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EDITORDEN

Prof. Dr. Sule Yiiksel OZMEN

Merhaba

Karadeniz Iletisim Arastirmalar1 Dergisinin yeni sayist
yaymlandi. Bu sayimizda alti yayin bulunmaktadir. 1k
calismanin baghgn “ Oykiiniin Stratejisi: ~ Oykiileyici
Reklamlarin Mesaj Stratejileri” adini tagimaktadir. Murat
Topal ve Ebru Topal tarafindan gerceklestirilen caligma,
Effie Tirkiye Reklam Etkinligi Yarismasrnda 2016-2023
yillar1 arasinda 6diil kazanan 539 TV reklamii analiz
ederek Oykiileyici unsurlar tagtyan 73 TV reklamina
odaklanmustir. Literatlir taramasi, reklamlarda kullanilan
ana mesaj stratejilerini detayl bir sekilde ele almis, ardindan
son yilardaki reklam hikdye anlatimma dair 6nemli
calismalara odaklanmugtir. Arastirma, nicel icerik analizi
yontemi kullamilarak yiiriitilmis; oykiileyici reklamlarin
doniisiimsel ve bilgisel ana mesaj stratejilerini belirlemistir.
Bulgular, Tiirkiyedeki ve yurt disindakibenzer arastirmalarla
karsilastirilarak farklar ortaya konmustur.

Tkinci ¢alismamiz “ Seriyal Korku Filmlerindeki Teolojik
Tkonlarin Gostergebilimsel Analizi: ‘Siccin 6’ Ve ‘Dabbe 4’
Filmleri Ornekleri Ile” bagligini tasimaktadir. Harun Furkan
Yagbasan ve Kiibra Yildirim tarafindan gercgeklestirilen
calisma, korku temasinin Tiirk sinemasinda 6zellikle 2000°1i
yillarin baglarindan itibaren 6nemli bir yer kazandigini ve
teolojik temalara dayal korku filmlerinin artis gosterdigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, Tiirk korku sinemasinin
egzotik ve gizemli temalara odaklandig1 belirtilmektedir.
Calismanin anaamaci, son donemde gosterime giren ‘Dabbe
4’ ve ‘Siccin 6’ gibi seriyal korku filmlerinde yer alan teolojik
ikonlarin gostergebilimsel analizini yapmaktir. Tki film
ornegi tizerinden gerceklestirilen analizler, teolojik ikonlarin
kiiltiirden bagimsiz olmadigini ve kadin karakterlerin hem
kotiiliigiin temsilcisi hem de kotiiliige maruz kalan seklinde
sunuldugunu ortaya koymaktadir. Bu galisma, Tiirk korku
sinemasindaki teolojik temalarin gorsel sembolizasyonunu
anlamak adina 6nemli bir katki saglamaktadur.

Aytag Burak Derelinin kaleme aldig1 “Ikinci Megrutiyet'in
flanindan Sonra ittihat ve Terakki Propagandasi Uzerine
Incelemeler” adli caligma, siyasal iletisim baglaminda
propaganda teknik ve araglarmin tarih boyunca nasil
kullanilldigin1 ve 19. yiizylldan giiniimiize kadar siyasi
alanda nasil etkin bir rol oynadigini ele almaktadir. Ozellikle
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Tiirk siyasal hayatinda 1908 yilindan itibaren sistemli ve
bilingli bir siyasal propaganda olgusunun ortaya ¢iktigini
vurgulayan caligma, Tkinci Mesrutiyetin ilanindan itibaren
Ittihat ve Terakki Cemiyetinin iktidara gelmesine kadar
gegen siirecte kullanilan propaganda teknikleri ve araglarina
odaklanmaktadr.

Dergimizin dordiinci makalesi, Dilek Paltun Aydin
ve Ahmet Can Akgiin tarafindan kaleme almmistir.
“Tiirkiye'nin Ulus Markalama Yaklasiminda Go Tiirkiye
Kampanyasinin ~ Betimsel ~Analiz Ile Incelenmesi”
baglikli makale, Tiirkiyenin yurt disinda marka olma
hedefi dogrultusunda énemli bir adim olan Go Tiirkiye
kampanyasinin ulus markalama baglamindaki stratejik
iletisim faaliyetlerini detayli bir sekilde ele almaktadur.
Bu calisma, Tiirkiyenin uluslararasi alanda markalagma
gabalarmin  detayll bir degerlendirmesini sunarak,
Go Tiirkiye kampanyasmin iletisim stratejilerine 151k
tutmaktadir.

Ashi Tosunerin “Narration of Financial Crisis in
Turkish Media” baslikli makalesi, 2018den bu yana
Tiirkiyenin karsilastig ciddi finansal krizi, 6zellikle Tiirk
Lirastnin deger kaybi, enflasyon ve yiiksek borglanma
maliyetleriyle sekillenen bu siireci ele almaktadir. Makale,
ekonomik karmagikliklar1 anlamaya calisan genis bir kitle
icin basitlestirilmis neden-sonug iliskileri iceren anlatilar
araciligiyla kamuoyunun bu gelismelere olan bakisini
sekillendiren medya gercevelerini analiz etmektedir. Giilten
Adalrnin kaleminden ¢ikan “Advertising Transformed: The
New Rules for the Digital Age” baslikh kitap, reklamcilik
diinyasindaki doniisiimii ele alarak 21. yiizyilda reklamcilik
icin bir rehber sunuyor. Van Dyck, dijital teknolojinin
reklam anlayisini nasil degistirdigini, giiniimiiz reklam
profesyonellerinin dikkate almasi gereken 6nemli konular1
ve etkili reklam stratejilerini okuyuculara aktarryor.

2024 yihnin tiim akademi diinyas: i¢in verimli bir yil
olmasimi dilerken Haziran saymiz i¢in makale kabul
ve degerlendirme siirecimizin devam ettigini bildirmek
isterim.

Son olarak dergimizde bir kan degisimi olacagini haberini
vermek isterim. Ug yili agkin siiredir yiiriittigiim editérlik
gorevinde bayragi OZER Silsiipiire devrediyorum.
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_ Arastirma Makalesi

OYKUNUN STRATEJISI:
OYKULEYICI REKLAMLARIN MESAJ STRATEJILERI

Murat Topal*
Ebru Topal?

oz

Bu calismada Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016-2023 yillar1 arasinda 6diil kazanan 539
TV Reklami incelenmis ve dykiileyici unsurlar tasiyan 73 TV reklamina igerik analizi uygulanarak ana
mesaj stratejileri ve alt mesaj stratejileri belirlenmistir. Calismada yer alan literatiiriin ilk kisminda
reklamlarda kullanilan ana mesaj stratejileri ayrintili bir sekilde irdelenmis ve biitiin yonleriyle
yansitilmaya calisilmistir. Literatiiriin son kisminda ise son yillarda bir¢ok calismaya konu olan
reklamda hikaye anlatimina ayrintili bir sekilde yer verilmistir. Arastirmanin yontem kisminda nicel
icerik analizi kullamilmistir. Bu baglamda ilk olarak Oykiileyici reklamlarin belirlenme siirecinde
Chang’in (2012) oykiileyici reklamlara yonelik belirledigi bes unsur, ardindan ana mesaj stratejileri ve
alt mesaj stratejileri belirlenme siirecinde ise Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilen ana mesaj stratejisi
tipolojileri (bilgisel ve doniisiimsel) kodlama Olgegi olarak kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore Oykiileyici unsurlar tasiyan TV reklamlarinda doniisiimsel ana mesaj stratejisi %53, bilgisel ana
mesaj stratejisi ise %47 oraninda kullanilmistir. Alt mesaj stratejilerinde, bilgisel eksende oncii iistiinliik
%85,2 (N=29) ile en ¢ok tercih edilirken, doniistimsel eksende ise %61,5 (N=24) ile en fazla tercih edilen
alt mesaj stratejisi kullanic1 imaj1 olmustur. Arastirmanin sonuglar: Tiirkiye’de ve yurt disinda yapilmis
diger arastirmalarin sonuglari ile karsilastirilmis ve aradaki farklar ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Oykiileyici Reklam, Mesaj Stratejileri, Nicel 1gerik Analizi, Effie.

STRATEGY OF THE STORY:
MESSAGE STRATEGIES OF NARRATIVE ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

In this study, 539 TV advertisements that won awards in the Effie Turkey Advertising Effectiveness
Competition between 2016 and 2023 were examined. Content analysis was applied to 73 TV
advertisements that had narrative elements, and their main message strategies and sub-message
strategies were identified. In the first part of the study, the main message strategies used in
advertisements were analyzed and described in detail. In the latter part of the study, detailed attention
was given to storytelling in advertising, a topic that has been the subject of many studies in recent years.

'Ars. Gor. Dr., Trabzon Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii, ORCID: 0000-
0001-5376-5830, mtopal@trabzon.edu.tr
?Bagimsiz Arastirmaci, ORCID: 0000-0003-2021-8077, ebru_ozturk@hotmail.com

Gonderim Tarihi/Received: 13 Ekim 2023 Kabul Tarihi/Accepted: 01 Aralik 2023
DOI: 10.53495/e-kiad.1375569
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Quantitative content analysis was used in the methodology section of the research. First, Chang's (2012)
five elements for identifying narrative ads were used in the process of identifying narrative ads, and
then Laskey et al.'s (1989) main message strategy typologies (informational and transformational) were
used as a coding scale in the process of identifying main message strategies and sub-message strategies.
According to the results of the research, in TV ads with narrative elements, transformational main
message strategy was used at a rate of 53%, while informational main message strategy was used at a
rate of 47%. In sub-message strategies, the informational axis was mostly preferred with a preemptive
superiority of 85.2% (N=29), and in the transformational axis, the most preferred sub-message strategy
was user image with 61.5% (N=24). The results of the research were compared with the results of other
studies conducted in Turkey and abroad, and the differences between them were highlighted.

Key words: Advertisement, Narrative Advertisement, Message Strategies, Quantitative Content
Analysis, Effie.

Extended Summary

The concepts of message strategy and creative strategy are often used interchangeably in many
studies (James, 2011; Zengin and Zengin, 2020). However, many researchers make a distinction between
these two concepts, stating that the message strategy is related to "what to say" in the advertisement
(determining the promise related to the benefits the product or brand will offer to the target consumer),
while the creative strategy is about "how to say it" (determining the best way to present the promise)
(Kim, McMillan, and Hwang, 2005, p. 48; Frazer, 1983; Taylor, 1999; Giirgen, 1990).

The decision regarding the message strategy in advertising may be the most critical marketing
decision (Frazer, 1983, p. 36). Message strategy decisions are made in order to support the overall
campaign goals and direction (Moriarty, 2019, p. 493).

After examining the intensity of informational and transformational elements used in an
advertisement, message strategies can be categorized into two main types: informational and
transformational (Puto and Wells, 1984).

The informational main message strategy includes five sub-message strategies: comparative,
unique selling proposition, preemptive, hyperbole, and generic. The transformational main message
strategy consists of four sub-message strategies: user image, brand image, use occasion, and generic
(Laskey et al., 1989).

Despite all the differences stemming from factors such as age, gender, race, status, education,
beliefs, and economic status, human beings are inherently bound by the power of stories. The existence
of stories can be traced back to the early days of human history (Cmar, 2013, p. 33; Maxwell and
Dickman, 2008, p. 4; Okmen, 2021, p- 265).

Escalas (1998, p. 284) emphasized that many advertisements tell stories and can help achieve
various objectives, such as initiating narrative processing, evoking emotions, increasing engagement
with the advertisement, creating brand meaning, and improving attitudes towards the advertisement
and the brand.

When examining the structure of narrative advertisements, it is evident that chronology and
causality are prominent elements (Escalas, 1998, p. 270). Chang (2012, p. 240) proposed a five-stage
structure based on these two concepts. According to this, a narrative ad consists of five elements: (a)
depiction of everyday life, (b) a problem, puzzle, or conflict to be resolved, (c) a behavior leading to the
goal or problem resolution, (d) the outcome of the previous behavior, and (e) the passage of time.

This study was conducted to examine the message strategies of advertisements containing

narrative elements, based on quantitative content analysis (Kassarjian, 1977, p. 8). In this context, 539
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TV advertisements were examined for narrative elements, and the message strategy of 73 TV
advertisements identified as containing narrative elements was analyzed.

Inter-coder reliability analysis was chosen in this study since both authors were coders. Data
obtained from the two coders were compared using the Cohen Kappa test in SPSS. For general
agreement, the inter-coder reliability level should be at least between "0.60" and "0.70" (Wood, 2007, p.
6). In this study, inter-coder reliability for identifying narrative advertisements was found to be 0.78,
and for determining message strategies, it was 0.82. Discrepancies between the two coders were
resolved by a third expert.

The results indicate that transformational main message strategy (generic, brand image, user
image, and use occasion) that involves psychological elements and mostly appeals to the consumer's
emotions is used in 53% (N=39) of the sample, while the informational main message strategy (generic,
pioneering advantage, exaggeration, USB, and comparison) that directly appeals to the consumer's logic
is used in 47% (N=34) of the sample.

The focus on the user image message strategy on the transformational axis is a central aspect of
this study. When it comes to storytelling, one of the fundamental elements of a story is the protagonist.
The entire story revolves around and is shaped by that protagonist. The reader or viewer experiences
the story through the eyes of that protagonist, creating a strong identification. The user image message
strategy precisely represents this situation. In this strategy, the user/protagonist takes the leading role
in the advertisement, and the ad revolves entirely around the user. The user's desires, aspirations,
lifestyle, attitude toward life, perception, and understanding of life are prominently portrayed in the
advertisement. Therefore, focusing on the user in the transformational axis is closely related to the
nature of the narrative (Escalas, 1998, p. 275).

Evaluating an advertisement within the framework of a single message strategy may not be the
most accurate approach. Some ads may incorporate both informational and transformational strategies.

In this regard, a preference was made for the dominant strategy.
Giris

Reklamin ve hikdyenin ana unsuru olan insan hikayenin ta kendisidir. Bir
hikayeye ve bir hikayeyle dogar. Oliimiine kadar gesitli hikayelerin kahramani veya
dinleyicisi olur. Isak Dinesen “Birisi olmak anlatilacak bir hikayeye sahip olmaktir”
der (aktaran Simmons, 2012). Bu sebepledir ki hikayeler (ya da anlatilar) giindelik

yasamimizin 6nemli bir pargasidir denilebilir (Berger vd., 2021, s. 549).

Insanoglu binlerce yildir hikayesini bugiinkiinden farkli bigimlerde, farkli
ortamlarda ancak benzer amagclar dogrultusunda anlatmaya devam etmistir. Bu
amagclar eglendirme, bilgilendirme, etkileme, diinyay:r anlamlandirma seklinde
Ozetlenebilir (Ramsden ve Hollingsworth, 2017, s. 13; Gallo, 2017, s. 18; Toubia vd.,
2021, s. 1).

Guintimiizde, bilgi ve teknoloji ¢aginda da hikayeler énemini korumaktadir.
Bireylerin fikri kadar yer edinebildigi yeni diizende hikayeler bu fikirlerin etkili bir

bicimde aktarilmasina yardimci olmaktadir (Gallo, 2017, s. 18). Bu aktarim siirecinde

$32Jeasay UoLedIUNWWOY) ZIU3peJe)Y JO [euinor

Aralik 2023, Cilt: 13 Say:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

geleneksel donemden farkl olarak dijital iletisim araglar1 ve uygulamalar1 da dikkat
cekmektedir (Okmen, 2021, s.7).

Dijital diinya, her sey gibi reklamcilig1 da birtakim dontistimlere zorlamaktadir
(Hegarty, 2014, s. 13). Ciinkii artik izleyiciler, boliinmiis dikkat ve reklamdan
kacinmaya yardimci teknolojiler sebebiyle reklama maruz kalmayabilmektedir
(Moriarty, 1991, s. 34; Suher ve ispir, 2010, s. 6). Gilintimiizde kit kaynaklar arasinda
yer alan insan ilgisini (Simmons, 2012, s. 96) yakalamanin ¢aresini arayan reklamciligin
yolu ise hikayelerle kesismektedir. Ciinkii iyi bir hikdye anlatmak insanlar1

etkilemenin en eski yontemidir (Simmons, 2012).

Reklamcilik ve hikayenin yol arkadashgi alana oOykiileyici reklamcilik
kavrammi kazandirmistir. Opykiileyici reklamlar markaya veya {iriine yonelik
mesajlar1 argiimanlardan ziyade hikayeler araciligiyla iletirler (Escalas, 1998; Chang,
2012).

Anlatisal ikna, iknanin hikayeler araciligiyla gerceklesmesidir ve hikaye
diinyasina tasinma temeline dayanmaktadir (Graaf, 2012, s. 803). Zheng vd. (2019, s.
260), tasinmay1 etkileyen ti¢ faktorden bahsetmistir: bireysel faktorler, gevresel
faktorler ve mesaj faktorleri. Hikaye alicisi 6zellikleri ve gevre kosullarinin aktif
yonetiminde kisithliklar olmasma ragmen mesaj faktorleri, reklamcilarin kontrolii
altindadir. Bu sebeple mesaj faktorleri, tasinmayi, iknayi1 ve beklenilen tutum
degisikligini olusturabilmek adma reklamci tarafindan tasarlanabilir (Glaser ve
Reisinger, 2022, s. 190). Bu dogrultuda mesaj stratejileri ile Oykiileyici reklamlar

arasmda belirli bir iligski oldugu ifade edilebilir.

Escalas (1998, s. 275) da mesaj stratejileri ve Oykiileyici reklamlar arasinda iligki
kurarak oykiileyici reklamlarin dontistimsel (transformasyonel) ana mesaj stratejisi
kategorisinde yer alabilecegini ifade etmektedir. Boyle bir iliskinin var olup olmadig:

bu arastirmanin cevap aradig1 en temel sorulardandir.

Arastirmanin kavramsal arka planinda ise reklamcilikta kullanilan ana mesaj
stratejilerine ve Oykiileyici reklamciliga yonelik ayrintili bir inceleme yapilmis ve her

iki konuya iliskin kavramlar 6zetlenmistir.

Mesaj stratejilerinin belirlenmesine yonelik alana ivme kazandiran 6nemli
calismalar yapildig: goriilmektedir: Super Bowl reklamlar: (Kim, McMillan ve Hwang,
2005), liiks tirtin kategorisinde yer alan reklamlar (James, 2011), farkl kiiltiirlerdeki
reklamlar (Ramaprasad ve Hasegawa, 1992), Tiirkiye’deki TV reklamlar: (Yutttas ve
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Ozkogak, 2020; Akarsu, 2017), 6diil kazanan dijital reklamlar1 (Yfantidou, Riskos ve
Tsourvakas, 2018), ekonomik krizlerde yaymnlanmis TV reklamlar: (Lee, Taylor ve
Chung, 2011), ilag¢ reklamlar1 (Ju ve Park, 2015), askere alim reklamlarinda (Park,
Shoieb, ve Taylor, 2017), (Golan ve Zaidner, 2008) ve markalarmn Instagram’daki

gonderileri (Zengin ve Zengin, 2020) 6rnek olarak verilebilir.

Geg¢misten giliniimiize insanin en giiglii iletisim araglarindan biri olan hikaye bir
reklama biiriindiiglinde veya reklamin bir hikayeyi giydiginde mesaj stratejisinin bu

durumdan nasil etkiledigini 6grenmek bu alana yonelik 6zgiin bir deger tasimaktadir.

Ozetle bu calisma, dykiileyici reklamlarin ana mesaj stratejilerini inceleyerek
hem Escalas (1998, s. 275)'in vurguladigz iligskiyi inceleyecek hem de Zheng vd. (2019,
s. 267)'nin reklamcilik alaninda tasinmanin {i¢ Onciiliine yonelik birtakim bosluklar
oldugu ifadesi dogrultusunda mesaj baglaminda ilgili alana katk: saglayacaktir. Bu
amagla arastirmanin yontem kisminda TV reklamlarina nicel igerik analizi
uygulanmistir. Ardindan bulgular kismina yer verilmis ve sonug¢ boliimiinde ise

bulgulara yonelik sonuglar tartigilmistir.
Mesaj Stratejileri

Mesaj stratejisi ve yaratici strateji kavramlar1 bir¢cok ¢alismada birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir (James, 2011; Zengin ve Zengin, 2020). Buna karsit olarak
bir¢ok arastirmaci da iki kavram arasinda ayrim yaparak, mesaj stratejisinin reklamda
“ne sdylenecegi” (lirtin ya da markanin hedef tiiketiciye saglayacag: yararlara iligkin
vaadin saptanmasiyla) ile ilgili oldugunu, yaratici stratejinin ise “nasil soylenecegi”
(vaadi en iyi sunacak yontemin belirlenmesiyle) ile ilgili oldugunu ifade ederler (Kim,
McMillan ve Hwang, 2005, s. 48; Frazer, 1983; Taylor, 1999; Giirgen, 1990).

Ramaprasad ve Hasegawa, (1992, s. 59) ve Belch vd. (2020, s. 293) yaratici
stratejinin, reklamda wuygulamaya (execution) yonelik bir soru olan "nasil
soylendigi"nden ¢ok, bir reklamda "ne sdylendigi"ni kapsadigini vurgulamaktadirlar.
Rodgers ve Thorson (2012, s. 580) mesaj stratejisini reklamda ne soylendigi ile
iliskilendirerek, mesaj stratejisinin reklam hedeflerine ulasmada 6nemli bir gorevi
oldugunu vurgular. Buna karsin Laskey vd. (1989, s. 37) yaratici stratejinin, bir
reklamda ne soylendigi kadar nasil soylendigiyle de ilgili oldugunu ifade
etmektedirler. Benzer bir yaklasimla Uztug (2003, s. 197) ise yaratici stratejinin mesaj
icerigi (ne) ve yaratim/yapim uygulamalarmi (nasil) bilesiminden olustugunu
belirtmektedir.
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Yaratici strateji, tasarlanacak mesajlarin genel dogasin ve karakterini belirleyen
bir politika veya yol gosterici ilke olarak tanimlanmaktadir (Frazer, 1983, s. 36). Baska
bir tanimda ise, reklamin mesaj temasini iletmek icin kullanilan birincil taktik veya
yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Clow, 2022, s. 189). Reklamda yaratic
stratejinin belirlenmesi belki de verilen en 6nemli pazarlama kararidir (Frazer, 1983, s.
36) Mesaj stratejisi kararlari, genel kampanya hedeflerini ve yoniinii destekler
niteliktedir (Moriarty, 2019, s. 493). Bu baglamda yaratic1 strateji bir reklam ajansinda
yer alan tiim birimlere kilavuzluk eden, yol gosteren bir nitelik ve igerigi sahiptir
(Uztug, 2005, s. 195). Reklam mesaj1 stratejileri, kullanilan bilissel (informational) ve
doniisiimsel (transformational) Ogelerin miktarmma bagl olarak bilgilendirici ve

dontistiiriicti olmak tizere iki ana tiire ayrilabilir (Puto ve Wells, 1984).

Bilgilendirici ~ (Informational) reklam  stratejisi, iirin ve marka
degerlendirmesine ve satin alma kararina yardimca olmak igin tiiketicilere {iriin
ozellikleri, faydalari, hizmetleri vb. hakkinda gercek ve rasyonel bilgileri acik ve
mantikli bir sekilde saglamaya odaklanan bir reklam stratejisidir (Deng, 2019, s. 22).
Bir reklamin bilgilendirici olarak degerlendirilebilmesi icin su Ozellikleri yansitmasi
gerekir: (a) marka hakkinda ve gercege dayali bilgiler sunmali, (b) tiiketici igin
dogrudan ve onemli olan bilgileri sunmali ve (c) tiiketicinin dogrulanabilir olarak

kabul ettigi verileri sunmali (Puto ve Wells, 1984).

Dontisiimsel (Transformational) reklam stratejisi, tiiketicilerin ego, sosyal veya
duyusal ihtiyaglarina hitap etmek i¢in iiriin tiitketiminin duygusal ve hedonik yontinii
sunmaya odaklanan bir reklam stratejisidir. Bu tiir reklamlar, iiriin ve markay1 bir dizi
psikolojik ozellik ile iliskilendirmek igin tirtin kullanim deneyimini duygusal bir
sekilde iletir (Deng, 2019, s. 22). Dontistimsel mesaj stratejileri baskin olarak psikolojik
unsurlar igerir (Laskey vd. 1989, s. 39). Bir reklamm dontisiimsel olarak
degerlendirilebilmesi icin ise su Ozellikleri tasimasi gerekir: (a) triinii kullanma
deneyimini, reklam1 yapilan markanin objektif bir tanimindan elde edilenden daha
zengin, daha sicak, daha heyecan verici ve/veya daha keyifli hale getirmelidir ve (b)
reklam deneyimi ile markay1 kullanma deneyimi arasinda o kadar siki bir baglant:
kurulmaldir ki, tiiketiciler reklamin yarattigt deneyimi hatirlamadan markay:
hatirlayamazlar (Puto ve Wells, 1984).

Bu noktada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta ise, bir reklam her iki ana
mesaj stratejisinden belirli seviyeleri icerebilecek olmasidir (Puto ve Wells, 1984).
Reklam ayni zamanda hem bilgisel hem de doniisiimsel mesaj stratejilerini

barmndirabilir.
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Bilgisel ve transformasyonel kamp disinda, mesaj stratejilerini bilissel
(cognitive), duygusal (affective) ve harekete gecirici (conative) olarak ii¢ kategori
altinda toplamak miimkiindiir. Biligsel mesaj stratejileri, tiiketicilere rasyonel
arglimanlar veya bilgi parcalar1 sunar. Duygusal mesaj stratejileri, tiiketicileri bir mal
veya hizmetle eslestiren duygu veya hisleri uyandirmaya calisir. Harekete gegirici
mesaj stratejileri ise dogrudan bir tiiketici tepkisini ifade etmektedir (Clow, 2022, s.
189).

Mesaj stratejileri tipolojilerine tarihsel agidan bakildiginda ilk 6rneklerin 1970°1i
yillarin basina denk geldigi anlasilmaktadir. Julian L. Simon 1971 yilinda 10 yaratici
stratejiden olusan bir tipoloji Onermistir: bilgi, tartisma, psikolojik cekiciliklerle
motivasyon olusturma, tekrarlanan iddia, komut, markay1 tanima, sembolik ¢agrisim,
taklit, zorunluluk ve aligkanlik baglatma olarak siralanan bu tipoloji, mesaj stratejileri
ile ilgili yapilmis ilk ayrmntili siniflandirmadir (Wang ve Praet, 2015, s. 204). Ancak,
Simon’in tipolojisi, mesaj stratejisilerini ve yaratict yapim unsurlarim karistirdigi igin
elestiri almigtir (Laskey vd., 1989, s. 37; Ramaprasad ve Hasegawa, 1992, s. 60). Ayrica
Simon’un tipolojisi, Puto ve Wells (1984) tarafindan onerilen tipolojilerde bulunan

bilissel-duygusal ikilik gibi temel bir teorik yapidan da yoksundur.

Frazer (1983), yedi yaratici alternatiften olusan bir yaratici strateji tipolojisi
gelistirmistir. Bu tipolojideki stratejiler; jenerik, oncii iistiinliik, biricik satig Onerisi
(usp), marka imaji, konumlandirma, rezonans ve duygusal olarak siralanmaktadir.
Frazer'm tipolojisi Tiirkiye’de Akarsu (2017) tarafindan “Televizyon Reklamlarinda
Yaratict Strateji Kullanimlarina Iliskin Niceliksel Bir Calisma adli makalede

kullanilmustir.

Bir diger mesaj stratejileri tipolojisi oneri ise Laskey vd. (1989) tarafindan
Onerilmistir. Bu tipoloji bilgisel (Informational) ve doniisiimsel (Transformasyonel)
olmak tizere iki ana mesaj stratejisinden olusmaktadir. Bilgisel ana mesaj stratejisi ile
ilgili bes farkli alt mesaj stratejisi tanimlanmistir: jenerik (generic), karsilastirmali
(comparative), biricik satis Onerisi (usp), Oncii tstlinliik (preemtive) ve abarti
(hyperbol). Doniistimsel ana mesaj stratejisi ile ilgi ise dort alt mesaj stratejisi
belirtilmistir: jenerik (generic), marka imaji (brand Image), kullamic kisiligi (user

Image) ve kullanim firsat1 (use occasion).

Taylor (1999), farkh tiiketici motivasyon tiirlerini temsil eden ve alt1 boliimden
olusan bir 'strateji carki' olarak adlandirdig1 kapsamli bir mesaj stratejileri tipolojisi
onermistir. Carkin sag yarismi 'Ritiiel Gortintim' olarak adlandirdig1 ve “hissetmeye”

veya “duygusalliga” karsilik gelen stratejiler ii¢ boliimden olusur: ego, sosyal ve
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duyusal, carkin sol yaris1 ise “diisinmeye” veya “rasyonellige” karsilik gelen
“Aktarim Gortiniimii” olarak adlandirilan stratejiler de ti¢ boliimden olusur: rutin, acil
ihtiyag¢ ve mantik. Taylor'in tipolojisi bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmistir
(Yurttas ve Ozkogak, 2020; Zengin ve Zengin, 2020; Yfantidou vd., 2018; Taejun vd.,
2011; Ju ve Park, 2015).

Laskey vd. tarafindan gelistirilen ana mesaj stratejileri tipolojisi ile Taylor'in

gelistirmis oldugu mesaj stratejileri anlam bakimindan neredeyse ayni kabul edilebilir.

Tablo 1. Taylor ve Laskey vd. Mesaj Stratejilerinin Karsilastirilmasi

Akil-Mantik Duygu-His
Laskey vd. (1989) Bilgisel (Informational) Doniistimsel
(Transformasyonel)
Taylor (1999) Aktarim Ritiiel (Ritual)
(Transmission)

Tablo 1 incelendiginde, “Bilgisel ve aktarim” mesaj stratejileri mantiga
seslenirken, “doniisiimsel ve ritiie]” mesaj stratejilerinin ise duygulara seslendigi
goriilmektedir. Bu durum her iki mesaj stratejine bagh olarak yapilan ¢alismalar:

karsilastirma imkani saglamaktadir.
Ana Mesaj Stratejileri Tipolojileri

Ana mesaj stratejileri tipolojisi Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilmistir.
Temelde mantiga/akla hitap eden bilgisel (informational) ana mesaj stratejisi ve
duygulara hitap eden doniistimsel (transformasyol) ana mesaj stratejisi olmak tizere

iki eksenden olusmaktadir.
Bilgisel (Informational) Ana Mesaj Stratejileri

Bilgisel ana mesaj stratejisi; karsilastirma, benzersiz satis onerisi, oncii iistiinliik,

abarti ve jenerik olmak tizere bes alt mesaj stratejisini icermektedir.

Karsilastirmali (Comparative) Reklamlar: Karsilastirmali reklamlarin temel
amaci rakip markalarla karsilastirma yapmak olmalidir. Bu baglamda karsilastirmali
reklamlarda rakip markalar gosterilmeli veya o markalardan agik¢a bahsedilmelidir.
Rakip markalara tistii kapali referans, bir reklami karsilastirmali yapmaz. Ancak
karsilastirmali reklamda dogrudan rakip markayr gostermeye iilkemizdeki yasal
diizenlemeler izin vermemektedir. Yasal diizenlemeler karsilastirmanin
yapilamayacag1 anlamina gelmez. Marka ad1 gosterilmeden belli bir karsilastirmanin
izlerine rastlanilmaktadir (Uztug, 2003, s. 223).
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Benzersiz Satis Onerisi (Unique Selling Proposition): Benzersiz Satis Onerisi
(USP) stratejisinde birincil odak nokta benzersizlik iddialaridir. USP kavramu,
reklamcilikla iligkili herkesin agina oldugu bir kavramdir. Ancak, gercek benzersizligi
imal1 veya zekice ifadelerden ayirt etmekte zorluk gekilebilir. Bu nedenle, USP nesnel
olarak dogrulanabilen veya kanitlanabilen bir iiriin 6zelligi veya kullanimda fayda

iceren acik benzersizlik iddialarinda bulunan bir mesaj olarak tanimlanmaktadir.

Oncii Ustiinliik (Preemptive): Bu strateji iiriin kategorisinde ortak olan bir
nitelik ya da yarara vurgu yaparak, bunu goz ardi eden rakipleri zorlama olanag1
vermesi ile agiklanir (Uztug, 2003, s. 227). Rakip markalarla herhangi bir benzersizlik
veya karsilastirma iddias1 olmaksizin nesnel olarak dogrulanabilir iiriin 6zelligi veya
kullanimda fayda 6n plana ¢ikar (Wang ve Praet, 2015, s. 206). Bu tiir reklamlarin
amaci, rakipleri "ben de" reklamlarina zorlamak olsa da bu reklamlarin birincil

ozelligi, gerceklere dayali olmalar: ve nesnel olarak dogrulanabilir olmalaridar.

Abart1 (Hyperbole): Bu stratejideki en temel nokta reklamdaki “iddia/vaat”in
abartilarak sunulmasidir. Giiglii bir marka iddiasi/vaadi sunulmadiginda bilgisel
kampta tercih edilen bir stratejidir (Uztug, 2003, s. 228).

Jenerik (Generic): Bu reklamlar, belirli bir markaya degil, genel olarak iiriin
kategorisine odaklanir. Bir reklamin “Jenerik-Bilgilendirici” olarak smniflandirilmas:
icin, mesajin bilgilendirici olmasi gerekir. Siit i¢in "viicuda iyi gelir" reklamlar1 buna

iyi bir 6rnek olabilir.
Doéniisiimsel (Transformasyonel) Ana Mesaj Stratejileri

Dontisiimsel ana mesaj stratejisi; kullanici imaji, marka imaji, kullanim firsat1 ve

jenerik olmak tizere dort alt mesaj stratejisinden olusmaktadr.

Kullanic1 Imaj1 (User Image): Kullanic1 imaj mesajlari, 6ncelikle bir markanin
kullanicilarina ve onlarin yasam tarzlarina odaklanir. Bu reklamlarin ana itici giici,
markanin kendisinden ¢ok markay1 kullanan kisilerdir. A¢ik¢a bu reklamlarmn her
birinde odak noktasi insanlar, onlarin faaliyetleri, ilgi alanlari, isleri veya zevk

aldiklar1 yasam tarzlaridir.

Marka Imaji (Brand Image): Bu reklamlar, bir marka "kisiligini" aktarma
cabasiyla Oncelikle markanin kendi imajina odaklanir. Kalite, statii, prestij vb.

genellikle markaya atfedilir. Reklamin odak noktasi kullanic1 degil, markadir.
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Kullanim Firsat1 (Use Occasion): Kullanim firsat mesajlari, oncelikle markay
kullanma deneyimine veya markanin kullanimmm en uygun oldugu durumlara
odaklanir. Bu mesajlar, iirtiniin kullanilabilecegi durumlar arasinda veya belirli
kullanim deneyimleri ile reklami yapilan marka arasinda bir iliski kurmaya ¢alisir.
Odak, marka ile durum arasindaki "uyum" tizerinedir; belirli bir kullanic1 profili s6z

konusu degildir.

Reklamcilik agisindan kullanim firsatt onemli agilimlara sahiptir. Oyle ki
triiniin kullanim firsatin1 genisletici reklam, markanin yeni ya da farkl kullanimim
yonlendiren/amaclayan reklamlar olarak ayr1 bir tanima dahi sahiptir. Craks ve Lasky
bir meyve suyu kampanyasindaki “portakal suyu sadece kahvaltilar i¢in degildir”

eksenini 6rnek olarak verir (Uztug, 2003, s. 231).

Jenerik (Generic): Belirli bir marka yerine {irtin sinifina odaklanildiginda ve

reklam agik¢a doniisiimsel oldugunda, jenerik-doniisiimsel olarak kategorize edilir.
Hikaye

Insan, dogasi geregi birbirinden farkli 6zelliklere sahiptir. Yas, cinsiyet, 1rk,
statii, egitim, inang, ekonomik durum gibi etkenlerin temel oldugu tiim bu farkliliklara
ragmen insani ortak bir ategin baginda toplayan giic hikayelerdir. Insanlik tarihinin ilk
yillarindan itibaren hikayelerin varligindan s6z etmek miimkiindiir. O giinden beri de
hayatinin bir noktasinda hikayeyle temas etmemis bir insan yoktur denilebilir (Cinar,
2013, s. 33; Maxwell ve Dickman, 2008, s. 4; Okmen, 2021, s. 265).

Bilim ve teknolojide yasanan biiyiik gelismeler ile sonsuz veri akisi da
hikayenin giiclinii kirmamakta aksine onu beslemektedir (Van Laer, Feiereisen ve
Visconti, 2019, s. 137; Okmen, 2021). Ciinkii insanlik bilgi ierisinde bogulurken kiyiya
anlamin, deneyimin ve duygunun izini stirerek ¢ikmaya ¢alismaktadir. Bu ti¢ kavram
da hikayenin ¢ekirdeginde yer alir (Derviscemaloglu, 2014, s. 49; Benjamin, 2012, s. 7§;
Simmons, 2012, s. 19).

Simmons yukarida anlatilanlar1 kendi hikdye taniminda 6zetlemektedir. Ona
gore hikaye, dinleyicilerinizin hayal giiclerinin onu ger¢ekmis gibi deneyimlemesine
neden olacak kadar ayrint1 ve duyguyla anlatilan, yeniden tasarlanmais bir deneyimdir
(2007, s. 19).
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Reklamda Hikaye

Tarih boyunca farkli alanlarda birtakim kavramlar one ¢ikarak popiilerlik
kazansa da zaman igerisinde bu kavramlar etkisini yitirmistir. Hikaye ise bu durumun
istisnas1 olarak gosterilebilir. O, popiiler olma 6zelligini hi¢ kaybetmemis ve yillar
icerisinde edebiyat, egitim, psikoloji ve eglence gibi genis bir alanda varligin belirgin
bir bigcimde hissettirmistir (Derviscemaloglu, 2014, s. 45). Reklamcilik da hikayenin
agirhigim giin gectikce daha fazla hissettirdigi alanlardandir (Hegarty, 2014, s.103).

Escalas (1998, s. 284), bir¢cok reklamin hikaye anlattigini vurgulayarak bu tip
reklamlarin anlat1 islemeyi baslatma, duygular uyandirma, reklamla ilgili katilimi ve
ayrintilandirmay1 artirma, marka anlami yaratma, reklam ve marka tutumlarmi
gelistirme gibi faydalar saglayarak cesitli hedeflere ulasilmasina yardim edebilecegini

ifade etmistir.

Temel bir tanimlama yapmak gerekirse anlati reklamlar ana mesaji bir hikaye
anlatarak ileten reklamlardir (Lien ve Chen, 2013, s. 516) ve Escalas (1998, s. 276) anlat1
reklami1 hikaye reklamin es anlamlisi olarak kabul etmistir. Bu ¢alismada Oykiileyici

reklam ifadesi her iki kavramin yerine ve bunlarla es anlamli olarak kullanilacaktir.

Oykiileyici reklamlarin yapisina iliskin sunulan bilgiler incelendiginde
kronolojiklik ve nedensellik unsurlarinin 6n planda oldugu goriilmektedir (Escalas,
1998, s. 270). Chang (2012, s. 240), temelinde bu iki kavramin yer aldig1 bes asamal1 bir
yapr ongormiistiir. Buna gore Oykiileyici reklam; (a) giinliik hayat tasviri, (b)
¢Oziilmesi gereken bir problem, muamma veya catisma, (c) hedefe ulasmaya ya da
sorunu ¢0zmeye gotiiren bir davranis, (d) bir 6nceki davranisin sonucu ve (e) zamanin

gecmesi gibi bes unsurdan olusmaktadr.

Reklamciligin anlati yapisinin bir ucunda iyi gelismis, eksiksiz, hareketli
Oykiilerin diger wucunda ise anlatisal olmayan reklamlarin oldugu da
unutulmamalidir. Yani bazi reklamlar bir anlati i¢in gereken tiim unsurlari
saglamayabilmektedir (Escalas, 1998, s.275).

Oykiileyici reklam olarak degerlendirilemeyecek reklam kategorileri ise
sunlardir: (1) gercek kisilerce yapilan konusmalar ya da gosteriler (2) animasyon
karakterlerince yapilan konusmalar ya da gosteriler (3) montaj (4) kahraman olarak
uriin (Chang, 2012, s. 243).

Boyd (2009, s. 176), anlatinin hem anlatan hem de dinleyenler igin her zaman

stratejik oldugunu vurgulamistir. Buradan hareketle, reklam bi¢iminin Oykiileyici

$32Jeasay UoLedIUNWWOY) ZIU3peJe)Y JO [euinor

Aralik 2023, Cilt: 13 Say:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

12

olup olmayacagmin karar1 reklam stratejisinin konusudur denilebilir. Reklamlar; (1)
kimin dikkatinin ne zaman ve ne ile ¢ekilecegine karar vermeye, (2) izleyicilerin
ilgisini ve etkisini en {iist diizeye ¢ikarmaya ve (3) izleyici ¢abasini veya direncini en

aza indirmeye ¢alismaktadir (Boyd, 2009, s. 170).

Reklam stratejik bir karar ile yukarida bahsi gegen noktalar dogrultusunda
oykiileyici bir bigimde hazirlandiginda anlatilar da her zaman bir strateji izi
tasimaktadir (Boyd, 2009, s. 170).

Oykiileyici reklamlar konusunda éncii caligmalar yapan Escalas, Laskey vd.
(1989)'un ana mesaj stratejisi tipolojisine atifta bulunarak Oykiileyici reklamlarin
doniisiimsel (transformasyonel) reklam kategorisinin tamaminda yer alabilecegini
ifade etmistir. Buna gore reklamdaki hikaye, kullaniciya, marka imajina, kullanim
durumuna ve tiriin sinifina odaklanabilmektedir. Ancak tiim dontisiimsel reklamlarin

hikaye anlatmadig1 da unutulmamalidir (Escalas, 1998, s. 275).

Reklamin ana mesajinin hikaye araciligiyla hedef kitleye iletilmesi kararmin
verilmesine sebep olan sey hikayelerin tutum, inang ve davranislar {izerindeki pozitif
etkisi olabilir (Braddock ve Dillard, 2016, s. 18). Hikayeler aracilifiyla ikna zamansiz
bir olgudur (Vaughn vd., 2010, s. 1181) ve hikayelerin bu etkisi alanda “anlatisal ikna”
olarak adlandirilmistir (Graaf vd., 2012, s. 802).

Arastirmacilar kanitlamistir ki dykiileyici reklamlar siklikla dykiileyici olmayan
reklamlardan daha ikna edicidir (Topal ve Ispir, 2019). Oykiileyici reklamlar, daha
olumlu duygular, daha olumlu biligsel yanitlar, daha az olumsuz biligsel tepkiler ve
daha olumlu reklam ve marka tutumlari tiretmektedir (Kim, Ratneswar ve Thorson,
2017).

Anlat1 iknas1 genellikle bilginin oncelikle kabul edilip sonra ek bilissel ¢aba ile
incelendigi ortiilti bir ikna modudur (Dahlstrom, 2012, s. 305). Hikayelerin ikna edici
mekanizmasina iliskin ¢alismalar siirse de hikdye diinyasma tasinma derecesinin

anlatisal ikna tizerinde etkili oldugu degerlendirilmektedir (Graaf, 2012, s. 803).

Tasinma kavraminin temelinin Gerrig ile atildi1 soylenebilir. Gerrig (1998, s. 10),
anlatiya tasinma kavramini bir gezginin seyahatine benzeterek agiklamistir. Ona gore,
birtakim araglarla tasian gezgin kendi diinyasindan uzaklasir. Bu durum baslangig
noktasinin bazi yonlerini onun igin erisilmez kilar. Gezgin, seyahatinden bazi

degisikliklere ugramis sekilde doner.
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Green ve Brock (2000) ise Gerrig’i temel alarak tasinma kavramini tartismistur.
Calismalar1 anlatisal ikna konusunda pek ¢ok iletisim uzmanina 1sik tutmustur. Bu
calismaya gore, tasinma genellikle anlatiya tepki olarak ortaya ¢ikar. Anlati diinyasina
tasinmanin ise birtakim sonuglar1 vardir. Sonuglar hikayenin kurgusal olup
olmamasimndan bagimsizdir. Anlati diinyasin1 kabul etme lehine bazi diinya
gergeklerine erisimi kaybetmek bunlardan ilkidir. Bu durum fiziki veya psikolojik
anlamda gerceklesebilir. Diger sonuglar ise sOyle siralanabilir: Tasinma, olumsuz
biligsel tepkileri azaltabilir. Anlati deneyimini gercek bir deneyim gibi gosterebilir.
Tasinmanin hikaye karakterlerine karsi gii¢lii duygular yaratmas: sebebiyle bu
karakterlerin deneyimleri ve inanglar1 araciligiyla alicinin inanglari {izerinde etki
olusturabilir. Tiim bunlara ek olarak anlatiya tasinma etkisinin kalic1 olma ve zamanla
artis gosterme potansiyeli, reklam yatirnrmindan daha ¢ok kazang elde edilmesiyle

sonuglanabilir (Van Laer, Feiereisen ve Visconti, 2019, s. 136).

Escalas (2004, s. 45), zihinsel simiilasyonun tasinma yoluyla ikna ettigini ifade
etmektedir. Zihinsel simiilasyon anlati yapisina sahip oldugundan zihinsel
simiilasyonla ugrasan kisiler kendi tiretimi hikayelerle tasmabilmektedir. Bu da
reklam iddialarinin daha az elestirel analizi, daha az olumsuz diisiince, giiglii

duygusal tepkiler ve iknanin artmasi ile sonuglanmaktadir (Escalas, 2004, s. 38).
Amac ve Yontem

Bu ¢alisma Oykiileyici unsurlar igeren reklamlarin mesaj stratejilerini incelemek
icin nicel igerik analizine dayali olarak yiritilmistir (Kassarjian, 1977, s. 8).
Arastirmada iki farkli kodlama cetveli kullanilmistir. Ik olarak oykii igeren reklamlari
belirlemek i¢in Chang’mn (2012, s. 240) oykiileyici reklamlara yonelik belirledigi bes
unsur kullanilmistir. Bunlar: (1) Giindelik hayattan bir sahnenin tasviri (2) ¢oziilmesi gereken bir
problem, gizem ya da ¢atismanin varligr (3) hedefe ulasmaya ya da sorunu ¢dzmeye gotiiren bir
davranis, (4) idiciincii adimdaki davranisin sonuclart (5) zamanin akisi, olarak ifade edilmektedir.
Buna ek olarak yine Chang'in (2012, s. 243) ne tiir reklamlarin Oykiileyici olarak
degerlendirilemeyecegi yontindeki; “(1) gercek kisilerce yapilan konusmalar ya da gosteriler (2)
animasyon karakterlerince yapilan konusmalar ya da gosteriler (3) montaj (4) kahraman olarak iiriin”
tespitleri de kodlama aracinda yer almistir. Ikinci kodlama cetveli ise, ykiisel reklamlarin
mesaj stratejilerini belirlemek icin, Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilen ana mesaj
stratejileri tipolojisinde yer alan, bilgisel ve doniisiimsel” ana mesaj stratejileri ve her
bir ana mesaj stratejileri altinda yer alan (bilgisel: jenerik, karsilastirma, usp, abart: ve
oncii tistiinliik; dontisimsel: jenerik, kullanici imaji, marka imaji ve kullanim firsatr) alt

mesaj stratejilerinden olusturulmustur. Ayrica verileri kategorize etmek icin reklamm
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ait oldugu yil, reklamin aldigr 6diil ve reklam kampanyasmimn adi da kodlama

cetveline eklenmistir.
Arastirma Sorular1

Bu arastirmanin temel amaci Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016-
2023 yillar1 arasinda 6diil kazanan ve Oykiileyici unsurlar tagsiyan TV reklamlarinin
ana mesaj stratejilerinin ve alt mesaj stratejilerinin belirlenmesidir. Bu baglamda bu

calismada asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

AS1. Opykiileyici reklamlarda hangi ana mesaj stratejisi daha sik

kullanilmaktadir?

AS2. Oykiileyici reklamlarda hangi alt mesaj stratejisi daha sik

kullanilmaktadir?

AS3. Oykiileyici reklamlarin ana mesaj stratejisinde yillar iginde tutarlilik veya

farklilik var m1?

AS4. Oykiileyici reklamlarin alt mesaj stratejilerinde yillar iginde tutarhilik veya

farklilik var m1?

AS5. Reklamda hikaye kullanmak mesaj stratejisi se¢ciminde yonlendirici oluyor

mu?
Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemi Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016'dan
2023’e kadar Altin Effie, Giimiis Effie ve Bronz Effie o6dilii almis televizyon
reklamlarini icermektedir. Effie Tiirkiye, Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler
Dernegi tarafindan, American Marketing Association (A.M.A.) ve Effie Worldwide
Inc.’ten alinan lisansla 2005’ten beri diizenlenmektedir. 2013 yilina kadar 2 yilda bir

diizenlenen yarisma, 2014 itibariyle her sene gerceklestirilmektedir.’

2016  yilindan itibaren ise yarismada 06diil alan reklamlar,
(https://www effieturkiye.org/kazananisler/) =~ web  adresinde agik  erisime

sunulmustur.

3 https://www.effieturkiye.org/hakkimizda Erigim Tarihi: 05.09.2023.
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Bu kapsamda Effie Tiirkiye’de 2016-2023 yillar1 arasinda odil almis 539 TV
reklami arastirmaya dahil edilmistir. Reklamlarin yillara gore dagilimi Tablo 2'de

sunulmustur.

Tablo. 2. TV Reklamlarina iliskin Bilgiler

Yil Frekans
2016 80
2017 65
2018 67
2019 63
2020 73
2021 68
2022 63
2023 60
Toplam 539

Kodlama Siireci ve Kodlayicilar Aras1 Giivenirlik

Oykiileyici reklamlar1 ve mesaj stratejilerini belirlemek amactyla yapilan biitiin
kodlamalar ¢alismanin iki yazar1 tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmada oncelikli
olarak 539 TV Reklami, Chang’'in (2012, s. 240) oykiileyici reklamlara yonelik
belirledigi bes unsur dikkate alinarak incelenmis ve bu Olgiitlere uyan 73 TV
reklammin Oykiileyici unsurlar icirdigi belirlenmistir. Bu siirecin ardindan 73 TV
reklami1 Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilen ana mesaj stratejileri tipolojisi dikkate

almarak incelemeye tabi tutulmustur.

Tki yazarh bir ¢alisma oldugu igin bu ¢alismada kodlayicilar arasi giivenirlik
analizi secilmistir. Kodlayicilar arasi1 giivenilirlik, iki veya daha fazla kodlayicinin
belirli bir 6l¢tim hakkindaki anlasma veya tutarlilik derecesi olarak tanimlanir; ancak
kodlayicilar aras1 giivenirligin belirlenmesinde farkli yontemler de uygulanmaktadir
(Cohen ve Swerdlik, 2013, s. 151). Kodlayicilar arasi giivenilirlik katsayisi, veri
toplama yontemlerinin kalitesini belirlemek igin arastirmacilar tarafindan siklikla
kullanilan 6nemli bir istatistiksel aractir (Gwet, 2001, s. vii). Iki veya daha fazla
kodlayici ile yapilan bir ¢alismada Neuendorf'a (2002, s. 142) gore giivenilirlik,
kodlayicilar arasi giivenilirlige veya anlasma miktarma doniisiir. Kodlayicilar aras:
guvenilirligin kabul edilebilir bir diizeye ulasmasi, kodlama planinin temel yapismni
olusturmak ve c¢oklu kodlayici kullanmanin avantajlarin1 elde etmek agisindan
onemlidir. Iki kodlayicidan elde edilen veriler SPSS’te Cohen Kappa testi ile
karsilagtirilmistir. “-1,0” ile “+1,0” arasinda degisen Kappa degerinin “+1,0”a yakin
olmasi iki kodlayicinin tutarli bir sekilde eslestigi anlamina gelmektedir. Genel bir

anlasma saglanabilmesi i¢in kodlayicilar arasindaki giivenirlik seviyesinin en az
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“0.60” ile “0.70” arasinda olmasi yeterlidir (Wood, 2007, 6). Bu ¢calismada kodlayicilar
arasi giivenirlik Oykiileyici reklamlar1 belirleme siirecinde 0.78, mesaj stratejilerinin
belirlenmesinde ise 0.82 olarak tespit edilmistir. Iki kodlayict arasindaki

uyusmazliklar tiglincii bir uzman tarafindan ¢oztilmiistiir.
Arastirma Bulgular

Effie Tirkiye’de 06diil kazanan Oykiileyici reklamlarda hangi ana mesaj
stratejisinin daha sik kullamildigr (AS1) incelendiginde, Tablo 1’deki sonuglar
psikolojik unsurlar igeren ve c¢ogunlukla tiiketicinin duygularma hitap eden
doniisiimsel ana mesaj stratejisinin (jenerik, marka imaji, kullanici imaji ve kullanim
firsat) orneklemin %53’'tinde (N=39), dogrudan tiiketicinin mantigina hitap eden
bilgisel ana mesaj stratejisinin (jenerik, oncti iistiinliik, abarti, USB ve karsilastirma) ise

orneklemin %47’sinde (N=34) uygulandig1 goriilmektedir.

Grafik. 1 Oykiileyici reklamlarda ana mesaj stratejilerinin dagilim1

47%

53%

= donlisiimsel bilgisel

Sonuglar karsilastirildiginda Oykiileyici reklamlarda kullanilan ana mesaj
stratejilerinin neredeyse esit oldugu goriilmektedir.

Oykiileyici reklamlarda kullanilan ana mesaj stratejilerinin alt mesaj
stratejilerine yonelik sonuglar1 (AS2) incelendiginde, bilgisel ana mesaj stratejisine ait

alt mesaj stratejilerinde net bir yogunluk goriilmektedir.
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Tablo 3. Bilgisel Ana Mesaj Stratejisine Bagli Alt Mesaj Stratejilerinin Kullanimi

Bilgisel Alt Mesaj Stratejileri Frekans %
Jenerik 0 0
Oncii Ustiinliik 29 85,2
Abart1 3 8,9
USB 2 59
Kargilastirma 0 0
Toplam 34 100,0

Tablo 3’teki sonuglara gore, bilgisel ana mesaj stratejisine ait alt mesaj
stratejilerinde oncti tistiinliik %85,2 (N=29), abart1 %8,9 (3) ve USB %5,9 (N=2) oranlara
sahiptir. Buna karsin jenerik ve karsilastirma alt mesaj stratejilerinin deger almadig:

anlasilmaktadir.

Tablo 4. Doniisiimsel Ana Mesaj Stratejisindeki Alt Mesaj Stratejilerinin Kullanimi

Déniisiimsel Alt Mesaj Stratejisi Frekans %
Jenerik 2 51
Marka 1maj1 8 20,5
Kullanict Imajt 24 61,5
Kullanim Firsati 5 12,9
Toplam 39 100,0

Doniigtimsel ana mesaj stratejisinde yogunluk tek bir alt mesaj stratejisinde olsa
da bilgisel ana mesaj stratejisine kiyasla diger alt mesaj stratejilerinin kullanim1 daha
cesitli oldugu anlasilmaktadir. Tablo 4’deki sonuglara gore, doniisiimsel ana mesaj
stratejisine ait alt mesaj stratejilerinde jenerik %5 (N=2), marka imaj1 %20 (8), kullanic1
imaj1 %62 (N=24) ve kullanim firsat1 %13 (N=5) oranlarimna sahiptir.

Oykiileyici reklamlardaki ana mesaj stratejilerinin yillara gore dagilimi (AS3)
incelendiginde 2018 yilinda bilgisel ana mesaj stratejisinin (N=8) doniisiimsel ana
mesaj stratejisinin (N=4) iki kat1 oldugu goriilmektedir. 2017 ve 2022 yillarinda en ¢ok

uygulanan ana mesaj stratejisi yine bilgisel ana mesaj strateji olmustur.
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Grafik 2. Ana mesaj stratejilerinin yillara gore dagilimi
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Diger yillar incelendiginde doniisiimsel ana mesaj stratejisinin daha fazla
uygulandig1 anlasilmaktadir. Bu baglamda 2016, 2019, 2020, 2021 ve 2023 yillarinda
doniisiimsel ana mesaj stratejisinin tutarh bir sekilde daha fazla tercih edildigi ortaya

konmustur.

Bilgisel ve doniisiimsel ana mesaj stratejilerine bagl alt mesaj stratejilerinin
yillar i¢cindeki dagilimini (AS4) gosteren tablo 3 incelendiginde, bilgisel eksende 6ncii
usttinliik alt mesaj stratejisinin biitiin yillarda uygulandig: dikkati cekmektedir ve bu

acidan net bir tutarhilik vardir.

Tablo 5. Alt Mesaj Stratejilerinin Yillara Gére Dagilimi

Yillar Ana Mesaj Stratejisi Alt Mesaj Stratejisi  Frekans
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 4
2016 o Kullam.a ir.najl 3
Doniistimsel Marka Imajt 2
Jenerik 1
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 3
2017 Abart1 3
Doniisiimsel Kullanici Imajt 5
o USB 2
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 6
2018 o
Déniisiimsel Kullamg Ir.na]1 3
Marka Imaj: 1
Bilgisel Oncii Ustiinlitk 2
2019 o Kullanici Tmajt 3
Doniistimsel Kullanim Firsati 1
Marka Imaji 1
2020 Bilgisel Oncii Usti.inlijk 5
Donitisiimsel Kullanict Imajt 4
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Kullanim Firsat1
Marka Imaji
Jenerik

Bilgisel Oncii Ustiinliik
Kullanici Tmajt

Donitistimsel Kullanim Firsati
Marka Imaji

Bilgisel Oncii Ustiinlitk

2022 e Kullanici Tmajt
Donitistimsel

2021

Kullanim Firsatt
Bilgisel Oncii Ustiinlitk
Kullanici Tmajt
Donitistimsel Kullanim Firsati
Marka Imaji

2023

R NN WFR R WP, PR WWWR PR =

Benzer sekilde doniisiimsel eksende ise kullanic1 imaji, marka imaj1 ve kullanim
firsat1 agisindan bir tutarlilik mevcuttur. Dikkat ¢eken bir baska nokta ise 6zellikle 2020
yilinda doniisiimsel ana mesaj stratejisine bagli biitiin alt mesaj stratejilerinin

kullanilmasidir. Ayni duruma bilgisel ana mesaj stratejisinde rastlanmamustir.

Bir TV reklamimin Oykiileyici unsurlar icermesi ve mesaj stratejisi arasindaki
iliskiye (AS5) bakildiginda ozellikle tablo 4’e gore c¢ok belirgin bir fark

gorilmemektedir.

Tablo 6. Ana Mesaj Stratejilerinin Dagilimi

Ana Mesaj Stratejileri Frekans %

Bilgisel 34 46,6
Doniistimsel 39 53,4
Toplam 73 100,0

Bir basgka ifade ile bir reklammn Oykiileyici olmasi o reklamin ana mesaj

stratejilerinde yonlendirici bir unsur olarak rol oynamamaktadir denilebilir.

Diger taraftan alt mesaj stratejilerinde bir yonelim oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Bilgisel eksende oncii tistiinliik %85,2 (N=29), dontisiimsel eksende ise kullanici imaji

9%61,5 (N=24) oranlariyla bu durumu acik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Tartigsma ve Sonug

Bu ¢alismanin sonuglari Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasinda 2016'dan
2023’e kadar Altin Effie, Glimiis Effie ve Bronz Effie odilii almis ve oOykiileyici
unsurlar igeren televizyon reklamlarina dayanmaktadir. Calismanin igerik analizi
sirecinde Laskey vd. (1989) tarafindan gelistirilmis olan Ana Mesaj Stratejileri
Tipolojileri, bilgisel (Informational) ve dontisiimsel (Transformasyonel) ve bunlara

bagl alt mesaj stratejileri kodlama cetveli olarak kullanilmistir.
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Bu ¢alismanin sonuglarina gore, incelemeye tabi tutulan Effie’de 6diil kazanmis
ve Oykiileyici olan 73 TV reklaminin %53’ hedef kitlenin duygularma hitap ederken,
%47’si ise hedef kitlenin aklna hitap etmektedir. Her iki deger arasinda belirgin bir
fark olmasa da Escalas (1998), Laskey vd. (1989)'un ana mesaj stratejisi tipolojisine
atifta bulunarak Oykiileyici reklamlarin doniisiimsel (transformasyonel) reklam
kategorisinin tamaminda yer alabilecegini ifadesini kismen de olsa dogrulamaktadir.
Yfantidou vd. (2018), Taylor'mn mesaj stratejilerini kullanarak yaptiklar: ¢alismada,
Clio dijjital reklam yarigsmasimda 2007-2015 yillar1 arasinda 6diil almis 291 reklami
analiz etmis ve ritiiel %67,4 (N=196), aktarim ise %32,6 (N=95) sonucuna ulasmislardir.
Bu calisma ve Yfantidou vd. (2018) tarafindan yapilan calisma benzer sonuglar:
vermistir. Bu ¢alismaya has Oykiileyici unsurlar dikkate alinmadiginda, yarismalarda
odiil kazanan reklamlarin hedef kitlenin duygularina seslendigi ifade edilebilir.
Tiirkiye’deki  reklamlarin mesaj stratejilerine yonelik yapilan caligmalar
incelendiginde iki ¢alisma dikkat cekmektedir. Yakin tarihli bu iki ¢alisma Yurttas ve
Ozkocak, (2020) ve Zengin ve Zengin (2020) tarafindan gergeklestirilmistir. Her iki
calismanin yazarlari da Taylor (1999) tarafindan gelistirilen “ritiiel (Ritual) ve aktarim
(Transmission)” ikili yapiya sahip strateji carki ve bunlara bagli alt1 segmentli mesaj
stratejilerini kullanmiglardar.

Yurttas ve Ozkogak (2020) Tiirkiye’de 2018’de ulusal kanallarda yayinlanan 320
TV reklamini analiz etmis ve reklamlarin %65 nin hedef kitlenin aklina (aktarim)
seslendigini, %35'inin ise hedef kitlenin duygularina (ritiiel) hitap ettigini ortaya
koymuslardir. Zengin ve Zengin (2020) Tiirkiye’de 2018’de 300 Instagram gonderisini
incelemistir. Arastirma sonucuna gore, gonderilerin %79unda aktarim mesaji
stratejileri kullanilmigken ritiiel mesaj stratejileri ise gonderilerin %57,3'tinde
kullanilmustir.

Bu calisma ve Tiirkiye’de yapilmis diger iki calisma karsilastirildiginda farkl
sonuglar ortaya cikmaktadir. Bu calismada duygulari etkilemeye yonelik mesaj
stratejileri tercihi tespit edilmisken, diger iki ¢alismada ise bu tercih mantiga yonelik
olmustur. Ancak bu calismay: yillar 6zelinde inceledigimizde 6zellikle 2018 yilinda
bilgisel ana mesaj stratejileri %67 (N=8), doniisiimsel ana mesaj stratejilerinin %33
(N=4) iki kat1 oldugu dikkati ¢ekmektedir. Diger iki ¢alismada incelenen reklamlar
2018 yilina ait oldugu diistiniildiigiinde, o yila ait 6zel bir durum oldugu soylenebilir.
Bu durum 2018’deki ekonomik dalgalanma (Sezal, 2020, s. 17) ile iliskilendirilebilir. Bu
baglamda {ilkenin i¢inde bulundugu ekonomik durum ile reklamlarda kullanilan
mesaj stratejileri arasinda yakin bir iliski oldugu ifade edilebilir ve buna bagli olarak
ekonomik krizlerde reklamlar 6diil kazanmis olsun veya olmasin, dykiileyici olsun

veya olmasin daha ¢ok hedef kitlenin mantigina hitap ediyor diyebiliriz.
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Bu calismanin dikkat cekici bir diger sonucu ise ana mesaj stratejilerine bagli alt mesaj
stratejilerinde gozlemlenmistir. Bilgisel oncii iistiinlitk %85,2 (N=29) ve dontisiimsel
kullanict imaj1 %61,5 (N=24) olarak tespit edilmistir.

Bilgisel eksendeki Oncti tistiinlitk mesaj stratejisine dogru olan yonelim biricik
onerme olmadiginda, herhangi bir abarti olmadiginda veya bir karsilastirma s6z
konusu olmadiginda “ben de varim” demenin en kolay yolu oldugu igin rahatlikla
tercih edilebilecek bir yonelim olarak gortinmektedir.

Dontisiimsel eksendeki kullanici imaji mesaj stratejisine olan yonelim bu
calismanin en temel konusu ile ilgili olarak durmaktadir. S6z konusu hikaye
oldugunda, hikayenin en temel unsurlarindan biri hikayenin kahramanidir. Biitiin
hikaye o kahramanin etrafinda gelisir ve sekillenir. Okuyucu veya izleyici hikayeyi o
kahramanin goziinden okur veya izler. Bu sayede hikayenin kahramar ile bir
dzdeslesme olur. Uziildiigiinde {iziiliir, sevindiginde sevinir... Kullanici imaji mesaj
stratejisi ise tam da bu durumu ifade etmektedir. Bu stratejide kullanici/kahraman
reklamin basroliindedir. Reklam tamamen kullanicinin etrafinda gelisir. Kullanicinin
ozlemleri, arzulari, yasam bigimi, hayata kars: durusu, hayat1 algilayis ve kavrayis
bi¢imi reklamda yogun olarak gosterilir. Kullaniciya ait biitiin psikolojik unsurlara
reklamda yer verilir. Bu nedenle dontisiimsel eksende kullaniciya odaklanma (Escalas,
1998, s. 275) hikayenin dogasi ile yakin iliskidedir.

Puto ve Wells (1984) bir reklamin mesaj stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli
bir noktaya dikkat ¢ekmislerdir. Onlara gore bir reklam her iki stratejiden belirli
seviyeleri igerebilmektedir. Bu durum bu arastirma igin de gegerlidir.

Bir reklami tek bir mesaj stratejisi gercevesinde diisiinmek dogru bir
degerlendirme olmayabilir. Baz1 reklamlar hem bilgisel hem de dontistimsel stratejiyi
icerebilir. Bu noktada agirlikli olan stratejiden yana bir tercih s6z konusu olmustur.
Bunun yaninda bir reklamin bilgisel mesaj stratejisine sahip olduguna yonelik karar
verildikten sonra alt mesaj stratejilerini belirlemek daha kolay olmustur. Ancak ayni
durum doniisiimsel mesaj stratejisinde daha zorlayici olmustur. Iki kodlayicinin
catisma yasadigl mesaj stratejileri cogunlukla doniisiimsel ana mesaj stratejisi iginde
olmustur. Bazi reklamlarda kullanici imaji, marka imaji ve kullanim firsat1 birbirine

cok yakin oranlarda tespit edilmistir.

Oneriler

Bu calisma Effie’de 2016-2023 yillar1 arasinda o6diil kazanmis oOykiileyici
reklamlarin mesaj stratejilerine odaklanmaktadir. Sonraki calismalarda yaratici
reklamlarin mesaj stratejilerini incelemek alana katki saglayacaktir. Alanda birgok

mesaj stratejisi tipolojisi gelistirilmistir. Tiim mesaj stratejilerini birlestirip yeni bir

$32Jeasay UoLedIUNWWOY) ZIU3peJe)Y JO [euinor

Aralik 2023, Cilt: 13 Say:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

22

kodlama olgegi gelistirmek alandaki dagmikligi toparlamaya yardimcr olacaktir.
Mesaj stratejilerini kategorik olarak incelemek ve karsilastirma yapmak alana onemli
bir katki saglayabilir. Ayrica ekonomik durum ile reklamlarda kullanilan mesaj

stratejileri arasinda bir iliskinin olup olmadig1 daha genis 6lgekte arastirilabilir.
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_ Arastirma Makalesi

SERIYAL KORKU FILMLERINDEKI TEOLOJIiK IKONLARIN
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi: ‘SICCIN 6’ VE ‘DABBE 4’
FILMLERI ORNEKLERI iLE

Harun Furkan Yagbasan!
Kiibra Yildirim 2

oz

Korku, siiphesiz tiim canlilarin temel hislerinden biridir. Dolayisiyla bireyin yasaminin muhtelif
donemlerinde sira dis1 bu duygularla karsilasmasi miimkiindiir. Insan yasamina dair pek ¢ok his ve
duygunun sinema ve televizyon dizilerine konu edinildigi veya odaga alindigi gibi izleyiciler
tarafindan deger atfedilen ‘korku’” temasinin da etkin bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Bu baglamda
Tiirkiye’de 6zellikle 2000°1i yillarin baglarindan itibaren Tiirk korku filmlerinde de kayda deger bir
artisin oldugu gozlemlenmektedir. Egzotik veya gizemli olana duyulan ilgi esas alindiginda Tiirk korku
sinemasinin da bu temel parametreler iizerine oturtuldugu sdylenebilir. Ozellikle teolojik temaya dayali
iiretilen Tiirk korku filmlerinde; inaruslar, teolojik ve kiiltiirel kodlar ile korku 6gelerinin bir arada ve
karma bir bicimde aktarilmaya calisilarak izleyicide ilgi uyandirilmaya calisildig1 gézlemlenmektedir.
Arastirmanin amaci; son zamanlarda gosterime giren seriyal korku filmlerinde yer alan teolojik
ikonlarin gostergebilimsel analizini gerceklestirebilmektir. Calismada Tiirk korku filmlerinde yer alan
ikonlarin kiiltiir ve kutsal kitap arasindaki korelasyonunu saptamak amaciyla iki yerli film 6rneklem
olarak secilmistir. Bu baglamda 2013 yilinda gosterime giren ‘Dabbe 4" ve 2019 yilinda gosterime giren
‘Siccin 6’ filmleri gOstergebilimsel yontem ile analiz edilmeye ve Tiirk seriyal korku filmlerindeki
teolojik ikonlar agiga cikarilmaya calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda teolojik ikonlarin kiiltiirden
bagimsiz olmadigy, kiiltiirden yararlandig: goriilmiistiir. Dikkat ¢eken diger bir husus ise filmlerde yer
alan kadin karakterlerin hem kotiiliigiin temsili hem de kotiiliige maruz kalan seklinde sunulmasidir.
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SEMIOTIC ANALYSIS OF THEOLOGICAL ICONS IN SERTIAL HORROR
MOVIES WITH SPECIFIC TO MOVIES “‘SICCIN” 6 AND “DABBE 6’

ABSTRACT

Fear is undoubtedly one of the basic emotions of all living creatures. Therefore, individuals can
encounter these extraordinary emotions at various periods of their lives. It can be stated that many
feelings and emotions related to human life have been the subject or focus of cinema and television
series, and the theme of ‘fear’, which is attributed value by the audience, also has an effective place. In
this sense, it is observed that there has been a significant increase in Turkish horror movies in Tiirkiye,
especially since the early 2000s. Based on the interest in the exotic or mysterious, it can be stated that
Turkish horror cinema is based on these basic parameters. It is observed that beliefs, theological and
cultural codes and horror elements are tried to be conveyed together and in a mixed form to arouse
interest in the audience, particularly in Turkish horror movies produced based on theological themes,
The study aims to perform a semiotic analysis of the theological icons in recently released serial horror
movies. In the study, two domestic movies were selected as a sample in order to determine the
correlation between culture and scripture in Turkish horror movies. In this respect, “Dabbe 6, released
in 2015 and ‘Siccin €', released in 2019, were analyzed with the semiotic method and the theological
icons in Turkish serial horror movies were tried to be revealed. As a result of the analysis, it has been
observed that theological icons are not independent of culture but benefit from it. Another noteworthy
point is that the female characters in the movies are presented both as the representation of evil and as
those who are subjected to evil.

Key words: Serial, Horror Movies, Theology, Icon, Semiotics

Extended Summary

Fear is undoubtedly one of the common emotions of all living beings and is an extraordinary
pleasure that can be encountered at any time in both individual and social life. The emotion of fear
generally involves the opposite reflexes of individuals against similar events, phenomena or characters
and corresponds to negativity. In other words, what is ‘feared” usually contains similarities. This
emotion is also an instinctive behavior, not a learned one. In this sense, fear is a situation that every
human being may encounter in specific periods due to the nature of social life and may experience or
witness from birth to death. While the feared event, phenomenon or object is relative, it also contains

elements that attract attention with its exotic and mysterious aspect.

Cinema or serializations convey many exciting topics about human life to the audience by
adapting or inspiring them from both literature and real life. Considering the rating concerns of the
producers, the tendency towards the exotic or mysterious can be evaluated from this perspective, and
the commercial concerns of the producers of cinema content can be seen as one of the bases of the
interest in this genre. When the relevant literature is examined, it is seen that Turkish horror cinema is
based on these basic parameters. It can be stated that the movies based on this theme aim to inject fear,
restlessness, insecurity and uncanny. It is observed that the main theme of the movies is generally based
on the emergence of extraordinary or extraordinary arbitrariness that cannot be realized in daily life
and that invisible beings disrupt the balance of people’s natural life flows. However, regardless of the
phenomenon of fear, the interest in this genre and the feeling of unpredictable pleasure derived from
this genre can be shown as a basis for attractiveness. Therefore, despite the fear, the interest in the horror

theme undoubtedly enables the development and continuity of this genre.
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It is assumed that the elements in horror movies are directly related to culture, religion, belief
systems and rituals. This is because the theological horror icons in movies are also relative to the society
they address. It is observed that Turkish horror movies have been on an increasing trend, especially
after the 2000s. However, it can be stated that along with the genres the audience is familiar with, horror
is mostly combined with comedy and presented to the audience. On the other hand, with political
considerations or conservative ideology, horror movies can also be scripted by prioritizing the elements
found in theological sources, thus trying to increase interest in this genre, which has a certain audience.
It is observed that the content of Turkish horror movies is centred on rituals and the sacred based on
theological elements. Therefore, it seems possible to mention that the icons used in other horror movies
are not used in Turkish horror movies. Accordingly, it can be asserted that they originate from elements
such as witches, mummies, ghosts, vampires or zombies, which are not believed to exist theologically
and are not included in the divine books. Therefore, the ‘fear of the unknown’ in the content of these

movies can be considered as the primary purpose and the situation to be revealed.

Based on the interest in horror movies with similar content, it is seen that some sequels are
produced, thus creating a series. The main problem of such movies is that, especially in the beginning
movies of the series, people who are haunted by djinns ask for help from other people to get rid of them.
In the general flow of the movies, it is noteworthy that there is a struggle between the ‘other world” and
the ‘lived world’. In these movies, to create an atmosphere of fear, these extraordinary beings are created
with sound, light, camera angle and editing and tried to be preserved with exotic and mysterious

sequences, thus triggering the fear of the invisible rather than the fear of the visible.

Giris

Korku; bireyin belirli bir sekilde gerceklesen olaylar1 tehdit unsuru olarak
algilamasindan otiirti, bedeninin vermis oldugu dogal reaksiyon gseklinde
tanimlanmaktadir. Herkesin hissedebilecegi bu duygu, genel itibariyle olumsuz
deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Birey, yasam akis: igerisinde karsilastig:
durumlar karsisinda, bilingli veya bilingdis1 sekilde korkuya kapilabilmektedir.
Gecmisten glintimiize farkl1 deneyimlerle ortaya ¢ikan korku, temelinde tehdit unsuru
barindirmakta, ayn1 zamanda bireyin fiziksel, ruhsal ve zihinsel diinyasinin olumsuz
yonde etkilenmesine sebebiyet vermektedir. Dolayisiyla giiven ortaminin zafiyeti ile
kendine yasam alami bulan korku unsuru birey igin biyiik bir tehdit
olusturabilmektedir. Buna karsin yasanilan toplum, mekan ve g¢evre gibi unsurlar
kisinin kendini giivende hissetmesine katki saglamaktadir.

Toplum ve birey i¢in hayati oneme sahip olan korku veya panik durumu
miinferit olabilecegi gibi kamusali1 da kapsayabilmektedir. Bu alanlardan en belirgini

kuskusuz toplumsal gercekligin, yasanmisliklarin ve hissedilenlerin temsil edildigi
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sinema sektoriidiir denilebilir. Zira insana dair ne varsa odaga alabilen sinemanin en
derin ve igsel duygular1 dahi yansitma kapasitesi vardir. Belirli bir zamana kadar
sinemada tematik olarak ideolojilerin, kiiltiirel degerlerin, tarihin, politika ve
akimlarin temel alinmasinin yani sira son donemlerde psikolojik, ruhsal veya diistinsel
tiirlerden olusan filmlerin de yer aldig1 gortilmektedir. Bu akimla birlikte tematik
filmlere ihtiya¢ duyulmasmin bir sonucu olarak 2000li yillardan itibaren Tiirk
sinemasinda korku tiirtintin de belirgin bir ivme kanadigmi sdylemek miimkiin
goriinmektedir. izleyicilerin benzer tiirlere veya konulara olan ilgisinin zayiflamas:
korku tiirtintin popiiler olmasmin nedenlerinden biri olarak gosterilebilir.

1917 yilindan 2004 yilina degin Tiirk sinema tarihinde yiizlerce film cekilmistir.
Neredeyse her tiirden 6rneklerin bulundugu bu skala igerisinden korku tiiriindeki
yapitlarin c¢ikarilmasi neredeyse orana etki etmeyecek diizeydedir. Arz - talep
diizleminde bakildiginda bu durum korku tiirtine Tiirk izleyicisinin duydugu ilgiye
dair ipuglarim1 da vermektedir. Zira diger filmlere oranla korku tiirtindeki film
sayisinin kisitlilig: bu sonucun bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Kuskusuz bu
sorunsalin kaynagini ortaya koymak gortindiigii kadar kolay degildir. Scognamillo ve
Demirhan Tiirk sinemasinin korku tiiriine yonelmeyisinin birkag nedeninin oldugunu
vurgulamaktadirlar. Bunlardan ilki donemin Tiirk sinemasindaki ozel efektler,
1sitklandirma, makyaj, ¢cevre diizenlenmesi gibi tekniklerin korku filmi ¢ekmek igin
yetersiz olmasidir. Bir diger neden ise yonetmenlerin ve senaryo yazarlarmin tiire
yatkinliginin olmamasidir. Ayrica biiyiik yapim sirketlerinin ticari kaygilardan dolay:
denenmemis bir tiir i¢in riske girmek istememeleridir (Scognamillo ve Demirhan’dan
akt. Inal, 2015, s. 59-60).

Tiirk sinemasinin tarihsel akisi igerisinde korku filmlerinin salt korku unsurlari,
arglimanlar1 veya araglar1 ile kitleye ulasilmasinin miimkiin olamayacag:
disiiniilmiistiir. Bu diistincenin bir sonucu olarak toplumun korku tiirtine asinalik
kazanabilmesine yonelik olarak ya karma tiirler igerisine sikistirilan retorik unsurlarla
veya komedi tiirii ile birlestirilmesiyle saglanmaya calisilmistir denilebilir. Tiirk

korku filmlerinin icerisinde genellikle; dini 6geler, kiiltiir, inanglar yani yerel korku
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temelli tiim unsurlarin kullanildigr goriilmektedir. Egzotik olana ve bilinmeyene
duyulan ilgi ve endise, Tiirk korku filmlerinin temelini olusturmaktadir. Aym
zamanda dini motifler ile izleyicide din-korku iligkisinin olusturulmaya c¢alisildig:
sOylenebilir. Bu filmlerde benzer korku ikonlarmin kullanilmasi, o6zellikle seri
filmlerde belirli bir diizen olusturulmasinin siiregenligine neden olmustur.

Tiirk korku sinemasindaki serilerde yer alan korku ikonlarinin neler oldugunun
ortaya konulabilmesi i¢in bu filmlerde yer alan teolojik sdylemlerin nasil bir tahakkiim
olusturdugunun ve etkisinin tespitini zorunlu kilmaktadir. Bu izlek {iizerinden
hareketle bu ¢alismada ‘Dabbe 4’ ve ‘Siccin 6’ filmleri gostergebilimsel yontem ile analiz
edilmeye ve Tiirk seriyal korku filmlerindeki teolojik ikonlar agiga c¢ikarilmaya
calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda manidar bulgulara ulasilmis ve Tiirk korku
sinemasinda korku unsurlarinin yaygin teolojik goriisiin ve bu baglamda kutsal
kitapta yer alan buyruklarm aksine eski inaniglara ait 6geleri biinyesinde barindirdigy,
fasilalarla da ilahi kitaba uygun diismeyen, hatta men edilen eylemlerin ve ritiiellerin
mesru olarak yansitildig: tespit edilmistir. Diger taraftan teolojik ikonlarmn kiiltiirden
bagimsiz olmadigs, kiiltiirden yararlandig1 da goriilmiistiir. Dikkat ¢eken diger bir
husus ise filmlerde yer alan kadm karakterlerin hem kotiiliigiin temsili hem de

kotiiliige maruz kalan seklinde sunulmasidir.

Kuramsal ve Kavramsal Cergeve

Sinemada Korku Tiirii ve Tiirk Korku Sinemasi

Scognamillo’ya gore insanin hayatta kalmasini saglayan temel i¢gtidiilerden biri
de korkudur. Insanlar adrenalini aciga cikaran dehseti veya korkutucu olam
izlemekten zevk duyarlar. Scognamillo, ¢ilgin sirk oyunlarindan haz duyan, orta
cagda idam edilen kisiyi izlemek igin biriken, Fransiz devrimi sirasinda giyotine
verilenleri izlemek {izere toplanan kitle ile bugiin televizyon ya da beyaz perde
oniinde toplananlar arasinda bir fark olmadigmi belirtir. Komedi nasil bir arinma

aractysa korkmak da ayni amaca hizmet etmektedir. Zira basa gelmeyecek ya da gelme
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ihtimali olmayanin korkung enstantanelerle tiiketilmesi bir katarsis islevi gormektedir
(Scognamillo’dan akt. Gzpay, 2019, s. 556).

Korku filmlerinin orijini herhangi bir tilkeye ait degildir. Bak’a gore “Korku
filmleri her zaman tek bir iilkenin cografyasina ve kiiltiirel oOzelliklerine bagli olarak
yapilmamstir. Her iilke sinemasi kendi korku filmlerini yapmis ve bunlar bir- birinden
etkilenmek suretiyle alttiirleri de zenginlestirmistir” (Akt. Aytekin, 2013, s. 67). Korku
sinemasinda, bireysel veya toplumsal kaygilar, tehlikeler ve korkular bazen metaforlar
kullanilarak belli simge, sembol ve karakterlerle aktarilmaya calisilmigstir. Bu sebeple
diinyanin her yerinde izleyici kitlesi bulabilmektedir. Amerikan sinemasi, teknolojik
olanaklar1 basariyla devreye sokarak, oOzel gorsel ve isitsel efekt yontemlerini
kullanarak siirecin dinamiklesmesine katkida bulunmustur. Buna karsmm korku
sinemasi en ¢ok kii¢ciimsenen, tehlikeli ve zararli bulunan, en ¢ok elestirilen ve sanstire
ugrayan tiirdiir. Dogatistii ve gizemle ilgilendiginden, dogrudan toplumsal kodlarin
ele alinmasimi giiglestirmekte, dolayisiyla bu anlamda korku temas: sira disi hale
gelmektedir. Korku sinemasinin uzun yillar film elestirmenleri tarafindan gérmezden
gelinmesinin nedenini Gledhill; "Korku filmi mekanizmalarinin, klasik Hollywood 'un ciddi
elestirel yaklasimlar1 hak ettigini gostermeye calisanlarin temel aldi§1 varolussal/ahlaki
dramalarin gelistirilmesi konusunda hicbir malzeme saglamamasidir” (Akt. Abisel, 1995, s.
117-118). Oysa korku sinemasinin arkasinda, bati kiiltiirtiniin ¢ok eskilerden kalma
mitleri, batil inanglar1 vardir.

Korku filmleri diinyada 6zellikle yetmisli ve seksenli yillarin en ¢ok ragbet goren
sinema tiirleri arasindadir. Urkiintii, giivensizlik ve &zgiiven yoklugundan
kaynaklanan yaygin ruh haliyle ilintili olan bu filmler, kiiltiirel kayginin, 6zellikle de
aileye, cocuklara, politik liderlige ve cinsellige iliskin artan endiselere isaret etmektedir
(Ryan & Kellner vd.’den akt. Tutar, 2015, s. 252). Korku tiiriiniin izlenmesinde hem
ruhbilimsel hem de kiiltiirel bakimdan korkunun eglendirici boyutu 6ne ¢ikmaktadir.
Yakin donem Amerikan korku filmlerini psikanalitik kurami temel alarak inceleyen
Robin Wood’a gore korku tiirii temel Kkiiltiirel tabulara seslenmektedir. Bati

uygarligiin baskiladigr ya da yasakladigr her sey icin verilen miicadele korku
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tiirtiniin gergek konusunu olusturmaktadir. Bu konuda ikili bir ayrima giden Wood,
temel 6z baskiyl, insanin beceriksiz ve eggiidiimsiiz bir hayvandan insana dogru
gelismesini miimkiin kilan evrensel, gerekli ve kag¢inilmaz bir etken olarak
tanimlamaktadir. Oysa artt 6z baski, belirli bir kiiltiire 6zgii olup, insanlarin
sosyalizasyon siireglerini icermektedir (Abisel & Wood” dan akt. Tutar, 2015, 5.253).

1950'erin baslarindan itibaren Tiirkiye'de korku denemelerine ait emarelere
rastlanmaktadir. Korku tiiriine dahil edilebilecekler arasinda; -Orfi Bengii'ye ait-
‘Beyaz Baykus’, ‘Bir Firtina Gecesi’, ‘Cildiran Baba’ ve Tiirk korku tarihinin kilometre
tas1 olarak nitelendirilen Aydin Arakon'un ‘Ciglik’ (1949) adli yapimlaridir. ‘Ciglik’,
glinlimiize bir kopya ile ulasamadigindan kaynaklar Mehmet Muhtar'in ‘Drakula
Istanbul’da’ isimli filmini ilk korku yapimi olarak gostermektedir. Metin Erksan ise
"The Exorcit” filminin bir uyarlamasi olan 1973 tarihli ‘Seytan’ adli filmle izleyiciyi
bulusturmustur. Ik dénem korku sinemasi kusag1 icerisinde Yavuz Yalmkilig'n
‘Oliiler Konusamaz Ki’ (1970) ve Ertem Egilmez'in “‘Gulyabani’ (1976) gibi filmleri de
gosterilmektedir. Lakin korku ikonlar1 veya korku motiflerince saglanan gerilim,
filmin korku tiirti igerisinde smiflandirilmasina engel olmustur. 90’'li yillarda ise
Kutlug Ataman'in ‘Karanlik Sular’ (1993) adli korku-gerilim yapimi bu tiire 6rnek
gosterilmektedir (Yaldiz, 2016, s. 52-53).

2000'1i yillardan itibaren Tiirk korku sinemasinda belirgin bir artis yasandig:
goriilmektedir. Tiirk korku filmlerinin genelinde dinsel motifli; cin, biiyli ve seytan
temalarmnin hacimli bir yer kapladig1 goriilmektedir. Bu yillarda; ‘Okul’
(Durul/Yagmur Taylan, 2004), ‘Biiyii’ (Orhan Oguz, 2004), ‘Dabbe’ (2004), ‘Gen’
(Togan Gokbahar, 2006) filmleri gosterime girmistir. Yonetmenligini Cagan Irmak’in
yaptig1 ‘Kabuslar Evi’, ‘“Takip’, ‘Son Dans’, ‘Hayal-i Cihan’, ‘Araf’ (Biray Dalkiran,
2006), ‘Kiiciik Kiyamet’ (Durul/Yagmur Taylan, 2006), ‘Musallat’ (Alper Mestgi, 2007),
Yavuz Yalinkili¢'in “Ada Zombilerin Diigiinii’ (2010), Biray Dalkiran’in, “Cehennem 3D’
(2010) filmleri de dikkat cekmektedir. Hasan Karacadag'in ‘Dabbe: Bir Cin Vakast’,
‘Dabbe 2’ (2006) ve ‘Semum’, Tan Tolga Demirci'nin 2007 yapimi1 ‘Gomeda’, Meliksah
Altuntas'in ‘Goriinmeyenler’ (2012), Alper Mest¢i’ nin ‘Musallat 2 (2011), Ozgﬁr
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Bakar'm ‘Ammar Cin Tarikat1’ (2014), Arkin Akta¢'in ‘Seytan-1 Racim’ (2013), ‘3
Harfliler Marid’ (2010), Erdogan Bagbakan'in ‘Karadedeler Olay1’, (2011), Osman
Evre Tolga’ nin “HTR2B Déniisiim’ (2012), Emre Kaya'nin ‘Iblisin Oglu 13. Vahset’
(2013) ve Hasan Karacadag'm ‘El-Cin’i (2013) yine Ornek gosterilebilecekler
arasmdadir. ‘Muska’ ve “Azem: Cin Karas1” adl1 yapimlar ise iki yeni Tiirk korku filmi
olarak 2014 yilinda gosterime girmistir. Tiirk sinemasinda ciddiyetten uzak, giildiirii
amacli ve mizah yoluyla elestirme ya da yeniden yorumlama aligkanliginin seri
filmlerle stirdtrtldigi gorilmektedir. The Exorcist taglamasi olan ‘Kutsal
Damacana’ (Kamil Aydin/Ahmet Yilmaz, 2007) ve Saw (Testere, James Wan, 2004)
filminin mizahi olan ‘Destere” (Ahmet Uygun ve Giircan Yurt, 2008) bunlara ornek

olarak gosterilebilir (Tiirkel & Kasap, 2014, s. 715-716).

Dindarlik Kavram1 Baglaminda; Degerler, Hurafeler ve Batil inanislar

flahi kaynakli da olsa teolojik mesajlarin anlagilmasi ve yasanmasi kuskusuz
izafiyet arz etmektedir. Iki ayr1 kategoriyi ortaya ¢ikaran bu durumu Serif Mardin
‘resmi/kitabi din” ve ‘halk dini’ seklinde tanimlar. ‘Kitabi” olanla temel metinlerine uygun
dini anlayis, tutum ve davranislar, ‘halk’ ifadesiyle de ‘kitabi’ olanla zaman zaman
ortlisen veya celisen, toplumsal geleneginin ve kiltiiriin etkisiyle olusan dindarhk
bigimi kastedilir (Mardin’den akt. Erkan, 2019, s. 411). Din, 6zii geregi daha ziyade
teorik ve soyut gerceklige tekabiil ederken, dindarlik, ¢ogu zaman dinin pratik ve
somut boyutunu ihtiva eder (Yapici’dan akt. Baynal, 2015, s. 207). Glock, dindarlig:
mantikli bir zemine insa etmek adina, dinin insana dair bes boyutu oldugunu iddia
eder. Bunlar; dinin deneyim, ritiiel (ibadet), ideolojik (inang), bilgi ve dini
kanaatlerden etkilenme boyutlaridir. Ona gore dindarlik bireyin s6z konusu bes
boyutu ile irtibatindan hareketle tanimlanabilir (Baynal, 2015, s. 207).

Allport, yerytiziinde dindar olma egiliminde olan insan say1s1 kadar dini tecriibe
cesidi oldugunu ifade eder. Ayn sekilde Spilka-Hood, sozciik olarak tek bir din olsa
bile dindar olmanin pek ¢ok muhtemel yolunun oldugunu soyler. Fromm’a gore ise

bireydeki dindarlif1 anlamak ¢ok zordur. Zira bazilar1 dindar olduklarini sdyledikleri
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halde igsel olarak olmayabilir, dindar olmadig bilinenler de aslinda dindar
davranabilir. Dolayisiyla bu konuda rasyonel bir dayanak bulmak g¢ok zordur
(Altunsu, 2016, s, 562). Zira Zubaida’ya gore bir yoniiyle popiiler kiiltiir, 6zel amaglar
icin farkh kaynaklardan alinan dini-mitolojik 6gelerle kayiplarini gideren bir ozellige
de sahiptir (Akt. Arslan, 2003, s. 101-102). Siiphesiz bu durum Islam dininin icinde de
s0z konusudur. Sonug olarak dindarlik, hem bagh bulunan dinin gereklerinin ifa
edilmesini hem de gerekli olan niteliklerin taginmasini ve temsil edilmesini
icermektedir. Burada sadece tek bir dinden bahsedilmemekte, biitiin din, dindar ve
dindarliklar bu kapsama dahil edilmektedir (Bilgin, 2014, s. 77).

Literatiirdeki en yaygin tanimiyla deger kavramiyla; arzu edilen ve yasamlara
kilavuzluk yapan bir durum hedeflenmektedir. Degerler istek, tercih ve arzular:
yansitir. Bu kavram dogru, uygun veya arzu edilebilir fikirler hakkindaki diisiinceleri
veya inanglar icerir. Bireyin belirli durumlarda nasil davranacagmi belirleyen bir
degerler sistemi vardir. Bu sistem, duygusal acidan ahenkli ve mantiksal agidan
celiskisiz olmak kaydiyla birlestirici bir kaynaga dayanmalidir. Degerlerin dayandig:
en Oonemli kaynaklardan biri de dindir (Sezen’den akt. Mehmedoglu, 2013, s. 175).
Degerler, insanin en iyi tarafin1 ortaya c¢ikarmayi ve onun kisiligini biittintiyle
geligtirerek, insani miikemmellige erismesini saglamay1 amaglamaktadir. Insanin i¢
diinyasmin zengin ve derinligi ancak dayandig1 degerlerle olciilebilir. Bu anlamda,

insani insan yapan degerleridir (Aydin’dan akt. Onder ve Bulut, 2013: 19).

Teolojik Korunma ikonlar;; Muska, Buhur, Caput-Bez Baglama, Nazar
Degmesi-Boncugu

Muska, Bati dillerinde Latince amuletum’dan gelmektedir ve insam
kottiliiklerden koruyacagina inanilan nesnelere denilmektedir (Sipahi, 2006, s. 8). Bu
baglamda muska, sahibini kotiiliiklerden koruyan, sans getiren bir nesne ya da
insandir. Nazarlik da hem kotii etkilerden koruyan hem de sans getiren bir mesaj ya
da tilsiml1 bir semboldiir seklinde tanimlanmaktadir (Morris’den akt. Koyuncu, 2015,

s. 1668). Tek tanrili dinlerin ilki olan Museviligin kutsal kitabi Tevrat'ta, Tanriya
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hediye edilmesi gereken esyalar arasinda buhurun da yer aldig1 ge¢gmektedir. Aym
zamanda yakilan buhur, Tanriya edilen dualar1 temsil etmektedir (Nuroglu” dan akt.
Yilmaz Caliskan, 2022, s.173).

Anadolu'da insanlar genel olarak, evliya olarak kabul ettikleri ulu kisilerin
tiirbelerine, orada bulunan veya herhangi bir yerde olup kutsal kabul edilen agag ve
calilara caput baglamaktadirlar. Cocugu olmayan kadinlarin ¢ocugu olmasi igin bu isi
yaptig1 gibi, herhangi bir hastaligin iyilesmesi veya varsa dileginin kabul edilmesi i¢in
agaclara bez, pacavra baglanmaktadir (Gokbel, 1996, s.176). Tiirk¢ede bakis anlamina
gelen Arapca kokenli nazar kelimesi ise bakislarinda zararli gii¢ bulunan bazi
insanlarin bu 6zellikleriyle bir kisiye, bir hayvana ya da bir nesneye hastalik, sakatlik,
hatta oliim gibi olumsuz bir etkinin meydana gelmesi seklinde agiklanmaktadir

(Boratav’dan akt. Ciblak, 2004, s. 105).

Teolojik Korku Tkonlars; Biiyii, Ug Harfliler ve Seytan

Sinemada korku araglarindan bir de teolojik ikonlardir. Din, kuskusuz toplumsal
ve sosyal iligkileri diizenleyen duygularin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Ancak
baz1 spesifik durumlarda bunu korku ritiielleri {izerine insa edebilmektedir.
Kavimlerin helaki, tufan, ebabil, kiyamet, ahir zaman, kabir azabi, cehennem atesi,
zebaniler, seytan, deccal gibi kavramlar bir yandan dinin korku {iretmesine arag
olurken diger yandan da dine dayali korkularin ikonlarimi1 yaratmaktadir. Korku
sinemasina dair literatiir incelendiginde de bu verilere iliskinin korku ikonlarina
rastlamak mumkiindir. Sadece Tiirk sinemas:t Ozelinde dahi, tiretilen korku
filmlerinin birgogunun buradan beslendigi goriilmektedir (Yurdigiil & Zinderen, 2014,
s. 381). Sinemada korku ikonlarinin olusturulmasindaki bir baska etken de mitolojidir.
Mitoloji, nelerden, ni¢in korkulmasi, korku durumunda kime karsi, nasil davranilmasi
gerektigi gibi konularla ilgili modern bireye gizli bir referans olusturmaktadir.
Sinemada korku, ikonlar araciligiyla sadece psikolojik diizeyde degil, metafizik hatta
teolojik diizeyde de ele almarak gosterilmekte, tamimlanmakta ve hatta

nesnellestirilmektedir. Boylelikle bilin¢gdis1 fantazyalar olan seytanlar, vampirler,
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hayaletler vb. goriiniir kilinarak biling diizeyine indirilmektedir (Nowell & Smith’ten
akt. Yurdigiil & Zinderen, 2014, s.381-382).

Budunbilim, Tolumbilim ve Halkbilim Terimleri gibi sozliiklerde biiyii, birtakim
dogaiistii giigler, gizemsel sozler, kutsal sayilan nesneler araciligiyla insanlari, dogay,
doga yasalarmi etkilemek, istenilen seyleri elde etmek igin biiyiiciilerce belirli
kurallara ve tekniklere uygun bir bigimde uygulanan verimsiz, bos eylem ve islemler
seklinde tanmimlanmaktadir. Bir baska ifadeyle belli sonuglar1 saglamak iizere
dogatistii sayilan giicleri veya varliklar1 etkilemek iizere yapilan bir dizi torensel
uygulamalardir ($imsek, 2008, s. 3). Malinowski’ ye gore ilkel toplum igin biiyii
toplumsal bir kurumdur (Akt. Tosun, 2017, s. 339). Buna gore ornegin, bir kimsenin
kotiliigini isteyerek yaptirilan biiyti ters tutarsa, biiyliyli yaptiran kisinin aklini
yitirecegi soylenir (Tiirker, 2008, s. 8).

Cin kelimesi ‘ortmek, ortiinmek, gizli kalmak’ anlamindaki Arapga cenn kokiinden
gelmektedir. Terim olarak ise, ‘duyularla idrak edilemeyen, insanlar gibi suur ve iradeye
sahip bulunan, ildhi emirlere wymakla yiikiimlii tutulan ve miimin ile kdfir gruplarimdan
olusan varhik tiiri’ anlamina gelmektedir (Sahin’den akt. Zen, 2021, s. 104). Cinler
insanin goziine goriinmeyen varliklara verilen bir isimdir. Genelde “canavar’, “cirkin’
veya ‘korkung’ sekilde tasvir edilen iyi veya kotii davraniglar: bulunan, erkek ve disi
cinsiyetinde bulunan tabiatiistii varliklardir. Cin islamiyet, Hristiyanhk, Budizm ve
Samanizm’den Eski Yunan’a dek tiim dinlerde farkli adlar alarak inang sistemine
oturmustur (Simsek’ten akt. Donmez, 2018, s. 17). Seytan ise kotiiniin temsilcisi,
kiyamet habercisi, yeniden dogmak isteyen ve sonsuzluga ulasmak igin batil yollara
basvurup, kara biiytiye, cadiliga zemin hazirlayan, insanin ruhunu teslim alan, igine
giren bir yaratik olarak pek ¢ok korku filmine konu edilmistir. Bazen gorsel bir kaliba
dokiiliirken bazen sadece hissettirilmekte, ima yoluyla gondermeler yapilmaktadir
(Messadie’den akt. Aytekin, 2013, s. 68). Seytan, tek tanrili dinlerde Tanr1'nin birligine,
iyiligine ve kadir-i mutlakligina duyulan inangla kotiiltigiin varlig: arasindaki zitlikta
kendini gdstermektedir (Aksoy, 2021, s. 906). Filmlerin bircogunda yer alan Ingilizce

devil (seytan) kelimesi de bi¢imini bu kavramdan almaktadir (Russell” den akt. Battal,
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2023, s. 8). Diger taraftan evrensel bir sembol olan yilan da, Saman inanglarinda yeralt1
unsuru olarak kétiiltigiin, diger taraftan koruyucu bir ruh ve Tiirk yaratilig mitlerinde
bekgi rollerinde sembolize edilmistir (Ogel’den akt. Alp & Mutlu, 2021, s. 1017). Ates,
magara, tepe, gol, yer, su, atalar vb. gibi unsurlar Eski Tiirk dininin esasini tegkil eder
ve Tiirkler icin kiilt hiiviyetindedir (Tanyu’dan akt. Ucar, 2020, 5.26). Ornegin Tiirkler
ve Mogollar’da ates 6nemli bir figiirdiir. (Roux vd.’den akt. Akkus, 2013, s. 22). Yine
dini semboller 6nemli yer tutmaktadir ve gergekligin saf bir tezahtirii degildir. Sembol,

daha derin ve daha koklii bir seyi ifade etmektedir (Eliade’den akt. Kizil, 2018, s. 32).

Arastirma ve Veri Seti

Problem, Amag¢, Onem ve Arastirma Sorular

Filmler sinema sektoriiniin baslangicindan gilintimiize kadar konularina gore
ayrilarak gelmektedir. Boylece tiir kavrami ortaya gikmakta ve belirli bir siniflandirma
yapilabilmektedir. Ortak 6geleri, unsurlar1 ve akigi bir arada bulunduran yapaitlar bazi
yonlerden ayrilmaktadir. Izleyici tarafindan tiir ayriminin daha kolay ve belirli
cercevede kategorize edilebilmesi muhtemel karmasikligi ortadan kaldirmaya
yardimci olmaktadir. Kendine has kodlara sahip en 6nemli tiirlerden biri olan korku
filmleri, diger tiirlere nazaran daha fazla oneme sahiptir. Bunun nedeni; korku
tirtiniin  kiiltiirden kiltiire degiskenlik gosteren korku ikonlarma, korkutma
tekniklerine ve yaygin olan dini goriise ait unsurlara gore sekillenmesi potansiyeline
sahip olmasidir. Son donem Tiirk korku sinemasinin seri filmlerindeki teolojik korku
ikonlarinin gostergebilimsel analizinin siirliligl, alanin bir sorunsali olarak ortaya
cikarmaktadir. Tiirk korku sinemasmin teolojiye ve kutsallara gore olusturulup
olusturulmadig1 ve korku ikonlarinin konumu analiz edilerek soruna akademik bir
bakis agis1 sunmak amaglanmistir. Literatiirde pek ¢ok ¢alisma yapilmis olsa da Tiirk
seriyal korku sinemasindaki teolojik ikonlarinin gostergebilimsel analizinin yapilmis

olmasi bu ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.
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Arasgtirmada asagidaki su arastirma sorularma yanit aranmaya ¢alisilmistir;

e H1- Tiirk korku sinemasinda korku, yaygin dini inanis ve kutsal kitaba gore mi
sekillenmektedir?

¢ H2- Filmlerinde teolojik korku ikonlar: kiiltiirden bagimsiz olarak mu izleyiciye
gosterilmektedir?

e H3- Korku filmlerinde kadin, kétiiliigiin temsili ve suglu kadin imaji yaratilarak
m1 sunulmaktadir?

Yontem

Metodoloji, Evren, Orneklem ve Sinirliliklar

Calismada gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilmis ve bu baglamda
filmlerde yer alan dini korku ikonlar1 analiz edilmeye ¢alisilmistir. Bu amacla en ¢ok
gise yapan tematik bu filmler arasindan 2013 yil1 yapimi olan (Dabbe 4) ve 2019 yil1
yapimi olan (Siccin 6) filmleri random yontemi ile 6rneklem olarak belirlenmistir. Bu
filmlerin 6rnekleme dahil edilmesinin nedeni; dini korku ikonlarna, kiiltiir, inanis ve
kutsal kitap ile olan baglant1 gostergelerine sikca yer verilmesidir. Arastirmada; Tiirk
sinemasinda korku unsurlarinin neden dini miilahazalara ve kutsal kitaba gore
sekillendigi, neden korku filmlerinde dini korku ikonlarmin kiiltiirden bagimsiz bir
sekilde filmlerde yer aldig1 ve kadin karakterlerin neden kotii ve suglu bir imaj
yaratilarak sunuldugu sorunsalmi irdelemektir. Veri olusturmak amaciyla yapilan
literatiir taramasinda farkli kuramsal bakis acilarina ulasilmis ve bu izlek tizerinden
hareketle calismada kavramsal ve kuramsal bir gergceve olusturulmaya, segilen
filmlerin ¢oziimlemelerin ve ikonlarin gostergebilimsel analizleri ile de ¢alismanin
arastirma sorularina yanit aranmaya ¢alisiimistir.

Bulgular

1- “Siccin 6’ Filminin Kiinyesi

Yonetmen Alper Mestci

Senaryo Alper Mestci

Yapimci Muhtesem T6ziim

Senarist Alper Mestci

Oyuncular Merve Ates (Efsun), Adnan Kog (Orhan), Dilara Biiyiikbayraktar

(Tiurkan), Fatih Murat Teke (Yasar), Sibel Aytan (Canan),
Hiiseyin Tas (Burhan), Ergin Kilikgier (ifrit), Deniz Kiziroglu
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(Damla), Goniil Urer (Hacer), Cemre Kiziroglu (Yagmur),
Kurtulus Sakiragaoglu (Celal Hoca)

Yapim Yili 2019
Filmin Stiresi 95 dk.
Dili Tlirkce
Tuart Korku

Filmin Ozeti

Nevsehir’in Urgiip ilgesinde yasayan Yasar evli ve ii¢ cocuk babasidir. Esi, esinin
babasi ve esinin kiz kardesi ile ayni evde kalan adam bir soguk hava deposunda
patrondur. Babasinin dliimiinden sonra miras kendisine ve iivey annesine kalmuistir.
Kadinin mirasin tamamina sahip olmak istemesi, kendi {izerine diisen dortte bir pay
ile yetinmemesi ve aralarindaki para husumeti nedeniyle Yagsar’a zarar vermek
istemektedir. Bunun icin bir hoca bulur ve Yasar’a biiyii yaptirir. Her sey bu biiytiniin
yapilmasindan ve evin komiirliigiine gomiilmesinden sonra baslar. Yasar'm biiyiik
kiz1 Efsun biiytiniin gomiildiigti gece uykusundan uyanir ve ifriti karsisinda goriir. O
geceden sonra biiytii etkisini gosterir ve Efsun’a musallat olan ifritler kizin bedenini ele
gecirirler. Evde yasayan, kotiiliik yapan ve saklayan herkes biiyiliniin etkisiyle
cinlenen Efsun’un bedeniyle karsilagirlar. Bunun sonucunda da yaptiklar kotiilikler
nedeniyle carpilarak oliirler. Daha 6nce kendisine verilen ilmi kotiiye kullanan ve
sonrasinda tovbe edip pisman olan Orhan, rastlantisal bir sekilde Efsun ile karsilasir.
Efsun’a musallat olan ifritleri ondan uzaklastirmak i¢in biiyiik ¢aba gostermektedir.
Verilen ilmin lanet degil bir liituf oldugu filmin sonlarma dogru anlagilir

Siccin yasanmis olaylardan yola ¢gikilarak temelinde biiyii unsurunu barmdiran
korku filmi serisidir. Ilk bes filmde yer alan biiyii ritiielleri “ Siccin 6’ da farkl1 bir sekilde
ele alinmistir. Filmlerde yer alan ailelerin 6liim, kaza gibi nedenlerle zarar gérmesi ve
aslinda her seyin yapilan biiytiilerden, kotii niyetten kaynaklanmasi insanlarin en az
ifritler kadar zararli varliklar olabilecegini gostermektedir. ‘Siccin 6’da asil kotiilerin
insanlar oldugu ve c¢ikarlar1 ugruna baska insanlara zarar verip, onlarin oliimiine

sebep olmaktan rahatsizlik duymadiklar: aktarilmaktadir.
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Filmin sinemasal zamanina bakildiginda 2019’a ait oldugu agikca goriilmektedir.
‘Siccin 6’'min o yillara ait oldugunu film igerisindeki gostergelerden anlamak
miimkiindiir. Ozellikle Orhan, Yasar ve Canan karakterinin giydigi kiyafetler,
Yasar'in kullandig1 telefon modeli, zamanmn 2019 yilia ait oldugunun kamiti
niteligindedir. Yine Tiirkan ve Efsun karakterlerinin siirekli elbise giymeleri, filmin
zamansal kismi icin izleyiciye net bilgi vermemektedir. Film igerisinde Efsun’un
yasadig1 ev ve evin komiirliik olarak kullanildig1 bos alan en ¢ok gosterilen yerlerdir.
Olaylarmn ¢ogu bu evde ge¢cmektedir. Bunun disinda Orhan’in kaldig1 ev, hocas: ile
gorustiigi mekanlar, hastane, soguk hava deposu ve Tiirkan'mn arkadasmin kaldigi
evin yakimindaki bos bina, karakterlerin biiyiiniin etkisindeki Efsun ile karsilasmasi
ve korktuklar1 durumlar yasayarak olmeleri agisindan onem arz etmektedir. Ev
disindaki mekanlar olaylarin sonuglandigr ve kotiiliiklerin karsiigimin alindig:

alanlardair.

Filmin Analizi

Kotiilerin amel defterinin bulundugu yer anlamina gelen ‘Siccin’ kelimesi
tizerine insa edilen serinin son filmi ‘Siccin 6’ ismi ile piyasaya stirtilmiistiir. Film bu
anlam cercevesinde Islami inan¢ unsurlari ile beraber seyirciye aktarilmaya
calisilmistir. Biiyti, filmde odak noktaya konulmakta ve bu baglamda; yapanin ve
yaptiranin giinah isledigi, islemin yedi giinahtan biri olduguna kutsal kitap referans

olarak gosterilmektedir.

Fotograf 1 Fotograf 2 Fotograf 3

Time Code: 00:00:33 00:00:54 00:00:56

Fotograf 4 Fotograf 5 Fotograf 6

Time Code: 00:03:12 00:02:23 00:03:37
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Fotograf 7 Fotograf 8

Fotograf 9

At
Time Code: 00:03:57 00:04:12 00:04:35
Fotograf 10 Fotograf 11 Fotograf 12
Time Code: 00:06:21 00:09:04 00:10:05
Fotograf 13 Fotograf 14 Fotograf 15
Time Code: 00:15:48 00:17:42 00:26:19
Fotograf 16 Fotograf 17 Fotograf 18
e
Time Code: 00:40:47 00:53:36 01:26:48
Tablo 1. “Siccin 6’ Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
1. Fotograf Ruh Canli bedeninde bulunan ve canliligi Oliimden  sonra  tekrar
saglayan 0z dirilen kotii ve tehlikeli
varlik
2. Fotograf Muska Ucgen Dbigimde olan, icerisinde Kotiiliik yapma aract
insanlar1 koruma amagli dini ve kutsal
yazilar bulunan nesne
3. Fotograf Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla ve Insanlarin korku duydugu
kulluk etmekle ytiikiimlii varliklar varlik, korku unsuru
4. Fotograf  Su [nsanin temel ihtiyaci ve temizlenme Kotii olaylarin ve varliklarin
aract ortaya ¢ikacaginin habercisi
5.Fotograf  Ayna Yansitma araci Diger alemler ile baglant
aracl
6. Fotograf  Muska Ucgen Dbigimde olan, icerisinde Kotiiliik yapma aract
insanlar1 koruma amagl dini ve kutsal
yazilar bulunan nesne
7.Fotograf Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla ve Insanlarin korku duydugu
kulluk etmekle yiikiimlii varliklar varlik, korku unsuru
8. Fotograf  Ates Alev Koétii varliklar: uzaklastirma

ve bilyii bozma araci
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9. Fotograf Ruh Canli bedeninde bulunan ve canliigi Oliimden sonra  tekrar
saglayan 0z dirilen kotii ve tehlikeli
varlik
10. Fotograf Yilan Uzun ve siiriingen bir hayvan Dehset verici olaylarin ve
oliimiin habercisi
11. Fotograf Biiyl Doganin gidisatina miidahale etmek Kotiiliigii istenilen kisilere
i¢in yapilan islemler cinleri kullanarak 6lmelerini
saglama arac1
12. Fotograf Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla ve Insanlarin korku duydugu
kulluk etmekle yiikiimlii varliklar varlik, korku unsuru
13. Fotograf Semboller: Kutsal ve dini hakikati temsil eden Insanin ruhunu

Jilet-sabun

arag

cezalandirma araci

14. Fotograf Semboller: Kutsal ve dini hakikati temsil eden Kotii ruhlarin Tanr ile
Tavsan arag iletisim kurma wve korku
Maskesi aract
15. Fotograf Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla ve Insanlarin korku duydugu
kulluk etmekle ytiikiimlii varliklar varlik, korku unsuru
16. Fotograf Semboller Kutsal ve dini hakikati temsil eden Farkli alemdeki varliklar ile
levha arag iletisim kurma araci
17. Fotograf Ruh Canli bedeninde bulunan ve canlilifn Cansiz varliklara aktarilan
saglayan 0z canlilik, korku sembolii
18. Fotograf Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla ve Farkli alemde bulunan kotii
kulluk etmekle ytiikiimlii varliklar varlik ile insanin
hesaplasmast

Gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilan ‘Siccin 6 filminde incelenen Fotograf 1, 9
ve 17’de yer alan sekanslarda ruh ikonunun gostereni, canlilig1 saglayan 6z olarak
aktarilmaktadir. Ruh ikonunun gosterileni 6liimden sonra tekrar dirilen kotii ve
tehlikeli varlik olarak aktarilmaktadir. Fotograf 2 ve 6” da yer alan sekanslarda muska
ikonunun gostereni insanlar1 koruma amach dini ve kutsal yazilar bulunan nesne
olarak aktarilmaktadir. fkonun gosterileni, yanls eylemlerin ve kétiiliigiin yapildigini
aktaran arag¢ olarak ifade edilmektedir. Fotograf 3, 7, 12, 15 ve 18de bulunan
sekanslarda cinlerin (ii¢ harfliler) gostereni Allah'in emir, yasaklarina uymakla ve
kulluk etmekle yiikiimlii varliklar olarak aktarilmaktadir. Fotograf 4'te yer alan
sekansta suyun gostereni insanin temel ihtiyact ve temizlenme araci olarak
aktarilmaktadir. Fotograf 5’te yer alan sekansta aynanin gostereninin yansitma araci
oldugu ifade edilmektedir. Fotograf 8'de yer alan sekansta atesin gostereninin alev
oldugu goriilmektedir. Ancak ates ikonunun gosterileni olarak kotii varliklar:

uzaklastirma ve biiyli bozma araci seklinde ifade edilmektedir. Fotograf 10’da yer alan
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sekansta yilanin gostereninin uzun ve siiriingen bir hayvan oldugu goriilmektedir.
Yilan ikonunun gosterileninin dehget verici olaylarin ve 6liimiin habercisi oldugu
goriilmektedir. Fotograf 11’de yer alan sekansta biiyiiniin gostereninin doganin
gidisatina miidahale etmek icin yapilan islemler olarak aktarilmaktadir. Byt
ikonunun gosterileni, kotiiliigii istenilen kisilere cinleri kullanarak 6lmelerini saglama
aract olarak yansitilmaktadir. Fotograf 13, 14 ve 16’da yer alan sekansta ise dini
sembollerin gostereni kutsal ve dini hakikati temsil eden arag¢ olarak ifade
edilmektedir. Jilet, sabun, tavsan maskeleri ve saman dinine ait tizerinde farklh
semboller bulunan O6zellikle tek goz isareti olan yuvarlak sekilde levhalar yer
almaktadir. Jilet ve sabun, karakterin ¢ektigi vicdan azabinin bir ifadesidir ve bu dini
sembol ikonunun gosterileni insanmn ruhunu cezalandirma arac olarak
aktarilmaktadir. Tavsan bir¢cok din ve Anadolu mitolojisine gore yenmesi uygun
goriilmeyen ayn1 zamanda da regl olan bir hayvan oldugu icin uzak durulan canhdar.

Gostergebilimsel ¢ozlimlemesi yapilan “Siccin 6” filminde incelenen sekanslarda
arastirma sorularini yanlslar nitelikte gostergeler bulunmaktadir. Calismanin; “Tiirk
korku sinemasinda korku unsurlarimin yaygin dini inanis ve kutsal kitaba gore sekillenmekte
midir?” seklindeki birinci arastirma sorusunun, yapilan c¢Oziimlemelere gore
yanlislandig1 goriilmiistiir. Filmde aktarilan unsurlarin Tiirk inang sisteminin temelini
olusturan kutsal kitap icerisinde bulunan mesajlar ve Miisliiman olan toplumun dini
ogretilerinin cok az bir kismu filmde yer almaktadir. Film; Islam dini, Anadolu
mitolojisi, Havas ilmini esas alan Hiiddamlik ve Saman dinine ait ikonlar, ritiieller ve
semboller kullanilarak olusturulmustur. Ayni zamanda kutsal kitaba tamamen zit
olan ve kitabin yasakladig1 eylemlerin gergeklestirilmesiyle de korku unsurlarinin
Islam inancindan ve kitabindan uzak olusturuldugu analiz edilmistir. Calismanin
ikinci arastirma sorusu olan; “Filmlerinde teolojik korku ikonlar: kiiltiirden bagimsiz olarak
izleyiciye gosterilmekte midir?” seklindeki varsayimin yapilan ¢oziimlemelere gore
yanhslandigini séylemek miimkiin gortinmektedir. “Siccin 6” filminde yer alan dini
korku ikonlarmin Tirk kiiltiirtine ait ikonlarla birlikte Saman kiiltiiriinde yer alan

ikonlara da yer verdigi bu nedenle de iki kiiltiire ait ikonlarin yer aldig1 analiz
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edilmistir. “Korku filmlerinde kadin, kotiiliigiin temsili ve suclu kadin imaji yaratilarak mi
sunulmaktadir?” seklindeki figlincli arastirma sorusu, yapilan ¢oziimlemelere
bakildiginda dogrulandig: tespit edilmistir.

2- ‘Dabbe 4: Cin Carpmast’ Filmin Kiinyesi

Yonetmen Hasan Karacadag

Senaryo Hasan Karacadag

Yapimcilar Hasan Karacadag, Cemal Okan

Senaristler Hasan Karacadag

Oyuncular  Irmak Ornek (Doktor Ebru Karaduman), Ali Murat Ozgen (Hoca Faruk Akat), Cansu
Kurgun (Kiibra Duran), Sultan Kéroglu Kili¢ (Refika), Elgin Atamgii¢ (Fatma), Sabriye
Giintig (Esra)

Yapim Yili 2013

Film Siiresi 134 dk.

Dili Tiirkge

Tiri Korku

Filmin Ozeti

‘Dabbe’ seriyal filmleri, insanlarin cinlenme durumu ile baglantili hikayelerden
olusmaktadir. ‘Dabbe 4’te serinin diger filmleri gibi “cin tarafindan ele gegirilen insan”
temasini ele alan bir film olarak izleyicinin karsisina ¢tkmaktadir. Cinler (ii¢ harfli)
araciligiyla insanlara kotiiliik yapan bagka insanlarin hikayesini anlatan ‘Dabbe 4’
filmi, asil canavarlarin insanlar oldugunu alt metin olarak sunmaktadir. Film, gercekte
Eskihisar olan ancak filmde Kibledere adiyla yer alan kdyde yasanan cin musallatlarmi
anlatmaktadir.

Doktor Ebru Karaduman, tez calismasi icin bir cin vakasmin psikolojik teshis
konularak aciklanabilecegini ve bunun sonucunda tedavi edilecegini kanitlamay1
amaglamaktadir. Bu nedenle arastirilan ancak basarili olunamamis bir vaka bulmaya
calismaktadir. Doktor Ebru ¢alisma i¢in Cinci Faruk Hoca’y1 bulur ve tez calismasinda
kendisine yardim etmesini ister. Hocanin bir cin ¢ikarma seansina katilir ve her seyi
kayit altma alir. Ancak hocaya inanmaz ve kendisinin gelecegini bildigi icin Faruk
Hoca'nin gergeklesen olaylar1 kurguladigini ifade eder. Bunun {izerine ikili arasinda
bir ¢ekisme baslar. Doktor Ebru iki tarafinda bilmedigi bir vaka tizerinde ¢alismanin
daha adil oldugunu diistintir. Bunun icin de hem kendi tanidig1 hem de yillardir

goriismedigi koyliisii ve ¢ocukluk arkadas: olan Kiibra Duran’t vaka olarak seger.
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Faruk Hoca ve Doktor Ebru Kiibra'nin yasadig1 Mugla/Koycegiz'e gitmek igin yola
cikarlar.

Filmin zamanina bakildiginda Tiirkiye'nin 2010°lu yillarma ait oldugu
goriilmektedir. ‘Dabbe 4’ filminin o yillara ait oldugunu film igerisindeki
gostergelerden anlamak miimkiindiir. Ozellikle Doktor Ebru karakterinin kiyafetleri,
kullandig1 araba, telefon ve kamera modelleri en bariz gostergelerdir. Karakterlerin
icinde yasadiklar1 evin dekorasyonu ve televizyon modelleri, zamanin 10’lu yillara ait
oldugunun kanit1 niteligindedir. Film igerisinde Kiibra karakterinin yasadig1 ev en
fazla gosterilen yerdir. Olaylarm bir¢ogu evin gesitli boliimlerinde gerceklesmektedir.
Bununla birlikte Hoca Faruk Akat'in evi, Doktor Ebru’nun arabasi, Kiibra’nin ailesine
ait bagka bir ev, kdyiin girisinde bulunan agag ve Ilyas karakterinin bulundugu alanlar
karakterlerin diger alemde bulunan varliklar ile karsilastig1 ve miicadele ettikleri

mekanlar olarak onem arz etmektedir.

Filmin Analizi

‘Dabbe 4: Cin Carpmast’ filmi, korku tiirtine ait “Dabbe’ serisinin dordiincii filmidir.
Hasan Karacadag'in senaristligini ve yoOnetmenligini yaptigi film Tiirk korku
sinemasinda onemli bir yere sahiptir. Islam inancinda yer alan unsurlar filmlerin
temelini olusturmaktadir. Tiirklerin inanc sistemleri Islam oldugu igin filmlerin
konular1 da yine buradan segilmis ve genis bir izleyici kitlesine sahip olmustur.
Filmde, baslangictan son sekansa kadar izleyiciyi canli tutarak korkmalari ve tedirgin
olmalar1 amaglanmakta, diisiinmemeye calistiklar1 olaylar1 temel alan boliimler yer

almaktadar.
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Fotograf 1 ~_Fotograf 2 Fotograf 3

00:04:18 00:04:22 00:08:30

Time Code:
Fotograf 4 Fotograf 5 Fotograf 6
Time Code: 00:26:52 00:27:15 00:28:12
Fotograf 7 Fotograf 8 Fotograf 9
=X ) -
:('\n};
Time Code: 00:43:11 00:55:05 00:58:37
Fotograf 10 Fotograf 11 Fotograf 12
Time Code: 1:05:00 1:07:31 1:15:01
Time Code: 1:24:36 1:29:27 1:35:18
Fotograf 16 Fotograf 17 Fotograf 18
Time Code: 1:58:30 2:04:24 2:03:01
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Tablo 2. ‘Dabbe 4’ Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
1. Fotograf Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla Insana musallat olan ve
ve kulluk etmekle yiikiimlii varliklar  kotiiliigii simgeleyen ruh
2. Fotograf Su Insanin temel ihtiyaci ve temizlenme Biiyiiyii =~ bozma  ve
araci kotiiliikten arinma araci
3. Fotograf Biiyii Doganin gidisatina miidahale etmek Musallat olan varligin
i¢in yapilan islemler insandan uzaklagsmast
4. Fotograf Semboller Kutsal ve dini hakikati temsil eden Kotiiciil ruhlarin icinde
(Mezar) arag bulundugu yer
5. Fotograf Biiyii Doganin gidisatina miidahale etmek Kot ruhlardan korunma
icin yapilan islemler ve onlarla uzlagma araci
6. Fotograf Semboller: Kutsal ve dini hakikati temsil eden Cesitli materyaller ile
Bez-Caput arag kotii varliklardan dilek
dileme
7. Fotograf Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla Kotii varliklarin insana
ve kulluk etmekle yiikiimlii varliklar musallat olmas: ve onu
ele gecirmesi
8. Fotograf Su Insanin temel ihtiyaci ve temizlenme Biiyilyii ~ bozma  ve
aracl kotiiliikten arinma aract
9. Fotograf Semboller: Kutsal ve dini hakikati temsil eden Diger alemde bulunan
Arapca arag varliklarin  insanlar ile
Harfler iletisim kurma araci
10. Fotograf ~ Buyi Doganin gidisatina miidahale etmek Kotiiliugi istenilenler
i¢in yapilan islemler cinleri kullanarak zarar
verme aracl
11. Fotograf ~ Ayna Yansitma araci Diger alemde bulunan
varliklar  ile  iletisim
kurma araci
12. Fotograf = Biyi Doganin gidisatina miidahale etmek Kotiiligi istenilenler
i¢in yapilan islemler materyallerle zarar verme
aract
13. Fotograf ~ Ates Alev Kotii varliklar ile iletisim
kurma ve biiyli bozma
araci
14. Fotograf ~ Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla Insanlarin korku
ve kulluk etmekle yiikiimlii varliklar duydugu varlik, korku
unsuru
15. Fotograf ~ Semboller: Kutsal ve dini hakikati temsil eden Insanlar koti
Dini Kitaplar arag varliklardan kurtarmak
i¢in bilgi alinan araglar
16. Fotograf  Biiyii Doganin gidisatina miidahale etmek Kotiiltigii istenilenler
i¢in yapilan islemler cinlerle Olmelerini
saglama araci
17. Fotograf ~ Cin Allah’in emir, yasaklarina uymakla Insanlarin korku
ve kulluk etmekle yiikiimlii varliklar duydugu varlik, korku
unsuru
18. Fotograf  Yilan Uzun ve siiriingen bir hayvan Dehset verici olaylarin ve

Olimiin habercisi

Arahk 2023, Cilt: 13 Say::2
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‘Dabbe 4’ filminde gostergebilimsel ¢oztimlemesi yapilan fotograflardan; 1,7, 14
ve 17’de yer alan sekanslarda cin ikonunun gostereni, Allah’in emir ve yasaklarina
uymakla ve kulluk etmekle ytikiimlii varliklar olarak aktarilmaktadir. Cin ikonunun
gosterileni, insanlarin korku duydugu varlik, korku unsuru ve koétii varliklarin insana
musallat olmas1 ve onu ele gegirmesi olarak aktarilmaktadir. Fotograf 2 ve 8'de yer
alan sekanslarda su ikonunun gostereni, insanin temel ihtiyaci ve temizlenme araci
olarak aktarilmaktadir. Bu arada su ikonu, biiyiiyii bozma ve kétiiliikten arinma aract
olarak aktarilmaktadir. Fotograf 3, 5, 10, 12 ve 16'da yer alan sekanslarda biiyii
ikonunun gostereni, doganin gidisatina miidahale etmek icin yapilan islemler olarak
aktarilmaktadir. Fotograf 4, 6, 9 ve 15’te yer alan sekanslarda dini sembol ikonunun
gostereni, kutsal ve dini hakikati temsil eden arag olarak aktarilmaktadir. Cinlerin
mezarligin ¢evresinde bulundugu inanisi, Kibledere koy halkinin kutsal kabul ettigi
ve diger alemdeki varliklardan dilek dileme amaciyla agaglara bez- caput baglamasi,
cinlerin insanlarla iletisiminin Arap harfleri ile saglanmas: ve diger alemdeki kotii
varliklarin mesajlarim1 anlamak amaciyla dini kitaplar1 kullanmasi bu araclar
arasindadir. Fotograf 11'de yer alan sekanslarda ayna ikonunun gostereni, yansitma
aract olarak aktarilmakta ve gosterileni diger alemde bulunan varliklar ile iletisim
kurma arac olarak yansitilmaktadir. Fotograf 13’te bulunan sekanslarda ates
ikonunun gostereni alev olarak aktarilmakta ve gosterileni, kotii varliklar ile iletisim
kurma ve biiyii bozma araci seklinde aksettirilmektedir. Fotograf 18'de yilan
ikonunun gostereni, uzun ve siirlingen bir hayvan olarak aktarilmakta ve gosterileni,
dehget verici olaylarin ve 6liimiin habercisi olarak aktarilmaktadir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilan “Dabbe 4” filminde incelenen sekanslarda
arastirmanin sorularmi yanlislar nitelikte gostergeler bulunmaktadir. Calismanin
birinci arastirma sorusu olan; “Tiirk korku sinemasinda korku, yaygin dini inanis ve kutsal
kitaba gore sekillenmekte midir?” seklindeki Ongorii yapilan ¢oziimlemelere gore
yanlislanmistir. Zira filmde aktarilan unsurlarin Tiirk inang sisteminin temelini
olusturan kutsal kitap igerisinde bulunan mesajlar ve Miisliiman olan toplumun dini

ogretilerinin ¢ok az bir kismu filmde yer almaktadir. Calismanin ikinci arastirma
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sorusu olan; “Filmlerinde teolojik korku ikonlari kiiltiirden bagimsiz olarak izleyiciye
gosterilmekte midir?” savi da yapilan ¢oziimlemelere gore yanlislanmistir. “Korku
filmlerinde yer alan kadin karakterler, kotiiliigiin temsili ve suclu kadin imaj1 yaratilarak m
sunulmaktadir” seklindeki calismanin {gilincii arastirma sorusunun da yapilan
¢oziimlemeler 6zelinde dogrulandig1 sonucuna ulasilmistir. Filmin ilk sekanslarinda
yer alan ve cin ¢ikarma seansma katilan kadimlarin sevmedikleri kisilere biiyii
yaptirmalar1 buna Ornek olarak gosterilebilir. Dolayisiyla film igerisinde

gergeklestirilen kotii eylemler ile suglu kadin imajmin varlig1 desteklenmektedir.

Sonug

Korku insana ait en temel duygulardan birisidir. Bazi olay, olgu veya
varliklardan korkulmasi ise insanlarin ortak bir alanda bulusmalarini saglamaktadar.
Korku hissi kaygilanma, tirkme, tedirginlik ya da herhangi bir uyaric1 tarafindan
kaynakl: stres olusmasiyla agiga ¢ikan reaksiyonlardan biri olarak tanimlanmaktadir.
Insana ait tiim unsurlar1 biinyesinde barindiran sinema sektdrii de korku gibi giiclii
bir hissiyat1 ara¢ olarak kullanmakta, dolayisiyla korku tiiriinde filmler
uretmektedirler. Bu tiirtin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlarda ozellikle komedi tiirii ile
birlegtirilerek izleyiciye sunuldugu bilinmektedir. Bunun en temel nedenlerinden
birisi kuskusuz izleyicinin bu tiire asinaligmin olmayisindan kaynaklanmaktadir.
Karma tiirler izleyiciyi korku filmlerine alistirmakta ve zamanla bu tiire olan ilgi
artmaktadir.

Olumsuz igeriklere sahip olan korku filmlerinde Tiirkiye’de 2000'li yillardan
itibaren onemli bir artis oldugu gozlemlenmektedir. Bu ilginin nedenini donem
siyasetiyle iligskilendirmek miimkiin goriinmektedir. Aynm1 zamanda korku filmi
izleme nedenleri arasinda; igsel olarak barmndirilan vahsetin, korkuyla miicadele
ederken smnanmanin, acinin ve uyarilma hazzmin tatmininin saglanmasi oldugu var
sayilmaktadir. Kisinin kendi hayatinda miicadele etmekten kagtig1 her durumla korku
filmi izlerken karsilasmasi ve filmi izlerken bu durumlarla savasmasi onu tetikleyen

unsurlardan birisi olarak diisiiniilebilir. Korku tiiriine ait kamera acilari, sesler,
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miizikler, goriintiiler ve iletilmeye c¢alisilan mesajlar kiiltiirden kiiltiire degiskenlik
gostermektedir. Bunun en temel nedenleri arasinda; korku tiiriiniin ritiieller, mitoloji,
inang sistemleri, kutsal kitaplar, semboller ve kiiltiir ile dogrudan ilintili iceriklerden
kaynaklanmaktadr.

Tirk kokenli korku filmlerinin igeriklerinde genellikle; Islam inancinin,
ritiiellerinin, ayni zamanda giintimiizde hala varligmi siirdiiren hurafe ve batil
inaniglar marifetiyle aktarilan korku unsurlar1 yer almaktadir. Bat1 kokenli yapilan
korku filmlerinde kullanilan sembollerin Tiirk izleyiciye etki etmemesi dolayisiyla da
korkmamalarinin sebebinin gosterilen varliklara inanmamalarmdan
kaynaklanmasidir denilebilir. Inang, Tiirk korku filmlerinde arzulanan korku
duygusunu insanlara aktaran en 6nemli aractir. Ancak son zamanlarda yapilan Tiirk
korku filmlerinde yer alan ritiieller, semboller ve ikonlar Tiirklerin inang
sistemlerinden uzaklastirilarak yansitilmaktadir.

Bu kapsamda ornekleme dahil edilerek gostergebilimsel analizi yapilan
calismanin; “Tiirk korku sinemasinda korku unsurlari yaygin dini inanig ve kutsal kitaba gore
mi sekillenmektedir” seklindeki birinci arastirma sorusuna yonelik sunlar soylenebilir:
her iki filmde yer alan korku unsurlarinin Islam dininden daha gok Hristiyan, Yahudi
ve Saman diniyle birlikte Anadolu mitolojisinde bulunan teolojik korku unsurlarmnmn
ve batil inanis ile hurafelerin temel alinarak yansitildigini soylemek miimkiindiir. Her
iki filmde biiyii ayinlerinin ve seanslarmnin yer almasi, hocalarin statiilerini
kullanilarak biiyticiiliik yapmalary, farkli adlarla nitelendirilen biiytileri benzer
yontemlerle yok etmeye ¢alismalar: bu yaklasima ornek gosterilebilir. Ayni zamanda
kutsal kitapta yer almayan ve yasaklanan eylemlerin gerceklestirilmesi de yine yaygin
dini goriis, inanis ve kutsalliktan uzak olundugunun kanit1 niteligini tasimaktadir. Bu
gerekgelerle calismanin birinci arastirma sorularina dair yapilan ¢oziimlemeler
ozelinde yanhslandig1 goriilmiistiir. Calismanin arastirma sorusu; “Korku filmlerinde
dini korku ikonlarina kiiltiirden bagimsiz bir sekilde filmlerde yer verilerek mi izleyiciye
gosterilmektedir” seklindedir. Filmlerin genelinde “Siccin 6" filminde yer alan ikonlarin

Saman ile birlikte Islam dini, kiiltiirii ve ritiiellerini de yansittig1, ‘Dabbe 4’ filminde yer
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alan ikonlarim ise Hristiyan, Yahudi, Saman ve Islam kiiltiirii ve ritiiellerini yansittig1
sonucuna ulasilmistir. Ayni zamanda eski Tiirk inanislarinin ve hurafelerin de devam
ettirildigi yapilan analizlerle ortaya konulmustur. Bu nedenlerden 6tiirii ¢alismanin
ikinci arastirma sorusunun olumlanmadig1 sonucuna ulasilmistir. “Korku filmlerinde
yer alan kadin karakterler, kotiiliigiin temsili ve suclu kadin imaji yaratilarak mu
sunulmaktadir” seklindeki {i¢lincli arastirma sorusunun ise yapilan ¢oziimlemeler
dogrultusunda olumlandig: tespit edilmistir. Zira her iki filmde yer alan kadin
karakterlerin kotiiliiklerin ortaya ¢ikmasini tetikledigi, diinyevi hirslari, kiskanglig: ve
hasetleri nedeniyle baska kadinlara zarar vermeleri ve bunu inang sistemlerine aykiri
olan eylem ve ritiielleri referans alarak yapmalar1 dikkati cekmektedir. Bu baglamda
bu yolla magdur edenin ve magdur edilenin de kadm oldugu sonucuna
ulasilmaktadir.

Gostergebilimsel bu ¢alismanin en 6nemli hedeflerinden biri, toplumda varhigini
hissettiren din hassasiyet olgusunun sinematografik agidan dogru alimlamasina
(repction esthetik) katki sunmaktir. Tiirk toplumunun teolojik ve kiiltiirel kodlarmin,
ritiiellerinin ve kutsal kabul edilen dini sembollerinin 6zellikle korku filmleri 6zelinde
konotatif (yan ve ortiik) anlamda agiga ¢ikarilmasi 6nem arz etmektedir. Zira eski ve
farkli inanislara ait bazi1 teolojik ve kiiltiirel unsurlar son zamanlarda yapilan korku
filmlerinde Tiirk inanigin temeli olarak yansitilmakta, bu durum da siiphesiz yanls
algilar olusmasina sebebiyet verebilmektedir. Miisliimanlarin kutsal kitabinda dini
Ogretileri icerisinde yer almayan ve Allah tarafindan men edilen davranislarin dini
mesruiyet atfedilerek sunulmasi kuskusuz temel bir sorunsaldir.

Filmlerde yer alan ruh ve cin korku unsurlarmin varligina inanilmayan zombiye
benzetilmesi, teolojik ikonlarin aktarilmas: yapilirken yanlis izlenimler yaratilmasina
sebebiyet vermektedir. Ayni zamanda her iki filmde yer alan Mason isaretlerine yer
verilmesi de yine inamislar agisindan bir sorunsala tekabiil etmektedir. Tiirk
kiltiiriinde bulunan aga¢ semboliine biiyiik bir 6nem atfedilmesi de dikkat geken
diger bir husustur. ‘Dabbe 4’ filminde bulunan ritiieller arasinda agaca caput-bez

baglama yerine, hayvanlara ait organlarin ve biiyli materyallerinin asilmasi ritiieller
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ve inanislar ile ters diisen durumlar olarak degerlendirilmistir. Filmlerde aktarilan
hoca imgesinin Miisliiman toplumlarda deger atfedilen hoca imaj: ile baglantisinin
olmadigini, aksine hiiddamlik ve biiyiiciiliik yapanlarla iligskilendirmek miimkiin
gortinmektedir. Filmlerde kadinlarin kurtarilmaya muhtag, kurtarici roliinde ise erkek
karakterlerin bulunmasi kadin imgesi agisindan negatif bir algiya sebebiyet
vermesinin yani sira kotiiliigiin kapilarini agan bir sekilde konumlandirilmasi teolojik
acidan da kadmin saygmhgma golge diistirmektedir. Hoca sifatindaki kisiliklerden
medet umulmas1 anlayis1 kuskusuz tek kurtarici olan Allah diislincesini de bu
baglamda arka plana atmaktadir. Sonug olarak bu korku filmlerinde uygulanan biiyii
islem adlarmin verilmesi, kullanilan materyallere, say1 ve sembollere teolojik korku
atfedilmesi gostergebilimsel acidan en 6nemli unsurlar olarak dikkat gekmektedir.
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_ Arastirma Makalesi

IKINCI MESRUTIYET'IN ILANINDAN SONRA
ITTIHAT VE TERAKKI PROPAGANDASI
UZERINE INCELEMELER!

Ayta¢ Burak Dereli?
oz

Siyasal iletisim baglaminda propaganda teknik ve araglar tarihin her doneminde kullanilmus, iletisim
araclarindaki gelisimler ile birlikte 19. ylizyi1ldan giiniimiize kadar siyasal alanda etkin bir rol almustir.
Siyasi aktorler, iktidara gelmek ve mutlak giicti ele gecirmek amaciyla propaganda faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Tiirk siyasal hayat1 incelendiginde sistematik ve bilingli siyasal propaganda olgusu
1908 yilinda karsimiza gikmaktadir. Tiirk siyasal yasaminda &nemli bir yeri olan “Ittihat ve Terakki”
propaganda baglaminda &nemli bir rol oynamistir. Calismada, Ikinci Mesrutiyet'in ilan1 olan 1908
yilindan, Ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin iktidara geldigi yillar ele alinarak, 1 Kasim 1918 tarihinde
Cemiyet’in kendini feshettigi doneme kadar olan siirecte kullanilan propaganda teknik ve araclari
tizerinden incelemeler gerceklestirilmistir. Bu arastirma, nitel arastirma yontemi ile hazirlanarak
arastirmada kullanilan propaganda iiriinleri ikincil kaynak taramasi ile elde edilmistir. Bu donemde
iiretilen siyasal propaganda orneklerinden secilen gazete ve dergiler, kartpostallar, karikatiirler, afigler,
madalyalar, nizamnameler, siyasal parti gorselleri, marglar, edebiyat eserleri ve sinema filmleri
incelenerek “Ittihat ve Terakki” hakimiyetindeki s6z konusu siyasal donemdeki propaganda siirecleri
hakkinda degerlendirmeler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ittihat ve Terakki, Ikinci Mesrutiyet, Siyasal Iletisim, Propaganda
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order to come to power and seize absolute power. When Turkish political life is examined, the
phenomenon of systematic and conscious political propaganda emerges in 1908. The Committee of
Union and Progress, which has an important place in Turkish political life, played an important role in
the context of propaganda. In this study, from the proclamation of the Second Constitutional Monarchy
in 1908 to the years when the Committee of Union and Progress came to power, examinations were
carried out on the propaganda techniques and tools used in the process until the Committee abolished
itself on November 1, 1918. This study was prepared with the qualitative research method and the
propaganda products used in the research were obtained by secondary source reviewing. Newspapers
and magazines, postcards, cartoons, posters, medals, regulations, images of political parties, marches,
literary works and movies selected from the examples of political propaganda produced in this period
were examined and evaluations were made about the propaganda in the political period under the rule
of the Union and Progress Committee.

Key words: Union and Progress, Second Constitutionali, Political Communication, Propaganda

Extended Summary

In the most basic way, the concept of propaganda is expressed as “work carried out by
means of words, writing, etc. in order to promote, adopt and spread a doctrine, thought or
belief to others” (Tiirk Dil Kurumu, 2018). The concept of propaganda in the communication
dictionary is defined as “organized persuasion activity; dissemination of ideas and values with
various persuasive or persuasive means” (Mutlu, 2008: 210). The history of propaganda,
whose main function is to motivate and direct human behavior to spread a certain idea
(Inceoglu 1985: 63), is as old as the history of humanity, and it is messages that are deliberately
prepared to affect attitudes and behaviors by frequently using symbolism and rhetoric by
appealing to people's emotional and irrational sides (Lilleker, 2008, 2013: 223).

All political actors have to engage in propaganda activities and inevitably put this
power into action in order to come to power and seize absolute power. When Turkish political
life is examined in depth, the phenomenon of political propaganda appears in 1908. Union and
Progress, one of the first political parties in our political history, plays an important role in the
context of propaganda and has an important position because it contains the firsts. In this
study, the concepts of freedom and equality came to the fore, many political movements took
place, under the influence of Tanzimat literature, many new ideas from the west, especially
Ottomanism and nationalism became widespread, the effectiveness of paramilitary
organizations was felt, and in terms of examining a World Empire under the rule of tyranny.

It has been prepared to contribute to communication sciences.

By considering the years when the Committee of Union and Progress seized power
from 1908, the proclamation of the Second Constitutional Monarchy, to the period when the
Committee dissolved itself on November 1, 1918, case studies are made by considering
secondary sources. Between the years 1908-1918, the use of propaganda in the Ottoman
Empire, the propaganda tools and techniques used by the Empire, propaganda studies in the
center of the Union and Progress were revealed. Newspapers and magazines, postcards,
medals, regulations, political party images, anthems, literary works and many other
inventories, which were considered as the political propaganda products of the period, were
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examined and evaluations were made on the propaganda tools, techniques and activities

carried out under the leadership of the Committee of Union and Progress.

In 1908 and after, propaganda activities within and outside the borders of the Ottoman
Empire, such as newspapers and magazines, cinema, meetings, sermons, music and marches,
postcards, photographs, paramilitary organizations, societies, parties and statements,

booklets, cinema, literature, poetry and violence has been made.

It is striking that the Committee of Union and Progress held meetings aimed at internal
education during the period of 1889-1895, and did not rush into action and propaganda
activities. Later, at the First Young Turk Congress convened in Paris on February 4, 1902, two
important theses were put forward. One of them is that “foreign intervention should be invited
to bring about a revolution” and the other is that “revolution cannot be made with propaganda
and broadcasting alone.” At the Second Young Turk Congress, which was also held in Paris
on 27 December 1907, the methods to be used to reach the goal were determined. These
methods are armed resistance; political and economic strike, civil servants strike; not paying
taxes, propaganda and general uprising in the army (Aksin, 1980: 16, 37, 60). The Committee
of Union and Progress, considering the conditions and conditions of the period, is aware of
these effects of propaganda and is at the height of the power of propaganda. The main
propaganda tools used by the Committee of Union and Progress can be listed as newspapers,
magazines, music, marches, postcards, cartoons, posters, booklets, cinema and literary

products.

The most important propaganda sources of this period were newspapers and
postcards. Cinema, on the other hand, served as a propaganda tool that was used in a limited
way. The Unionists, who used propaganda tools and resources whenever possible before the
Constitutional Monarchy, operated as an effective propaganda organization after coming to
power with the Constitutional Monarchy. Everywhere they drew a propagandist image with
the understanding of the Union. While it was observed that the Committee of Union and
Progress made propaganda for freedom, equality and fraternity in the early stages, they later
moved away from this appearance. Their rhetoric turned from heroes of freedom to defenders
of the homeland, and they saw their cats as saviors of the homeland. The Unionists focused on
convincing the masses and making propaganda against their opponents in their propaganda
activities. The propaganda activities carried out were designed to discredit the Second
Abdulhamid at the national and international level and to try to create a positive image for
Sultan Mehmet Resat. There was a period in which the Unionist leaders (especially Mr. Niyazi
and Mr. Enver) were brought to the fore. Propaganda activities have shown themselves in
every field to a greater or lesser extent. When appropriate, a new lifestyle was propagated for

a modern society.
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Giris

Hayatimizin her alaninda yer alan, bizler i¢in bir yasam bileseni olan iletisim,
herkesin diline pelesenk olan fakat tam anlamiyla anlamlandirilamayan propaganda
ve bilimlerin efendisi siyaset®... S6z konusu bu kavramlar 18. yiizyildan itibaren
siyasal yasamda aktif bir bigimde kullanmaktadir. Siyasi aktorlerin tiimii, iktidara
gelmek ve mutlak giicii ele gegirmek amaciyla propaganda faaliyetinde bulunmak ve
bu giicti kagmilmaz sekilde eyleme gegirmek durumundadirlar. Tiirk siyasal hayati
incelendiginde “siyasal propaganda” olgusu en net 1908 tarihinde karsimiza
cikmaktadir. Tiirk siyasal tarihinin ilk siyasal partilerinden bir tanesi konumunda olan
“[ttihat ve Terakki”* propaganda baglaminda hem 6énemli bir rol oynamakta hem de
ilkleri blinyesinde barindirmasindan dolay1 énemli bir konuma sahip olmaktadir. Bu
calisma, hiirriyet, esitlik ve adalet kavramlarinin 6n plana ¢iktigi, toplumsal, siyasal
ve askeri bir¢ok hareketliligin olustugu, Tanzimat edebiyatinin etkisinde, batindan
bir¢ok yeni fikre ve goriise kapilarini agan ve 6zellikle de milliyetcilik ve osmanlicilik
gibi fikirlerin yayginlastig1, paramiliter® drgiitlerin etkinligini hissettirdigi ve istibdat
idaresinde bir “Cihan Imparatorlugu’nun”® incelenmesi ve degerlendirilmesi

bakimindan iletisim bilimlerine katki saglamas1 amaciyla hazirlanmistir.

En temel sekilde propaganda kavrami “bir 6greti, diisiince veya inanci bagkalarina
tanitmak, benimsetmek ve yaymak amaciyla soz, yazi vb. yollarla gerceklestirilen ¢alisma”
(Tiirk Dil Kurumu, 2018) seklinde ifade edilmektedir. fletisim sozltiglinde propaganda
kavramu “orgiitlii inandirma etkinligi; cesitli inandirici ya da ikna edici araglarla fikirlerin ve
degerlerin yayilmas:” (Mutlu, 2008: 210) seklinde belirtilmektedir Temel islevi belirli bir
fikri yaymak i¢in insan davranislarmi giideleme ve yonlendirme olan propagandanin
(Inceoglu 1985: 63) tarihi insanhigin tarihi kadar eskidir ve insanlarm duygusal ve

irrasyonel yanlarina hitap ederek sembolizmi ve retorigi siklikla kullanarak tutum ve

3 Siyaset, Aristo tarafindan bilimlerin efendisi olarak ifade edilmektedir.

4 Giincel Tiirkce anlam “Birlik ve Ilerleme " dir.

5 Yar1 Askeri Orgiitler, Paramiliter bir genclik yapilanmasi 6rnegi, Tiirk Giicii Cemiyeti.
6 Osmanli imparatorlugu (1299-1922)
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davranislar: etkilemek icin kasith sekilde hazirlanan mesajlardir (Lilleker, 2013: 223).
Propaganda onceleri bir doktrini yaymak i¢in kurulan yapry1 ifade ederken zaman
icinde doktrinin kendisini ifade etmek i¢in kullanmis daha sonra ise doktrini yaymak
icin kullanan arag ve teknikleri ifade etmek amaciyla kullanilmistir (Inceoglu, 1985:
64). Traverse-Healy (1998: 17) propagandaya iliskin siirecin tek yonlii oldugunu, bu
siiregte kamunun hedef olarak belirlendigini, amacin kamunun diisiincesinin
degistirilmesi ve kamuyu tepkisel bir eylemde bulunmaya ikna etmek oldugunu

belirtmektedir.

Siyasetin aktorleri (bireyler, siyasi partiler, kamuoyu, sivil toplum vb.) politik
mesajlarin1  kitlelere ulastirmak amaciyla birtakim propaganda faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Bu noktadaki temel amag, insanlarin dolayisiyla toplumlarin
duygu, diislince ve fikirlerini etkilemek ve davranislarmi sekillendirmektir. Bu
degisimleri saglamak icin kullanilan en etkili ara¢ propagandadir. Giintimiiz siyasal
iletisim kampanyalar1 baglaminda kullanilan propaganda araglar: afisler, brosiirler,
reklamlar, televizyon ve radyo programlari, agikhava calismalari, dijital ve sosyal
medya mesajlar;, miizikler, mitingler, yiiz yiize iletisim gibi araglar seklinde

siralanabilir.

Nitel arastirma yontemlerinden tarihsel analiz desenin kullanildigr bu
calismada, Ikinci Mesrutiyet’in’ ilan1 olan 1908 yilindan, Ittihat ve Terakki
Cemiyeti'nin iktidari ele gecirdigi yillar ile 1 Kasim 1918 tarihinde Cemiyet’in kendini
fes ettigi doneme kadar olan siire¢ ikincil kaynaklar dikkate alinarak
degerlendirilmistir. Amaclh orneklem teknigi ile 1908-1918 yillar1 arasinda genel
hatlartyla Osmanh Imparatorlugu'nda propagandanin kullanimi, imparatorlugun
kullandig1 propaganda arag ve teknikleri, Ittihat ve Terakki merkezinde propaganda

calismalar1 ortaya konulmaya calisiimistir. Donemin siyasal propaganda {triinleri

7 Tkinci Mesrutiyet, 23 Temmuz 1908 tarihinde, Ittihat ve Terakkl Cemiyeti ve destekgilerinin baskis1 sonucunda
II. Abdiilhamid tarafindan 29 yil sonra Anayasanin tekrardan yiiriirliige konulmasi, Osmanli Mebusan Meclisi’nin
tekrardan agilmasi ve mesrutiyet doneminin yeniden baslamasi olayidir.
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olarak degerlendirmeye alinan gazete ve dergileri, kartpostallari, madalyalari,
nizamnameleri, siyasal parti gorselleri, marslari, edebiyat eserleri ve daha bircok
envanter incelenerek, “Ittihat ve Terakki” onciiliigiinde gerceklestirilen propaganda

arag, teknik ve faaliyetlerine yonelik degerlendirmeler yapilmstir.
1908’den 1918'e Ittihat ve Terakki Cemiyeti

[ttihat ve Terakki Cemiyeti ulusal bir siyasal érgiitlenme bigimi ve ulusal Tiirk
biriminin ilk siyasal gortintimiidiir (Berkes, 2021: 402). 1908'den 1918 yilina kadar
Ittihatcilar belirli donemler hari¢ hakim siyasi grup olmuglardir (Lewis, 2021: 307).
Hiirriyet, esitlik ve adalet sloganlar1 ile Osmanl Imparatorlugu'nun son déneminde
onemli bir yer tutan ittihat ve Terakki Cemiyeti, 1889 yilinda Ittihad-1 Osmani
Cemiyeti adiyla kurulmustur (Mardin, 2020: 97, 98). Bu cemiyetin tarih sahnesine ¢ikis1
“Yeni Osmanlilar” hareketinin etkisi ile olmus ve “Jon Tiik” hareketi olarak
isimlendirilmistir. Ittihat ve Terakki Hareketi; Ikinci Mesrutiyet’in ilanindan, Bab-1 Ali
Baskini'na, 1mparatorlugun Birinci Diinya Savasi'na girisine ve Ermeni Tehciri'ne

kadar bircok kritik konuda Osmanli Imparatorlugu’nu etkisi altina almay1 bagsarmustir.

Ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin tarihsel siire¢ icerisinde bircok doniisiim ve
birlesme yasadig1 goriilmektedir. 1889 yilinda kurulan ittihad-i Osmani Cemiyeti,
1894 yilinda Osmanli Terakki ve Ittihat Cemiyeti'ne dontismiistiir. 1905 yilinda
kurulan Vatan ve Hiirriyet Cemiyeti 1906 yilinda kurulan Osmanhi Hiirriyet
Cemiyet'ine katilmigtir. Bu birlesimin ardindan Osmanli Terakki ve Ittihat Cemiyeti
ve Osmanli Hiirriyet Cemiyeti 1907 yilinda Osmanli ittihat ve Terakki Cemiyeti'ne
dontismiistiir. Daha sonra bu cemiyet 1913 yilinda Ittihat ve Terakki Firkas: olmus,
1918 yilinda Teceddiid Firkasi olarak faaliyet gostermis ve 1919 yilinda kapatilmigtir.
Tiirkiye Biiytik Millet Meclisi Kiitliphane ve Arsiv Hizmetleri Bagkanligi'ndan
edinilen bilgiler dogrultusunda Osmanli Ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin subeleri,
kurulus tarihleri ve genel baskanlari ile ilgili bilgiler Tablo 1’de verilmistir (TBMM,
2018).
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Tablo 1. Osmanl ittihat ve Terakki Cemiyeti

Sube Kurulus Genel Bagkan Kurucular - Yoneticiler
Istanbul 1889 Ali Riistii Ibrahim Temo, Abdullah Cevdet, Ishak Siikuti, Mehmed
Resid, Hiiseyinzade Ali
Paris 1889 Ahmet Riza Mehmet Ali Pasa, Recep Fuat, Nihat, Dr. Nazim,
Bahaddin Sakir, Sami Pasazade Sezai, Alber Fua
Cenevre 1897 - Dr. Ishak Siikuti, Abdullah Cevdet, Ethem Ruhi (Balkan),

Tibbiyeli Mustafa Ragip, Esat, Mithat Siikrii (Bleda),
Ahmet, Mizanct Murat, Tunali Hilmi, Seraceddin, Dr.
Hasan, Liitfi, Dr. Akil Muhtar (Ozden), Nuri Ahmet,

Resit Beyler

Kahire 1897 - Ishak Siikuti, Tunali Hilmi, Hoca Kadri, Salih Cemal, Ali
Ziya, Ferit (Tek)

Selanik 1908 Talat Pasa Hiiseyin Kadri, Mithat Siikrii (Bleda), Hayri, Ahmet

B Riza, Enver (Pasa), Habib, Ipekli Hafiz Ibrahim Beyler
* 1918 (Istanbul), Son kongrede fesih karart alinmustr.

Bilgic (2012: 210), ittihat ve Terakkinin 14 Subat 1878 de Ikinci Abdiilhamid’in
Osmanli Mebuslar Meclisi'ni dagitmasiyla birlikte baslayan baski yonetimine karsi
1889 yilinda donemin aydmlar: tarafindan gizlice kuruldugunu belirtirken, 1908
yilinda Makedonya Ayaklanmasi, Ikinci Abdiilhamid’in Mesrutiyeti ikinci kez ilan
etmesi, Hareket Ordusunun 31 Mart Ayaklanmasmi bastirmasi, 24 Ocak 1913’de
diizenlenen Bab-1 Ali Baskini, Osmanli Imparatorlugu'nun Birinci Diinya Savasi'na
katilmasi gibi bir¢cok olayda onemli rol oynamig ve 1 Kasim 1918'de gerceklestirilen

olagantistii genel kurulla kendisini fes ettigini belirtmektedir.

Osmanli siyasi hayati, 1908 ile 1914 yillar1 arasinda hi¢ olmadig1 kadar hareketli
bir donem gecirmistir. 1902 yilinda gerceklestirilen Birinci Jon Tiirk Kongresi'nin
ardindan Ahmet Riza ve Prens Sabahaddin etrafinda toplanan iki grup yollarim
ayrrmustir®. Prens Sabahaddin ile anlasamayan merkezi yoOnetimin taraftarlar:
Cenevre’de Siira-yt Ummet dergisini yayimlamaya baglamiglardir. Selanik’te 1906
yilinda, Hareket Ordusu kurulmus, 1907 yilinda, Ikinci Jon Tirk Kongresi'nin

ardindan Ittihatcilar bircok noktada eylem ve gosteri diizenlemeye baglamislardir. 3

8 Jon Tirkler fikirsel olarak iki gruptan olusmaktaydi. Bu gruplarin ilki hiirriyetgiler olarak ifade edilen Ademi-i
merkeziyetgi bir yonetim arzusu olan dini ve milli azinliklara kismi 6zerklik talep eden grup, ikincisi ise
milliyetgiler olarak ifade edilen merkezi bir yonetim ve Tiirk egemenligini savunan gruptur (Lewis, 2021: 289).
Ahmet Riza mesruti ve merkeziyetc¢i bir yonetim taraftariyken Prens Sabahaddin adem-i merkeziyetgi bir goriise
sahiptir.
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Temmuz 1908 tarihinde, Kolagasi Ahmet Niyaz'1 Bey 160 kisilik birligi ile beraber daga
cikarak Ohri ve Manastir ¢evresinde bir direnis basglatmistir. Bu dénemde birgok
suikast gerceklesmistir. Niyazi Bey'i takiben Kolagasi Enver Bey ve bir¢ok subay da
daga ¢ikmustir. 23 Temmuz 1908 giinii, Miralay Sadik Bey’in baskan1 oldugu Terakki
ve Ittihat Cemiyet'i Manastir subesi top atiglariyla Mesrutiyeti ilan etmis ve ayni gece
II. Abdiilhamid Megrutiyeti tekrar yiiriirliige koydugunu bildiren iradesini
yaymlamuistir. Bu siiregten sonra sansiir ve hafiyeligin kaldirilmasi ve genel affin ilan
edilmesi gibi bir¢ok gelisme yasanmustir. Yaymmcilik faaliyetlerinin tekrardan
baslamas1 donemin incelenmesi bakimindan onemli bir gelisme olmustur. 14 Eyliil
1908 tarihinde Prens Sabahaddin Ahrar Firkasi’'n1 kurmustur. 3 Aralik 1908 tarihinde
500’11 agkin secmen Istanbul mebuslarini se¢mistir®. 13 Nisan 1909 (31 Mart Vakast)
tarihinde Tagkigla’daki 4. Avc Taburu'nun askerleri ayaklanmis ve bu ayaklanmaya
asker, medrese ve halktan katilanlar olmustur. 24 Nisan 1909 tarihinde, Hareket
Ordusu Istanbul’a girmis, bir giin sonra da Istanbul’a tamamen hakim olmustur. 27
Nisan 1909 tarihinde herhangi bir tehlikenin kalmamasi tizerine “Meclis-i Milli”, oy
birligiyle II. Abdiilhamid'i tahtan indirmis ve Resat Efendi'nin padisah olmasini
onaylamistir. 21 Kasim 1911 tarihinde Hiirriyet ve tilaf Firkasi kurulmus ve onursal
bir gorev olan bagskanliga Damat Ferid Pagsa getirilmistir. 18 Nisan 1912 tarihinde
“sopali se¢im” olarak bilinen secimler yapilmis ve Halil Bey meclis bagkanligma
getirilmistir. 23 Ocak 1913 tarihinde gerceklesen Babi-Ali Baskini’'nda, Cagaloglu'nda
ittihat ve Terakki Merkez’inde Omer Naci ve bir grup gosterici Edirne’yi diismana
teslim edecegi iddiasiyla Babi-Ali'ye yiirtimiistiir. Enver Bey, Sapancali Hakki, Yakup
Cemil, Izmitli Miimtaz, Mustafa Necip ve Omer Naci gibi isimler toplanti halindeki
Heyet-i Viikela’y1 basmistir. Bu baskinda Harbiye Nazir1 Nazim Pasa ve yaveri
oldiirtilmiis akabinde Sadrazam Kamil Pasa istifa ettirilmis ve Saray'a giren Enver Bey,
Mahmut Sevket Pasa’nin sadrazam olmasimin ahali ve halk adina istenildigini

bildirmistir. 1914 tarihine gelindiginde ise Enver Pasa Harbiye Nazir1 olmustur. Denge

91908, 1912 ve 1914 tarihlerinde gerceklesen secimleri Ittihatcilar kazanmustir.
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politikas1 geregi Cemal Bey’'de terfi ettirilerek Bahriye Nazir1 olmus ve kabineye

girmistir (Kutlu, 2004: 356-378).
Osmanli Imparatorlugu’'nda Baz1 Propaganda Faaliyetleri

1908 tarihine gelindiginde, Osmanl hnparatorlugu sinirlar icinde ve disinda
gazeteler ve dergiler, sinema, toplantilar, vaazlar, miizik ve marslar, kartpostallar,
fotograflar, paramiliter orgiitler, cemiyetler, partiler ve bildiriler, kitapgiklar, sinema,

edebiyat, siir ve siddet gibi araglar ile propaganda faaliyetleri yapilmisgtir.

Osmanli Imparatorlugu déneminde gergeklestirilen propaganda faaliyetlerine
ozellikli 6rnekler vermek gerekirse Birinci Diinya Savasi esnasinda Miidafaa-i Milliye
Cemiyeti tarafindan yayimlanan “Harb-i Umiimi Panoramas:” kitapgig1 (Isik & Esitti,
2018: 190) ya da Birinci Balkan Savasi’'nda camilerde verilen vaazlar gosterilebilir
(Tekinsoy, 2018: 320). ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin iktidar1 ele gegirmesi ve
hakimiyeti ele aldig1 donemlerde karsisinda yer alan siyasi partiler Ahrar Firkas: ve
Hiirriyet ve Itilaf Firkasi® olmustur. Bu iki siyasi olusum yalnizca Ittihat ve
Terakki'nin miisaade ettigi kadar iletisim faaliyetlerinde bulunabilmistir. Bu iki siyasi
olusum kendi yayimn organlar: olan gazete ve dergiler ile propaganda faaliyetinde
bulunmuslardir. Bu dénemde bir bagka propaganda ise Birinci Diinya Savasimin
baglamasi ile Ittifak Devletlerinin Osmanl Imparatorlugu sinirlari igerisinde
gerceklestirildigi propaganda faaliyetleridir. Bunlarin yan sira tehcir karar1 6ncesi ve
sonrasinda Ermeni orgiitlerinin de yogun bir sekilde propaganda faaliyetlerinde

bulundugu goriilmektedir.

10 Ahrar Partisi, ittihat ve Terakki Partisi’ne karst Osmanli Imparatorlugu’nda Mesrutiyet’in ilanindan sonra
kurulan Islamet bir siyasal partidir. S6z konusu bu parti, ydnetimi ele gegirmek amaciyla 13 Nisan 1909 tarihinde,
partili olan alayli subaylarin girisimiyle Istanbul’da 31 Mart Ayaklanmasii ¢ikarmuglardir. S6z konusu bu
ayaklanma Hareket Ordusu tarafindan bastirilmasinin ardindan parti kapatilmistir. 1911-1922 yillarinda Osmanh
Imparatorlugu’nda etkinlik gosteren Hiirriyet ve itilaf Firkas1 ise 31 Mart Ayaklanmasini ¢ikaran Ahrar Partisi’nin
yerine kurulmus olan Ingiliz yanlis1, siyasal Islamc1 bir parti olarak faaliyet gdstermistir (Bilgic, 2012: 15, 190).
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Ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin Propaganda Faaliyetleri

[ttihat ve Terakki Cemiyeti'nin 1889-1895 yillarii kapsayan siire zarfinda, ig
egitimi hedefleyen toplantilar yaptigini, eyleme ve propaganda faaliyetlerine yonelme
konusunda ¢ok fazla acele etmedigi goze carpmaktadir. Daha sonralari, Paris'te 4
Subat 1902 tarihinde toplanan Birinci Jon Tiirk Kongresi'nde iki onemli tez ortaya
atilmistir. Bunlardan biri “devrim saglamak icin yabanci miidahalesinin davet edilmesi
gerektigi” digeri ise “yalniz propaganda ve yayinla devrim yapilamayacagidir.” Yine Paris’te
27 Aralik 1907 tarihinde toplanan Ikinci Jon Tiirk Kongresi'nde ise hedefe ulasmak
amaciyla kullanilacak yontem ve teknikler saptanmistir. Bu yontem ve teknikler,
“silahli direnme; siyasal ve iktisadi grev, memur grevi; vergi vermeme, ordu iginde propaganda

ve genel ayaklanma” seklindedir (Aksin, 1980: 16, 37, 60).

1908’de ittihat ve Terakki Cemiyeti Makedonya’da yasananlar igin propaganda
faaliyetlerini siirdiirmekte ve bu vesileyle orduda taraftar toplamay1 amaglamislar
diger taraftan ise sultana ikna yoluyla mesrutiyeti yeniden ilan ettirmeyi amag
edinmislerdir (Ors, 2013: 698). Ittihat ve Terakki Cemiyeti II. Mesrutiyet dncesinde
hem ordu mensuplarina hem de halk i¢in 6nemli Ol¢lide propaganda faaliyetleri

yurutmustiir (Kansu, 2018: 95).

[ttihat ve Terakki Cemiyeti'nin kullandig1 baglica propaganda araglari gazete,
dergi, miizik, mars, kartpostal, karikatiir, afis, kitapgik, sinema, edebiyat ve parti

tarafindan tiretilen ¢esitli irtinleri seklinde siralanabilir.
Gazete ve Dergiler

Osmanli Imparatorlugu’'nda Avrupali devletlerin yayimladiklar1 gazetelerin
etkisi ile 1830'lu yillardan itibaren modern propaganda araclarmin, tekniklerinin ve
basinin propaganda faaliyetleri agisindan 6nemi idrak edilmistir (Isik & Esitti, 2018:
188).
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Ahmed Riza Bey, Jon Tiirkler'in en 6nemli savunucularindan birisi olmus ve
Bursa Maarif Miidiirii oldugu donemde Avrupa'ya kacarak kendi kurdugu Mesveret
gazetesinde Jon Tiirklerin propagandasini yapmustir (Artug, 2008: 68). ittihat ve
Terakki Cemiyeti liyeleri Mesrutiyet'in ilaninin geregine inanmus, II. Abdiilhamid
yonetiminin bir an 6nce yikilmasini arzu etmislerdir. Osmanli Imparatorlugu'nda
1slahatlar yapilmasi ve “istibdat” yoOnetiminin yikilarak mesruti bir yOnetimin
kurulmas1 amaciyla yogun bir propaganda faaliyetinde bulunulmustur (Aslan, 2008:

81).

Ittihatcilar, Megrutiyet'in ilan1 ile ilgili halkin bilgilendirilmesi konusunda
Istanbul basininin énemli gorevlerinin oldugunu diisiinmiis, basinin Mesrutiyet'i
tanitmasi ve onun lehinde propaganda yapmasi gerektigine inanmigtir (Aksin, 1980:
77). Gazeteler her giin Mesrutiyet ile alakali haberlere ve halkin cogkulu gosterilerine
sayfalarinda yer vermistir. Bu gazeteler Mesrutiyet’in ve Mesrutiyet rejiminin neyi
kapsadig1 ve ne oldugunu kamuoyuna anlatacak yazilar yazmistir. Basin kuruluslari,
ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin ve padisahin halkla iletisim kurma alanina

dontismiistiir (Daglar, 2008: 157).

Ittihat ve Terakki Mesrutiyet'ten once Mesveret, Mizan, Osmanlj, Intikam,
Istirdad, Vatan, Sada-y1 Millet, Efkar-1 Umumiye ve 1gtihad; Mesrutiyet'ten sonra
Tanin, Sura-y1 Ummet, Ittihat ve Terakki ve Silah gazeteleri araciligiyla propaganda

faaliyetlerinde bulunmustur (Arabaci, 2018).

Hiiseyin Cahit Yal¢in, Tevfik Fikret ve Hiiseyin Kazim tarafindan yayimlanan
Tanin (Cinlama) gazetesi Ittihatcilarm yaymn organi sayillmaktadir. [ttihatcilarin bir
diger yayim orgami ise Stra-y1 Ummet gazetesi olmustur. Bu iki gazete 31 Mart
Olayi'nda isyancilar tarafindan saldiriya ugramistir. Bu donemde yayim yapan Mizan
gazetesi de Ittihatgilara karst yayim yapan gazeteler arasinda olmustur (Kaya &
Siklon, 2012: 66). Ittihatc bir bagka yayin ise 1909-1914 tarihleri arasinda 100 say1

olarak yayimlanan Sehbal dergisidir. Dergi sayfalarinda kadin haklarina, teknolojiye,
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tibba, sanata, siyasete ve toplumsal konular ile ilgili makalelere 6nemli Olgiide yer
verilmistir (Selcuk, 2013: 235). Yine Ikdam gazetesi propaganda amagli kullanilmis ve

25 Temmuz 1908’de altmis bin niisha basmistir (Lewis, 2021: 312).

e = P
[ d

i

et

a: b: : : =
Gorsel 1. ittihat ve Terakki tarafindan yayimlanan bazi yayinlar a: Sehbal Dergisi — 1 Mart 1907 b: Tanin
Gazetesi — 31 Agustos 1912 ¢: Ikdam Gazetesi — 30 Haziran 1915

Mesrutiyet’in ardindan siyasal reklam ve propaganda faaliyetleri iktidarda olan
Ittihat ve Terakki Firkasi'min miisaade ettigi kadar gerceklesmistir. Mutlak gii¢ haline
gelen ve muhalefeti sindiren Ittihat ve Terakki Firkasi, kendi propagandasini taraftari
olan gazeteler aracihifiyla gerceklestirmistir (Kaya & Siklon, 2012: 68). Ikinci
Mesrutiyet ile birlikte basinda en yogun sekilde kullanilan kavramlar su sekilde
siralanabilir (Danismend, t.y: 14):

Inkildb-1 Osmani,

Cemiyet-i Mukaddes ( Ittihat ve Terakki Firkast), Kahraman-1 Hiirriyet,
Parlamento, Firka, Meclis-i Mebusan,

Vatan, vatandas, vatanperverlik,

Hiirriyet, miisdvadt (esitlik), uhuvvet (kardeslik),

Mesveret, adalet, millet,

Terbiye-i milliye, idare-i mesruta, firka-i siyasiye, firka-i muhalefet, devr-i istibdad,
devr-i sibik, devr-i cedid,

Ahrdr-1 iimmet (Hiirriyet ve Mesrutiyet taraftari icin kullanilmaktadir),

o Nigehban-1 hiirriyet (Osmanli ordusu igin kullamlmaktadir).

0O 0O O 0O 0O O O
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Parti Programlari ve Propaganda

Ittihat ve Terakki Firkasimin merkez orgiitlenme kurumu olan Meclis-i
Umumi" tarafindan firka yOnetimi, propaganda ve sec¢im isleri gibi faaliyetler
gerceklesmekteydi (Giirel, 2009: 46). Ittihat ve Terakki Firkasi, 1909, 1912 (sopali segim)
ve 1914 secimlerine katilmistir. Ittihat ve Terakki Firkasi, 1908 segimlerinde “yasasin
hiirriyet, yasasin millet, yasasin vatan” sloganlarmi kullanmigtir (Duru: 1957: 31).
Sonralar1 Ittihat ve Terakki kendisini “vatan kurtarict” bir tegkilat olarak gérmiistiir.
Ittihat ve Terakki Firkasi'min propagandasinin genelinde ise “hiirriyet, miisavat, adalet”
sloganlarma yer verilmistir. 1911 tarihindeki kongresinde “Osmanli [ttihat ve Terakki
Cemiyeti'nin Nizamndmesi’nin kapaginda partinin armasina yer verilmistir (Islam

Ansiklopedisi, 2018).

rndes blesy — A
\YYY

Gorsel 2. Osmanli Ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin Nizamnamesi (1910)

Miizik ve Marslar

Ittihatcilar miizik ve marslar1 da bir propaganda araci olarak kullanmisti. Leyla

Hanim’in (Saz) kaleme aldig1 Neside-i Zafer (Vicdan-1 Muazzam) bu propaganda

11 Osmanli ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin 1911 kongresinde diizenlenen nizamnamenin 22. maddesinde
“yapacaklari propaganda icin zemin ve fikir hazirlamakla miikelleftir” ve Osmanli Ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin
1913 kongresinde kabul edilen nizamnamenin 7. maddesinde “Firkanin Meclis-i Mebusan'da ve Meclis-i
Meb'usan haricindeki teskildtina ayni istikamet ve cereyanlarin verilmesini temin i¢in propaganda edilecek
hususati tayin eder...” ibaresi yer almaktadir (Giirel, 2009: 137,147).
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marslarina ornek olarak gosterilebilmektedir. Neside-i Zafer marsmin sozleri su

sekildedir (ktp.isam.org.tr):

“Vicdan-1 mudzzam olan Osmanlilariz biz
Peymanina kanin koyan Osmanlilariz biz
Arzusunu pek gii¢ bulan Osmanlhilariz biz
Azminde sebatkdr olan Osmanlilariz biz
Enverle Niyazi, unutulmaz bu isimler
Tarih-i medaniye emanet bu cisimler

Yasa vatan ¢ok yasa!

Yasa millet cok yasa!

Yasasin Osmanlilar! e
Yagasin sanl ordu!” - O oy
Gorsel 3. Neside-i Zafer Marsi

Mesrutiyet’in ilan1 igin bestelenen bir baska mars ise Hiirriyet Mars1’dir. Bu
marsin sozleri Osmanlica ve Ermeni harfleriyle Tiirkge yazilmistir. Marsin sozleri ise

su sekildedir (Koker, 2008: 181):

“Sanlidir devletimiz Ne idi bir zamanlar
Canlidir savletimiz Cektigimiz hiisranlar
Yasasin Osmanlicilik Seviniyor giiliiyor
Yasasin milletimiz Simdi biitiin vicdanlar
Hepimiz hiir hepimiz Dokiilmeden kanimiz
Iste kardes gibiyiz Kuruldu vatanimiz
Ziildiir bize kardegler Hiirriyet ugruna
Yasamak hiirriyetsiz Kurban olsun canimiz”

Osmanli miizisyenleri, Ikinci Mesrutiyet'in ilani ile ttihat ve Terakki
Cemiyeti'ne, Enver Pasa ve Niyazi Pasa’ya Mesrutiyet'in anisina eserler tiretmislerdir.
Bu duruma 8rnek vermek gerekirse Ikinci Mesrutiyet'in ilanindan sonra 1909'da tahta
¢ikan V. Mehmed Resad’in oglu Sehzade Necmeddin Efendi “Vive La Liberte!” (Yasasin

Ozgiirliik) ve Vatan Polka’si eserlerini bestelemistir (Baydar, 2010: 6-8).
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Kartpostal, Karikatiirler, Afisler ve Kitap¢iklar

S6z konusu bu donem igerisinde kullanilan bir bagka propaganda araci ise
kartpostallar ve karikatiirler olmustur. [ttihatcilar bu iki arac sayesinde uluslararasi

diizeyde propaganda faaliyeti gerceklestirmislerdir.

Ittihat ve Terakki, aktif olarak faaliyete gectigi giinden itibaren yogun sekilde
kartpostallar araciligiyla propaganda faaliyetinde bulunmustur. Bu kartpostallar
genellikle bir¢ok dilde basilmistir. Bu diller: Osmanlica, Fransizca, Rumca ve Ermenice
olmustur. Kartpostallarda Niyazi ve Enver Beyler'in gorsellerine siklikla yer
verilmistir. Kartpostallar “hiirriyet, kardeslik, esitlik” temalar: tizerine kurgulanmaistir.
Niyazi Bey’in daga ¢ikisindan, Mesrutiyet’in ilani, halkin coskusu, Mehmet Resad’in
tahta ¢ikisina kadar birgok konu kartpostallarda islenmistir. Donemin kartpostallar:
olaylar1 resmettigi, sloganlar1 ve tarihi karakterleri barindirdigi, bir¢ok dilde posta
araciligiyla yayildigindan dolayr ¢ok onemli bir propaganda araci haline gelmistir.

Ittihat ve Terakki temali kartpostallara 6rnekler Gorsel 4a-m’de yer almaktadir.
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Gorsel 4. Ittihat ve Terakki Kartpostallari a: Makedonya’da daga cikan Niyazi Bey ve cetesi. Fransizca: Niyazi
Bey arkadagslar: arasinda. b: Mesrutiyet Kutlamas: — Amasya c: Mesrutiyet Kartpostali. Osmanlica: Yadigar-1
Hiirriyet, 11 Temmuz sene 1324. Yasasin Asker, yasasin vatan, yasasin hiirriyet, yasasin millet. Fransizca:
Anayasa Hatirast. 24 Temmuz 1908. Yasasin vatan, yasasin ordu, yasasin esitlik, yasasin millet. d: Mesrutiyet
Kartpostal. Bu kartpostal 2 Eyliil 1908 tarihinde Sakiz adasindan Paris’ postalanmigtir. e: Mesrutiyet'in [lant ve
Halk. Rumca, Osmanlica ve Fransizca: 11 Temmuz 1908’de Anayasa’nin ilanmi Ermenice, Rumca, Osmanlica,
Fransizca ve Lodino: Yasasin anayasa, Hiirriyet, Kardeslik, Esitlik. Osmanlica: Yagsasin Asker, Yasasin Donanma-
yt Hiimayun. f: Anayasa Hatirasi. Fransizca: Osmanli Anayasast Hatiras: Hiirriyet, Esitlik Kardeslik. g: 1908
Devriminin énde gelen isimleri. Fransizca: Vatan Kurtaricilart Rumca: 11 Temmuz 1908 de ilan edilen Osmanl
Anayasast'nin baskisileri. Osmanlica: Terakki ve Ittihat Cemiyeti, Istanbul Kadikdy. h: Enver Bey. Osmanlica ve
Rumca: Enver Bey. Bayraklarin iistiinde Osmanlica: Kanun-1 Esasiye altinda. Rumca: Kartpostal Alt Kisimda
Namik Kemal’in Hiirriyet Kasidesinden iki satir. Osmanlica ve Rumca: Yasasin vatan, yasasin millet, yagasin
hiirriyet. i: Enver ve Niyazi Beyler. Osmanlica: Enver ve Niyazi Beylerin birinci defa olarak hiirriyet sancagin
kiisad eyledigi. Rumca ve Fransizca: Hiirriyet Bayragin ilk yiikseltenler: Enver ve Nazim Beyler. 1: Ermenilerin
Mesrutiyet icin yaptiklar: gosteri. Fransizca: [zmir. Osmanli Anayasast Serefine Ermenilerin Gosterisi. j: Enver
ve Niyazi Beyler. Osmanlica: Vatani istibdattan kurtaran kahramanalar. Rumca ve Ermenice: Vatan kurtaricilari.
k: Mesrutiyet’in Savunucusu Askerler. Fransizca: Yagsasin Osmanlt Vatammn Kurtaricilar: I: Hiirriyeti temsil
eden bir kadm. Osmanlica: Hiirriyet, adalet, miisavat, unhuvvet. Fransizca: Hiirriyet, esitlik, adalet, kardeglik.
Yasasin Anayasa m: Mehmet Regad'in tahta gecis hatirast. Osmanlica: Sevkutlu Sultan Mehmet Han-1 hamis
hazretleri. Fransizca: Ekselanslar: Sultan Mehmed V. Kaynak: Kutlu (2004) & Koker (2008).

Donemin karikatiirleri incelediginde Fransiz kaynakli karikatiirler dikkat
cekmektedir. Bu karikatiirler Ittihat ve Terakki yanlis1 ve II. Abdiilhamid ve saray
karsiti propaganda faaliyetinde bulunmuglardi. II. Abdiillhamid’i ve Osmanl
Imparatorlugu'nu “hasta adam” olarak tasvir ederken, Ittihatcilar1 kahraman olarak

¢izmisglerdir. Bunlarin disinda Le Petit Journal dergisi de Mesrutiyet'e giden siiregte
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Ittihat yanlis1 karikatiirlere sayfalarmda yer vermistir. Bu karikatiirler sayesinde
Ittihatgilar i¢in olumlu bir imaj yaratilirken, saray ve II. Abdiilhamid agisindan

olumsuz bir imaj meydana getirilmistir.

-u_-t’i!‘l‘d
Qu'est Reol
MoN TRONE,
A PRESENT...
-+ ET 5] JE .9
5Vis CONSTIPE !
(voix o'ewHAUT)
< LES JEUNESTURG
TE PONNERONT
UN LAVEMENT o

OHE!Les CORBEAUX
Au PARTAGE o GATEAU

Gorsel 5. Fransiz L’ Actualiste (Giindemci) dergisinde II. Abdiilhamid temali karikatiirler (1908-1909) a:
Abdiilhamid: Yakacagin atese Makedonya'y: da koyarim. b: Ust yazi: “Devrimden sonra’. Abdiilhamid: “Tahtim
bu mu olacak artik... Ama ya kabizsam neye yarayacak ?..” “Jon Tiirkler gerekeni yaparlar...” Oturagin iizerinde
ise su yazi yer alwyor: “ Abdiilhamid’e armagan. Jon Tiirkler.” ¢: Bir zulmiin sonu”. “Anayasa-Ozgiirliik Esitlik-
Kardeslik insanlik” yazili hilal, Abdiilhamid’in kafasim kesiyor. Kartin alt kismunda dogan giineste de, “1908-
Bravo Jon Tiirkler” d: Giysilerinin alt boliimii yiiziinden daha ¢ok bir Yunanli'y: andirsa da, ilk kez “Tiirk halky”
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karikatiirde yer aliyor. Halk, elinde kirbag, “Anayasa” dizginiyle elleri bagli Abdiilhamid’i yonetiyor. Kartin iist
yazist su: “Bugiinkii durum” Hukuk, giicten kuvvetli...” e: Kartin iist yazisi: “Abdiilhamid in sonu ne olmaliyd:.”
f: “Hey! Kargalar! Haydi pastaya...” Fransiz, Italyan, Rus, Ingiliz, Alman, Bulgar ve Avusturyali kargalar,
caresiz ve gozlerini kapamis Abdiilhamid’in 6niinde Osmanli pastasini paylasiyorlar. Kaynak: Topuz (t.y).

Celal Esat ve Cimcoz'lin yaymmlamaya bagladig1 Kalem (siyasi-satirik) dergisi
ise yerli karikatiirlerin siklikla yer aldig1 bir yaym olmustur. Mesrutiyet'ten 6nce II.
Abdiilhamid aleyhinde propaganda icerikli bir¢ok karikatiire sayfalarinda yer vermis,
Mesrutiyet'ten sonra ise Ittihat ve Terakki'yi de siklikla elestirmistir (Kutlu, 2014:127;
Kuzu, 2018: 3). Birinci Diinya Savasi: doneminde ise seferberlik afislerinin yaymlandig:
goriilmistiir. Savastan hemen Once ilan edilen seferberlik afisi Gorsel 6’da yer
almaktadir. Afisin alt kisminda “Asker olanlar silahaltina. Seferberligin birinci giiniidiir”

ibaresine yer verilmistir (Bardakg, 2014: 1).

Gorsel 6. Osmanli Seferberlik Afisi
Kaynak: Bardake1 (2017).

Birinci Diinya Savasina katilan devletlerin tamami hem wulusal hem de
uluslararast  kamuoyu  olusturmak maksadiyla propaganda faaliyetleri
yuriitmiislerdir (Avsar, 2020: 26). Birinci Diinya Savasi, cephe miicadelesinin yaninda
tilkeler i¢in propaganda savaslari agisindan ilk olma 6zelligine sahiptir (Kasiyugun &
Colak, 2014: 174). Almanya'min yer aldig: Ittifak Blogu'nda savasa katilan Osmanl

[mparatorlugu’'nda savas dénemi propaganda faaliyetlerine, Alman kaynakl birgok
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propaganda kartpostali da 6rnek gosterilebilir. Bu propaganda igerikleri Tiirk-Alman
dostlugunun birer ¢iktisi olarak kabul edilebilir. Bu propaganda faaliyetlerine 6rnekler

Gorsel 7a-d’de sunulmustur.

Ein Dierverband, dodh) nidt von Englande Gnaden, 2 5 T
Sein heimlidh Madhtoert brif'fdher Diblevei; Ich sei, gewahrt mir die Bitte,
@in frefer Bund von WafienBameraben In eurem Bunde der Dritte!
3u brechen Englande Ddllertyrannei.

Gorsel 7. Alman Kaynakli Propaganda Kartpostallar: a: “Ittifak Devletleri'nin Liderleri” Kartpostali b: “El
Ele Tutusan Cocuklar” Kartpostali ¢: “Kadin Askerler” Kartpostali d: “Dogunun Uyams:” Kartpostali Kaynak:
Caki (2018).

Alman kaynakli propaganda kartpostallarindaki karikatiirlerde Tirkler
cogunlukla ¢ocuk ve kadm asker seklinde betimlemistir. Bu propaganda
calismalarinda kiigiik ¢ocuklara ve kadinlara yer verilerek, savasin acimasiz yoniiniin
azaltilmaya calisildig1 goriilmiistiir. Bu kartpostallarda Tiirkler, “miittefik” ve “sadik

dost” seklinde olumlu metaforlar i¢inde yansitilarak aktarilmistir (Caki, 2018: 90).

Bunlarin yami sira brosiirler ve kitapgiklarda Ittihat ve Terakki tarafindan
propaganda amagli olarak kullanilan baska bir aragtir. Imzasiz sekilde Selanik’te Tkinci
Mesrutiyet’in ilanindan hemen sonra basilan “Hayyeale’l - Feldh Risalesi” isimli kitapgik
halkin meclis, mesrutiyet, kanun gibi konularda bilgilendirilmesi, bilin¢lendirmesi ve

aydmlatilmas1 amaciyla hazirlanmistir (Aslan, 2011: 316).
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Sinema ve Edebiyat

Miidafaa-i Milliye Cemiyeti> ve Malulin-i Guzzata Muavenet Heyeti gibi
kurumlarin destekledigi Osmanli Imparatorlugu’ndaki sinema, sinirl etkiye sahip ve
kisa vadeli bir siyasal propaganda araci olarak kullanilmistir. Siyasal propaganda
icerikli filmlere Janaki ve Milton Manaki'nin 1908'de hazirladigi, iki dakikalik
“Tiirkler'in Hiirriyet Uzerine Konusmalar:” ve 1909 senesinde Sigmund Weinberg'in,
Osmanli Meclisi'nin acilisin1 konu alan “Istanbul’da Secimler ve Meclisin Acilist” adli
film Ornek olarak verilebilir. Tiirkler'in “Hiirriyet Uzerine Konusmalar:” filmi, 1908 de
Geng Tiirkler'in Mesrutiyet'in ilaniyla Manastir'da yaptiklar1 konusmalardan bir
tanesini betimlenmekledir. Film, Selanik’te sekillenmeye baslayan Geng Tiirkler'in
basarilarini ortaya koymak ve vurgulamak amaciyla gekilmis ve Ittihat Terakki
Cemiyeti'nin savundugu “hiirriyet, adalet, kardeslik, birlik ve esitlik” kavramlar1 film
siiresince gosterilmistir. Bu filmde, duygulara yonelik siyasal propagandanin izleri

goriilmektedir (Thomen, 2010: 4-6, 12).

Alman Imparatoru II. Wilhelm’in 1917 yilinda Istanbul’u ziyareti her iki iilkenin
“Ordu Foto-Film” birimleri tarafindan kayit altina alinmis, bu igerikler Alman-Tiirk
yakinlagsmas: ve dostlugunu ortaya koymak amaciyla diinya kamuoyu igin bir

propaganda araci olarak kullanilmistir (Kirel ve Kasap Ortaklan, 2018).

Edebiyat ise Ittihatcilar: fikirsel acidan besleyen onemli bir kaynak olmustur.
Namik Kemal ve Tevfik Fikret gibi isimlerin eserleri propaganda yaymlarini igerik

yoniinden beslemistir.
Cemiyet’in Kullandig1 Diger Propaganda Araclar

Ittihat ve Terakki ydnetimi Megrutiyet sembollerini igeren gorselleri birgok

alanda kullanmistir. Madalyalar, rozetler, fes etiketi, kibrit kabs, tiitiin kutusu, cay

12 Miidafaa-i Milliye Cemiyeti, 1 Subat 1913 tarihinde kurulmus ve Balkan Savaslar1 esnasinda vatanseverlik
temalar1 ekseninde propaganda yapmay1 amaglamistir (Thomen, 2010: 2).
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kutusu, kandil, saat, fincan takimi gibi esyalarin {izerine bayrak sembolii ve “hiirriyet,

adalet, miisavat, unhuvvet” sloganlaria yer vermislerdir. Bilhassa Sultan Mehmet Resat

ve Enver Bey’in gorselleri siklikla propaganda araglarin siislemistir.

g

Gorsel 8. Propaganda amagl iiretilen birtakim esyalar a. Madalya b. Madalya c. Rozet d. Cay Kutusu e.
Tiitiin Kutusu f. Fincan g. Kibrit Kutusu h. Fes Etiketi i. Saat Kaynak: Koker (2008).

Bir baska propaganda aract da Orgilitler aracilifiyla gergeklestirilen
faaliyetlerdir. Bat1 devletlerine oranla daha ge¢ kurulan “propaganda-istihbarat” orgiitii
Osmanli Imparatorlugu igin Tegkilat-1 Mahsusa’dir®3. Bu érgiitiin eylemci ve aksiyon

grubunun yam sira bilgilendirme ve propaganda grubu da bulunmaktaydi. Ornegin,

13 Teskilat-1 Mahsusa nin propagandalari igin ayrica bknz. Yiiksel, 2019; Alkan, 2020.
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Mehmet Akif Ersoy bu bilinglendirme ve propaganda faaliyetlerinde yer alan 6nemli
kisilerden birisidir. Bu 6rgiitiin bir mensubu olan Ersoy, Ortadogu’da Islam Birligi
fikrinden hareketle Osmanli Imparatorlugu igin propaganda faaliyetlerinde
bulunmustur (Alsan, 2015: 78, 80).

Tirk-Alman dostlugunun bir gosterge niteliginde Birinci Diinya Savasi
sirasinda Almanlar Istanbul-Berlin hattinda isleyen trenlere “Enverland Trenleri”
ismini vererek trenlerin iistiine de bu ifadeleri yazmislardir (Ozdemir, 2019: 220). Bu
durum Enver Pasa 6zelinde kendi propagandasi agisindan 6nemli bir ara¢ olmustur.

Yapimi 1909-1911 yillar1 arasinda gergeklesen, Osmanli doneminde insa edilmis
ilk ulusal anit niteligi tasiyan Abide-i Hiirriyet'te (Hiirriyet-i Ebediye Abidesi)
propaganda niteligi tagsiyan bir yapittir. Bu yapit, 31 Mart Vakasi’'nda hayatimi
kaybedenlerin anisii yasatmak amaciyla Istanbul’da insa edilmistir. Amit yapiya
Sadrazam Mahmut Sevket Pasa, Sadrazam Talat Pasa, Sehid-i Ala Harbiye Nazir1
Enver Pasa (Kabri Tacikistan’da olan Enver Pasa’nin naasi, 1996 yilinda buraya

defnedilmistir) gibi 6nemli Ittihatcilar defnedilmistir (Kreiser, 2018: 12,17).
Sonug ve Degerlendirme

Belirli bir amaca yonelik olarak stratejik bir sekilde hazirlanan ve uzun bir caba
neticesinde olusan propaganda, siyasal iletisim siirecinde kamuoyu olusturma,
gindem belirleme, insanlarin tutum ve davraniglarinda degisim saglamada etkili
iletisim araglarindan bir tanesidir. Propaganda, mesajin yayilmasi basta olmak iizere
inanglar1 etkileme, tutumlar1 yonlendirme, hedef kitle tizerinde ¢esitli etkiler yaratma
gibi giicli kapasitesinden dolay1 siyasetin temel araglarindan bir tanesi
konumundadir. Propaganda baglaminda 20. ylizyilin en karakteristik ozelligi ayni
mesajin, ayni anda ¢ok sayida insana iletilebilmesidir (Akarcali, 2003: 32). Ittihat ve
Terakki, donem kosullar1 ve sartlar1 diisiintildiigiinde hem propagandanin bu
etkilerinin farkinda hem de propagandanmin giiciiniin bilincindedir. ittihat ve Terakki

faaliyet gostermis oldugu stire zarfi igerisinde gazete ve dergileri, parti programlarins,
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marslari, kartpostallary, afisleri ve kitapgiklari, sinema ve edebiyat eserlerini etkili birer

propaganda aracina doniistiirmeyi basarmisgtir.

S6z konusu bu donemin onemli sayilabilecek propaganda kaynaklarmin
gazeteler, dergiler ve kartpostallar oldugu ileri siiriilebilir. Sinemanin ise sinirl1 bir
sekilde kullanilan propaganda araci olarak kullanildig1 soylenebilir. Mesrutiyet'ten
once propaganda ara¢ ve kaynaklarni imkan buldukca kullanan Iittihatcilar,
Mesrutiyet’le iktidara geldikten sonra etkili bir propaganda orgiitii seklinde faaliyet
gostermisglerdir. Her yerde Ittihat anlayisi ile propagandist bir goriintii ¢izmislerdir.
ittihat ve Terakki Cemiyetinin ilk donemlerinde “hiirriyet, esitlik ve kardeslik”
propagandast  yaptiklar1  gozlenirken daha sonralar1 bu  goriinimden
uzaklagsmisglardir. Soylemleri hiirriyet kahramanlarindan, vatan fedailerine doniismdiis
ve kendilerini “vatan kurtaricilar1” olarak gormiislerdir. Ittihatcilar propaganda
faaliyetlerinde Kkitleleri ikna etmeye ve rakiplerine karsi propaganda yapmaya

odaklanmiglardir.

Gergeklestirilen propaganda faaliyetleri II. Abdiilhamid’in ulusal ve
uluslararas: diizeyde itibarini sarsmak ve Sultan Mehmet Resat icin olumlu bir imaj
olusturmaya calismak tizerine kurgulanmistur. Ittihatc1 liderlerin (6zellikle Niyazi Bey
ve Enver Bey) on plana ¢ikarildig bir siire¢ yasanmustir. Propaganda faaliyetleri az ya
da ¢ok her alanda kendisini gostermistir. Yeri geldiginde ise modern bir toplum icin
yeni bir yasam tarzinin propagandasi yapilmigtir. Ittihat ve Terakki Cemiyeti'nin
ama¢ ve hedeflerine ulasmasinda gergeklestirdigi propaganda faaliyetleri ve
kullandig1 propaganda arag ve teknikleri onemli bir rol oynamistir. Ayrica Birinci
Diinya Savasi sonrasi Tiirk-Alman dostlugunun ve Enver Pasa’nin merkezde oldugu

bir propaganda stratejisi tercih edildigi goriilmektedir.
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TURKIYE’'NIN ULUS MARKALAMA YAKLASIMINDA GO
TURKIYE KAMPANYASININ BETIMSEL ANALIZ ILE
INCELENMESI

Dilek Paltun Aydin!
Ahmet Can Akgiin 2

oz

Tiirkiye, yurt disinda yasanan gelismeleri takip etmekte ve burada 6ne ¢itkmak adina ulus markalama
yaklasimlarina oldukca fazla 6nem vermektedir. Tiirkiye'nin yurt disinda tamitilmasina yonelik
gerceklestirdigi markalama calismalar1 arasinda Go Tiirkiye kampanyasi ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bu yiizden calismada amagli Orneklem baglaminda belirlenen Go Tiirkiye kampanyasi ulus
markalama baglaminda analiz etmek hedeflenmektedir. Go Tiirkiye kampanyasinin stratejik iletisim
yonlii faaliyetlerini ortaya ¢ikarma motivasyonundan hareketle bu calismada Go Tiirkiye resmi web
site incelemesi ve 2020 Ocak-2022 Aralik tarihleri arasindaki sosyal medya hesaplarindaki tiim
gonderiler betimsel analiz ile incelenmistir. Veriler analiz edildiginde, web site incelemesinde
sirdiiriilebilirlik basliklarmin 6n plana ¢ikarildigr goriilmiistiir. Sosyal medya hesaplari analiz
edildiginde ise bu hesaplarin aktif oldugu ve farklh dil secenekleri kullanilarak hedef kitle ile etkilesim
saglandig sonucu elde edilmigtir. Aym zamanda sosyal medya hesaplarinda yabanci dildeki igeriklerin
daha fazla etkilesim almis olmasi da dikkat cekmistir. Ozellikle kampanyada marka sehir ve yer
markalama baglaminda Istanbul’un 6ne cikarilmasi adina Istanbul hashtag’lerine sikga yer verilmistir.
Unlii kullamimina ¢ok fazla yer verilmemis olan kampanyada 6zellikle miizik ve duygusal gekicilik
stratejisi ile Tiirkiye'nin tarihi ve dogal giizelliklerine yapilan vurgularin da 6n plana cikarildig:
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, markalama, ulus markalama, betimsel analiz, Go Tiirkiye

RESEARCH OF GO TURKIYE CAMPAIGN IN TURKIYE'S NATION
BRANDING APPROACH WITH DESCRIPTIVE ANALYSISABSTRACT

ABSTRACT

Tiirkiye, has been following the advancements in the foreign political arena and has been attaching
importance to nation branding approaches in order to stand out. The Go Tiirkiye campaign is crucial
among the branding activities carried out to enhance Tiirkiye in the foreign political ground. Therefore,
this study aims to analyse the Go Tiirkiye campaign in the context of nation branding. Based on the
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motivation to reveal the strategic communication activities of the Go Tiirkiye campaign, this study
analysed the Go Tiirkiye website and all posts on social media accounts between January 2020 and
December 2022 with the descriptive analysis. When the data were analysed, it was seen that
sustainability topics were highlighted in the website review. When social media accounts were
analysed, it was concluded that they were actively used and interaction with the target audience was
provided with different language options. At the same time, foreign language content received more
interaction in social media accounts. Especially in the campaign, Istanbul hashtags were frequently used
in order to emphasise Istanbul in the context of brand city and place branding. In the campaign where
the celebrities acted was not used too much but, based on Tiirkiye's historical and natural beauties was
also at the forefront, mainly with the strategy of music and emotional appeal.

Keywords: Brand, branding, nation branding, descriptive analysis, Go Tiirkiye

Extended Summary

Nation branding is a multidisciplinary approach. It is handled and evaluated in many disciplines,
from political communication to integrated marketing communication. In today's changing political,
socio-economic and social structure, countries impose great responsibilities on government and non-
governmental actors, which has brought about increasing interest in nation branding approaches.
Nation branding approaches that aim to make countries stand out in the foreign political arena are
wide-ranging. Nation branding activities have gained importance as a result of the competitive
environment between countries in the new world system. Although this approach is also evaluated
within public diplomacy, a broad evaluation has been made within the scope of the study, mostly in the
context of brand management studies. Tiirkiye, attaches importance to nation branding campaigns.
Through nation branding campaigns, Tiirkiye aims to increase its recognition in the foreing political
arena by creating a positive image in the eyes of foreing target audiences. The main purpose of the
research is to examine in depth the strategic communication activities of Go Tiirkiye, one of the
prominent campaigns in Tiirkiye's nation branding efforts. The data obtained from this study is
important in terms of the belief that it will contribute to Tiirkiye's nation branding efforts. Within the
scope of the study, the Go Tiirkiye campaign, which was determined in the context of purposive
sampling, was analysed. The time limit of the research was determined as 2020 January - 2022
December. The most important factor in determining this limit is that the official social media accounts
with the name Go Tiirkiye started sharing data in 2020. The reason for ending the study in 2022
December is that the study was started in the first quarter of 2023 and the year 2023 was not included
in order not to interrupt the year. The research, which aims to discuss the Go Tiirkiye campaign in
Tiirkiye's nation branding approach in the context of the descriptive analysis, consists of three main
headings. In the first main heading, the concept of nation branding is clarified. The second main heading
focuses on Tiirkiye's nation branding activities in general terms. In the third main heading, the creation
of Tiirkiye's nation branding: Analysis of the Go Tiirkiye campaign was carried out with the descriptive
analysis. Then it is connected to the discussion and conclusion part. There were remarkable points when
the Go Tiirkiye campaign, which was designed to promote Tiirkiye more in the foreign political arena,
was examined with the descriptive analysis. First of all, the execution of the Go Tiirkiye campaign in
almost all social media channels contributed to the wide target audience of the study. In addition to
social media accounts, having a website has become an important medium to reach people who do not
use social media. The presence of multiple foreign language options on the website (English, German,

Russian, Ukrainian, Spanish and Arabic) contributes to the access of the Go Tiirkiye brand in the
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international market. It has also been remarkable that sustainability, another point emphasized in recent
years, has been prioritized during the campaign stages, and that studies have been carried out on the
axis of sustainable tourism and conveyed to the target audience. Generally speaking, Tiirkiye has also
used many integrated communication strategies in the nation branding process at the point of
recognition in the foreign political arena. During the campaign; celebrity usage, national identity
elements, music usage, place branding and brand positioning strategies were emphasised. Finally, it is
possible to say that the Go Tiirkiye campaign is important in the terms of Tiirkiye's nation branding
approaches. In addition, it is also thought that balanced YouTube posts will be important for the
campaign.

Giris

Ulus markalama, multidisipliner bir yaklasimdir. Siyasal iletisimden, biitiinlesik
pazarlama iletisimine kadar pek c¢ok disiplin igerisinde ele almip
degerlendirilmektedir. Gilintimiiziin degisen siyasal, sosyo-ekonomik ve toplumsal
konjonktiirii ulus markalama yaklasimlarina artan ilgiyi de beraberinde getirmistir.
Ulkelerin giintimiiziin degisen diinya konjonktiiriine uyum saglayabilmeleri ve
uluslararas: goriintirlitkte one cikabilmeleri adma ulus markalama yaklasimlar:
{izerinde durulmas: gereken énemli bir konudur. Ozellikle 21. yiizyildaki gelismeler
ulus markalama eylem ve uygulamalarmi iilkeler agisindan vazgecilmez kilmistir.
Ulkelerin uluslararasi alanda 6n plana g¢ikmasini amacglayan ulus markalama
yaklasimlar1 genis kapsamlidir. Pek ¢cok uygulama alani ulus markalama yaklagimlari
icerisinde ele almip degerlendirilmektedir. Ornegin {ilkelerin biitiinlesik pazarlama
iletisim faaliyetleri, popiiler kiiltiirel {iretimleri vb. ulus markalama siirecine katk:
saglamaktadir. Ulus markalama faaliyetleri, “yeni diinya diizeninde” tilkeler
arasindaki rekabet ortaminin sonucu 6nem kazanmistir. Bu yaklasim ayni zamanda
kamu diplomasisi igerisinde de degerlendirilmekle beraber, ¢alisma kapsaminda daha
¢cok marka yOnetimi calismalar1 baglaminda genis bir degerlendirmede
bulunulmustur. Tiirkiye de diinyadaki pek ¢ok gelismis tilke gibi ulus markalama

faaliyetlerine onem vermektedir. Bu faaliyetler araciligiyla yurt disinda bulunan hedef

kitlede olumlu imaj olusturarak bilinirligini artirmay1 hedeflemektedir.

Alanyazinda Tiirkiye'nin ulus markalama yaklasimi ile ilgili farkli ¢alismalar

bulunmaktadir. Bu galismalardan bir kismi (Koksoy, 2013; Yazar, 2021) Tiirkiye nin
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ulus markalama ve kamu diplomasisi potansiyelini degerlendirmistir. Tiirkiyenin
ulus markalama yaklasimiyla ilgili kampanya analizi farkli bakis agilardan inceleyen
calismalarda bulunmaktadir. Nas (2017) tarafindan yapilan arastirmada “Turkey:
Discover The Potantial” kampanyas: ulus markalama baglaminda incelenmistir.
Zeybek (2019) calismasinda ise “Turkey Home” kampanyasmi marka kisiligi

baglaminda degerlendirmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin ana amaci, Tiirkiye'nin ulus markalama ¢alismalarinda 6ne ¢ikan
kampanyalardan biri olan Go Tiirkiye'nin stratejik iletisim faaliyetlerinin
derinlemesine incelenmesidir. Caligma Tiirkiye'nin ulus markalama alanyazinina
katki sunmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica ¢calismanin hem alanda yapilacak
yeni arastirmalara yol gosterecegi inanct hem de kampanyanin zayif yonlerinin ortaya

¢ikarilarak onerilerde bulunulmasi ayr1 bir 6nem tasimaktadir.

Aragtirmanin Orneklemi ve Sinirlilig:

Calisma kapsaminda amagli orneklem baglaminda belirlenen Go Tiirkiye
kampanyasi ele alinmistir. Arastirmanin zaman sinir1 2020 Ocak-2022 Aralik olarak
belirlenmistir. Bu sinirin belirlenmesindeki en 6nemli etken Go Tiirkiye ismiyle resmi
sosyal medya hesaplarmin 2020 yilinda veri paylasimina baslamasidir. Calismanin
2022 Aralik’ta sonlandirilmasmin sebebi ise calismaya 2023 yilinin ilk ceyreginde

baglanilmasi ve yilin boliinmemesi admna 2023 yilmin dahil edilmemesidir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismada betimsel arastirma yontemi kullanilmistir. Betimsel calisma
alanyazinda popiiler bir yontemdir (Biytikoztiirk, vd., 2008). Bu yontem
arastirmacitya derinlemesine inceleme firsati sunmaktadir (Karatas, 2015, 63). Bu
yontemde daha onceden toparlanmis cesitli verilerin belirlenen temalara gore

yorumlanmasini icermektedir (Yildirim & Simsek, 2003).
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Arastirma Sorular

Arastirmada ti¢ ana soruya yanit aranmistir:

e Go Tiirkiye resmi web sitesinin genel goriiniimii nasildir?

e Go Tiirkiye 2020 Ocak-2022 Aralik arasindaki resmi sosyal medya ( Instagram,
Twitter, YouTube ve Tiktok) sayfasindaki gonderilerin igerikleri nelerdir?

e Go Tiirkiye 2020 Ocak- 2022 Aralik arasindaki resmi sosyal medya (Instagram,
Twitter, YouTube ve Tiktok) sayfasindaki gonderilerin etkilesimselligi nasildir?
Tiirkiye'nin ulus markalama yaklasiminda Go Tiirkiye kampanyasini betimsel

analiz baglaminda ele almay1 hedefleyen arastirma ti¢ ana basliktan olusmaktadir.
Birinci ana baslikta ulus markalama kavramina agiklik getirilmistir. Ikinci ana baglikta
genel hatlariyla Tirkiye'nin ulus markalama faaliyetleri tizerinde durulmustur.

Uciincii ana baslikta ise Tiirkiye'nin ulus markalama yaklagiminda Go Tiirkiye

kampanyasi betimsel analiz ile incelenmistir.

Ulus Markalama

21. ytlizyilda yasanan gelismeler beraberinde yeni popiiler yaklasimlarin ortaya
¢itkmasini saglamistir. Kamu diplomasisi ve ulus markalama {ilkelerin yurt disinda
one ¢ikmasini saglayan yaklasimlar arasinda yer almaktadir. Bu iki yaklasim siyasal
iletisim ve biitiinlesik pazarlama iletisim ¢alismalarinda ¢ok boyutlu olarak ele almip

degerlendirilmektedir.

Ulus markalama yaklagiminin genel bir gergevesini ortaya koymadan once
marka ve markalasma kavramlarina kisaca deginmek gerekir. Literatiirde marka
konusunda cok fazla yaklasim ve tanim yer almaktadir. Ozellikle marka ve
markalasma baglaminda Kotler, Keller ve Olins tarafindan yapilan degerlendirmeler
popiiler olarak kabul edilmektedir. Keller tarafindan marka, “piyasada, belli diizeyde
algi, itibar ve sOhret kazandiran sey”” olarak ifade edilmektedir (Keller, 2003, s. 3).
Olins, “opera sirketlerinin, hayir kuruluslarmin, iiniversitelerin, film sirketlerinin,
tilkelerin ve spor kuliiplerinin marka oldugu bir diinyada yasadigimiz1”

belirtmektedir (Olins, 2012, s. 18). Kotler ise markayi, “iiretici ve saticinin, tiiketicilere
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belirli 6zellik ve yararlar siirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite gostergesi”
olarak tanimlamaktadir. Yapilan tamimlardan yola c¢ikilarak marka konusunun
biitiinlesik bir iletisim stireci oldugunu soylemek miimkiindiir. Kisiler, kurumlar,
tilkeler vb. pek ¢ok 6ge marka olmaktadir. Markalasma ise isletmelerin ve tilkelerin
hedef kitlenin begenisini kazanmak amaciyla uyguladig: biitiinlesik pazarlama
iletisim stratejileri faaliyetleri olarak belirtmek miimkiindiir (Vardar, 2016, s.167).
Markalasma stireci, hedef kitlede olumlu geri doniiglerin yaratilmasimni
amaglamaktadir. Ozellikle hedef kitlede tutum olusturma ve sadakat yaratma amaci
tasimaktadir. Markalasmanin nihai amacinin gergeklestirilmesi biitiinlesik pazarlama
iletisimi stirecinin uygunlugu ile miimkiindiir (Tosun, 2014, s. 9). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, hedef kitlenin etkilenmesi amaciyla gergeklestirilen her tiirlii

markalagma stratejisidir (Yolag & Demir, 2014, s. 122).

Ulkeler ulus markalama yaklagimlarinda basarili olmak istiyorsa su adimlara
dikkat etmesi gerekmektedir: Hedef kitlelere giiven saglanmali, sosyal medya
hesaplar1 aktif bir sekilde kullanilmali ve 6zgiin vaatler sunulmaldir (E. Clow &
Baack, 2016, s. 39). Ulkelerin yurt diginda bilinirlik, begenilirlik ve goriiniirliigiinii
artirmaya yonelik her tirlii eylem ve uygulama girisimi olan ulus markalama
yaklagimi kamu diplomasisi ile ilgilidir. Kamu diplomasisi gatis1 altinda ortaya ¢ikan
bir kavram olan ulus markalama yaklagiminda, “liitfen {ilkem hakkinda fikirlerinizi
stiriniz” mesaji verilmektedir (Anholt, 2007, s. 190-191). Aynmi zamanda ulus
markalama, {iilkelerin imajlarini gii¢clendirmek i¢in kullandig: stratejilerin toplami
olarak daifade edilmektedir (Fan, 2006, s. 12). Szondi (2008, s. 5) ise ulus markalamayz,
bir tilkenin yurt disinda siyasal, ekonomik ve sosyal kazanimlarini arttirarak

tanitimini yapmasi olarak 6zetlemektedir.

Stratejik bir iletisim yOnetimi anlayis1 olan ulus markalama iilkelerin bilinirlik,
begenilirligi ve goriintirliiglinii artirmak amaciyla hiikiimet ve hiikiimet dis1 aktorler
tarafindan yiriitiilen dolayli/dogrudan iletisim faaliyetleridir. Gilintimiiziin

uluslararas: rekabet ortaminda tilkeleri 6ne c¢ikarmak adma gelistirilen inovatif
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projeler bulunmaktadir. Bu projeler stratejik iletisim yonetimi ¢alismalar1 kapsaminda
faaliyetler gerceklestirilerek yabanci hedef kitle de merak duygusunu harekete
gecirmeyi ve ilgi cekmeyi amaglamaktadir. Ulkeler marka haline gelebilmek amaciyla
sportif faaliyetlerinden, yaratici endiistri iirtinlerine ve ticari markalarma kadar pek
¢ok Ogeyi one ¢ikarmak amacindadirlar. Genel olarak bakildiginda, tlkeler ulus
markalama faaliyetleri kapsaminda hedef kitlelerin ilgisini ¢ekebilmek adina proaktif
iletisim c¢alismalar1 gergeklestirmektedir. Bu amagcla {ilkeler ulus markalama
kampanya siirecinde etkili olabilmek adina marka yiizlerini, markalama stratejilerini
(yan markalama, hat markalama, yer markalama vb.), reklam cekiciligi tiirlerini,

ulusal kimlik 6gelerini vb. kullanmaktadirlar.

Nas’a gore ulus markalama kanallar:1 igerisinde “turizm, ulusal markalar,
politikalar, yatirimlar, kiiltiir ve vatandaslar”” yer almaktadir (Nas, 2021, ss. 33-35).
Ozellikle diinyada ekonomik gelismislik yoniinden one c¢ikan iilkelerin ulus

markalama kanallarini basariyla kullandiklarini sdylemek miimkiindiir.

Ulus markalamada hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek adma slogan kullanimi
onemlidir. Ornegin Cool Japonya, Inanilmaz Hindistan, Kore Parildiyor, Marka
Amerika vb. popiiler ulus markalama sloganlaridir (Zeybek, 2019, ss. 103-104). Bu
kampanyalarin amaci hedef kitlenin zihninde farkli bir konumda yer edinmektir
(Koksoy, 2015, s. 47). Ulkelerin ikonik markalar1 ulus markalama siirecine katki
saglamaktadir. Ornegin Burger King fast food markasmin kiiresel ¢apta yiiriittiigii
pazarlama iletisimi faaliyetleri dikkat cekmektedir. Son donemlerde 6zellikle Burger
King’in Barbie mentisii oldukga popiilerdir. Burger King’'in Barbie mentiisiinde; pembe
soslu bir hamburger, tatl Ken patatesleri ve “Barbie shake with Donut” vardir. Burger
King’in smurli sayida {iretilen Barbie Combo meniisii 2023 itibariyla Brezilya'daki

Burger King’lerde satisa baslamistir (Marketing Tiirkiye, 2023).

Diinyada giliglii ekonomilere sahip olan iilkelerin ulus markalamasma katk:

saglayan pek c¢ok Ornek bulunmaktadir. Ritzer, “Toplumun Mcdonaldlastirilmasi™
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kitabinda, diinyada ulus markalamanin geldigi noktayr farkli bir Ornekle
aciklamaktadir. Ona gore, “dlinyada ulus markalamasinda IKEA 6nemli bir 6rnektir.
IKEA markasina ait tirlinlerin kataloglari 29 dile ¢evrilerek 212 milyon adet basilmistir.
Bu noktada IKEA kataloglari, diinyada Incil’den sonra en ¢ok basilan ikinci kitap
olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir (Ritzer, 2019, ss. 26-33). Ayrica bir baska
popiiler kitab1  “Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiylilemek”te Amerikanin ulus
markalama yaklagiminda Disney 6rnegini vermektedir. Ritzer’e gore Disney; yalnizca
konulu parklariyla degil, filmler, televizyon gosterileri ve dijital yaymn platformlari
gibi bircok bagka girisimle de diinya ¢apinda bir ikon haline gelmistir (Ritzer, 2000, s.
22). Bat1 ise konuyu Harley Davidson ornegi ¢zelinde ele almaktadir. Bati'ya gore,
“Her yil binlerce Harley sahibi, sahip olduklar1 Harley ruhunu ortaya cikarmak
amaciyla geleneksel rallilerine katilmak icin Milwaukee’de toplaniyorlar. Harley
kullanicilarin bir araya gelislerinin bir nedeni var. Onlara gore, “onlardan daha tistiin
bir motosiklete sahip olmak icin degil, bir ailenin pargasi olmak i¢in Harley sahibi
olursunuz. O halde yasamak igin siiriin, siirmek icin yasayin!” (Bati, 2018, s. 174).
Amerika'nin ikna odakli ve cazibeyi 6ne ¢ikaran yaklasimlarim1 ulus markalama
agisindan avantaj olarak degerlendirmek miimkiindiir (Nye, 2016, s. 4). Diinyanin en
popiiler spor takimlarinda Ingiltere 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle Ingiltere’de dis siyasal
alanda 200'den fazla hayran kuliibiiyle Manchester United futbol takimi ulus
markalama stirecine ciddi katki saglamaktadir. Japonya, dis siyasal alanda ¢izgi film,
manga ve video oyun alaninda 6ne c¢ikmaktadir (Nye, 2017, s. 68). Kore ulus
markalama stratejisinde Hallyu, en 6nemli etkilesim araglarindan biridir. Ogzellikle dis
siyasal alanda pozitif Kore imajimnin yaratilmasi amaciyla Kore Dalgasi ulus
markalama politikasia dahil edilmistir. Li Myong-bak hiikiimeti doneminde (2008-
2013), Presidential Council of National Branding’i (Ulus Markalama Bagskanlik
Konseyi) olusturarak yurt disinda Kore'nin imajimi giiclendirecek sekilde ulus
markalama faaliyetlerinin gelistirilmesi igin biitiinlesik pazarlama iletisim stratejileri
gelistirilmistir. Kore, dis siyasal alanda ulus markalarmin gelistirilmesi i¢in boyle bir

kurum olusturan diinyada ilk tilkedir. Bu Konsey ayn1 zamanda, “Hallyu, into the
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Future with World” (Hallyu, Diinyayla Gelecege) sloganiyla The Korean Nation
Branding Convertion1 (Kore Ulus Markalama Toplantis1) 2011 tarihinde Seul'da
toplamistir. Konsey, Kiiresel Kore sloganini ve bu slogani temel alan bir kampanya
gelistirmistir. Samsung, LG vb. eglence endiistrisi sirketleri de bu kampanyay1

desteklemislerdir (Binark, 2019, s. 78).

Yukarida yer verilen Orneklerden yola c¢ikilarak ulus markalama
yaklasimlarmin tilkelere siyasal ve ekonomik agidan 6nemli avantajlar yaratma firsati
sundugunu sdylemek miimkiindiir. Ulkelerin diinya iizerindeki siyasal, ekonomik ve
kiiltiirel konumlarin1i 6ne c¢ikarmak adina hiikiimet ve hiikiimet dis1 aktorler
tarafindan gerceklestirdikleri stratejik iletisim yonlii her tiirlii eylem ve uygulama ulus

markalama faaliyetleri kapsaminda 6nemlidir.

Tiirkiye’nin Ulus Markalama Faaliyetleri

Tiirkiye’nin yurt disinda taninmasi noktasinda gerceklestirilen ulus markalama
faaliyetlerini hiikiimet ve hiikiimet dis1 aktOrlerinin cabalari olarak ozetlemek
miimkiindir. Tirkiye'nin tanmirliginin artirilmas: noktasinda kiiltiirel diplomasi
kurumlar1 (TIKA, YTB, YEE vb.) 6nemlidir. Bu kurumlar araciligiyla yurt disinda
Tiirkiye markasmin tanitilmasi noktasinda calismalar gergeklestirilmektedir. Ayni
zamanda diplomasi forumlari, uluslararasi organizasyonlar vb. faaliyetler de

Tiirkiye nin ulus markalama siirecine katki saglamak hedefiyle gerceklestirilmektedir.

Tirk televizyon dizilerinin son yillarda Tiirkiye'nin tanmirligi noktasinda
onemli avantajlar sundugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle son yillarda Tiirk
televizyon dizilerinin popiilerlik kazanmasi akademik yazmimn da ilgi odag: haline
gelmesini saglamistir. Tiirk televizyon dizileri Tiirkiye'nin en 6nemli yumusak gii¢ ve
ulus markalama araglarindan biridir. 2019 yilinda Iletisim Bagkanlig1 tarafindan
yapilan “Kamu Diplomasi Araci Olarak Tiirk Dizileri Calistay1'nda” Iletisim Bagkani
Altun, “Tirk dizilerimiz 156 tilkeden yaklasik 500 milyon seyirciyle bulusarak nemli

bir basar1 hikayesine imza atmistir. Tiirk dizi sektorii, 350 milyon dolarin iizerinde
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ihracat hacmiyle bu alanda Amerika’dan sonra ikinci duruma gelmistir ” (iletisim
Bagkanlig, 2019). Ozellikle hiikiimet dis1 aktdrlerin pazarlama basarilariin etkisiyle
2000 yilindan itibaren Tiirk televizyon dizileri yurt disinda popiilerlik kazanmistir.
Ask’t Memnu, Giumiis ve Zerda yaymlandiklari donemde ihracat rekorlar:
kirmiglardir (NTV, 2015). Ozellikle Tiirk televizyon dizileri ve oyunculari Orta
Dogu’da benimsenmis ve hatta medya odiillerinde aday gosterilip 6nemli basarilar
elde etmistir (Aslan, 2020, s. 145). Orta Dogu’da Tiirk televizyon dizilerinin popitiler
olmasinda Bati'nin egemenliginden kagis ve Osmanli kimliginin 6n plana ¢ikarilmasi

temel kaynaklar arasinda gosterilebilir (Medin & Yegin, 2023, s. 240).

Diinyaca tinlti Tiirk marka degerlendirme kurulusu Brand Finance’nin 2023
yilina iliskin en degerli markalamalar siralamasinda Tiirkiye’nin en degerli markas:
Tiirk Hava Yollar1 olmustur (Marketing Tiirkiye, 2023). Tiirk Hava Yollar1 uluslararasi
organizasyonlarda Tiirkiye'nin taninmasina &nemli katki saglamaktadir. Ozelikle
uluslararas1 bir¢ok farkli spor dalinda gergeklestirilen organizasyonlarda spor

organizasyonlarinda sponsorluk faaliyetleri ile 6ne ¢ikmaktadar.

Tirkiye'nin yurt disinda tanmmmasinda Kiltiir ve Turizm Bakanhiginin
“Turkey Home” kampanyas: onemlidir. Kampanyada Tiirkiye'nin kiiltiirel ogeleri,
tarihi ve dogal kiiltiirel miras alanlar1 anlatilmakta ve Tiirk misafirperverligi bir deger

olarak one ¢ikarilmaktadir (Sancar, 2017).

Tiirkiye markasinin yurt disinda daha fazla goriiniir olmasinin saglanmasi
adina Iletisim Bagkanlig1 Tiirkiye Marka Ofisi 2022 yilinda kurulmustur. Ofisin temel
amaci, Tirkiye ulus markasmi gelistirmek ve yurt disinda giiglii bir imaj olusturmaktir

(Iletisim Baskanligi, 2022).

Tiirkiye’nin ulus markalama siireciyle ilgili olarak Bor¢a’nin “Bu Topraklardan
Diinya Markas1 Cikar m1?” isimli kitab1 6nemlidir. Borga'ya gore Tiirkiye'nin yurt
disinda daha iyi tanitilmasi adina hazir giyim sektoriiniin tanimirhigimin artirilmasi,

[stanbul’un ve gastronominin daha fazla 6n plana cikarilarak tanitim faaliyetlerine yer
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verilmesi gerektiginden bahsetmektedir (Borca, 2014, ss. 144-149). Son olarak ise
ozellikle son donemlerde kadinlar voleybol takimimnin basarisi Tiirkiye'nin ulus

markalamasi agisindan bir firsat olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Tiirkiye’'nin Ulus Markalama Yaklasiminda Go Tiirkiye Kampanyasinin
Betimsel Analiz Ile Incelenmesi

Go Tiirkiye kampanyasi, Tirkiye'nin yurt disinda taninmasi amaciyla 2014
yilindan itibaren ytiriitiilen Go Turkey kampanyasimnin devami niteligindedir. Turkey
yerine Tiirkiye ibaresinin kullanilmasma iliskin genelgenin resmi gazetede

yayimlanmasinin ardindan kampanyanin ad1 degistirilmistir (Habertiirk, 2021).

Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar1
Go Tiirkiye Web Site Incelemesi

Go Tiirkiye web sitesinin genel bir incelemesi yapildiginda ilk olarak dil
secenekleri goze carpmaktadir. Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Rusca, Ukraynaca,
Ispanyolca ve Arapga dil secenekleri bulunmaktadir. Bunun yani sira web sitesinde
Go Tiirkiye'nin sosyal medya (Instagram, Twitter, Facebook ve YouTube) hesaplarina
dogrudan yonlendiren baglantilar da bulunmaktadir. Web sitesinin arka planinda
siyah rengin kullanilmas1 tist metin ve gorsellerin daha ¢ok ortaya ¢ikmasim
saglamistir. Sayfanin geneline bakildiginda da yesil ve beyaz renklere agirlik
verilmigtir. Beyaz, siyah {izerinde tam zithk saglayarak daha fazla dikkat cekerken
yesil de siirdiiriilebilirlik temasina vurgu yapmaktadir. Siirdiiriilebilirligin 6n plana
cikarildig1 web sitesinde pek ¢ok alanda tanitim igerigine yer verilmistir. Web sitesinde

verilen bilgiler su basliklar altinda incelenecektir.

Siirdiiriilebilir Destinasyonlar Sekmesinin incelemesi

Tiirkiye'nin turizm alaninda 6ne ¢ikan il ve ilgelere yer verilen bu sekmede,
Tiirkiye'nin Sakin Sehirleri olan [znik, Halfeti, Giidiil, Goyniik, Mudurnu, Persembe,

Savsat, Seferihisar, Uzundere, Vize, Yenipazar, Koycegiz, Kemaliye, Tarakl (artik iiye
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degil), Ahlat, Akyaka, Arapgir, Egirdir, Foca, Gok¢eada'ya; UNESCO Yaratici Sehirler
Aginda bulunan Gaziantep, Hatay, Kiitahya, Afyonkarahisar, Kirsehir ve Bursa’ya;
UNWTO tarafindan diinyanin en iyi turizm koylerinden biri olan Mustafapasa’ya ait
tarihsel, kiiltiirel ve turistik kisa bilgilere yer verilmistir. Bunun yaninda ise ad1 gegen

il ve ilgelere ait birer gorsel eklenmistir.

Siirdiiriilebilir Deneyimler Sekmesinin Incelemesi

Bisiklet Siirme, Dogal Olarak Tiirkiye, Trekking ve Yiiriiytis Rotalar, UNESCO
Kiltiirel Miras, Yerel Magazalar ve Esnaflar, Kiiltiir Rotalari, Tren Rotalari, Outdoor
ve Macera, Yiirtiylis, Kampgilik, Gastronomi, El Sanatlari, Kayak, Doga ve Ekolojik
Yagam basliklar1 altinda Tiirkiye’de deneyimlenebilecek siirdiiriilebilir faaliyetlere yer
verilmistir. Her bir bashk igerisinde bagslik ile ilgili kisa bilgilendirmeler mevcuttur.
Fakat UNESCO Kiiltiirel Miras ve El Sanatlar1 bashklari altinda daha detayl
bilgilendirme yapilmis olup bu basliklar da kendi igerisinde alt basliklara ayrilmistir.
UNESCO Kiiltiirel Miras bagligi altinda UNESCO Diinya Miras: Alanlar1 ve Rotalarina
yer verilmistir. Bunlar; Ani Harabeleri, Nemrut Dag1, Helenistik Sehir Perge, Aslanl
Kap1 Hattusa, Selimiye Camii, Safranbolu Evleri, Cumalikizik, Stimela Manastiri,
Gobeklitepe, Catalhoyiik, Efes, Mardin, Goreme Milli Parki, Troya Antik Kenti,
Aspendos Antik Kenti, Topkap1 Saray1 Saray Meydani, Hierapolis Antik Kenti
Pamukkale, Bergama, Patara Antik Kenti, Aphrodisias Antik Kenti, Sultanahmet
Camii, Xanthos Antik Kenti, Ayasofya Camii ve Ishak Pasa Sarayrdir. Bu tarihi
miraslara ait yalnizca birer adet gorsele yer verilmistir. El Sanatlar1 baghig altinda ise
Tilirk Fener Lambalari, Tiirk Kilim Motifleri, Tiirk Seramikleri Cini Sanati, Tiirk Kilim
Motifleri, Tiirk Nakis Sanati, Sedef Kakmaciligi, Comlekgilik, Mardin Telkari,
Minyatiir iggiligi, Ebru Sanati, Seramik, Bakir Cezveler, Kiitahya Seramik Vazo, Islami
Hat Yazilar1 ve Nazar Boncugu gibi el sanatlarina ait gorsel ve bilgilendirici metinler

yer almaktadir.
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Siirdiiriilebilirlik Sekmesinin Incelemesi

Bu baslik altinda da Outdoor ve Doga, Siirdiirtilebilir Rotalar, Sorumlu Seyahat,
Tiirkiye'nin Stirdiiriilebilir Turizm Programi, Yerel Urtinler ve Hediyeler, Tiirkiye'nin
Cevre Dostu Projeleri, Butik ve Benzersiz Deneyimler, Etkinlik ve Festivaller, Kiiltiirel
ve Tarihi, Yerel Gidalar ve Sefler alt bagliklar1 yer almaktadir. Ornegin Siirdiirilebilir
Rotalar baghginda Tiirkiye’deki Tarihi Termal Kentlerin Olusturdugu Avrupa Rotas1
ve Zeytin Agac1 Rotalarina deginilmis olup gorsel ve bilgiler aktarilmistir. Sorumlu
Seyahat alt baslig1 altinda ise gevreci sertifikalar hakkinda bilgilendirmeler yapilmastir.
Tiirkiye'nin Stirdiiriilebilir Turizm Programu alt basliginda ise Stirdiiriilebilir Oteller
siralanmistir. Bu otellerin web sitesine yonlendiren baglant1 da otellerin gorselleri
altinda paylagilmigtir. Ayni sekilde otellerin bulundugu ilin de goturkiye.com uzantili

sayfasina yonlendiren baglanti yer almaktadir.

Tiim Tiirkiye Destinasyonlar1 Sekmesinin Incelemesi

Bu baslik altinda ise Tiirkiye'nin 81 ili ayr1 alt bagliklar halinde verilmis ve kendi
icerisinde de farkli alt basliklara ayrilarak o ilin tanmitimi yapilmistir. Her il kendi
icerisinde farkli kategorilere ayrilarak aktarilmistir. Bu kategorileri Adana Ornegi
tizerinden su sekilde belirtebiliriz; Adana Go Tiirkiye, gor Adana, dokun Adana, tat
Adana, kokla Adana, dinle Adana, Adana rotalari, Adana’da yapmadan donme, 48
saatte Adana. Tum illerin oOzellikleri benzer sekilde verilmistir. Bu oOzellikler,
bilgilendirme metinleri ve gorseller ile desteklenmistir. Illerin belirtildigi gibi
Tiirkiye'nin cografi bolgeleri de belirtilmis olup Mezopotamya baslig1 da verilmistir.
Bunlarin disinda da bazi siniflandirmalar yapildig: gibi baz tatil beldeleri ve turistik
koylere (Fethiye, Alagati, Bodrum, Marmaris, Gocek, Kapadokya, Datca, Kusadasi,
Mustafapasa, Ormana, Patara ve Pamukkale’ye) de ayrica verilerek tanitimlari

gerceklestirilmistir.
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Tiim Tiirkiye Deneyimleri Sekmesinin Incelemesi

Turkish Museum, Museumpass, Gastro Istanbul, siirdiiriilebilirlik, diigiin, plaj,
saglik, gastronomi, saglikli yasam, 6gren & calis, mavi yolculuk, kampgilik, gemi
yolculugu, spor, yiiriiylis, outdoor ve macera, bisiklet siirme, kayak yapma, UNESCO,
toplanti, golf, dalis, inang, selaleler, moda, yaylalar, adalar, magaralar, nehirler,
kanyonlar, el sanatlari, daglar, giivenli turizm, dort mevsim, goller, cittaslow, daga &
eko yasam, aligveris, milli parklar, kiiltiir rotalari, tren rotalari, denizler, djjital
gogebeler, festivaller, mimari harikalar, 6ren yerleri, helal turizm, futbol, sanat, Tiirk
[slam sanati, havalimanlari ve baglar bagliklar ile Tiirkiye’de deneyimlenebilecek
aktivitelerin tiimii siralanmistir. Bu bagliklar altinda verilen bilgiler yine gorseller ile
desteklenmistir. Baz1 basliklar altinda verilen bilgiler ¢cok detayl iken bazilar1 altinda
verilen bilgiler yetersiz kalmigtir. Ornegin havalimanlar1 baghigi altinda Tiirkiye’deki
tiim havalimanlarina yer verilirken aligveris alt basliginda yalnizca popiiler turistik

mekanlardaki aligveris imkanlarina yer verilmistir.

Tiirkiye’nin Siirdiiriilebilir Turizm Programi ve Siirdiiriilebilir Oteller

Sekmelerinin Incelemesi

Bu basghk altinda Tiirkiye’nin Strdiriilebilir Otellerine yer verilmistir.
Stirdiiriilebilir Otellerin gorsellerinin yani sira otelin web sitesine ve otelin bulundugu

sehrin tanitim sayfasina yonlendiren baglantilar da paylasilmistir.
Go Tiirkiye TV Sekmesinin Incelemesi

Go Tirkiye TV'de toplamda 22 adet tanitim videosu bulunmaktadir. Bu
videolardan 6ne cikan bazi 6rnekler genel olarak su sekildedir: Ilk paylasilan “Miizeler
Karanlik Kilise” isimli videodur, bu videoda Géreme’de yer alan Karanlik Kiliseye ait
hareketli gorsellere yer verilerek kilise ile ilgili bilgiler aktarilmistir. Son paylagilan ise
“Michelin Rehberi Istanbul” isimli videodur. Bu videoda da Istanbul'un dogal
glizelliklerine ve tarihi yapilarina ait hareketli gorsellere yer verildigi gibi yemek
kiltiirii tizerinde de ayrica durulmustur. Go Tiirkiye TV'de yer alan diger igeriklerde

de ilk ve son paylasilan videoya benzer olarak igerikler paylasilmigtir. “Istanbul is
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New Cool” isimli video ile de Istanbul’un gesitli yerlerine ait hareketli gérsellere yer
verilmis olup yemek kiiltiirtine de deginilmistir. “Gez Sen Anadoluyu” isimli videoda,
video ismiyle ayni olan sarki egliginde Tiirkiye'nin bazi sehirlerindeki tarihi ve dogal
glizelliklere ait hareketli gorsellere yer verilmistir. “Tiirkiye’de En Cok Paylasilan
Anlar” isimli videoda da #share vurgusu yapilarak yine Tiirkiye'nin farkli sehirlerinde
yer alan tarihi ve dogal giizellikler, hareketli gorseller ve Ingilizce metinlerle

desteklenerek (#sharethepast, #sharethewonderfull, #sharethegreen...) paylagilmistir.

Markalasma ve Halkla liskiler Sekmesinin Incelemesi

Go Tirkiye isimli web sitesinin en son sekmesi olan “Markalasma ve Halkla
Iliskiler”, kendi icerisinde de pek cok alt bashg icermektedir. “Basin Biiltenleri”,
“Videolar”, “Fotograflar”, “Logolar”, “Afisler”, “Yaz1 Tipleri” ve “Medya Kitleri”
bagliklar1 icerisinde bu platforma dair tiim halkla iligskiler ogeleri/tirtinleri
paylasilmaktadir. Go Tiirkiye, kendi sitesinde yer vermis oldugu basin biiltenleri ile
kitlelere bilgi vermeyi ve duyuru yapmay1 amacglamaktadir. Videolarda kiiltiirel,
turistik ve bilgilendirici igeriklerde hareketli gorseller yer almaktadir. Bu videolardan
bazilar1 Go Tiirkiye TV’de yer alan videolardandir. Fotograflar bashg altinda da
Tirkiye'nin illerinden altmisma ait gorselleri igeren igerikler yer almaktadir.
Gorsellerde sehirlerin tarihi mekanlarina ve dogal gilizelliklerine yer verilmistir.
Logolarin yer aldig1 sekmede ise Go Tiirkiye'ye ait iki logonun (Safe Tourism,
Turkey/goturkiye.com) gdrseli yer almaktadir. Go Tiirkiye'nin Ingilizce ve Tiirkge
hazirlanmis afislerinin gorsellerine yer verilmistir. Afis gorsellerinde de farkli illerden
tarihi ve turistik mekanlara ait fotograflar kullanilmistir. Afislerde “Essiz deneyimlerle

kesfet” slogani hem Tiirkce hem de Ingilizce olarak kullamilmistir.

Go Tiirkiye Kampanyasinin Sosyal Medya Hesaplarinin Analizi

Tiirkiye’nin ulus markalama yaklagimi kapsaminda tasarlanan Go Tiirkiye
kampanyasinin resmi Instagram, YouTube, Facebook ve Tiktok hesaplarmin betimsel

analiz ile incelenmesi gerceklestirilmistir. Bu incelemeler “Go Tiirkiye Web Sitesinin
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Incelenmesi”’, “Go Tiirkiye Instagram Hesab1 2020-2022 Yili incelenmesi (Génderi
Sayisi, Begeni, Gonderi Yorumlar1), Go Tiirkiye YouTube Hesab1 2020-2022 Yil
Incelemesi (Génderi Sayist Verileri, Video Izlenme Sayilari, Video Yorum ve Icerik
Verileri), Go Tiirkiye Tiktok Hesabinin Incelenmesi (Gonderilerin Sayisi, Gonderilerin
Begeni Sayisi, Gonderilerin Kaydedilme Sayisi, Gonderilerin Yorum Sayist)” olarak

ele alinmistir.

Go Tiirkiye YouTube Hesabinin Incelemesi

Go Tiirkiye YouTube hesabinin 6ncelikli olarak genel goriintimii incelenmis ve
su veriler elde edilmistir: Sayfanin 680.000 abonesi bulunmakta olup kapak
fotografinda Kapadokya’da c¢ekilmis balonlara ait fotografa yer verilmistir (Bu
fotograf belli araliklarla degistirilmektedir). Ayrica YouTube hesabinin agiklama
kismina Go Tiirkiye’nin web sitesine, Instagram, Facebook, Twitter ve Tiktok hesabina
ait baglantilar eklenmistir. YouTube hesabinda; ana sayfa, videolar, shorts, canls,
oynatma listeleri, topluluk, kanallar ve hakkinda basliklar1 altinda igerikler
siralanmistir. Bu bagliklar sirasiyla incelendiginde ana sayfada video igeriklerinin
cesitli baghklara ayrilarak verildigi goriilmektedir. Videolar bashg: altinda da aym
videolar kronolojik siralamaya gore verilmistir. Shorts bashig1 altinda 60 saniyeye
kadar varan kisa tanitim videolar1 bulunmaktadir. Canli baslig1 altinda herhangi bir
icerik bulunmazken Oynatma Listeleri baslig1 altinda video igerikleri simiflandirilarak
verilmistir. Topluluk kisminda gorsellere yer verilerek Ingilizce agiklamalar
yapilmistir. Kanallar bashig1 altinda bu hesabin abone oldugu hesaplar bulunmaktadar.
Bu hesaplar; Turkish Museums, Nomadic Ambience, T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1’dir. Son baglik olan Hakkinda’da ise kanala ait bilgi iceren Ingilizce metin
ve diger sosyal medya hesaplarina yonlendiren baglantilar bulunmaktadir. Bu
kissmda kanalin acilis tarihi ve toplam goriintiileme sayisi istatistiklerine yer
verilmigtir. Kanalin toplam goriintiileme sayismin 1.586.285.432 olmas1 ve yabanci
dilde agirlikli paylagimlarm oldugu dikkat cekicidir. Genel incelemenin ardindan

oncelikli olarak belirlenen tarih aralarinda (1 Ocak 2020 - 31 Aralik 2022) paylasilan
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video igeriklerin incelemesi yapilmaistir ve su veriler elde edilmistir: Belirlenen tarihler
arasinda paylasilan video sayis1 221’dir. Belirlenen yillara ait gonderilerin, kendi
icerisinde gonderi sayis1 ve izlenme sayis1 olarak dokiimii yapilmistir. Veri dokiimii
esnasinda aylara gore dagilim yapilmis ve paylasim yogunluguna gore kategoriler
olusturularak ilerlenmistir. Kategoriler, paylasimlarin igerisindeki unsurlar temel

alinarak yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Go Tiirkiye YouTube hesabindan 2020 yili icerisinde 76 paylasim yapilmustir.
En fazla paylasim yapilan ay 26 ile Mart olurken en az paylasim yapilan aylar ise 1 ile
Ocak ve Eyliil olmustur. Kategorilere bakildiginda genel tanmitim iceren videolara
agirlik verildigi ve 2020 yili paylasimlarinin dortte birini olusturdugu goriilmiistiir.
Genel tamitim igeren videolari, yiyecek/tarif igeren videolar ve yaz turizmi igeren

videolar takip etmektedir.

Tablo 1. Go Tiirkiye YouTube Hesab1 2020 Yil1 Gonderi Sayis1 Verileri

Dini
Tu?:mi Mﬁze Fig\'.i:‘ ! Tfr??f:;l Tu‘;ﬁzzmi Yi.ye::ek / A:k'tivite Fas:lxil;:zf:ri Tl?:i]:: : '[gg‘iiii:ﬁ
N iceren llgeren Mekan Igeren igeren Tat.lf Igeren I.geren iceren iceren iceren
Videolar Videolar I_-;eren Videolar | Videolar Videolar Videolar Videolar Videolar | Videolar
Videolar

n % n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Ocak 1 1 100
Subat 7 1143 |3 | 429 |1 14,3 2 286
Mart 26 71269 | 2 77| 2 7.7 3 11,5 1 3,8 2 77 1 38 | 8 |308
Nisan 6 1 |167 | 2| 333 3 50,0
Mayis 6 2 333 3 50 1| 167
Haziran 8 5] 625 2 25,0 11125
Temmuz 2 1 50,0 1 50,0
Agustos 4 4 | 1000
Eyliil 1 1 | 100,0
Ekim 3 1| 333 1 33,3 1 333
Kasim 4 1| 250 1 25,0 1 25,0 1 23
Aralik 8 1] 125 6 | 730 1 12,5
TOPLAM 76 1 13 9 |118 | & 79 (19 250 8 10,5 9 118 | & 10,5 4 53 2 26 | 10| 132

Go Tiirkiye YouTube hesab1 2020 y1l1 gonderilerinin izlenme sayilar1 ve oranlari
incelenmistir. Sonucunda izlenme oraninin en yiiksek oldugu video tiirtiniin genel
tanitim igeren videolar oldugu ve genel izlenmenin yarisindan fazlasini olusturdugu

gortilmistiir. Ardindan en fazla izlenme sayisina sahip olan video tiirii miize igerikli
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videolar olmustur. Miize igerikli paylasimlarin izlenme sayisi 2020 yili izlenme

say1sinin dortte birini olusturmaktadir.

Tablo 1.1. Go Tiirkiye YouTube Hesab1 2020 Yili Génderilerinin Izlenme Say1s1

- S o . . Diger
Kug Turizmi | fgeren DiniFigir/ | GenelTamtm | Yoz Turizmi | Yiyecek/Tarif svite geren Sanatsal — iceribler
Tceren Videh Meldn Igeren igeren igeren igeren ‘““‘V, ool Faaliyet fgeren | ;0 5% e,
N Videolar 1deolar Videolar Videolar Videolar Videolar 1 Videolar ceren Videolar V,Eieol“
n % n % n % n % n % n % n % n % n % n %
8251 | 8251 | 100
Ocak
15M UM | 957 | 6888 | 005 | 4415 | 003 | 636979 | 420
Subat
150 M s4M | 529 | 8798 |01 | 18M [ 115 85M [ 61 | am | 27 | M | 109 1729 | 0gol | 24M | 156
. 139592 109775 | 249 | 305M | 695 342 | 54
Nisan
15.620 1838 | 308 9587 | 613 1195 | 76
Mayis '
. 1B7M 1M | 993 183 | 00 2177 | 00 2177 | 00
Haziran
1M M | 98 1263 | 01
Temmuz
952.132 952132 | 100
Agustos
1724 1724 | 100
Eyliil
75M 7AM | 996 | 14300 | 002 | 217498 | 02
Ekim
15M 6671 [ 01 | 1M | 221 3M | 776 | 309 | 006
Kastm
902.000 1659 | 19 731818 | 8L1 153292 | 1699
Azalik
TOPLAM | 395M | 6251 | 001 | 101M | 256 | 125461 | 0,03 | 231M | 582 | 12M | 31 | 4M | 11 | 22M | 55 [ 12685 | 0,003 | 155021 | 004 | 24M | 627

YouTube hesabi1 2021 y1l1 paylasim sayisina bakildiginda; 43 paylasim yapildig:
goriilmekte ve aktivite igeren video paylasimin en fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Aktivite iceren videolar, 2021 yil1 gonderilerin dortte birini olusturmaktadir. Aktivite
iceren videolar1 yaz turizmi iceren videolar takip ederken ardindan genel tanitim

iceren videolar ve kis turizmi igeren videolar gelmektedir.

Tablo 2. Go Tiirkiye YouTube Hesab1 2021 Yil1 Gonderi Sayis1 Verileri

Ki . Dini Figiir Genel Yaz . . Diger
| e | e | e | | 0| TR e
N Vi‘ileolar Videolar Vigdeolat Vi‘ileolar Vi‘ileolar Videolar Videolar Vi‘i:leolar

n % n % n % n % n % n % n % n %

Ocak 11 5 455 5 |455] 1 9.1

Subat 4 1 |250 1 25,0 1 |250 1 25,0

Mart 3 1 (333 1 33 1 33,3

Nisan 5 1 20,0 1 20,0 3 60,0

May1s 1 1 100

Haziran 2 2 100,0

Temmuz 4 2 |[500] 2 50

Agustos 3 3 | 100

Eyliil 2 1 50,0 1 50,0

Ekim

Kasim 4 3 75,0 1 25,0

Aralik 5 1 20,0 4 80,0

TOPLAM | 43 7 | 159 1 23 1 2,3 7 |159| 8 |182| 11 | 250 1 23 8 18,2
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Go Tiirkiye YouTube hesabinda 2021 yili paylasimlarinin izlenme oranlarina

bakildiginda yaz turizmiyle ilgili videolarin izlenme orani 2021 yilinin nerdeyse onda

dokuzunu olusturmaktadir. Yaz turizmi iceren videolar: aktivite igeren videolar takip

etmektedir.

Tablo 2.1. Go Tiirkiye YouTube Hesab1 2021 Yili Génderilerinin Izlenme Say1s1

Tuljfmi Miize Igeren DuMueI::i“ / T?E:Iln Yaz Turizmi | Aldivite Téa:llr“ igErliﬁ:ﬁ
N Igeren Videolar Iceren Igeren V'Iii;:zlr;.r V'Iif;:zlr;.r Iceren Iceren

Videolar Videolar Videolar Videolar Videolar
n % n % n % n % n % n % n % n %

Ocak 123.7M | 7M | 59 1163M | 941 6844 0,01

Subat 103 M | 4534 | 0,04 8333 0,08 7.814 0,08 103M | 998

Mart 18.418 | 4124 | 224 6171 | 335 8123 | 441

Nisan 204.783 191B | 935 4934 24 8451 | 413

Mayis 42,219 42219 | 100,0

Haziran 29.359 29359 | 100,0

Temmuz | 8§13 M 5M 627 | 762M | 93,7

Agustos 1.5M 15M | 100

Eyliil 129.317 122,097 | 944 | 7.220 | 56

Ekim 961.762 961.762 | 100,0

Kasim 433.824 385.747 | 896 45077 | 10,39

Aralik 1M 1M 96,3 38833 | 371

TOPLAM | 219.8M 1:’ 33 | 8333 0,004 191B | 01 | 6.6M | 304 | 1926M | 876 | 12.8M | 59 | 7.220 0’30 ®| 9238 | 004

2022 yilinda yapilan paylasimlarin sayilar1 incelendiginde 102 paylagim

yapildig1 goriilmiistiir. En fazla paylasimin Aralik ayinda, en az paylasimin ise Ekim

ayinda yapildig1 dikkat cekmektedir. Tarihi eser iceren videolarin paylasim sayisi en

fazla olup; toplam paylasim sayisinin beste birinden fazlasimi olusturmaktadir.

Ardindan ise begte bire yakin bir oran ile genel tanitim iceren videolar gelmektedir.

En az paylasimi ise kis turizmi igeren videolar olusturmaktadir.

Aralik 2023, Cilt: 13 Say:2
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Tablo 3. Go Tiirkiye YouTube Hesab1 2022 Yil1 Gonderi Sayis1 Verileri

Kis Genel Yaz Yiyecek / Aktivite Sanatsal Tarihi ) Diger
T.urizmi T.anlhm T.uriznu' .Tarif iceren F.aaliyet ) Eser I¢ .en'kleri
N Iceren Iceren Iceren Iceren Videolar Iceren Iceren Iceren

Videolar | Videolar | Videolar | Videolar Videolar | Videolar | Videolar
n| % |n| % n % n % n % n % n % n | %

Ocak 8 21250 3 | 375 2 | 250 1

Subat 4 | 1] 250 3| 750

Mart 14 | 1|71 (2143 4 | 286 1| 71 | 4 | 286 | 2 | 143

Nisan 2 2 | 100,0

Mayis 4 3 | 750 1 | 25,0

Haziran 3 333 | 1 | 333 1 | 333

Temmuz | 8 1125 3 (375 1 | 125 2 | 250 | 1 | 125

Agustos 8 2| 250 1125|1125 1 (125 | 1 |125| 2 |250

Eyliil 7 1| 143 2 | 286 1 | 143 3 429

Ekim 1 1 | 100,0

Kasim 18 3167 2 |11,1 | 3 |167| 2 (1,1 | 1 | 56 | 7 |389

Aralik 25 8| 320 2180 | 2| 80 13 | 52,0

TOPLAM | 102 | 2 | 20 |19| 186 ( 13 | 127 | 15| 147 |18 | 176 | 8 | 78 | 22 |216| 5 |49

2022 yihi paylagimlar: arasinda izlenme oraninin en yiiksek oldugu kategorinin
de yaz turizmi igeren videolar oldugu goriilmiistiir. Bu kategorideki paylasimlarin
izlenme sayisi, 2022 yil1 paylasimlarinin izlenme sayisinin yaklasik olarak beste ikisini
olusturmaktadir. Yaz turizmi igeren videolar:1 genel tanitim igeren videolar takip

etmekte ve genelin yaklasik olarak beste ikisini olusturmaktadr.

Tablo 3.1. Go Tiirkiye YouTube Hesab1 2022 Y1l1 Génderilerinin izlenme Sayisi

Klg. Turizmi T(i::?:; Yaz Turizmi Yl?li:'iei}( / Aktivite iceren i‘::it;:: Ta.rihi Eser ig];)rlii‘:;i
N V[if::;;r iceren iceren Videolar iceren Videolar iceren Vligde(:;:l_r iceren
Videolar Videolar Videolar Videolar
n % n % n % n % n % n % n % n %
QOcak 1016 M 487 M | 47,9 | 529M | 521 29B | 0,003 3B | 0,003
Subat 203B | 199B |980 4B 2,0
Mart 1321 M 3B 0':;)0 37B |003| 561M | 425 |31M| 24 | 487B 369 | 24M | 182
Nisan 9.7B 9.7B | 100,0
Mayis 570 B 245B | 43,1 325B | 56,9
Haziran 392B 95711 | 244 | 2B | 05 204B | 751
Temmuz 55M 22M |404 | 28M | 521 1B |002| 3B 01 | 408B | 74
Agustos 426 B 4B 1,0 3B | 08| 16B 04 | 410B| 94 | 2B 07 |2B| 07
Eyliil 504 B 60B | 12,0 13B | 26 4278 | 84,7 3B 0,7
Ekim 14B 1B | 100
Kasim 8.1M 7M |870| 346B 43 |176B| 22| 12B | 0015 | 351B| 43 |179B| 22
Aralik 48.7M 47.8M | 98,3 19B | 0,04 1B 0,002 823B | 17
TOPLAM | 2983M | 202B | 01 | 106 M | 355 |1124M | 37,7 [35M| 1,2 | 487M | 164 | 263B| 88 1M 03 | 6B | 0,002
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YouTube hesabindaki paylasimlarin yorumlarina bakildiginda en fazla aktivite
iceren iceriklere ve yaz turizmi igeren igeriklere yorum yapildig1 goriilmektedir.
Yorumlarin tiirii incelendiginde ise en fazla begeni igerikli yorumlar yapildig: dikkat
cekmektedir. Begeni igerikli yorumlar toplam yorum sayisimin beste ikisinden

fazlasini olustururken soru igeren yorumlar ise beste birini olusturmaktadir.

Tablo 4. Go Tiirkiye YouTube Hesab1 Génderi Yorumlarmin Incelemesi

Begeni Soru Oneri | giiayet | Olumin | Olumsuz |y

; ; [Tavsiye | Emoji Emoji :

Iceren Iceren R Iceren . . Iceren

N Iceren Iceren Iceren
Yorumlar | Yorumlar Yorumlar Yorumlar
Yorumlar Yorumlar | Yorumlar

n %o n % n % | n| % n % n Y% n %
Kis Turizmi 64 38 |594| 5 7.8 2 1311|165 7.8 1 1,6 12 | 188
Miize 12 4 |333] 1 83 2 | 16,7 5 41,7
Dini Figiir
/Mekan 20 5 |250( 2 | 10,0 3| 150 10 | 50,0
Genel Tanitim 999 | 365 | 36,5|289| 289 | 101|10,1| 51| 51 | 95| 95 | 13| 1,3 85 8,5
Yaz Turizmi 1045 | 482 | 46,1 243|233 | 78 | 75| 45| 43 | 71| 68 | 27 | 26 99 9,5
Yemek Kiiltiirii 144 | 65 |451| 26 | 181 | 11 | 76| 8 | 56 | 13| 9,0 5 | 35 16 | 11,1
Aktivite 1164 | 526 | 452223 | 19,2 | 139 11,9 52| 45 | 90| 77 | 41 | 3,5 93 8,0
Tarihi Eser 139 | 58 |41,7| 16 | 11,5 | 13 |94 | 11| 79 | 19| 13,7 | 5 | 3,6 17 | 12,2
Sanatsal I¢erik 541 | 235 | 434 92 | 170 | 55 |10,2| 26 | 48 | 54 | 10,0 | 28 | 5,2 31 94
Diger 109 | 66 |606] 11 | 10,1 | 7 |64 | 5 | 46 | 10| 9.2 3| 28 7 6,4
TOPLAM 4237 | 1844 | 43,5908 | 21,4 | 406 | 96 |199| 4,7 |362| 85 |123| 29 | 395 | 93

Go Tiirkiye Twitter Hesabinin incelemesi

Go Tirkiye Twitter hesab1 Subat 2014’e agilmis fakat Ocak 2022 tarihinde aktif
olarak kullanilmaya baglanilmigtir. Bu dogrultuda da sayfanin Ocak 2022 - Aralik 2022
tarihli génderileri incelenmistir. Oncelikle Twitter hesabina genel olarak bakildiginda;
747.000 takipgisi oldugu ve sayfanin hakkinda kisminda “Dogu ile Bati'nin bulustugu
yer Tiirkiye. Ge¢mis, gelecek ile konusur.” gevirisi ile “Tiirkiye, where the East meets
with the West. The past converses with the future.” aciklamasinin yer aldig:
gortlmistiir. Go Tiirkiye’nin resmi web sitesinin baglantisi da hakkinda kisminda
bulunmaktadir. Twitter hesabimmin incelenmesi sonucunda; belirlenen tarihler
arasindaki gonderi sayisinin 715 oldugu goriilmektedir. En fazla gonderi Mayis
ayinda; en az gonderi Nisan ayinda paylasilmistir. Paylasimlarin igerik olarak dagilimi

incelendiginde; en fazla tarihi eser igerikli paylasim yapildig: ve gonderilerin dortte
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birinden fazlasini olusturdugunu; dogal giizellik igerikli gonderilerin de benzer oranla

ikinci sirada oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5. Go Tiirkiye Twitter Hesab1 Gonderilerinin Sayisi

Dogal Yaz Kis Genel Yemek /
Tarihi Eser | Giizellik Turizmi Turizmi Tanitim Dini Figiir Tarif Aktivite Diger
Tgerikli icerikli icerikli igerikli iceren Iceren iceren Iceren Icerikli
Gonderiler | Gonderiler | Génderiler | Gonderiler | Gonderileri | Ginderiler | Génderiler | Giénderiler | Gonderiler
N n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Ocak 58 16 27,6 11 19,0 3 5.2 3 52 8 15,8 5 8,6 8 13,8 4 6,9
Subat 60 13 21,7 15 25,0 1 1,7 5 83 9 15,0 6 10,0 5 83 [ 10,0
Mart 61 12 19,7 15 246 2 3,3 1 16 9 148 4 6,6 5 82 7 11,5 6 9.8
Nisan 52 12 23,1 13 25,0 7 13,5 6 11,5 3 58 4 7.7 5 9.6 2 3,8
Mayis 64 15 234 9 141 8 125 2 31 2 31 2 31 15 234 6 94 5 7.8
Haziran 57 16 28,1 13 22,8 7 123 2 35 5 8,8 4 7.0 7 12,3 3 53
Temmuz 62 17 274 20 32,3 11 17,7 3 4.8 2 3.2 4 8,2 3 4.8 2 3,2
Agustos 61 17 27,9 15 246 3 49 7 11,5 3 49 4 6,6 10 16,4 2 3,3
Eyliil 60 19 31,7 17 283 5 83 8 13,3 5 83 2 33 2 33 2 3,3
Ekim 56 14 25,0 27 | 482 4 71 4 71 3 54 4 7.1 0,0
Kasim 62 22 35,5 17 274 4 6,5 1 le 1 L6 8 12,9 6 9.7 3 4.8
Aralik 62 21 33,9 19 30,6 1 16 5 81 4 6,5 5 81 4 8,2 1 1.6 2 3,2
TOPLAM | 715 | 194 | 27,1 | 191 | 26,7 | 52 7,3 16 22 63 838 34 4,8 64 9,0 64 9,0 37 5,2
Twitter hesabindaki gonderilerin begeni sayilarina bakildiginda; 715

gonderinin 81.480 begeni aldig1 gorilmistiir. En fazla begeniyi Subat aymda

paylasilan gonderiler alirken en az begeniyi ise Mayis ay1 gonderilerinin aldig1 tespit

edilmistir. May1s ay1 gonderileri en fazla say1iya (bkz. Tablo 5) sahip olmasina ragmen

begeni olarak en diisiik olmasi ayrica dikkat ¢ekmistir. Gonderi kategorilerine gore

begeni sayilari incelendiginde, gonderi sayisi tablosu ile benzer bir siralama

goriilmektedir. En fazla begeniyi yine dortte birlik oranlar tarihi eser igerikli

gonderiler alirken yine benzer oranlar ikinci sira dogal giizellik igeren gonderiler yer

almaktadir. Bu dogrultuda da kategorilerde gonderi sayis1 ve begeni arasinda dogru

bir orant1 oldugunu sdylemek dogru olacaktir.
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Tablo 5.1 Go Tiirkiye Twitter Hesab1 Gonderilerinin Begeni Sayis1

Tarihi Eser | 0% Yaz Ky Genel | i Figar | o | Aktivite Diger

| o | |t |t | P | | 2

N | Gonderiler Gﬁiiﬂd.‘leri;er Gﬁfderi]er Gﬁfderi]er Gﬁ:ﬁzeri]neri Gonderiler Gﬁfﬂl?ﬂer Gonderiler | Gonderiler

n %a n %a n % n % n % n “a n % n a n %

Ocak 7540 | 2195 | 291 1574 208 | 505 | 67 | 385 | 46 | 1173 | 156 57 | 75 | 73 | 99 | &6 | 54

Subat 7845 | 2059 | 262 | 2008 | 259 | 156 | 20 | 731 | 93 | 1252 | 160 625 | 80 | 371 | 47 | 63 | 79

Mart 7227 | 1860 |202| 1819 (252 | 305 | 42 | 111 | 15 | 1202 | 166 | 511 | 71| 596 | 82 | 530 | 7.3 | 655 | 96

Nisan | 5831 | 1399 | 240 1367 | 234 | 868 | 149 856 | 147 | 391 | 68 | 48 | 72 | 35 | 64| 14| 26

Mayis | 5733 | 1131 |197] 853 |149 1048 183| 99 | 17 | 347 | 61 | 287 | 50 | 1082| 189 | 483 | 77 | 483 | 7.7

Haziran | 6332 | 1596 | 52| 1359 | 215 | 5% | 140 337 | 53 | o8 |134| &9 | 68 | &6 |104| 20| 35

Temmuz | 7501 | 1809 | 241 2497 | 332 | 1448 | 193 08 | 57 | 34 | 46| 33| 43 | 298 | 40| 39 | 48

Agustos | 6707 | 1811 |270] 1598 | 238 | 58 | 81 90 | 103 | 405 | 60 | 414 | 62 | 814 |121| &2 | 64

Eylal 6333 | 2248 | 355 1780 | 281 5% | 93 632 | 100 | 641 |101] 100 | 16 | 167 | 26 | 179 | 28
Ekim 7401 | 1541 | 208| 2836 | 383 12| 231 | 577 | 78| 32| 46 | 395 | 53

Kasum | 6152 | 2251 | 366 157 |37 | 412 | 67 76 | 12 | 120 | 20 | 1030|167 | 261 | 75 | 35 | 56

Aralk | 0878 | 2455 | 357 1914 |278| 182 | 26 | 450 | 65 | 366 | 52 | 704 |102] 639 | 92 | 39 | 06| 129 | 19

TOPLAM | 51480 | 21955 | 26,0 | 21077 | 25,0 | 6937 | 8,5 | 1736 | 2,1 | 9071| 11,1 | 4832 | 59 | 6505 | &1 | 5290 | 6,5 | 3987 | 4,9

edilmistir. En fazla Ocak ayinda, en az Haziran ayinda retweet edilen bu hesapta, en
fazla tarihi eser icerikli gonderiler retweet edilirken en az dini figiir iceren gonderilerin
retweet edildigi goriilmektedir. Tarihi eser igerikli gonderiler toplam retweet sayisinin

nerdeyse beste ikisini olusturmaktadir. Bu oran1 da nerdeyse beste birlik oran ile dogal

Go Tirkiye Twitter hesabindaki 715

glizellik icerikli gonderiler takip etmektedir.

gonderi toplamda 12.855 kere retweet
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Tablo 5. 2. Go Tiirkiye Twitter Hesab1 Gonderilerinin Retweet Say1s1

Tarihi Eser | 0o Yaz K Genel | hyimiFigir | T | Aktivite Diger
N | Gonderiler GﬁS:deri]er Gﬁfﬂerﬂer Gafderﬂer Ga:f;;eﬁ]neri Gonderiler Gaf.;;;er Gonderiler | Gonderiler
n %o n Fa n ) n o n e n Ta n e n % n %o
Ocak 1621 | 552 |3L1] 332 |205| 93 | 57 | 76 | 47 | 24 | 169 09 | 67 |114] 70 | 71| 44
Subat 1582 | 481 |304] 353 |223| 31 | 20 | 41| 89 | 230 | 145 114 | 72 | % | 61 |136| 86
Mart 1380 | 308 |222| 358 | 58| 59 | 42 | 21 | 15 | 222 | 161 | 76 | 55 | 109 | 78 15| 30 |109| 78
Nisan 899 | 297 |330| 125 |139] %0 | 89 149 | 166 | 62| 69 | 97 | 108 | 76 | 85 | 13| 14
Mays 976 | 288 |295| 102 |105| 93 | 95 | 27 | 28 | 112 | 115 | 57 | 58 | 136 | 139 | 103 | 105 | 58 | 59
Haziran | 865 | 51 |336] 13 |131| 4 | &7 103 | 119 | 55 | 64 | 131 | 151 |18 | 136 | 3| 15
Temmuz | 887 | 303 |342| 176 | 198| 76 | 86 11 | 125 | 27 | 30 | 122 | 138 | 85 | 51 | 27 | 30
Agustos | 921 | 296 |321] 121 |131| 32 | 35 135 | 150 | 35 | 36 | 1&7 | 160 | 91| 93 | 63 | 68
Eyldl 866 | 318 |367| 236 | 23| 4 | 47 53 |77 | 5| 27 | 41 | 47 | 13| 15 | 41| 47
Ekim 1048 | 299 | 285| 301 | 287 205 | 234 | €6 | 63 | 8 | 82 |51 | 49
Kasim 821 | 349 |425| 112 |136] 5 | 30 W |17 |21 | 26 |23 |59 | 29| 60 | 38 | 46
Aralik 980 | 381 |389| 152 |155| B | 05 | 135 | 155 45 | 46 |61 | 62 | 162 | 165 | 15 | 15 | 21 | 21
TOPLAM | 12855 | 4163 | 32,4| 2481 | 183 | 579 | 45 | 400 | 31 | 1798 | 140 | 481 | 37 | 1467 | 114 | 896 | 7,0 | 590 | 456

Go Tiirkiye Instagram Hesabinin Incelemesi

Go Tirkiye Instagram hesabmin incelemesi yapildiginda; toplam takipgi
sayisinin 3 Milyon oldugu goriilmiistiir. Toplam gonderi sayisi ise 6.808dir. Instagram
hesabmin hakkinda kisminda Go Tiirkiye web sitesine yonlendiren bir baglant:
bulunmaktadir. Bu sayfanin da YouTube hesabinda oldugu gibi Ocak 2020 -Aralik

2022 tarihleri arasindaki paylasimlar: incelenmistir.

Go Tiirkiye Instagram hesabinda 2020 yilinda toplam 689 igerik paylagiminda
bulunulmustur. En fazla paylasim sirasiyla Ocak, Subat ve Aralik’ta yapilirken en az
paylasim Kasim ve Eyliil’de yapilmistir. Kategorilere gore dagilim incelendiginde ise
en fazla gonderinin doga igerikli oldugu verisi elde edilmistir. Doga igerikli gonderiler

2020 yilina ait gonderilerin dortte birinden fazlasmi olustururken benzer bir oranla
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tarihi eser igerikleri ardindan gelmektedir. En az gonderi paylasimi yapilan

kategorinin de dini figiir icerikleri olmasi dikkat cekmektedir.

Tablo 6. Go Tiirkiye Instagram Hesab1 2020 Y1l1 Gonderilerinin Sayisi

Sehir
;:Elc;i::i ] D?ga . ] Yﬂ.mek . “é.:enfl ) .Aktlivite. :: ;1“11. T];::i I:;:E:I ) Di??_,er
Sayis1 Tgerikleri | Igerikleri G.orulnum.u Igerikleri igerikleri igerikleri igerikleri Tgerikler
Igerikleri
N n % n % n % n % n % n % n % n %
Ocak 91 26 | 286 7O E7 | 15| 1653 12 (132 3 33| 21 | 231 7 | 7.7
Subat 70 14 | 20,0 6 |86 | 12| 171 g 1129 5 7119|271 3 | 43| 2 |29
Mart 54 13 | 241 2 13711 204 31561 19| 18 | 333 3 | 5, 3 |56
Nisan 54 17 | 313 8 |148| 5 9.3 4 | 74 71130 3 | 93| 8 |148
Mayis 53 ls | 30,2 6 |113| 4 7.5 4 | 75 1 19| 15 |283] 2 | 38| 5 |94
Haziran 57 22| 386 4 | 70 7 12,3 4 | 70 11 |193| 5 | 88| 4 |70
Temmuz 50 21 | 420 2 140 Bl 18,0 1|20 5 |100f 5 |100] 7 |140
Apgustos 56 11 196 6 |107| 5 8,9 15 [268] 1 18| 7 |125) 4 | 7.1 7 |125
Eyliil 48 13 | 271 4 | 83 6 12,5 7 |46 1 21| 7 |148] 3 | 83| 7 |146
Ekim 59 & 10,2 4 | &8 | 12| 203 9 153 2 34| 14 | 237 7 |119| 5 | 85
Kasim 43 ls | 372 1 23 5 11,6 7 l1e3| 4 93| 3 7001 6 (140 1 |23
Aralilc 54 10 18,5 7 |130| 5 9.3 8 |148| 5 93| 11 |204] 3 | 36| 5 |93
TOPLAM 689 185 | 26,9 | 57 | 83 | 96 | 139 3 (120 23 | 33 | 135 |200| 53 | 77| 54 | 78

2020 yili gonderilerin begeni sayilar1 ve oranlarina bakildiginda; Nisan ay1

gonderilerinin begenisinin ilk sirada oldugu goriilmiistiir. Begeniler, kategori bazinda

ele alindiginda; diger igerikler kategorisi hari¢ tutularak yemek igeriklerinin en fazla

begeni sayisina sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir. Toplam begeni sayisinin nerdeyse

beste birini olusturan yemek igeriklerini en fazla gonderi sayisina sahip doga igerikleri

takip etmektedir. En az begeniyi ise gonderi sayis1 ile dogru orantili sekilde dini figiir

iceriklerinin aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 6.1. Go Tiirkiye Instagram Hesab1 2020 Yil1 Gonderilerinin Begeni Sayisi

rf;gl‘m.l i zﬁ:n Yemek sém' Aldivite | DiniFigir | TashiEser | DogalEser |  Diger

S?yi’ ;eﬁm, Tcerikleri Trerikdert Tgerikleri Tcerilderi Tarilderi fcerikleri Igerikler
N % n %o n % n %o n %o n %o n % n %

Ocake 1116400 | 311820 | 279 | 58189 | 52 | 217734 | 195 | 123282 | 11,0 | 43463 | 39 | 253048 | 227 | 108054 | &7

Subat B67.273 | 133153 | 154 | 55926 | 64 | 129224 | 17,2| 137783 | 159 | 88036 | 102 | 241425 | 278 | aaes7 | 40 | 27087 | 31
Mat 2405358 | 144548 | 60 | 1719453 | 715 | 149540 | 62 | 52669 | 22 | 12353 | 05 | 226528 | 94 | 57109 | 15 | 63838 | 27
Nisan 5674256 | 301839 | 53 | 1158952 | 204 | 11310 | 02 | 30470 | 05 195383 | 34 | 90085 | 16 | 3886217 | 685
Mapss | 1590721 | 388054 | 244 | 188562 | 119 | 65529 | 41| 52371 | 33 | 19708 | 12 | 205353 | 129 | 26368 | 18 | 642776 | 404
Hazizan | 2257574 | 302690 | 9,0 | 49306 | 15 | 246585 | 73 | 58239 | 17 178891 | 53 |119484| 36 | 2400376 | 716
Temmug | 1160844 | 525128 | 452 | 36352 | 31 | 263753 | 227| 42928 | 37 98431 | 85 | 8320 | 73 | 1099m | 95
Apustos | 1594745 | 207821 | 130 | 326399 | 205 | 176646 | 11,1| 363609 | 229 | 27847 | 17 | 124544 | 78 | 172699 | 108 | 193180 | 121
Eylal 1059568 | 256683 | 242 | 72309 | 65 | 124031 | 117 | 245401 | 232 | 18919 | 1,8 | 123446 | 117 | 45383 | 43 | 173396 [ 164
Elim 1222354 | 99498 | 81 | 72078 | 59 | 384208 | 314 87177 | 7.1 | 46017 | 38 | 211096 | 173 | 114989 | 94 | 207m2m [ 170
Kastm 642985 | 193906 | 302 | 16308 | 2,5 | 70004 | 106| 110445 | 17,2 | 50044 | 124 50454 | 92 | sr219 | 136 | 25515 | 40
Arahk | 1124868 | 170701 | 152 | 133602 | 115 | 64375 | 57 | 116087 | 10,3 | 126830 | 104 | 153831 | 137 | 58103 | 52 | 511339 | 277
TOPLAM | 21.517.539 | 3035931 | 13,9 | 3857436 | 17,8 | 1022829 | 8 | 1422464 | 65 | 453210 | 21 [ 2072333 | 95 |os0s00 | 45 | s042827 | 369

olmustur. Kategorilere gore dagilima bakildiginda, en fazla tarihi eser igeriklerinde

gonderi paylasimi olmustur. Bu gonderiler 2021 yili gonderilerinin beste birinden

fazlasin olusturmaktadir. Ardindan ise aktivite igerikleri gelmektedir.

Tablo 7. Go Tiirkiye Instagram Hesab1 2021 Yil1 Gonderilerinin Sayis1

2021 yilinda 612 paylasim yapilmis ve en ¢ok Kasim’'da en az Agustos’da

ay1sL ILcerikleri

N n % n % n % n % n % n % n % n %
Ocak 56 14 250 4 71 10 179 11 196 5 89 5 89 6 10,7 1 18
Subat 54 8 148 6 111 11 204 12 222 2 37 10 18,5 4 74 1 19
Mart 61 12 | 187 7 15 15 246 9 148 1 16 12 157 2 33 3 4%
Nisan 73 13 253 [ 80 13 173 7 33 8 107 10 133 5 6,7 7 9.3
Mayis 38 7 154 2 33 5 132 5 132 2 5.3 13 342 3 79 1 26
Haziran 45 6 |133| 3 67 4 89 7 15,6 5 11,1 14 | 311 5 11,1 1 22
Temmuz 40 12 30,0 7 175 3 75 6 150 3 75 7 175 2 30
Agustos 6 1 | 187 1 167 1| 187 2| 333 1 167
Eyliil 32 4 125 4 125 12 375 1 31 5 156 4 125 2 63
Ekim 7 149 4 85 3 128 14 298 2 43 10 23 3 6.4 1 21
Kasim 82 2 110 ] 6l 15 183 14 171 2 24 24 354 3 73 2 24
Aralik 76 10 |32 4 53| 14 184 17 | 24 5 66 13 25,0 5 66 2 26
TOPLAM 612 W9 | 178 | 48 78 m 165 115 188 36 59 136 22 45 74 o 3.6

2021 yii gonderilerinin begeni durumu incelendiginde, gonderi sayisi

bakimindan tigiincii siradaki doga igeriklerinin begeni siralamasinda birinci olmasi;

bu kategorinin yani sira gonderi sayis1 bakimindan ilk {ice girememis olan sehir genel
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goriiniim igerikli paylagimlarin begeni sayis1 bakimindan ikinci sirada olmasi da
dikkat cekmektedir. Doga igerikli paylasimlarin begeni sayis1 2021 yil1 gonderilerinin

begeni sayismin dortte birini olusturmaktadir.

Tablo 7.1. Go Tiirkiye Instagram Hesab1 2021 Yil1 Gonderilerinin Begeni Sayisi

;‘;";ZE' Doga icerikleri Yemek S;‘;i::] Aldivite Dini Figiir Tarihi Eser Dogal Eser Diger
Sayis: Begeni Igerikleri igerikleri Igerikleri Igerikleri Igerikleri Igerikleri Igerikler
N n % n %a n %a n % n % n %% n % n %
Ocak 885708 | 193886 | 219 | 54060 | 61 | 233936 | 264 | 139605 | 158 | 11457 | 13 | 78306 | 88 | 130122 | 147 | 44336 | 50
Subat 992673 | 141522 | 143 | 77607 | 78 | 237092 | 239 | 178149 | 179 | 37297 | 38 | 216226 | 218 | se9s3 | 88 | 17797 | 18
Mart 3041744 | 2126166 | 69,9 | 79777 | 26 | 404259 | 133 | 138414 | 46 | 26268 | 09 | 205359 | 68 | 25150 | 08 | 36351 | 12
Nisan 1864524 | 277247 | 1a9 | 112190 | 60 | 219615 | 118 98437 | 53 |204279| 110 | w0207 | 75 | 108546 | 57 | 705973 | 379
Magas 653871 | 80892 | 124 | 3338 | 51 | 155680 | 238 | 55848 | 86 |102751) 157 | 171982 | 263 | 34193 | 52 | 19007 | 29
Haziran | 7385078 | 60768 | 82 | 30632 | 42 | 83819 |114| 71010 | 96 |174321| 236 | 212162 | 287 | 75307 | 102 | 30089 | 41

Temmuz 945484 248857 263 | 114293 (121 29972 | 3,2 | 203560 215 49403 52 287841 | 304 11558 12

Agustos 149900 11365 76 80781 | 539 7007 47 33825 226 16522 | 115
Egyliil 494 654 53422 108 88153 | 17.8 | 102977 20,8 15332 31 69204 140 54826 111 110740 | 224
Ekim 887.078 58464 86 61534 | 69 | 154116 | 174 | 207240 30,1 | 11790 133 172817 | 195 52785 6.0 2162 02
Kasim 1.224409 92089 75 T7443 | 63 | 248276 | 20,1 | 109176 89 97399 80 495374 | 405 45080 37 61572 | 50
Aralik 1.579.988 79430 50 53186 | 3,4 | 914283 | 579 | 164783 104 | 65821 42 241168 153 47339 30 13375 | 0.8

TOPLAM | 13.458.061 | 3424108 254 | 694000 | 52 | 2848012 | 21,2 | 1536306 | 114 |002283| 6,7 2324401 | 173 | 670460 50 | 1058207 [ 7,9

Go Tiirkiye Instagram hesabinda 2022’de 817 paylasim yapilmistir. En fazla
paylasim Subat ve Nisan'da yapilmig, en az paylasgim Ekim’de yapilmistir. 2022 yili
gonderilerinin beste birinden fazlasinin tarihi eser igerikleri olmasi, doga igeriklerinin

en fazla gonderinin paylasildig: ikinci kategori olmasidir.

Tablo 8. Go Tiirkiye Instagram Hesab1 2022 Yil1 Gonderilerinin Sayisi

ehir
éiﬁ:;‘l Doga | Yemek éenel Aktivite }f:;:r Tarihi Eser 1:%‘:1 Diger
Sayist Icerikleri | Icerikleri Gurunu.mu Icerikleri igerikleri Icerikleri igerikleri Icerikler
Icerikleri

N n % n % n % n % n % n %o n % n %o
Ocak 77 15 (195 6 | 78| 12 | 156 | 14 [182] 5 | 65| 18 |234| 5 | 65| 2 26
Subat 80 g [1lo0| 7 | 88 9 | 11,3 13 (163| & | 7.5 27 (338 6 | 7B 4 5,0
Mart 63 13 |206| 7 111 10 | 159 [ 9.9 7 111 12 |10 7 [111 1 L&
Nisan 80 16 |200| & |1o0f 7 8,8 17 (213 3 | 38 20 (250] % |1L3 0.0
Mays 74 7195 | 12 |12 14 | 189 3 41 7185 14 189 12 | 182 5 6,8
Haziran 68 11 |162] 9 132 11 | 162 | 6 88| 2 | 29| 13 |191] 13 |191| 3 44
Temmuz 62 12 |194| 7 11,3 13 | 21,0 9 |145| 3 | 48 11 177 3 | 48 4 6,3
Agustos 66 14 |212) & | 91 8 | 121 12 (182 4 | 61 14 12121 6 | 81 2 3,0
Eyliil 64 12 |188| 9 |141( 4 6,3 11 (172 3 | 78 17 266 4 | 83 2 31
Ekim 59 12 |203| 7 119 8 | 136 4 68 | 4 | 68 12 1203 8 |[13% 4 6,8
Kasim 61 8 |131] 6 |98| 7 | 115 8 [131] 3 | 49| 15 |246| 11 |180| 3 49
Aralik 63 11 |175| 5 | 7.9 3 9,5 71111 1 | L6 17 | 270 13 |20%6 3 48
TOPLAM 817 139 |170| 89 | 109 | 109 | 13,3 | 110 (135| 50 | 6,1 | 190 |233( 97 |(119| 33 4,0
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2022 yili gonderilerinin begeni sayilar1 ele alindiginda; Haziran ay:
gonderilerinin en fazla begeniyi aldig1 goze carpmaktadir. Begeniler, kategori bazinda
ele alindiginda ise yine en fazla doga igerikli gonderilerin begenildigi sonucu elde

edilmistir. Begeni orani agisindan ikinci sirada ise tarihi eser igerikleri bulunmaktadir.

Tablo 8.1. Go Tiirkiye Instagram Hesab1 2022 Yil1 Gonderilerinin Begeni Sayis1

Toplam Sehir Genel

. Doga Icerikleri Yemek L Aktivite Dini Figiir Tarihi Eser Dogal Eser Diger
]:_'egen.l Eeéen.i il;eri]deri (IEDrnu]I;:m I'Eeri]den' igerikleri il;eri]deu' I'Eeri]deu' igerik]er
ayisi i T

N n %o n %o n %o n %o n %o n %o n %o n %
Ocak 742,493 143152 | 19,3 | 45126 61 | 109224 | 147 | 33774 45 | 98038 | 132 | 251455 | 339 | 34687 47 | 27037 | 36
Subat 760.734 63089 83 71943 95 | 396276 | 521 39917 52 | 10376 | 14 39597 52 56321 74 | 83215 | 109
Mart 1661300 | 915282 | 351 | 98437 59 | 140285 | &4 | 130122 | 76 | 114293 | 69 | 17814% | 107 | 58464 35 | 26268 | 16
Nisan 2938286 | 1632962 | 35,7 | 102369 | 35 56329 19 96852 33 | 200138 | 07 | 951753 | 324 | 74863 25 00
Mayis 907.517 139825 | 154 | 83396 92 89654 99 56212 62 | 152169 | 16,8 | 252485 | 278 | 53951 59 | 79621 | B8

Haziran 2374148 126326 | 53 | 563296 | 237 | 269358 | 113 | 24687 10 | 28523 | 12 | 336154 | 142 | 968347 | 408 | 56987 | 24

Temmuz 2173831 | 926166 | 426 78563 36 | 486759 | 224 338214 | 156 | 46269 | 21 | 216359 | 100 | 35150 16 | 46351 | 21

Agustos 710491 146545 | 206 | 98805 | 139 | 65297 92| 109938 | 155 | 69615 | 98 | 13adee | 192 | 6829 96 | 18529 | 22
Eyliil 306.405 124311 | 245 | 34269 | 107 | 20829 41 70905 | 140 | 46697 | 92 | 143019 | 282 | 38544 76 | 7831 15
Ekim 267.381 11480 20 6449 99 [ 104770 | 185 | 30416 04 | 104721 | 185 | 134402 | 237 | 98367 | 173 | 26796 | 47
Kasim 810726 89334 | 110 | 60007 74| 131739 | 162 | 43316 53 | 75997 | 94 | 243094 | 300 | 122706 | 151 | 44533 | 5B
Aralik 834170 131262 | 157 | 35880 67 | 112101 | 134| 57388 69 | 7192 | 09 | 268818 | 322 | 186709 | 224 | 14820 | 18

TOPLAM | 14.957.482 | 4452984 | 29,7 | 1365740 | 9,1 | 1982621 | 13,2 | 1031741 | 6,9 | 774045 | 52 | 3151755 | 210 | 1796605 | 12,0 | 428988 | 2,9

Go Tiirkiye Tiktok Hesabinin Incelemesi

Go Tiirkiye Tiktok hesab1 Agustos 2022 tarihinde agilmistir. Sayfanin toplamda
690.6 bin takipcisi; 3.5 milyon da begenisi bulunmaktadir. Calisma kapsaminda
Agustos 2022 - Aralik 2022 tarihleri arasi gonderiler incelenmigtir. Bu tarihler arasi
toplam gonderi sayisinin 77 oldugu, Ekim ay1 haricinde de paylagimlarin diizenli
olarak arttig1 goriilmektedir.

Inceleme sonucunda en fazla paylasimin dogal giizellik iceren génderilerde
oldugu, bunu da yaz turizmi igerikli gonderiler ve genel tanitim iceren gonderilerin
takip ettigi sonucuna ulasilmistir. Dogal giizellik iceren gonderiler toplam gonderinin
beste birinden fazlasimni olustururken yaz turizmi igerikli gonderiler de hemen hemen
beste birini olusturmaktadir. Ugiincii sirada olan genel tanitim iceren génderilerin ise
yaklasik beste birini olusturdugu tespit edilmistir. En az gonderi sayisina sahip

kategori ise yemek/tarif iceren gonderiler olmustur
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Tablo 10. Go Tiirkiye Tiktok Hesab1 Gonderilerinin Sayis1

Tarihi Eser | D°2 Yoz Kas Genel | piniFigar | Yo%/ | Aktivite | Diger
i-g:erikli (?u.zelllk Tu.nz:lm Tu.nz:lm "I:a.luth f-;eren ITa.nf f-;eren f-;e rikli
N | Gonderiler | Jefikli | leerikli | Ierildi | lceren | oo g, | leeren ) o eriler | Gonderiler
Ginderiler | Ginderiler | Ginderiler | Ginderileri Giinderiler
n Y n “a n % n 1 n i n % n % n " n %a
Agustos 10 1 ]100 7| 70,0 1 10,0 1 | 10,0
Eyliil 12 2 |167 | 4 | 333 2 |17 3 | 250 1 83
Ekim 1 1 I%D’ 0.0
Kasim 22 3 | 136 4 | 182 | 4 | 182 4 | 182 1 415 1 415 5 | 227
Aralik 32 3 94 0| 31,3 3 94 71215 2 6,3 1 31 4 |125| 2 6,3
TOPLAM 77 7 21 17 | 221 | 15 | 195 | 3 39 13 | 169 | 7 921 2 26| 10 |130]| 3 39

Go Tiirkiye Tiktok hesabinin incelemesi sonucunda Agustos 2022- Aralik 2022
tarihleri arasinda yapilan paylasimlarin toplamda 1 milyon tizeri oldugu gortilmiistiir.
Bu begenilerin kategorilere gore dagilimi incelendiginde ise su sonuglar elde
edilmistir: En fazla genel tanitim igerikli gonderiler begenilmis olup, bu gonderilerin
toplam begeninin beste ikisinden fazlasini olusturdugu dikkat ¢ekmistir. Ardindan ise
en fazla dini figiir iceren gonderiler begeni almis olup; genel begeninin beste birinden
fazlasin1 olusturmaktadir. Dini figiir iceren gonderileri de, tarihi eser igerikli
gonderiler ve yaz turizmi igerikli gonderiler takip etmektedir. Bu ikisinin begeni orani

nerdeyse esitken ikisinin toplami1 da toplam begeninin beste birine denk gelmektedir.

Tablo 10.1. Go Tiirkiye Tiktok Hesab1 Gonderilerinin Begeni Sayis1

Tarihi Eser Dogal Yaz Kis | Genel Tamtm | Dini Figiir Yemek / Aktivite Diger
o | Gprt | T | | R Y| | S|
N | Gonderiler G('iilderiler G&ilderiler G(':'Elderiler Génderileri | Gnderiler G('iflderiler Gonderiler er
n k) n o n k) n k) n o n % n k) n o n k)
Agustos 356.294 208 | 57 | 30B |86 280096 | 78,6 | 24600 | 69 676 | 02
Eylil 374.630 12B | 33 | 74B |198 1134 | 03 | 286873 | 76,6 208 | 01
Ekim 332 | 332 | 100
Kasim 86.007 | s0B |701| 2806 | 33 | 259 | 3,0 5919 | 69 | 138 | 02 12300 143| 1925 | 22
Aralik 262791 | 59B |227| 1222 | 05 2082 | 0,8 | 156509 | 596 | 275 | 01 | 105 |004|42630| 162 |214] 01
TOPLAM 1M | 120B |11,1| 36B | 3,4 | 107B |10,0| 2082 | 0,2 | 443658 | 41,1 | 311886 | 28,9 | 12405 | 1,1 | 45231 42 | 422 0,04

Tiktok hesabindaki gonderiler, toplamda 4.276 kez kaydedilmistir. Kaydedilen
gonderilerin kategori bazinda incelemesi yapildiginda; dini figiir iceren gonderilerin
kaydedilme orani tiim gonderilerin nerdeyse yarismi olusturmaktadir. Dini figiir

iceren gonderileri ise yaz turizmi igerikli gonderiler olusturmaktadir. Yaz turizmi
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icerikli gonderiler de toplam kaydedilme sayisinin yaklasik olarak dortte birini

olusturmaktadir.

Tablo 10.2. Go Tiirkiye Tiktok Hesab1 Gonderilerinin Kaydedilme Sayis1

Tarihi Eser | DOEal Yaz Kz | Gmel ) piibigar | YK/ | Aktivite | Diger
] ig:erikli ?m;]l‘]hf TME mﬂ 'I;a.niiin fgeren I'Tﬂrnei igeren igerik]i
N Gonderiler | " iler | Gondesiler | Ganderiler | Gondetleri | “ ™37 | G eriley | Goneriler | Gonderiler
n o n % n “a n “a n %o n “a n “a n “a n “a
Agustos 668 95 | 142 | 352 | 52,7 172 | 25,7 9 |73
Eylil 2175 49 | 23 | 318 | 148 1792 | 824 16 | 07
Ekim 20 20 | 1000
Kasm 778 185 | 238 | 101 | 130 | 131 | 168 145 | 186 | 8 | 1,0 | 100 | 130 107 [138
Aralik 35 101 | 159 | 74 | 117 35 | 55| 278|438 | 19 | 30| & |06 | 102 (181 22 | 35
TOPLAM | 4275 306 | 72 |319| 75 | 801 |187| 35 | OB | 423 | 99 |1991| 466 | 105 | 25 | 258 | 60 | 38 | 09

Tiktok hesabindaki gonderilere yapilan yorumlarda biiyiik cogunlugun begeni
iceren yorumlar ve olumlu emoji iceren yorumlardan olustugu gorilmustiir. Bu iki

kategorinin toplami toplam yorum sayisinin dortte {igtinii olusturmaktadar.

Tablo 10.3. Go Tiirkiye Tiktok Hesab1 Gonderilerinin Yorum Sayisi

. Oneri/ o Olumlu Olumsuz
Begeni Soru , Sikéayet .. .. .
. . Tavsiye R Emoji Emoji Diger
Iceren Iceren . Iceren . .
N Iceren Iceren Iceren | Yorumlar
Yorumlar | Yorumlar ® Yorumlar :
Yorumlar Yorumlar |Yorumlar
n % n % n % n % n % n % n %
Agustos 2165 | 906 |41,8] 32 | 15| 5 |02] 3 |01 765 |353| 16 | 0,7 | 438 (20,2
Eyliil 3140 (1201|382| 96 | 3,1 | 25 | 08| 19 | 06 | 1124 |358| 59 | 1,9 | 616 |19,6
Ekim 5 3 | 60,0 2 (40,0
Kasim 648 | 211 | 326| 37 | 57| 52 | 80| 41 | 6,3 241 (37,2 18 | 28 | 48 |74
Aralik 505 | 162 (321 23 |46 | 31 [ 61| 12 | 24 237 (469 3 |06 | 37 |73
TOPLAM | 6463 | 2483|384 | 188 | 29 | 113 | 1,7 | 75 | 1,2 | 2367 |36,6| 96 | 1,5 |1141|17,7

Sonug ve Oneriler

Ulus markalama, tilkelerin yurt disinda taninirlik, bilinirlik ve goriiniirliigiinii
artirmasma pozitif katki sagladigindan dolay1 son yillarda oldukg¢a 6nem verilen bir
kavram haline gelmistir. Ulkeler arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi, turizm
potansiyelinin tanitilmasy, ilgili gekici 6zelliklerin (degerlerin) vurgulanmasi ve nihai
olarak bir ulus markas: haline gelme amaci ile tilkeler biitiinlesik pazarlama iletisimi

calismalar1 gergeklestirmektedir. Tiirkiye'nin yurt disinda daha fazla tanitilmasi
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noktasinda tasarlanan Go Tiirkiye kampanyasinin ulus markalama agisindan 6n plana
ctkaran unsurlarini soyle siralamak miimkiindiir:  oncelikli olarak Go Tiirkiye
kampanyasinin nerdeyse tiim sosyal medya mecralarinda yiiriitiilmesi ¢alismanin
hedef kitleye erisimi agisindan katki saglamistir. Hedef kitle planlama asamasinda
belirlenmis ve mecralar bu kitleye doniik secilmistir. Sosyal medya hesaplarmm yam
sira web sitesinin bulunmasi da sosyal medya kullanmayan kisilere ulasmak igin
onemli bir mecra konumunda olmustur. Web sitesinde birden fazla yabanci dil
segeneginin bulunmasi (Ingilizce, Almanca, Rusga, Ukraynaca, Ispanyolca ve Arapca)
uluslararasi pazarda Go Tiirkiye markasina erisimde katki sunmaktadir. Son yillarda
tizerinde durulan bir diger nokta olan stirdiiriilebilirligin de kampanya asamalarinda
on planda tutulmasy, siirdiiriilebilir turizm ekseninde ¢alismalarin yiiriitiilmesi ve

hedef kitleye aktarilmas: da dikkat ¢ekici olmustur.

YouTube hesabinin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda; genel tanitim
baslig1 altinda Istanbul’a ve yaz turizmine ait iceriklerin dikkat cekerek gorece daha
fazla begeni aldig1 sonucuna ulasilmistir. Yalnizca Tiirk¢e paylasimlar degil, yabanci
dil iceren paylasimlarda da izlenme oraninin fazla olmasi yabanci hedef kitlenin de
dikkatinin ¢ekildiginin gostergesi olmustur. Twitter hesabinda tarihi eser ve dogal
glizellik igerikleri yogun sekilde paylasima sunulmus ve begeniler de paylasim
sayisina dogru orantili bir sekilde olmustur. Retweet edilme oraninin da paylasim ve
begeni sayisi ile dogru bir orantida olmasi dikkat ¢ekmistir. Instagram hesabindaki
paylasim grafigi incelendiginde diger sosyal mecralara oranla daha diizenli bir
yelpaze oldugu acik sekilde gortilmiistiir. 2020 ve 2021 yillar1 paylasimlar: arasindaki
fark ¢ok az iken 2022 yilina gelindiginde paylasim sayismin gozle goriiniir sekilde
arttig1 tespit edilmistir. Instagram gonderilerinin begeni durumu ile ilgili goze carpan
nokta ise begenilerin, incelenen yillar igerisinde en fazla 2020 yilinda, yani ilk yilda
olmasi olmustur. 2020 yili ardindan sonra ufak bir diisiis yasanmasma ragmen
ardindan 2022 yilinda yine artisa geg¢mistir. Gonderilere yapilan yorumlarin

oranlarindaki farkliligin az olusu ve yorumlarm genellikle emoji agirlikli olmasi hedef
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kitlenin yorumdan ziyade begeni odakli oldugunu gostermistir. Tiktok, 7 yil once
yaymnlanan bir uygulama olmasimna ragmen 6zellikle son iki y1l igerisinde popiilerligi
artan bir uygulama haline gelmistir. Bu popiilerlikle birlikte Go Tiirkiye'nin de Tiktok
hesab1 agmasi ve buradan da hedef kitlesine ulasmaya ¢alismasi kaginilmaz olmustur.
Tiktok’da da diger sosyal medya hesaplari igin hazirlanan video igerikleri paylasima
sunulmus tarihi eser icerikli paylasimlara ve dogal giizellik icerikli paylasimlara
ilginin yogun oldugu tespit edilmistir. Bunun diginda digerlerinden farkli olarak
Tiktok hesabindan paylasilan dini figiir icerikli paylasimlara da yogun ilgi olmustur.
Hatta dini figiir igerikli paylasimlarin kaydedilme orami tiim paylasimlarin
kaydedilme oraninin nerdeyse yarisin1 olusturmaktadir. Bu a¢idan Tiktok {izerinden
Go Tiirkiye'yi takip eden kullanicilarin 6zellikle dini figiir igerikli gonderilere ilgi
duydugunu sdylemek miimkiindiir. Genel olarak bakildiginda ayrica Tiirkiye ulus
markalama siirecinde yurt disinda taninma noktasinda birgok biitiinlesik iletisim

stratejisinden yararlanilmistir.

Son olarak ise konu ve sektorle ilgili su 6nerilerde bulunmak miimkiindiir:

e Sosyal medya mecralarindaki paylasim oranlar1 degerlendirildiginde; YouTube
hesabindaki paylasimlarin yillara gore dagiliminin oldukc¢a dengesiz oldugu
goriilmiistiir. Bu dogrultuda paylasimlarin dengeli ve planli olmasi diizenin
olugsmasmi saglayacaktir. Ayni sekilde Twitter, Instagram ve Tiktok hesabinda
da planli bir paylasim grafiginin olusturulmasi, paylasimlarin goriilme, dikkat
¢cekme ve begenilme oranini artiracaktir.

e Paylagimlarda iinlii kullanimina daha sik bir sekilde yer verilebilir. Ozellikle
yurt disinda popiiler olan ve Tiirkiyenin kiiltiirel diplomasi yaklasiminda
onemli olan Tiirk televizyon dizilerinin oyunculari kampanya iceriklerinde
tanitim elgisi olarak kullanilabilir.

e Go Turkiye reklam filmleri ulus markalama ve kamu diplomasisi baglaminda
gostergebilim yontem ile analiz edilebilir.

e Tirkiye'nin kamu diplomasisi yaklagimlar1 baglaminda Go Tiirkiye
kampanyasinin yeri ve onemi ile ilgili sektorden paydaslarla derinlemesine

goriismeler gerceklestirmek miimkiindyir.
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B inceleme Makalesi

NARRATION OF FINANCIAL CRISIS IN TURKISH MEDIA!

Asl1 TOSUNER?

(0V4

Tiirkiye, 2018 yilinin ilk ¢eyreginden bu yana Tiirk parasinin (Lira) ABD dolar1 karsisinda yaklasik %30
deger kaybetmesine, enflasyonun ve bor¢lanma maliyetlerinin yiikselmesine neden olan ciddi bir
finansal krizle miicadele etmektedir. Ekonomi terimlerinin disinda kalan ¢ok sayida insani ilgilendiren
bu gelismelerin kamuoyu tarafindan anlasilmasi, basit neden-sonug iligkilerini igeren cesitli
anlatilardan kaynaklanmaktadir. Bu anlatilar ¢ogunlukla kitle iletisim araglari tarafindan cesitli
cerceveler kullanilarak insa edilmekte ve dolasima sokulmaktadir. Medyanin krizi tasvir etmek i¢in
sectigi cerceveler, kamuoyunun algisin1 ve tutumunu etkilemektedir. Bu sorunlar kapsaminda, bu
calisma Tiirkiye'de 2018 yilinda yasanan doviz krizine iliskin hakim medya anlatilarini ortaya
¢ikarmay1 ve analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu amacla, Sabah ve Sozcii gazetelerinin internet siteleri
secilmis ve iki farkli haftaya ait doviz kriziyle ilgili haberleri incelenmistir. Baskin ¢ercevelerin ortaya
¢ikarilmasi ve yorumlanmasi igin tematik igerik analizi ve anlati analizi yontemi kullanilmistir.
Aragtirma sonucuna gore, iki gazete de neoliberal kiiresel diizene yapisal elestiri getirmeyen
davranislara odaklanan anlatilar insa etmektedir. Ancak iki gazetenin krizin sorumlusu olarak
gosterdigi odaklar ve sunduklar: ¢6ztim anlatilar1 birbirinden farkhidur.

Anahtar Kelimeler: Cerceveleme, Haber, Anlati, Anlat: iktisadi, Finansal Kriz

SEMIOTIC ANALYSIS OF THEOLOGICAL ICONS IN SERIAL HORROR
MOVIES WITH SPECIFIC TO MOVIES “SICCIN” 6 AND “DABBE 6’

ABSTRACT

Tiirkiye has been struggling with a serious financial crisis which led to the Turkish currency(TRY) losing
about 30% of its value against the US dollar, the rising of inflation, and borrowing costs since the first
quarter of 2018. The public understanding of these developments concerning a large number of people
who are apart from the terms of economics, comes from a variety of narratives that involve simple
cause-effect relationships. These narratives are mostly constructed and circulated by mass media by
using various frames. The frames chosen by the media to portray the crisis affect the public’s perception
and attitude. In the scope of these problems, this paper aims to reveal and analyze the dominant media
narratives about the currency crisis of 2018 in TUrkiye. For this aim, two opposite-wing newspapers’
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websites, Sabah and Sozcii, are chosen and their news about the currency crisis from two different weeks
are analyzed. Thematic content analysis and narrative analysis are used to reveal the dominant frames
and interpret them. According to the results of the research, both newspapers construct narratives that
focus on behaviors that do not bring structural criticism to the neo-liberal global order. However, the
focus of the two newspapers as responsible for the crisis and the solution narratives they offer are
different from each other.

Key words: Framing, News, Narrative, Narrative Economics, Financial Crisis

Introduction

Many countries in the world have experienced mild or severe financial crises in
different ways throughout history. In general, these crises are identified and
understood by symbolic situations and events that make them visible and acceptable
as real problems like the Black Thursday of 1929 Depression or the Oil Crisis of the
1970s. These symbolic situations and events depict the crisis as a catastrophe that
occurs suddenly and unexpectedly. But in reality, financial crises are circumstances
that mature over time, with certain causes and many conditions behind them. For that
reason the crisis needs to be discussed by the key people related to it, experts in
economy, other opinion leaders, and the public itself in order to decide, produce, and

implement effective and beneficial solutions for society.

These discussions are usually carried on traditional and new media platforms
and the outcome of them are often one or more major narrative that explains the crisis.
Robert Schiller (2019) argues that these kind of popular narratives can affect the
economic behavior of people and in the end the national economy itself. Especially if
there is an uncertainty about the future, narratives which are reflecting fear and panic
begin to be circulated more than ever. According to Schiller, even if some of these
popular narratives resonate with the professional narratives constructed by experts,
they are often distorted in public discourse (Schiller, 2019, p. xiii). His use of the term
narrative economics reflects the narrative nature of the conversations that goes on
during everyday life while people try to make sense of their present experiences with

money and exchange.
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If we accept that popular economic narratives have an impact on people's
economic behavior, understanding economic narratives circulating about present
crises is supportive in predicting people's future behavior. At the same time, the
economic narratives in circulation help us to see the existing political climate by
revealing the existing power struggles and ideological maneuvers as an financial crisis
always opens a discussion area for the legitimacy of the accepted political power

relationships.

The Turkish Economy has been experiencing a financial crisis since the
beginning of 2018 (Akcay and Giingen, 2019). It was embodied by the increasing
foreign exchange rates and depreciation of the Turkish Lira, especially in May 2018
and in August 2018. The officials of government, current leader Recep Tayyip
Erdogan, and economy experts made many explanations on this situation to the press
and public, giving advice, showing solutions, and making future forecasts. While their
explanations helped the construction of the dominant narrative of financial crisis, the
opponent politicians and leaders also constructed their own counter-narratives. The
public mostly learns these narratives from the media, with the exception of rallies
where they meet directly with leaders. The media selects specific narratives and plot
patterns to tell the crisis and through this selection, they frame the crisis in a specific

direction.

The aim of this paper is to reveal the narratives of the financial crisis that are
constructed in Turkish Media. For this aim the websites of two newspapers (Sabah and
Sozcii) with opposing wings were selected as a sample. Crisis-related news from the
period between 16-26 May and 10-20 August, when the Turkish lira fell sharply, was
collected and categorized thematically according to the Benford and Snow’s (2000)
framing categories. News items under the frame categories will be analysed through

Polkinghorne’s (1995) narrative analysis method.
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Media and Narrative Construction of Reality

There was a narrative turn in social sciences in the last quarter of the 20th
century when the research of narratives’ scope began to expand from literary to non-
fiction areas such as psychology, sociology, history, etc. Many social scientists from
different disciplines began to accept the narrative as an organizing principle in the
human’s mind and everyday life (Abbott, 2002; Sarbin, 1986; Bruner, 1990; White,
1987). There are some common points in the studies conducted in different fields of

social sciences on narrative, especially its role in meaning- making.

The one's need for storytelling is parallel to the need to make sense of life. But
as Eric Louw explained, “meanings do not just exist — they are actively made as people
encounter and think about the world, and then try to find ways to tell others what they
are thinking (Louw, 2014, p. 1)”. So the meanings are constructed in social life through
language and more widely communication between people and influenced by the
conditions of the society in which the individual lives, historical conditions and
political ideas surrounding the person. Narrative is one form that helps us to construct
the meaning of our experiences by placing the events into a timeline and providing a
cause-and-effect relationship on the happenings . So it’s a kind of organizing principle
for our mind as Sarbin emphasizes;

“The narrative allows for the inclusion of actors’ reasons for their acts, as well as the causes of

happening. I am treating the narrative as an organizing principle for human action.

Organizing principles are invoked, then, to help account for the observation that human beings
impose structure on the flow of experience.” (Sarbin, 1986, p. 9)

Narrative works as an interpretive tool to explain the reasons for our motives
and actions but it is always a social construct because we don’t create these narratives
isolated from society. Instead, we are deeply engaged in society’s main narratives most
of which were already constructed before us. According to Janos Lazslo, “Every
society has its own “historically crystallized stories’, and although individuals may view

them from different aspects and create different stories out of the same experienced
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event, culture informs all its members of the set of possible story frames” (Laszlo, 2008,
p. 8). As mass media are the main storyteller of societies in this age, these possible
story frames are mostly produced by mass media organizations in relation to other

political institutions.

Both local and global events are largely learned from the media in modern
societies. This is the situation that John Thompson called “mediated worldliness”
which means that our perception of the world beyond our personal experiences is
increasingly shaped by “mediated symbolic forms” (Thompson, 1995, p. 34). One of
these mediated symbolic forms is news narratives. Although treating the news as a
narrative seems to contradict the concept of objectivity, it has been stated by various
theorists that the news is a narrative by structure (Bell, 1991; Langer, 1992; Funton,
2005). The news can be regarded as a narrative form since the event, which can be
considered as raw material, is organized in a narrative structure and constructed in a
chosen plot in newsrooms. While constructing the narration of social events,
journalists drew on the currently available story frames which are usually coming
from politicians’ statements or past political experiences of that society. Thus the
construction of social reality in modern societies is usually done by the narrating

activites of the gatekeepers in media.
Narration of the Financial Crisis Through Frames

If we accept that the financial crisis is a social problem that affects many people,
the narrative of the crisis will be a narrative of problems that includes the reasons for
the emergence of the crisis, the situations it has caused, the possible problems that it
may cause in the future and strategies for solutions. The construction of each of these
elements requires framing work involving a selection and highlighting process. As
Entman (1993) states, frames “define problems — determine what a causal agent is doing
with what costs and benefits, usually measured in terms of common cultural values;

diagnose causes — identify the forces creating the problem; make moral judgements —
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evaluate causal agents and their effects; and suggest remedies — offer and justify
treatments for the problems and predict their likely effects” (p. 52). This definition
resonates with Benford and Snow’s explanation of core framing tasks which are called
diagnostic framing, prognostic framing and motivational framing (Benford & Snow,
2000).2 The diagnostic framing provides the definition and scope of the problem. In
providing this information, it automatically points to the source of the problem, and
hence who or which institution is responsible for it. After the diagnosis of the causes
of the problem, prognostic frames show the way for the possible solutions. Finally,
motivational frames are the ones that make the public take action and do something

for the solution (Loseke, 2010, p. 59).

Diagnostic framing is the most important process in the construction of a
narrative of crisis, because how the source of the problem is identified there also
illustrates the possible solutions. According to Gamson, the more general and abstract
the diagnostic framework is (like bad luck or nature), the weaker it is in effect
(Gamson, 1995, p. 91). Such an abstract framing does not identify a responsible
authority or lead to a solution by arousing a sense of fatalism and helplessness about
the issue. Similar to this point of view, it is argued that the framing of the economic
crisis as a natural disaster constructs it as out of human control and an unchangeable
phenomenon. The neoliberal narrative which is usually reflected in mass media, and
is widespread in society is criticized for reducing people to economic actors,
dehumanizing the crisis and constructing it as an external problem like a disaster that
takes the responsibility away from the political actors (Temple et al., 2016, s. 554-555).
This kind of framing of financial situations resonates with the dominant neoliberal
discourse which Margaret Thatcher summarizes in the 1980s as “There is no
alternative” (Vidal et al, 2013) and they can be assumed as systemic narratives of the

crisis (Becker, 2016, p. 38-41). It is hard to find a responsible actor in a systemic

3 Benford and Snow developed these framing categories from “Erving Goffman’s work on frame analysis in
microlevel interpersonal interactions(Almedia, 2019, p. 81)”. Their work focus on the analysis of the collective
action frames of social movements.
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narrative and determine clear causes. At the same time, systemic narratives call for
systemic changes which require a long time and have the potential of many political

conflicts in government and society.

In contrast to systemic narratives, behavioral narratives of the crisis focus on
the behaviors of the actors who involved the crisis in present or in past. Focusing on
behaviors mean things could be different if those actors would behave differently and
changing these behaviors can lead to a solution in the future (Becker, 2016, p. 38). So
behavioral framing consists of more concrete prognostic frames and can motivates
people more for taking actions to bring about solution to the crisis. In general, these

frames can be found together in the political debates about financial crisis.

Like the narrations of other social problems, those accused of the financial crisis
are constructed as potential villains. In systemic narratives, neoliberalism itself can be
seen as a villain which we can mostly see in the discourse of anti-globalisation or
environmentalism movements. In behavioral narratives, the current government and
its past actions will come to the forefront inevitably and hold the potential for being

the current villain or future hero of the story.

These general two frames also can be narrowed to specific causes like “poor
monetary policy, deregulation, bad regulation, innovation run amok, and greed” as
Adam ]. Levitin sums up (Levitin, 2009, p. 1000). Most of them focus on specific
conditions except greed narrative. While greed can be part of many economic
narratives, it is usually directed to the ones who profited till the crisis showed its face.
But even though there are many possible narratives to explain the crisis, Levitin(2009)
emphasizes that none of these narratives can explain the whole situation separately
and there will be no single protagonist or antagonist in these narratives (p. 1008).
Economic crises arise from the combination of many conditions and the will of many

actors.
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The second framing task is the prognostic framing which involves proposing a
solution for the problem and bringing forward a strategy to implement that solution
(Benford & Snow, 2000, p. 616). Defining the problem can hide the potential prognostic
frames in itself. But also there can be different prognostic frameworks proposed for
the same defined issue by different actors in society. In sum, prognostic frames give
an answer to the question of “what should be done?” and point out the responsible
actors for taking action (Loseke, 2010, p. 98). In case of financial crisis, the proposed
solutions can be short-term, for saving the day or long-term which involves structural
changes in the financial system. Some examples of short-term solutions are tax cuts,
government bailouts, privatization, debt restructuring, emergency programs or cuts to
social services. Long-term solutions can be market regulation, repair of public finances,
reform of the financial system, etc. (Franczak, 2015, p. 126). Which of these solutions
to choose is more or less determined during the construction of the diagnostic
framework. If the diagnosis is not a systemic narrative like pointing to the whole
financial structure of the country, then the prognostic frames won’t suggest a change

in that structure, either.

Finally, motivational frames are the articulations of rational or emotional
reasons for taking action. It includes the construction of a vocabulary for the audience
to be motivated and join or start a collective action (Benford & Snow, 2000, p. 617).
Motivational frames can call people directly to action or indirectly affect people by
awakening their emotions. Evoking certain emotions in them is more effective in
motivating people to move, especially the powerful ones like fear or anger (Loseke,

2010, p. 77).

These three core framing tasks are usually implicit in social problem narratives as the
narrative structure itself provides a reasoning, cause and effect relationship, heroes or

villains and solutions.
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Economic Background of Tiirkiye and the Current Situation

The Republic of Tiirkiye, founded on 29 October 1923, had been on statism
policies for its economy till the democratic transition to the multi-party period in 1946.
Since then, liberalism has begun to be replaced by statism policies by the ruling parties
in partnership with The International Monetary Fund (IMF). After the transition to the
multi-party period, Turkish democracy has suffered many times with political

conflicts, and several military coups that happened from 1960 to the present.

12 September 1980 military coup was the one which transformed the country’s
economic system into a neoliberal one. This transmission got the support of the public
by the promise of bringing an end to the political and economic crisis of the 1970s. Just
before the coup, 24 January Decisions were taken to integrate Tiirkiye into global
markets by Turgut Ozal, the future minister of Tiirkiye who functioned the same role
as Thatcher played in the UK and Reagen in the USA. These decisions put in place a
new economic program which “included liberalization of trade and interest rates,
privatization of State Economic Enterprises (SEEs), the cutting of agricultural
subsidiaries” and the liberalization of the capital accounts in 1989 which allowed free
capital inflows and outflows with the support of IMF and World Bank (WB) (Akgay,
2018, p. 3). In this process of the country’s transmission to a neoliberal economy, the

Left, the labor movements and political opposition in society were suppressed.

The neoliberal system makes developing countries vulnerable to changes in
global capital inflow. According to Boratav, most of the crises around the capitalist
world system over the last thirty years have been caused by“sudden slowdown and
reversal of capital movements” to these countries (Boratav, 2019, p. 313). This situation
is also true for Tiirkiye as its economy has gone through several serious crises in 1994,

1998-1999, 2001, and 2008-2009.

In the 1990s Tiirkiye saw mostly coalition governments, trying to continue the

neoliberal agenda and also the rise of political Islam and the Kurdish movement. But
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nearby high political conflicts and instability, the country faced the first financial crisis
of this new program in 1994 with high public debt and inflation and thereby launched
economic stabilization program on April 5, 1994, backed by IMF. This crisis led to the
rise of the Islamist Welfare Party in 1995 and brought the historical conflict between
Kemalist Republicans and conservative Islamists to the front with high political
tension which led to the “postmodern coup” done by the military on 28 February 1997.
After the fall of the government and the closure of the Islamist Welfare Party,
instability went on through coalition governments nearby the impacts of the 1998 East
Asian Crisis, the big earthquake that happened in 1999, and end up with the financial
crisis in 2001. In 1999, a second neo- liberal reform program was brought into force
through the implementation of the IMF-led adjustment package with the “general goal
of freeing Tiirkiye from inflation and enhancing prospects for growth through the
privatization of large state-owned enterprises and freeing the central bank from

political control (Brinke, 2013)”.

The closed Islamist Welfare Party’s more reformist wing founded the Justice
and Development Party (AKP) in 2001, led by Recep Tayyip Erdogan and they won
the elections in 2002 for the first time next to the financial crisis of 2001, getting 363 of
the 550 seats in the Turkish parliament (Cagaptay, 2002). Most of the old parties of the
90s couldn’t pass the ten percent threshold needed to enter the parliament. Erdogan
and AKP’s political vision is a blend of moderate Islam and neoliberalism. Although
the Islamic political tendencies that originated in the AKP were known as anti-IMF
and anti-liberalism in the 90s, they left this discourse and adopted the neoliberal
agenda when they began to rule the government. Seeming to leave their conservative
narrative for a while, their political discourses which were mostly based on stability
(using the collective memory of coalitions and crisis era of the 90s) and strong
government with a strong economy were successful. They got support from a wide

range of population through the country, especially Anatolian industrialists with
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Islamic tendencies, liberals, and business environment like the Turkish Industry and

Business Association (TUSIAD).

Continuing the new financial plan set in 2001, AKP followed three main
strategies; tight monetary policy, the liberalization of labor markets, and the
privatization of state enterprises which caused the reduction of Turkish public debt
from 76.1 percent of GDP to 28.2 percent between 2001 and 2017 (Akgay, 2018, p. 7).
Tiirkiye’s growth rate has been increased during Erdogan’s rulership but this growth
has always been a vulnerable one because it relies on continuous hot money flow,

importation and debt in foreign currencies.

After the 2008 Global Financial Crisis, the orientation of the flow of money to
countries such as Tiirkiye, resulted in as increase in the the growth rate of the country
and it continued until 2013. The Party and Erdogan survived the mass protests of Gezi
Park in 2013 and the coup attempt in 2016. Following the coup attempt done by
another Islamic wing called Gulenists on 15 July 2016, who contradicted the AKP, the
country was ruled by two-year extended state of emergency laws. Of course, this
means suspension of democracy for a while and presenting an unstable image for
international markets and investors. Another political problem was the arrest of the
American pastor Andrew Brunson with charges related to terrorism (Nugent, 2018).
These charges and detention caused a diplomatic crisis between the United States and
Tiirkiye till the release of Brunson in October 2018. While Erdogan requested the
extradition of Fethullah Gulen (who is living in Pennyslvania) from the United States,

U.S. president Donald Trump threatened Tiirkiye with economic sanctions.

The financial crisis erupted in 2018 in Tiirkiye with the rise of exchange rates.
First, Turkish Lira (TRY) plunged in value, its exchange rate reached 4.77 USD/TRY on
23 May 2018. TRY was one of the most depreciating currencies worldwide. Due to
these developments, the government took the presidential and parliamentary election

to 24 June 2018 which would take place in November. Erdogan won the election and
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started his new presidential term with increased powers. Secondly, the exchange rate
reached 7.0 USD/TRY on 14 August, especially after the United States hiked tariffs on
Turkish steel and aluminum to 50 percent as an economic sanction for the detention of
Andrew Brunson (Nugent, 2018). On the other hand, international credit rating
agencies have downgraded Tiirkiye’s credit rating several times during 2018. These
two periods had been the critical, symbolic events that made the crisis visible and

perceivable both in public and media.
Aim and Methodology

The aim of this paper is to reveal the narratives of the 2018 Financial Crisis in
Tiirkiye that is constructed in Turkish Media. The research question established for the
analysis is “How did the Turkish Newspapers from opposite political wings narrate

the currency crisis started in 2018 in Tiirkiye?”

The sample of the research is two newspapers’ websites which were chosen
according to the circulation lists of newspapers in 2018 and Alexa ranking of daily
pageviews per visitor in 2019. In the circulation lists of newspapers, the highest three
circulation rate belongs to Sabah Newspaper, Hiirriyet Newspaper and Sozcii
Newspaper. Sabah and Sozcii Newspaper are chosen as samples for the research
because they represent the two opposite political views. Hiirriyet is a more

mainstream newspaper and politically stands in the middle of them.

Sabah Newspaper which belongs to Turkuvaz Media is owned by the Kalyon Group,
which operates in the construction sector and is known for its proximity to the
government. The vice chairman of the Turkuvaz Medya is Serhat Albayrak, brother of
Berat Albayrak who is the current minister of energy and the son-in-law of president
Recep Tayyip Erdogan. In opposition to Sabah, Sozcii is related to secularist and
Kemalist public. Sozctii is owned by journalist Ertugrul Albay and his son Burak Albay.
Its columnists are mostly secularist journalists which were dismissed by other media

groups.
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The timeline of the data gathered is limited to two periods. First period is
starting from 16 May 2018 to 26 May 2018 which was the time of the first exchange rate
crisis. The second period is the rising of the second exchange rate crisis which is
starting from 10 August 2018 to 20 August 2018. The news were selected by typing the
keywords "foreign exchange" and "dollar" in the search sections of the selected
newspapers’ websites and scanning their economy pages. For the May period analysis,
68 news items from Sabah Newspaper and 92 news items from S6zcii Newspaper were
collected. For the August period, 186 news items from Sabah Newspaper and 172 news
items from S6zii Newspaper were collected. The selected news items were accessed in

2019 and are saved as they may be removed later.

The research is a qualitative one and the method used for answering the
research question is thematic content analysis based on frames and narrative analysis.
The themes chosen to categorise the frames were identified as the core framing tasks
which are constructed by Benford and Snow (2000) and they are called diagnostic,
prognostic and motivational frames. Although they developed these framing
categories to analyse the collective actions of social movements, in this study they are

used to analyse how a social problem is framed in the news.

The interpretation of each news in the context of these frames requires a
discourse analysis. Narrative itself is a type of discourse production according to
Polkinghorne (1995) and they are “concerned with human attempts to progress to a
solution, clarification, or unraveling of an incomplete situation” in his words (p.7). For
this reason narrative analysis is chosen to interpret the news*. The aim of narrative
analysis is to synthesize the data to reveal a story that will give a whole picture of the
situation at the end. All of the news items included in the frame categories in this study

reveal the narrative constructed by the newspaper in question on the currency crisis.

4 Polkinghorne(1995) distinguished two types of narrative inquiry. First one is called paradigmatic analysis of
narrative data that is closed to thematic content analysis. Stories are the data from which common themes are
sought. The second one is called narrative analysis which “the researcher organizes the data elements into a
coherent developmental account”, a story(p.15).
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This narrative was revealed by the researcher determining the plot by combining the

commonalities of the news in each frame.

Results of the Analysis

Frames in Financial Crisis Narratives of Sabah Newspaper

The news stories of Sabah Newspaper on the foreign exchange crisis consist of
the comment made by the president Recep Tayyip Erdogan, ministers, other
government officials, and financial columnists. It also includes precautions taken by
the Central Bank. The headlines and the contents of these news articles are heavily
involved in naming and describing the crisis. The most common themes were
determined and analyzed according to core framing tasks. Prognostic frames also

include the motivational ones so they are analyzed together under one title.
Diagnostic Frames of Foreign Exchange Rating Crisis

The first step of diagnostic framing is to identify the current situation. This
description was made by government officials commenting on the current crisis. The
continuous rise in the foreign exchange rates was called as “unhealthy price formations
observed in the markets” by the Central Bank of the Republic of Turkey (TCMB) and
Minister of Economy Nihat Zeybekgi (Hiikiimetten Dolarla ilgili Ik Aciklama, 2018).
It is also called “recent speculative movements in foreign exchange markets” by Stock
Market Istanbul (Son dakika: Borsa Istanbul'dan flas aciklama, 2018). In the financial
news of Sabah, the statement of “crisis” or “financial crisis” has never been used.
Government officials were also against the crisis frame as the Culture and Tourism
Minister Numan Kurtulus commented on 25 May: “The word currency crisis that we often
hear is a typical term of perception operation.” (Bakan Kurtulmus: Kur krizi terimi alg1

operasyonudur, 2018)

President Recep Tayyip Erdogan repeated the same statement on 27 May

during one of his rallies and called the situation “manipulation” which was took part
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on the news headline in Sabah (Cumhurbagkani Erdogan'dan kurda yasanan
manipiilasyonlar hakkinda sert tepki, 2018). In many speeches, it is emphasized that
the increasing foreign exchange rate does not reflect the real situation of the Turkish
economy. So the currency crisis was framed as unreal many times. A subheading of a
news about Borsa Istanbul repeats their comments: “Speculative approaches are not

supported with current indicators” (Son dakika: Borsa Istanbul'dan flas aciklama, 2018)

A very dominant frame was calling the situation an attack, a war, or a coup
against the Turkish State. Minister of Energy Berat Albayrak stated that the volatility
in exchange rates is an operation made to the Turkish economy(Ekonomiye agik
operasyon var, 2018). President Erdogan also said “You can’t shot us with rate. You can’t
shot us with manipulation” (Cumhurbagkani Erdogan'dan kurda yasanan
manipiilasyonlar hakkinda sert tepki, 2018). He likened the criticism to economic
situations like shootings in a war. A heading of Sabah on the government’s actions for
protecting foreign exchange debtor companies calls it an operation against an attack:
“Financial operation against foreign exchange attack”. (Ates, 2018). It also called the
Central Bank’s efforts to take control of the situation as “Central Bank Coup to the Dollar

(Ates, 2018)".

Characterizing a crisis as war or attack implies that there are two sides involved
in the crisis, one being an enemy and one being a victim. Foreign actors abroad were
cited as the source of the crisis in the news, so they were framed as the enemy. One of
the foreign actors who was blamed for the situation is called “currency speculators”
because of their downgrading of Tiirkiye’s credit ratings. This statement was used in
many times by government officials and Sabah Newspaper itself. Sabah headline of 23
May said “Gangs at work” after credit agency Fitch warned Tiirkiye about Central Bank
independence after the 24 June Elections (Cete Is Basinda, 2018). Inside the same news
story, these credit agencies were also called “lobby” and the reports of Citigroup were

called a “threat” .
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While these frameworks point to the source of the problem, they also provide
the objectives of those positioned as enemies in the comments made. Thus, the aims of
these enemies are shown as the main cause of the hardship. One of the causes was to
change the results of the upcoming presidential elections by creating a negative image
of Erdogan and AKP. Vice Prime Minister Bekir Bozdag stated on 23 May: “By playing
with the dollar in the pocket of the nation, putting out the results that will harm the nation, if
you think that this election will change the results are deceived” (Hiikiimetten dolarla ilgili

ilk aciklama, 2018).

The dollar exchange rate has decreased a little as of June but did not go back to
the old level during the summer. The Vice Prime Minister’s and the Chief of Central
Bank’s visit to London on 29 May 2018 was interpreted as successful in reflecting the
real situation of the economy and creating a trustworthy image to the investors.
Erdogan won a victory in the presidential elections happened on 24 June 2018.
However the currency crisis showed up again on August 2018. It started with the U.S.
President Donald Trump’s tweet in 10 August which stated that he authorized a
doubling of tariffs on imports of steel and aluminum from Tiirkiye (Trump, 2018). This
sanction was a part of the Pastor Brunson crisis between the United States and Tiirkiye.
On the same date, the Minister of Economy Berat Albayrak was presenting his new
economic plan to business leaders in Istanbul. Turkish Lira surpassed a rate of almost

7 against the U.S. dollar in the same week and lost 20% of its value against the dollar.

Sabah Newspaper gave place to the international reactions to Trump’s sanction
decision against Tiirkiye. One headline said “There is no economic rational in Trump’s
Turkey decision” (Trump'in Tiirkiye kararinin ekonomik mantig1 yok, 2018). Those were
the words of Mayra Rodriguez Valladares, managing principal of MRV Associates.
Another news with the headline “Reactions to Trump’s Turkey decision” summarized
the views of American Media on Trump’s sanction(Trump'in Tiirkiye hakkindaki
kararina tepki, 2018). Diagnostic framing of this situation resonates with ones

constructed in May but it is more direct. The sanction of Trump was interpreted as a
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threat, attack and blackmail and many comments emphasized Tiirkiye’s power against
these kinds of attacks. Now the coup and attack discourse were defined more clearly.
Minister of Technology and Industry Mustafa Varank equal the Trump’s decisions to
Gezi Park Events(2013), The Corruption Scandal of 17-23 December 2013 and 15 July
Coup Attempt (2016) (Sanayi ve Teknoloji Bakani Varank: Tiirkiyenin giicliniin
farkinda degiller, 2018). He linked all these events to foreign enemies. Sabah published

its own interpretation for the currency crisis on 10 August with a similar content.

It started with the headline saying “Why is the dollar rising? Here's why” and
continued “The dollar has seen a rapid rise in recent days. So what's the main reason? The
mastermind who couldn’t make Turkey kneel down Gezi Attempt begin to attack from economic
frontline this time” (Dolar niye artiyor? Iste sebebi, 2018). The video of U.S. Vice
President Pence’s warnings against Tiirkiye about the release of Pastor Brunson was

added at the end of the comment.

In May, the crisis had been only called an attack or operation but in August it
was actually named more clearly as “Financial 15 July” (Ekonomik 15 temmuz'un
medya ayag1 Fox Tv'nin belge belge kirli ytizii, 2018). This naming was made by Sabah
itself. This is an effort to consider the current situation equal to the 15 July Coup
Attempt that happened in 2016. This strategy is for evoking the collective memory of
the public and leading them to think the sanctions of the U.S. are an attempt to
demolish the Turkish State. So this time the crisis was actually framed as a war that

Tiirkiye wouldn’t lose.

Sabah also pointed to Channel Fox in Tiirkiye as a target in many news, blaming
them for being a collaborator of the U.S. Fox TV’s broadcasting was called “chaos
broadcasting” and it is blamed for trying to construct a perception that a financial crisis
is happening in Tiirkiye FOX TV’den kaos yaymciligi, 2018). Secondly it targeted
Bloomberg for being “the media actor of financial war started aganist Turkey” (Ttirkiye'ye

ekonomik savasin medyadaki aktorliigiinii Bloomberg tistlendi!, 2018).
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In sum, the foreign exchange crisis, which took place in May and August, was
framed as an attack of foreign sources against Tiirkiye in the Sabah Newspaper.
Because their diagnostic framing was so focused on the foreign attack, there were not
any interview done with the ordinary people to understand how they were affected
by the crisis and there was no news about the raise in prices. So it can be concluded
that they didn’t give place to anything that brings a financial crisis to mind. The main
enemy was determined as foreign actors so no responsibility were given to the

government.
Prognostic and Motivational Frames of Foreign Exchange Rating Crisis

There was no criticism of the neoliberal economy itself in the narration of the
crisis by both government officials and the Sabah newspaper. So there were no
challenges or questioning of the financial structure. On the contrary Vice Prime
Minister Mehmet Simsek insisted that a “rule-based market economy” is the only
choice for the growth of the country in a tweet and he implied that the market will
recover after the election (Simsek, 2018). Since the main reason for the problem was
seen as the external enemies trying to influence the elections, the problem was
suggested to be temporary and the solution proposals given were short-termed. It was

suggested that winning the election by the AKP would solve the economic problems.

Central Bank’s statements and actions were seen as the primary solution for
taking control of the crisis. Many times it is emphasized that the dolar rate decreased
after the Central Bank’s statements on the crisis. So Central Bank was also a potential
hero of this narrative. In the news of Sabah, even a small amount of decrease in
exchange rates waslinked to the actions or comments made by the Central Bank. Murat
Cetinkaya was the chief of Central Bank at that moment: “Following the news that Murat
Cetinkaya will meet with the President, the dolar fell below 4.40 TL.”(Dolar giine 4.50'nin
altina baslads, 2018).
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Along with the discourse that financial problems were created by external
powers, anti-foreign exchange actions were proposed as a solution strategy. AKP's
long-term theme of “being domestic and national” which has been the main frame of
all their political discourses, has come forward as a prognostic framework in this crisis,
too. The emphasis on the protection of Turkish currency was given in many headlines

of Sabah news;

“The case of shopping malls to make them return to Turkish Lira” (Nacar, 2018).

“The frontline expands in non-dolar trade”( Dolarsiz ticarette cephe genisliyor,
2018).

“Age of Turkish Lira in Economy”(Alakent and Nacar, 2018).

In a similar manner, the American dollar was positioned against Turkish
people, like an enemy in the statements of Erdogan after the second currency crisis

happened in August:
“If they have dollars, we have people.” (Ates and Ay, 2018).

His words which were also the headline of the news about his speech were an
example of prognostic framing, indicating that engagement and unity of people are
equally powerful against the use of monetary power. The dollar was also constructed

as an obstacle in his other words;

“The dollar can never cut our way. Do not worry”( Baskan Erdogan: Dolar bizim

yolumuzu kesmez hi¢ endise etmeyin, 2018).

All two statements were attempts to calm the public down and give them hope
for the future. The other prognostic frame in the news of Sabah were examples from
people and institutions that have converted their dollars to Turkish Lira. These actions
were framed as support to the government and Turkish currency and are shown as
exemplary behavior. It can be also counted as motivational framing because Erdogan

also made a call to the public to convert their foreign currency assets to Turkish lira.
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In August, Sabah gave much news about people or institutions converting their
dollars to Turkish Lira including members of the Nationalist Movement Party (MHP),
some non-governmental organizations, citizens of some countries like Kuwait and
Turkish citizens living in Germany. All these news were presented as support to
Turkish State against the attacks. In addition to this, converting to Turkish Lira appears
to be a common strategy proposed for saving the economy of Tiirkiye. People were
called to mobilization like a wartime and the ones who took action were shown as
heroes. Also, Sabah tried to create an image like all the Turkish citizens mobilized
together and at the same time: “President Erdogan made the call! Citizens rushed into went
to the exchange offices”.(Baskan Erdogan ¢agriy: yapti! Vatandas doviz biirolarina akin
etti..., 2018).

Another solution strategy proposed was to boycott American goods and
services. A Twitter hashtag called #ABDyeReklamVerme (Don’t give ad to USA) was
established and a campaign was launched to prevent the companies from giving
advertisements to USA organizations. Sabah defined them as the supporters of
Turkish nation: “Here are the local and national brands that stop giving advertising to
American companies and Fox TV and stand by the Turkish people...” while Erdogan stated
that they will boycott the electronic products of USA(ABD firmalarina reklam verme

kampanyasina dev destek, 2018).

In sum, the dominant solutions proposed for the currency crisis was giving
support to Turkish Lira by converting the dollars and boycotting the American
companies and goods. The main prognostic frame was mobilizing, collaborating, and
uniting against the foreign attack. Citizens were constructed as responsible for saving
the economy because the crisis was a kind of war. These discourses contain “culturally
conditioned feelings” in them, reminding the citizens of their duties to the country.
They have to mobilize and take action to protect and save the country. So these frames
are also motivational ones. They have the potential to evoke nationalist feelings in

people and create a “sense of pride” by giving support to the government. Stockists
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were called opportunists and the public was motivated to behave on behalf of country

rather than their individual interests and profits.
Frames in Financial Crisis Narratives of S6zcii Newspaper

Most of the news published by Sozcii Newspaper during the exchange rate
crisis in May and August included developments on the agenda and the interpretation
of these developments by experts and politicians. Although Sozcii did not directly
state its own interpretation, it carried the definition and solution suggestions of the

crisis from these interviews to its headings.
Diagnostic Frames of Foreign Exchange Rating Crisis

Sozcli Newspaper has used “injustice” and “victimization” frames mostly while
narrating the foreign exchange rating crisis. According to the news of Sozcii, the

problem was the impoverishment of people.
“Foreign exchange blow to the local tourist” (Basgi, 2018).

“Products and services paid in foreign currency bring pressure to citizens (Doviz ile

O0deme yapilan iiriin ve hizmet vatandas: zorluyor, 2018).

“Dollar hits the 5.8 million people with minimum wage” said a headline which was

the words of Iyi Party Vice President Ayfer Yilmaz (Elibol, 2018).

Another diagnosis for the situation was “the depreciation of the Turkish Lira”
which was stated by the experts interviewed by the newspaper(Tiirk Liras1 deger
kaybetti, Irlandalilar hiicum etti, 2018). Turkish Lira was framed as a victim because
of the financial crisis, that happened in the last 30 years. The narration of financial
crisis history starts with the comment “Turkish Lira melts like a candle in every economic
crisis”. Within the story, the crises of 1994, 2001, and 2008 were equated to the current

situation and the increase in the exchange rate was called a “financial crisis”.
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Sozcii focused on the impact of the dollar rise and gave place to the views in
contradiction to the government’s blaming of foreign actors for the crisis. These views
are generally the expressions of opposite politicians and blame the strategies of the

government.

“This means that the dollar has not been raised by external forces”, said Faik Oztrak,
a representative from the Republican People’s Party (CHP) after interpreting the
decrease of the dollar with the actions of the Central Bank (Demek ki dolar1 dis
mihraklar yiikseltmemis, 2018). Sozcii has given more place to the detailed analysis of
the financial situation made by politicians, foreign media, and finance experts. It also
framed the current crisis as a value loss of Turkish currency. It can be said that S6zcti
has a more pessimistic perspective than Sabah. The diagnostic frames S6zcii News had
been using were more than one. There were stories focusing on the structure of the

Turkish Economy:

“We are one of the three most vulnerable countries” ( En kirilgan ii¢ tilkeden biriyiz,
2018). This is a macro perspective that points to the vulnerable structure of the
economy against the dollar and consider it similar to the economy of Argentina and
Brasil and was based on the report of credit rating agency Fitch. So the report of Fitch
was not seen as a speculation. Sozcii also published the concerns of Fitch about the
upcoming elections: “President’s remarks reveal the possibility that policy predictability will

be under pressure after the elections” (Fitch’ten Tiirkiye agiklamasi, 2018).

Another focus was on Erdogan’s politics of lower interest rates. Erdogan went
to London and gave an interview to Bloomberg Television on 15 May 2018. He

reiterated his view that interest rates must be low.

“Ciller stubborned, we had the crisis, now the same stubbornness exists again” (Stizer,
2018). Sozcii published the comments of the old Central Bank chief. His words equate
the 1994 crisis when Tansu Ciller was the prime minister and the current crisis. The

insistence on the low-interest rates was shown as another source of the problem.
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In many news stories, the actions of China and the United States were given as

a reason for the dollar increase. In one of them, it was summarized like this:

“The first reason for this is the internal political developments in Turkey and the election
process... When we look at today, the fact that China and the United States have mutually
processed customs duties in the context of trade wars strengthens the dollar globally. In these
circumstances, developing countries such as Turkey are experiencing pressure on currency

exchange rates.” (Dolar bugtin neden yiikseldi?, 2018).

As in the headlines of many newspapers, the dollar or currency rate is portrayed
as an enemy or aggressor in S0zcti, too. This is a very abstract framing that does not
involve any actual responsible person but in some of its news, responsibility was given
to President Erdogan and the Central Bank. It is emphasized that Erdogan’s opinion

of low-interest rates must be changed:

“After the meeting of Erdogan and Cetinkaya last week, the dollar had a downward
movement with the expectation that an action would be made. When the move did not come up,
the exchange rate rose again. Unless the political front continues to say that they will cut the
interest rates, the rise in exchange rate will unfortunately not stop.”(Simsek ve

Cetinkaya’dan Pazar toplantisi, 2018).

News about the exchange rate crisis in August focused more on the sanctions
of the United States. The situation with the U.S. was called a “crisis” and many views
of international media and foreign governments were given in the news stories of
Sozcili. Most of them were framed as a “support” to Turkey and its rightfulness. In the
whole narrative of this crisis, Trump was shown as the enemy whom the whole world

reacted to and accused of injustice and Turkey was the victim of course.

In summary, there are two main diagnostic frames in S6zcii Newspaper. The
first frame is more structural by focusing on the impact of the movements happening

in the global economy. But these movements or the structure were not criticized, in
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contrast Turkish economic structure was called as “vulnerable” and “fragile”. The
other frame is more local by focusing on the behavior of the president, government
and the Central Bank. The resistance to increase the interest rates were given as the
source of the problem. That means if the Central Bank makes the right move, the

situation can be reversed.
Prognostic and Motivational Frames of Foreign Exchange Rating Crisis

Diagnostic framing of exhange-rating crisis in S6zcii was mostly structural and
financial. So the solution strategies they have brought to the front were also financial

tactics:

“In order to prevent the increase in the exchange rate, the Central Bank should make a

serious interest rate increase.” (Dolar bugiin neden ytiikseldi?, 2018).

The headline of their interview with Erol Bilecik, the chief of the Turkish
Industry and Business Association (TUSIAD) was focusing on structure, too: “We have
to learn to fight the waves” (Glirses, 2018). Financial reforms were also suggested as
necessary movements. A financial columnist of S6zctii, Ege Cansen also have brought
proposed solutions like “short-term borrowing of Central Bank, postponing the investment
plans, decreasing the political tension, giving up the extravagance and improving the relations

with outer world.” (Ege Cansen’den 3 maddede ¢6ziim onerisi, 2018).

Sozcii didn’t give support to the government’s dollar conversion campaigns.
Although they have given the news about them, they asked “Where are the dollar
fathers?” and pointed to the silence of building contractors who have received $ 800
billion from the government in the last 10 years(Tarhan, 2018). So Sozcti criticized the
dollar conversion of the public, rather than the business people who had the large

amounts of money.

Besides the financial solutions, experts whom Sozcti interviewed emphasized

the importance of foreign relations of the country: “Who puts their money in a country
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that’s been bad with America? One way or another all of these problems between us should be
solved ... Diplomacy is important for this reason...”. Another expert told the 3 remedies of
escape from the crisis; “We must stop fighting with the West 2) We must provide legal

assurance 3) We must abandon the wrong economic policies ..”(Soysal, 2018).

There was no motivational framing for the public to take action. Motivational
frames used were mostly addressing the government and the Central Bank. The fear
appeal was used, especially in the comments which reminded the past financial crisis
that happened in 1994, 2001 and 2008. Reminders of the old stimulate collective

memory and at the same time force people to take action to avoid the same situations.

In summary, Sozcii Newspaper has brought economic and political suggestions
as solution strategies. Economic ones were focused on both short-term tactics and
long-term reforms. Political ones focus on the need to develop better and non-conflict
relations at home and abroad, noting that the economy is highly affected by political

instability.
Conclusion and Discussion

The currency crisis that took place in May and August of 2018 in Tiirkiye has
been much discussed by the government, politicians, and media as a problem to be
solved. As the interlocutor of the crisis, the president and government officials built
their own narratives in order to explain the current situation to the public and the
business world. Turkish Media which involves different political stances has been a
mediator for the transmission of this narrative and constructed an alternative one by

taking the advice of experts and politicians from different political perspectives.

The two newspapers discussed in this study symbolize two opposing political
positions. Their narratives about the crisis are in agreement with their positions. Every
news published on the subject constitutes different parts of the general narrative of the

crisis. From this point of view, the themes in the news were examined as frames, and
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parts of the main narrative established were revealed. Firstly, it should be noted that
two newspapers which are non-left-wing, never questioned or criticized the neo-
liberal system, or the impact of neo-liberal economic policy on Tiirkiye and the
system’s potential to create a crisis. Therefore, instead of a systemic narrative, a
behavioral narrative comes to the fore. Sabah Newspaper blames the other countries’
governments and foreign financial institutions for the whole issue and make the
citizens responsible for the solution. In many news, it reflect the government’s
comments and use the same words for explaining the events. Sabah Newspaper's
narrative of the currency crisis defines the crisis as an attack by the enemies of Turkey
and Erdogan, emphasises national values and accordingly tries to awaken the feelings
of mobilisation. In this behavioral narrative, foreign actors are the villians that lie at
the cause of the situation, the politicians, government officals and the citizens are the

heros to fight against them and save the country.

On the other hand, S6zcli Newspaper draws attention to Tiirkiye’s economic
weakness and emphasizes the need to change the political choices and behaviors.
Sozcli constructs a more balanced narrative on the role of foreign actors and
government officials as the source of the problem and it places the crisis in the context
of global economic structure. While Sabah's narrative focuses on the recent political
past, in which various attacks on the government were confronted and opposed, rather
than Tiirkiye's economic past, Sozcii's narrative places the past in a more economic
context by referring to past crises. Therefore S6zcii puts more responsibility on the

behaviours of decision makers in the government.

This study provides a picture of the media approaches to the economic
problems of Tiirkiye by analyzing two newspapers for a limited time period. In future
research, examining the alternative left-wing press, the far Islamic-wing press on
which the AKP's roots lie, or comparisons with the foreign press will provide a more

clear and comprehensive understanding of the trends presented by this study.
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Reklamcilik 6ldii mii yoksa can mu gekisiyor? Bu sorunun cevabinin arandig:
eserde yazar endiistride gegirmis oldugu yillarin hakkini vererek boliim sonlarma
ekledigi her konuya uygun 6diillii reklam kampanyas: 6rnekleriyle konuyu teorik
olmaktan ¢ikarip sektorle iliskilendiriyor. Geleneksel reklam iiretme bigimlerinin 6liip
olmedigi tizerine bir sorgulamaya girisilen kitapta dijital medyanin ortaya gikmasiyla
beraber reklamcilik endiistrisinde yasanmaya baslanan degisimin izini siirerken,
“dijital cagda etkili bir reklam nasil yapilir?” sorusuna cevap artyor. Ug ana béliimden
meydana gelen kitapta ilk boliim olan “Reklamciligin Giiniimiizdeki Ozii” baghg1 altinda
etkili reklamciliga farkli yonleriyle deginirken reklamcilik ekosistemine dair
degisimleri yorumluyor. Reklamin degismeyen unsurlarindan biri olan yaraticiligin
caglar degisse de degismedigine ve hala etkili reklamin yolunun yaraticiliktan
gectigine deginiyor. Tiiketicilerin bu ekosistem iginde gecirdikleri evrime deginen
yazar tiiketicinin marka igin reklam paydas: olarak onemine vurgu yapiyor. Kitabin
ikinci boliimiinde “Hibrit Pazarlama” bashg1 altinda pazarlamada meydana gelen
degisimlere yer verirken, en yeni pazarlama trendlerine ve ise yarayip
yaramadiklarini analiz ederken; 6rnek olaylar tizerinden diin-bugtin karsilastirmasina
girisiyor. Siirecte nelerin degisime ugradigi, nelerin ayni kaldigini su sorular -
‘Rasyonel mi? Duygusal m1?” ‘Global mi Yerel mi?” “Vicdan m1 Yoksa Ciizdan mi1? “Eski
mi Yeni mi’- ekseninde tartismaya aciyor. Yazar son boliimii reklamcilikta 6lgme ve
degerlendirmeye ayirirken yatirimcilarn reklam ile iligkisine deginiyor. Ornek
olaylarla devam eden bu boéliimde yazarin kendi deneyimlerinden harmanladig:
cikarmmlar1 da pratik fikirler baghig: ile okuyucuya yol gosterici olmasi amaciyla
sunuluyor. Yine ayni bashk atinda “Yeni Kapitalizm’e deginen yazar, reklamcilik ve

etik tizerine degerlendirme ve 6nermelerde bulunuyor.

Reklamcilik son ytiizyilda en biiyiik sigrama gosteren ekonomik anlamda deger
yaratan endiistrilerden biri olmasmin yani sira tiiketici toplumunun 6nemli destekgisi
ve bu yoniiyle toplumsal bir olgudur. Marka ile tiiketici arasinda bir koprii vazifesi

goren reklamciligin baslica amaclan tiiketicilere ulasmak, satis yapmak, tiiketiciyi
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elinde tutmak olsa da giiniimiizde markalarin karsilastig1 zorluklar reklamcilar1 da
zorluyor. Dijital medyanin yiikselisi, artan miisteri sadakatsizligi, markalara yonelik
gliven azalmasi, fiyat temelli market markalarinin yiikselisi ve belki de reklamcilar
acisindan en kritik olami reklamciliga kars: toplumda olusan rahatsizlik (13). Dijital
devrimle ortaya ¢ikan bu sorunlar aslinda bir doniisiimiin de habercisi tarihten de

bilindigi {izere ortaya ¢ikan her yeni teknoloji 6ncekini yok etmez, dontistiiriir (15).

Reklamcilik yeni bir olgu olmamasma karsin giintimiizde reklamciligin nasil
isledigi, marka ve sirketler i¢in roliiniin ne oldugu, reklam sayesinde elde edilen
kazanimlar siklikla tartisilan konular. Esas amag iirlin ve markalarin satislarini
canlandirmak ve bu etkiyi stirdiirmek olsa da burada ulasilan kitlenin 6zelligi de
belirleyici rol oynuyor; marka sadakatini yasatmak icin reklam markalarin elindeki en
kullanigh silah olarak goriilityor (41). Giiniimiizde merkezine tiiketici yerine ‘insan’1
koyan daima hareket halindeki ekosistem olan reklamcilik, sosyal sorumluluk ve
surdiirtilebilirlik konularinda ¢ok daha bilingli ve secici bir hedef kitleye hitap etmek

durumunda (53).

Yaratict olmak demek orijinal olmak demek midir? Insanlarin dikkatini
cekmeniz yaratic1 oldugunuz anlamina gelir mi? Nasil tanimlarsaniz tanimlayin iyi
reklam dendiginde yaraticilik kraldir (63). Yaraticr reklamlarin siradan reklamlara
gore daha yiiksek oranda hatirlanir olmasi Till ve Baack’mn aragtirmalarinda vardiklar:
bir sonug olsa da tutumlar1 degistirme noktasinda etkileri tartismaya agiktir (66).
Diger yandan gerek geleneksel medyada gerekse dijital medyada insanlarin
reklamlardan bunalmas: aslinda reklamlarin niteliinden ¢ok niceligine bagh bir
durum. 1yi bir reklamla karsilastiginda bunu gevresi ve arkadaslariyla paylasan birini
bagka nasil aciklayabiliriz ki? Tiiketiciler sadece yaratici reklamlar1 begenir, hatirlar ve

paylasirlar ve iyi reklamciligin yolu yaraticiliktan geger (73).

Ierik {iretiminin had safhaya ulastig1 dijital cagda tiiketiciler aym zamanda

birer reklam yaraticis1 da olabiliyor. Kullanici tarafindan tiretilen igerigin markalar i¢in
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onemi her gegen giin artarken paydaslar arasinda is birligi kiiltiirii de gelisiyor. Marka

ve tiiketici arasindaki bag genisleyerek hedef kitleler tizerinde etkili bir hal aliyor (88).

Duayen reklam profesorii Ehrenberg reklamciligin amacini “bir imaj1 veya belli
bir katma degeri bir markaya ekleyerek onu tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkl
bir yere ayirmaktir” diyerek kisa ve 6z bicimde agiklamistir. Burada one c¢ikan
kavramin fark yaratmak oldugu aciktir, peki bu farki yaratmak igin bagvuracagimiz
taktik hangisi olacaktir? ‘Essiz satis teklifi (USP)" mi yoksa ‘Duygusal Satis teklifi’ mi
(ESP)? Arastirmalar insanlarin bilgilendirici mesajlar1 sikici bulurken duygularina

hitap eden markalardan daha fazla etkilendiklerini ortaya koymaktadir (100).

Diinyanin dev bir kiiresel koye dontistiigii dijital cagda markalar da global
olmak i¢in ¢aba sarf etmekte. Peki bu globallesme stratejisi acaba her marka igin dogru
bir karar m1? Bu globallesme iginde tiiketiciler de mi globallesecek yoksa yerel
uriinlere doniis mii baglayacak? Bu ikilik karsisinda global markalar artik reklam
kampanyalarinda yerel kaygilar1 dindirmek icin glokal/kiiyerel stratejilerle
tiiketicisine ulasmaya ¢abaliyor. Global bir marka olmak tiim sorularin cevaplarinm
elinde barindirmak degildir, global markalar her ne kadar tiiketicinin goziinde biiyiik,
gugclii, sorumluluk sahibi, giivenilir gibi sifatlarla anilsa da global marka olmak
basarmnin tek kosulu degildir. Burada basarili olabilmek i¢in global markalarin
seslendikleri ulusun kiiltiirel altyapisina, degerler sistemine uygun hareket etmesi

faydasma sonuglar dogurabilir (119).

Sosyal sorumluluk markalar icin iki yiizli keskin bir bicak gibi, tiiketicinin
zihninde olumlu bir intiba elde edebilmek icin yeteri kadar bu konuya egilmek 6nemli.
Eger marka kurumsal sosyal sorumlulugu abartip tiiketici ile agir1 proaktif bir iletisim
kurarsa toplum tarafindan itici bulunarak elestiriye maruz kalabilir. Her ne kadar
surdiiriilebilirlik hususu tiiketicinin ilgisini ¢ekiyor ve hatta aligveris tercihlerinde
belirleyici oluyor olsa da markanin benimsedigi siirdiiriilebilirlik kriterlerine uygun

davranmamasi tiiketici nezdinde markayz ikiytizlii pozisyonuna sokacaktir (133-134).
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Yeni arastirmalar gosteriyor ki, basarili olmak igin eski ve yeniyi eklektik
bicimde kullanmak etkili bir pazarlama yontemi. Eski ve yeni arasinda modern
gereksinimleri tatmin edecek diizeyde bir birliktelik yakalandiginda tiiketici nostalji
riizgarina kapilarak her seyin daha mutlu ve giiven verici oldugu ge¢mis giinlerle
marka arasinda bir bag kurabiliyor (145-146). Reklam yatirnm arastirmalari kriz
zamaninda reklama yatirim yapan markalarin pazarda daha biiyiik bir paya sahip
oldugunu hatta ekonomi diizeldikten sonra da bu etkinin devam ettigi gortlmstiir.

Reklam yapmanin finansal pazar tizerindeki pozitif etkisi yadsinamaz (164).

Markanin toplum nezdinde giiglii bir imaj ve itibara sahip olmasi igin
reklamcilik anlayisinin etik ilkelerle uyumlu olmasi gereklidir. Etik ticaret ilkelerine
uymayan markalar tiiketici tarafindan cezalandirilirken miisteri sadakati noktasinda
da kayiplara ugrarlar. Topluma deger katan marka olmak her seyden 6nce reklamda

etik kurallar1 ihlal etmemekten gecer (171).

Reklam medyasi giintimiizde tiiketiciyle bag kurabilmek i¢in karma bir yaymn
organi haline gelmeli, tiiketiciler ile birlikte ¢alisiimasi ve diinya ile iletisim halinde
olmanin yaratacag giice dayanmaktadir. Sosyal medya interaktif ve katilimci yapisi
sayesinde reklamciliga daha dinamik ve canli bir boyut kazandirmaktadir.
Reklamciligin 6lmedigi ama ayni da kalmayarak donitistiigtinii ileri stiren yazar; bu

cagda ayakta kalabilmek icin su 6nerilerde bulunuyor:

1) Yeni tiiketici ile birlikte diren,

2) Reklam ekosistemi kur,

3) Tiiketici insan diinyasindaki yerini bil,
4) Entegre satis teklifleri ile fark yarat,

5) Akilda kalan bir reklam yap.

Kitap, oncelikle her béliimiin sonunda tartisilan konular1 uygun bir sekilde
orneklendiren reklam kampanyalarinin yer almasi sayesinde okuyuculara ilgi cekici
ve akici bir anlatim sunuyor. Iyi bilinen ve bol 6diillii reklam kampanyalarinin kitaba

glincel halleri ile entegre edilmesi, igerigin erisilebilir kalmasimi ve sorunsuz bir
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sekilde akmasini saglamaktadir. Ozellikle, yazarin reklamcilik sektdriindeki farkl
kurumlardaki gesitli gorevlerini kapsayan kapsamli gecmisi, metne benzersiz ve
zenginlestirici bir boyut katiyor. Ayrica kitap, reklama dair giincel sorulara cevap
arama konusunda oldukg¢a basarili ve okuyuculara reklamcilik alaninin basmndan

sonuna kadar gecirdigi evrime dair kapsamli bir bakis agis1 sundugu soylenebilir.

Basildiktan kisa siire sonra Tiirkge'ye “Yeni Nesil Reklamcilik” adiyla ¢evrilen
kitap, 21. ylizyilda reklamcilik igin 6nemli bir rehber olarak degerlendirilebilir. Dijital
teknolojinin dontistiirdiigii reklam diinyasinda, mevcut ve aday reklamcilarm
basarili/ise yarayan reklamlar yaratmak icin bilmesi gerekenleri ortaya koyuyor.
Marka uzmani Van Dyck, sektorde basarili olmak igin en iyi uygulama kilavuzunu
olusturmak amaciyla reklamcilik hakkindaki en son diistinceleri sindirilebilir bir
kurallar listesi halinde sentezliyor. Giiniimiizde reklam profesyonellerini etkileyen
bazi temel konulari ele alan kitap, Ozellikle reklamverenlerin giderek giiclenen
tiiketicilerle kiiresel ve yerel 6lgekte coklu kanallarda nasil etkilesim kurabileceklerine
odaklaniyor. Evian, Mercedes ve IBM gibi 6énemli global markalarin Effie odiillii
kampanyalarinin 6rnek olay incelemeleriyle desteklenen kitapta, okuyuculara
modern reklamciliZin degisen gereksinimlerini kargilamalar1 ve stirekli degerini

kanitlayan heyecan verici kampanyalar tasarlamalari i¢in i¢gorii ve uzmanlik sagliyor.

Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
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