vermesi,

* Barig Pinar Harekati'na dair Amerika Birlesik Devletleri Baskan Yardimer Mike Pence ve
Turkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan arasinda yapilan gérismede
alinan kararlarin Donald Trump tarafindan Twitter aracihgiyla dinyaya duyurulmast,

* Barig Pinan Harekati'na dair Amerika Birlegik Devletleri Bagkan Yardimer Mike Pence ve
Turkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan arasinda yapilan gérigsmede
alinan kararlarn Twitter araciligiyla duyuran Donald Trump’a Tirkiye Cumhuriyeti
Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan’in Twitter araciligiyla yanit vermesi.

Dijital araglar; buytkelgiler icin yabanci bir Glkenin halki ile iletisim kurabilme ve kilit
isimlerle iligki kurabilme bakimindan katki saglamaktadir. Diger yandan biyukelgilerin kendi
ulkelerinin imajlari bakimindan da dijital araglarin kullanimi 6nem teskil etmektedir. Twitter
diplomasisini tercih edenlere dair niceliksel veriler kapsaminda ise Twitter'da 4 bin 100'den
fazla buyukelgiligin yer aldigini belitmek mimkindir. Bu baglamda Washington, Briksel,
Cenevre ve Cin'de Twitter diplomasisinin 6ne ciktigi gérolmektedir. (OzIi, 2019, s. 100-101).

Twitter diplomasisi bazi devletler, devlet kurumlari ve devlet liderleri tarafindan tercih
edilebilirken bazilari tarafindan da tercih edilmeyebilmektedir. Bu baglamda yUrittlen
bir calisma kapsaminda (Géksun, 2019, s. 142-143); Trump'in, déneminde sik sik Twitter
diplomasisini tercih ettiginden séz edilmektedir. Buna karsin; Rusya Devleti nezdinde ise Twitter
diplomasinin desteklenmedigi ve ciddiyetsiz bulundugu belirtilerek uluslararasi diplomatik
iletisim yaklagimlarinda farkhliklarin séz konusu olabildigi ortaya konulmaktadir.

GUnumuizde gelinen noktada dijitallesmenin ivme kazandigini belitmek mUmkindir. Bu
noktada; dijitallesme, farkli alanlarda somut yansimalar seklinde giktilar sunabilmektedir. Bu
alanlari genel anlamda siralamak gerekirse; saghk sektéri, yarg, iletisim, Gretim teknoloijileri,
fabrikasyon, kamu hizmetleri, bilgi-belge yénetimi sistemleri, kitiphanecilik, bilimsel aragtirma,
kamu yoklamalari ve pazarlama gibi siralamak mimkindur. Dijitallesmenin tesirinin yogun
olarak gérulebildigi, siralanan bu alanlarin sayilarini artirmak da halihazirda mmkindor.

Pazarlama alanindaki dijitallesme strecine 6zel olarak deginmekte yarar vardir. Ozellikle;
siyasal iletisim ve pazarlama kavramlari bir arada digintldiginde siyasal kampanyalarin ve
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siyasal iletisim sureglerinin Twitter diplomasisi ile benzer olarak dijital mecralarda gergeklesebilir
hale geldigini ifade etmek mUmkindor. Bu baglamda; hem secim kampanyalarinin iletisiminde
hem de siyasi kisiliklerin kisisel marka iletisimi calismalarinda dijitallesmenin-dijital medya
kanallarinin tercih edilmesi ginbegin artma egilimindedir. Bu noktadaki somut veri olarak ise
Turkiye'de internet kullanim oraninin yillar icerisindeki degisimi fikir verici olabilecektir. Turkiye
Istatistik Kurumu verilerine gére (Turkiye Istatistik Kurumu, 2019); 2009 yilinda yaklasik % 38
olan bireylerde internet kullanin orani, 2019 yilinda % 79 seviyelerine ulagmustir.

Aktanlan istatistiki verilerin ortaya koydugu gergeklikler, pazarlama sireglerinin de dijital alana
yogunlasmasini gerektirmis durumdadir. Bu noktada; Urin-hizmet markalarinin, pazarloma
faaliyetlerinde dijital mecralara yogunlagsmasiyla benzer olarak siyasal pazarlama sireglerinde
de dijital mecralara yogunlasir hale geldigini belitmek mimkindir. Bu baglamda; pazarlama
sUrecini siyasal baglamda ele alan, siyasi markalarin iletisim sireglerinde dijital mecralarin
ustlendigi misyonlara deginen pek c¢ok akademik esere rastlamanin mimkin oldugu
belirtilebilmektedir.

Bir calismaya gére (Dogan, 2020, s. 9-11); siyasal pazarlama, siyasal aligveris sUrecinin
kolaylastirilmasi olarak kisaca tanimlanmaktadir. Calisma kapsaminda; siyasal pazarlamanin
dijital mecralardaki isleyis yapisina dikkat cekilmektedir ve bu kapsamda mitinglerde dahi
ulagilomayan genis kitlelere sosyal medya sayesinde ulasilabildigi belirtilmekte, internetin
belirleyiciligi vurgulanmaktadir. Diger yandan; sosyal medyanin en éne ¢ikan karakteristik
6zelligi olan katiimcilik faktéri Ozerinde de durulmaktadir. Bu kapsamda; siyasal pazarlama
sUreclerinin tek tarafli bir akig yerine katilimciligi momkin kilan, kamu-yerel yénetici iletigimi
ile gerceklesir hale geldigini belirtmek mimkindir. Bu sayede; siyasal pazarlama sureglerinin
dinamik bir yapida ve etkilesimlerle beklentileri karsilamaya dénik gerceklesir hale gelmesi
de olanakli hale gelmistir.

Siyasal pazarlama kavramina iliskin calismalar incelendiginde (inal ve Karabacak, 1995, s.
153), politika ve iletigim olgularinin reklom ajanslarinca formile edildigi ve bu sayede iligkili
kavramlarin turetildigi bilgisine ulagsmak mUmkindur. Bu dogrultuda; siyasal pazarlama,
siyasal iletisim ve siyasi reklamcilik gibi kavramlarin politika-iletigim iligkisini irdelen reklam
ajanslar calismalar sayesinde yayginlastigini ifade etmekte yarar vardir. Buna ek olarak siyasal
pazarlama bir fikir pazarlamasi olarak degerlendirilmektedir. Fikir pazarlamasi kapsaminda
ise partilerin toplumsal sorunlarn analiz etmeleri, bu sorunlarin nedenlerini belirlemeleri,
sorunlara yoénelik ¢é6zim &nerilerini sunmalar ve bu sireci segmene benimsetmeleri gibi
cabalar yer almaktadir.

Siyasal pazarlama olgusu, 6z0 itibariyle Urin-hizmet pazarlama stratejileri ile benzegsmektedir.
LiteratUr incelendigi takdirde bu benzerlige isaret eden calismalara rastlamak halihazirda
mUmkOndUr. Bir bakis agisina gére; (Eraslan ve Kugik Durur, 2018, s. 200) pazarlamada
amag bir 0rinU satmak, kamuya tanitmak ve tanitim faaliyeti neticesinde kar elde etmek olarak
ifade edilmektedir. Diger yandan siyasal pazarlama da benzer sekilde bir siyasi adayr kamuya
tanitmayi, bir dUginceyi toplum igerisinde yaymayi ve bu surecin neticesinde oy getirisi elde
etmeyi amag edinmektedir.

Pazarlama olgusuyla iligkilendirilen kavramlar géz éninde bulunduruldugunda Grin kavrami
icin en 6ne ¢ikan kavramlardan biri oldugunu ifade etmek mimkindur. Pazarlama-irin
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iligkisini siyasal iletisim baglaminda degerlendiren bir calisamaya gére (Uslu Divanoglu,
2008, s. 107-116) siyasal pazarlama strecinde pazarlanan Grin, G¢ baslikta incelenmektedir.
Bunlar; parti lideri, partinin adayi ve parti programi olarak siralanmaktadir. Bu noktada ise
bahsedilen U¢ bash§ dogru ve etkin kullanan siyasi partilerin daha basarili olabilecekleri
gorusu savunulmaktadir.

Siyasal pazarlamanin dijital mecralardaki yansimalarina deginen bir diger calismada ise
siyasi liderlerin, sosyal medyayr gindeme dair mesajlarini paylagma alani olarak kullandiklar
belirtilmektedir. Bu dogrultuda; Facebook, Twitter, Tumblr, Pinterest ve Instagram gibi cesitli
sosyal medya aglan siyasal pazarlama sureglerinde taraflarin etkilesime girdigi alanlar
olarak siklikla tercih edilir hale gelmis durumdadir (Sahan, 2019, s. 29). Bu baglamda
dijitallegmenin; sirayet ettigi alanlarin gesitlendigini, dneminin ise ivme kazandigini belirtmek
mUmkOndUr. Se¢im kampanyalari, siyasi lider marka iletisimi ve &zellikle imaj yénetimi gibi
alanlardaki ¢aligmalar icin dijital pazarlama ile dirsek temasi halinde siyasal pazarlamanin
islerlik kazandigini ifade etmek mUmkundur.

Twitter diplomasisinin dnemine deginen bir rapor kapsaminda dijital diplomasi baglaminda
Twitter”in kilit bir iletisim kanali oldugu savunusu paylasiimaktadir. Buna ek olarak diplomasinin
dijitallegmesinin farkh yansimalarinin oldugundan da séz edilmektedir. Bu baglamda; diz
metin icerikli paylagimlar yerine tweet’lerin emoji’ler ile olusturulmasi veya tamamlayici unsur
olarak emoji kullanimina gidilmesi, Twitter diplomasisinin uygulama sirecindeki karsilasilan
gercekliklerindendir (Burson Cohn ve Wolfe, 2018). Diger yandan; yenilikgi bir iletisim kodu
olarak emoji kullaniminin énemi ve ginUmuzde geldigi boyuta dair emoji‘lerin dinya liderleri
ve diplomatlar tarafindan da sosyal medyada kullanildigini belirtmekte yarar vardir. Buna ek
olarak; Oxford Dictionary tarafindan 2015 yili icin “Yilin Kelimesi” olarak emoji belirlendigi
ifade etmek de mimkindur (Burson Cohn & Wolfe, 2016).

SONUC

Diplomatik iletisim ve liderlik olgulari beraber degerlendirildiginde, liderlerin Glkeleri adina
s6zcU misyonu Ustlendiklerinden bahsedilebilmektedir. Farkli Glkelerin ¢6zime kavusturma
amaciyla ortak bir sorunun muizakeresi siUreci diplomasi olarak ifade edilebilmektedir.
GUnumUzde gelinen noktada ise bu muizakere strecinin dijitallesmenin de etkisiyle yeni
medya aglarina taginabildigini sdylemek mimkindir. Calismada aktarilan érnekler 1siginda
da farkli Ulkelerin, farkli liderlerin diplomasi anlayislarinda dijital yaklagimlardan séz etmek
mUmkOndUr. Bu anlamda bir sosyal paylasim sitesi olarak Twitter’'in éne ¢iktigi ortadadir.

LiteratUre de Twiplomasi olarak gecen bu dijitallesme strecine midahil olan liderlerin sayisinin
ise zamanla artacadr éngdrulebilmektedir. Buna kargin; diplomatik iletisimdeki bu dijitallesme
surecini benimsemeyen ve ciddiyetsiz bulan liderlerin varligi da bilinmektedir. Ozellikle;
yonetici-lider ayrimina binaen Ulkelerini temsil statUsinde de bulunabilen liderler, Twitter
diplomasisini benimsedikleri sireclerde toplumlarini dijital mecrada temsil etme 6zelliklerini de
ortaya koyabilmektedir. Bu yenilikci gercekligin ise dzellikle sosyal medya kullanimi anlaminda
birtakim faktérleri gereksinim haline getirebilecegi belirtilebilmektedir. Bunlar su sekilde
siralamak mUmkondir:

* Sosyal paylagim sitelerinin anlik ve dinamik mecralar olmasi nedeniyle gincel takibi

gerekmektedir,
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e Kullanilan dil nedeniyle krize yol agmayacak bir iletisim yaklagiminin benimsenmesi
énem arz etmektedir,

* Sosyal medya hesabinin ilgili alan profesyonellerinin midahil oldugu bir ekip
yonlendiriciliginde ydénetilmesinin saglanmasi,

* Twiplomacy kullanmay tercih etmeyen 6znelere kargi Twiplomacy streci yuritmek bir
anlamda tek ydnli haber iletimi anlami tasiyacagindan 6tir0, genel kabul gérmis
diplomatik iletisim kanallarinin da yodun olarak kullanilmasi uzlagi kiltorone katki
saglayabilecektir.

Netice itibariyle cagin geregi olarak dijital mecraya tasinan her ugras alani gibi diplomasi
de dijital mecrada gergeklesebilir hale gelmistir. Gerek memnuniyetsizliklerin dile getirilmesi
gerekse nota benzeri uyarilarin yapilmasi seklinde bile devletler arasi yansimalari olabilen
Twitter diplomasisi, kamuya agik bir alanda gerceklesmesi nedeniyle de biyUk éneme sahiptir.
Bu anlamda liderler ve heyetler arasi diplomatik sireclerinin yaninda liderlerin kisisel sosyal
medya hesaplar araciliiyla gerceklesen bir diplomatik iletisim streci de ginimuizde rastlanir
hale gelmistir.
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Diziler bircok Ulkede televizyon yapimlari arasinda énemli bir yere sahiptir. Turkiye'de ise dizilerin
bambaska bir yeri vardir. Oncelikle 1990’larda ézel televizyon kanallarinin agilmasi, sonrasinda da
2000'lerde Turk dizilerinin ihrag edilmeye baslanmasi ile dizi sektéri biyUk bir ivme yakalamig ve
halen de diziler televizyon kanallarinin en dnemli yapimlar arasinda yer almaktadir. Ginimuozde Tork
dizileri hem yurt icinde hem de yurt disinda farkli cografyalarda ve bircok Ulkede genis bir izleyici
kitlesine sahiptir. Turk dizilerinin bu kadar ¢cok izleyiciye ulasmasi ve basarili olmasinin yaninda yillar
icinde dizi surelerinin gittikce uzamasi ve ginimuizde asir uzun bir hale gelmesi gibi bazi olumsuz
yanlari da ortaya gikmustir.

Turk televizyon dizileri ile ilgili yapilan akademik ¢alismalara bakildigi zaman daha ¢ok dizilerin farkl
Ulkelerde izlenmesi, etkileri, Turkiye'nin imajina katkisi ve sektérde calisanlarin yasadigi sorunlar
evreninde oldugu gorilmektedir. Dizi streleri konusuna ise bircok arastirmada deginilmesine ragmen
sadece bu konuyu ele alan akademik bir calismaya rastlaniimamgtir. Dolayisiyla bircok arastirmaci
tarafindan elestirilen ve dizi sektérindeki sorunlardan biri olarak gésterilen dizi surelerinin ele
alinmasinin bu konuya dikkat ¢ekilmesi bakimindan yararli olacagr digintlmektedir. Bu amacgla Turk
Televizyon dizilerinin yillar icinde artan bélum sireleri ve ginimizde yayinlanan dizilerin sureleri
incelenmigtir. Arastirma verileri literatGr taramasi ve birincil kaynak verileri yoluyla elde edilmistir.
Yapilan ¢alismada dizi strelerinin artmasinin aslinda bir nedenden ¢ok bir sonug oldugu sonucuna
varilmigtir. Dizi sektérindeki bircok farkli kesim tarafindan sikéyet edilen ve hatta gésteriler dizenlenen
bir konu olsa da dizi strelerinin yillar icinde azalma yerine artig gésterdigi gérilmektedir. Dolayisiyla
dizi sUrelerinin uzamasina yol agan nedenleri ortadan kaldirmadan ve yasal dizenlemeler yaopmadan
sorunun ¢6zOMUnOn mUmkin olamayacadr anlasiimaktadir. Aksi takdirde mevcut kosullarda Tork
dizilerinden surdurulebilir bir basari beklemek hayalcilik olacaktr.

Anahtar Kelimeler: Turk televizyon dizileri, Dizi sektéri, Dizi sureleri



=YENi YUZYIL'DA 8

s jLETISIM CALISMALARI DERGISI

Year: 4 No: 6 January-2023  pp: 125-145 ISSN: 2757-7007

THE EVALUATION OF TURKISH TV SERIES IN THE CONTEXT OF SERIES
DURATION

_ Dr. @gr. Uyesi irfan ARIK
lzmir Kétip Celebi Universitesi, Celebi Meslek YUksekokulu
ORCID: 0000-0001-5742-374X, irfan.arik@ikcu.edu.tr

ABSTRACT

Series have an important place among television productions in many countries. In Turkey, TV series
have an even more important place. First of all, with the opening of private television channels in the
1990s, and then the export of Turkish series in the 2000s, the TV series industry gained momentum and
series are still among the most important productions of TV channels. Today, Turkish TV series have a
wide audience in different geographies and in many countries both at home and abroad. In addition
to the fact that Turkish series have reached so many viewers and are successful, there have also been
some negative aspects such as the length of the series over the years and the fact that it has become
excessively long today.

When we look at the academic studies on Turkish television series, it is seen that they are mostly about
watching Turkish series in different countries, the effects of Turkish series, their contribution to the image
of Turkey and the problems experienced by the employees in the sector. Although the issue of series
durations has been mentioned in many studies, no academic study has been found that only deals
with this issue. Therefore, it is thought that examining the duration of the TV series, which has been
criticized by many researchers and shown as one of the problems in the TV industry, will be useful in
drawing attention to this issue. For this purpose, the increasing duration of episodes of Turkish TV series
over the years and the duration of the TV series aired today were examined. The data of the research
were obtained through literature review and primary source data. In the study, it has been concluded
that the increase in the duration of the series is actually a result rather than a cause. Although it is an
issue that is complained about by many different segments of the TV series industry and even some
demonstrations were organized, it is seen that the duration of the TV series has increased rather than
decreased over the years. Therefore, it is understood that it is not possible to solve the problem without
eliminating the reasons that lead to the prolongation of the TV series and making legal arrangements.
Otherwise, it would be delusional to expect a sustainable success from Turkish TV series under current
conditions.

Keywords: Turkish television series, series industry, series durations
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GiRIS

Diziler bircok Ulkede oldugu gibi Turkiye’de de en ¢ok izlenen televizyon yapimlari arasinda yer
almaktadir (TIAK, 2021, s. 38; Deloitte.com, 2014, s. 10). Dizilerin cok izlenmesinin nedenleri
arasinda izleyicilerin dizi karakterleri ile 6zdeslik kurmalari, gindelik hayatin icinden olaylara
yer vermesi, izleyicilerin rahatlamasini ve eglenmesini saglamasi gibi 6zellikler sayilabilir.
Diziler her bélum sonunda izleyicilerdeki merak duygusunu canli tutarak uzun yillar boyunca
devam edebilmektedir. izleyicilerin ginlik rutinlerinin énemli bir parcasini olusturan dizileri
izlemek icin ne kadar sure ayirdiklari, diger bir ifadeyle dizi surelerinin ne kadar uzun oldugu
konusu da 6nem arz etmektedir. GinUmuzde bircok isi ayni anda yapma durumunda olan
modern insanin yasaminda her seyin hizi artarken neredeyse her gin takip edilen yerli dizilerin
bolum surelerinin uzamasi modern yasamin akigina ters digsmektedir. Yabana dizilerin bir
bolimU ortalaoma 40-60 dakika arasi bir sireye sahipken Turk dizilerinde gérilen yabanc
dizilerin iki-0O¢ kati uzunluktaki bélom sireleri oldukga dikkat cekicidir. S6z konusu bu sure
farkinin literatOr destekli olarak ortaya konulmasi, hangi kanalin ve arastirma kapsamindaki
hangi dizilerin ortalama b&lum surelerinin ne kadar oldugunu belirlemek bu arastirmanin
sorunsalini olusturmaktadir.

Dizilerin sureleri konusu Turk dizilerinin ‘prime time’ kusaginda yayinlanmaya baglanmasiyla
birlikte tartigilmaya baslayan bir konudur. Turk dizilerinin yurt disina agilmasi ve basarilar elde
etmesiyle birlikte bu konu daha da fazla gindeme gelmeye baslamistir. GinUmizde Tork
dizilerinin suresinin geldigi nokta ise bircok farkh platformda daha cok sikdyet ve olumsuz bir
unsur olarak dile getiriliyor olsa da dizilerin siresi artmaya devam etmektedir. ilging olan ise
bundan sonra Turk dizilerinin stresinin azalacagina dair bir beklentinin bile bulunmamasidir.

Bu calismada TRT 1, ATV, Kanal D, SHOW TV, FOX TV ve TV8 olmak Gzere 6 televizyon kanalinda
yayinlanan 20 Turk dizisinin bdlum sireleri kanallar ve diziler baglaminda tablolar ve grafikler
kullanilarak goésterilmistir. Bunun yaninda Turk dizilerinin uzunluguna dikkat cekmek igin ayni
dénemde gésterime giren Turk filmlerinin sireleri ile de karsilastirma yapilmistir. Bdylece bu
calisma ile dizilerin bdlim strelerinin uzunlugu konusuna vurgu yapilmakta ve bu konuda
farkindalik olugturmak icin literatire bir katki olacagr Umit edilmektedir.

1. TURK DIZILERININ GELiSIMI

Turkiye'de 1960’1l yillarin sonuna dogru baslayan televizyon yayincihiginin dizilerle tanigmasi
1970°li yillarin baginda ilk olarak yabanci dizilerle olur. Televizyonda yayinlanan yabanci
dizilerin gérdiugu ilgi Yesilcam film sektérontn farkli arayiglara girmesine sebep olur ve énce
yabanci yapimlardan yerli uyarlama filmler yapilir ardindan da tiyatro oyunlar filmlere ve
dizilere dénUstortlir. Bant kaydi alinan tiyatro eserlerinin televizyonda yayinlanmasi yerli
dizilere gegisin birinci agamasi olarak kabul edilebilir (Yagei, 2011, s. 4). Nitekim yayinlanan
ilk yerli diziler de edebi eserlerin televizyona uyarlanmasi yoluyla yapilir. O yillarda TRT Genel
Modiro olan Ismail Cem’in Yesilcam’in onli film yénetmenlerini dizi yapmaya tesvik etmesi
ile ilk yerli diziler yapilir. TRT'de yayinlanan ilk yerli sittcom dizisi Kaynanalar (1974), ilk yerli
drama dizisi ise bir edebi eser uyarlamasi olan Ask-1 Memnu'dur (1975).

Bu dizilerin haricinde de Kicuk Aga (1984), Kartallar YUksek Ucar (1984) gibi basarili yerli
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dizi girisimleri olmakla birlikte genel olarak 1970li ve 1980’li yillarda televizyonda yabanci
dizilerin hékimiyeti géze carpmaktadir. 1985 yilinda toplam yayin siresinin yizde 30'u
yabanci ve yerli dizilerden olusmaktadir. 1980’li yillarin ortalarindan itibaren ise serbest piyasa
ekonomisinin kurallarinin iglemesiyle ve halkin yabanci dizilere olan ilgisinin TRT tarafindan
gorilmesi neticesinde dis yapimlar igin “kaset teslim” anlagsmalara kapi acilir ve béylece yerli
dizi gekimlerinin ivme kazandigi goérolur (Celenk, 1999, s. 317-318).

1980’li yillarda Dallas (1978-1991), Kara Simsek (1982-1986), Cosby Ailesi (1984- 1992),
Mavi Ay (1985-1989) ve Altin Kizlar (1985-1992) gibi yabanai dizilerin yakaladigi populerlik
TRT'nin Osmancik-Kurulus (1986), Cahide (1989), Atesten Gunler (1987) ve Fosforlu Cevriye
(1989) gibi buytk bitceli yapimlara yénelmesine yol acar. Bu yillarda Yesilcam sinemacilar
TRT'nin dizilere yUksek miktarlarda édeme yapmasina tepki gésterir. Fakat ilerleyen yillarda
daha cok ekonomik sebepler kaynakl olarak biytk butceli yapimlari yapmak zorlaginca Perihan
Abla (1986-1988), Bizimkiler (1989-1994) ve Kuruntu Ailesi (1985-1990) gibi mahalle ve aile
dizilerinin ¢ekimine bir yénelim olur. Bu tir dizilerde daha ¢ok i¢ mekén cekimleri kullanildig
icin maliyet de nispeten az olmaktadir (Yagcr, 2011, s. 10).

1980’lerin ortalarindan itibaren dinyada yayincilik alaninda ortaya ¢ikan neoliberal yaklagimlar,
Turkiye'de reklam yénetmeliginin degismesi ve sponsorluk uygulamasinin baglamasi ile medya
sektéri 6zel girisimcilerin ilgi odagr olmaya basglar. Artik TRT'nin cok kanalli olmasi yeterli
gelmez ve 6zel televizyon kanali girisimleri yasal altyapiya bakilmadan hayata gecirilir. ilk
olarak Star 1 kanah 1990 yilinda uydudan yayin yapmaya baslar (Aziz, 2013, s 209). 1990l
yillarda 6zel televizyon kanallarinin yayin hayatina baslamasi ile yerli dizi sektéri de canlanir.
Bu dénemde daha cok mahalle ve aile dizileri tarzinda diziler ¢ekilir. Kanallar arasinda dizi
yayincihgr konusunda bir rekabetin basladigi, dizilerin kanallar icin 6nemli yapimlar haline
geldigi yillardir. TRT Bizimkiler gibi sevilen dizileri ve tek televizyon kanali oldugu yillardan kalan
Perihan Abla gibi dizilerin tekrarlarini yayinlayarak diger kanallara Ustonltk kurmaya calisirken
6zel kanallar da reklam yénetmeligindeki aciklardan yararlanarak reklam pastasindan daha
cok pay almaya calisirlar. TRT yasadigi mali sorunlar nedeniyle izleyicilerini 6zel kanallara
kaptirmaya basglar; Bizimkiler ve Ferhunda Hanim gibi reytingi yuksek dizileri 6zel kanallara
gecer ve TRT &zel kanallarla rekabette zorlanmaya baslar. Hatta bazi 6zel kanallar yasalardaki
bosluktan da istifade ederek TRT’nin dizilerinin adlarini degistirerek yayinlamaya baslar. Ustelik
yapimci, ydnetmen ve eser sahiplerine yapilan 6demeler de tam yapilmaz, aksatilir. Dizilerin
bolum tekrarlarina ise 6deme bile s6z konusu degildir (Yagci, 2011, s. 13). Kisacasi Turkiye'de
medya sektérinde kanun ve yénetmeliklerin yeterli olmadigi ve sektéron kurallarinin yeni
olusmaya basladigi bir déonemdir, bilhassa 6zel sektérin emekleme asamasidir denilebilir.
Aziz (2013, s. 208) bu yillari tam bir “kaos dénemi” olarak tanimlamaktadir.

1990li yillarin basinda Uzan Grubu, Dogan Grubu, Ciner Grubu gibi bUyik medya
holdinglerinin &zel televizyon kanallari yayinlarina baslamasiyla kanallar arasindaki boytk
rekabette 1990’1 yillarin ortalarindan itibaren diziler 6n plana ¢ikmaya baslar. Bir yilda cekilen
dizi sayisi film sayisina yetisir, Torkiye dinyada en ¢ok dizi izlenen Ulkeler arasina girer. Artik
dizi sektéri boyUk bir sektér haline gelir (www.senaryo.org.tr, 2010).

1990l yillarda cekilen dizilerde siyasi ve ideolojik yaklagimlar gérilmez, daha cok Super
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Baba (1993), Ferhunda Hanim (1993), Sehnaz Tango (1996), Babaevi (1997), ikinci Bahar
(1998) gibi aileyi merkez alan muhafazakar yapimlar géze garpar. Maliyetinin az olmasinin da
etkisiyle televizyonda kendine yer bulan diger bir yapim tir0 ise tiplemeler araciligiyla politik
elestirinin yapilabildigi ve toplumsal konularin islendigi Bir Demet Tiyatro (1997), ince ince
Yasemince (1997), Olacak O Kadar (1986) gibi guldiri turleridir. 1970 ve 1980’ yillarda
gorulen edebi eser uyarlamalarina ise bu yillarda rastlanilmaz (Yager, 2011, s. 15).

2000'li yillarla birlikte s6z konusu bu durum degismeye baslar; énce yakin gecmis ile ilgili
siyasi icerikli Yeditepe Istanbul (2001), Cemberimde Gul Oya (2004), Hatirla Sevgili (2006)
gibi yapimlar ardindan da Yaprak Dékimu (2007), Ask-1 Memnu (2008) ve Hanimin Ciftligi
(2009) gibi edebi eser uyarlamalari ekranlarda yerini alir ve ¢ok popdler olur (Celenk, 2010,
s. 22).

Onceki yillarda yerli dizilerde daha ¢ok 0nli sinema ve tiyatro oyunculari rol alirken 2000’li
yillardan itibaren dizilerde aldiklari roller sayesinde UnlU olan yeni yizler ortaya ¢ikmaya
baslar. Hatta sonraki yillarda dizilerle Unli olan bazi oyuncular sinema filmlerinde de rol alr.

2000°li yillarla birlikte diziler artik bircok farkli sektéri besleyen biyUk bir endustri haline
gelmeye basglar. Dizi mozikleri yapimi, dizi oyuncusu bulunmasi (Cast ajanslari), dizi cekilen
yerlerin kiralanmasi ya da dizi/film ¢ekim platolarinin olugturulmasi, dizi setlerinde teknik
hizmetlerin saglanmasi ve ‘catering’ hizmeti gibi farkli sektérlerin canlanmasini saglar. Rekabet
kurulunun 2007 yili raporuna goére televizyonda reklam pastasinin yiozde 40'ina yakinini diziler
alir (Milliyet, 2008).

2008 yilinda baglayan kiresel ekonomik kriz yerli dizi sektérini de olumsuz etkiler ve sektor
yuzde 30 kicgOlur. Ayrica bu yillar sektérde calisanlar arasinda uzun set calisma saatleri,
sigortasiz ve guvencesiz ig ortami nedeniyle protestolarin ve gdsteri yiruyuslerinin yapildig
yillardir. 2010 yilinda Senaryo Yazarlari Dernegi'nin (SENDER) girisimiyle “Yerli dizi Yersiz
Uzun” sloganiyla dizilerin strelerinin uzun olmasi protesto edilir. Sektérin asil odak noktasi
ise reytingler ve yurt disina pazarlanan Turk dizileridir. Hatta Turkiye’de tutmayan ve yayindan
kaldinlmasi dustndlen bazi diziler yurt diginda ¢ok ilgi gérmesiyle ¢cekimlerine devam edilir.

2010'lu yillara gelindiginde artik Turk dizileri yurt diginda talep géren yapimlar arasina girer,
hatta bircok farkh Ulkede ve cografyada medya sektdérinde énemli reyting oranlari elde
eder. ilk olarak 2001 yilinda Deli Yorek adl dizinin Kazakistan’a satilmasi (Arbath ve Kurar,
2015, s. 38) ile baslayan yerli dizilerin yurt digi sertveni 2007 yilinda Gimus dizisinin Orta
Dogu’ya acilmasi ve buyUk bir begeni kazanmasiyla baska bir boyuta tasinir. Sonraki yillarda
ise Orta Asya, Orta Dogu, Kuzey Afrika ve Balkan Ulkeleri ile baglayan Turk dizilerinin bagar
serUveni devam eder ve Uzak Dogu, Bati Avrupa, Guney Amerika Ulkeleri gibi birbirinden ¢ok
farkl Glkeler ve kiltorler tarafindan da begenilmeye baslar. Ustelik dizilerin basarisi Slade
ve Bechenham (2005, s. 337) tarafindan da vurgulandigi Uzere sadece reytinglerle sinirli
degildir. Turk dizileri hem yurt icinde hem de yurt disinda ses getiren, tartismalara konu olan,
gundem olusturan ve farkl birgok alana katki yapan buyuk bir sektér haline gelir. Azerbaycan,
Afganistan, Irak, Misir, Suudi Arabistan, Yunanistan gibi bazi Glkelerde Turk dizilerinin kisa
sUrede elde ettigi bUyik izlenme oranlari Glkede tartigma konusu olur, hatta bazi Glkeler daha
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da ileri giderek Turk dizilerine cesitli gerekcelerle yasaklar getirir.

2010'lu yillarda Torkiye'de ve yurt disinda ézellikle belli cografyalarda Tork dizileri furyasi
olustugu soylenebilir. Buna paralel olarak Turkiye'deki televizyon kanallarinin da dizilerle
birbiri ile rekabet ettigi ve elde edilen ekonomik gelirin bUyUkligu sebebiyle sektérin dizilere
dayali bir yapiya donustogu séylenebilir. Yerli sinema sektérini bile artik dizi yapimeailari ve
yonetmenleri yonlendirir duruma gelir. Dolayisiyla sanatsal kaygilar yerini tamamen reyting
ve kazang Uzerine kurulu bir yapiya birakmaya baslar. Hicbir oyunculuk ya da sanatsal yéni
olmayan Youtuberlarin bile reyting ugruna dizilerde ve filmlerde rol aldigi gérolor.

2020'li yillara dogru sektorde ozellikle yaraticihk konusunda bir tikanma yasandig
gorulmektedir. Birbirinin kopyasi gibi duran ve agir dramlar iceren yapimlar artik kendini
tekrar eder duruma gelmeye baslar. Bu nedenle olsa gerek bircok Amerikan ve Guney Kore
dizisi yerli yapimlara uyarlanir ve bu yapimlar da hem yurt icinde hem de yurt diginda izleyici
tarafindan begenilir. Onceki yillarda da bu tir uyarlama yapimlara rastlanilmakla birlikte bu
yillarda vyarlama sektér igin bir ¢ikis yolu olarak gérilmeye baslar. Yurt digindan alinan diziler
Turk kiltorine uyarlanir, streleri 2-3 katina cikarilir ve bol dram sosu eklenerek izleyiciye
servis edilir. Icerik Uretmede ve yaraticilik konusunda yasanan sikintilarin bir sonucu olarak
yeni pazarlar olarak kabul edilen ispanya, italya ve Portekiz gibi Bati Avrupa Glkelerine yeni
dizilerden daha ¢ok arsivdeki diziler pazarlanmaktadir.

Dizi sektéronin yukarida bahsedilen sorunlarina ragmen hélihazirda &zellikle dizi ihracath
bakimindan énemli bir konumda oldugu sdylenebilir. Bugin Turkiye ABD’den sonra en ¢ok
dizi ihrag eden Ulke konumundadir (KASAM, 2021; Aslan, 2020, 156). Ayrica dizilerin ¢cekim
ve oyunculuk kalitesinin yUksek olmasi, ¢ok fazla siddet ve cinsellik icermemesi, izleyicinin
ilgisini canli tutan temalari iglemesi ve duygular cok iyi aktarmasi bakimindan bagka tlkelerin
dizilerine kargi Ustunltk sagladigi gérilmektedir. Turk dizilerinde kullanilan mekénlar ve
muzikler de dizilerin kalitesini artiran diger 6zellikler arasinda sayilabilir.

2. DiZi SURELERI

Her formatin yaklasik bir stresi oldugu gibi dizi formatinin da tOm dinyada kabul géren 40-
60 dakika arasinda bir suresi oldugu bilinmektedir. Bir alt dizi tGr0 olan Sitcom’larda ise bu
stre 20-30 dakika arasidir. Wilson (1993, s. 248) 1950°li yillarda Amerikan pembe dizilerinin
ayni radyoda oldugu gibi 15 dakikalik kisa diziler olarak bagladigini, ardindan 30, 60 ve 90
dakikalk diziler seklinde devam ettigini ifade eder. Fakat 90 dakikalik formatin hem izleyici
hem de yapimcilar agisindan bazi sorunlar ortaya ¢ikarmasi, dolayisiyla da kabul gérmemesi
Uzerine tekrar 60 dakikalik formata geri dénildigunu belirtir. GOnUmUzdeki yabanci televizyon
dizilerine bakildigi zaman 20, 40 ve 60 dakikalik formatlarin kullanildigi, en gok kullanilan
formatin ise 40-45 dakika stren format oldugu gérilmektedir.

1970°li yillarda ilk yayinlanan Turk dizileri de ilk yayinlanan Amerikan pembe dizileri gibi
kisa surelidir. ilk yayinlanan yerli diziler olan Kaynanalar (1974) ve Ask-t Memnu’nun (1975)
sUresi 25-30 civarnidir. Bu yillarda dizilerin hem bélim sitresi hem de bir sezondaki toplam
bolom sayisi sinirlidir. Agk-1 Memnu adli dizi 33’er dakikalik 6 bélimden olusurken Kaynanalar
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adh dizinin ikinci sezonu sadece 7 bélumdir. Hatta izleyiciler dizi izlemekten cok keyif alinca
televizyon kanalina mektup yazarak ‘hig olmazsa her gece bir dizi’ yayinlanmasini ve dizi
surelerinin 25 dakikadan daha uzun olmasini, en azindan 45-50 dakika olmasini talep ederler
(Cumhuriyet, 1975, s. 5). Nitekim bu taleplere paralel olarak sonraki yillarda cekilen dizilerin
sUrelerinin arth@ gérilmektedir. Bir edebiyat uyarlamasi olan ve 8 bdlim olarak yayinlanan
KicUk Aga (1984) adli dizinin stresi 40-60 dakika arasindadir. Cekildigi tarihte o giine kadar
cekilen en uzun yerli dizi unvanini alan Kartallar YOksek Ucar (1984) adli dizi toplam 12
bolumdur. Dizinin bdlim sireleri ise 40-60 dakika arasinda degismektedir. Kaynanalar adli
dizinin 1987'de yayinlanan versiyonunda bélom sireleri 45-50 dakika civaridir (TRT arsiv).

1990’ yillarla birlikte Tirkiye’de medya sektérinde yasanan hizli degisimler ve 6zel kanallarin
acilmasi sonucundaki gelismeler dizi sektérinG de fazlasiyla etkiler. 1990l yillarin ikinci
yarisindan itibaren 6zel televizyon kanallar arasinda kizigan rekabetten dizi sureleri de payini
alr. Artik aksam ana haber bulteninden hemen sonra ‘prime time’ kusaginda yayinlanan
dizilerin siUreleri de uzamaya baglar. Dizilerin streleri 6nce 45 dakikaya ardindan da 60
dakikaya kadar uzar (Yager, 2011, s. 12). Televizyon kanallari reklam gelirlerini artirabilmek
icin careyi dizi sUrelerini uzatmada bulur ve ilerleyen yillarda neredeyse tim ‘prime time’ kusag:
dizilerle doldurulur. Bazi televizyon kanallari ‘prime time’ kusaginda iki dizi birden yayinlamaya
baslar. Bununla birlikte bu dénemde dizilerin bélum suresi yine de bir saati agmamaktadir.

2000'li yillarla birlikte Tork dizilerinin yurt disina acilmasi ve elde ettigi basarilar televizyon
kanallarini ve yapimcilari yeni yerli diziler cekmeye tesvik eder ve 2010’lu yillarla birlikte Turk
dizileri dUnyada dizi sektérinin biyik aktdrlerinden biri haline gelir. Artik Turkiye en ¢ok dizi
ihrag eden Ulkeler arasindadir (Aksam, 2014). Bu gelismeler dizi sektérine gozlerin dikilmesini
saglarken dizilerin sureleri de daha ¢ok tartisilmaya ve gindem olmaya basglar. Nitekim 2010
yilinda Sinema Yazarlari Dernegi SENDER'in cagrisiyla “Yerli Dizi Yersiz Uzun” sloganiyla
dizilerin suresinin 45 dakikayr gegcmemesi icin eylem yapilir. Bu eyleme dizi oyunculari ve
yapimcilar da destek olur fakat eylemden sonra dizi sireleri azalmak yerine daha da fazla
uzamaya basglar. S6z konusu eylemin yapildigi yillarda 90 dakika olan dizi sireleri 2010Iu
yillarin ortalarina gelindiginde 120 dakikayr gegmistir. GinimUzde ise bolum siresi bazi diziler
icin U¢ saate yaklagmaktadir.

2010'lu yillarda gbéze carpan bir diger gelisme ise senaristler dizilerin uzunluguna tepki
gostermeye ve ayni zamanda sektérde yeni, yaratici senaryolar ve projeler bulma konusunda
sikintilar yasanmaya baslayinca dizi sektéri ¢6z0mio yabancr dizilerden uvyarlamalar yaparak
bulmaya calisir. Onceki yillarda da érnekleri yapilmis olan uyarlama diziler bu yillarda daha
fazla tercih edilmeye baglar. Amerika, Guney Kore ve Japonya gibi farkli Ulkelerden alinan
40-45 dakikalik diziler sundtrolior ve stresi 120-130 dakikaya cikartilarak hem yurt iginde
yayinlanir hem de yurt digina pazarlanir. Hatta bu dizilerin bir kismi yurt diginda orijinalinden
daha biytk basarilar elde eder.

Dizilerin bu kadar uzun olmasi nedeniyle ‘doldurma/dolgu sahneler’ ya da ‘610 zamanlar’ gibi
ifadelerle nitelendirilen ve sadece dizinin siresini uzatabilmek i¢in herhangi bir sanatsal kaygi
gudulmeden cekilen sahnelere yer verilmektedir. Ornegin, dizide karakterin telefonu calar ama
bir t0rlG agmaz, izleyici telefonun uzun stre calmasini dinler, parkta yao da deniz kenarinda
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uzun yUrUyUsler yapilir, karakterin aglamasi ya da eglenmesi uzun sure ekranda gésterilir.
Karakterlerden biri bir séz sdyler ya da bir sey yapar ve o sahnedeki her karakterin yiz ifadesi,
jest ve mimikleri sirayla izleyiciye ekranda biyUk kafalar seklinde gésterilir. Hatta bazen gereksiz
yere agir cekimlere yer verilir, ya da eski sahneler karakterin hatirlamasi olarak izleyiciye
defalarca gésterilir. Dizilerin bu sekilde gereksiz yere uzatilmasi/sindUrilmesi dramatik yapiya
ve gerceklik duygusuna zarar vermekte, senaryo hatalarina yol agmaktadir (Tozin Atesalp,
2016, s. 14). Benzer sekilde Ipsiroglu (2020, s. 169) da populer olan Tirk dizilerinde “klise
karakterler, yapay olaylar, hi¢ de inandirici olmayan kurgu ve lastik gibi uzayan ve yinelene
sahneler” bulunmasina vurgu yapmaktadir. Diger taraftan dizilerin doldurma/dolgu sahneler ile
uzatilmasinin bir sonucu olarak da izleyici dizileri televizyon yerine internet Gzerinden izlemeye
baslamaktadir. Béylece hem doldurma/dolgu sahneleri ve reklamlar atlayarak gecebilmekte
hem de istedigi yerde ve zamanda istedigi kadar izleme yapabilmektedir.

Televizyon dizilerinin uzun olmasinin bir baska olumsuz sonucu ise izleyicinin dizi bolim
sUrelerinin ¢cok daha kisa oldugu Netflix, Amazon+, Blu TV gibi dijital platformlarda dizi
izlemeye baglamasidir. Bu platformlardaki dizilerin b&lim stresi 40-60 dokika arasinda
olmakta ve televizyon dizilerinde cokca yer verilen doldurma/dolgu sahneler bulunmamaktadir.
Dolayisiyla izleyici keyifle 40-60 dakikalik dizi izlemektedir.

Deloitte tarafindan 2014 yilinda hozirlan raporda dizi sirelerinin  gelismis Ulkeler ile
karsilastinldiginda asir uzun olduguna vurgu yapilmakta ve bu durumun surdirilebilirligi
sorgulanmaktadir. Set calisanlarinin guvencesiz bir sekilde ¢ok zor sartlar altinda ¢alismasina
ve oyuncu, yonetmen ve senarist dahil herkesin sikdyet etmesine ragmen dizi sektérindeki
mevcut finansal yapi géz 6nine alindiginda dizi strelerinin kisalmasinin pek mimkin olmadig:
6ngoérilmektedir (Deloitte, 2014, s. 33). Nitekim sonraki yillarda dizi surelerinin doha da
uzamasiyla yapilan bu tespitlerin dogru oldugu gérilmektedir. Ayni tespitler bugin igin de
gecerliligini korumaktadir.

3. YONTEM

Bu calismanin temel amaci, Turk televizyon dizilerinde b&lim surelerinin yillar icinde strekli
artarak ginimuzde geldigi durumu ortaya koymaktr.

Arastirma verileri literatir taramasi ve birincil kaynak verileri yoluyla elde edilmistir. Elde edilen
veriler tablo ve grafikler kullanilarak betimsel analiz yéntemiyle analiz edilmis ve yorumlanmigtr.

Arastirmaya 8-14 Mayis 2022 tarihinde ‘prime time”da en ¢ok reyting alan 10 dizi, en az iki
sezon devam eden 4 dizi ve 2022 yilinda baslayan 6 dizi olmak Uzere toplam 20 televizyon
dizisi dahil edilmigtir. Ayrica arastirmada Turk dizilerinin uzunluguna vurgu yapmak igin ayni
dénemde vizyona giren filmlerin sireleri ile bir karsilagtirmaya da yer verilmistir. Bunun igin
2022 yilinda aragtirma verilerinin toplandigi 14 Mayis 2022 tarihine kadar vizyona giren 10
adet Turk filminin streleri incelenmistir.

4. BULGULAR

Bu bélumde arastirma kapsamina alinan televizyon dizilerinin streleri ile ilgili bulgulara
yer verilmistir.
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Tablo 1: Arastirmaya konu olan televizyon dizileri

Sira No Dizi Adi

1

O 00 N 060 0 A WODN

_ e e el e e e e =
O 0O N 060 1 A W N = O

20

Gondl Dagi

Kurulug Osman

Yargi

Alparslan Boyuk Selguklu
Camdaki Kiz

Teskilat

Uc Kiz Kardes
Sadakatsiz

Yasak Elma

Mahkum

Arka Sokaklar

Bir Zamanlar Cukurova
Masumlar Apartmani
Kardeglerim

Aziz

lyilik

Hakim

Kasaba Doktoru
Annenin Sirndir Cocuk

Baba

Sezon

o~ g N

N N M

:
1

Kanal
TRT 1

ATV
Kanal D
TRT 1
Kanal D
TRT 1
Kanal D
Kanal D
FOX TV
FOX TV
Kanal D
ATV

TRT 1

ATV
SHOW TV
SHOW TV
ATV

TRT 1

TV8
SHOW TV

Yapim Sirketi
Képro Film

Bozdag Film

Ay Yapim

Akli Film

OGM Pictures
Tims&B Productions
Sureg Film
Medyapim ve Mednova
Medyapim

MF Yapim

Erler Film

Tims&B Productions
OGM Pictures

NG Medya

O3 Medya
Medyapim

Limon film

ARC Yapim

NTC Yapim

Ay Yapim

Arastirmaya konu olan televizyon dizileri tablosundaki ilk 10 dizi 8-14 Mayis 2022 tarihinde
‘prime time'da en cok reyting alan diziler, tabloda 11-14’Gnct sira arasindaki diziler en az
iki sezon devam eden diziler ve tablodaki 15-20'nci sira arasindaki diziler ise 2022 yilinda
yayinlanmaya baslayan dizilerdir, toplamda 20 televizyon dizisi bulunmaktadir. Tabloda yer
alan dizilerin farkli yapim sirketleri tarafindan cekildigi ve farkl televizyon kanallari tarafindan
yayinlandigi gértlmektedir. TRT 1 ve Kanal D’'de 5 dizi, ATV'de 4 dizi, SHOW TV'de 3 dizi, FOX
TV'de 2 dizi ve TV8'de yayinlanan 1 dizi arashrma kapsamindadir. Dolayisiyla arastirmada
6 farkl televizyon kanalindan diziler yer almaktadir. Dizilerin yapim sirketleri konusunda ise
cesitlilik daha fazladir. Tims&B Productions, Ay Yapim, OGM Pictures ve Medyapim’in 2 dizisine,
diger yapim sirketlerinin ise 1 dizisine yer verilmistir.
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Tablo 2: Arastirmaya konu olan dizilerin ortalama balom sureleri
Sira Ortalama i?::l?
Dizi Adi Sezon Kanal Sure .
No . / Final
(Dakika) d
urumu
1 Gonul Dagi 2 TRT 1 152 Sezon Finali
Masumlar .
2 Apartman 2 TRT 1 148 Final yapt
3 Uc Kiz Kardes 1 Kanal D 146
4  Alparslan Biytk 1 TRT 1 143 Sezon Finali
Selcuklu
5 Kasaba Doktoru 1 TRT 1 143
6 Bir Zamanlar 4 ATV 140
Cukurova
7 Kurulug Osman 3 ATV 139
8 Teskilat 1 TRT 1 138 Sezon Finali
9 Camdaki Kiz 2 Kanal D 137
10 Baba 1 SHOW TV 137 Sezon Finali
11 Kardeslerim 2 ATV 136
12  Aziz 1 SHOW TV 135 Sezon Finali
13  Yarg 1 Kanal D 131 Sezon Finali
14 Hakim 1 ATV 126
15 lyilik 1 SHOW TV 125
16 Mahkum 1 FOXTV 124 Sezon Finali
17  Arka Sokaklar 16 Kanal D 124
18  Sadakatsiz 2 Kanal D 105 Final yapt
19 Annenin Sirndir | V8 105
Cocuk
20 Yosak Elma 5 FOXTV 103
Ortalama 132

Tablo 2'de arastirma kapsamina alinan dizilerin ortalama balim sireleri ve final/sezon finali
durumlarn gésterilmektedir. Arastirma kapsamina alinan dizilerin ortalama balim sureleri
hesaplanirken bir dnceki hafta yayinlanan balimin dzetinin gésterildigi sire ve reklam sureleri
déhil edilmemistir. Ortalama bdlum sitresi en uzun dizi TRT 1'de yayinlanan Géndl Dagr adli
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dizi olurken ortalama b&lim suresi en kisa dizi FOX TV'de yayinlanan Yasak Elma adli dizi
olmustur. Yasak Elma adli dizinin ortalama bdlim suresinin kisa olmasinda ilk béltminin 5
sezon once cekildigi ve arastirma kapsamina déhil edilen ilk baltmUnin stresinin nispeten
daha kisa oldugu géz éninde bulundurulmalidir. Ortalama béluom siresi en kisa ikinci dizi
148 dakika ile TRT 1'de yayinlanan Masumlar Apartmani, Ugiunct dizi ise 146 dakika ile
Kanal D’de yayinlanan Ug Kiz Kardes adli dizidir. Arastirma kapsamindaki 20 dizinin ortalama
bolum uzunlugu 132 dakikadir. Ortalama bélom stresi en uzun ilk bes diziden dérdinin TRT
1'de yayinlaniyor oldugu gérulmektedir. Aragtirma kapsamina alinan dizilerden 7’si aragtirma
verilerinin toplandigi haftada sezon finali, 2'si de final yapmigtr.

Grafik 1: TRT 1'de yayinlanan dizilerin ortalama sureleri

155

152
150 148
145 143 143
140 138
135 .
130 : . : :

Gondl Dagr  Alparslan Teskilat Masumlar Kasaba
Blylk Apartmani Doktoru
Selcuklu

Grafik 1'de TRT 1'de yayinlanan dizilerin ortalama balom sireleri gésterilmektedir. En uzun
ortalama bélum siresine sahip dizi 152 dakika ile Génil Dagi olurken, en kisa ortalama
b&lim suresine sahip dizi 138 dakika ile Teskilat olmustur. TRT 1'de yayinlanan dizilerin hig

birinin ortalama bdlum suresi arastirma kapsamina alinan dizilerin ortalama bdlim suresi
olan 132 dakikadan az degildir.

Grafik 2: Televizyon kanallarina gére yayinlanan dizilerin ortalama soreleri
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GCrafik-2'de dizilerin ortalama surelerine televizyon kanallar agisindan bakildiginda TRT 1
kanah 145 dakika ile en uzun ortalama dizi sUresine sahipken, TV8 105 dakika ile en kisa
ortalama dizi suresine sahiptir. En uzun ortalama dizi stresine sahip ikinci televizyon kanali

135 dakika ile ATV, GgUncUsU ise 132 dakika ile SHOW TV dir.

Grafik 3: Yeni baglayan televizyon dizilerinin ortalama sireleri
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Grafik 3'te yayinlanmaya yeni baslayan dizilerin ortalama strelerine bakildigi zaman en uzun
ortalama streye sahip dizinin 146 dakika ile U¢ Kiz Kardes adli dizinin, ikinci sirada 143
dakika ile Alparslan BuytUk Selcuklu ve Kasaba Doktoru adli iki dizinin, G¢incU sirada ise
Teskilat adli dizinin geldigi gérilmektedir. Son sirada ise ortalama 105 dakika ile Annenin
Sirndir Cocuk adli dizi yer almaktadir.

Grafik 4: En oz iki sezon yayinlanan dizilerinin ortalama sireleri
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Grafik 4'te en az iki sezon yayinlanan dizilerin ortalama siresi karsilastinldiginda 152 dakika
ile Gondl Dagi birinci, 148 dakika ile Masumlar Apartmani ikinci, 140 dakika ile Bir Zamanlar
Cukurova Uginci sirada bulunmaktadir. Son sirada ise 103 dakika ile Yasak Elma adl dizi yer
almaktadir.

Grafik 5: iki sezondan daha fazla yayinlanan dizilerinin ortalama sireleri
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Grafik 5'te iki sezondan daha fazla yayinlanan dizilerin ortalama sureleri verilmistir. Buna
gdre; en uzun ortalama sireye sahip dizi 140 dakika ile Bir Zamanlar Cukurova, ikinci sirada
139 dakika ile Kurulugs Osman, GgUnci sirada 124 dakika ile Arka Sokaklar ve son sirada 103
dakika ile yine Yasak Elma bulunmaktadir.

Grafik 6: Yayinlanan ilk bélim ve son bdlim arasindaki stre farki
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Grafik 6'da iki sezondan daha fazla yayinlanan dizilerin ilk bdlimU ve son balims arasindaki
sure farki gésterilmektedir. Buna gére 5'nci sezonu yayinlanan Yasak Elma’nin ilk b&lomindn
sUresi ile 8-14 Mayis 2022 tarihinde yayinlanan bdlomun suresi arasinda 14 dakikalik bir artig
varken, 16'nci sezonu yayinlanan Arka Sokaklar adli dizinin ilk bélomU ve belirtilen tarihler
arasinda yayinlanan bdlimu arasinda 56 dakikalik biytk bir fark géze ¢arpmaktadir. Bununla
birlikte Bir Zamanlar Cukurova ve Kurulugs Osman adl dizilerdeki séz konusu fark ise azalig
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yonundedir. Kurulus Osman’in ilk béltmU ve belirtilen tarihler arasinda yayinlanan bdlima
arasindaki bélum suresi farki 6 dakika iken, Bir zamanlar Cukurova’da bu fark 19 dakikadir.
Burada dikkat ceken husus Arka sokaklar adli dizinin televizyon dizilerinin strelerinde yasanan
degisimi cok carpici bir sekilde ortaya koydugudur. ilk balimio 77 dakika olan bu dizinin
16'nci1 sezondaki son ¢ bolimUnin suresi sirasiyla 141, 143 ve 133 dakika olmustur.

Tablo 3: En uzun bdlum siresine sahip diziler

En Uzun Bolum

Sira No Dizi Adi Televizyon Kanah .
Suresi
1 Alparslan Boyuk TRT 1 174
Selcuklu
2 Goéndl Dagi TRT 1 171
3 Camdaki Kiz Kanal D 161
4 Masumlar Apartmani TRT 1 161

Tablo 3’e bakildiginda en uzun bdlim siresine sahip olan dizinin 174 dakika ile Alparslan
BUyUk Selcuklu, ikinci sirada 171 dakika ile Géndl Dagi, Uginci sirada ise 161 dakika ile
Camdaki Kiz ve Masumlar Apartmani adl iki dizinin yer aldigi gérilmektedir. Daha énce de
vurgulandigi gibi en uzun ortalama sireye sahip dizileri yayinlayan TRT 1 b&lom soresi olarak
da en uzun dizileri yayinlayan kanaldir.

Tablo 4: En kisa bélim suresine sahip diziler

Sira .. Televizyon En Uzun
No Dizi Ads Kanah BoliUm Suresi
1 Arka Sokaklar Kanal D 77
2 Yasak Elma FOX TV 88
3 Annenin Sindir Cocuk TV8 95

Tablo 4'te en kisa bdlum siUresine sahip olan diziler gérilmektedir. Arka Sokaklar adli dizi 77
dakika ile en kisa balom siresine sahiptir. ikinci sirada 88 dakika ile Yasak Elma, G¢iinct sirada
ise 95 dakika ile yeni baslayan bir dizi olan Annenin Sirndir Cocuk adli dizi yer almaktadir.
En kisa bdlUm stresine sahip dizilerin strelerinin bile bazi Amerikan ve Avrupa yapimi sinema
filmlerinin stresinden uzun oldugu gérilmektedir.
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Grafik 7: 2022 yilinda vizyona giren Tirk filmlerinin sireleri
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Grafik 7'de 2022 yilinda aragtirma verilerinin toplandigi 14 Mayis 2022 tarihine kadar vizyona
giren 10 adet Turk filminin sUreleri gésterilmektedir. Buna gére en uzun sireye sahip film olan
Bergen filminin stresi 140 dakikadir. En kisa film ise uzunlugu 70 dakika olan Orman Vatandir-
Canakkale Ruhu adli filmdir. Calisma kapsamina alinan 10 adet Turk filminin ortalama stresi
ise 113 dakikadir. Aragtirma kapsamina alinan 20 adet Turk dizisinin ortalama badlom suresi
ise 132 dakikadir. Dolayisiyla ortalama dizi sireleri ve ortalama film sireleri arasinda 19
dakikalik bir fark oldugu gérulmektedir. Buradan hareketle Turk dizilerinin strelerinin olmasi

gerekenden cok uzun oldugu ve dizi setlerinde her hafta bir sinema filminden uzun bir yapimin
cekildigi ifade edilebilir.

SONUC

Turk dizilerinin bdlum sirelerinin uzunluguna dikkat cekmek, dizilerin stresinin yillar icinde
nasil uzadigini ortaya koymak, bu konuda farkindalik olugturmak icin yapilan ve 20 adet Turk
dizisinin araghrma kapsamina déhil edildigi bu ¢calismada asagidaki sonuglara ulagilmigtir:

Arastirma kapsamina alinan Turk dizilerinin ortalama bélom siresi 132 dakikadir. En uzun
ortalama bélim suresine sahip dizi TRT 1'de yayinlanan Génil Dagi olurken, en kisa ortalama
bolUm suresine sahip dizi FOX TV'de yayinlanan Yasak Elma adli dizidir. Ortalama bdlim siresi
en uzun 5 diziden 4'G TRT 1'de yayinlanmaktadir. Buradan hareketle énceki yillarda kamu
yayinciligi yapmasi ve diger kanallara érnek olan yayincilik ilkeleriyle bilinen TRT kanalinin
serbest piyasa kosullarini uygulomada ve rekabet konusunda 6zel kanallar geride birakhg:
ifade edilebilir. TRT 1'de yayinlanan dizilerin ortalama balim siresi diger tum kanallardan
acik ara farkla 145 dakikadir. TRT 1’de yayinlanan 5 diziden hicbirinin ortalama balim suresi
arastirma kapsamina alinan dizilerin ortama bdlim siresi olan 132 dakikadan daha oz
degildir. Diger bir ifadeyle en uzun diziler TRT 1'de yayinlanmaktadir.
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2022 yilinda yeni baslayan dizilerin ortalama bdlum sureleri 103 ve 146 dakika arasinda
degismektedir. En az iki sezon yayinlanan dizilerin ortalama bdlim suresi 103 ve 152 dakika
arasinda degisirken, iki sezondan daha uzun siUredir devam eden dizilerin bdlim siresi
103 ve 140 dakika arasinda degismektedir. Buna gére uzun yillardir devam eden dizilerle
karsilastinldiginda yeni baslayan ve ikinci sezonu olan diziler daha uzun ortalama bdlum
suresine sahiptir. Diger bir deyisle yillar icinde dizilerin bélam streleri artis gdstermistir. Ornegin,
uzun yillardir devam eden Arka Sokaklar adli dizinin ilk b&lGmU ve son bélimU arasindaki stre
farki cok dikkat cekicidir. ik bslomi 16 sezon énce yayinlanan dizinin ilk balomi ve 8-14
Mayis 2022 tarihinde yayinlanan bdliminin stresi arasinda 56 dakikalik bir fark vardir. Ayni
sekilde 5'nci sezonu yayinlanan Yasak Elma adli dizinin ilk bdltmG ve son bdlimG arasindaki
sUre farki 14 dakikadir. Diger taraftan Bir Zamanlar Cukurova ve Kurulugs Osman adli dizilerde
ise ilk bolum ve son yayinlanan bélim arasinda bélum stresi bakimindan nispeten bir azalma
s6z konusudur.

Arastirma kapsamina alinan diziler arasinda en uzun bdlum suresine sahip olan dizi 174
dakika ile TRT 1'de yayinlanan Alparslan Buyik Selguklu olurken, en kisa bélom stresine sahip
dizi 77 dakika ile Kanal D’de yayinlanan Arka Sokaklar olmustur.

2022 yilinda aragtirma verilerinin toplandigi 14 Mayis 2022 tarihine kadar vizyona giren 10
adet Turk filminin streleri incelendiginde ortalama 113 dakikalik bir streye sahip olduklari
gorulmektedir. En uzun film olan Bergen 140 dakika, en kisa film olan Orman Vatandir-
Canakkale Ruhu 70 dakikadir. Aragtirma kapsamina alinan dizilerin ortalama bolom suresi
sinema filmlerinin ortalama suresinden 19 dakika daha fazladir. Bu da demektir ki dizi setlerinde
her hafta bir filmden daha uzun bir dizi gekiliyor. Ozetle Turk dizileri Turk filmlerinden cok
daha uzundur.

Turk dizilerinin b&lum surelerinin uzun oldugundan farkli aragtirmalarda da bahsedilmektedir.
Arik (2018, s. 161) tarafindan yapilan ¢calismada Kirgizistan'da Tirk dizilerini izleyenlerin Turk
dizileriyle ilgili en olumsuz 6zellik olarak gérdigu konu stresinin uzun olmasidir. Arastirmaya
katlanlarin Ggte biri Turk dizilerinin bélm suresini uzun bulmaktadir. Bu durum Turk dizilerini
izlemeyi birakanlarin da en cok sikayet ettigi konulardan biridir. Ayrica Turk dizilerini izlemek
izleyiciler tarafindan ¢ok zaman alan bir eylem olarak gérilmektedir.

Turk dizilerinin stresinin izleyiciler tarafindan uzun bulundugu bir diger arastirma da Kuyucu
(2019, s. 590) tarafindan yapilmigtir. Katihmeaillarin Tork dizileriyle ilgili gérislerinde en
olumsuz konu olarak “fazla uzun” olmasi éne gikmaktadir. Ayrica streyi uzatmak igin gereksiz
sahnelerin (bakismalar, tartismalar, hikéyeyi beslemeyen sahneler) cok olduguna da vurgu
yapilmaktadir.

Cagil (2020, s. 88) tarafindan yapilan yerli dizi sektérinde caligan ydnetmenlerle ilgili
calismada da dizi sektérindeki sorunlarla ilgili en fazla éne ¢ikan unsurlardan biri uzun dizi
sureleridir. Dizilerin strelerinin uzun olmasinin is givenliginden, nitelikli yapima ve yaraticiliga
kadar bircok farkl unsuru dogrudan etkiledigi gérulmektedir.

Tuzun Atesalp ve Baslar (2020, s. 133) yapti§i calismada televizyon dizilerinin uzun sireleri
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nedeniyle nitelikli yapimlar olamadigini ve izleyicilerin internet dizilerini izlemeyi televizyon
dizilerine tercih ettigini belirtir. Araghrmaya katilanlar televizyon igin Uretilen dizileri internet
Uzerinden atlayarak art arda izlemekte ve yogun bir izleme gerceklestirmektedir.

Dizilerin stresinin uzun olmasinin bir diger sonucu da kisa siurede dizi cekmek zorunda kalan
ve bdlumu yetistirmek icin uzun saatleri sette gegiren oyuncular ve set ekibi bazi saglik sorunlar
yasamaya baglamaktadir. S6z konusu bu durum senaristler icin bile gecerlidir. Nitekim Senaryo
Yazarlari Dernegi (SENDER) genel baskani ilker Baris, kendisiyle yapilan bir gérismede beyin
kanamasini senaristlerin “meslek hastaligi” olarak nitelendirmistir (TUzOn Atesalp, 2016, s.
26). Ayrica yapilan isin bir an énce bitirilme cabasi yaraticilik ve estetik kaygilarinin da énine
gecmektedir.

Dizi oyuncularinin kariyer sorunlari hakkinda yapilan bir calismada da dizi oyuncularinin uzun
dizi sureleri nedeniyle uzayan calisma saatleri neticesinde stres ve tikenmislik sorunu yasadigi,
ayrica bunun aileleri ile de kopuk ve sagliksiz bir iligkinin olusmasina neden oldugu tespit
edilmistir (Birincioglu, Yildiz ve Atalay, 2019, s. 856).

Dizilerin surelerinin uzun olmasinin bir baska olumsuz yani da bilimkurgu gibi bazi tirlere
yer verilememesidir. COnks bilim kurgu t0r0 dizilerde buyUk bir dizi cekim platosuna ve kurgu
asamasi igin uzun bir sUreye ihtiyag bulunmaktadir (Bilici Kanli, 2020, s. 41). Dolayisiyla
onceden cekilmis elde hazir bolum sayisinin ¢cok olmasini gerektiren bilim kurgu toro diziler
hem yapimcilar hem de televizyon kanallari icin yUksek maddi risk faktéri icermektedir. B&Iom
sUrelerinin uzun olmasindan olumsuz etkilen bir diger tur ise sitcom’lardir. Gilse Birsel’in Jet
Sosyete ve Birol Guven'in Seksenler gibi bazi yapimlari istisna olustursa da yaklasik iki saat
boyunca izleyiciyi guldUrebilmek imkénsiz gibi gérinmektedir. Bu nedenle olsa gerek sitcom’lar
yapimcilar tarafindan da pek fazla tercih edilmemektedir.

Kirtepe (2014, s. 181) televizyon dizilerinin asiri uzun olmasinin bireysel ve toplumsal gelisim
bakimindan olumsuz sonuglari olabilecegini dngérir. Bir haftada 3-4 dizi izleyen bir kiginin
zamaninin énemli bir kismini dizi izlemeye ayiracadi icin baska islere vakit bulamayacagini
ifade etmektedir.

Dizilerin bu kadar uzun olmasindan butin kesimler sikdyet ederken dizi surelerinin kisalmak
yerine daha da uzamasinin en biyUk nedeni yayinci kuruluglarin reklam gelirlerini artirmak
ve dolayisiyla maliyeti disirmek icin yayin stresine daha ¢ok reklam kusagr almak istemesidir
(Doganay ve Aktas, 2021, s. 860). RTUK kararlarina gére reklam yayinlarinin bir saatlik
yayin icinde ybzde 20'yi, yani 12 dakikayr asmamasi gerekiyor. Programlarin yayin siresi
30 dakikadan fazla ise, ik 30 dakikada reklama izin verilmiyor. ilk 30 dakikadan sonra
ise her 30 dakikalik bslumune, en fazla bir defa ve istenilen zamanda kesilebilecek sekilde
reklam verilebiliyor (RTUK, 2018). Yayinai kuruluslar dizilerin balom suresini uzatarak daha
fazla reklam kusadr dahil etmekte ve bdylece maliyeti dosirmeye calismaktadir. Her hafta
yeni bdlum baslamadan énce yayinlanan bir énceki haftanin uzun ézeti de yayinc kuruluglar
tarafindan reklam yayinlamak igin kullanilan bir taktiktir. Dizi iginde yayinlanan son reklam
kusaginin dizinin son sahnesinin bitimine ¢ok az bir sure kala yayinlaniyor olmasi da diger bir
taktiktir.
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Dizilerin uzun olmasinin  kaynagi olarak RTUK tarafindan belirlenen reklam soreleri
gosterilmektedir. Bununla birlikte bu durumdan fayda saglayan televizyon ve yapim sirketlerinin
tutumunu da géz ardi etmemek gerekir. Yerli dizilerin uzun olmasi neticesinde Turkiye’'de bir
bolum olarak cekilen bir dizi yurt disina 45 dakikalik g bélime bdlinerek pazarlanabilmektedir.
Boylece yapima sirket ya da televizyon kanali 6nemli bir ek gelir elde ederken eser sahibi,
oyuncular ve diger set calisanlar Turkiye'de gésterilen bir bolim icin aldiklar rakamlarla
yetinmek zorunda kalmaktadir (Cagil, 2020, s. 78). Ayrica bazi televizyon kanallari énceki
yillarda yayinlanmis ve populer olmus dizilerin eski bélumlerini tekrar yayinlayarak izleyiciyi
ekranda tutmaya calismakta ve béylece reklam gelirlerini artirmaya calismaktadir. Tekrari ya
da bdlum &zeti yayinlanan dizilerin telif haklari genelde televizyon kanalinda oldugu igin bu
tekrar ya da 6zet yayinlarindan elde edilen gelirlerden oyunculara ve set calisanlarina herhangi
bir 6deme de yapilmamaktadir.

Dizilerin bélim sureleri artarken yayinlanan bélum sayilar ise azalmaktadir (Kologlu, 2018).
Onceleri 8 bslum icin yapilan anlasmalar artik tamamen reytinge baglanmis duruma gelmistir.
Birinci bolumun yayinlanmasinin hemen ardindan dizinin yayindan kaldirilip kaldirilmayacag:
gundeme gelmeye baglamistir.

Her ne kadar Kovid-19 pandemi déneminde diger Glkelerde oldugu gibi Turkiye'de de
televizyon izleme suresi ve dizi izleme orani artmakla birlikte bundan sonrasinda ginimuiz
modern insaninin bir diziye 2-2,5 saatini ayiracagini beklemek akiler degildir ve bunun
surdurdlebilir yani olmadigini gérmek gerekir.
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Bu arastirma, Netflix politik dramasi olarak 2013 yilinda gésterime giren House of Cards dizisinde
temsil edilen Amerikan siyasal sistemini, medyanin denetleme ve dengeleme islevleri esliginde analiz
etmeyi amaglamaktadir. Arastirma, kendisini medya temsilleri ile sinirlamig, bu temsillerin siyasal
sisteme etkilerini tarlismaya gayret gdstermistir. Geleneksel medyadan yeni medyaya dogru dénisimin
resmedildigi dizi kurgusu, habere konu olacak en kéticul insan eylemi olan éldirme ile sislenmistir. Bu
kotocl eylem ile krize giren sistem déngisel olarak ¢ézime suriklenirken, denetleme islevi ile gazeteci
ortaya ¢ikar ve sistemi dengeye oturtur. Bu cercevede, siyaset bilim merceginden dizi kurgusu disiplinler
arasi bir yaklagimla icerik analizine tabi tutulmustur.
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ABSTACT

This research intends to analyse the American political system represented in the Netflix political drama
House of Cards, which was released in 2013, along with the supervising and balancing functions of
the media. The research limits itself to media representations and tries to discuss the effects of these
representations on the political system. The Plot of the series, which illustrates the transformation from
traditional media to new media, is embellished with killing, the most vicious human action that will be
the subject of the news. While the system, which went into the crisis with this malicious act, is dragged
into a solution cyclically, the journalist emerges with the supervisory function and stabilizes the system.
The series has been subjected to content analysis with an interdisciplinary approach through the lens
of political science.
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GiRIS

Carl Schmitt, siyaset bilim literatirinde artik temel atif metinlerinden biri haline gelen
kavramlastirmasina, “siyasal kavrami”ni agiklayici élcttler arayarak baglar. Ona gére, “siyasal
kavraminin, insan disuncesinin ve eyleminin cesitli ve gérece bagimsiz alanlar karsisinda
-6zellikle ahlaki, estetik, ekonomik alanda- etkili olan kendine 6zgU 8lcUtleri vardir. Siyasal
kavrami bu nedenle, 6zgUl anlomda her tirden siyasal eyleme kaynaklik eden, kendine
6zgU nihai ayrimlari tanimlamak zorundadir.” Schmitt, 1963'te “Siyasal Kavrami”na yazdid
Onséz'de, “meydan okuma” olarak niteledigi siyaseti 1932 tarihli metninde dualist bir
yaklagim ile teorilestirir: “Siyasal eylem ve saikleri agiklamakta kullanilabilecek 6zgil siyasal
ayrim, dost-dUgman ayrimidir” (Schmitt, 2014, s. 56-57). Arkeoloji ve yazi ile baslayan tarihin
bize gésterdigi insan toplumlarina ait ilk uygarlhklarin besigi Mezopotamya'da, “yari-6zel
mulkiyet ve devletin dogusu” tabakalasmayi, diger ifade ile esitsizlikleri de ortaya cikardi.
“Suloma ve bélgesi arasindaki etkilesim (...), bu araziyi denetimi altinda bulunduranlarin
orantisiz bir miktarda kolektif toplumsal iktidari harekete gecirmesine ve bunu digerlerine
karsi kullanilan dagitima iktidara dénUstirmesine yol agmasi” (Mann, 2012, s. 93-112) ile
baslayan dunyevilesmenin son basamagi olarak demokrasi, “siyasal kavrami”nin igeriginin
dagitimar iktidar formuna evrildigi asamay: ifade eder. “Demokrasi gibi bir kelime, ancak
biz onun bir uygarligin degerlerini ve muktesebatini ézetleyen kisaltma oldugunu hatirlarsak
kesin, ise yarar ve kullanigli bir anlam kazanir” (Sartori, Tarihsiz, s. 145). Bu nedenle yénetim
tekniklerine dair “dagitimci iktidar”in en uygar formu olarak demokrasi tarihsel bir izlekte
degerlendirilmelidir.

Kokleri konusundaki genis literatird bir yana birakirsak, buginki formunda demokrasi, 17.
yUzyildan baslayan bir cizgide ingiltere, Amerikan, Hollanda ve Fransiz devrimleri duraklarindan
beslenerek (Tilly, 2011, s. 51-83; Chomsky, 1994, s. 100), 19. yUzyil Avrupa siyasal yasaminda
sekillendi. Bu ¢aga kadar Avrupa’da kabul géren yénetim tarzi olarak monarsilerin higbiri
“demokratik disince ve kurumlarin yayilmasina ayak direyemedi” (Schmitt, 1996, s. 37).
Modern anlamda demokrasinin devletler sisteminde yerlesmesi ise 20. yUzyillda gergeklesti
(Lijphart, Tarihsiz, s. 23) ve “monarklarin bitiniyle iktidardan yoksun olmamalan” seklinde
bir “temel dezavantaji” icinde barindirmalari (Lijphart, 2006, s. 140; Duverger, 1986, s. 11-
38) tartismalari ile gelismesine devam ediyor.

Esitsizlik, tOm toplumsal iktidar formlarinda oldugu gibi demokrasilerde de en énemli
sorundur. Yurttaglarin, “sahip olduklari siyasal kaynaklar, stratejik mevkiler ve agik ve gizli
pazarlik giclerindeki esitsizlikler, (...) azinlik tahakkimU teorilerine énemli bir inandincilik
kazandirmaya yetecek 6lctide bUyUktir.” Demokrasileri kendisinden énceki iktidar formlarindan
ayiran “emir veya zor kullanma yerine ikna etmeye dayanmasi” nedeniyle kamuoyu olusumu
ve yonlendirilmesi dagitim streglerinin Uzerinde gelisti§i siyasal temeli olusturur (Dahl, 1993,
s.422-424). Bu nedenle gelisen tum sekilleri ile medya, siyasal kararlar ile ilgili katilime
kamuoyunun yaratim alani olarak ortaya ¢ikar.

1. DEMOKRASI: TARTISMALARA KAPI ARALAMAK

Demokrasi terimi icin ¢ok sayida tanimlama getirilmistir. “Churchill’in saka yollu, “BUtin
digerleri bir yana, demokratik sistem en koétUstdor” dedigi (Julien, 1974, s. 141) terimin
“vaniltici cagnisimlar uvyandirdigi, hatta demokrasinin var olmayan bir seyin gésterisli adi
oldugu” séylemlerine karsilik tarihselligi icinde “demokratik sistem, deontolojik baskilar
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sonucunda kurulmustur” (Sartori, 1993, s. 8). Bu nedenle, “demokratik sireg, sadece genis
bir temel haklar demetini gerektirmemektedir: Bu surecin kendisi, bir bélugimct adalet
bicimidir ciinkt, Ozsel iyilikler kadar, devlet yénetiminde iktidarin ve otoritenin dagilimini da
etkilemektedir” (Dahl, 1993, s. 243). O halde, demokrasi, iktidarin paylagimi konusunda
ortaya cikan fercihlerin zorunlu kildigi édevlerle ilgilidir. Odevler, toplumsal ortak faydanin
uretimi, bireysel gikarlarin toplumsal goérevler ile kesistigi noktada Uretilen tercih strateijileri,
diger ifadeyle “toplumsal/in yeniden Uretim/i”nin gindelik yagama yansimasidir. Bu nedenle,
modern demokrasilerin “idealize ettigi 6zgurluk gercekte pasif ‘kélelestirilme, tiranlik veya
siddetten kurtulus’ degil, daha ziyade kisisel arzulara dayanan ve ahlaki yGkimlulokten
buyuk 8lcide ayri olan aktif ‘kendisi icin tercih yapabilme 6zgurligodir’” (Samons Il, 2013,
s. 297). Bu noktada, Max Weber'den milhem amag ve araclardaki rasyonelligi birlestiren,
gecerli, uygun, yararh araglar segmek kosullu (Ringen, 2010, s. 288-289) tercihlerimizi ortaya
ctkaracak alternatifler konusunda nasil bilgilenecegiz? Sartori'nin ifadesiyle, “kamuoyunun
bilgi temeli nedir¢” (1993, s. 114).

Dagitim ile ilgili kararlara katiimin demokratik streclerde isledigini Dahl dért 8l¢Ut ile agiklar:
Etkili Katihm, Kararlastirma Asamasinda Oy Kullanma Esitligi, Aydinlanmig Anlama, Gindemin
Denetlenmesi (Dahl, 1993, s. 136-144). Demokrasi, sadece yarig halinde siyasal partilerin
varhigr ve segme-secilme haklarinin dizenlenmesi ile ortaya ¢ikmaz. “Bilgi edinme 6zgurligo
ve bagkalarini etkileme gayretleri olmadan temsili demokratik sistemin etkin olabilmesi ¢ok
sUpheli olur” (Bingham Powell, 1990, s. 241).

Arastirmaya konu dizinin gelistigi  olaylarin  yasandigi Amerika’da yurttaglar, “devletin
birbirini dengeleyen catiskin ¢ikarlarca diUzenlenen bir cesit otomatik makine olduguna
inanma egilimindedirler” (Mills, 1974, s. 333). Bu “otomatik makinenin” ABD gibi siyasal
kurumlagmanin olustugu devletlerde saglikli isledigi, heniz modernlesme sureglerini
tamamlayamamisg “devletlerde parti 6rgitlerinin bozulusu, iktidar kisisellestiren ve bu
iktidarlarini sinirlandirabilecek kurumlari zayiflatan, karizmatik liderlerin yukselisinde ifadesini”
bulan yozlagsmaya neden olduguna dair sayiltilar (Huntington, Tarihsiz, s. 82) dizide resmedilen
siyasal yozlasma dogrultusunda yanhslanmakta, Amerikan siyasal sisteminin de bahse konu
devletler gibi ¢6zUldigUu vurgulanmaktadir. Bu yozlasma Wills'e gére, sadece “glvenilmeye
deger kurumlarda yer alan gérevlilerin yarath@r bir sorun olarak ele alinmamalidir. (...) Bir
toplumda kurumlarin kendileri de yoldan ¢ikmis ve bozulmussa, bu kurumlarda yer alan
gorevlilerin de bozulmalari, yoldan cikmalar dogallasir” (Mills, 1974, s. 482). Bu nedenle,
“gUinUmuzde tUm demokratik rejimlerin gébeginde despotizm cekirdekleri bulunuyor. (...) Artik
yeni bir siyasal sansir dénemine, Demokratik Leviathan cagina” girildigi iddia edilmektedir.
Batil demokrasilerde de hUkUmetlerin medyayr “talimatlar, tehditler, yasaklomalar ve
tutuklamalarla” sindirmeye calismasi (Keane, 1992, s. 93-94) yaninda, “Ulke icinde daha
ince bir arag [olarak medyanin] kitleleri ‘gerekli yanilsamalar’la aldatarak rizanin Gretilmesi”
iglevine gérevlendirildigi 6rneklenmektedir (Chomsky, 1993, s. 35). Tum bunlara karsilk,
medya, demokratik sistem icinde kamuoyu adina denetleme islevini sirdiUrmekte ve sistemi
dengeye oturtmaya aracilik etmektedir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma, nitel arastirma ydntemlerinden icerik analizi ile gerceklestirilmistir. “icerik
¢6zUmlemesi, toplumsal ya da toplumbilimsel arastirmalarda kullanilan bir gézlem teknigidir”
(Aziz, 2013, s. 129). icerik, alan ve mesaja bagl cézimlenmekte, birimlestirilen verilerden
ctkarsama yapilmaktadir (Aziz, 2013, s. 133-143). Dinyayi anlama, anlamlandirma ve aktarma
yontemi dil Uzerinden gergeklesir. Michel Foucault’'un gelistirdigi séylem, dusincelerimizi
baskalarina anlatmada kullandigimiz musterek bir dizi kod olarak dil seklinde tarif edilir.
“Dil toplumsaldir, (...) politik agidan da énemlidir, zira politikacilar ve dinya siyasetiyle iligkili
diger akiorler, Glke icerisinde ve disinda kendilerine kulak veren kitleler nezdinde siyasetlerini
mesrulastirmak durumundadirlar. Bir seyi tarif ederken kullandigimiz kelimeler nétrdirler,
fakat bir terimi degil de bir digerini tercih ettigimizde ortaya politik kimi sonuclar ¢ikacaktir.”
Bu nedenle, dil, nétr bir aktarici olarak gérilemez, anlam Uretir. “Seyler, onlar dil icinde
nasil meydana getirdigimizden bagimsiz, nesnel bir anlama sahip degildir” (Hansen, 2021,
s. 285). Bu cercevede, arastirma konusu olarak alinan politik drama dizisi House of Cards
dizisinde temsil edilen séyleme dair icerik ve gérintt analizi yapilmigtir. Sinema Grinleri iginde
“siyasal yagsami konu alan, (...) elestirel bakan” (Aziz, 2019, s. 82) érneklerden biri olarak ilgili
dizi incelenmistir. Arastirma, siyasal teori kritigi yapmak Gzere populer bir internet/televizyon
dizisinde ortaya konulan temsillerin analizini amaglamaktadir. Arastirma, resmedilen siyasal
sistem icerisinde medyanin islevi ve aktér olarak medya temsilci davraniglarinin siyasala
etkilerini tartisma ile kendisini sinirlandirmigtir.

3. GERCEKLE KURGU ARASINDA HOUSE OF CARDS

Michael Dobbs’un ayni baslikli romanindan Beau Willimon ve Erich Roth’un senaryolastirdigs,
6 sezonda 73 bélimden olusan politik drama tiriindeki House of Cards dizisi, Robin Wrigh’un
oyunculuk ve yénetmenligi, Kevin Spacey ve David Fincher’in yapimalligi ile 2013 yilinda
gosterime girmistir. Dizi, Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD) baskanlik secimi merkezinde
ic ve dis siyasal rekabeti catismaci bir temsilde kurgulamistir. Senaryo kurgusu, medyaya
yansiyan gercek olaylar ve taninan karakterleri cagrishrmak Uzere yeniden yaratiimasi ile
olusturulmustur. internet yayincilig ve televizyon Gzerinden genis izleyici kitlesine erisen dizi,
“modern politikacinin ic dinyasini seyirciye yansitmakta oldukca basarili bulunmustur” (Ozkan,
Kalkan, 2016, s. 40). Dizi ABD siyasal sistemi icerisinde uluslararasi sermaye cevreleri, siyasal
elit ve onlarin birokrasisi, dig politik aktérler, siyasal lobi profesyonelleri, istihbarat, asker
ve polis givenlik burokrasisi, medya calisanlar arasinda iktidar micadelelerine ait temsilleri
icermektedir.

Tablo 1: House of Cards Politik Dramasinda Ana Karakterler

Karakter Canlandiran 1 2 3 4 5 6
Francis “Frank” J. .

Underwood Kevin Spacey Basgrol Basgrol Basrol Basgrol Basrol ses
Claire Hale . .

Underwood Robin Wright Basrol Basgrol Bagrol Basrol Bagrol Basrol
Doug Stamper Michael Kelly Basrol Basgrol Basrol Basgrol Basrol Basrol

Zoe Barnes Kate Mara Basgrol Misafir Misafir Fotograf
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Peter Russo Corey Stoll Basgrol Misafir
Christina Kristen Basrol Yinelenen
Gallagher Connolly osro eene
Linda Vasquez Sakina Jaffrey  Bagrol Basrol Misafir
Gillian Cole Sandrine Holt  Basrol Misafir
Janine Skorsky (;ons’ronce Bagrol Yinelenen Misafir Bagrol
Zimmer
Garrett Walker Michel Gill Basgrol Basrol Yinenen  Yinelenen
Lucas Goodwin Sebastian Basgrol Basgrol Basgrol Fotograf
Arcelus
Remy Danton Mahersala Ali - Basgrol Basrol Basrol Basrol Fotograf
Tom . . .
Hammerschmidt Boris McGiver  Basgrol Yinelenen Basrol
Edward Nathan .
Meechum Darrow Basgrol Basrol Basrol Yinelenen
Rachel Posner Rachel Basgrol Basrol Yinelenen Fotograf
Brosnahan
Raymond Tusk Gerald Yinelenen  Bagrol Yinelenen  Misafir
McRaney
Cathy Durant Jayne Atkinson  Yinelenen  Basrol Basrol Basrol Basrol Yinelenen
Jackie Keskin Molly Parker Basrol Basrol Basgrol Fotograf
. Jimmi
Gavin Orsay Simpson Bagrol Bagrol
Mozhan .
Ayla Sayyad Marno Basrol Yinelenen
Seth Grayson Derek Cecil Yinelenen Basgrol Basgrol Basrol Basrol
Heather Dunbar Flizabeth Yinelenen Basrol Basgrol
Marvel
Paul
Thomas Yates Kevilaimlar, Bagrol Basgrol Bagrol
Viktor Petrov Lars Mikkelsen Basrol Yinelenen Yinelenen Basrol
Kate Baldwin Kim Dickens Basgrol Misafir Misafir
Neve
LeAnn Harvey Campbell Basgrol Bagrol
Will Conway Joel Kinnaman Basgrol Basrol
Campbell
Mark Usher Scoft Basrol Basgrol
Jane Davis Patricia Bagrol Bagrol

Clarkson
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hannah conway

Dominique
McElligott

Yinelenen Basrol

Aidan Macallan

Damian Geng

Yinelenen Bagrol

Annette Coban Diana Lane Basgrol

Bill Coban Greg Kinnear Basgrol
Cody

Duncan Coban Egreltiotu Basrol

Kaynak: https://stringfixer.com/tr/

Dizi, ABD'de siyasal sistemi ve bu sistem icerisinde yapilan micadeleleri realist bir yaklagim
ile kurgulamaktadir. Bu cercevede resmedilen siyaset, gi¢ kazanma ile iktidarin elde edilmesi
ve surdirilmesine yénelik catismaci bir yapida ortaya cikmaktadir. insanin kéticol dogasi
Uzerine olusturulan klasik literatire atf yapan bu tanimlama, heniz dizinin ilk sahnesinde
seyirciyi sarsar. Dizinin bas karakteri, seri boyunca sirekli seyirci ile konusarak séz konusu
atiflari yapan, paradoksal bir cagrisim ile Demokrat Parti Senatéri Frank Underwood, evinin
éninde bir otomobilin carptigr komsularinin képegini ¢cektigi acilardan kurtarmak Uzere kendi
elleri ile 8lduror. insan eyleminin en kétisi ve en sarsicisi dldirme eylemi ile baslayan dizide
bas karakter, seyirciye seslenir: “iki tor aci vardir. Seni giclendiren tirde ya da sana faydasi
dokunmayan tirde, yani sadece cile cektiren aci. Faydasiz seylere kargi hic musamahakér
degilim. Bunun gibi anlar birinin eylemde bulunmasini gerekli kilar. Nahos ama zorunlu olan
seyi kim yapacak? Artik daha fazla acr yok!” Bu eylem ile hemen baslangicta dizi, siyasal
olan ile kriminal olan arasinda bir 6zdeslik kurar ve devletli toplumlarda siyasaln kral/
prenslere yukledigi “gerekli kétGlok” icin segilmis/ gérevlendirilmis olma haline génderme
yapar. Kriminolojik literatirde seri sug¢ rasyonalitesini aciklayici “gerekli kétGlok” kavrami
ile siyasal olanda gi¢ kazanma muicadelesinde zorunlu “dogal” eylemin kesistigi noktada
baslayan insan eylemlerinin en ucundaki 6ldirme, dizinin siyasal elit ve medya mensuplari
arasindaki iligkinin odaginda durur ve dizinin kurgusunu olusturur. ABD Bagkani olacak Frank
Underwood, sadece aci cekmesine engel olmak Uzere komsularinin képegini 6ldirmez, birisi
bedenini metalastirdigi, mesleki konumunu aragsallastirdigi ihtirasli geng bir kadin gazeteci
Zoe Barnes, digeri kendisi ve partisinin Vali aday, icki, uyusturucu madde ve sekstel bagimlilig
olan geng bir siyasetci Peter Russo’yu 6ldurir. En uctaki bu iki insan eylemi kurgusu etrafinda
sekillenen siyasal zemin, gi¢ kazanma ugruna her tirli davranigin dogal ve mesru géroldogu
bir panorama cizer. Dizi boyunca seyirci ile konusan aktérler irili ufakli kéticul eylemler
etrafinda kendilerine gug devsirip, rakiplerinin/digsmanlarinin yaptiklari ya da yapmadiklar
Uzerinden santaj ve tehditlerle siyasal kariyerlerini érerek iktidara yaklagirlar. Frank, ugruna
dldirme eylemini gerceklestirdigi gicU, kapitalist birikime vurgu yapacak sekilde seyredenlere
soyle tarif eder: “Gug, gayrimenkul gibidir. Varsa yoksa konum, konum, konum. Kaynaga ne
kadar yakin olursan, milkinin degeri de o kadar artar.” Dizi, bu santaj ve tehdit dizenini
Amerikan siyasetinin kurumsal formu olarak resmeder. Bitin aktérler, bu dizenin bir pargasidir,
rollerini kabullenmenin étesinde benimsemislerdir ve ayni kirli dizen icinde ve Uzerinden gug
yarigindadirlar.
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Sekil 1: House of Cards Dizisinde ABD iktidar Eliti Giicler Piramidi

g -

v TovRInY

Kaynak: Aragtirmaci tarafindan olusturulmugtur

Dizide ABD siyasal kurumsallagmasi tabakalagmig hiyerarsik bir yapida resmedilmektedir. Bu
tabakalagma, kati sinirlara sahip degildir, gegirgen ve aktérlerin alt Uste hareket edebildigi
esnek bir yapidadir. Sinif cagrisimina ézel bir gayret ile kendisini kapatan dizi, tabakalarin alt
basamaklarinda asadi siniflara ait primitif davraniglarla kendisini susler ve yukari siniflarin
etik tercihleri Uzerinden segkinci yaklagim sergiler. Piramidin en Ustinde uluslararasi sermaye
cevreleri ve istihbarat elitleri durmaktadir. Her iki grubun da sahip oldugu uluslararasi ekonomik
aglar ve sosyal sermaye, siyasal elit Uzerinde etki uygulayabilecek nitelikte resmedilmistir. Siyasal
karar vericinin secilmesi ve sonrasindaki faaliyetleri bu gruplar tarafindan belirlenir. “iktidar
seckinleri” olarak adlandirilan “bu kimseler, (...) haber ve bilgi edinme kaynaklari ile iktidar
ve gU¢ olanaklari gitgide daha az ellerde yigimlandikga, (...) alacaklar kararlarla siradan
insanlarin gunltk yasam dinyalarini kolaylikla etkileyebilecek durumdadirlar. Bunlar, iglerinin
boyunduruguna kosulmus insanlar degillerdir; tersine binlerce insana is verecek ya da onlari
issiz koyacak durumdadirlar” (Mills, 1974, s. 7). iktidar piramidinin ikinci basamaginda siyasal
elitler, onlar adina lobi faaliyeti yuriten danigmanlar ile yargi ve askeri elit durur. Siyasal elit
disinda diger U¢ grup da teknokrat olarak siyasal kararlari etkiler. Piramidin zirvesi bu gruplar
arasindan sectiklerini, rekabet icine sokarak sinar ve karar verme mekanizmalarinin basina
tagir. Teknokratlar, siyasal ve kriminal olanin kesistigi noktada yaptiklar tercihler ile zirveye
yaklagirlar. Basari, ne kadar acimasiz olacaklari ve zirvedekilere kullanilacak hangi kéticul
eylemleri birakacaklarina gére belirlenir. Piramidin G¢iinct basamagi, Baskanlik Ozel Kalem
etrafinda halkalanan medya, bilisim sektérd, lobi kurum uzmanlari, yerel politik elitler ve sivil
toplum kuruluglarindan olusur. Bu basamak, insan eylemlerinin sahasidir, karsilikli iligkiler
cogunlukla burada ve bir alt basamakta meydana gelir. Ozel Kalem, Baskan’in operasyonel
birimidir; sirlarin, sonrasinda kullanilacak santaj ve tehdide konu olacak eylemlerin besigidir;
bu nedenle Ust basamaktakiler burayr strekli gézetirler. Yerel siyasal elitler ve sivil toplum
kuruluslar, siyasal elite gi¢ devsirir ve ondan gig alirlar. Toplumsal taleplerin s6zcGlogunG
yaparlar ve pazarlklarla siyasal dagitimdan pay alma micadelesi verirler. Lobi, bilisim ve
medya uzmanlari ise siyasal elite santaj ve tehditlerle sekillenen siyasalin zemininde teknik
servis verirler. Veri temini, analizi, manipUlasyonu ile siyasal elite gic devsirme araci olurlar.
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Piramidin en altinda sendikalar, lokal toplumsal etki gruplar ve i¢c guvenlik aygiti yer alir.
Uciinct basamak ile birlikte kétictl insan eylemi ve toplumsal taleplerin kesisme noktasi
olan bu basamak iktidar micadelesinin digkilanan posasini olusturur. Lokal gruplar, gindelik
icinde ortaya ¢ikan toplumsal taleplerin temsilcisidir. Dizinin adi, birinci sezonda isci taleplerini
dile getirerek sendikalarin destegini alip senatér olan Peter Russo’nun ihaneti sonrasi yapilan
toplantida dile gelir. Vali secilmek icin tekrar sendikalarin destegine ihtiyac duyan Russo’ya
kadin isci temsilcisi, gundelik yasamda yersiz yurtsuzlagmasini “kagittan evlere” sahip olduklar:
ile metoforlagtirarak, haykirir. Bu basamagin son grubu i¢ givenlik aygiti siyasalin kriminal
ile butunlestigi noktadir. Bu nokta, kriminal eylemlerin ortaya ¢ikh@i, Gzerinin 6rtGldogu ve
temizlendigi bir duzlemi isaret eder.

Ozkan ve Kalkan'a (2016, s. 42) gére, “House of Cards televizyon dizisinde politik aktérler
arasindaki gi¢ paylasiminin nasil gerceklestigine ve cikar gruplarinin politikaya etkilerine dair
cok sayida veri mevcuttur. (...) House of Cards televizyon dizisi incelenerek modern dinya
sisteminin politik kiltor ve sisteminde kisilerarasi esgtdim, rekabetin ve etkilesimin hangi
kavramlar cercevesinde kavranabilecegi ortaya cikarilabilir.” Bu cercevede arastirma, kendisini
sinirlandirdigi 73 serilik senaryonun ana medya mensubu karakterlerinin mikro, mezo,
makro dizey bagintilarinin - etkilesim ve etkilerinin- icerigini analize gayret gésterecek ve bu
bagintlarin sekillendirdigi siyasali tartisacaktir. Dizide medya, iktidar bloklari arasinda iletigim,
manipUlasyon, etki uygulama araci olarak resmedilirken, medya meslek ilkeleri cercevesinde
olusan kilturin sistemi dengeleyici yonine dikkat cekilmektedir. Bu etik koltur, siyasal elit ve
kriminalin bUtinlestigi noktada demokratik sistemin acil ¢ikis kapisi olarak islev gérmekte ve
gug biriktirmek Uzere gic elde etme yariginda siyasal aktérin dizginlerini gemlemektedir.

3.1. Oyunun Kurallarini Ogrenen Bir Hamambécegi, Cellattan Kurbana Zoe Barnes

Zoe Barnes, dizinin birinci sezonunda seyirci ile bulusup, veda eden ve fakat alti sezona damgasini
vuran geng bir kadin gazetecidir. Geng, ihtirasl bir karakteri canlandinr. Geleneksel medyadan yeni
medyaya dogru yol alinirken, dizide kendisine hitap edildigi sekli ile Zoe, yeni ve populer medya
formlarina egilimlidir. Geleneksel medya i rutinleri ve onun ilkelerinden uzaklagmak istegindedir. Yazili
medyadan gérsele, kurumsal gazete yapilarindan bireysel dijital platformlara dogru hareketlenen
medya dunyasinda Zoe ikincilerin temsilcisidir ve birincilerin tutucu rutin ve prensipleri icin yikici
bir potansiyel tasir. Meslektaslar icin haksiz rekabet olarak degerlendirilebilecek yetkinlikleri ve
yozlagtirdigr meslek ilkelerine karsilik bedelini 6deyerek edindigi basarilari kariyerini korur ve gelistirir.

Zoe, siyasal kariyeri engellenen Frank’in mercegine girdikten sonra, rakipleri hakkinda bilgi sizdirarak
siyasal mUcadele disina ittigi bir gazetecidir. Frank, dogrudan kendisi ile iliskiye gecerek haberleri
sizdinr. Bu, Zoe'yi calishg The Washington Herald’da én plana cikarir. Gazetenin meslek ilke ve
etiginde tutucu genel yayin yénetmeni Tom Hammerschmitt ve diger meslektaslari ile karsi kargiya
getirse de, sizdirlan bilgilerin piyasa degisim degeri galip gelir. Gazete sahiplerinin zoru ile caligmasi
oénundeki ilke engelleri kaldirilir.

Frank ve Zoe, siyasetcinin rakiplerini elemek Gzere haber sizdirmasi, gazetecinin bu haberler ile
mesleki kariyerini olugturmasi seklinde birbirlerini aragsallaghran iligkiler, kurumsallagmig Amerikan
kirli siyasetinin dogasina uygun sekillenir. Frank, Zoe'yi evinde ziyaret etmeye baslar. Zoe, dizide
resmedilen siyasetin dodasina uygun olarak ciplak bedeninin Frank tarafindan olasi tehlike iceren
durumlarda kullaniimak Gzere fotograflanmasina izin verir. Bu izin, esasen onun oyunun kurallarini
kabul ettigi anlamina gelir ki, artik bundan sonra arag olarak islevi ve bu role sadakati oraninda
bir degere sahip olacaktr.
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Fotograf 1: Zoe Barnes'in ciplak bedenini fotograflatmasi sahnesi

Tablo 2: Zoe Barnes'in bedeni ile géstergelenen

Gosterge Gosteren Gosterilen

Santaj/ tehdit nesnesi Beden Seylesme, Metalagsma

Frank’in geldigi tagrali alt siniflara dair géstergeleri bir yana birakirsak, Zoe, cinselligini de bedel
olarak degisime tabi kilar. Bu degisimde sizdirlan habere karsilik metalasan bir beden deger olarak
pazarlanir. Frank ve Zoe'yi -bu iki tagrali alt siniflar mensubu dzneyi- birlestiren sinifsal naiflik iligkiyi
duygusal bir flért dizeyine tasir ve Zoe, ziyaret ettigi Frank’in evinde esi Claire’nin kiyafetlerine
dykunur. O kiyafetler icinde kendini Frank'in esi ile 6zdeglestirir ve Claire’ye benzemeye calisirken,
siyaset oyununun kurallarindan birincisini, diger ifade ile sadece islevi ile ederi oldugu gercegini
ihlal eder.

Fotograf 2: Zoe Barnes’in Frank Underwood ile Oval Ofis’te yakinlagma sahnesi

Tablo 3: Zoe Barnes’in Frank Underwood’a Oval Ofis'te yaklagimi ile géstergelenen

Gosterge Gosteren Gosterilen

GUcun  zirvesi; siyasalin | Oval Ofis ile gug zirvesi; | Zirvede hataya pay olmamasi, iglevi
dogasina uygun olmayan | tagrali alt siniflara  6zg0 | ile uyumsuzluk nedeniyle deger
duygusal egilimler anag sahiplenme kaybi seklinde olusan kural ihlali
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Zoe, siyaset oyununda “iktidar sahiplerinin 6n sevisme lUkst” olmadigini ve bag aktér Frank’in
“kimseyi hafife” almayacagini bilmesine karsilik, yasadigi duygusal ve mesleki gelgitler iginde
oyunun ikinci kuralini, ederinin sadakate bagl oldugunu da unutur. Bu esnada tutucu The
Washington Herald'dan ayrilip, sanal degerler aleminde blog olarak yayin yapan Slugline’de
kendisine yer edinmeye calismaktadir ve yasadigi gerilimlerle ortaya c¢ikan gegmisi ile
yUzlesmelerinde Peter Russo’nun 6lumuyle Frank arasinda irtibati sezimler.

Fotograf 3: Zoe Barnes’in 6ldirtime sahnesi

Tablo 4: Zoe Barnes'in 6ldirilmesi ile gdstergelenen

Gosterge Gosteren Gosterilen

Geng kadin, gdérinmeyen | Gug ve iktidar sahipleri ile girilen

Oldbrme eylemi guclv fétr sapkalr kisi esitsiz iligkinin sonucu

Dizide sinifsal karakterlere yapilan géndermeler geregi, Zoe alt siniflarin yasadigi kentin
periferisinde iktidar elitlerinin konforundan olduk¢a uzak bir “barinakta” is diginda “geceler”.
Frank ile birlikte olduklari bir gin yasanilan yerin dogasina uygun ve barinagr paylashg
hamambécedi minasebetsizce ortaya cikar -belki de Zoe'nin kendi sonunda gdstergelenecek
ve 6zdeslik kurulacak sekilde- onun tarafindan 8ldorGlor. Hamambécegdi ile 73 balumlok
dizide ikinci ve son kez ayni sinifsal duruma vurgu yapmak GOzere, Frank’in dizinin ilk iki
sezonunda sUrekli gittigi ve daha sonra kendisini Beyaz Saray’a tasidigi sirdasi, Afrika kékenli
siyahi kaburgaci Freddy evinde ve bu bécek torinin yazgisi olan 8ldirtlmenin dogalligr ile
karsilasiriz. Bir degisim degeri olmayan Freddy, dizide Amerikan iktidar piramidi icinde en
Ustte gosterilen enerji sektérinde uluslararasi sermayeyi temsil eden Raymond Tusk tarafindan
Frank’a santaj yapmak Uzere eski suglari ile ifsa edilir. Zoe gibi Freddy de ancak aragsal
islevleri ile sahnededir ve tUketildiklerinde yerleri olan ¢céplige firlatilirlar. Frank’a ismi ile hitap
edebilme |Uksine sahip Freddy, Amerikan toplumunda bir baska bdcek t0ri olarak oglunun
yazgisi ile kaybettiklerini telafi icin calismak zorunda kaldigi Beyaz Saray’da artik arkadasi
olmayan Frank’in “Bana Bagkan diye hitap edeceksin” seklinde uyandirmasiyla, igine dUstogu
yabancilogmadan arinma basarisi gdsterir ve ait oldugu yerlere gitmek GUzere Amerikan
rOyasinin, yani dizinin digina gikar.

Dizide, kétGl0gun insan dogasinda var oldugu sayiltisi Gzerinden hareket eden siyaset, “dogasi
geredi yalniz yasayan, fakat aydinlanmig éz¢ikar geredi hemcinslerinin ortakligiyla yasamaya
mahkum bir gereksinim yarat@ olarak insana dair sénUk ve itici; fakat ‘gercekei’ imaj, bu
yaratiklara hizmet eden gecici bir iktidar araci olarak mustehzi htkimet imajiyla birleserek
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genel bir hayvan bakiciligr olarak” yaklasimini kavramsallagtirir (Barber, 1995, s. 50). Frank,
Freddy gibi, araclasmasina duygusal, mutlak sadakate ise duygusal ve mesleki nedenlerle
ihanet eden Zoe'yi affetmez. “Butin kedi yavrulari, kedi olmak igin bUyUr. KigUk, sessiz kedi
yavrulari, sit dolu fincan tabagini yalarken ilk bakista cok zararsiz gérinirler. Ama penceleri
yeterince buyidiUginde bazen onlari besleyen elleri kanatirlar. Besin zincirinin en tepesine
tirmanan bizler icin, merhamet diye bir sey yoktur. Sadece tek bir kural vardir: Avla ya da
avlan.”

3.2. Ara Fon: Manipilasyon Araci Bir Koken Yabancisi: Ayla Sayyad

Dizide adina atfen Amerikan siyasetinde yabancilarin ancak bir sezon rollerinin olabilecegine
vurgu mu yapildi, anlagilmamakla birlikte, Ayla Sayyad, ikinci sezonda karsimiza gikar ve Frank
Underwood’un baskanlik yolunu acacak, Baskan Walker ile Bagkan’in Gzerinde bir konuma
sahip uluslararasi sermaye cevrelerini temsil eden Raymond Tusk arasindaki baglantilar
ortaya cikararak sahneden ¢ekilen Wall Street Telegraph’da gazetecidir. Bagkan Walker, Tusk
ve uluslararasi enerji tekellerinin Cin merkezli iktidar temsilcisi Xander Feng arasinda dénen
kara para aklama skandalini ortaya ¢ikarmada Frank Underwood’un 6rtGlo sizdirmalarina
aracilik eder.

Fotograf 4: Ayla Sayyad Beyaz Saray ve skandal yayin temsilleri

HARDBALL "l v

oY | AYLA SAYYAD
LAUNDRY | THE WALL STREET TELEGRAPH -

Beyaz Saray muhabirligi gibi prestijli bir konuma sahip olan Sayyad, haberin cekiciligi
karsisinda sonuclarini 6ngéremez ya da bu sonuclar onun acisindan mesleki anlam tasimaz.
Haberi, Amerikan siyasetinde onarilmaz bir ¢6zilmeye yol acar ve giic dengesini bozar. Bagkan
Walker, istifa etmek zorunda kalir, Tusk siyasal gig merkezinden uzaklasir. Sayyad da ikinci
sezonda girdigi diziden geri gelmemek Uzere ayrilir.

3.3. ideal-Gercek Degirmen Taslari Arasinda Kacak Bir Vicdan: Janine Skorsky

Janine Skorsky, Tom Hammerschmitt’in genel yayin yénetmenligini yaptigr The Washington
Herald'da parlamento muhabirligi yapmaktadir. Kendisiile birinci ve altinci sezonda bagrollerde
tanigiriz, ikinci sezonda yinelenen, dérdinct sezonda ise misafir olarak dizide yer alir.

Yetkinlikleri kisith, eski kusak gazeteci tiplemesini temsil eden Skorsky, Beyaz Saray muhabirligini
hayal etmektedir. Kendi itiraflarinda gazetedeki konumunu sadece mesleki basarilarla elde
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etmemistir ve geng kusak gazeteciler icin de benzer deneyimler 6ngérmektedir. Gazetede Beyaz
Saray muhabirliginin Zoe Barnes’e verilmesi mesleki cekememezligi ortaya cikarir. Sinirlari,
onun Zoe'nin Russo’nun 8lumu ile ilgili arastirma yardimini reddetmesine neden olur ve Zoe'nin
8lumu sonrasi korkulart harekete gecer ve ailesinin yanina siginir, gazetecilikten vazgecer.
The Washington Herald'da editér yardimeisi Lucas Goodwin'in 8l0mU sonrasi Hammerschmitt
ve Frank Underwood’un Ozel Kalem Midiri Doug Stamper’in tesvikleri ile giic micadelesi
dislilerinin arasina sikigtirdigi vicdani gercek haberin pesine son sezonda tekrar striklenir.

Fotograf 5: Janine Skorsky ve Zoe Barnes’in The Washington Herald'te tartisma sahnesi

Tablo 5: Janine Skorsky Zoe Barnes’in tarigmasi ile géstergelenen

Gosterge Gosteren Gosterilen

Geleneksel ve yeni medya | Geleneksel ile yeni

Gazet i o .
azete merkezinde tarhisma temsilleri arasindaki rekabet

3.4. Sistem Romantik Idealistleri Terériste Do6nustirir, Son Durak Yolcusu: Lucas
Goodwin

Lucas Goodwin, The Washington Herald genel yayin yonetmeni Hammerschmitt’in yardimcisi
olarak bir, iki ve dérdinci sezonlarda basrol oyunculari arasinda yer alir. Besginci sezonda bir
fotograf olarak kendini hatirlatir.

Goodwin, yoneticisi Hammerschmitt'in izinde meslek etigi ilkelerine bagh habercilik
yapmaktadir. Geng kusak bir gazeteci olmasina kargilk geleneksel medya iginde yer edinmis
ve onu korumaya calismaktadir. Zoe'nin getirdigi haberleri ilk olarak inceler ve meslektagini
surekli frenlemeye caligir. Hammerschmitt ve Zoe arasinda képro iglevi gérir, Hammerschmitt’i
gelen bilginin degerli olduguna, Zoe'yi meslek ilkeleri icinde hareket etmeye zorlar. Zoe'nin
sUruklenigine taniklik eder. Zoe'nin Russo’nun &limu ile ilgili aragtirma yardimini Janine ile
birlikte reddeder. Zoe, The Washington Herald’dan ayrildiktan sonra, Russo’nun 8lUmoni
arastirirken, Goodwin’in evinde kendisini glvende hisseder ve misafirlik onlari yaklagtirir. Dizi,
bu yakinlagsmayi, Zoe, Goodwin’e duydugu minnettarligin bedelini 6duyor seklinde resmeder.
Aralarinda yasanan cinsellik bile, Zoe icin Frank ile oldugu gibi, cabuk bitirilmesi gereken bir
iglemdir. Bu bélumler geng bir agik duyarliligi icinde Goodwin'i seyirciye sunar.

Zoe'nin 8lumU Goodwin'in gézindeki perdeyi aralar ve Russo cinayeti ile Zoe'nin 8ltmUnin
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pesine dUser. Yardim talepleri Zoe'de kendisinin de reddettigi gibi Janine ve Hammerschmitt
tarafindan reddedilir ve yalniz birakilir. Ruhsal bunalim iginde akillanmayan bir tehdit olarak
g6ruldigu icin hackerlerin tuzagina disirilerek tutuklanmasi saglanir. Bu kumpas, siyasal
oyunun sonuca gitmek icin mubah sayilan yollarini kendisine &gretir. Seyirciye séyle seslenir:
“Her sey yolunda. Yeter. Her sey yolunda. Umursamiyorum.” Zoe gibi bedenini kullandirmak
déhil bir yabancilasmaya siuriklenir ve cezaevinde kogus arkadasini ifsalayarak disari ¢ikar.
Disarida bedenini pazarlamaya zorlanma ve artik takinti haline gelen iki cinayeti sorusturacak
imkanlarin elinde olmamasinin verdigi bunalimla sistemden umudunu keserek, kendi adaletini
kendisi saglamaya yénelir.

Fotograf 6: Lucas Goodwin'in cezaevinde ¢aresizlik ve sonrasinda suikast sahneleri

Tablo 6: Lucas Goodwin'in cezaevi ve suikast sahnelerinde gdstergelenen

Gosterge Gosteren Gosterilen

Cezaevi kogusunda geng adam | Cezaevi, metal kapi, karanlk | Caresizlik, gelecege yonelen bir
masumiyeti ayna 1stk olmamasi

Hedefe ydnelen tabanca ve Suikast Radikallesme ve careyi siddette

ofke arama, lanetlenme

Idealizmin, caresizlik icinde nevrotik bir sapmaya evrildigi, “yasallik ve mesrulugun gizemselligine
bagvura[n] gug tekeli[nin] saldirlarindan kendi[ni] koruma[nin]”! yolunun bulunamadig, diger
deyisle “fiziksel siddetin” artik caresizliklerle 6rilen “sembolik siddete” (Schlesinger, 1994, s. 36-
46) déndigu noktada, Goodwin suikastciya déontsir. Gig zirvesi Beyaz Saray’in kiz arkadagini
6ldurdigune inang, ugradigr kumpas ile tutuklulugu, gindelik yasamin metalagtirdigi bedeni
idealist bir geng erkek gazeteciyi radikallestirir ve Frank Underwood’a suikasta yénlendirir.
Sahne, basg aktérlerin 8lmesine izin vermeyecektir, oyunun geregi figiranlarin 8luma ile
sonuclanir. Frank’in geng korumasi ve Goodwin karsilikl birbirlerini éldurerek diziden cekilirler.

! Vurgular, metindeki anlamin digina tasacak sekilde arastirmaci tarafindan yapilmigtir.
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3.5. Bogayi1 Oldirmeyen Idealist Matadorun Olimi: Tom Hammerschmitt

Tom Hammerschmitt, The Washington Herald genel yayin yénetmeni olarak birinci ve
besinci sezonda basrol, ikinci sezonda yinelenen bir karakter olarak dizide yer alir.
Geleneksel medya pratikleri ve meslek ilkeleri konusunda tutucu bir eski kusak gazete
yéneticisini canlandirir.

Geleneksel medya ve yeni medya temsilleri arasinda, geng kusagin géstergesi Zoe Barnes'in
kendi tarzi ve otoritesini sarsmasiyla baslayan uzlagsmazlikta, énce Zoe sonrasinda kendisi
gazeteden ayrilmak zorunda kalir. Kaynak ve belgeye dayali ispat konusundaki habercilik
anlayisindaki israri onu geng kusak gazetecilerden ayirir. Online habercilik igin eski moda
kabul edilen bu ilkelerdeki tutuculugu kendisinin cok da kabullenemedigi erken emekliligine
kapi aralar. Geng kusagi sahip oldugu meslek degerleri ile frenlemeye calisirken, oyunu
yavaslaticr bir faktér olarak gérolir.

Fotograf 7: Geleneksel Medya Temsilinde Tom Hammerschmitt ve Beyaz Saray’da Frank Underwood Makaminda
Diyalog Sahnesi

Tablo 7: Tom Hammerschmitt’in Genel Yayin Yénetmenligi ve Beyaz Saray’da medyanin denetleme ve dengeleme
temsili sahnelerinde géstergelenen

Gosterge Gosteren Gosterilen

Gozluk, temiz gomlek, kravat,
kalem ile geleneksel formlar
gosteren ciddi bir yénetici
Oval Ofis’e yakisan ciddiyette | iddialari Oval Ofis tarafindan ciddiye

ilkeli, etik ihlallere duyarli habercilik
anlayis!

Olgun, ciddi, ézenli bir
yonetici

Dinlenen ve iddialarina

cevap verilmeve takim elbise ve kravat, ellerini alinmak ve bizzat ikna edilmeye
al |F|)on ciddiy azetec; birbirine kenetlenen vicut dili cahsirken, muhatabina cevap hakki
a8 9 ile karsidakini dinleme taniyan olgun haberci durusu

Hammerschmitt, Zoe'nin ve Russo’'nun 6lumu, Goodwin’in Russo ve Zoe'nin dlumlerine
dair getirdikleri bulgulari sGpheli bulur. Zoe'yi 6lume, Goodwin’i bir suikastci olarak ikinci
6lume gétiren olaylar dizisi icinde eldeki supheleri dogrulayacak belgeler aramaya baslar
ve bunlari bulmayr basarir. Bu basarida, siyaset oyununun gic elde etmek igin gig elde
etmeye yonelen dogasinin verdigi aktérleri yalnizlagtirici ve birbirlerine dismanlasgtirici
dogasinin katkisi vardir. Frank’in eski muttefikleri sire¢ icerisinde tasfiye edildikge,
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icinde bulunduklari santaj ve tehdit zemininde gazeteciye kaynaga dénisir ve besinci
sezonun surUkleyici karakteri Haommerschmitt olur. Hammerschmitt karakterinin bu énem
kazanigi, can gekisen Amerikan siyaseti igin can suyu olur. Dengenin bozuldugu, Amerikan
Baskani temsilinde siyasal liderligin siyaseti tamamen kusatarak yozlagtirdigi, kriminal
bir kurumsallasmaya surUkledigi noktada, geleneksel ilkeleri ile gazeteci ortaya cikar
ve Baskan'i siyasalin digina itmeyi basararak, medyanin denetleyici iglevini yerine getirir.
Her kahramanligin bedeli vardir ve Haommerschmitt de kahramanliginin bedelini Zoe ve
Goodwin'in akibeti ile bulugsarak éder. “Yas bir cevap bekler, fakat bazen séylenecek bir
s6z yoktur.”

SONUG

House of Cards politik drama serisi 2013 yilinda gésterime giren bir Netfilx dizisidir. Dizi alti
sezon, 73 bdlum olarak seyirciye sunulmus ve cok sayida sinema 6dilune layitk gérolmustar.
Dizi, glncel siyasal gelismeler ve yasayan siyasal aktérler cercevesinde kurgulanmis, birden
fazla olay ve iktidar eliti bir senaryoda seyircinin begenisine sunulmustur. Dizide resmedilen
Amerikan siyaseti, yozlasmanin kurumsallastigr ve bu kurumsallagsmanin siyasalin zemini
oldugu bir sekilde resmedilmistir. Kriminal gelismeler ve siyasalin 6zdeslestigi bu zemin,
tOm aktérlerin santaj ve tehdit ile birbirleri ile iliskilendigi ve bunlar Gzerinden pazarlik
suregleri ile yonetime katildigi sistemik bir dengeyi isaret etmektedir. Sistemik yozlagma
ve ¢b6zUlme, ayni siyasal ekosistem icerisinde yer alan medyanin denetleme gérevi ile
goreli bir dengeye oturmaktadir. Bu arastirma cercevesinde dizide kurgulanan gelismeler,
siyaset bilim perspektifinden degerlendirilmistir. Bu gercevede, kurgu icerik analizi ile
¢ozimlenmeye calisilmigtir. Metin kendisini, dizide resmedilen Amerikan siyasetinde
denetleme ve dengeleme gici olarak medya ile sinirlamigtir.

Dizide altinci son sezona kadar basrolde, Baskan adayr ve sonradan Baskan olacak
Frank Underwood’un, heniz askeri lise yillarindan itibaren hedefledigi Bagkanlik ugrunda
yOriuttogo gig micadelesi senaryolagtirilmistir. Demokrat Parti Senatért Underwood, segim
zaferi sonrasi bekledigi Disigleri Bakanhigi’'na getirilmeyince, hedefini revize eder ve geng
ihtirash bir kadin gazeteci Gzerinden haberler sizdirarak rakiplerini oyun digina iter. Bu geng
gazeteci, geleneksel medyadan yeni medyaya gecgisin hizlandigi zamanin ruhuna uygun
bir karakteri temsil eder. Teknolojik gelismelere yatkindir, haberin yarataca§i sansasyonu,
doguracagi etik ihlallerden daha cok 6nemsemektedir. Bu tavri ile Underwood’un
medyadaki kargihigina déntstr ve ikili birbirlerini aragsallastiran bir iligkiler yumagina
dogru suruklenir.

Kariyerini Underwood’un sizdirmalari ile éren Zoe, deneyimsizligi ve heyecani ile
koruyamadigi mesafe yakinlasmasinin duygusal gerilimi icerisinde hatalara struklenir
ve islevi sonlanip, sadakati sUpheli hale gelince bizzat Underwood tarafindan 8ldirlor.
Dizi, heniz basinda seyircide sok yaratan 6ldirme eylemiyle basladi§i yolculugunu, birinci
sezonun sonunda bu 8ldirme ile taglandinr ve surekli seyirci ile konusan Underwood,
seyircinin kizginligini yatighirmak zorunlulugu hisseder. Dizinin ikinci cinayeti ile 6rgUlenen
bu olay sonrasi Underwood’un Bagkanlik micadelesi ve iliskileri, yonetim sekli kriminal
bir iklime sUrUklenir. Sug ve onu értme cabalari, yenilerini Gretir. Béyle bir rizgar siyasal
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sistemi yozlastirir, lideri gittikce otoriterlestirir ve bu noktada kamuoyunu bilgilendirme
gorevini Ustlenen gazeteciler ortaya cikarak, yasamsal bedeller 6deyip sistemi dengesine
geri oturtur.
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oz

Hayran kéltort iginde bulunmus oldugumuz web cagi igerisinde medya kullanicilarinin aktif rol
aldiklar bir koltordor. izlemek istedikleri programlar, diziler, filmler vb. tim secenekleri kullanicr secer.
Bu secimler kullanicinin kendi inisiyatifindedir. Ayni zamanda sectikleri iceriklerle Gretim yapabilir ve
ayni ilgi alanlar dogrultusunda icerik Ureten baska kullanicilar ile iletisimde olduklar bir kihtGrodor.
Kullanicilar, tiketici konumundan tretiketici konumuna gecis yapmustir. Ozellikle yasamis oldugumuz
cag icerisinde sosyal medya sitelerinin insan topluluklar arasinda etkin bir sekilde kullaniimasi,
sirketlerin bu siteleri aktif kullanmasi diyolojik iletisim baglaminda olduk¢a dnemlidir. Dijital medya
platformlari, sosyal medya sitelerinde aktif rol almalariyla kullanicilariyla etkilesim igerisine girmislerdir.
Bu agidan dijital medya platformlarinin kullandiklar sosyal medya hesaplar bu etkilesim icin bir
ortam hazirlamaktadir. Bu etkilesimin en ¢ok yasandigi sosyal medya platformlarindan olan Instagram
uygulamasinda Netflix Tirkiye hesabinin hayranlariyla etkilesimi “‘La Casa De Papel’ dizisi Uzerinden
netnografi ydntemiyle incelenerek kullanici ve Uretici arasindaki etkilesimin nasil gerceklestigini ortaya
koymabilme amaciyla gerceklestirilmistir. izleyicilerin yorumlarinin genel géronimi tespit edilerek
yorum ve begeni sayilari tespit edilmisti. Bu yorumlar hayran kiltord baglaminda ele alinmig ve
kategorize edilerek incelenmistir. Arastirma yéntemi cergevesinde arastirma sorularindan da hareketle
kategoriler olusturulmustur. Olusturulan kategoriler ekseninde nicel ve nitel veriler siniflandinlarak
izleyici yorumlari analiz edilmigtir. Calismada rastgele érneklem yéntemi kullanilmig ve 3 Aralik 2021
tarihi ile 14 Aralik 2021 tarihleri incelenmigtir. Arastirmada kullanicilanin dizi, karakterler, finali,
spoilerlar ve sahneler hakkindaki konularin nasil etkilisime girdigi ve diger takipgilerde nasil bir
izlenim yarathgi incelenmistir. Sonug olarak hayran olan kisilerin dizi hakkinda daha ¢cok yoruma sahip
oldugu, icerigin dolagima siki hayranlar tarafindan daha ¢ok sokuldugu gibi sonuglara ulagiimigtr.

Anahtar Kelimeler: Netflix, Hayran kiltirs, Instagram, Sosyal medya, Dijital medya
platformlari, Etkilesim



— o .s 166
- YENI YUZYIL'DA
s jLETISIM CALISMALARI DERGISI

Year: 4 No: 6 January-2023 pp:165-178 ISSN: 2757-7007

SOCIAL MEDIA USE IN THE CONTEXT OF FAN CULTURE: LA CASA ON
NETFLIX INSTAGRAM ACCOUNT IS A SERIES OF BUCKS

) ~ Onur GIRGIN )
Atatirk Universitesi lletisim Fakultesi YUksek Lisans Ogrencisi

ABSTRACT

The fan culture is a culture in which media users take an active role in the web age we live in. Programs,
series, movies, etc. they want to watch. User selects all options. These choices are at the user’s own
discretion. At the same time, it is a culture where they can produce with the content they choose and
communicate with other users who produce content in line with the same interests. Users have moved
from consumer to producer. Especially in the age we live in, the effective use of social media sites
among human communities and the active use of these sites by companies is very important in the
context of dialogic communication. Digital media platforms have interacted with their users by taking
an active role in social media sites. In this respect, social media accounts used by digital media
platforms provide an environment for this interaction. In the Instagram application, which is one
of the social media platforms where this interaction is experienced the most, the interaction of the
Netflix Turkey account with its fans was examined through the netnography method on the “La Casa
De Papel” series, in order to reveal how the interaction between the user and the producer took place.
The general view of the comments of the audience was determined and the number of comments
and likes were determined. These comments were handled in the context of fan culture and analyzed
by categorizing. Within the framework of the research method, categories were created based on
the research questions. On the axis of the categories created, quantitative and qualitative data were
classified and audience comments were analyzed. Random sampling method was used in the study
and the dates of 3 December 2021 and 14 December 2021 were examined. In the research, it was
examined how users interact with the topics about the series, characters, finale, spoilers and scenes,
and how they create an impression on other followers. As a result, it has been concluded that the fans
have more comments about the series, and the content is circulated more by the fans.

Keywords: Netflix, Fan culture, Instagram, Social media, Digital media platforms, Interaction
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GiRi$

GUnUmizde yasanan teknolojik gelismeler kullanici ve sirketleri bir araya getirme olanag:
sunmaktadir. iletisim seklimiz tek yénloden cok yénliye gecmistir. Arhik cift yénlo olarak
gerceklesen iletisim ve etkilesim sayesinde kullanicilarinin fikirlerini  8grenebilmekteyiz.
Kullanicilarin fikirlerini dikkate alan sirketler, diger sirketlere oranla cok daha fazla tercih
edilmektedir. Bu tercihle birlikte sirketin giicu artmakta, olasi kriz dénemlerini cok daha hizli
bir sekilde atlatabilmektedir. ““Sirketlere ¢gesitli avantaijlar saglayacak bu iligkinin kurulmasi igin
de katilimci, uyumlu, ortak, etkilesimli, ¢ift yonlu iletisim dzelliklerini tagiyan diyalojik iletigim
anlayisina sahip olunmalidir” (Dogan & Aksoy, 2020).

Ozellikle yasamis oldugumuz cag icerisinde sosyal medya sitelerinin insan topluluklar arasinda
etkin bir sekilde kullanilmasi, sirketlerin bu siteleri aktif kullanmasi diyolojikiletisim baglaminda
oldukca 6nemlidir. GinUmUz medyasinda sikca tercih edilmekte olan dijital medya platformlar
geleneksel yayincilikla yarismaktadir. Dijital medya platformlari, sosyal medya sitelerinde aktif
rol almalariyla kullanicilariyla etkilesim icerisine girmislerdir. Ulkemizde en cok ragbet géren
dijital medya platformlarindan biri olan Netflix, Turkiye’de yayin hayatina girdigi ginden
buglne sosyal medya icerisinde kendine yer edinmis ve genis bir takipgi kitlesi yaratmugtir.
Bu takipgi kitlesini gérmezden gelmeyerek onlarla diyalojik bir iletisim icerinde bulunmustur.
Hayranlariyla iletisime gectikleri ve onlarla cift yonlo kurulan etkilesim baglaminda Netflix'in
Instagram TUrkiye hesabinda La Casa de Papel dizisinin yayin sonrasi paylagimlari netnografi
yontemiyle incelenecek ve evrenden secilen rastgele 6rneklem olarak Aralik ayinin 3-14 ginleri
arasi analiz edilecektir.

1. YENi MEDYA VE INSTAGRAM

Yasanan teknolojik ilerlemeler geleneksel medya olarak tanimlanan gazete, radyo ve
televizyonu kokten degistirmistir. Yeni medya ag tabanh, etkilesimli ve agik bir yapilanmaya
sahiptir (Aydogan & Kirik, 2012, s. 59). Yeni medya kavraminin agiklanabilmesi icin Web 1.0,
Web 2.0 dénemlerinin de aciklanmasi gerekmektedir. Bu baglamda yapilan agiklama ile yeni
medya kavramsal cercevede daha iyi anlagilabilecektir.

Web 1.0 internetin ilk dénemini ifade etmektedir. internet kullanimin basladigi bu ilk dénemde
kullanicilar etkin konumda degildi. Daha 6z bir ifade ile kullanicilar icerige ulasabilmekte,
okuyabilmekte ancak fikir beyaninda bulunamamakta ya da baska kullanicilarla igerik
Uzerinden etkilesime gecememektedir. Dolayisiyla gazete, dergi ya da dijital bir kitGphaneyi
andiran bu web dénemi salt okunur bir dénemdi (Bilginer Kucur, 2021, s. 61).

Web 2.0 dénemi ile kullanicilarin aktif bir yapiya birondigu goérilmektedir. Yeni medyanin
da temellerini olusturan bu dénemde kullanicilar zaman ve mekan kisiti olmaksizin etkilesime
gecebilmekte, icerikleri birbiri ile paylasabilmekte ve icerige katki saglayabilmektedir. Yeni
medya araglarina érnek olarak, internet tabanli medya ve sosyal medya verilebilinir. Bu
donemde kullanicilar sosyal iligkiler kurabildikleri gibi 6grenme ve begenilme gereksinimlerini
de karsilayabilmektedir (Demirel, 2020, s. 24-25).

Web 2.0 ile atilan yeni medyayi Kietzman vd. (2011, s. 243) yeni medyayi, bireylerin ya
da gruplarin kendi olusturduklar icerikleri interaktif platformlarda paylastiklar web tabanli
teknolojiler butonu olarak tanimlamaktadir. Web 2.0 teknoloijisi Gzerine kurulan yeni medya,
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topluluk kurma, icerik olusturma, sosyallesme ve etkilesime gegme imkani taniyan bir ortamdir
(Akar, 2010, s. 17). Taprial ve Kanvar (2012, s. 29) yeni medyayi;, minimum maliyet ile
maksimum kisiye ulasilabilen, hizli, etkilesimli, uzun stre kalici ayni zamanda istendigi zaman
yayindan kaldirilabilen iceriklerin Gretilebildigi bir web teknolojisi olarak tanimlamaktadir.

Yeni medyanin bir getirisi olarak Twitter, Instagram, Youtube ve Facebook gibi platformlar ortaya
ctkmighr. Bu calisma kapsaminda Instagram’da kullanicilarin yorumlari inceleneceginden
Instagram platformuna da deginmek yerinde olacaktir. “Telegram” ve “anlik kamera”
kelimelerinin birlesimiyle ismini alan Instagram, 2010 yilinda kurulmus ardindan 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinmigtir. Bu platforma mobil cihaz ya da bilgisayar ile giris
yapilabilmekte ancak icerik paylasimi ancak mobil cihazlarla yapilabilmektedir (Aslan & Unld,
2016, s. 49).

We Are Social & Hootsuite’'in (2021) yayimladigi “2021 Digital Report”da, dinyada 4.66
milyar internet kullanicisi oldugu bu kullanicilardan 1.22 milyar kisinin Instagram kullandigr,
kullanicilarin % 50,8'inin kadinlardan, % 49,2'sinin ise erkeklerden olustugu belirlenmistir.
Ayni raporda yas dagilimlari incelendiginde ise kullanicilarin % 62’sini 18-34 yas arasi kitlenin
olusturdugu dikkat cekmektedir.

2. YENI MEDYA DONEMINDE HAYRAN KULTURU

Hayran kaltorg, iginde bulunmus oldugumuz web cagi igerisinde medya kullanicilarinin aktif
rol aldiklar bir kiltordor. izlemek istedikleri programlar, diziler, filmler vb. tom secenekleri
kullanici seger. Bu secimler kullanicinin kendi inisiyatifindedir. Ayni zamanda sectikleri iceriklerle
Uretim yapabilir ve ayni ilgi alanlar dogrultusunda icerik Greten baska kullanicilar ile iletisimde
olduklari bir kiltoridor. Kullanicilar, tOketici konumundan Uretuketici konumuna gegis yapmistir.
Uretiketici en genel tanimiyla kisinin hem Gretim, hem de tiketim icerisinde bulunmasidr.

Bu kullanicilar internet tabanli platformlar ve birbirleriyle girdikleri etkilesimlerle takipgisi
olduklari igeriklerle ilgi birbirlerini geri bildirimler vermektedirler. Geribesleme, vericinin
ahlicr Uzerindeki etkisini ve ihtiyaclarini belirleyerek kullanicilarin gereksinimlerine uygun hale
getirmede yardimci olur. Bu sekilde kullanicr icerigin igine katldigi duygusu uyandirmaktadir.
Bu baglamda, alici vericiye mesaj génderdikce o kisi yada kisilerle daha ¢ok bag kurmaktadir
(Fiske, 2003, s. 40-41). Geribesleme, hayran kiltirs icerinde aktif rol almaktadir. Bu sayede
hayranlar fikirlerini ortaya koyarak Gretime katilmaktadirlar. Populer kiltor baglaminda
hayranlar Uretkenlik agisindan degerlendirilmelidir (Fiske, 1992, s. 37)

“Hayran olmak” kavrami ¢ok eski tarihsel dénemlerden ginimuze kadar gelmistir. “Hayran
olmak” ya da “hayranlik” bir icerigin izleyicisi olmaktan éteye giderek; icerige iligkin duygu
ve dUsincelerini baska kisi ya da gruplarla paylasarak etkilesime gegme ve izleme pratigini
koltorel bir aktiviteye dénUstormektir (Jenkins, “Star Trek Rerun, Reread, Rewritten.” Fans,
Bloggers and Gamers, 2006, s. 41).

Fiske hayranhigi ¢ basgliga ayirmigtir. Bunlar semiyotik, ifadesel ve metinsel. Bunlardan ilki olan
semiyotik, simgeler ve sembollerle veyahut sosyal kimlik sosyal deneyim Gzerinden anlam
oretir. Ornegin, Rihanna hayranhigi. ikinci baslik olan ifadesel uretkenliktir. Yoz yize ya da
s6zIu koltor olarak ifade edilmektedir. Ornegin, Kuzey Giney dizisinde Kuzey karakterinin
asabi, hirgin Uslubunun halk arasinda benimsenip yayginlasmasi. Uctincisinde ise metinler
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uretilmekte ve hayranlar arasinda dolasima sokulmaktadir. Hayranlar, metinlere istedikleri
sekli verebilmekte ve kendi istekleri, arzulari dahilinde genisletip daraltabilmektedir. Hayranlar
icin ““asil kOItGr OronG’" metinsel Gretkenliktir (Fiske, 1992, s. 37):

""Hayran koltord tom insanlar, kendi kiltirlerinin yazari olma ve dinyayr anlamdiran
ve sekillendiren anlati akiginin bir parcasi olmaya davet etmektedir (Kustritz, 2011:250).
Hayranlarin sevdikleri alan icin Uretimde bulunmalari ortaya populer bir Grin ¢cikmasini
saglamaktadir. Bu baglamda hayran kiltiord ve popdaler koltor arasinda karsilikli bir
etkilesim oldugu séylenebilmektedir. Hayranlik kavrami, medya metinlerininyerlestirilmesi
ve kitle kUltoronin populer kiltire déntstirGlmesinin bir yoludur’” (Duffett, 2019, s.

121).

““Hayranlar izledikleri, sevdikleri yapimlara kendi hikéyelerini ekleyerek kolektif
eylemlerde bulunmakia ve yeni Urinler ortaya koymaktadirlar. Bunu yaparken
hikdye en d6nemli faktérdir. Hikéye gundelik yagsamin bir parcasidir ve ondan ayirt
edilememektedir’’ (Polat ve Tokgdz, 2018:3). *’"Hayranlar, sahip olduklari kiltorleri értok
veya bilingli olarak da dahil ederek farkli kanallar araciligiyla hikayeler anlatmaktadirlar.
Transmedya hikdye anlaticihginin ideal biciminde her bir yaygin arag en iyi yaphgr seyi
yapmaktadir. Bdylece bir hikaye bir filmde tanitiimakta, tv, roman ve cizgi romanlarla
genisletilmektedir; dinyasi oyun oynayarak kesfedilir veya eglence parki cazibesi olarak
cezbedilebilir’’ (Jenkins, Cesur Yeni Medya: Teknoloijiler ve Hayran Koltirs, 2006).

Ag teknolojilerinin gelismesiyle yeni medya platformlarinda hayranlar daha biytk gruplar
halinde bir araya gelebilmektie ve etkilesime gecebilmektedir. Bu platformlardan biri olan
Instagram’da fan sayfalari agabilmekte, icerige iliskin tarigsabilmekte ve aktif bir konuma
gelerek hem uretici hem de tuketici olabilmektedir. Hayran etkinlikleri ag teknoloijileri ve yeni
medya platformlar sayesinde daha hizh, etkilesimli, kolay ve ucuz bir hal almistir (Sezen,
2016).

3. DIJITAL MEDYA PLATFORMLARI VE NETFLIX

““Geleneksel yayincilikta kullanilan analog yéntemlerden, kullanilacak dijital ydontemlere gegisi
ifade eden dijital yayincilik kavrami, ses ve gérinti unsurlarinin bilgisayar ve internetteknoloijileri
vasitasiyla bircok iletisim aracina aktarilmasina olanak saglamaktadir. Sesin iletiimesinde,
konvansiyonel yéntemlerden fiber optiklere ve ardindan uydu yayinciligina gegis ile uygulanan
dijital yayincilik sureci, televizyon yayincihginda etkisini 1980°li yillarda géstermeye baglamig
ve ginumuze dedin gelisimini sirdormUstur. Dijital yayinciligin yayginlasmasiyla birlikte dijital
yayincilk platformlar da kurulmaya baglanmigtir’” (Sari & Sancakli, 2020).

1997 yilinda kurulan Netflix, Glkemizde ve dinyada oldukca popUler olan bir dijital medya
platformudur. Olduk¢a biyik bir takipgi kitlesi yaratan platform Kaliforniya’dan tOm dinya
Ulkelerine yayilmig durumdadir. Netflix'in 2020 yili itibariyle dUnya genelinde tam 193 milyon
Ucretli abonesi bulunmaktadir (Netflix, 2020). Turkiye pazarina girigi ise 2016 yilinin Ocak
ayindan gerceklesmistir. Netflix'in bu girisiminin arkasindan Blu Tv, Amazon Prime, MUBI,
Puhu TV gibi platformlar Turkiye pazarinda yayin hayatlarina gegmisglerdir.

Ucretli bir platform olan Netflix tylerine; Temel, Standart ve Ozel olmak Gzere U¢ paket
segenedi sunmaktadir. Her paketin Ucreti ve ekran sayisi farklidir. Platforma erigsim akilli cep
telefonlari, tabletler, bilgisayarlar, televizyon gibi kanallarla gerceklestirilmektedir. Dinyaca



Onur GIRGIN 170

unlU filmlerin ve dizilerin yer almasinin yani sora ““Netflix Originals’’ adiyla kendi iceriklerini
de platforma yuklemektedir. izleyiciler belirli icerikleri kullandiklari akilli cep telefonu, tablet
ve bilgisayarlarina indirip internetin olmadigi bir ortamda erigsebilmektedirler. Geleneksel
yayinciliktaki gibi sezonlar ve bélimler vardir. Turkiye'nin aksine Netflix'te bslim sireleri
daha kisadir. Bunun en énemli sebeplerinden biri olarak izleyici dikkatini Gzerine ¢cekmek ve
tOketimi kolaylagtirmaktir. 2018 yili itibariyle Turkce iceriklerde olusturulmaya basglanmistir.
Ayni zamanda ‘‘Netflix Turkiye’’ binyesinde tOm iceriklere altyazi secenegi bulunmaktadir.

Netflix izleyicilerin izlemelerini takip ederek onlara 6zel icerikleri ana sayfasinda énerir. Genel
kitleye degil direkt olarak izleyiciye gére icerigin duzenlenmesi, izleyiciyi 6zel bir konuma tagir.
Ayni zaman izleyicisine izledigi icerigi durdurma, geri ve ileri sarma 6zellikleri sunar.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci

Calisma kapsaminda Netflix'in populer dizisi La Casa de Papel’in Instagram sayfasinda
bulunan izleyici yorumlari incelenmistir. izleyicilerin yorumlarinin genel géronimo tespit
edilerek yorum ve begeni sayilari tespit edilmistir. Bu yorumlar hayran kiltori baglaminda ele
alinmig ve kategorize edilerek incelenmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada netnografi yéntemi kullanilmigtir. Yeni medya ile beraber giderek artan sanal
topluluklarda kullanici davraniglarini inceleyen bir ydntem olan netnografi, antropolojide
geleneksel ydontemlerle yUritilen etnografik arastirma yéntemlerinin bilgisayar teknolojisiyle
beraber yeni medya platformlarinda araghinldigr yéntemdir (Kozinets, 1998, s. 251).

Arasgtirma yéntemi gercevesinde arastirma sorularindan da hareketle kategoriler
olusturulmustur. Olusturulan kategoriler ekseninde nicel ve nitel veriler siniflandinlarak
izleyici yorumlari analiz edilmistir.

4.3. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Netflix Instagram hesabi olusturmaktadir. Orneklem olarak La Casa de
Papel dizisinin yeni sezonunun yayinladigi 3 Aralik 2021 tarihiden itibaren olusturulan 10
icerik alinmistir. Calismada rastgele 6rneklem yéntemi kullanilmig ve 3 Aralik 2021 tarihi ile
14 Aralik 2021 tarihleri incelenmistir. Her icerikten rastgele érneklem yéntemiyle 50 yorum
analize dahil edilmistir. Calismada kullanilan verilere arastirmaci tarafindan 14 Aralik 2021
tarihinde erigilmistir.

4.4, Arastirmanin Simirhihiklar

La Casa de Papel dizisi incelendiginde yorum ve begeni sayisinin en fazla oldugu platformun
Instagram oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple arastirmanin sinirliigini La Casa de Papel
dizisinin yayinlandigi platform olan Instagram olusturmaktadir. Ayrica yalnizca bahsi gegen
diziye iligkin etkilesim incelenmek istediginden diger sinirhlik 3- 14 Aralik 2021 tarihinde diziye
iliskin paylagimlar olarak belirlenmistir.

4.5. Arastirma Sorulari

La Casa de Papel dizisinin yayinlandigi dijital platform olan Netflix'in Instagram hesabi
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incelendiginde arastirma sorulari asagidaki gibidir:
1) izleyicilerin dizi hakkindaki genel gérisi nedir?
2) lizleyicilerin dizideki karakterler hakkinda gérisleri nelerdir?
3) lizleyicilerin final sezonu ve final bslomi hakkindaki gérisleri nelerdir?
4) izleyicilerin spoilerlara iliskin gérusleri nelerdir?
5) lIzleyicilerin sahnelere iliskin gérisleri nelerdir?
5. ANALIZ VE BULGULAR

5.1. Neftflix Tirkiye Instagram Sayfasinda La Casa de Papel Dizisinin 5. Sezon 2.
Kisim Paylasimlarinin Analizi

Turkiye'deki en ¢ok tercih dijital medya platformlarindan biri olan Netflix'in Tork pazarinda
ragbet géren La Casa de Papel dizisinin Instagram hesabinda sezonun yayinladigi gin itibariyle
paylasilan 10 génderilerinde; tanitim/reklam, bilgilendirme/duyuru, karakterler, kutlama,
sahne/bslum kesitleri amaclart gudilerek paylasim yapildigi ve hayranlariyla iletisim tek veya
cift yonlU olup olmadig tespit edilmisgtir.

Tablo 1: La Casa de Papel dizisi Netflix Instagram Paylagimlari ve Etkilesim Sayisi

Paylasim icerigi Begeni Sayisi Yorum Sayisi | Erisim Tarihi
1) Sezon baglama tanitimi 389.000 406 14/12/2021
2) Tanitim (Spoiler) 51.100 448 14/12/2021
3) | lantim/Kutlama/Gala 215.000 1.184 14/12/2021
Gecesi
4) Spoiler igerik 79.500 1.011 14/12/2021
5) Karakter Fotograflar 116.000 378 14/12/2021
6) Bolum Kesitleri 47.000 432 14/12/2021
7) Hayranlarla Etkilesim 41.800 211 14/12/2021
Karakterlerin Dizi Setinden
8) 79.800 447 14/12/2021
Fotograflari
9) Sahne Kesiti 61.000 327 14/12/2021
10) | Karakter Paylagimi 84.600 327 14/12/2021

5.1.1. izleyici Begenileri

Dizinin takipgileri, dizi yayinladiktan sonra yapilan her paylagim altinda diziyle ilgili olumlu
veya olumsuz gérislerini yorumlamiglardir. Yorum yapan izleyicilerin ¢cogu dizi hakkinda
olumlu yorumlar yaparken diger bir kisim ise diziyi begenmediklerini dile getirmislerdir. Dizi
hakkindaki genel géris begenildigi yénindedir. izleyicilerin olumlu veya olumsuz gérisleri su

sekildedir:
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“Giizeldi, fakat sonu cokda giizel birmedi. 07" (gokayyeulerr) 8

“‘dz énce bitirdim. Mithis bir &'’ (cenkeraydogan)

final o=

SHOS )
&S 2

“"Miithis O OE QY cok cok ividi nefis bir final " (hosgakaln... gulhankcmn)
gt SO0
“Bir solukta izledim miithisti . . . " (tansuyivenier)

“Tam rtadinda bitmis olmasi ¢ok giizel " (zheyralp)

“Tamamen bitmistir insaallah ¢ok uzadi ¢iinkii evet giizel ama bayd
biverden sonra’’ (omersword)

S ana kadar izledigim en milkemmel gy
d @ (m.uhammett)

“Swen 5. Sezonun 9. Béltimiinii bitirdim 10 gecivorum. Bivie bir sey yvok abi asiri

efsane bir dizi ya. ' (kurt.elif )

“Divecek bir yev bulamiverum tek kelime ile efsane | { inerenarc)
;‘dé?’

“Tunaklarimt viverek izledim '’ (cerensahinc)

5.1.2. Karakterler Hakkinda Yorumlar

Karakterler hakkinda izleyici yorumlarina bakildiginda genellikle Berlin karakteri hakkinda
yorumlar yapildigi ortaya ¢cikmugtir. Berlin karakterinin hem esi hem de oglu tarafindan ihanete
ugramig olmasi izleyiciyi derinden etkilemis ve olaylar hakkinda yorumlar yapmislardir.
Berlin karakteri disinda daha sonradan arkadas olan Profesér ve Alicia karakterini izleyiciler
birbirlerine ¢ok yakistrmis, aralarinda bir ask dogmasini istemislerdir. izleyiciler karakterin
tOmU cekici, yakisikli, gizel olarak nitelendirmislerdir. Bazi karakterlerin senaryo icerisinde
dlmeleri izleyiciyi olumsuz etkilemis ve karakterlerin 6lmelerini kabullenemeyip diziye geri
gelmelerini isteyip, neden olmadiklarini sorgulamuslardir. izleyicilerin karakterler hakkinda

yorumlari su sekildedir:
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““Hic Kimse Berlini Sevmezken Berlin Onlar Icin Camm Feda
etti Bella Ciao #ledpS#moneyheist’’ (lacasedepapeladmirador)

“Nairobi, Sierra yiiziinden giimledi, o yiizden sevemiyorum sorry.”” (elifkxc)

“Profesdr’iin_yeri ayrt ama Sierra roliin’deki bayan'tn oyunculugu miithis
yaw " (idyllic1985)

“Berlin narsist birisiydi. Kendisini sevmektwn yorulmustu. Bi kadiun kendisini
sevdigi gibi tutkuyla sevikle sevmesine ihriyact vardi.Bu yiizden 5 kere asik oldu ve 5
kere kahroldu. Bencil bi insan gibi durabilirdi. Ama o ekipte arkadagslarini satmayacak
1 kisi vards. berlindi... Diger herkes satabilirdi. Ciinkii digerlerin kaybedecek seyleri
vardiBerlinin ise kimsesi yoktu. Son anda fedakarlik yapilacaksa eger kendisinin
yapacagini da biliyordu ve yapti... Son anda arianda ile yasadig iliski bile bir kadinin
ilgisine muhtag oldugunun kaniticdir. Kotii biri degildi berlin. Sadece aska, sanata asikti
ve olaylara ¢ok genis baktigindan bazen kér olabiliyordu. Stockholm sendromunu
berlinde yasayabilirdim sebebi de Ona acidigim icin degil cok giizel sevdigi  igin.”’

(bilgappi)

“‘Ne kadar giizel yakisikl giizel bakislary var berlin’’ (ssmileanytime) ‘‘Ah berlinim..

savasct kekini™™ '’ (sedaslrarslan)

“‘Berlinin oglu ve karisi v aga be Berline ihanet ettiler ama dizin%sonlarma dogru
yaptiklart davranis giizeldi tebrikler filmin bitmesi beni ve biitiin la casa de papel
hayranlarin gok tizdii ve bilyiik bir hayal kinkiigina ugratti ama Berlinin dizisinin
¢ikabilecegini dgrendigimde icime % azda olsa su serpildi seviliyorsun

@netflixturkive *’ (merve.naja)

——

Gk
e

“‘Profesdrti unutup tekrar itk béliimden asik olmamiz icin neler mimkiin™’
foofarda)

““Inamilmaz cekici kadin”’
{adem bartni34)

!

“‘Neden Nairobi ¢ yok’’ (mehipperdogan)

5.1.3. Finale lligskin Yorumlar

izleyiciler dizinin son sezonu ve final bdlomo hakkinda cogunlukla begendiklerini dile
getirmiglerdir. Bir kisim izleyici ise final bdliminl begenmemis ya da eksik kalan bir sey
oldugunu sdylemislerdir. Bu yorumlardan cikarilabilecek sonug izleyicilerin yarisindan fazlasi
dizinin finalini ve son sezonunu begenmislerdir. Dizinin finali hakkindaki genel géris begenildigi
yénondedir. izleyicilerin final ve son sezon hakkindaki yorumlari su sekildedir:
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“Herkesin dediginin aksine benim bekledigim bir sonla bitti bu dizi mﬁkemnﬁléi-._s @9 ”
(vusufbin26)

“Acikcast fragman yanillti ama ¢ok giizel bir final o iddus.~ ¢ok Cook begendim”’
(vabigell)

““Tek kelimeyle miikemmel bir dizi ve efsane bir finaldi beeee . La Casa De Papelll
Jforeverrrr’’ (boraanil )

“Finalinde birsey daha istemistim digarda destekleyen halkla birlikte bir final ¢iinkii
aslinda

onlar bizi temsil ediyordu sadece izleyici olarak hi¢chirimiz kalmazdik diye
diigtintiyo=rum’’ (mert k v ) @

“Stiper finaldi tekvar izleme istegi ¢tk aklimda n ~ '’ (youllost )
“Sonu ¢ok kotiiydii’’ (zeynepaktastan)

-
o

“Sezon ¢ok iyiydi fakat final boliimii ¢ok basitmiy gibi geldi bana’’ (celalcelig)

““5.sezon ilk kisim ne kadar kétiiyse son kisim o kadar iyi ,ilk sezonlar tadindaydi
valla bir

oturusta® b iti rdim."Way to Fall " bu sarkiya da kalbimi biraktim
sahneye de ¢ok yakismig ' (esrakaralama)

“40 yul diisiinsem oyle final yapamazdim.’’ (vusuf.ruzgarr )
“Cok giizel bittin be sonunda niye ¢okca duygulandim ki ¢ "’ (r.d.arsin)

5.1.4. Spoilera iligkin Yorumlar

izleyicilerin spoilera karsi cogunlukla keskin bir cizgisi vardir. Cogu izleyici spoiler
paylasilmasindan hognut olmamaktadir. Hatta spoilerlarla karsilasmamak igin sosyal medya
kullanimini azaltan izleyici profilleri géze carpmaktadir. Spoilerlarin iceriklerine bakildiginda
dizi hakkinda dogru bilgilerle birlikte yanhs bilgilerde verilmektedir. Bu da diziyi izlemeyen
izleyicilerin aklinda karisikliklara yol agmaktadir. izleyici yanlhs spoilerin olacagini bekleyerek
icerigi daha kisa strede tiuketmistir. izleyicilerin spoilerlar hakkinda yorumlari su sekildedir:
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“Spoiler yemeden izleyebilen bordo berelidir’’ (furkann0341)
“Spoiler veren Allahin nazarina gelsin insallahhhh!!!’’ (Denizfeyzaaslan)

“Ben spoiler yememek icin hi¢ bir sosyal medyaya girmesem bile ne yapar eder kral tv
den bile

yerim o spoileri, en son lcdp spoiler dedemden yemistim @netﬂixturk.‘_.fye 3
(briykt19) ‘
“Alelacele izlemek sart oldu,yarina buralar spoiler dan gecilmez’’ (sevgigezc)

“Altinlar ¢ikariyorlar ve polisle iy birligi yapip yeni pasaport aliyorlar herkes 6ldii
sanyor’’ (bltali34) s G

““Hepsi dizinin sonunda 6liiyor
"’ (barisbicerr0)

“Bitirmis olmasam yorumda agir girisilcek insanlar var agmayn yorumlart agir
spoiler var.”’ (ua.kaan)

“Bu arada altinlar bagka biri tarafindan kagirilyyor haberiniz olsun’’ (mikailltasan)

“Soygun tamamlandi, altimi aldilar ve Tamayo sayesinde herkes Profesor'dan bile sag
salim ¢ikt1.”’ (i.am.zhyar)

“allahtan hepsi kurtuldy. o -ates sesleri gercek olup élselerdi bu yorum olmucakti
bu arada basarili bir sekilde ¢ikiyolar "’ (bvakn)

5.1.5. Sahnelere lligskin Yorumlar

izleyiciler dizinin sahneleri hakkinda olduk¢a dazla yorumda bulunmuslardir. Burada da Berlin
karakteri géze carpmaktadir. izleyicilerin biyik cogunlugu dizinin sahneleri begenmislerdir.
Azinlik bir kisim ise daha iyi olabilecegini digsinmektedir. Dizinin sahneleri ile ilgili yorumlar
su sekildedir:
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“Profesor, Sierra araciligiyla Rafael'e kagit verdiginde o kagitta bir ihtimal de olsa
"Baban yasryor" yazdigina o kadar inandim ki ya, Berlin déniip intikamini alsa ¢ok
giizel olurdu ama béyle de giizel bitti..."" (alper_mtlu)

“Birseyi Istiyorsan kimin olursa olsun onu galmalisin demistin onceki sezon 5 boliim

de Berlin Beye "’ (marducc) &

“‘Bu sahne ¢ok giizeldi Berlin'in oglu tarafindan ihanete ugramasina tiziildiim ve

ER

ozellikle Berlin'in restauranti dagittigi sahne miikemmeldi emegf@{ze sad¥k".

(oofarda)

“Peki berlinin oglu tarafindan en buyuk yarayi dalmds (sultan0909 ) bu adam fazla
gliclii kalmig @9

““Ya keske herkesin kisa kisa hayatlarini nasi yagadigina dair de sahneler olsaydi
ama yine de giizeldi... Bu efsane de bitti vay be..."”” (mujde_kundugan)

“Berlin ve oglu sahnesinde aklina aski memnu gelenler!’’ (ugur.gs01.91)

“‘Bu sahnede o kadar sinir oldum ki onlara ; resmen her sey bosa gidecekti yaaa’’
(boraanil_) ‘‘Sahneleri ¢ok zorlama olmus’’ (durmus_ali_olsan)

““Bu sahnede az bisi dfkemi kontrol edemeyip pc de rafael in goriintiisiine vurdum ama
sorun yok’’ (ensarr.ozdemirr)

“‘Bu sahne yiiziinden som iki béliimii sabah 04:30 kadar izledik. Yoksa uyuycaktik.
Asiri sinir patlamasi uykuyu kagirdi.”’ (keremcanciloglu)

SONUC

Bu ¢alisma kapsaminda sosyal medya platformlari, kullanicilarin platformlaricerisinde takipgisi
olduklari génderilerde yaptiklari yorumlar La Casa de Papel dizisi érneklem olarak alinmig ve
netnografi yéntemiyle incelenmistir. Bu yorumlarda hayranlarin nasil bir etkilesim kurup ya da
kuramadiklar saptanmaya caligilmigtir. Yapilan incelemede Instagram hesaplarinin kullanicilar
icerik icerisinde aktif hale getirdikleri saptanmistir. icerige yorum yaparak begenerek ve kendi
hesaplarinda paylasarak icerigi dolagima sokmuslar ve kendilerini de bu dolagima dahil
etmiglerdir.

Yapilan yorumlar bes kategoride incelenmistir. izleyici begenileri kategorisinde, izleyicilerin
dizi hakkinda begenileri analiz edilmistir. Analiz sonucunda takipgilerin dizinin hayrani olup
olmadiklarini saptanmaya calisilmig fakat kesin bir sonuca varilamamighr. Bununla birlikte
hayran olunsun veya olunmasin dizi hakkinda kendi begenilerini dile getirmislerdir. Bu da
kullanicilar ile Netflix'i sosyal medya Gzerinden etkilesime gegirmistir.

ikinci kategoride karakterler hakkinda yapilan yorumlar analiz edilmis ve analiz sonucunda
kullanicilarin dizinin karakterleriyle &zdeslesme sagladiklar ortaya koyulmustur. Yapilan
yorumlarda karakterlerin yerine kendilerini koyarak ‘bende bdéyle yapardim’ gibi ifadelerle
6zdesim kurduklart sonucuna ulagilmigtir. Bu 6zdesim sayesinde kullanicilar hayran olduklar
karakterle 6zdesime girmis, karaktere 6zenmistir.

Uciinct kategoride final hakkinda yapilan yorumlar analiz edilmistir. Analiz sonucunda



177 HAYRAN KULTURU BAGLAM!'NDA.SOSYAL MEDYA KULLANIMI: NETFLIX
INSTAGRAM HESABI UZERINDE LA CASA DE PAPEL DiZi ORNEGiI

kullanicilarin hayran olup olmadiklari saptanamamigtir. Dizinin finali hakkinda bircok géris
mevcuttur. Final bazi kullanicilan etkilemis, bazilarinda ise eksik bir sey kaldigi duygusu
uyandirmigtir. Bazi kullanicilar finali begenmeyerek alternatif yeni finalleri yorum olarak
paylagmugtir. Kullanicilar fikirleri ile dolagima girmislerdir.

Dordinct kategoride spoilera iligkin yorumlar analiz edilmistir. Analiz sonucunda kullanicilarin
her zaman dogru spoiler vermedikleri, diger takipcileri sasirtmak istedikleri sonuclarina
ulasilmigtir. Yanlis spoiler vererek diger kullanicilari etki altina almak istemeleri bu kullanicilarin
icerigin hizli tGketilmesinde rol oynadiklarini saptanmigtir.

Besinci kategoride ise sahnelere iliskin yorumlar analiz edilmistir.  Sahnelerle iligkili
yorumlarda kullanicilarin belli karakterler etrafinda hayran olduklar saptanmighr. Genellikle
ayni karakterlerin oldugu sahneler daha fazla yorum almis, diger sahneler ¢ok daha az
yorumlanmustir. Bu da kullanicilarin hayran olduklari karakterlerle ilgili daha cok etkilesime
girdiklerini aciga cikarmaktadir.

Sonuc olarak, kullanicilar hayran olduklar seyler hakkinda daha ¢ok katilim saglamaktadirlar.
Bu katilimi icerigi yayarak, yorum yaparak begenerek ifade etmektedirler. Hatta bazilari yeni
final fikirlerini yazmiglardir. Bunun gibi sebeplerle kullanicilar sosyal medya GUzerinden dizi
hakkinda etkilesime girmislerdir.
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Her gecen gin metaverse platformlarinin sayisi artmaktadir. Bu baglamda avatarlara olan ihtiyag
da artmaktadir. Metaverse ile sosyal ortamlar sanal mekanlar ile bir araya gelmektedir. Sosyal
ve ekonomik iligkiler ile fiziksel ortamlar yeniden olusturulmaktadir. Bu calismada metaverseteki
avatarlarin incelenmesi, avatar olusturma yéntemleri, metaverse igin avatar tasariminda dikkat
edilmesi gerekenler, bu surecte yasanabilecek sorunlar, kullanilan programlar ve teknolojiler gibi
konular ele alinmaktadir. Metaverse U¢ boyutlu evrenlerden olugmaktadir. Bu evrenlerde sanal
gerceklik gozlikleriyle modelleme, animasyon ve yénlendirme yapilabilmektedir. Uc boyutlu
modelleme programlariyla bir objenin G¢ boyutlu matematiksel dizleminde modelin bigimi
olusturulmaktadir. Avatarlar sayesinde ise sanal evrende varlik gésterilerek ginltk hayattaki iletigim
serUveni sanal evrene taginmaktadir. Sanal gerceklik ile G¢ boyutlu sanal ortamla birlikte kullanicilara
psikolojik ve duyusal deneyimler sunmaktadir. Bu ¢calismanin amaci metaverse platform sayilarinin
artmasi sebebiyle insansi avatarlarin diginda farkli avatarlara da ihtiyag duyulacak olmasidir. Bu
sebeple yapilacak avatar incelemeleri ve avatar olusturma yéntemleri ile kullanicilarin sanal evrende
varlik gésterebilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu calismada nitel yéntem kullanilmigtir. Literator
taramasindan faydalanilacagindan betimleyici ve yorumlayicidir. Bu ¢alismada Decentraland,
Roblox, VRChat ve The Sandbox platformlari incelenmistir. incelenen platformlar iki merkeziyetli ve
iki merkeziyetsiz popUler metaverse platformlari olmasi sebebiyle secilmistir. Bulgular ise en biytk
metaverse platformlarindan bazilari incelendiginde avatarlarin genellikle insansi olduguna yéneliktir.
Gelecekteki kullanicilar icin sadece insansi avatarlarin yeterli olmayaca@r ve cesitlenmesi gerektigi
éngorilmektedir. Avatar tasarimlarinda ise dustk poligon teknigi kullanilmigtir. incelenen metaverse
platformlarindan biri olan VRChat diger platformlara gére daha cesitli avatar yelpazesine sahiptir.
Bu sebepten 6t0ri bunun dogru bir yaklasim oldugu ve diger platformlarin da bu sekilde olmasi
gerektigi 6ngérilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Avatar, Genisletilmis Gergeklik, Metaverse, Sanal gerceklik, Ug
boyutlu modelleme
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binyesinde Dog. Dr. Ertan TOY danismanliginda hazirladig ““Metaverse Platformlarindaki Temsilimiz Olan Ug Boyutlu Avatarlar Uzerine Bir
Inceleme ve Yeni Avatar Onerileri’ baglikli tezinden tGretilmistir.
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ABSTRACT

The number of metaverse platforms is increasing day by day. In this context, the need for avatars
is also increasing. With metaverse, social environments come together with virtual spaces. Social
and economic relations and physical environments are reconstructed. In this study, subjects such
as the examination of avatars in the metaverse, the methods of creating avatars, the things to be
considered in avatar design for the metaverse, the problems that can be experienced in this process,
the programs and technologies used are discussed. The metaverse consists of three-dimensional
universes. Modeling, animation and orientation can be done with virtual reality glasses in these
universes. With three-dimensional modeling programs, the shape of the model is created on the
three-dimensional mathematical plane of an object. Thanks to the avatars, the communication
adventure in daily life is carried to the virtual universe by being present in the virtual universe. It
offers users psychological and sensory experiences with virtual reality and a three-dimensional virtual
environment. The aim of this study is to use humanoid avatars due to the increase in the number of
metaverse platforms. Apart from that, different avatars will also be needed. Avatar for this reason
presence of users in the virtual universe with reviews and avatar creation methods. very important to
show. In this study, the qualitative method was used. It is descriptive and interpretive as it will benefit
from the literature review. In this study, Decentraland, Roblox, VRChat and The Sandbox platforms
were examined. The platforms examined were chosen because they are two centralized and two
decentralized popular metaverse platforms. The findings are that avatars are generally humanoid
when some of the largest metaverse platforms are examined. It is foreseen that only humanoid
avatars will not be enough for future users and should be diversified. Low polygon technique is used
in avatar designs. VRChat, one of the metaverse platforms examined, has a more diverse range of
avatars than other platforms. For this reason, it is foreseen that this is the right approach and other
platforms should be like this.

Keywords: Avatar, Extended Reality, Metaverse, Virtual Reality, 3D Modeling
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GiRIS

Metaverse dijital varliklarla olusturulmus sanal evrenler olarak tanimlanabilmektedir. icerisinde
artinlmig gergeklik, sanal gergeklik ve karma gergeklik gibi teknolojileri barindirmaktadir.
Metaverse platformlarinda avatarlar ile gesitli aktiviteler yapilabilmektedir. Avatarlar farkls
6zellikleri bulunan, metaverse icindeki magazalardan satin alinabilen ya da farkl yazilim araglar
sayesinde olusturulabilen unsurlardir (Hemp, 2006, s. 50). Metaverse platformlarinda; avatar
olusturmak, arsa satin alabilmek, farkli etkinlikler dizenlemek ve katilabilmek gibi imkanlar
bulunmaktadir (Aydogan vd., 2022, s. 56). Bu platformlarda kullanilan avatarlar bireyleri
dijital evrende, bilgisayar ortaminda temsil eden grafik bedenler olarak disinilebilmektedir.

Bu calismada incelenecek olan avatarlarin tarihine bakildiginda avatar kelimesinin kékeninin
Sanskritce’de yUksek bir ruhun bedene birinerek dinyaya inmesi seklinde bir anlami bulundugu
gorulmektedir. (Sabah, 2017, s. 121). Avatar, Hinduizm dininde belirme ve gérinme gibi
anlamlari olan bir kelimedir. Oyun icinde avatarlarin kullanilmasi ilk kez Habitat oyunu ile
baglamighir. Bu oyunda Hinduizm dininde kullanilan anlamindan etkilenilmistir. 1980’lerde
avatarlar hentz iki boyutlu ve kisith hareket imkanina sahiptir. internet kullaniminin yeterince
yaygin olmamasi sebebiyle yeterince ilgi grememistir. (Acaroglu, 2010, s. 20). Bunlarin disinda
nickname &zelliginin sosyal medya mecralarinda én plana ¢ikmasiyla beraber ayni nickname
kullanimi engellenmistir. Kisisel verilerin gizliligi kanunlarnyla birlikte kullanicilardan istenen
kimlik bilgilerinin sinirlanmasiyla beraber birbirine benzeyen zelliklerde sanal karakterlerin
cogalabilmesi kolaylagmistir. Bu sebeple kullanicilarin amaclar yarattiklar kisiye has dzelliklerle
kendilerini temsil edebilmek oldugundan avatarlarin olusturulmasi saglanmistir. Sanal dinyada
bilgisayar oyunlar ile kullanicilar kendi avatarlarini olusturmaya baslamiglardir. Sinema da
avatar olusturma gelenegini arttiran bir baska mecradir (Kahraman, 2022, s. 151).

GUnumizde ise metaverse platformlari icin avatar olusturma ve avatar tasariminda dikkat
edilmesi gereken unsurlar bulunmaktadir. Metaverse platformlarinda avatar olugturmanin
cesitli yéntemleri bulunmaktadir. Metaverse platformlarinin kendine ait icinde bulundugu avatar
panelleri ile avatarlar olusturulabilmektedir. Ornek olarak Meta sirketinin Horizon Worlds
evreninin icinde Meta Quest ile avatar olusturulabilmektedir (Horizon Worlds, [14.08.22]). Ready
Player Me gibi sirketlerin sundugu Ucretsiz karakter modellerinden avatar olusturabilmektedir.
Ready Player Me uygulamalar arasi gegis imkani da saglamaktadir (Ready Player Me [10.08.22]).
Bunlarin diginda g boyutlu modelleme bilgisi ile de avatar olusturulabilmektedir. Akilda olan
bir karakter var ise ¢ boyutlu modelleme programina aktarilabilmektedir. Akilda bir karakter
yok ise bir konsept tasarimcinin karakteri referans alinarak karakter olusturulabilmektedir.
Alinan referans photoshop gibi ¢izim programlarinda &zellegtirebilmektedir. Bu sayede 3D
programlar (Maya, Zbrush, Blender, 3D Max) ile referanstaki karakter olusturulabilmektedir.
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Metaverse platformlari icin avatar tasariminda dikkat edilmesi gerekenler ise poligon sayisi®
ve riglemenin* dogru sekilde yapilmasidir. Metaverse evrenlerin codunlugu internet tabanli
oldugundan &6t0rU hizi etkileyecek yUksek boyutlu avatarlar ve cevresel G¢ boyutlu modeller
yerine diUsUk poligon denilen low poly kullanilmasi gerekmektedir. Metaverse evrenlerinde
karakterlerin dogru bir sekilde hareket ettirilebilmesi icin rigleme denilen adimin dogru bir
sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Metaverse platformlari merkeziyetli veya merkeziyetsiz olmak Uzere iki kategori altina
alinabilmektedir. Merkeziyetli metaverse platformlar ad yapisindaki verilerin yénetiminde kisi
ya da sirkete bagli olan tek merkezli sunucudan olusmaktadir. Merkeziyetsiz metaverseler ise
blokzincir teknolojileriyle tek merkezli given sistemlerindeki given yapisini bozarak sistemlerde
verileri saklamayi saglamaktadir (Canavesi, 2022). Ornegin bu calismada incelenecek olan
platformlardan Decentraland (Decentraland, [09.08.22]) ve The Sandbox (The Sandbox,
[04.09.22]) metaverse platformlari merkeziyetsiz yapilara, Roblox (Roblox, [13.08.22]) ve
VRChat (VRChat, [01.09.22]) gibi platformlar ise merkeziyetli yapilara érnek verilebilmektedir.

1. YONTEM ve ORNEKLEM

Aragtirmanin amaci iki merkeziyetli ve iki merkeziyetsiz olmak Uzere secilen platformlardaki
avatarlarin cesitlilik ve sistem bakimindan birbirinden farklilik gdstermeleri sebebiyle bu
farkhliklarin tespit edilmesi ve gelecekte avatarlara olan ihtiyacin artacaginin éngérilmesi
dolayisiyla mevcut platformlardaki avatarlarin incelenerek en cesitli avatar sisteminin oldugu
platformun tespit edilmesidir. Bu ¢calismada analiz yéntemi kullanilmigtir. Calismanin hipotezi
ise metaversete var olan avatarlarin gesitliliginin az olmasidir. Insanlara yeterince avatar
secenekleri sunulmamasi Uzerine bir aragtirma yapilmgtir.

Decentraland, Roblox, VRChat ve The Sandbox avatarlarin incelenmesi bakimindan segilen
dért metaverse platformudur. inceleme bakimindan bu platformlarin secilmesinin nedeni iki
merkeziyetli ve iki merkeziyetsiz platform secilerek bu platformlarin avatar gesitliligi, avatar
sistemleri ve platformlarin ézellikleri incelenmistir. Decentraland blokzincir temelli ve agik dinya
bir platformdur (Decentraland, [10.08.22]). Roblox uygulamalari olan ve agik dinya olmayan
bir platformdur (Roblox, [14.08.22]). VRChat ise uygulamalari olan, agik dinya olmayan ve
sanal gergeklik destekli bir platformdur (VRChat, [02.09.22]). The Sandbox blokzincir temelli
bir platformdur. (The Sandbox, [05.09.22.]). Platformlarin ézelliklerinin farkli olmasi sebebiyle
avatar incelemelerinde bu platformlar tercih edilmistir. Ayni zamanda platformlarin populer
olmasi ve kullanici sayilari da bu platformlarin tercih edilme sebeplerinden biridir. Ornegin
Decentraland ve The Sandbox populer olan metaverse platformlaridir (Bayram, 2022). Roblox

ve VRChat de populer metaverse platformlaridir. (“2022’de izlemeniz Gereken 5 Metaverse
Platformu”, 2022).

8 Poligon sayisi, U¢ boyutlu modellerde objelerin yUzey sayilaridir. 3D Modellerde Poligon Sayisi. (2021, 15 Kasim). https://www.
pixelfabrikasi.com/post/3d-modellerde-poligon-sayisi# adresinden erisildi.

4 Rigleme, U¢ boyutlu bir modelin kemik yapisini olusturarak karakterin dogru bir sekilde hareket etmesini saglamaktadir. Baglangig
kilavuzu: Rigging nedir? ( t.y.) https://viscircle.de/baslangic-kilavuzu-rigging-nedir/2lang=tr adresinden erisildi.
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2. BULGULAR

Bu calismada iki merkeziyetsiz platform olan Decentraland ve The Sandbox metaverse
platformu ve iki merkeziyetli platform olan Roblox ve VRChat platformlar segilmistir. Yapilan
incelemede Decentraland avatarlarinin insansi sekilde oldugu, aksesuar ve kiyafetlerin de
insansi avatarlara gére tasarlandigi icin gesitliligin sinirli oldugu tespit edilmistir. The Sandbox
avatarlarinin kiplerden olusan fakat yine insan anatomisinde avatarlar oldugu tespit edilmistir.
Roblox avatarlari lego bigiminde olup cok cesitli giyim ve aksesuar segenegine sahip olsa da
avatarlari insansi oldugundan kisitlilik séz konusudur. VRChat avatarlari ise icerisinde insansi
avatarlar bulundurmasinin yani sira oldukga ¢esitli avatar segenedi sunmaktadir. Kullanicilar
sadece insansi avatarlar ile degil ayni zamanda ¢ok cesitli robot, uzayli vb. avatarlar ile var
olabilmektedir. Avatarlar bakimindan sunulan segenegin diger platformlara gére daha cesitli
olmasi, VRChat platformunun avatar sisteminin daha gelismis oldugunu ve metaverse gibi bir
ortama daha uygun oldugunu géstermektedir.

3. METAVERSE PLATFORMLARINDAKI AVATARLARIN INCELENMESI

Bu calismada iki merkeziyetsiz ve iki merkeziyetli metaverse platformu olmak Uzere toplam dért
metaverse platformunun (Decentraland, The Sandbox, Roblox, VRChat) avatarlari incelenmistir.

3.1. Merkeziyetsiz Metaverse Platformlari
3.1.1. Decentraland

Decentraland, merkezi olmayan bir U¢ boyutlu sanal gerceklik platformudur. Platforma ait MANA
adl dijital jeton kullanilmaktadir (Schonbaum, 2022: 6). Decentraland’te avatar gérinimu
cok cesitli vicut, yiz, sac modeli ve kiyafet seceneklerinden olusturulmaktadir. Avatarlar
fiziksel benlige benzeyebilmekte veya tamamen farkli gérinebilmektedir. Kullanicilarin oyun
oynayabilmeleri icin oturum acabildikleri, MANA yani Decentraland’in dijital para birimi ile

arazi, koleksiyon dahil olmak Uzere NFT aligverigleri yapilabilen ve NFT olusturulabilen bir
platformdur (Turk vd., 2022, s. 317-318).

Gorsel 1: (Decentraland, 2022)
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Gorsel 1'deki gibi Decentraland avatarlar insansi sekildedir. Bireyleri temsil eden avatarlar,
kullanicilarin belirli 6zellikler arasindan sectikleri gérints bicimleri ile olusturulmaktadir.
Bunlardan ilki cinsiyet secenekleridir. Kadinsi ya da erkeksi géronusu kullanicilar belirlemektedir.
Bir baska o6zellik ise ten rengidir. Renk skalasinda en agik tondan en koyu tona dogru
kullanicilarin istedikleri ten rengini secebilme imkani sunulmaktadir. Avatarlarin tasarimlar ve
kullaniminin avantajlar ele alindiginda fiziksel engelli bireyler de metaverse platformlarinda
istedikleri gibi hareket edebilmektedir. Geng ya da yash kullanicilar arasinda fiziksel anlamda
gug farki bulunmamaktadir. Ayrica cinsiyet ve vicut dlgUleri, ten rengi gibi ézellikler avatar
tasarlarken kullanicilarin tercihi dogrultusunda degistirilebilmektedir (Mandal vd., 2022, s.
101).

Gorsel 2: Decentraland platformundaki avatarlarin kafa cesitlerinin ekran gérintist [11.08.2022].
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Gorsel 2'de goruldugu Uzere sag bicimlerinde ise kisa, uzun, dalgali, kahkdllo, dioz ve kel
seklinde secenekler bulunmaktadir. Sag modelleri ginlik hayatta kullanilabilen, yukari dogru
toplanmug, arkaya ve yukari dogru taranmig sekillerdedir. Sagta renk, doygunluk ve parlaklik
secenekleri ile sagin géronusiny degistirebilme imkani sunulmaktadir. istenilen sag rengi
secildikten sonra gereken ayarlar kullanicilarin tercihinde olusturulmaktadir. Kas biciminde ise
diz, hafif yay, tam yay, yukari dogru kalkik, asagi dogru disik, ince, kalin, uzun, kisa, dalgali
ve kangik, dUz, ortasi bitisik, ortasi agik, kasgin bir bélums bosluk, bir b&limU diger yerlere gére
daha dolu, bir kas yukari dogru diger kas asadr dogru seklinde cesitli stiller bulunmaktadir.
Kaslarin sekillerine gére bazilar daha ¢atik dururken bazilari diz bir bigimde durdugundan
ifade bakimindan secilen stile gére yuzin ifadesini masum, kararli, sinirli, dugtnceli, mutly,
Uzgun, degisken, havali sekillerde yansitabilmektedir. Sag¢ rengi, kas rengi ve biyik rengi ayni
olmak zorundadir. Tercih edilen renk Gg unsura da uygulanmaktadir.

Goz bicimlerinde ise biyUk, kictk, genis, dar, agik, kapali, yukarn dogru cekik, dustk, éne
ctkik ve sarmal bicimler bulunmaktadir. Bazi gézlerde géz bebeginin ici tamamen siyah ile
boyali iken bazi géz sekillerinde ise géz rengi secimi yapilabilmektedir. Gézler de kasglar gibi
avatarlarin yUzlerindeki ifadeye anlam yUklemektedir. Bu sebeple secilen goz stili avatarin
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yorgun, duygusal, derin, uykulu, sevimli ve saskin gibi gérinmesini saglamaktadir. Bazi gézler
daha cizgisel bazi gézler ise daha detaylidir. Dudak sekillerinde ise biyUk, kicik, ince ve
kalin secenekleri bulunmaktadir. Bazi dudaklar daha cizgisel, bazilar daha saydam bazilar
ise daha net hatlar ile belirlenmistir. Dudak renkleri hazir olarak kullanilmakta ve renk secimi
bulunmamaktadir. Sakal ve biyik sekillerinde ise uzun, kisa, dolgun, ince ve kesim bakimindan
farkl stilleri bulunmaktadir. Sadece yanakta sakal, sadece cenede sakal, sadece biyik, hem
sakal hem biyik gibi cesitli alternatifler sunulmaktadir.

Gorsel 3: Decentraland platformunda bulunan kiyafetlerin ekran gérontisi [12.08.2022].

Avatarlarin kiyafetleri noktasinda ise kadin ve erkek cinsiyetine gére cesitli Gstler bulunmaktadir.
Gorsel 3'te Ust beden kiyafetlerinde sifir kollu, kisa kollu, uzun kollu segeneklerin bulundugu
gorilmektedir. Gémlek, tisort, ceket, tulum, kazak, yarim Ust bicimlerinde kiyofetler
bulunmaktadir. Bazi kiyafetler dikey cizgili, yatay cizgili ve yamuk cizgilidir. Bazi kiyafetlerin
yaninda bileklik tarzi aksesuarlar bulunmaktadir. Bazi  kiyafetlerde ise c¢okgenlerden
olusan tasarimlar bulunmaktadir. Erkek Ustlerinden birinde ise tasarim bakimindan kadin
kiyafetlerinden farkli olarak kuru kafa tasarimi bulunmaktadir. Alt kiyafetlerde ise pantolon,
tayt, etek ve sort segenekleri bulunmaktadir. Boylari kisa, orta ve uzun seklindedir. Renk
olarak sadece diz renk seklide olabilirken bazilari cok renklidir. Tasarim olarak dikey ve yatay
cizgiler, cokgenler, yirtik pantolon tarz stiller kullanilmigtir. Bazilarinda ise kemer ve cep detayi
bulunmaktadir. Bazi pantolonlar daha bol iken bazilar daha dékomlodir.

Ayakkabi seceneklerinde ise spor, sik, sandalet, corap, terlik, topuklu ve diz ayakkabilar
bulunmaktadir. Bazilari tek renk iken bazilari cok renklidir. iclerinde en farkli olan tasarim
hayvan ayagina benzeyen, dis yizeyinde tirnaklari olan bir tasarimdir. Bu ayakkabryr hem
kadin hem erkek avatarlar kullanabilmektedir. Diger ayakkabilar gunltk hayatta kullanilan
modellerle benzerlik géstermektedir. Aksesuarlarda ise gozIuk, kipe, tag, maske, sapka, kask
secenekleri bulunmaktadir. Normal gines gozlUkleri, camsiz gézlUk, kalp desenli gézIuk, ¢izgi
desenli gozIuk, korsan gozIligu gibi cesitler bulunmaktadir. Erkek kipe cesitlerinde tekli, ikili,
U¢lu bicimde kipeler bulunmaktadir. Hizma tasarimi ve simsek seklinde kipe de bulunmaktadir.
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Kadin kipe tasarimlarinda ise yildiz, kuru kafa, yaprak, simsek, yuvarlak, oval, cokgenli kipeler
bulunmaktadir. Kadin taglarinda spor ve sik segenekler bulunurken erkek taglarinda ise sadece
spor secenekler bulunmaktadir. Sapkalar, maskeler, kasklar ve silindir sapkalar ise satilik olan
aksesuarlardir. Avatarlar kullanicilara gercek yaosamda sahip olmadiklari gérinim ve cinsiyet
gibi unsurlar konusunda kendilerini yeniden yaratma imkani sunabilmektedir (Sucu, 2020, s.
79).

3.1.2. The Sandbox
The Sandbox, oyuncularin metaversete dijital nesneler ve oyunlar olusturmalarina imkan

vermektedir. Olusturulan nesneler ile NFT sahibi olmalarina ve platformda vakit gegirmeleriyle
Uron almalari ve satmalari sayesinde gelir elde etmelerine imkan saglayan bir platformdur

(Guler ve Savas, 2022: 307).
Gorsel 12: (The Sandbox, 2022)

The Sanbox platformunun avatar bicimleri Gérsel 12'de gériulmektedir. Ucretsiz avatar
olusturma ve avatar koleksiyonlari bslumo bulunmaktadir. Ucretsiz avatar olusturmada
dénceden tasarlanmig insansi ve kiplerden olusan avatarlar bulunmaktadir. Bu avatarlarin
cilt tonlari segiminde iste§e gdre ten rengi istege gére yesil, mor, mavi gibi on alt cesit
renkten biri secilebilmektedir. Avatarlar incelendiginde gémlek, tisért, bluz, kazak, tulum,
pantolon, sort, elbise, ceket, plaj kiyafetleri, ayakkabi, terlik, sapka, toka, gézIlik, bandana
ve kemer gibi kiyafet ve aksesuarlar oldugu sdéylenebilmektedir. Bu avatarlarin da bazi
konseptleri bulunabilmektedir. Ornegin kosucu, tenis &gretmeni, yiiziici ve postaci gibi cesitli
avatarlar bulunmaktadir. Avatarlarin kafa kisimlari incelendiginde sag stillerinde erkeksi
avatarlarda uzun, kisa, daginik, diz modeller bulunmaktadir. Bazilarinda saglarin iki yana
ayrik olmasi, kel olmasi ve Ustlerde saglarin bulunup yanlarda sa¢ bulunmamasi gibi cesitli
modeller bulunmaktadir. Sag renklerinde kahverengi, sari, siyah, kizil, yesil ve gri gibi renkler
bulunmaktadir. Kadinsi avatarlarin saglarinda ise kisa, topuzlu, toplu ve kahkillo gibi modeller
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bulunmaktadir. Sag renklerinde ise kizil, sar, kahverengi, mor, siyah, pembe ve yesil renkler
kullanilmigtir.

Gorsel 13: The Sandbox platformunda bulunan avatarlarin ekran gérintisi [08.09.2022].
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Gorsel 13'te oldugu gibi avatar yaraticisindaki 6zel vicut parcalan bélominde kafalar
incelendiginde ise tUm vicutta oldugu gibi kafalarin da kiplerden olustugu gérilmektedir.
Avatarlarin yozlerindeki ifadeler degiskenlik géstermektedir. Ornegin bazi tasarimlarda disler
gorunirken bazilarinda gérinmemekte bazi kas stilleri daha yukari kalkik durmaktadir. Bazi
erkeksi avatarlarda biyik ve sakal bulunmaktadir.

Gorsel 14: The Sandbox platformundaki avatar kafalarinin ekran gérintisi [14.09.2022].
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Gorsel 14'te goroldigu Uzere sag modellerinde ise hem erkeksi hem kadinsi avatarlarda
cesitlilik géstermektedir. Ornegin kadinsi avatarlarda kahkillo, topuzlu, sagin bir yani kazitilmug,
yandan ayrilmis, ortadan ayrilmisg, asagidan toplanan saclar ve yukaridan toplanan saglar gibi
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cesitli modeller bulunmaktadir. Ust kiyafet seceneklerinde tisért, askili Ust, bikini Usti, kaptsonlu
Ust, ceket, spor ceket, sik Ust, atlet, gomlek, yelek ve smokin ceket gibi Ustler bulunmaktadir.
Bazi Ust kiyafetlerin de konseptleri meveuttur. Ornegin yizict, Muay Thai viscudu, postaci ve
cadilar bayrami gibi kiyafetler bulunmaktadir. Bazi tasarimlarda yildiz, baris isareti, kafatasi,
cicek ve balkabagr gibi unsurlar kullanilmighr. Alt kiyafetler incelendiginde ise sort, bikini alt,
pantolon, uzun ve kisa etek, kot sort, yirtik kot, tulum, tayt, dar pantolon, smokin pantolon,
kishk pantolon, is pantolonu gibi cesitler bulunmaktadir. Muay Thai sortu, postaci pantolonu,
itfaiyeci pantolonu gibi segenekler de mevcuttur. Ayakkabi seceneklerinde ise spor ayakkabi,
parmak aras terlik, bot, gcizme balerin ayakkabisi ve paten gibi segenekler bulunmaktadir.
ls ayakkabisi, postaci ayakkabisi, smokin ayakkabisi, tenis ayakkabusi, itfaiyeci botlari, kogu
ayakkabusi, ciftci cizmeleri, dag botlari ve Muay Thai ayakkabisi gibi kiyafetlerin konseptlerine
gore tercih edilebilecek secenekler sunulmaktadir.

3.2. Merkeziyetli Metaverse Platformlar

3.2.1. Roblox

Cevrimici bir oyun platformu ve ayni zamanda oyun yaratma sistemi olan Roblox, merkeziyetli
bir yapisi bulunan, Ucretsiz fakat oyun icin satin almanin bulundugu, kullanicilarin kendi
karakterleriniolusturup dizenleyebilecegdibir platformdur. Kullananlarinoyunlariprogramlamasi
ve baska kullanicilarin olusturdugu oyunlarin oynanmasina imkan saglamaktadir. Roblox
platformunda oyun gelistiricileri kendi tasarimlarini, yazilimlarini yayina alarak ¢aligmasini test
edip oynanabilirliginin kalitesini kontrol etmek (UX) icin Roblox Studio programini Roblox Player
ile Ucretsiz bir sekilde bilgisayara indirilip kurabilmektedir. Bu programda oyun deneyimi igin
ses, animasyon ve hedefler, hazir nesneler kullanilabilmektedir (Yolal, 2022, s. 54). Oyuncular
avatar adi verilen Lego bigciminde karakterlere sahiptir. Sanal karakterlerini kisisellestirmek
icin kullanilabilecek sanal égeler satin almalarina, satmalarina ve olusturmalarina olanak
tanimaktadir. Kiyafetler herkes tarafindan satin alinabilmekte fakat sadece premium Gyeler
kiyafetleri satabilmektedir.

Gorsel 4: (Roblox, 2021)
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Gorsel 4'te Roblox avatarlarinin cogunlukla insan, hayvan ve robot cesitlerinden olusan,
lego tarzinda karakterlerden olustugu goérilmektedir. Vicut kisimlari, giyim, aksesuarlar,
animasyonlar, koleksiyonlar ve karakterler bélimleri mevcuttur. Karakterlerin yUzleri emoii
bicimlerine benzemektedir. Bu sebeple yUzdeki detaylar azdir. Karakterin ifadesini olusturan
sekillere gére avatarin duygu durumu ve disari yansiimak istenen sekli belirlenmektedir.
Cevrimici kimlikler, kullanicilarin daha akilli, daha gekici veya daha cesur bir gérinim elde
etmelerine olanak saglamaktadir. Secilen kisilikler ise cogu zaman kullanicilarin sahip oldugu
veya kendilerini sunmak istedigi kimlikleri yansitmaktadir (ismayilzada, 2017: 229).

Gorsel 5: Roblox platformunda bulunan yiz cesitlerinin ekran gérintist [15.08.2022].
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Genellikle kas, goéz ve agiz seklinde oldukca sade emoiji tarzinda tasarimlar bulunmaktadir.
Gorsel 5'teki gibi genelinde burun bulunmamaktadir. Hayvan, canavar, kardan adam,
ejderha, robot gibi sade bicimlerde yuz ifadeleri de bulunmaktadir. Bazi tasarimlarda sadece
siyah renk kullaniimigtir. Kafa icin avatarin basinda kullanilabilecek aksesuarlar sapka, tag,
kask, kapUson ve boynuz gibi cesitlerden olusmaktadir. Bagin Ustinde bulunabilecek yemekler,
dallar, cigekler, evcil hayvanlar gibi tasarimlar bulunmaktadir. Aksesuarlarda veba doktorlari,
atesli dallar ve boynuzlar, yagmurlu bulut ve tavsan kulaklari gibi gesitler bulunmaktadir.
Kafa Uzerinde bulunan aksesuarlar sayesinde dus bashgi, hayvan baghigr gibi farkh konseptte
aksesuarlar kullanilabilmektedir.

Sac stillerinde ise uzun, kisa, cok renkli, 6rgilu, tokah, daginik, duz, dalgali ve temali saglar
bulunmaktadir. YUz aksesuarlarinda ise gézlik, maske, seker ve veba doktor temasi gibi farkli
tasarim ve aksesuarlar bulunmaktadir. Boyun aksesuarlarinda ise kolye, sal, kulaklik gibi
aksesuarlar bulunmaktadir. Kolyelerin bazilari ametist, yakut, oniks, kinzit, amber ve zomrit
gibi dogal taglardan olugmaktadir. Avatarlarin omuzlarinda ise omuz arkadasi, omuz zirhlar
ve periler gibi cesitler mevcuttur.
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Gérsel 6: Roblox platformundaki aksesuarlarin ekran gérintist [15.08.2022].
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Goérsel 6'da gorindigu gibi cok cesitli aksesuarlar bulunmaktadir. Avatarlarin én kisimlarinda
canta, kravat ve mont gibi aksesuarlar bulunabilmektedir. Cantalardan bazilar spor ve sik
bazilariise bir obje ya da sekilden Gretilmistir. Kravatlarda genellikle gizgili desenler kullanilirken
bir tanesinde yUz sekli bulunmaktadir. Avatarlarin arka kisminda bulunan topuz, gitar, cesitli
hayvanlar gibi aksesuarlar bulunmaktadir. ZOmrit tirpan, zOmrit kilig gibi farkli ézelliklerde
olan objeler mevcuttur. Avatarlarin bel kismindaki kuyruklar, sérf tahtasi ve hologram kuyruk
gibi cesitli aksesuarlar bulunmaktadir. Neon renklerin de kullanildigr tasarimlar mevcuttur.
Renklerin cesidi, doygunlugu, degeri, sicakhk ve soguklugu, mutluluk, 0z0ntl, uyaric,
sakinlestirici gibi psikolojik etkiler uyandirmaktadir (Ozdemir, 2005, s. 392).

Gorsel 7: Roblox platformunda bulunan kiyafetlerin ekran gérintiust [16.08.2022].
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Avatarlarin giyiminde Gérsel 7'deki gibi tigértler ve gomlekler incelendiginde genellikle gunliuk
hayatta sikca karsilasilan Ustler bulunmaktadir. Bunlarin disinda kedi kirklG tasarimlar, zirh
kollar, duygu gémlekleri gibi farkli tasarimlar bulunmaktadir. Kazak tasarimlarinda ise kirk
takimlar bulunmaktadir. Kalpli, cicekli, leopar desenli, ¢cok cizgili ve ¢ok renkli tasarimlar
bulunmaktadir. Ceket tasarimlarinda ise kaban ve trenckot gibi modellerin yani sira gizgi film
karakteri tasarimi, bazi hayvanlarin takimi ve kostumleri, ortagag zirhi gibi farkh tasarimlar
bulunmaktadir. Pantolon tasarimlarinda ise bol ve dar kot, kargo pantolon, esofman alti pijama,
yUksek bel pantolon, ispanyol paca pantolon, yirtik model pantolon, retro tarzi pantolon ve
tek bacakli pantolon gibi modeller bulunmaktadir. Pantolon desenlerinde ise yuvarlak, kareli
ve pileli desenli tasarimlar gibi cesitler bulunmaktadir. Sort tasarimlarinda ise cizgili ve kare
desenlerin yani sira muz, zincir vb. unsurlar bulunmaktadir. Elbiseler ve etekler kisminda ise
spor, gunluk, sik ve gece elbisesi gibi kategoriler bulunmaktadir. Tasarimlarda ise ekose, balik,
dalga ve dama desenleri gibi cesitler bulunmaktadir. Ayakkabilarda ise spor, kosu ayakkabisi
ve bot gibi cesitler bulunmaktadir. Klasik gémleklerde ise bazi tasarimlar oldukca sade iken
bazilari ise daha detaylidir. Coca cola, Cheetos, fanta gibi markalarin ve Stinger Bob ve Dora
gibi cizgi filmlerin tasarimlari bulunmaktadir. Aslinda bir avatari olusturmak demek kullanicinin
yeni bir kimlik olugturmasini saglamak demektir (Grings vd., 2009, s. 28).

Gorsel 8: Roblox platformunda bulunan kiyafetlerin ekran gérintist [16.08.2022].
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Klasik tisortlerde de pepsi gibi markalarin, 6rimcek adam gibi filmlerin ve farkli ¢izgi filmlerin
tisort tasarimlar Goérsel 8'de gérinmektedir. Kurt, kolye, kravat, diz yazi ve sarmal gibi
birbirinden farkli unsurlar bulunmaktadir. Klasik pantolonlarda ise yirtik, ekose ve cizgili
gibi cesitli tasarimlar mevcuttur. Avatarlarin kafalarinda ise sekil olarak alti adet secenek
bulunmaktadir. Dar, yanakli, yontulmus gibi secenekler vardir. Avatar animasyonlarinda ise
oyuncak, robot, zombi, sévalye ve korsan gibi animasyon paketleri bulunmaktadir. ifadelerde
ise selamlayan, alkislayan, dans eden gibi farkl ifadeler mevcuttur. Koleksiyonlarda ise cok
cesitli konseptli aksesuarlar, yiz ifadeleri ve techizatlar bulunmaktadir.

.‘. LA L%y
I A = N

N | A4
I_J t Y



Neval isra KURT, Dog. Dr. Ertan TOY 192

3.2.2. VRChat

Cok oyunculu bir online sanal gergeklik sosyal platformudur. Cok oyunculu bir cevrimigi
oyunundan fazlasini sunan Vrchat platformunun sanal gerceklik ekipmanlariyla oyunculara
farkli bir deneyim yasath@r disintlmektedir. Bu platformda avatarlar diger platformlardaki
avatarlardan daha genis bir yelpaze modeline sahiptir. VRChat'te ister muz, ister buyicU, ister
tilki, istenilen her tGrlU karakter olunabilmektedir. VRChat platformundaki bazi avatar cesitleri
buyUk oranda ilgili oyun kiltori ve medyadaki gevrimigi simgelerden gelmektedir (Kim, 2021:

59).

Gorsel 9: (VRChat, 2017)

incelenen bazi avatarlar insansi iken bazilarinin cok cesitli kedi, firca, bilardo topu, uzayh, muz,
sosis ekmek, kafatasi, ahtapot, baykus, baykus kiz, dinazor cocuk, robot, tavsan, tereyagd,
kirmizi biber, ¢érek adam, kaktis, kurt, kurbaga, mantar, mumya, sise, érdek, ayicik, penguen
ve ¢op gibi avatarlar oldugu Gérsel 9'da gérinmektedir. Burada dikkat ceken unsur ise tek tip
avatar modelleri yerine istenilen avatar modelinin kullanilabilmesidir. Kullanicilar istege gére
insansi avatarlardan birini segebilirken istege gére hayvan, esya, robot, uzayli, yemek ve ¢ok
daha cesitli bicimlerde avatarlar kullanabilmektedir.
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Gorsel 10: VRChat platformunda bulunan avatarlarin ekran gérintisi [02.09.2022].
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VRChat cok cesitli avatarlar bulunduran bir platform oldugundan avatar incelemeleri
noktasinda ele alinan bazi érnekler Gzerinden incelemeler yapilmistir. Bazi avatarlarin vicudu
insansi olsa dahi kafalari bir hayvanin ya da farkli bir objenin kafasi olabilmektedir. Gérsel
10"daki 8rnekte géroldigo gibi insansi bir vicudun Uzerinde bir hayvan kafasi bulunmaktadir.
Kiyafet ve aksesuarlarina bakildiginda ise insansi kostumleri bulunmaktadir. ilk gérselde beyaz
bir gémlek Uzerine siyah bir stveter giyildigi gérinmektedir. Beyaz renk bir cebi ve kirmizi bir
mendili bulunmaktadir. Boynun altinda bandana tarzi kirmizi ve beyaz renklerde desenli bir
aksesuar bulunmaktadir. ikinci gérselde ise dinozor kostumi giyen bir cocuk garilmektedir.
Yani kullanicilarin yasi ne olursa olsun avatar gérinisleri bakimindan ¢ocuk olabilme imkani
da bulunmaktadir. insansi avatarlarin disinda robot tarzi avatarlar da meveuttur.

Gorsel 11: VRChat platformunda bulunan avatarlarin ekran gérintisi [02.09.2022].
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Gorsel 11'de hayvan, bitki ve mumya avatarlarn gérilmektedir. Kurbaga incelendiginde yesil
renkte oldugu, buyuk goézlerinin bulundugu ve Uzerinde desenlerinin oldugu gérilmektedir.
Mantar avatarinda ise yiz bakimindan sadece gézleri ve agzi bulunmaktadir. Emoji tarzinda
olan bu yUzde bir gilUmseme ifadesi mevcuttur. Avatarin viicuduna oranla kollari oldukga ince
goéronmektedir. Mumya avatarindaise aslinda VRChat platformunun avatar gesitliligi bakimindan
zenginligini gésteren 6rneklerden biri oldugu gérilmektedir. Avatarin vicut kisminda cogu yer
sargih bir bicimdedir fakat sadece tek bir gézinin agik oldugu gértlmektedir. GézU ise nokta
biciminde ve oldukca sadedir. Kullanicilar kendi avatarlarini da yikleyebilmektedir.

SONUC ve TARTISMA

Bu calismada yapilan incelemelerin sonucunda The Sandbox platformunda avatarlarin
kiplerden olusan ve insansi avatarlar oldugu gérilmektedir. Tek bir kurala (Riglemek igin
vicut yapisi insan anatomisine benzemesi gerekir.) bagli olarak avatarlar istenilen tarzda
olusturulabilmektedir. Avatarlarin yani sira kiplerden evrenler, binekler, canavarlar, silahlar,
hayvanlar ve daha bircok sey olusturup hareket ettirilebilmektedir. Roblox platformunda ise
avatarlarin lego biciminde olup insan anatomisinin digsina gikamadigr gérilmektedir. Avatarlar
aksesuarlar ile sévalye, robot, korsan gibi fantastik, futuristik avatarlar olmakla birlikte ginluk
siradan avatarlar da olabilmektedir. Aksesuar ve kiyafetler incelendiginde avatarlarin insansi
olmasindan dolayi aksesuar ve kiyafetlerin de buna uygun sekilde tasarlandigi gérolmektedir.
Decentraland platformunda da avatarlarin insansi bicimde oldugu ve platformda avatarlarin
degisik aksesuarlarla degistirilebildigi gértlmektedir. Diger platform avatarlarindan farki
ise avatarlarin daha smooth (poligon sayisi yiksek modellerin késeleri yumusak) bir yapida
bulunmasidir.

VRChat platformunda ise avatarlar diger platformlardaki avatarlardan daha genis bir yelpaze
modeline sahiptir. Diger platformlarda genellikle insansi avatarlar bulunurken VRChat'te ise
istenilen her t0rlG karakter olunabildigi icin diger platformlardan farkhdir. Bunun dogru bir
yaklasim oldugu disunUlmektedir. Her gecen gin metaverse platformlarinin sayisi artmaktadir.
Bu baglamda avatarlara olan ihtiyac da artmaktadir. insansi avatarlarin disinda farkls
avatarlara da ihtiyag olacagr 6ngérilmektedir. Avatarlar ile sanal kimlikler olusturuldugundan
kullanicilarin sadece insansi avatarlar ile degil farkl bicimlerde ve gercekisty avatarlar ile
kendi sanal kimliklerini olusturma ihtiyaci olacagr disinilmektedir. incelenen platformlarin
genelinde insansi avatarlar bulundugundan kiyafet ve aksesuarlari bu yénde cesitlendirilmistir.
Kullanicilarin - kendilerini  gérsel olarak ifade etmelerinde sadece insansi avatarlarin
cesitlendirilmesinin dogru bir yaklagim olmadig§i ve bu sebeple oldukca sinirli secenekler
bulundugundan kullanicilara yeterince 6zgur tercihler sunulmadigr tespit edilmistir.

VRChat platformunun insansi avatarlarin yani sira robot, uzayl, yiyecek vb. genislikte gesitlilik
sundugu gorilmektedir. Ready Player Me gibi sistemler aslinda ¢oklu platformlara uygun avatar
sistemi olusturdugu igin iyi fakat burada da VRCHat platformundaki gibi farkh kisilere farkli
karakterlerin igine girme sansi verilmesi gerekmektedir. Metaverse gibi 6zgUr bir ortamda gok
kisith seceneklerin sunulmasi sebebiyle insanlar kendilerini yeterince ifade edemeyeceklerdir.
Metaverse sinirsiz 6zgurlik sunan bir mekan oldugundan 6tri oldukga kisitli avatar sistemi
verilmemelidir. Bu arastirma en uygun avatar sisteminin bulunmasi icin yapilmigtir. En dogru
yaklagimin VRCHat platformunun yaklagimi oldugu tespit edilmistir. Buradaki cesitlilik insanlara
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daha 6zgir bir segim hakki kazandirmaktadir. Avatarlarin ve kullanilan giysi / aksesuarlarin
analizi yapilmigtir. Bu sebeple calisma bundan sonraki avatar tasarlayan kisilere referans olacak
sekilde bir calismaya dénismustir. Bu alanda daha cok arastirma yapilip farkli avatarlarin
insanlar Gzerindeki etkileri Gzerine ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir.
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oz

Dijital cagda Uretilen haber iceriklerinin gergeklikle ilgili sorunsal alani, iletisim bilimlerinde yapilan
arastirmalarda olduk¢a énem tagimaktadir. Haberlerin dogruluk ve gerceklik meselesi ginimiz post-
truth yani gercek étesi caginda inanclar ekseni etrafinda Uretilip dolagima girebilmektedir. Dolayisiyla
yalan ve sahte icerikler haber metni gibi siklikla sunulmaktadir. Bu iceriklerin tarihi insanlik kadar
eski olsa da dijital erisim olanaklar ile birlikte bilgi piyasasinda yayilim ve dolagimi en hizli dénemini
yasamaktadir. Fake news olarak da bilinen sahte haberler kasten yanlis bilgi Gretmek ve yaymak amaci
ile Uretilmektedir. Sosyal medya ve diger aglarda dolasan bu icerikler ayni zamanda kiresel bir olgunun
da pargasidir. Nihayetinde etkileri de kiresel olmaktadir. Bilerek veya bilmeyerek sunulan bu iceriklerin
toplumsal algi ve davranis sekilleri Gzerinde etki yarathi@ bilinmektedir.

Bu calismada, sosyal medya ve ana akim medyada gindem olan, 28 Temmuz 2021'de Antalya’nin
Manavgat ilgesinde baglayan ve Turkiye'nin birgok sehrine yayilan orman yanginlar ile ilgili yalan
haberler icerik analizi ydntemi ile incelenmistir. Konuyla ilgili sosyal medya ve haber sitelerinde dolagima
giren ve viral olan toplam 40 sahte igerik teyit.org ve Google Uzerinden tespit edilmigtir. Nitel ve nicel
icerik analizi yéntemi ile incelenen icerikler icin olusturulan kategoriler su sekildedir: Haber kaynagi,
iceriklerin devamliligi, fotograf/video kullanimi ve gérsellerin metinle iliskisi. Arastirma bulgularina
gore, haber kaynagi en fazla oranla Twitter olarak tespit edilmistir. Yizde 90 oraninda iceriklerin
hala yayinda oldugu gérilmistor. iceriklerde en fazla fotograf kullanimina yer verilirken, gérsellerin
metinle iligskisi uyumsuz olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda, gindem maddesi iceriklerin yalan
olup olmadiginin nasil tespit edilebilecegi konusunda, haberlerin sunum sekilleri ve sosyal medya
diUzenlemeleri hakkinda éneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gergek 6tesi, Yalan haberler, Orman yangini
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ABSTRACT

The problematic area of reality-related news content produced in the digital age is very important in
communication sciences of researches. The issue of accuracy and reality of the news can be produced
and circulated around axis of beliefs in the post-truth age. So, fake contents are often presented like
news text. Although the history of these content is as old as humanity, its propagation and circulation
rates are very fast in the information market with digital access. Fake news’ are deliberately produced
with the aim of producing and spreading false information. These contents are also part of a global
phenomenon that circulating on social media and other networks. After all, its effects are also global. It
is known that these contents which are presented knowingly or unknowingly, have an impact on social
perception and behavior patterns.

In this study, fake news about forest fires that started in Manavgat, Antalya on July 28, 2021 and
spread to many cities of Turkey, which was on the agenda in social media and mainstream media,
were analyzed by content analysis method. A total of 40 fake content which has viral and circulated on
social media and news sites related to the subject. They have detected on teyit.org and Google. The
categories created with the qualitative and quantitative content analysis method are as follows: News
source, continuity of content, using of photo/video and relationship of images with text. According to
the research findings, the news source has determined as Twitter with the highest rate. It has been seen
that 90 percent of the content is still on the broadcast. Photographs have mostly used in the content and
the relationship of the images with the text has determined as incompatible. As a result of the research,
suggestions have made about how to determine whether the content of the agenda item is false, the
way of presentation of the news and social media regulations.

Keywords: Post-truth, Fake news, Forest fire
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GiRis

‘Sahte haber’ ifadesi son birkag yildir oldukca dikkat cekici sekilde iletisim arastirmalarinda ve
ggndelik hayatta medya yansimalarinda yer almaktadir. Tarihi insanlik tarihi kadar eski olsa
da dijital erisim olanaklar ile birlikte bilgi piyasasinda yayilim ve dolagimi en hizli dénemini
yasamaktadir. Fake news olarak da bilinen sahte haberler kasten yanlis bilgi Gretmek ve
yaymak amaci ile Gretilmektedir. Sosyal medya ve diger aglarda dolasan bu icerikler ayni
zamanda kiresel bir olgunun da parcasidir. Nihayetinde etkileri de kuresel olmaktadir. Bu
gosterinin yildizlari hemen her kesimden kurum ve kisiler olabilmektedir. Uretilme amaclar
olarak, toplumsal algi, duygu ve disince bicimlerini ydnlendirme, mali ve siyasi ¢ikar elde
etme gibi nedenler siralanabilmektedir.

Yeni nesil dogruloma yoéntemleri sahte haberle micadele yéntemi olarak ortaya ciksa da
kamuoyunda dikkat ¢ekici hale gelen olay ve olgular bitini hizla ve telasla dogruluktan
uzak bir sekilde dolagima girmektedir. Medya Uretici ve tUketicilerinin en basta kendinden
sUphe ettiren bir hale gelmesi ile olugan bu miphem alan olgusal kesinlige ihtiyag duymadan
kendisine dnemli bir iktidar alani bulmaktadir.

Bu calismada, 28 Temmuz 2021'de Antalya’nin Manavgat ilgesinde baslayan ve Turkiye'nin
bircok sehrine yayilan orman yanginlari ile ilgili yalan haberlerin basinda nasil yer buldugu ve
etki alani arastinlmistir. Calisma sonunda, medyaya baglilik ve givenirliligin sarsilmamasi igin
alternatif haber dogrulama yéntemi ile ilgili dneriler getirilmistir.

1. SAHTE HABER KAVRAMI

Sahte haber yeni bir sey degil. 2016 ABD secimlerinde siklikla dolagan sahte haber basgliklari,
aslinda kéken olarak matbaa éncesine kadar uzanir. Séylentiler ve yalan hikayeler muhtemelen
insanlar yasadigi strece, gucin énemli oldugu gruplar icerisinde vardi. Matbaanin icadina
kadar, haberler genellikle kisiden kisiye agizdan agza aktarilirdi. insanlarin bu yetenekleri,
bildikleri seyler, yetenekleri yOzyillardir 6dllendirildi (Burkhardt, 2017) Dolayisiyla yeni iletisim
teknolojilerinin sahte haber Uzerinden etik sorunlar yaratmaktadir. Bu etik sorunlar, siradan
medya Urinleri olarak secim dénemlerinde propaganda araci haline bile gelmektedir.

Burgalassi, ‘sahte haber’ nedir diyerek éncelikle kavramin tanimina odaklanmaktadir. Ona
gore, bu kavram ¢ grupta tanimlanmaktadir. “ilki, medya tarafindan Gretilip ve taginan
iceriklerdir. Bu igerikler Le Gorafi gibi mizah amacglh ve elestirel icerik sunmak isteyen kisilerin
geleneksel basini taklit ederek kasitl trettigi yanls iceriklerdir. ikincisi, tiklanma ugruna sosyal
spam olusturan ve yUksek katihmei, takipci potansiyeline sahip sayfalarin Grettigi amacinin ise
ekonomik gelir elde etmek oldugu sahte haberlerdir. Ucincisi ise, siyasi propaganda amaci
ile hazirlanan haberlerdir. Burada gercekler carpitilir ya da uydurulur. Bu sayede partizan
destegi kazanmak amaclanir (Burgalassi, 2019, s. 124). Sahte haberin bu U¢ formu, insanlar
bilingli olarak aldatmaya yénelik olsa da sonrasindaki agama kisilerin devreye giren inang
sistemleri olmaktadir. Kisacasi, nesnel bilgilerin yerini inang bicimleri almaktadir. Mizah amagli
hazirlanan igerikler bile sosyal medyada gergek ve dogru bir haber Grinu olarak servis edilip
gundem maddesi haline gelmektedir.

Dolayisiyla gazeteci olmadan da bilgi Gretmek olduk¢ga mUmkindur. Birkag kurala bagli kalmak
ve belli 6zelliklerle ilerleme kosulu ile bunu yapmak oldukga kolay. Kaynaklar “carpraz kontrol”
yontemi ile kontrol etmek oldukca sikici bir is. Fakat bu durum, resmi kaynaklar ve bunu
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servis edenler arasinda given iligkisinin temelidir (Tatiana Kalouguine, 2017, s. 6). Kisacas,
haberlerin olgu kontrolinin yapilmasi kamuoyunda resmi kaynaklar ve medya temsilcileri
arasinda bir guven iligskisine katki saglamaktadir.

Sahte haberleri ¢cok uzun bir zaman diliminde gérmek kolaydir. Anlasilan odur ki, sahte
haberlerin etkileri genis bir aralikta 6ltmine eglence idi. Bazi sahte haber yazarlarinin
muhtemelen onlari Gretmek igin iyi niyetleri vardi. Digerlerinin ise, bireylere, ailelere ya da
hokometlere gérinmek niyeti vardi. internet éncesi dénemde derin ve kapsamli bir zamanda,
sahte haberlerin amacglanan ve amaglanmayan sonuglart oldu. Bir arag olarak gérilen sahte
haber yayma girisimleri artti ve sonuclari da giderek ciddilesti (Burkhardt, 2017).

Sahte haberler 6zellikle 2016'daki Amerika Birlesik Devletleri'nde gerceklesen baskanhk
secimlerinden sonra moda bir tabir olarak kullanilmaya baslandi. Gergek haberlerdeki asil
goruntU ve insanlar Ozerinde yarathdi his dnem tagimaktadir. Makaleler, fotograf ve atiflar yani
haber kaynaklari énemli bir unsurdur. Yalan haberlerde ise mesruiyet kisvesi altinda gergekler
gizlenmekte ¢unki gercek haber gibi gérinmeye calisma cabasi mevcuttur. Gérinusglerin
otesinde bilgisayar robotlarinin kullanimi olan bot hesaplar nedeniyle sahte haberler kayit altina
alinabilir ve yayinlanabilir. Bunlara givenirlilik izlenimi veren sahte sitelerden olusan bir agda
ayni bilgiler gesitli kaynaklarda gibi gérintilenerek tekrarlanir. Ancak bilginin givenirliligini
gasp eden sahte haberler 6zellikle dijital gazetecilik alaninda ¢alisan gazetecilerin mesruiyetini
de baltalamaktadir (Grondin-Robillard, 2021, s. 28). Ozellikle bot hesaplar araciligi ile sosyal
medyada dezenformasyon saldirisi, sahte haber yayillimi ve carpitilan gerceklikler nedeniyle
surekli mucadele zorunluluguna maruz kalan dijital gazetecilik alaninda ¢alisanlarin da
kamuoyu ile arasinda ugurumlar agilmaktadir. Gazetecilerin kargilastiklar bilgileri teyit etme
zamani bile olmadan internet gazeteciligindeki hizli savasta 6n safta yer alma durtileri
bulunmaktadir. CunkU dijital gazetecilik her alanda hizla es deger bir mesleki pratik haline
gelmistir.

Sahte haberlerin ekonomik bir degeri de bulunmaktadir. Yanls veya hatali bilgi gibi yalan
haberler, para kazanmak ve/veya ideolojileri tesvik etmek amaciyla Uretilen kasith tanimlardir.
On yargili, komplo teorileri, séylentiler ve yanlis beyan veren politikaci érnekleri cok fazla
kullanilir (Grondin-Robillard, 2021, s. 28). Dolayisiyla sahte haber icerisinde, bireylerin inang
sistemlerine yénelik bir saldindan ¢ok daha fazla anlamlar ve amaclar barindirmaktadir.

2. POST-TRUTH (HAKIKAT OTESi) CAGDA YALAN HABERLER

Hakikat otesi cag icerisinde birgok konu ile ilgili iliskiler barindirsa da bu iligkilerin en géz
alici noktasi yalan veya sahte haberler olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Keyes’'e gére, “Hakikat
sonrasinin égretisi sunu sdyler: Yaratici veri manipUlasyonu ve olgu icat etmek, bizi tek bir
dogrunun dunyasinin étesine, anlatisal gercegin dinyasina tagiyabilir. SUslenmis bilgiler ruhen
dogru, bdylece hakikatin kendisinden daha dogru olabilir (Keyes, 2019, s. 199). Bu noktada,
yalanlarin biyUsU, anlatilanin ¢ekiciligi ve inang sistemlerine hizmet etme etkisinin hakikatin
dénine gectigi sdylenebilmektedir.

Keyes hakikat sonrasi cagi su sekilde agiklamaktadir: “Yalancilar her zaman var olmus olsa da
yalanlar genellikle tereddit ederek, bol miktarda kaygiyla, bir parca suclulukla, biraz utangla,
en azindan biraz mahcubiyetle sdylenirdi. Simdiyse, zeki insanlar olarak, sugluluk duymadan
pacayr kurtarabilmek icin gercedi 6rtbas etmeye gerekgeler buluyoruz. Ben buna hakikat
sonrasi diyorum. Hakikat sonrasi bir cagda yasiyoruz” (Keyes, 2019, s. 22).
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Bilgi kaynagi ve mesru gug arasindaki iliski haberlerin paylasim dogasini da etkilemektedir.
Bilginin kontrolt ve liderlik arasindaki iligki toplum icerisindeki hiyerarsik yapiyr da etkilemektedir.
GUnumuzde dijital araglarla kolaylikla olusturulabilen bu alanin tarihi gegmise dayanmaktadir.
“Tas, kil ve papirUs gibi malzemelerin Gzerine yazilmis yazi bigimleri, birkag bin yil énce ortaya
cikti. Bu yazilardaki bilgiler genellikle grubun liderleriyle sinirhdir (imparatorlar, firavunlar,
inkalar, dini ve askeri liderler vb.) Bilgileri kontrol etmek bazi kisilere digerleri Gzerinde bir gic
sagladi ve muhtemelen bugin bildigimiz hiyerarsik kilttrlerin gogunun yaratimina da katkida
bulundu. Bilgi gugtur. Bilgiyi kontrol edenler ve bilgiyi yaymanin yollarini elinde bulunduranlar
grup lideri oldular, baskalarinin sahip oldugu ayricaliklar icerisinde bu gi¢ yoktu. Bircok erken
devlet toplumunda, liderlik avantajlarinin kalintilart kalir, piramitler, kaleler, 1tks ev esyalar
ve daha fazlasi” (Burkhardt, 2017). Dolayisiyla iktidar alani yaratmak ayni zamanda bilginin
ontolojik yapisi ve yayihm araclarini elinde bulundurmaya gerek duymaktadir. Bu durum tarih
boyunca yasanmighir. Bilginin kaynagi ilkel alandan dijital alana taginmistir. Nihayetinde, bilgi
ve kontrol mekanizmasi arasindaki baglantili yapi her zaman dikkate deger olmustur.

Post-truth cagin en énemli &zelligi, bilginin ontolojik yapisinin dijital alana taginmis olmasina
ragmen halen inang ile arasindaki gérinmez ama bir t0rlG yok edilemeyen kuvvetli bagin da
6ne ¢ikmasidir. Hakikat ve inang arasindaki bu iliski, sahte haberlere olan ilgiyi kamuoyunda
artirmaktadir.

Mercier’e goére, bu sahte haber (fake news) kavraminin 2016 yilinda, daha énce tanimlamak
zorunda oldugumuz ve dénemin ‘muhtesem’ bir salginini yasayan baska bir kavramla
yakindan baglantisi bulunmaktadir; post-verite, gercek dtesi. Oxford Dictionary, 2016'da bu
kavrami yilin kelimesi ilan etmistir ve tanima gére bu kelime; nesnel gergeklerin kamuoyunu
sekillendirmede, duygu ve kisisel fikirlere hitap etmekten daha az etkiye sahip oldugu
kosullari agiklamaktadir (Mercier, 2018, s. 5). Kisacasi, kamuoyunu olusturan biretlerin
kisisel dUsUncelerine, duygularina, inanglarina ve inanmak istedikleri olgulara yonelik
olusturulan iceriklerin toplumdaki sekillenme bicimlerinde gerceklige gére daha fazla etkisi
bulunmaktadir. Kamuoyunun oy verme davraniglarini etkileme, diUsUncelerini yénlendirme,
toplumsal birliktelik ve ayrigtiricilik olusturma gibi bircok alanda medyanin dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Dolayisiyla, toplumda 6zellikle olumsuz olaylarda meydana gelen yalan
haberlerin saldirilarinin tuzagina dosmek dijital gazetecilikte yUksek bir ihtimal tagimaktadir.

3. 2021 YILI ORMAN YANGINLARI HABERLERiI UZERINE INCELEME

Bu ¢alismada, 28 Temmuz 2021'de Antalya’nin Manavgat ilgesinde baslayan ve Turkiye’nin
bircok sehrine yayillan orman yanginlari ile ilgili yalan haberler icerik analizi yéntemi ile
incelenmigtir. Caligmanin amaci, tOm kamuoyunu ilgilendiren ve medyada bir numarali
gindem maddesi olan herhangi bir olayda ortaya ¢ikan yalan haberlerin yayilim hizlarini,
kaynaklarini, igerik bilgilerini ve birbiri ile uyum ya da uyumsuzluklarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Orman yanginlari ile ilgili toplam 40 haber teyit.org ve Google Uzerinden tespit edilmistir. Nitel
ve nicel icerik analizi ydntemi ile incelenen icerikler icin olusturulan kategoriler su sekildedir:
Haber kaynag, iceriklerin devamliligi, fotograf/video kullanimi ve gérsellerin metinle iligkisi.

Arastirma yontemi olarak belirlenen igerik analizi, sosyal bilimlerde ve &zellikle iletisim
bilimlerinde siklikla kullanilan bir yéntemdir. icerik analizi, metinden cikarilan gecerli yorumlarin
bir dizi iglem sonucu ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir. Bu yorumlar, mesajin géndereni,
mesajin kendisi ve mesajin alicisi hakkindadir (Weber, 1990, s. 5).
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icerik analizi “ampirik sosyal yéntemler kimesi arasinda sorusturmalar icin en uzun sireli
kurulmus olan metin analizi yéntemidir. Metnin dogrudan ve agikga goérilebilen yénlerine
odaklanan yéntemlerden ziyade daha fazla icerik ve kurallar halinde metin ya da metin
icerisinde bulunan mutlak ve géreli siklikla yer alan kelimelerin anlamlarina odaklanmaktadir.
Daha sonra icerik analizi kavrami genisletildi. Kategorilerle caligan ve frekans anketi yoluyla da
bu kategorileri dlgmek icin siniflandirmalar yapilan bir yéntem haline geldi (Kohlbacher, 2006,
s. 11). Aragtirma verileri, iletisim bilimlerinde akademisyen olan 3 farkli kisi ile 8l¢GlmUstir.

Amacgh &rnekleme yoluna bagvurulmustur. Buna gére, arastirmaci &érneklem igin hangi
birimlerin secilecegine kendisi karar verir.Aragtirmacinin uygun gérdiogu kumeler, gruplar,
birimler arastirmanin amacina da uygun olarak belirlenir. Bu nedenle, bu tip érneklemeye
yargisal érnekleme de denilir. Ornegin, icerik analizini yapan bir arastrmaci, arastirmanin
amacina da uygun olarak, yazili basinda yapilan bir polemigin taraflarindan bir ya da
birkacinin yazdigi kése yazilarini, kendi yargilari ve gegmis tecrUbelerine dayanarak secebilir
(Abdullah Kogak, 2013, s. 26). icerik analizini kullanarak, degisikliklerin ne 8lcide oldugunu
tespit edebilmek mumkindor. Ozellikle egitim, iletisim ve populer kiltorle ilgili calismalarda
siklikla kullanilmaktadr.

3.1. Arastirma Bulgulari

2021 yiindaki orman yanginlari haberleri ile ilgili sosyal medya ve haber sitelerinde dolagima
giren ve viral olan toplam 40 sahte icerik teyit.org ve Google Uzerinden tespit edilmisgtir. Nitel
ve nicel icerik analizi yéntemi ile incelenen icerikler icin olusturulan kategoriler su sekildedir:

1- Haber kaynagi

2- Iceriklerin devamliligs

3- Fotograf/Video Kullanimi
4- Gorsellerin Metinle iligkisi

Haberlerin yalan haber olarak secilmesindeki bilesenler ise asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 1: Yalan Haber Bilegenleri

Tespit edilen yer Haber sayisi
Google tersine arama yéntemi (resim ve video) 40
Teyit.org 38

Kamu kurumlarinin resmi web sayfasi/sosyal medya

hesaplari 12

URL linkleri 40
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Tablo 1'de yalan haberlerin tespit edilen bilesenleri gsterilmistir. Buna gére, ttm haberlerin
multimedya icerikleri Google’da tersine arama ydntemi ile aratlmighr. Bu sayede, habere
konu olan gérsel icerigin haber metni, olay, tarih ve kurgusu ile baglantisinin olup olmadig
veya ne oldugu tespit edilmistir. Teyit.org’dan toplam 38 yalan haber icerigine ulasilmis ve
birincil kaynaklara erisim adresleri kullanilmigtir. Haberler kontrol edilirken 12 haber igin
kamu kurumlarinin resmi agiklamalar dikkate alinmighir. Tom haberlerin URL linkleri kontrol
edilmis ve haberin baslik degisikliginin olup olmadig teyit edilmistir. URL linkleri, Google
arama motorunda tiklanma sayisini etkileme kaygisi nedeni ile degistirilmemektedir. Teknik
olarak bu mUmkin olsa da dijital gazetecilik pratiklerinde fazlaca tercih edilen bir yéntem
degildir. Dolayisi ile haberin devamliligi ve haberin degistirilip degistiriimedigi bu yéntemle
tespit edilmistir.

Tablo 2: Haber Kaynag:

Ajans 3
Haber Sitesi 7
Gazete

Twitter 24
Instagram 3
Facebook 1
TikTok 1

Tablo 2'de Ege ve Akdeniz Bolgesi’'ndeki orman yanginlar ile ilgili sahte iceriklerin haber
kaynaklari gosterilmektedir. Buna gére, kaynagin en fazla oldugu alan 13 icerik ile Twitter
olarak tespit edilmistir. Ajans 2, haber sitesi, gazete, Instagram, Facebook ve TikTok araglar
ise 1 olarak gérilmustir. Kaynak olarak gésterilen platformlar, enformasyonun ilk ¢ikis noktasi
baz alinarak kodlanmistir. Sahte icerik dolagima girdikten sonra diger mecralarda da hizl
sekilde yayihm géstermistir. Ornegin, Datca’da yangin cikarmak icin ormanlik alana birakilan
torpilleri gésteren bir video Demiréren Haber Ajansi tarafindan servis edildikten sonra hem
sosyal medya araclarinda hem de ana akim medya kuruluglarinin haber sitelerinde yer almugtir.
Dolayisiyla tablo olustururken iceriklerin ilk kaynagi baz alinmugtir.

Sekil 1: Haber Kaynagi Yizdelik Dilimleri

TikTok Aijans
ok Ajams,

Sitesi

17%

Instagram
8%

Twitter
600y
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Sekil 1'de haber kaynagi yUzdelik dilimleri gdsterilmektedir. Buna gére, en fazla haber
kaynagi yuzde 66 ile Twitter olarak gérulmustir. Ajans yizde 9, haber sitesi, gazete, Facebook
Instagram ve TikTok ise yizde 5 olarak tespit edilmistir. Ornegin, yanginda hayatini kaybeden
anne kus fotografinin Turkiye'den oldugu iddiasi ile bir fotograf Instagram Gzerinden dolagima
sokulmustur. Instagram’da paylasilan ve yumurtalarinin yaninda hayatini kaybetmis sekilde
duran kug gorseli yaklagik 30 bin kez begenilerek kisa sirede sosyal medyanin diger alanlarinda
da bircok etkilesim sayisi ile paylasilmighir. Fakat, gérselin Iran’da yayin yapan Borna Haber
Ajansi’'nda yer aldi§r gérilmistir. Haziran 2020 tarihli habere gére Lavasan bdlgesinde ¢ikan
yangin sonucunda bir kus yumurtalarinin yaninda yanmig halde bulunmustur. Sitede hayatini
kaybeden kus ve yumurtalarinin video kaydi da yer almaktadir.

“Orman yakmak igin 3 ilde kesif yapan 2 PKK'li Turgutlu’da yakalandi” basglikli haber ise
DHA'da yayimlandiktan sonra sosyal medya ve diger haber sitelerinde hizli sekilde dolagima
girmigti. Ancak Manisa Valiligi'nden konuyla ilgili yapilan agiklamada haberin dogru
olmadigini belirtilmistir Bu kategoride elde edilen sonuglara gére, haber veya diger igeriklerin
kaynagi farkli olsa da ayni icerik farkli site ve yayin kuruluglarinda ve sosyal medyada saniyeler
icerisinde yer alabilmektedir. En fazla sahte icerigin Twitter'da olusturuldugu goértimustur.

Tablo 2: iceriklerin Devami

Kaldirilan 4
Devam Eden 36
Toplam 40

Tablo 2'de yanlis veya yalan iceriklerin kaynagindaki yayin devamini gésteren veriler
bulunmaktadir. Buna gére 20 igerikten 18’inin dUzeltiimeden yayinina devam edildigi, 2'sinin
ise kaldinldig: tespit edilmistir.

Sekil 2: iceriklerin Devamliig Yuzdelik Dilimleri

Sekil 2'de iceriklerden internette yayinlanmaya devam edenlerin yizde 90, kaldinlanlarin
ise yozde 10 oldugu gosterilmistir. Kaldinlanlar igerikler, kaynagindan silinmis olsa da sosyal
medya ve diger sitelerde yer aldigi icin viral olmasi engellenememis ve etkilesimi yUksek
hesaplardan paylasiimaya devam edilmistir. Ornegin, istanbul Adalar’da orman yanginlarini
kasten c¢ikaran ¢ kisinin terérle baglantili oldugu ve yakalandigi iddiasini yansitan haberi,
yayinlayan site yayinindan kaldirmigtir.
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Manisa’da gézaltina alinan iki kiginin orman yanginlariyla iliskili oldugunun belirlendigi
iddiasina iligkin haber kaynagi olarak DHA olarak belirlenmisti. Konu hakkindaki ilk haberi
yayinlayan ve haber sitelerinin kaynak olarak gésterdigi DHA da valiligin agiklamasinin
ardindan haberi internet sitesinden kaldirdigi tespit edilmistir.

Resim 1: Turkiye’deki Orman Yanginlarinda Cekildigi iddia Edilen Fotograf

NewPangea
5 February 2017
Esse homem avistou um cachorro abandonado

na estrada, parou o carro e foi recebido assim...
Que foto linda! @

Curta: NewPangea

OO0 a0k 2.6K comments 75K shares

oY Like (J comment &> Share

Most relevant «

- 2° feira passada, amanheceu na

Dolasima girdikten sonra yayilimi devam eden icerikler de mevcuttur. Ornegin, Resim 1'de
gosterilen, etkilesimi sosyal medyada yuksek olan ve insana sarilan képek fotografinin 28
Temmuz 2021'de Turkiye’'de baglayan orman yanginlarinda kaydedildigi iddia edilmistir.
Fakat Google Uzerinde fotografin tersine arama yéntemi ile incelenmesi sonucu gérselin 2017
tarihinden beri sosyal medya platformlarinda araliklarla paylagildigr gérolmostir.

Resim 2: Sibirya Novosibirsk’te Meydana Gelen Patlamanin Gérintisi

Resim 2'de 1 Agustos 2021'de sosyal medyada viral olan bir videodan alinti gésterilmektedir.
Google Uzerinden tersine arama ydéntemi ile arandiginda 14 Haziran 2021'de Sibirya
Novosibirsk’te gerceklesen bir patlomada kaydedilen gérinttler oldugu kolayca tespit
edilebiliyor olsa da icerigi hala dolagimda olan carpitilmig iceriklerinden birisidir. Gérintinin
Antalya’da T Agustos 2021 tarihinde cekildigi iddia edilmistir.
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Resim 3: Antalya’daki Orman Yangininda Meydana Geldigi iddia Edilen Patlama

Resim 3'te gdsterilen ve TikTok cekimi ile Twitter’da servis edilen gérintinin fazlaca paylagim
sayisi aldigr gérolmustor.

Tablo 3: Fotograf/Video Kullanimi

Fotograf 28
Video 8
Gorsel igerik olmayan 4
Toplam 40

Tablo 3'te 6rneklem baglaminda ele alinan sahte veya yanls iceriklerin inga edilis sireclerinde
kullanilan video ve fotograf sayilar gésterilmektedir. Buna gére 20 icerikten 9'unda fotograf
7'sinde ise video kullanildigi gérilmistir. Diger 4 haberin ise sadece metin olarak inga edildigi
gorilmustur.
Sekil 3: Fotograf/Video Kullanim Yuzdelik Dilimleri
Giorsel
Icerik
Yok
10%

Video
20%

Fotograf
70%
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Sekil 3'te iceriklerin fotograf ve video kullanim yizdelikleri ifade edilmistir. Elde edilen sonuglara
gore, yuzde 70 fotograf ve yuzde 20 video kullanilmigtir. Gérsel icerik kullanilmayan haberlerin
yuzdesi ise 10 olarak gérulmustor.

Tablo 4: Gérsellerin Metinle iliskisi

Uyumlu 6
Uyumsuz 34
Toplam 40

Tablo 4'te sahte veya yanlis oldugu tespit edilen iceriklerin gérsel ve metin iliskisi gésterilmektedir.
Elde edilen bulgulara gére, 20 icerigin gorsellerinden 18'si metinle uyumsuz, 2'si ise uyumludur.
Uyumlu olan gérseller ise olay érgusinde hatali iligkilendirilmistir.

Resim 3: Alanya Guzelbahce'deki orman Yangini

Resim 3'te Alanya Guzelbahge'de lazerli saldir sonucu ¢ikan orman yanginini gésterdigi
iddiasi tasiyan ve kisa strede sosyal medyada tepkilere neden olan gérintt yer almaktadir. Bu
gorsel metin ve gorsel agisindan uyumlu olarak degerlendirilmistir. Cinkd, icerikte yer alan yer
ve olay hakkinda yanlis bilgi bulunmamaktadir. Olayin ¢ikarihg amaci carpitilmig ve bir saldiri
olarak sunulmustur. Video seklinde servis edilen géruntide alevlerin kasten uygulandigina
dair agiklama mevcuttur. Alevler kasten yarahlmig olsa da amacin yangini kontrol altina almak
oldugu ifade edilmistir. Karadeniz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitist Ogretim Uyesi
Prof. Dr. Ertugrul Bilgili'nin “Kontrolld Ve Amacgh Yakma Teknikleri Ve Kullanim Alanlar” isimli
calismasinda tutusturma igleminin, rizgdra paralel olusturulan kontrol hatti boyunca yapilmasi
gerektigine dair ayrintili bilgiler de mevcuttur (Bilgili, 2014).

Uyumlu olarak degerlendirilen ikinci gérints ise “TRT’'nin yalan haberi” bashgiyla sosyal
medyada yayilan iceriktir.

TRT'nin 31 Temmuz 2021 tarihli bir yayininda “yanan alanlarin yanmiyormus gibi” anlatildigi
ve “yanginlarin séndurtldtginin” séylendigi iddia edilen birkag saniyelik gérintl sosyal
medyada servis edildi. Ancak TRT Haber, muhabirin yayinin tamami incelendiginde, yayinda
muhabirin “yUksek kesimlerde alevler hala etkisini strdiriyor” dedigi ve hatta yanginlarin
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devam ettigi bilgisinin yayin esnasinda altyazi seklinde ekrana yansihldigi goértImustor.
Dolayisiyla gérintl ve yayin igerik bilgisi ile uyumlu olsa da haberin olgusunun carpitildig
gorilmustor.

Sekil 4: Gorsellerin Metinle iliskisi Yozdelikleri

Uvumliu
15%

Uyumsuz
85%

Sekil 4'te gorsellerin metinle iligkisinin yozdelik dilimleri gésterilmektedir. Buna gére, uyumsuz
gorsel yizde 90, uyumlu ise yizde 10 olarak belirtilmistir. Metin, ana bashk ve gorsel iligkisine
bakildiginda icerik bilgisi ile uyusmayan gérintiler uyumsuz olarak degerlendirilmistir.
Ornegin, Manavgat'ta itfaiyecilerin yangindan kurtarilan koalaya su verdigini gésterdigi éne
sUrilen videonun aslinda 2019 Avustralya yangininda ¢ekildigi gérolmstor.

Resim 4: Manavgat'ta itfaiyecilerin Yangindan Kurtarilan Koalaya Su Verdigini Gésterdigi One Sorilen Video

sun manavgat
~L) (gt

Resim 4'te Manavgat orman yangini sirasinda bir itfaiyecinin koalaya su verdigi iddia edilen
videodan kesit yer almaktadir. Gérunts Twitter’da kisa stre igerisinde tek bir hesaptan 110
binin Uzerinde etkilesim almugtir.
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Resim 5: 2019 Avustralya Yanginindan Gérints

https://www.youtube.com/watch?v=8pRV6mCedp0

Ara

Resim 5'te ise, videonun orijinal halinin Youtube gérintist yer almakta ve tarihi 23 Aralik
2019 olarak belirtilmektedir.

SONUC

Dogruluk ve gergeklik kavramlarinin ézellikle haber iceriklerinde birbirinin yerine gectigi ya da
birlikte kullanildigi durumlarda yalan haberlerin aslinda dogasina inilmekte zorlaniimaktadir.
Nesnel gergekliklerin yerini alan stbjektif dogrular haberlerin olgusal ve ontolojik yapisini
bozmaktadir.

Bu calismada, 2021 yilinda meydana gelen ve bircok ile yayillan orman yanginlari ile ilgili
toplam 40 yalan habere nitel ve nicel icerik analizi uygulanmigtir. Haber kaynag, iceriklerin
devamlilig, fotograf/video kullanimi ve gérsellerin metinle iligkisi kategorileri baglaminda
arastirma bulgular degerlendirilmistir.

Arastrma  bulgularindan elde edilen yUzdelik sonuglar su sekildedir: Haber kaynag:
kategorisinde; yUzde 66 ile Twitter en fazla yararlanilan kaynak olarak gérGlmustir. Ajans
yuzde 9, haber sitesi, gazete, Facebook Instagram ve TikTok ise yUzde 5 olarak tespit edilmistir.
Dolayisi ile yalan haberlerin en fazla Twitter Uzerinden dolagima girdigini séylemek yerinde
olacaktr. iceriklerin devamliligi kategorisinde, yalan haberlerin hala internet sitesinde var olup
olmadigi kontrol edilmistir. Buna gére, devam edenlerin yuzde 90, kaldinlanlarin ise yizde
10 oldugu gésterilmistir. Haberlerdeki fotograf ve video kullanim oranlarina bakildiginda ise;
yuzde 70 fotograf ve yizde 20 video kullanildigi, gérsel icerik kullanilmayan haberlerin ise
yUzde 10 oldugu gértlmistir. Buradan anlasilacagr Uzere, yalan haberlerin siklikla gérsel
iceriklerle desteklenmektedir. Gorsellerin metinle iligkisinin yozdelik dilimlerine gére, uyumsuz
gorsel yuzde 90, uyumlu ise yizde 10 olarak belirtilmistir. Dolayisiyla, gérsellerin de metinden
bagimsiz sekilde uydurma, baglamindan koparma, carpitma ya da photoshop ydntemlerle
bastan olusturma gibi yéntemlerle yalan habere katki sagladigr séylenebilmektedir.
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En nihayetinde, bir gercegin dogrulugu, gercegin dogru olma olasiigini ifade etmektedir.
Dogruluk ise o gercege karsi duyulan givenle degerlendiriimektedir. Dogrulugu kontrol
etmek gazeteciligin temelidir. Dogrulugu kontrol etmek icin yazi igleri ofisindeki ttm balomler
cahsmalidir. Yeni gazetecilik biciminde birden fazla veri kaynagi bulundugu icin bir gercegin
dogru olup olmadigini belirlemek icin belirli analizlere ihtiyag duyulmaktadir. Bu nedenle
bir veya daha fazla bilgiler karsilastirilarak analiz edilmeli ve dogrulugu teyitlenmelidir.
Gorintuler ve videolar internette tersine arama yéntemi ile aranmal, tarihleri ve lokasyonlari
belirlenmelidir. SUpheli durumlarda, aciklama yaphgi iddia edilen haber aktérine bizzat
ulagilmaya calisiimali ve resmi sosyal medya hesaplari kontrol edilmelidir. Sadece ajanslara
dayandirilan givenli habercilik anlayisindan uzaklogilarak bizzat haberin kendi ontolojik
yapisina katkilar saglanmalidir. Haber merkezlerinde 6zellikle dijital gazetecilik birimlerinde
teyitleme/dogrulama platformlar kurulmalidir.
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oz

Calismanin amaci; Dogu-Bati dUalizminin sinema Uzerinden eyleme geg¢mesini esas alarak, Bath
diUsince ve yasayisi cercevesinde gelistirilen Dogu cografyasi étekilestirmesini ve Bati tarafindaki
Dogu temsiline uzanan sireci anlatmaktir. Bu baglamda ilgili calismamizda oryantalizm tanimindan
baslayarak Bati disince dinyasinda Dogu resmi ve Bati sinemasinda ¢ekimi yapilan filmlerde bir éteki
olarak nesnelestirilen Turk toplum yapisi, érnek filmler Gzerinden analiz edilmistir.

Calismada érneklemleri analiz ederken icerik analizinin bir teknigi olan degerlendirici analiz yontemi
kullanilmigtr.

Calismada ¢ekimlerinin bir kismi Turkiye'de oldugu gibi Turkiye karesini tasiyan ya da Tork kGltorini
sembolize eden nesneler Uzerinden &tekilestirme pratiklerine maruz kalinan filmler incelenmistir. Bu
baglamda calismamiz itibariyle cekimlerinde istanbul’un da yer aldigi Hollywood yapimi tig adet filmin
analizi yapilmigtir: Geceyarisi Ekspresi (1978), Skyfall (2012) ve Taken 2 (2012)

Sinema Uzerinden degerlendirme yaptigimiz calismada elde ettigimiz bulgular; Dogu-Bati karsithgindaki
Turkiye vurgusunun, Glkemiz topraklarinda gekilen filmlerin senaryo yazim sirecinden ele alindigi ve
film senaryosunda Turk toplumunda olmayan kiltor temalarinin vurgulandigi yénindedir. Bah’nin bir
dteki olarak gérdigu Dogu cografyasindaki Tirkiye resmi, medyadaki temsil tirlerinin dijital imkanlarla
birlikte strekli yinelendigini isaret etmektedir. Bu baglamda olusan tUketim toplumu ve kitle psikolojisi,
olusturulan “Batili” olma ¢abasi ile paraleldir ve Bati sinemasi bu 6tekilestirme pratiklerindeki istikrarini
korumayi sUrdurmektedir.

Anahtar kelimeler: Medya, Sinema, Dualizm, Oryantalizm, Dogu-Bati karsithg:
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ABSTRACT

The aim of the study; Based on the East-West dualism to act through cinema, it is to explain the othering
of the Eastern geography developed within the framework of Western thought and life, and the process
that extends to the representation of the East on the West side. In this context, in our related study,
starting from the definition of orientalism, the structure of Turkish society, which is objectified as an
other in the films shot in the Western world of thought and Western cinema, has been analyzed through
sample films.

While analyzing the samples in the study, the evaluative analysis method, which is a technique of
content analysis, was used.

In the study, films that are subject to othering practices, some of which are shot in Turkey, or objects
that symbolize Turkish culture or that contain the frame of Turkey, have been examined. In this context,
in our study, three Hollywood-made films, in which Istanbul was shot, were analyzed: Midnight Express
(1978), Skyfall (2012) and Taken 2 (2012)

The findings we obtained in our study, in which we evaluated the cinema; The emphasis on Turkey
in the East-West opposition is that the films shot in our country are handled from the scriptwriting
process and cultural themes that are not in the Turkish society are emphasized in the movie script. The
picture of Turkey in the Eastern geography, which the West sees as another, indicates that the types
of representation in the media are constantly repeated with digital opportunities. In this context, the
consumer society and mass psychology are in parallel with the effort to be “Western”, and Western
cinema continues to maintain its stability in these othering practices.

Keywords: Media, Cinema, Dualism, Orientalism, East-West oppos
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GiRIS

Algi yénetimi her ne kadar 20. yUzyila mal edilmis olsa da yapilan arastrmalarda kékenlerini
Antik Yunan ve Roma zamanlarina dayandirmak momkindir. Bu anlamda 6zellikle elestirel bakig
acisiyla bakildiginda diyalektik yéntemlerle ¢alisan filozoflardan sémuirgeci zihniyete, emperyalist
tutumlardan kiresellesme analizine kadar géturilebilecek bir algi ydénetimi ¢alismasindan
bahsetmek olasidir. (Said, 2021, s. 60) Bir &teki yaratmak ve kendini bu &tekinin eksik olarak
g6rdiugu taraflanyla betimlemek aslinda insanlik tarihi kadar uzun bir streci de kapsamaktadir.
Yine bir 6tekinin varh@r ile giicinG ve kudretini insa etmek gegmis yOzyillarin savasgr kimliklerinden
ginUmuiz modern toplumlarin dijital tahakkimlerine kadar isleyen bir sirectir. (Hentsch,
2016:24-31) Bireysel anlamda bakildiginda, kiginin kimlik tanimlamasi dahi bir digeri Uzerinden
sekillenmekte, ayrica insa edilen kimligin belirleyici 6zellikleri diger kimlikler ile anlamlanmaktadir.
Toplumsal acidan ele alindiginda kurgulanan Bati kimlik tanimlar da tarih okumalari temel
alindiginda yine olusturulmasi mecburi olan bir &tekinin varligina muhtag kalmighr. Bu anlamda
Bati'nin Oryantalizm ¢alismalari, kurulmasi planlanan Batt medeniyetinin insa surecinden ¢ok daha
eskilere dayandirilabilmekte, hal bdyle olunca da ginimUzin Ustin ve nitelikli olarak tanimlanan
Bati kUItGrinUOn kesintisiz bir étekilestirme hedefiyle értisen, aslinda tarihi bir nefret ve digsmanca
tutumlarin da sebebi olarak gosterebilecegimiz tutum ve davraniglar gézlemlenebilmektedir.(Root,
1996, s. 161-181) Ginumizde Bati konumu itibariyle kendisine éykinulen, egitim, ekonomi
ve sosyal anlamda ézenilen bir ¢cehreye birinmistir. Ancak elindeki tOm bu zengin sermayeye
ragmen Bat, inga ettigi kimligi korumak ve étekilestirdigi Dogu’yu daha fazla kendine bagh kilmak
adina oryantalist faaliyetlerine devam etmektedir. (Said, 2021, s. 84)

Bati’nin Oryantalist tutum ve davraniglarini sinema Uzerinden ele aldigimiz calismamizda Turkiye'de
cekilen ve cekimlerinin bir kismi Tirkiye'de icra edilen filmler konusunda analiz yapilmaya
calisilmistir. Bu baglamda calismamizin birinci bdluminde Oryantalizm kavrami ele alinmigtir. ilgili
calismamizin ikinci bdltminde Bat felsefesinden Dogu séylemleri ile ilgili érnekler anlatilmighr.
Calismamizin son béliminde ise Turkiye'de cekilen Bati sinemasi ile ilgili film &rnekleriyle
oryantalist bakig agisi agiklanmugtir.

Calismamizda o6rneklemleri analiz ederken icerik analizinin bir teknigi olan degerlendirici analiz yontemi
kullanilacaktir. icerik analizinin bir teknigi olan degerlendirici analize gegmeden 6nce icerik analizinin
tanimini yapmak gerekmektedir. icerik analizi mevcut verileri ézetleyerek standardize etmeye yarayan,
bu verileri karsilastiran ve baska bir forma donistiiren bir analizdir. Bir icerik analizi yontemi olan
degerlendirici analiz ise C.E.Osgood ve arkadaslari tarafindan 1959 yilinda gelistirilmistir. Bu teknik bir
mesajdaki olumlu ve olumsuz tutumlari 6lgmek igin kullaniimaktadir. Osgood ve arkadaslari degerlendirici
analizin kuramsal cercevesini temsili bir dil anlayisina dayandirir ve insanin duygu, dislince ve bunun
gibi ozelliklerinin kullandigr dile yansidigini, béylece mesajin analiziyle verici hakkinda bilgi edinilecegini
varsaymislardir. Mesaj kaynaginin belirli bir objeye iliskin sozleri analiz edilerek, bu obje hakkindaki
tutumlarin yoninin olumlu ya da olumsuzlugu ve yogunlugu, tutum objesine muhalefet veya taraftar
olusun dizeyi belirlenmektedir. Bu analiz tirQ ile Jordan ve Page tarafindan 1992 yilinda dis politika
gorislerini etkileyen faktorlere iliskin bir arastirma yapiimistir. Yine Osgood’a gore degerlendirici analiz
yontemi iletisim calismalarinda faydali olabilecek bir yaklasimdir.

Calismamizda ayrica uzman kisi ve akademisyenlerin calisma ve kitaplarina bagvurulmus, cevrimigi
yuksek lisans ve doktora tezlerinden de yararlanilmustir.

1. ORYANTALIZM KAVRAMI

Oryantalizm ya da Sarkiyatcilik Avrupa’nin ya da ginimiz kosullaryla ABD’de Avrupa’ya dahil olmak
Uzere Bah’'nin Dogu Glkelerini anlamak, aciklamak ve tanimlama cabalandir. (Said, 2021, s. 59) Bah
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medeniyetinin ingasinin sekillenmesinde bir dteki olarak Dogu resmi énemlidir. Bati, kimlik inga
sUrecinde kargit bir Dogu ideolojisinden faydalanmig, kendi deger yargilar ile kendi digindaki
dUnyayi dolayisiyla Dogu’yu tanimlayarak kendini konumlamistir. Oryantalizm eylemlerinin tarihsel
boyutunu inceledigimizde yazar ve tarih¢i Edward Said’in 1312 yilindaki Viyana Konstlinde alinan
kararlarla ilgili agiklamalari bulunmaktadir. Konstlde alinan énemli bir karara gére Arapca dili
Fransa, ingiltere, italya ve ispanya’daki bazi okullarda okutulmustur. Béylece Avrupa’nin islam
dUnyasi Uzerindeki arastirmalari yogunluk kazanmustir. (Said, 2021:64)

Ote yandan Oryantalizm, calisma alanini iki énemli unsurla saglamaktadir. Bunlardan biri “Avrupa-
merkezcilik”, digeri ise “6tekilestirme” pratikleridir. Avrupa-merkezcilik anlayisinda Avrupa kendi
deger yargilarindan olusan bir bakis acisina sahiptir, bu deger yargilarinin disinda kalanlar
atekiler olarak tanimlarken aslinda kendinin ne olup olmadigini tanimlamis olmaktadir. lyi olan
her seyi kendi sahiplenmekte, kéti olan seyleri kendinden olmayanla 6zdeg tutmaktadir. Bunu
yaparken tarihi tahrif etmekte, degistirmeye calismaktadir. (Cerrah, 2018, s. 97-99) Burada kendi
bilgilerimizle 6rnekler vermek gerekirse ilk matbaa Cin kaynaklidir, ancak Alman Gutenberg ile
anilmigtir. Bu ve benzer bircok sosyo-kultirel sey Uzerinde Gramsci'nin de ifadesiyle hegemonya
saglanmig, Antik Yunan ve Helenistik dénemde dahil olmak Gzere Bat'nin tarihi kékleri olarak
belirlenmistir. Diger bir oryantalizm unsuru “tekilestirme” Islam karsiti ve uygar olmayan dinya
seklinde yapilan bir doalist anlayistir. (Kaya, 2017, s. 59)

2. BATI FELSEFESINDE OTEKI OLARAK DOGU

Temsili anlayis icerisinde ele alindiginda ginimz bakis agisiyla Bati tarafini olugturan millet

ve Ulke kimlikleri, tarihe dUsGlmus iz kayitlari ile tutunmaya calishklar felsefi ve inanis ile
birlikte resmettikleri yasayis bicimlerini gesitli dUsundr, yazar, tarihgi, edebiyatgi, siyasi ve hatta
ekonomist kisiliklerle hali hazirda tamamlamaya devam etmektedir. (Batchen, 1996, s. 213-
221) Bati, medeniyet hikayesinde en bagindan itibaren kurguladigi Dogu senaryosu ile el ele
kiresel dunyada da &tekilestirme pratiklerini gelistirmeyi amaclamaktadir. Otekilestirme, Bah
icin adeta kendi varolusunu agiklamaya yarayan bir 6zgecmis mekanizmasi, diger yandan ise
gucinU ve sayginligini perginlemek Uzere uyguladigr bir gelecek tasviri seklinde gérilmektedir.
Bati kendi yasam hikayesini yazmanin én kosulunu Dogu cercevesinde olumsuz olarak
nitelendirdigi unsurlar ile belirlemigtir. (Said, 2021, s. 55-62) Bu baglomda Bat dusince
diUnyasinda isim yapmig ve bugin Bati tarafi da dahil olmak Gzere Dogu insaninin 8ykindigu
énemli birkag fikir ve bilim insaninin bir 6teki olarak olusturulan algi Uzerinden, Dogu ile ilgili
aciklamalarina yer vermek uygun ve yerinde olacaktir.

Dogu-Bati karsithginda Bati anlayisinin kiskirtici unsurlar olarak ele alinacak en énemli
kaynaklarin yazili eserler oldugunu séylemek mimkindir. Buna eslik eden en dnemli unsurlarin
edebiyat, muzik, resim, dans, film ve ginOmUzin dijital platformlar gibi faktérlerinde
birlestigini vurgulamak ise olasidir. Bu baglamda ele alinmasi gereken en 6nemli kaynaklarin,

ayni zamanda tarihsel sirece de isaret eden edebiyat alanindan gelmesi ise tesadif degildir.
(Hentch, 2016, s. 280)

Batili yazarlarin tarih, arastrma, gezi, ani, deneme gibi sekillerle okunabilen edebiyat
calismalarinda oryantalist tutumlarin varhigr asikardir. Rénesans Sarkiyatcilarinin temel uzmanlik
alanlarinin kutsal topraklarda konusulan diller oldugu gérilmektedir. Bu dénemin Erpenius
ve Guillaume isimli sarkiyatgilarinin ¢evirmene ihtiyag duymaksizin Cin’e kadar gectikleri bir
Asya yolculugu anlatilmaktadir. (Said, 2021, s. 60) On sekizinci yUzyilla kadar sarkiyatcilik
meselesinin kutsal metin incelemeleri, Sami dili incelemesi, islam Gzerinde uzmanlik ya da
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Cin kaynaklarini incelemek Uzere basvurulan sinoloji alaninda gérmek miumkindir. On
dokuzuncu yuzyll sark kiltoronon bilgi haozinesi olarak resmedildigi bir zaman dilimidir. Bu
tarih itibariyle de tasvir edilen Sark anlayigi esittir Asya seklinde izlenmektedir. Asya egzotik
ve gizemli olanin yansitildidi, cinsel bir obje olarak kadin temasinin vurgulandigi bir cografya
olarak gésterilmektedir. Bu baglamda Sarkh Kadinlar eseri ile Victor Hugo'dan bahsetmek
momkondor. Unlo Fransiz yazar Victor Hugo’nun Sarkli Kadinlar eserinde vermis oldugu Dogu
otekilestirmesinde ilgi cekici olan en 6nemli durum, Hugo’nun Dogu’ya hi¢ ayak basmamig bir
yazar olarak Dogu ile ilgili olumsuz saptamalarini ifade eden, ézellikle de kadin temasinda
verdigi cinsel kimlik ve erotik yaklagim ortakliginda sasirticidir. Oryantalizm bu anlomda
bakildiginda salt kulaktan dolma ya da cografi olarak konumlama ya da en fazla ayrima
tabi tutulan kismi ile Islam, Arap ya da Turk olma unsurlarinda baslamaktadir. Cografyada
yasayan kisilerin Batil mifredata gére egitim almis olmasi bile bu anlamda faydasizdir. Biz ve
oteki konumlamasi dyle derin ve dylesine uzak ikilikler Gzerinde oturtulmustur ki kimi yazar ya
da dUsUnurler, bélgede bulunmaksizin eserler yazabilmiglerdir. (Erdem, 2011, s. 34-40)

3. BATI SINEMASINDA ORYANTALIST BAGLAMDA TURKIYE

Bir nevi yenilesme hareketi olarak gérilen modernlesme adimlar Osmanli déneminden bu yana
etkilerini hissettirmektedir. Modernlegme Bati medeniyetini temsil ederken dénistirilmeye caligilan
Dogu cografyasina ait kiltir, yasayis, disince ve duygu dunyasi, temelde ekonomik ve siyasi
konumunu giglendirmeye calisan Bati icin basat enstrOmanlar olmustur. Bati yaratmig oldugu
oteki ile iligkisinde tetiklemis oldugu modernite kavramlariyla hareket ederken bir 6teki olarak
Dogu’nun kendi iginde ayrimciliga tabi tuttugu baska bir étekinin meydana geldigi izlenmektedir.
(Said, 2021, s. 75-89) Self-oryantalizm seklinde tanimlanan bu &tekilestirme pratiklerinde
amag, Bat merkeziyetciliginin talep ettigi bir koltor ve yasayis insasinda izlenmektedir. Ozellikle
Tanzimat dénemine isaret eden Batili gibi olma anlayisi ile icsel dtekilestirmenin yasandigr bir tarih
gecmisinden bahsetmek mUmkindir:

“Osmanli imparatorlugunda self oryantalizm; “Savas ve ticaret alanlarinda, elciler

ve egitim alanlarinda Avrupa merkezci felsefe ile temas haline gecen Osmanli

aydinlari ve toplumlarinin en nihayetinde cografi temas bélgeleri ile beraber Avrupa

merkezcili’ deger-norm-kurum zincirini benimsemeye basladiklari tam olarak ifade
edilebilir”. (Hira ve Yildinm, 2016, s. 46)

Kurulan Torkiye Cumhuriyeti'nde de ¢agdaslasma adi altinda gézlemlenen bir Bati dykinmesi
bulunmaktadir. Bu anlayigta Bati'nin iyi yénlerini kendi toplumuna uyarlamak seklinde ifadelerle
tamamen Bat'ya odakli olunmadiginin da ifade edildigini séylemek mimkindir. Ancak kismen
ya da tamamen olmasinin étesinde rol model olarak alinan Bati merkezli bir dinya gérisinin
esas alindigr asikardir.

Oryantalizm eylemlerinde kése tasi olarak kabul edilebilecek en énemli kitle iletisim aracinin
televizyon oldugu gérilmektedir. Televizyon haber, eglence, film ve bircok program ve yayininda
Bat taraftari bir zihniyetin temsilcisi konumundadir. Onceden basili eserler tzerinden yapilmaya
calisilan yozlagtirma faaliyetleri, artik herkesin evlerine girmek suretiyle islerlik kazanmaya
basglamistir. Televizyondan sonra en dnemli degisim ve dénisim araglari olan bilisim teknolojileri
ile gnumuizde tek bir tusla zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde erisilebilen bir dinya
seyahati imkani saglanmigtir. Akilli cihazlarin internet aglarnyla bitinlestigi bu mecralarda
ozellikle séyleminin icine “Bati ideolojisi” girmis bir dijital ortam yaratlmighr. Hal béyle olunca
Bati, eksikleriyle tanimladigi Dogu’ya hakim olma, tahakkim kurma ve sirekli olarak diglama
yetkinliklerini gelistirmeye devam etmektedir. (Anadolu, 2018)
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S6z0 edilen Osmanli déneminden beri Bat'yr temsil eden aydin ve bilim insanlari, yazar ve
gezginlerin Glkemiz topraklarina geldikleri, uzun sireler ikamet ettikleri ve bu anlamda bilgi
topladiklari bilinmektedir. (Bilici, 2011, s. 5-11) Bu ziyaretler bir misafirlik gibi gérilse de cogunlukla
otekilestirmek, diger yandan da onlara gére Dogu’nun iyi olan yénlerini de almak amaci tagimistir.
Bu baglamda Glkemiz topraklariyla ilgili resim, roman, mizik gibi alanlarda eserler veren Bati'nin
sinema sektérinde de kayda deger calismalari oldugu saptanmigtir. Cekimleri bazen Turkiye'de
oldugu gibi kimi zaman da Turkiye karesini tasiyan ya da Tork kGltGrint sembolize eden nesneler
Uzerinden o&tekilestirme pratiklerine maruz kalinmaktadir. Bu baglamda ¢alismamiz itibariyle
cekimlerinde Istanbul’'un da yer aldigi  Holywood yapimi ¢ adet filmin analizi yapilacaktir:
Geceyarisi Ekspresi (1978), Skyfall (2012) ve Taken 2 (2012)

3.1. Geceyarisi Ekspresi (1978)

Yénetmenligini Alan Parker’in yaptigr 1978
T e ckisl ingiliz-Amerikan ortak yapimi bir film
It couldnt happen..but it did! olan Geceyarisi Ekspresi hakkinda ¢ok sayida
arastirma ve inceleme yapilmig énemli bir
otekilestirme nesnesi olarak ¢calismamiza dahil
edilmistir. Oncelikle gercek hayat hikayesinin
anlatldigi  bir kitap olarak satisa sunulan
6yks, sonrasinda kurgusal bir senaryo ile
filme doénUsturtlmistir.  Filmde Turkiye'de
tutuklanarak hapse atilmig olan Bill Hayes'in
tutukluluk boyunca yasadiklarinin carpitilarak
anlatildigi  konusunda  tartigmalar  gikmigtir.
Turkiye bilgisi dUnyaya bir 6teki olan Dogu
dtalizminde servis edilmigtir.  Filme konu
olan gergek kisi Billy Hayes’in filmin cikigini
takip eden otuz yil sonra yapt@r aciklamalar
dikkat gekicidir. Turkiye'de tutuklu kaldigi sire
t icinde yasadiklarinin filmde konu edildigi gibi
. abartili olmadigini beyan eden Hayes, filmin

ASTORY OF TRIUMPH i .é,‘ tamaminin Amerika gudimls bir ideoloji ile ele
WM : alindigini séylemistir. Yapimcinin film ekibinde

bulunan Ermeni oyuncular ile ilgili yapmig

W oldugu aciklamalar icin ise Hayes'in, sadece

iyi Torkce bilen birkag Ermeni yardimer oyuncu
e s N oldugunu israrla vurguladigr  gérilmektedir.
Filmde Hayes’'in  cezaevinde  gardiyan
tarafindan tecavize ugradig gdsterilmektedir.
Hayes ise bunu kesinlikle yalanlamaktadir.
Bu film oryantalizm caligmalarinin &tesinde
nefret ve digsmanca bir bakis agisinin temsilini
izleyebildigimiz, yine Bat’'min Dogu’yu hayal
ettigi sekliyle kurguladigi bir sinema filmi olarak
cesitli dallarda Oscar 6duly ile taglandirilmugtir.

4
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3.2. Skyfall (2012)

YapimciliginiMichael Wilsonve BarbaraBroccoli’nin Ustlendigi
2012 cikigh bir Amerikan yapimi olan Skayfall filmi GnlG
James Bond film serisinin son bdlumU olarak yayinlanmisgtir.
Filmin yaklagik on ¢ dakikasinin gectigi Istanbul sehri
bir Dogu-Bati dualizmi agisindan degerlendirildiginde
oryantalizm bulgularina isaret etmesi bakimindan énemlidir.
Filmde Istanbul ahsap, cumbali ve yikik dékik ev resimleriyle
gosterilirken, Istanbul’da  yasayan kadinlar  basértilo,
carsafli ve peceli gosterilmesi bakimindan &tekilegtirilmistir.
Yaratilan Dogu algisi din Uzerinden kurgulanan filmde
bzellikle kogmacal ve takipli sahnelerin fon miziginde Arap
motifleri dikkat cekmektedir. Filmin konu edildigi sehir t0rlG
montaj ve kurgu hileleriyle farkl bir cografyayr da yansitmasi
bakimindan ilgi cekicidir. istanbul, cevresinde olmayan dag ve
yollarla objektiflere yansimaktadir. Yaratlmak istenen Dogu
algisi, Bat’'nin deger yargilanyla hayali olarak kurgulanan
K Y F AA L L bir milletin dinya sinemasina servis edilis sekli olmaktadir.
s Film yayinlandiktan sonra cok fazla elestiriye maruz kalan
film ekibi, filmdeki kurgu teknikleri yokmuscasina istanbul’u
6verek anlatmaktadir. Tespit edilen 6tekilesgtirme mesajlarini
bertaraf etmek icin uygulanan bir baska propaganda yéntemi
de bu sekildeki olumlu basin beyanatlarinda verilmektedir.

3.3. Taken 2 (2012)

vy

Bir Amerikan-Fransiz ortak yapimi olan Taken-2 filmi
2012 yillinda vizyona girmistir. Filmin bUyUk kismi
Istanbul’da gecmektedir. Bu filmde de yine kadin
Uzerinden olusturulmaya calisilan algr sorunu séz
konusu olmaktadir. Kadinlar pegeli, 6rt0lU, erkeklerden
kacan insanlar olarak sunulmaktadir. Hatta yolda
gordukleri  saglart  acik  Batili  kadini  6rtGnmesi
hususunda uyaran kadinlarin var oldugu gibi bir
izlenim verilmektedir. Bu filmde digerlerinden farkli
olarak dikkat ceken en 6nemli ayrinti ise neredeyse
tOm sahnelerinde 6n plana ¢ikan Turk Bayragi motifi
olmustur. Bu anlamda Turk tarafinin Turkiye'de film
cekimine izin verirken bir takim sartlar 6ne strdtguni
dUsUndirecek boyutta  bir  6ngéride  bulunmak
olasidir. Surekli olarak dalgalanan bir Turk bayrag:
catisinda verilen bir Arap-MUslUman temasinin hakim
oldugunu sdylemek ise momkindur.

M DEFA INTIKAM ICIN
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SONUC

GunumUzde oteki algisi ile sekillenen benlik tanimlama cabalar psikolojik, sosyolojik,
ekonomik ve siyasal unsurlarla ifa edilmeye calisilirken, sorunsal olarak ele alinan ayrigmada
tarihi baglamda bir arastirma yapildiginda, yapilmak istenen esitsizligin sistematik bir plan
dahilinde oldugu goértlmektedir. Bugin bilgisine bagvurulan énemlitarihgi, disinur, bilim insani
ve sanatg kisiliklerin yapmis olduklari calismalar ve vermis olduklari eserlerde bir &teki olarak
tanimlanan Dogu Uzerinden kayitlara distlen aciklamalari bunun en 6nemli kaniti olmaktadir.
Calismamizda 6rnek olarak gdsterdigimiz gibi Batili birgok GnlU kiginin Dogu cografyasinda
bulunmadan salt duyduklari ve okuduklari hikaye ve tarih bilgileriyle 6tekilestirme pratiklerine
katkilari s6z konusu olmustur. Bu baglamda Bati dUnyasinin oryantalist calismalarda Dogu
olarak tespit ettigi toplumlara karsi tutumunun objektif olmadigini séylemek dogru olacaktir.

Sinema Uzerinden degerlendirme yaphgimiz ¢alismada elde ettigimiz bulgular; Dogu-Bat
kargithgindaki Torkiye vurgusunun, Ulkemiz topraklarinda gekilen filmlerin senaryo yazim
sUrecinden ele alindigi ve film senaryosunda Turk toplumunda olmayan kiltor temalarinin
vurgulandigi ydnindedir. Bati'nin bir éteki olarak gérdigi Dogu cografyasindaki Turkiye resmi,
medyadaki temsil turlerinin dijital imkanlarla birlikte strekli yinelendigini isaret etmektedir.
Bu baglaomda olusan tiketim toplumu ve kitle psikoloijisi, olusturulan “Batii” olma cabasi ile
paraleldir ve Bati sinemasi bu 6tekilestirme pratiklerindeki istikrarini korumayr strdirmektedir.
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