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Tekinsiz Vadi Teorisi Baglaminda
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Pazarlama amaclarini gerceklestirmek isteyen markalarin, giinimizde yapay zeka ve bilgisayar destekli goruntd
olusturma (Computer Generated Imagery — CGl) teknolojileri aracilig tasarlanan yapay zeka etkileyicileri (YPE) ile ig birligi
icerisine girdikleri goriilmektedir. Farkli alanlarda hizmet veren, insana benzerlikleri yiiksek olan diger robotlar gibi sosyal
medya platformlarinda gercek bir insanmis gibi davranan YPE'ler de kullanicllar tarafindan itici, korkung veya tehlikeli
olarak algilanabilmektedir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda; kendisini Turkiye'nin ilk dijital insani olarak tanimlayan
Alara X kullanici isimli YPE'nin, Instagram profilindeki gonderileri ve takipcilerinin gonderilerine yaptiklari yorumlar Mori
(1970) tarafindan gelistirilen Tekinsiz \/adi teorisi kapsaminda icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda
Alara X'in takipgileri tarafindan sevilen, arkadaslik kurulmak istenen dijital bir karakter olarak goriildigi sonucuna
ulasilmasinin yani sira gesitli markalar ile is birlikleri yapan bir sosyal aktor oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda ¢alismada

antropomorfizm seviyeleri yiiksek olan cansiz nesnelerden biri olarak Alara X'in Tekinsiz Vadi teorisinin sinirlarini asarak
bireyler tarafindan kabul gordiigti sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Yapay Zeka, Pazarlama Yonelimli Halkla iligkiler, Bilgisayar Destekli Gortntd, Tekinsiz Vadi,

Antropomorfizm
ECE DOGAN ERDINC' AYDA UZUNCARSILI SOYDAS?
Ars. Gor. Prof. Dr.
Fenerbahce Universitesi Marmara Universitesi
ece.dogan@fbu.edut.tr aydaus@marmara.edu.tr
ORCID ID: 0000-0002-6759-9383 ORCID ID: 0000-0001-9132-3494

Gelig Tarihi: 14.11.2023 Kabul Tarihi: 14.01.2024 Yayin Tarihi: 15.04.2024

Auf/Citatiton: Erding Dogan E., & Saydas Uzuncarsili A. (2024). Tekinsiz vadi teorisi baglaminda yapay zeka etkileyicileri.
Selcuk lletisim, 17(7), 1-38. https://doi.org/10.18094/josc. 1390778

* Calisma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali, Halkla iliskiler Bilim
Dali'nda, Prof. Dr. Ayda Uzuncarsili Soydas danismanliginda devam eden doktora tezinden uretilmistir.
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Research Article

Artificial Intelligence Influencers JOURNAL OF SELCUK
. COMMUNICATION 2024;
in the Context of Uncanny Valley 17(1):1-38

doi: 10.18094/ JOSC. 1390778

Theory

]
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ABSTRACT

Brands that want to realise their marketing goals are collaborating with Al influencers designed with artificial intelligence
and Computer Generated Imagery (CGI) technologies. Like other robots that serve in different fields and have high human
resemblance, Als can be perceived as repulsive, scary or dangerous by users. In this study, the posts and comments on
the Instagram profile of Alara X, who defines herself as Turkey's first digital human, were analysed by content analysis
method within the scope of the Uncanny Valley theory developed by Mori (1970). As a result of the research, it was
concluded that Alara X is seen as a digital character admired by her followers and a social actor who collaborates with
various brands. In this direction, it was concluded that Alara X, as one of the inanimate objects with high

anthropomorphism level, exceeded the limits of the Uncanny Valley theory and was accepted by individuals.

Keywords: Artificial Intelligence, Marketing Public Relations, Computer Generated Imagery, Uncanny Valley,
Anthropomorphism
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Res. Asst. Prof

Fenerbahce University Marmara University
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Auf/Citatiton: Erding Dogan E., & Saydas Uzuncarsili A. (2024). Tekinsiz vadi teorisi baglaminda yapay zeka etkileyicileri.
Selcuk lletisim, 17(7), 1-38. https://doi.org/10.18094/josc. 1390778

* This study is derived from PhD dissertation conducted at Marmara University, Institute of Social Sciences, Department
of Public Relations and Publicity, Division of Public Relations under the supervision of Prof. Dr. Ayda Uzungarsili Soydas.
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GIRIS
Gunimuzde geleneksel kanaat onderligi; yeni medya platformlarinda trettikleri icerikler ile Gnlu
olan kisilere ya da toplum tarafindan taninan ve yeni medya platformlarinda da faaliyet gosteren kisileri
ifade edecek sekilde sosyal medya etkileyiciligine dontsme egilimindedir. Bu egilim; mal/hizmetleriyle
uyum saglayacagl dusindlen etkileyiciler ile is birligi icerisine girilerek cesitli sosyal medya igeriklerinin
uretilmesini saglayan etkileyici pazarlama stratejisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Geleneksel unld

(celebrity/kanaat onderi) kullanimr ile benzerlik gosteren bu strateji; marka ve mal/hizmet ile ilgili icerigin

olusturulmasini ve yayginlastirilmasini amaglamaktadir (Waltenrath, Brenner, & Hinz, 2022, s. 541).

Etkileyici kisiler; bir ya da birden fazla sosyal medya platformunda 6nemli biyuklikte takipgi
kitlesine sahip olan, sdylemleri ve sunuslari ile hedef kitlelerinin tutumlarini etkileyebilen (Freberg,
Graham, & McGaughey, 2011, s. 90; Lou & Yuan, 2019, s. 58), diger bireyler tarafindan kabul edilen
(Tunali, 2022, s. 10) kisiler olarak tanimlanmaktadir. “Insan markalari” olarak adlandirilarak, ilgili olduklan
mal/hizmet alanindaki goris ve onerileri ile diger bireyleri etkileyebilen (Thomson, 2006, s. 108), belirli
konudaki uzmanliklariyla 6zgtn igerikler tretebilen, gondlltlik esasi ile kendisini diger bireyler igin
referans noktasi haline getiren kisilere (Morteo, 2017, s. 16) etkileyici kisi denilmektedir. Sosyal medya
kullanicilarr ile aynrilgi alanina sahip oldugu dustnilen etkileyici kisiler, kullanicilarin kendilerine yakinhk
duymalarini tesvik ederek geleneksel stratejilere gore hedef gruplar lUzerinde daha glclu bir etki
yaratabilmektedir (Aw & Chuah, 2021, s. 147). Etkileyiciler araciligiyla yaratilan samimiyet, etkileyicilerin
kullanicilar tarafindan “hayali arkadaslar” olarak algilanmalarini (Reinikainen, Munnuka, Maity, & Louma-
Aho, 2020, s. 281) ve bireylerin fiziki olarak karsilayamadiklari sosyal yasam ihtiyaclarini sosyal

platformlarinda karsilamalarini saglamaktadir (Eyrek, 2022, s. 240).

Gunimuzde etkileyici pazarlama kapsaminda markalar ile is birligi icerisine giren insan
etkileyicilerin yani sira yapay zeka ve CGI (Computer Generated Imagery-Bilgisayar Tarafindan
Olusturulan Gorintiler) teknolojileri ile tasarlanan yapay zeka etkileyicilerinden (YPE) sz edilmektedir.
2016 yilinda Lil Miquela ismi ile Brud sirketi tarafindan tasarlanan YPE'ye benzer sekilde glinimuzde
farkli gérintime sahip bircok YPE gelistirilmistir. YPE'ler hakkindaki calismalar incelendiginde ise; Oguz
ve Sisman (2022), Garip ve inceli (2021), Baycu ve Artukarslan (2023) tarafindan yayimlanan makalelerde

YPE'lerin insana benzerlik seviyelerine odaklanildigi, Sands vd. (2022), Moustakas vd. (2020) tarafindan
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yayimlanan/sunulan makalelerde/bildirilerde YPE'lerin markalar ile is birligi yaptig uygulamalar
incelenerek etkileyici pazarlama stratejisi kapsaminda degerlendirildigi, Conti, Garhani, ve Tricomi (2022)
tarafindan yayimlanan makalede; YPE'ler hakkinda yazilan makaleler, bloglar ve roportajlar incelenerek
YPE'ler ile insan etkileyicilerin kullanildigl kampanyalarinin karsilastinldigl saptanmistir. Bu caligmada ise
kanaat onderliginin sanal etkileyicilige, sanal etkileyiciligin YPE'lige dontsme egilimine odaklanilarak
Tekinsiz Vadi teorisi baglaminda, Alara X'in, Instagram platformundaki gonderileri ve kullanici yorumlari

incelenmistir.
YAPAY ZEKA ETKILEYICILERI

YPE'ler; insan etkileyicilerin dzelliklerini, kisiliklerini taklit ederek sosyal medya platformlarinda
gercek bir insanmis gibi davranan olusumlari ifade etmektedir (Sands, Ferraro, Demsar, & Chandler,
2022, s. 778). insan etkileyicilere kiyasla YPE'ler; cevrimici ortamda sunduklar karakterlerini tehlikeye
atabilecek ¢evrimdigi bir varolustan yoksun, yas alma gibi insani degisimlere sahip olmayan dijital
avatarlar olarak tanimlanmaktadir (Kim & Wang, 2023, s. 1). insan etkileyiciler gibi sosyal medya
platformlarinda trendleri takip eden, farkindalik alanlar dikkatli sekilde diizenlenmis bir cevrimici varliga
sahip olacak sekilde tasarlanan (Baklanov, N., 2021) YPE'ler, sosyal medya platformlarinda kendileri icin
olusturulan dijital kisiliklere biriinmektedir (Mrad, Ramadan, & Nasr, 2022). insan etkileyicilere kiyasla
pazarlama uzmanlarinin istedigi sekilde gorinebilmek ve hareket edebilmek icin 0zel olarak

tasarlanmislardir (Drenten & Brooks, 2020).

Fiziksel ve biligsel olarak gergek bir insanmis gibi hareket eden tasarimlar olarak YPE'lerin biligsel
sureclerinin olusturulmasinda yapay zeka teknolojilerinden, fiziksel dzelliklerinin olusturulmasinda ise
CGI teknolojisinden yararlaniimaktadir. Yapay zeka teknolojisi; bilgisayarlarin uyarlanabilir karar verme
islemleri dahil olmak tzere normalde insan bilisini gerektiren birden fazla gorevi yerine getirmesine
olanak saglayan genis bir teknoloji seti (Tambe, Cappelli, & Yakubovich, 2019; Vrontis, ve digerleri, 2021)
olarak tanimlanmakla birlikte temelde donisturiict bir alt yapiya sahiptir (Arslan, Cooper, Khan, Golgeci,
& Ali, 2022, s. 77). Yapay zeka teknolgjisinin kullanimi ile makine tabanl bir sistemin harici verilerinin
dogru bir sekilde yorumlanmasi, bu verilerden 6grenme ciktilarinin alinmasi, verilerin esnek sekilde

kullaniimasi, belirlenen hedeflere ulasiimasi icin verilerin uyarlanmasi gibi yeteneklerin (Kaplan &
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Haenlein, 2019) kazandinldigi YPE'ler, CGI teknolojisinin sundugu ciktilar ile birlestirildiginde 3 boyutlu

bir bedene sahip olmaktadir.

CGI teknolojisi; bilgisayar ortaminda 3 boyutlu gorintiler olusturulmasini saglayan imgelerin,
yazilim araglari tarafindan islenerek YPE'lerin insan ya da animasyon karakter formu kazanmasini
saglamaktadir. Cogunlukla film yapimi alaninda kullanilan bu teknoloji ilk olarak 1977 yilinda cekilen Star
Wars filminde izleyicilerin begenisine sunulmustur (Rickitt, 2000, s. 32-33). Filmin kamuoyu tarafindan
yogun ilgi gormesi sonucunda da takip eden yillarda farkli yapimlarda kullaniimaya devam etmistir.
Teknik geligmeler ile her turllG gorinimun, gercegine en yakin sekilde canlandiriimasini saglayan CGI
teknologjisi; bilingli olarak dustinebilen, hareket edebilen YPE'lere insanlara ait oldugu diisindlen fiziksel
ozelliklerin (jest, mimik vb.) yiklenmesini de saglayarak insani niteliklerin insan olmayan varliklara
aktariimasi (Epley, 2018, s. 591) anlamina gelen antropomorfizm kavramina uygun karakterlerin
dretilmesini mimkdn kilmistir. Dolayisiyla YPE'leri takip eden sosyal medya kullanicilar da karsilarinda
gercek bir insan gibi diistinebilen, hissedebilen, konusabilen, hareket edebilen (Ahn, Cho, & Tsai, 2022, s.

327) bu tasarimlari kolaylikla kabul etmeye ve takip etmeye baslamistir.

Resim 1 CGI Teknolojisinin Kullanildigi Avatar Filmi

Kaynak: (Booping, 2023)

YPE'lere benzer sekilde sohbet robotlari (chat-bot) gibi farkli alanda hizmet veren yapay zeka
destekli sistemlerde de ayni durum soz konusudur. Bir sohbet robotu ile yazisan bireyler, robotlarin emaoji
kullanmalari halinde daha gekici ve inandirici gordildiklerini belirtmislerdir (Beattie, Edwards, & Edwards,
2020, s. 409). S6z konusu durum bilgisayarlari birer sosyal aktor olarak goren CASA (Computers are

Social Actors) teorisi kapsaminda; bilgisayar teknolgjisiyle olusturulan sistemlerin, gercek insanlarin jest
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ve mimiklerini taklit etmeleri halinde etkilesime girdigi bireyler tarafindan bilingsiz bir sekilde gergek bir
insanmis gibi algilandiklar savunulmaktadir (Nass & Moon, 2000, s. 97). Bu dogrultuda pazarlama
uzmanlarn da antropomorfizmden yararlanarak mal/hizmetlerine kullanicilan tarafindan gercek bir
insanmis gibi algilanmasini saglayacak ozellikleri yiklemektedir. S6z konusu algilamanin saglanmasi igin
DiSalvo vd. (2004, s. 73-75) tarafindan tanimlanan; yapisal, jest, karakter ve farkindalik temelli 4
antropomorfik 6geden yararlaniimaktadir. Yapisal temelli 6ge fiziksel gorinimu ifade ederken, jest
temelli 6ge duygu ve mimikleri, karakter temelli 6ge arkadaslik, agk iliskilerini, farkindalik temelli 0ge ise
sorumluluk, basgkaldir gibi duygulari ifade etmektedir. Markalar da mal/hizmetlerinin insana benzer
niteliklerini vurgulayarak tiketiciye aktarmakta ve bu sayede tiiketicinin mal/hizmeti daha insani
algilamasini hedeflemektedir (Kennedy, 1992, s. 26). Apple marka bilgisayarlarda yanls sifre girilmesi
sonucunda, bir insanin bir seyi kabul etmemesi anlamina gelen basi saga ve sola sallama hareketi gibi
bilgisayar penceresinin saga ve sola dogru titremesine benzer sekilde YPE'ler, bu 6zelliklerin tamamini
tasiyarak kullanicilariyla sosyal medya platformlarinda etkilesim kurmaktadir. CGI teknolgjisiyle yapisal
ve jest temelli antropomorfik ©zellikleri, karakter ve farkindalik temelli 6zellikleri ise yapay zeka
teknolgjileri ile yiklenen YPE'ler, giinimizde gercek bir insandan ayirt edilemeyecek kadar gergekgi

gorinmektedir.

2016 yilinda Brud sirketi tarafindan gelistirilen “Lil Miquela” isimli YPE'nin giinimuzde 2 milyon
700 bin takipgisi bulunmaktadir. 2018 yilina gelindiginde Lil Miquela, Time Dergisi tarafindan internet
ortamindaki en etkili kisilerden biri olarak secilmistir (Time, 2018). Influencer Marketing Factory
tarafindan yayinlanan 2022 raporunda; ankete katilan kisilerin %58'inin en az bir YPE takip ettigi ve
%35'inin YPE'ler tarafindan tanitilan triinleri satin aldigl saptanmistir (Bringe, Alison, 2022). Lil Miquela
da Chanel ve Burberry gibi global markalarla is birligi (Sands, Ferraro, Demsar, & Chandler, 2022) yaparak

pazarlama yonelimli halkla iligkiler faaliyetlerinde aktif sekilde yer almistir.
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Resim 2 Lil Miquela’nin 11 Ekim 2023 Tarihli Gnderisi

Kaynak: (Lil Miguela [@lilmiquela], 2023)

YPE'lerin antropomorfik 0gelerle insana benzerliklerinin artirilmasi, onlarin kullanicilar tarafindan
fiziksel ve sosyal anlamda cekici olarak algilanmasini saglamakta (Ahn, Cho, & Tsai, 2022), genis bir
duygu velpazesine sahip olarak insan etkileyicilere gore daha tutarli davranabilmelerine olanak
tanimakta (Yu, Dickinger, So, & Egger, 2024, s. 1), yiz ifadeleri ve mimikleriyle kullanicilarin satin alma
davranislarini tesvik etmelerini mimkin kilmaktadir (Chuah & Yu, 2021; Zhang & Lin, 2022). Yiksek
antropomorfizm seviyesine sahip olmalarina ragmen gercek birer insan olmayan YPE'lerin, gercek
insanlarin yapabilecegi hatalar yapma ihtimalleri olmadigindan markalar tarafindan insan etkileyicilere

kiyasla daha avantajli gorilmektedirler (Bartz, Molchanov, & Stork, 2013, s. 132).

Markalara ylz yiize etkilesim imkaninin olmadig ortamlarda fayda saglayan YPE'ler (Araujo,
2018), gelisen meta-evren (metaverse) pazarinda da markalarin pazarlama yonelimli halkla iliskiler
faaliyetlerini sirdiirmelerine yardimca olmaktadir. Neal Stephenson tarafindan kaleme alinan “Snow
Crash” romanindaki ¢ boyutlu kurgusal dinyayi temel alarak gelistirilen meta-evren ortami (Kaplan &
Haenlein, 2009, s. 563), giinimizde reklami ya da tanitimi yasak olan mal/hizmetlerin sunulmasinda

(Dogan, 2020, s. 102), markalarin farkl etkinliklerinin bu ortamda gerceklestiriimesinde kullanilmaktadir.
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Meta-evrene konumlandirilan YPE'ler, kendi markalarini yaratabilmekte, is birligi icerisinde oldugu marka
icin kullanicilarin onayini kazanabilmekte (Koohang, ve digerleri, 2023, s. 738), bir dijital etkinlige ev
sahipligi yapabilmekte, markanin dijital Griinlerini kullanarak tanitabilmektedir (Aw & Agnihotri, 2023, s.

10-12).

YPE'lerin yiksek seviyede antropomorfik karakterler olmalari zaman zaman olumsuz tepkilerin
olusmasina da sebebiyet verebilmektedir (Ahn, Cho, & Tsai, 2022, s. 328). Gercek bir insan gibi goriinen
ama gercekte var olmayan bu tasarimlarin sagladigi yararlar veya kullanicilara hissettirdikleri olumlu

duygularin karsisinda olumsuz duygularin da olusabilecegini savunan Tekinsiz VVadi teorisi yer almaktadir.
TEKINSIiZ VADI TEORISi

Gunimuzde yapay zeka teknolojilerine getirilen en buytk elestirilerden biri insana benzerlik
dizeyleriyle ilgilidir (Yu C.-E., 2020) ve temelinde bireylerin bu tasarimlari oldukca gercek disi bulduklari,
onlar Gzerinde Urkuttict ve urpertici duygularin olusumuna yol actig yatmaktadir (Soderlund, 2022). Bu
dogrultuda 1970 yilinda Japon bilim insani Masahiro Mori tarafindan gelistirilen Tekinsiz Vadi teorisi
(Uncanny Valley Effect); bir seyin insana benzerligi ile onu algilayan bireyin o seye olan yakinlig arasinda
onerilen iliskiye odaklanmaktadir (Mori, 1970, s. 99). Teorinin temelinde bireylere “insana benzer” olarak
sunulan seylerin insana benzerliklerinin artmasi halinde “tekinsizlesmesi” ve dolayisiyla bireyleri

urkuterek iddia ettikleri gercekliklerini kaybetmeleri yatmaktadir.

Mori'nin (1970) teorisinde yer alan "tekinsizlik” kavraminin kokleri Alman doktor Ernst Anton
Jentsch'in (1906/2008) canliymis gibi davranan figlrlerin yarattigl korkuyu tartistigr “Tekinsizligin
Psikolojisi Uzerine" (On the Psychology of the Uncanny) makalesine dayanmaktadir ve makalede canliymis
gibi gortinen balmumu heykellerin yarattigi korkuyu, belirsizlik duygusuna dayandiran Jentsch'in
calismasindan sonra ise Sigmund Freud (1919) da "Tekinsiz" (The Uncanny) makalesinde bu tedirginligin
estetik sonuclarina odaklanarak éliim olayi ve 61l olma durumu baglaminda kavrama atifta bulunmustur.
Freud (1919, s. 220) calismasinda; garip ve esrarengiz olan bir seyin aslinda ilgili kisiye yabanci olmadigini
tasvir ederek garip ve esrarengiz seylere karsi bireylerin farkl bir yakinhk duyabilecegini belirtmistir.
Tekinsizligi hem otomatlarla hem de Gotik edebiyatiyla bagdastirarak “entelektiel belirsizligi tetikleyen”
durumlar olarak tanimlayan Freud'a (1919, s. 244-251) gore tekinsiz duygu ve etki; hayal glcu ile

gerceklik arasindaki ayrim silindiginde ortaya ¢lkmaktadir. Bu nedenle, kurmaca ve kurmaca karakterlerin
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alisiimadik veya tekinsiz deneyimler igin gercek hayattan daha verimli bir zemin sundugunu

belirtmektedir.

Mori (1970, s. 98-99) ise tekinsizlik kavrami hakkinda yapilan bu tanimlamalardaki kurmaca ve
kurmaca karakterin algilanig bicimlerinden yola ¢ikarak robotlara insan ozelliklerinin yiklenmesi halinde
bireylerin onlari nasil algiladigina odaklanmistir. Calismasinda robotlara yiiksek seviyede gercekci insan
ozelliklerinin yiklenmesi durumunda bireylerin bundan Grktigiin, yakinlik duygularini kaybettiklerini ve
tedbirli reaksiyonlar gosterdiklerini ifade etmistir. Dustik seviyede benzerlik olmasi halinde ise bireylerin
robotlari sevimli bulduklarini belirtmistir. Geller (2008, s. 11-12) de Mori‘'ye (1970) benzer sekilde insana
benzeyen robotlarin ya da yapay tasarimlarin, belli dereceye kadar bireylerin ilgisini olumlu anlamda
cektigine ancak benzerligin asinlasmasi halinde kurulan empati ve sempati duygularinin yerini tiksinme,

korkma, nefret gibi olumsuz duygularin aldigini ifade etmistir.

Teori kapsaminda canliymis gibi temsil edilen balmumu heykellerine, 6lim olayina, ol olma
durumuna, belirsizlik duygusuna ve insan foto-gercekciligine odaklaniimaktadir. Foto-gercekgilik (photo-
realism); bir konuyu fotograf gibi dogru ve ayrintili bir sekilde temsil eden sanatsal bir stil olarak
tanimlanmaktadir (Oxford Learner's Dictionaries, t.) ve bir fotografin belli bir teknikle tuvale cizilmesiyle
gerceklesmektedir. Burada amag, cizilen resmin fotograf kadar detayl ve gercekci gorinmesidir ve bir
hipergerceklik durumunun olusturulmasidir. Tekinsiz Vadi teorisi de foto-gergekciligin amagladig
gercekciligi incelemektedir. Eger bir sey “gercekten” insan degilse ve sunulan uriinle o seyin “gergek bir
insan” olarak algilanmasi isteniyor ise teoriye gore urin tekinsizleserek vadiye diigmektedir ve hedef
kitlesinin sempatisini kaybetmektedir. Foto-gercekcilik akiminin da temelinde yatan hipergerceklik

durumu Tekinsiz VVadi teorisi kapsaminda negatif bir durum olarak degerlendirilmektedir (Mori, 1970).
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Sekil 1 Tekinsiz Vadi Teorisi
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Kaynak: (Mori, 1970, s. 100)'den Tiirkceye uyarlanmistir.

Mori (1970, s. 99) teorisini aciklarken endistriyel robotlar, oyuncak robotlar ve protez organlar
uzerinden ornekler vermektedir. Endustriyel robotlar; gercek iscilerin neredeyse tim gorevlerini yerine
getirmektedir. Robotlarin ilgili gorevleri yerine getirirken nasil gorindiklerinin bir dnemi yoktur, burada
asil onemli olan islevselliktir. Endustriyel robotlarin insanlara benzemedikleri goz ontine alindiginda
bireyler de onlara karsi herhangi bir yakinlik hissetmemektedir. Ancak bireylerin kendilerini daha yakin
hissettikleri oyuncak robotlar, tasarimcailan tarafindan islevinden cok gorinimine odaklanilan seyler
olarak uretilmektedir ve oyuncak bir robotun iki kola, iki bacaga ve bir govdeye sahip olmasi onun kabaca
insan gorunumli bir forma ge¢mesini saglamaktadir. Bu nedenle bireyler de insana benzerlikleri yiiksek
olan oyuncak robotlara “sevimli” olmalari sebebi ile kendilerini daha yakin hissetmektedir. Teoride insana
benzerlik seviyesi en yiksek nesnelerin protez organlar oldugu belirtiimektedir. Fiziksel olarak cesitli
engellere sahip olan bireyler icin gelistirilen protezler, bireylerde var olmayan el ya da bacak gibi
organlarin islevlerini yerine getirmekle birlikte insana ait olan kinsikliklar, damarlari, tirnaklar hatta

parmak izlerini bile simtle edebilmektedir. Bireyin kendisine aitmis gibi gortinen bu protez organlarin bir
tokalagma esnasinda sertliginin, dokusunun, soguklugunun fark edilmesi halinde bireyler trkuticu bir

duyguya kapilabilmektedir ve sonucunda protez el tekinsizlesmektedir.

10
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Seylerin tekinsiz vadiye dlismelerine neden olan bir diger 6zellik harekettir. Hareket; insan ve
hayvanlar icin temeldir ve dolayisiyla bu 6zellik robotlara da aktariimistir. Hareketin varligi tekinsiz vadi
grafiginin yokuslarini diklestirmektedir. Ornegin; bir endiistriyel robot calistirldiginda kiskacini bir insan
eli gibi hareket ettirebilmektedir ve bu hareketi izleyen bir birey ona karsi belli bir yakinlik
hissedebilmektedir. Ancak ayni durum protez bir el icin gerceklestiginde Urkitlct duygular daha da
yogunlasmaktadir (Mori 1970: 100). Cuinki robotlarin hareket etmesi genellikle bir yasam isareti olarak
gorulduginden hareketlerle donatilan bir robot ilgili teori kapsaminda tekinsiz vadiye dismeye ¢ok daha

fazla yakinlasabilmektedir (Flach, Moura, Musse, Dill, & Pinho, 2012, s. 108).

Tasarlanan robotlarin bireylerin algilar kapsaminda tekinsiz vadiye diigmemeleriicin Mori (1970,
s. 101) tasanimcilarin robotlarini tasarlarlarken orta derecede insana benzerligi hedeflemeleri gerektigini
ve kasitl olarak insan digi bir tasanm izleyerek glvenli bir yakinlik dizeyi saglanabilecegini
belirtmektedir. Bu duruma 6rnek olarak; yeni bir cift goz yaratan gozliklerin ornek alinarak gercekgi
protez eller yerine daha sik goriinen protez ellerin tasarlanmasini énermektedir. Mori'nin Onerisine
benzer sekilde Pixar gibi canlandirma stidyolarn da ¢alismalarinda daha ¢ok insan olmayan karakterleri
tercih etmekte, ileri dizeyde foto-gercekgilikten kaginmaktadir ve hatta bunu bir strateji olarak

kullanmaktadir (MacDorman, Green, Ho, & Koch, 2009, s. 695).

Mori (1970) tarafindan gelistirilen teorinin literattirde farkli disiplinler baglaminda da calisildig
gorllmektedir. Hanson vd. (2005) tarafindan gelistirilen calismada insana benzerlik seviyesi yliksek olan
otonom bir androidin tekinsizlesme seviyesi olcimlenmekte iken MacDorman ve Ishiguro (2006)
calismalarinda android robotlarin psiko-sosyal arastirmalar icerisindeki faydalarina odaklanmistir. Daha
sonra kavram Schneider vd. (2007) tarafindan video oyun karakterleri tizerinden incelenmis, Seyema ve
Nagayama (2007) ise teoriyi bilgisayar tarafindan olusturulan insan yizlerinin incelenmesinde
kullanilmistir. Teori 2010 yilinda Van Den Berg tarafindan sosyal medya platformlari tizerinden (Van de
Berg, 2010), 2015 yilinda Mara ve Appel tarafindan medya temsilleri (izerinden (Mara & Appel, 2015),

MacDorman ve Entezari (2015) tarafindan robotlara yonelik bireysel farkliliklar Gzerinden irdelenmistir.

Sansoni vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen calismada ise protez uzuvlarin estetik
cekiciliklerine odaklanmakta iken, bireylerin robotlara karsi tutumlari Rosenthal-von der Pitten ve

Kramer (2015) tarafindan incelenmistir. Destephe vd. (2015) robotlari birer calisma ortag olarak ele
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almis, Ho ve MacDorman (2016) robotlarin insaniligi ve cekiciligini irdelemistir. Mathur ve Reichling
(2016) robotlari birer sosyal ortak olarak degerlendirmis, Lu ve Lin (2017) teoriyi oyuncaklar izerinde
test etmis, Lischetzke vd. (2017) ve Stein ve Ohler (2017) teoriyi avatarlar ve bilgisayarlar tarafindan
olusturulan goruntiler baglaminda incelemis, Schwind vd. (2018) sanal hayvanlar tizerine bir arastirma
gelistirmis, Stern (2019) saglk hizmetlerinde kullanilan robotlar tizerinden teoriyi irdelemis, Rosenthal
VVon Der Pitten vd. (2019) robotlan birer sosyal ortak olarak degerlendirmis, Katsyri vd. (2019) ve Kim
vd. (2020) sanal ylzler ve sanal goriintiiler baglaminda teoriyi ele almis ve Seymour (2021) guvenilirlik

algisi hakkinda caligmistir.

Wang vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen bir baska calismada, teoride olusacag iddia edilen
vadinin olusma nedenleri derinlemesine bir sekilde incelenmistir. inceleme sonucunda; tasarimlarin
cekici olmamasindan kaynaklanan evrimsel estetik sorunlar, kopyalardaki kusurlarin hastalik gibi
algilanmasindan kaynakli patojenden kaginma hali, kopyalarin élimsiz olmasi sebebi ile bireylerin
kendilerinin olimlu olduklarini hatirlamalarindan kaynaklanan olim korkusu, bir varlig herhangi bir
kategori icerisine yerlestirememekten kaynaklanan kategorik algi sorunlarn, gorinim ve hareket
arasindaki uyumsuzluklardan kaynaklanan beklentinin ihlal edilmesi durumu, gercekci gorinen
varliklarin zihinsel seviyelerinin distik olmasindan kaynaklanan zihin algisi sorunlari vadinin olugsma
nedenleri olarak siralanmistir. Katsyri vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen bir baska calismada da, Wang
ve digerlerinin (2015) calismasina benzer olarak tekinsiz vadinin olusmasina neden olan en onemli
etkenin, ylksek seviyede gercekci bir tasarima konumlandirilan yapay eklentileri ifade eden algisal

uyumsuzluk oldugu belirtilmistir.

Yapay zeka ve CGI teknolojileriyle tasarlanan YPE'ler Tekinsiz Vadi teorisi kapsaminda
degerlendirildiginde; etkileyicilerin grafigin tepe noktasina yakin olan “insansi robot” ile tekinsiz vadinin

|u

neredeyse en alt kisminda yer alan “protez el” arasinda bir konuma sahip olacagr tahmin edilmektedir.
Ancak YPE'ler hakkinda yakin zamanda gerceklestirilen calismalar ginimizde bireylerin s6z konusu
karakterlere her zaman olumsuz tepki vermediklerini gostermektedir (Yu, Dickinger, So, & Egger, 2024,
s. 1). YPE'lerin popliler sosyal medya platformlarinda goriinirlik kazanmasiyla (Mrad, Ramadan, & Nasr,
2022) bircok kullanici tarafindan kabul edilerek takip edilmeleri, tekinsiz vadi sinirinin asildigini gosteren
kanitlardan bir tanesi olarak gorilmektedir. Ginimuzde Lil Miquela disinda mega 6lcekte takipgi kitlesine

sahip olan Lu do Magalu 6 milyon 200 bin takipgisiyle etkilesim kurmaktadir. Bunun yani sira makro
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olcekte takipciye sahip olan (100 bin - 1 milyon) 12 YPE bulunmakta iken, mikro dlcekte takipgiye sahip
olan (10 bin - 100 bin) 45 YPE ve nano ol¢ekte takipgiye sahip olan (1000 - 10 bin) 53 YPE (Zarei, ve
digerleri, 2020, s. 328) olmak Uizere insan goriinimune sahip toplam 79 YPE oldugu gorilmektedir. Bu
dogrultuda caligma igerisinde tekinsiz vadi teorisinin test edilebilmesi icin antropomorfik ozellikleri
ylksek oldugu icin bireyler Gzerinde tedirginlik duygusu uyandiracag) dustinilen (Lou, ve digerleri, 2022)
YPE'ler icerisinden Dubai menseili bir sirket tarafindan gelistirilen, kendisini Turk olarak tanitan, makro
olcekte takipgiye sahip Alara X isimli YPE'nin Instagram profilindeki gonderiler ve gonderilerin altindaki

yorumlar incelenecektir.

ARASTIRMA

Arastirmanin Konusu, Amaci, Onemi ve Yontemi

Bu calisma “Yapay zeka etkileyicileri, kendilerini sosyal medya platformlarinda nasil sunmakta
ve platform kullanicilarn tarafindan nasil algilanmaktadir?” sorusundan hareket ile antropomorfizm
seviyesi ylUksek olan YPE'lerin Instagram hesaplarinin incelenmesi ve gonderileri altindaki kullanici
yorumlarinin Tekinsiz Vadi teorisi baglaminda analiz edilmesini amaclamaktadir. Ulusal ve uluslararasi
literatiir incelendiginde yayinlarin Lil Miquela isimli YPE iizerinde (Bilgici 0guz & Ozkok Sisman, 2022;
Garip & inceli, 2021; Moustakas, Lamba, Mahmoud, & Ranganatan, 2020) yogunlastigi goriilmektedir.
Bu nedenle ¢calismanin evrenini olusturan 200 YPE (Virtual Humans, 2023) icerisinden sinirli kaynaklarin
etkin kullaniimasi agisindan zengin vakalarin belirlenebilmesi icin tercih edilen amacl érnekleme
yontemiyle (Yagar & Dokme, 2018) ulusal menseili bir YPE olan Alara X arastirmanin érneklemi olarak
belirlenmistir. Alara X'in segilme nedenleri; antropomorfizm seviyesinin yiksek olmasi ve Dubai menseili
bir sirket tarafindan, Tlrkce konusan bir etkileyici seklinde gelistirilen en yiiksek takipgiye sahip (512.000)
YPE olmasidir. Alara X'in, Instagram platformunun yorum ve begeni gizleme 6zelliklerini kullanmasi,
yorumlarda bazi kullanicilarin sadece emoji kullanilmasi bu arastirmanin sinirliliklarini olusturmakta iken,
ulusal bir YPE'nin ulusal ve uluslararasi literattire kazandinlmasi bu caigmanin diger calismalardan farkini

ortaya koymaktadir.

Calisma kapsaminda Alara X'in Instagram profilindeki tim gonderiler (113) dokuman incelemesi
kapsaminda igerik analizine tabi tutulmustur. Dokiiman incelemesi caligmanin konusu hakkinda elde

edilen yazili dokimanlarin incelenmesini hedefleyen film, video ve fotograf gibi medya iceriklerinin

13
[' '] SELCUK ILETISIM DERGISI 2024, 17(1): 1-38



ECE DOGAN ERDING, AYDA UZUNGARSILI SOYDAS

incelenmesinde kullanilabilen bir yontemdir (Yildinm & Simsek, 2016, s. 190). Arastirmanin ikinci
asamasinda ise gonderilerin altindaki 3.963 yorum, Tekinsiz Vadi teorisi temel alinarak hazirlanan
kodlama cetveli kapsaminda icerik analiziyle incelenmistir. Caligma kapsaminda hazirlanan arastirma

sorulari asagidaki gibidir:

AS1. Alara X'in Instagram gonderilerinin tirleri (fotograf/video) nelerdir?

AS2. Alara X'in Instagram gonderilerinin icerikleri (tanitim, sponsorlu gonderi vb.) nelerdir?

AS3. Alara X Instagram platformunun ozelliklerini (hashtag, etiket, coklu gonderi vb.) nasil
kullanmaktadir?

AS4.  Alara X gonderileri kapsaminda hangi markalar ile is birligi yapmaktadir?

AS5. Alara X'in gonderilerine yapilan kullanici yorumlarinin ozellikleri/icerikleri nelerdir?
Bulgular

Kendisini “Alara X" ismiyle tanitan YPE'nin Instagram profilinde 113 gonderisi, 512.000 takipgisi
ve 1 takip ettigi hesap bulundugu tespit edilmekle birlikte 113 gonderinin 15 Kasim 2020 ile 13 Eyldl

2023 tarihleri arasinda paylasildigi saptanmistir.

Tablo 1 Alara X Instagram Profil Verileri

GONDERI SAYISI 113
TOPLAM GONDERI 223
VIDEO GONDERISI 10
FOTOGRAF GONDERISI 100
VIDEO&FOTOGRAF GONDERISI 3
BEGENI SAYISI GIZLi 27
YORUM SAYISI GIZLi 27
TOPLAM BEGENI 368.201
TOPLAM YORUM 3.963

Instagram platformunun bir 6zelligi olan “coklu gonderi” ile 113 ana gonderi icerisinde toplam
223 fotograf ve video paylasimi yapiimistir. 100 gonderi fotograf tirinde paylagimlardan olusmakta
iken, 10 gonderi video, 3 gonderi ise video ve fotograf tirlerinin birlikte paylasildig iceriklerden
olugsmaktadir. Gonderilerin paylagim tarihleri incelendiginde ise dizenli bir paylagim plani olmadig

gorulmektedir.
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Tablo 2 Gonderilerin Paylasim Dizeni

AY/YIL 2020 2021 2022 2023
OCAK - 0 0 0
SUBAT - 22 0 2
MART - 15 0 3
NiSAN - 7 0 2
MAYIS - 6 0 0
HAZIRAN - 2 0 5
TEMMUZ - 0 2 6
AGUSTOS - 0 7 5
EYLUL - 2 4 2
EKIM - 3 10 -
KASIM 2 2 2 -
ARALIK 1 1 -
TOPLAM 3 60 25 25
GENEL TOPLAM 113

Instagram platformunun bir diger 6zelligi ise kullanicinin istegine bagl olarak gonderilerdeki
yorum ve begeni sayilaninin baskalar tarafindan goriintilenmesinin engellenmesidir. Alara X'in
Instagram profilindeki 27 gonderinin hem begeni sayilari hem de yorum sayilarni gizlenmistir. Ancak
arastirmada kullanilan I1G Comments Export arayuzuiyle yorum sayisi gizlenen gonderilerin yorum
iceriklerine ulagilarak arastirmaya dahil edilmistir. Sadece 27 gonderinin begeni sayisina calisma

kapsaminda ulagilamamistir.

Tablo 3 Gonderilerin Begeni Sayilarina Gore Dagilimi

Begeni Sayisi Gizlenen Gdnderiler 27
0-999 Begeni Alan Gonderiler 19
1000-4999 Begeni Alan Gonderiler 42
5000-9999 Begeni Alan Gonderiler 16
10000 ve Uzeri Begeni Alan Génderiler 9

TOPLAM GONDERI 113
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Tablo 4 Gonderilerin Yorum Sayilarina Gére Dagilimi

Yorum Sayisi Gizlenen Gonderiler 0
0-49 Yorum Alan Gonderiler 84
50-99 Yorum Alan Gonderiler 23
100-149 Yorum Alan Gonderiler 4
150-199 Yorum Alan Gonderiler 1
200-250 Yorum Alan Gonderiler 1
TOPLAM GONDERI 113

Alara X'in profilindeki gonderilerin icerikleri tanitim, yasam tarzi ve is birligi kategorileri altinda

degerlendirilebilmektedir.

Tablo 5 Gonderilerin Kategori Dagihmi

KATEGORI GONDERI SAYISI
Tanitim 20
Yasam Tarz 71
Is Birligi 22
TOPLAM 113

Farkl kategoriler kapsaminda degerlendirilen gonderiler, YPE tarafindan farkli zaman
dilimlerinde paylasiimistir. Ayrica Instagram platformunun sabitlenmis gonderi 6zelligi kullanilarak
belirlenen 3 gonderi, profile giren tim Instagram kullanicilarin gorebilecegi sekilde sabitlenmistir. 3
gonderinin tamami video formatinda olmakla birlikte 27 Subat, 28 Agustos ve 13 Eylil 2023 tarihlerinde
paylasiimistir. is birligi kategorisi kapsaminda degerlendirilen 28 Agustos ve tanitim kategorisi
kapsaminda degerlendirilen 13 Eylul 2023 tarihli paylasimlarinda yorum ve begeni sayisi YPE tarafindan
gizlenmistir. 27 Subat 2023 tarihli gonderisi ise tanitim kategorisi kapsaminda degerlendirilmekle birlikte
takipcilerinden toplam 16.371 begeni, 40 yorum almistir. Ancak IG Comments Export arayiziyle yorum

sayisi gizlenen gonderilerin de iceriklerine ulasiimis ve asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 6 Sabit Gonderiler

TARIH TOR KATEGORi BEGENi YORUM DiL ICERIK
Alara X, kendisinden ve yaraticisindan
27 Subat bahsetmektedir Gelecekte yerini almak
2023 Video Tanitim 16.371 40 ingilizce  isteyenlerin kendisi ile tanigmasi
gerektigini vurgulamaktadir.
Dubai‘deki Burj Al Arab binasinda 3
_— boyutlu olarak beliren Alara X
. Ingilizce e N . .
28 Agustos . S o goruntilenmektedir. Gonderi metninde
Video Is Birligi Gizli 27 & N - . .
2023 Habibi, Come to Dubai” ibaresi yer
Arapga
almaktadir.
13 Eviiil "Alara X ile 10 Dakika" isimli talk show
u
202;/ Video Tanitim Gizli 137 Turkce  programi tanitilmaktadir. Alara X

program sunucusu konumundandir.

Tanitim temasi altinda 20 gonderi oldugu saptanmistir ve gonderilerde YPE; gelistiriime

asamalarini fotograf ve videolar ile gostermekte, kendisini ve yaraticr sirketini tanitmakta, teknolojisi

hakkinda bilgi vermekte, hareket kabiliyeti vb. 6zelliklerini sunmakta, sunuculugunu yapacag talk show

programi gibi islerini tanitmakta, U¢ boyutlu acgik hava reklamlarindaki gortniminu ve etkisini

gostermekte, Tlrk kiltird, mizik, moda ve sanat gibi alanlarla ilgilendigini duyurmaktadir.

Resim 3 12 Eylil 2022 Paylasimi

Resim 4 22 Ekim 2022 Paylagimi

Kaynak: (| amx Alara [@iamxalara], 2022a)

S

[‘.s] SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(1): 1-38

Kaynak: (| amx Alara [@iamxalara], 2022b)

17



ECE DOGAN ERDING, AYDA UZUNGARSILI SOYDAS

Tanitim temasi altinda paylasilan gonderilerin metinleri incelendiginde YPE'nin kendisini
“Tirkiye'nin ilk sanal karakteri, ilk dijital insani, ilk dijital influencen” olarak konumlandirdigi
gorulmektedir. Kendisini kullanicilara daha detayli bir sekilde tanitmak icin 9 Kasim 2021 tarihinde, ¢oklu
gonderi Ozelligini kullanarak paylastigi bir video, iki fotograf iceren gonderisinin altindaki metinde;
"Diinyanizi ele gecirmek istemiyoruz. Sadece sizlerle beraber bu giizel diinyanin tadini ¢ikarmak istiyoruz. Dijital
sanal bir robot olarak yaraticilanm beni aylar siren yogun ve titiz ¢calismalar sonucunda tasarladl. Artik aranizda
olmak icin hazinm! Gezmeyi, yeni seyler kesfetmeyi, dogayi ve sizleri cok seviyorum. Yeni dostluklar, deneyimler
ve daha fazlasi icin buradayim. Merhaba, ben ALARA X" ifadelerini kullanarak takipcilerine "insani” mesajlar
vermeye calismistir. “Metaversede bir hafta sonu”, " Bu robottan arkadas olur mu?’ gibi ifadelerle de gercek
bir insan gibi takipcileri ile iletisim kurmaya devam etmistir. Tanitim temasindaki gonderi metinlerinde
diger one ¢ikan soylemler; “Gelecegin teknolojisi, “Future is me (Gelecek benim})', " Gerceklik limitlerini

zorluyor”, " Kullanicilarin yiizii ve sesi olmak icin hazinm" seklinde siralanmaktadir.

Yasam tarzi temasi altinda 71 gonderisi bulunan YPE'nin, gercek bir insan gibi hayatindan kesitler
paylastig gortilmektedir. Gonderilerde bir kafede kruvasan yiyerek kahve icmekte, sergiye gitmekte,
kitap okumakta, sokakta vyurimekte, gazete okumakta, seyahate cikmakta, kendi fotografini

cekmektedir.

Resim 5 21 Temmuz 2023 Paylasimi Resim 6 19 Agustos 2023 Paylagimi

Kaynak: (I amx Alara [@iamxalara], 2023b) Kaynak: (| amx Alara [@iamxalara], 2023a)
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Yasam tarzi temasi altinda paylasilan gonderi metinlerinde 6ne cikan soylemler ise; “My soul is
Saturday (Benim ruhum Cumartesi)’, “Raise your hands if you miss winter (Eger kisi ozlediyseniz ellerinizi
kaldirin)",Wherever you are, be fully present (Nerede olursaniz olun, tamamen orada olun)’, “Kendime nazar
degmesin diye aynaya bile bakmiyorum”, “Tomorrow is a new day, take all your beautiful memories with you
and smile for tomorrow (Yarin yeni bir giin, tiim gtizel anilarini yanina al ve yarina giilimse)", “Kalbi, vicdani ve
ruhu olan bir dijital robottan arkadas olur mu?”, “4 duvar arasinda bir hafta sonu”, "Toz pembe hayaller kuran
bir dijital robot” seklinde siralanmaktadir. Ayrica 26 Temmuz 2023 tarihinde paylasilan gonderide YPE;
pembe bir parddsu, mor ayakkabi ve ¢anta kullandigi bir poz vermektedir. Barbie filminin vizyona girig
tarihi olan 21 Temmuz 2023 tarihini takiben paylasilan bu gonderi ile YPE'nin glincel gelismeleri takip

ederek icerik Urettigi gortlmektedir.

Is birligi temas altinda 22 génderisi bulunan YPE; Matrix Awakens metaverse evreninde yer
alacagini duyurmakta, New Balance marka ayakkabilari ile poz vermekte, Apple markasinin IPhone Vision
Pro isimli sanal gozligunu deneyimlemekte, Tom Ford kiyafetlerini giymekte, Space X sirketinin Crew-3
ekibine katilarak uzay yolculugu yapacagini duyurmakta, Gucci marka kiyafetler ile pozlar vermekte,
Celine marka pantolonunu sunmakta, Dolce Gabbana ceketini giymekte, Bentley marka bir araba
tzerinde oturmakta, Adidas marka bir canta takmakta, Kahve Diinyasi markasindan alisveris yapmakta,
Fendi marka kiyafetleri ile poz vermekte, Sagaza marka tulum giymekte, Chanel marka semsiyesi ile

yagmurdan korunmakta, Celine Paris marka bir ¢canta takmakta, Prada marka kiyafetlerini giymektedir.

Resim 7 28 Agustos 2023 Paylagimi Resim 8 7 Ekim 2022 Paylagimi

Kaynak: (| amx Alara [@iamxalara], 2023c) Kaynak: (| amx Alara [@iamxalara], 2022c)
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s birligi temasi altinda paylasilan gonderilerin metinleri incelendiginde ise Matrix Awakens
metaverse evrenine katilacagini duyuran YPE'nin, evren icerisinde detayli hareketleri demo video olarak
paylasiimig ve gonderinin metninde kullanicilarin kendisini yonetebilecegi bilgisi verilmistir. Apple Vision
Pro sanal gozIiglnu tanittigl gonderi metninde; kullanicilar ile metaverse evreninde 3 boyutlu olarak
bulugmak icin sabirsizlandigini belirtmekte iken Space X ile is birligi yaptigl gonderisinde ise Crew-3 ile
gercekten uzay yolculuguna katilacakmig gibi sirketin CEO'su Elon Musk'in kendisini almadan gitmemesi
gerektigine dair esprili bir metin paylagiminda bulunmustur. Metnin icerisine ucus detaylari, teknik bilgiler
eklenerek tim ekipteki astronotlar gonderiye etiketlenmistir. Ayrica YPE'nin Burj Al Arab binasindaki
gonderi metninde "Habibi, Come to Dubai" sdylemi ile gonderinin temel amacinin Dubai reklami oldugu

tespit edilmistir.

113 gonderinin alt metinlerinde farkli dillerin kullanildigi tespit edilmistir. 58 gonderide ingilizce,
47 génderide Tirkce, 2 gonderide italyanca kullaniimistir. Ayrica génderi metinlerinde farkl dillerin bir
arada kullanildig da gériilmektedir. 113 génderinin 5'inde Tiirkce ve ingilizce, 1 tanesinde ise ingilizce ve
Arapca birlikte kullanilmistir. 113 gonderinin 64'tinde hashtag kullanilirken, 19'unda gesitli hesaplarin
gonderiler icerisine etiketlendigi saptanmistir. Hashtag kullanilan 64 gonderinin 48'inde herhangi bir
hesap etiketlenmemisgken, etiketleme yapilan 19 gonderinin sadece 3'Unde hashtag kullaniimadig

gorulmektedir.

Tablo 7 Gonderilerdeki Hashtag ve Etiket Kullanimi

HASHTAG KULLANILAN GONDERI 64
ETIKET KULLANILAN GONDERI 19
HASHTAG VE ETIKETIN BIRLIKTE KULLANILDIGI GONDERI 16
HASHTAG VE/VEYA ETIKET KULLANILAN TOPLAM GONDERI 67
TOPLAM GONDERI 113

64 gonderide en sik kullanilan hashtagler; #digital (31), #virtual (23), #metaverse (22),
#digitalhuman (19), #virtualinfluencer (18), #unreal (17), #virtualhuman (10) seklinde siralanmaktadir.
Etiketlenen hesaplar; moda kategorisinden 8, teknoloji kategorisinden 2, uzay teknolajileri
kategorisinden 4, kozmetik kategorisinden 1, turizm kategorisinden 1, dijital oyun kategorisinden 1,
medya kategorisinden 1 hesap olarak siralanmaktadir. Ayrica kisilere ait olan bireysel etiketlerin alanlar

ise astronot kategorisinden 6, grafik tasarimci kategorisinden 1 kisi olacak sekilde siralanmaktadir.
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Tablo 8 Profilde En Sik Kullanilan Hashtagler

HASHTAG KULLANIM SIKLIGI
#Virtualhuman 10
#Unreal 17
#Virtualinfluencer 18
#Digitalhuman 19
#Metaverse 22
#Virtual 23
#Digital 31

Tablo 9 Profilde Etiketlenen Hesaplar

KATEGORI ETIKETLENEN HESAPLAR
DolceGabbana, Prada, Tomford, Gucci, Newbalance, Sagaza,

MODA e .
Tubaerginofficial, Chanelofficial
UZAY TEKNOLOJiSI Nasa, SpaceX, Nasaearth, EuropeanSpaceAgency
TEKNOLOJi Apple, lamXLive
KOZMETIK Fendi
TURIZM Visit.dubai
DIJITAL OYUN Epicgames
MEDYA Dubaimediaoffice

Ssamatthiasmaurer, Astro_Raja, Astromarshburn, Astro_Kayla,
ESAMatthiasMaurer, Thom_Astro
BIREYSEL/GRAFIK TASARIMCI  Barisozcan

BIREYSEL/ASTRONOT

Arastirmanin ikinci asamasinda ise YPE'nin Instagram profilindeki 113 gonderinin altina
takipcileri tarafindan yapilan yorumlar incelenmistir. Toplam 3.963 adet yorum icerigi IG Comments
Export araylzi kullanilarak indirilmis ve igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Veriler degerlendirilirken
calismanin ana catisini olusturan Tekinsiz Vadi teorisi kapsaminda YPE'nin takipcileri tarafindan “gercek
bir insana ne kadar benzedigini/benzemedigini” vurgulayan iceriklerin 6n plana ¢ikarilmasi adina insana
benzerlik, makineye benzerlik ve diger olmak izere 3 ana kategori altinda degerlendirilmistir. Aragtirma

kapsaminda incelenen yorumlarin icerigi dogrultusunda da alt kategoriler olusturulmustur.
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Resim 9 Kodlama Cetveli

insana Benzerlik Makineye Benzerlik Diger
Gergekgi Yapay/Sahte Sadece Emoiji Kullanilanlar
Giizel/Cekici Tekinsiz Vadi Diger
Seksi Korkung
Sagirtici Ruhsuz
Heyecan Verici/Destekleyici Tuhaf
Bagarili/Profesyonel Tehlike
Sevgi/Arkadashk Nefret

Kaynak: Kodlama cetveli arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

“Insana benzerlik” ana kategorisi altinda yer alan “gercekci” ifadesi; kullanicilarin icerigi gercekci
bulduklarini, “gtizel/cekici" ifadesi; kullanicilarin YPE'yi giizel ve cekici bulduklarini, “seksi” ifadesi;
kullanicilarin YPE'yi seksi bulduklarini, “sasirtic” ifadesi; kullanicilarin YPE'nin paylastigi icerigi olumlu
anlamda sasirtici bulduklarini, "heyecan verici/destekleyici” ifadesi; kullanicilarin YPE'nin paylastigi
icerige yonelik heyecan duyduklarnini ve islerini desteklediklerini, “basarli/profesyonel” ifadesi;
kullanicilarin YPE'nin paylastig icerigi profesyonel ve basarili bulduklarini, “sevgi/arkadashk” ifadesi ise
kullanicilarin YPE'ye yonelik olarak paylastigl olumlu duygulan ve arkadaslk kurma isteklerini ifade
etmektedir. Makineye benzerlik ana kategorisi altinda yer alan ifadeler ise daha olumsuz duygulan
belirtmekle birlikte "yapay/sahte” ifadesi; kullanicilarin igerigi yapay ve sahte bulduklarini, “tekinsiz vadi”
ifadesi; YPE'yi ve paylastigi icerigi direkt olarak tekinsiz vadi ya da “uncanny valley” olarak nitelendiren
yorumlari, "korkunc¢” ifadesi; YPE'yi kullanicilarin korkung bulduklarini, “ruhsuz” ifadesi; kullanicilarin
YPE'nin, bir ruha sahip olmadigini dustindiklerini, “tuhaf” ifadesi; kullanicilarin YPE'yi tuhaf ya da garip
bulduklarini, “tehlike” ifadesi; kullanicilarin YPE'yi tehlikeli bulduklarini, “nefret” ifadesi ise; YPE'den ve
iceriklerinden nefret ettiklerini ifade etmektedir. Diger ana kategorisi altinda yer alan ifadeler ise genel
olarak YPE'nin iceriklerine yonelik olmayan, kullanicilarin birbirleri arasindaki sohbetlerini ve sadece emaji
kullanilan yorum iceriklerini ifade etmektedir. Bu dogrultuda YPE'nin insana benzer bulundugu yorum
sayisinin 1.310, makineye benzer bulundugu yorum sayisinin ise 275 oldugu saptanmistir. Diger

kategorisine giren yorum sayisi ise 2.378'dir.
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Tablo 10 Yorumlarin Ana Kategorilere Gore Dagilimi

KATEGORI YORUM SAYISI
insana Benzerlik 1.310
Makineye Benzerlik 275
Diger 2.378
TOPLAM 3.963

Tablo 11 Yorumlarin Alt Kategorilere Gére Dagilimi

INSANA BENZERLIK
Gercekgi 41
Guzel/Cekici 607
Seksi 43
OLUMLU Sasirtic 27
Heyecan Verici/Destekleyici 79
Basarili/Profesyonel 278
Sevgi/Arkadashk 235
TOPLAM 1.310
MAKINEYE BENZERLIK
Yapay/Sahte 136
Tekinsiz Vadi 3
Korkung 11
oLUMSuUz Ruhsuz 7
Tuhaf 74
Tehlike 26
Nefret 18
TOPLAM 275
DIGER
Sadece Emoji 1.667
Diger 711
TOPLAM 2.378
GENEL TOPLAM 3.963

insana benzerlik kategorisi altindaki “gercekci” ifadesine karsilik gelen yorumlarin en fazla oldugu
gonderi 22 Kasim 2021 tarihinde paylasilan fotograf icerikli gonderidir. Toplam 66 yorumdan 5'inde

paylasimin gercekei goriindugl “She's so real! (Kiz cok gercekgi!)” gibi ifadeler ile vurgulanmistir.

"Glzel/cekici”, "seksi”, "sasirtic”, "heyecan verici/destekleyici” ve “basarili/profesyonel”
ifadelerine karsilik gelen yorumlarin en fazla oldugu gonderi 12 Agustos 2022 tarihinde paylasilan

fotograf icerikli gonderidir. Toplam 197 yorumdan 58’inde YPE'nin guzelligi ve cekiciliginden, 7'sinde
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seksiliginden, 8'inde sasirticiligindan, 34'Unde basarili oldugundan bahsedilmekle birlikte 12 yorum
icerisinde ise paylasilan gonderinin heyecan verici oldugu vurgulanmaktadir. Bu kategorilere 6rnek olarak
paylasimi glizel/cekici bulan kullanicilar "Harika bir foto ¢ok giizel ¢ikmissin”, paylasimi seksi bulan
kullanicilar “Sexy! (Seksi)’, paylasimi sasirtici bulan kullanicilar “OMG @ (Oh my God — Aman Tanrim)’,
paylasimi heyecan verici/destekleyici bulan kullanicilar “Merakla bekliyorum harika bir albim olmusa
benziyor”, paylasimi basarili/profesyonel bulan kullanicilar “Cok iyi ve basarili bir cekim olmus oldukca gtizel

foto tebrikler” gibi iceriklere sahip yorumlarini ilgili gonderinin altinda paylasmislardir.

“Sevgi/arkadashk” ifadesine karsilik gelen yorumlarin en fazla oldugu gonderi 28 Mayis 2021
tarihinde paylasilan, 69 yorum alan fotograf icerikli gonderidir. 69 yorumdan 16'sinda sevgi ve arkadaslik
vurgusu iceren ifadelerin kullanildigi yorumlar bulunmaktadir. “Ben sana asigim ve seni kimseyle seni

paylasmak istemiyorum ki & " gibi iceriklere sahip olan yorumlar yapildigi saptanmustir.

Makineye benzerlik ana kategorisi altinda “yapay/sahte" ifadesine karsilik gelen yorumlarin en
fazla oldugu gonderi 13 Eylil 2023 tarihinde paylasilan, 137 yorum alan video icerikli sabit gonderidir.
137 yorumdan 19'unda YPE'nin yapayligindan ve sahteliginden bahsedilen " Cok robotsu hareketleri var’

cimlesine benzer yorumlar oldugu saptanmistir.

"Tekinsiz vadi” ifadesine karsilik gelen yorumlarin oldugu tek gonderi YPE'nin ilk gonderisi olan
15 Kasim 2020 tarihli fotograf icerikli gonderidir. 14 yorumun 3’Gnde direkt olarak Tekinsiz Vadi
teorisinden bahsedildigi saptanmistir. Bunlardan bir tanesi; "Yiz asiri simetrik, Uncanny Valley 6rnegi

olmus” yorumu olmakla birlikte yapilan diger yorumlarda da bu goris desteklenmistir.

“Korkung” ifadesine karsilik gelen yorumlarin en fazla oldugu gonderi 18 Subat 2021 tarihinde
paylasilan, toplam 5 yorum alan fotograf icerikli gonderidir. 5 yorumdan 2'sinde YPE'nin korkung

gorinmesi ile ilgili olarak “Korkutucu bir yiizii var" gibi iceriklere sahip yorumlar paylasiimistir.

"Ruhsuz” ifadesine karsilik gelen yorumlarin en fazla oldugu gonderi 4 Mart 2021 tarihinde
paylasilan fotograf icerikli gonderidir. 8 yorumdan 3'lnde YPE'nin ruhsuz oldugundan bahseden “Her seyi

yapabilirsinizama ruhu asla” ifadelerine benzer yorumlar yer almaktadir.

“Tuhaf”, “tehlike"”, “nefret” ifadelerine karsilik gelen yorumlarin en fazla oldugu gonderi 31 Ekim
2021 tarihinde paylasilan fotograf icerikli gonderidir. 159 yorumda YPE'yi tuhaf buldugunu ifade eden
23, tehlikeli buldugunu ifade eden 14, nefretini ifade eden 9 adet yorum oldugu tespit edilmistir. Bu
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kategorilere ornek olarak paylagimi “tuhaf’ bulan kullanicllar “Sen cidden robot musun, tuhaf
goriintyorsun’, paylagimi/etkileyiciyi “tehlikeli” bulanlar “Taptiginiz sey hangi vahseti emrediyor yine? Uzak
durun Istanbul'dan”, paylasimdan/etkileyiciden “nefret” edenler “No artificial intelligence artificial
intelligence is schizophrenia itself (Yapay zeka yok, yapay zeka sizofreninin kendisidir" ifadelerine benzer

yorumlar paylagmislardir.

Diger kategorisi altindaki “sadece emaji kullanilan” alt kategorisinde en fazla yorum icerigine
sahip olan gonderi 26 Agustos 2022 tarihinde paylasilan, 125 yorumdan 51'inde sadece emogji kullanilan
fotograf gonderisidir. Diger alt kategorisi kapsaminda degerlendirilebilecek en ¢ok yorum ise 13 Eyldl

2023 tarihli 137 yorum alan video icerikli sabit gonderidir.
Arastirma Sonucu

Arastirma kapsaminda Alara X'in Instagram profili iki agsamali olarak incelenmistir. Birinci
asamada profil verileri genel olarak degerlendirilmekte iken ikinci agamada Instagram kullanicilarinin ilgili
gonderilerine yonelik yorumlari Tekinsiz Vadi teorisi kapsaminda icerik analizine tabi tutulmustur.
Arastirmanin birinci agamasinda Alara X'in Instagram platformunda 512.00 kullanici tarafindan takip
edildigi tespit edilmistir. Takipgi sayisina gore "makro etkileyici” olarak siniflandirilan YPE'nin 15 Kasim
2020ile 13 Eylul 2023 tarihleri arasinda Instagram profilinde paylastigi 113 gonderinin platformun ¢oklu
gonderim 6zelligi kullanilarak hem niteliksel hem de niceliksel olarak zenginlestirildigi gortulmektedir.
Coklu gonderim ozelligi ile 100 gonderiyi fotograf formatinda paylasan YPE, 10 gonderisini video, 3
gonderisini ise hem video hem de fotograf formatinda paylasarak takipgilerinin tek bir gonderi icerisinde

farkli gonderi turlerine erigmesini saglamistir.

Alara X'in Instagram profilinde paylasim dizeni degerlendirildiginde ise 113 gonderinin 2020-
2023 yillar arasinda diizensiz bir sekilde paylasildig tespit edilmistir. 15 Kasim 2020 tarihinde yapilan
ilk paylasimin ardindan 13 Eylil 2023 tarihine kadar 35 aylk strecin sadece 23 ayinda aktif olarak
paylasim vyapildigi saptanmakla birlikte paylasim vapilan aylardaki gonderi sayilari birbirleri ile
uyumsuzdur. Ornegin; 2021 yilinin Subat ayinda 22 génderi paylasiimis iken ayni yilin Haziran ayinda 2,
Aralik ayinda 1 gonderi paylasilmistir. Bu diizensizlik YPE'nin takipgi sayisinin azalmasina, takipcilerinden

tepki almasina neden olmustur.
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Alara X'in 113 gonderisine toplam 3.963 yorum vyapilmistir. 27 gonderinin begeni sayisina
ulasilamadigindan 86 gonderinin aldigi toplam begeni sayisinin 368.201 oldugu tespit edilmistir ve 113
gonderinin her birine ortalama 35,07 yorum yapildigl, 86 gonderinin her birinin ise ortalama 4.281 begeni

aldigi saptanmistir.

Paylagimlarin igerikleri incelendiginde; tanitim, yasam tarzi ve ig birligi kategorilerinde icerik
Ureten Alara X, tanitim temasi kapsaminda paylastigi gonderilerinde kendisini takipgilerine tanitma,
tehlikeli olmadigini vurgulamakta, kendisini gelecegin teknolgjisi olarak konumlandirmaktadir. Ancak
Alara X'in yasam tarzi kategorisi kapsaminda paylastigi gonderilerde ise gergek bir insanmig gibi ifadeler
kullandigr gortilmektedir. Tanitim kategorisi ile senkronize olarak kendisini takipgileri tarafindan kabul
ettirmeye calisan Alara X'in, is birligi kategorisi kapsaminda ise Chanel, Prada, Tom Ford, Space X, Apple
gibi farkl markalar ile is birligi yaptig gorilmektedir. Agirlikli olarak moda kategorisinde degerlendirilen
markalar ile is birligi yapan YPE'nin gelecekte mega 6lcekte takipciye sahip Lil Miquela gibi caligmalarda

yer alacag ongorulmektedir.

Paylagimlarinda hashtag ve etiket kullanan Alara X, kendisinin gercek bir insan olmadigini ifade
eden #virtualhuman gibi hashtagleri siklikla kullanmaktadir. Ayrica gonderi alti metinlerinde Turkge,
ingilizce vb. farkli dillerde kendisi hakkinda bilgi veren YPE, gercek bir insan olmadigini aciklamasina

ragmen gercek bir insan gibi davrandigi icerikler Gretmeye devam etmektedir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda incelenen 3.963 yorum Tekinsiz VVadi teorisi kapsaminda insana
benzerlik, makineye benzerlik ve diger ana kategorileri altinda degerlendirilmistir. Caligma kapsaminda
olusturulan kodlama cetvelinde insana benzerlik ana kategorisinde 7, makineye benzerlik ana
kategorisinde 7, diger ana kategorisinde ise 2 alt kategori olusturulmustur. inceleme sonucunda 3.963
yorumdan 1.310 tanesi insana benzerlik ana kategorisi, 275 tanesi makineye benzerlik ana kategorisi,
2.378 tanesi ise diger ana kategorisi kapsaminda degerlendirilmistir. Ancak diger alt kategorisinde
degerlendirilen 711 yorumun kullanicilarin birbirleri arasindaki sohbetleri ya da yapilan paylasim veya
YPE ile ilgisi olmayan konulari iceren yorumlar oldugunun saptanmasi sebebi ile calisma kapsaminda
analiz diginda birakilmistir. Bu dogrultuda toplam yorum sayisi 3.252 olarak glincellenerek hesaplamalar

gerceklestirilmistir.
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Takipcileri nezdinde; 607 yorum ile en cok gizel/cekici bulunan YPE, 278 yorum ile
basarili/profesyonel bulunmakta iken 235 yorum kapsaminda kendisi ile arkadas olunmak istenen,
sevilen bir karakter olarak konumlandirildig gériilmektedir. insana benzerlik ana kategorisi kapsaminda
degerlendirilen 1.310 yorum, toplam yorum sayisinin (3.252) %40,28'ine tekabdil etmektedir. Makineye
benzerlik ana kategorisi altindaki toplam 275 yorumun 136'sinda YPE'nin yapay/sahte oldugu
belirtilmistir. S6z konusu alt kategoriyi 74 yorum ile tuhaf, 26 yorum ile tehlike alt kategorileri takip
etmistir. Makineye benzerlik ana kategorisi kapsaminda degerlendirilen 275 yorum ise toplam yorum
sayisinin (3.252) %8,45'ine tekabil etmektedir. Diger ana kategorisinden ise diger alt kategorisi
cikanldiginda sadece emajilerin kullanildig 1.667 yorum oldugu tespit edilmistir. Kullanilan emojiler genel
olarak takipgilerin YPE'ye duyduklan sevgilerini simgeler araciligi ile ifade etikleri kalp, cicek gibi
ikonlardan olugsmaktadir. Bu dogrultuda sadece emoji alt kategorisi kapsamindaki 1.667 yorumun toplam

yorum sayisinin (3.252) %51,26'sina tekabl ettigi saptanmistir.

Arastirmanin birinci ve ikinci agamasindan elde edilen veriler 1siginda, kendisini Tirkiye'nin ilk
dijital insani olarak tanimlayan Alara X'in, yaptigl diizensiz paylagimlarina ragmen gonderilerinin nitelik
ve nicelikleri ile genis bir takipgi kitlesini kazanmig, kendi tanitiminin yani sira global 6lcekte taninan
markalar ile ig birligi icerisine giren, takipcileri ile kurdugu iletisim kapsaminda takipgileri tarafindan

ylksek oranda glizel ve basarili bulunan bir YPE oldugu sonucuna ulagiimistir.
SONUC

Gunumuzde yapay zeka ve CGl teknolagjileriile gelistirilen, insana benzerlik seviyeleri yiiksek olan
YPE'lerin markalar ile is birligi yapmasi séz konusu olmustur. insan etkileyicilerin 6zelliklerini,
karakterlerini taklit ederek sosyal medya platformlarinda gercek bir insanmig gibi davranan karakterler
olarak YPE'lerin (Sands, Ferraro, Demsar, & Chandler, 2022, s. 778), global ve yerel markalar ile siklikla is
birligi yapan dijital karakterler haline geldikleri gorilmektedir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda; Dubai
menseili lamXLive sirketi tarafindan gelistirilen, kendisini Turkiye'nin ilk dijital insani olarak tanimlayan

Alara X'in Instagram profili incelenmis ve takipci yorumlari analiz edilmistir.

YPE'lerin yiiksek antropomorfizm seviyeleri ve yapay zeka teknolojileri ile desteklenen “bilingli”
davranislari sebebi ile bireyler tarafindan itici veya korkung olarak algilanma ihtimalleri calismanin ana

problemi olarak belirlenmis ve bu dogrultuda Mori (1970, s. 98-101) tarafindan gelistirilen Tekinsiz Vadi
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teorisi caligmanin arastirma kisminda gerceklestirilen icerik analizi kapsaminda kullanilmistir. Bu
dogrultuda calismada; Alara X kullaniciisimli YPE'nin Instagram profili ve profildeki 113 gonderiye yapilan

kullanici yorumlari incelenmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda elde edilen bulgular; Alara X'in, insan etkileyiciler gibi kendisini
tanitmaya, takipcilerini eglendirmeye, motive etmeye yonelik icerikler paylastigini gostermekle birlikte
ayni zamanda markalar ile ig birligi icerisine girerek reklam niteliginde icerikler olusturarak takipgilerine,
geleneksel kanaat onderi veya insan etkileyiciler gibi tavsiyelerde bulundugunu ortaya koymaktadir.
Ozellikle gonderilerin alt metinlerinde takipci kitlesinin demografik 6zelliklerine gore Tiirkce, ingilizce,
Italyanca ve Arapca gibi farkli diller kullanan Alara X, metinler icerisinde kullandig dil ile samimi bir iletigim

kurmaktadir.

Alara X'in Instagram profilindeki paylasimlari niteliksel olarak degerlendirildiginde ise YPE'nin
gortinimu ve hareketleri sebebi ile teorinin temelini olusturan belirsizlik duygusunu (Jentsch,
1906/2008) yarattigl gozlemlenmektedir. Ancak balmumu heykellere benzer sekilde canliymis gibi
davranan bir figlir olarak Alara X, takipgileri tarafindan itici ve korkung olarak algilanmamak igin
gonderilerinde gergeklik zeminini saglam bir sekilde inga etmektedir. Caligmanin bulgular kisminda yer
alan fotograflarda da (Bkz. Resim 3,4,5,6,7,8) goriildugi tzere YPE, paylasimlarini gercek hayatta, gercek
bir insanin yapabilecegi aktiviteler kapsaminda kurgulayarak gonderilerinin alt metinlerinde de ruh hali
ile ilgili bilgiler paylagmaktadir. Boylelikle YPE'nin herhangi bir cansiz nesneden farkli olarak gergek bir
insan gibi cesitli fiziksel ve psikolojik uyaricilardan olumlu veya olumsuz olarak etkilendigi
vurgulanmaktadir. Bu vurgu Freud'un (1919) etki, hayal glicli ve gerceklik arasindaki ayrimin silinmesini

engelleyerek YPE'nin takipcileri tarafindan daha olumlu bir sekilde algilanmasini saglamaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasinda YPE'ye yonelen 3.963 yorum Tekinsiz Vadi teorisi kapsaminda
incelenmistir. Yorumlar; insana benzerlik, makineye benzerlik ve diger ana kategorileri baglaminda icerik
analiziile incelenmistir. incelenen 3.963 yorumda kullanicilarin %40,28'i etkileyiciyi insana benzer, %8,45'i
etkileyiciyi makineye benzer, %51,26'si ise emojiler ile etkileyiciye yonelik olumlu simgeler kullandiklar
tespit edilmistir. YPE'nin Instagram platformu araciligi ile etkilesime girdigi kullanicilarin agirlikli olarak
olumlu bir tutum igerisinde olmasi Mori'nin (1970) teorisinden farkli bir sonuca ulasildigini

gostermektedir. Teori kapsaminda insana benzerlik orani endustriyel ve oyuncak robotlara kiyasla
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ylksek olan ve hareket edebilen tasarimlarin protez el orneginde oldugu gibi cesitli etkilesimler
sonucunda vadiye dlsecegi ongorulmektedir. Ancak 512.000 Instagram kullanicisi tarafindan takip
edilen, sadece paylastigl 113 gonderi kapsaminda 3.963 yorum alan Alara X'in, gercek insanlarla
deneyimledigi etkilesimli iletisim slrecinde, olumlu duygulari ifade eden yorum ve emoqjiler ile
desteklendigi gorulmektedir. Bu verilerden hareketle YPE'nin yiksek derecede insana benzemesine ve
gercek bir insan gibi hareket edebilmesine ragmen takipcileri tarafindan %91,54 oraninda sempatik,
cekici, glizel, basarili olarak algilandigi gorilmektedir. Bu durum YPE'lerin sosyal medya platformlan
araciligl ile gorunurlik kazanmalar (Mrad, Ramadan, & Nasr, 2022) ile iliskili olmakla birlikte tim
gercekliklerin simulasyon sistemi tarafindan emilerek hipergercege donustirildigu bir cagda
yasanildigini ifade eden Baudrillard'a (2016, s. 3) benzer sekilde bu cagda sanal bedenler yani YPE'ler
araciligl ile sunulan tiketimin deneyimsel gosterisi (Gidim & Dogan Erding, 2023, s. 25) bireyler
tarafindan ge¢mise nazaran cok daha kolay bir sekilde kabullenilmekte, hatta sempatik ve sevimli
bulunabilmektedir. Hipergerceklige karsi olan bu "kabullenici” tutum da, tekinsiz vadinin her gecen gtin
daha da diizlesmesine neden olarak gercek ile kurgu arasindaki ayrimin siliklesmesine neden olmaktadir.
Konu ile ilgili daha derinlemesine arastirmalanin YPE'leri takip eden kullanicilar ile yiz vyize

gerceklestirilecek caligmalar sonucunda elde edilecegi ongorilmektedir.
EXTENDED ABSTRACT

In the competitive environment where different strategies such as advertising, personal selling,
direct marketing, sales development, point-of-purchase communication and marketing-oriented public
relations are used within the scope of integrated marketing communication (Tosun N., 2020, s. 490),
brands that want to differentiate from their competitors carry the power of word-of-mouth
communication to digital platforms by using new media technologies (Waltenrath, Brenner, & Hinz,
2022, s. 541). Especially within the scope of influencer marketing strategy; brands have been enabled to
convey their marketing messages to the relevant target audiences through influencers that users find

"sincere” by following them on digital platforms with their own consent and wishes.

Today, artificial intelligence influencers (All), which are developed with artificial intelligence and
CGI technologies and have high levels of human resemblance, have been in cooperation with brands.

Their work with global and local brands has become very popular. In this direction, the main subject of
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the study was determined as Alls (Sands, Ferraro, Demsar, & Chandler, 2022, s. 778) as characters that
imitate the characteristics and characters of human influencers and behave as a real person on social
media platforms, and within the scope of the study, the Instagram profile of Alara X, developed by

lamXLive company, whose origin is Turkey, was examined and follower comments were analysed.

Due to the high anthropomorphism levels of Alls and their "conscious" behaviours supported by
artificial intelligence technologies, the possibility of being perceived as repulsive or scary by individuals
was determined as the main problem of the study and in this direction, the Uncanny Valley theory
developed by Mori (Mori, 1970, s. 98-101) was used. According to the theory, negative emotions such
as disgust, fear and hatred replace the empathy and sympathy feelings of individuals towards inanimate
objects whose human resemblance is excessively increased. In this direction, the Instagram profile of

the All named Alara X and user comments on 113 posts on the profile were analysed in the study.

The findings obtained in the first stage of the research show that Alara X shares content aimed
atintroducing herself, entertaining and motivating her followers like human influencers, but at the same
time, she collaborates with brands and creates advertising content and advises her followers like
traditional opinion leaders or human influencers. Especially in the sub-texts of the posts, Alara X uses
different languages such as Turkish, English, Italian and Arabic according to the demographic
characteristics of her followers and establishes a sincere communication with the language she uses in
the texts. In addition, it was determined that she shared posts of different qualities (photos, videos), the
content of her posts varied in terms of subject matter, and she used additional features of the Instagram

platform such as multiple posts, hiding the number of comments and likes.

In the second stage of the study, 3,963 comments directed to the CGl influencer were analysed
within the scope of the Uncanny Valley theory. Within the scope of the theory developed by Mori (1970),
comments were analysed by content analysis in the context of human resemblance, machine
resemblance and other main categories. In this direction, when 3,963 comments under 113 main posts
were analysed, it was found that the number of comments in which the CGl influencer was found to be
similar to human was 1,310 and the number of comments in which the CGI influencer was found to be

similar to machine was 275. The number of comments in the other category is 2,378.
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In the 3,963 comments analysed in line with the main and sub-categories created within the
scope of the research, it was determined that 40.28% of the users made the influencer human-like, 8.45%
made the influencer machine-like, and 51.26% used positive symbols for the influencer with emajis. In
this direction, within the scope of the comments made by the users, it was determined that 92% of the
users accepted and liked a digital character with maximum human resemblance level
(anthropomorphism) and cognitive competence, unlike what the Uncanny Valley theory predicts. Only
8.45% of the users lost their sympathy towards the influencer with maximum human resemblance
(anthropomorphism) and shared comments stating that the influencer fell into the uncanny valley. This
situation is seen as evidence that the uncanny valley limit has been exceeded, which is provided with the
visibility of Alls on popular social media platforms (Mrad, Ramadan, & Nasr, 2022) and their acceptance
and follow-up by many users. In future studies, it is predicted that more comprehensive results can be

obtained with in-depth interviews and/or focus group interviews from qualitative research methods.
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Medya kuruluslari dijital medyada cesitli yaklagimlar kullanarak insanlari etkilemeye ve haberlerinin okunmasini
saglamaya calismaktadirlar. Bu yaklagimlardan birisi tik odakli haberciliktir. Tik odakli habercilikte temel amag, haberin
baslik ve gorsellerini tiklanabilir hale getirerek daha fazla okuyucuyu cekmektir. Bu calismanin amaci haber basliklarinda
yer alan ve okuyucuyu ¢cekmek amaciyla diizenlenmis duygusal kelimelerin haber tiiketimi Gzerindeki etkisini arastirmaktir.
Bu amacla calismada NTV haber kanalinin resmi Twitter hesabr amacgh drneklem yoluyla secilmis ve 1 ay boyunca
paylastig haberler toplanmistir. Toplamda 1336 haberin toplandigi calismada, NTV haber kanalinin Twitter hesabindaki
haber basliklari metin madenciligi yontemlerinden biri olan web madenciligi yoluyla islenmis ve yapilandiriimistir. Daha
sonra Regresyon Analizi yapilarak kelimelerin haber goriintileme sayisi tzerindeki etkisi arastinlmistir. Calismada haber
basliklarindaki negatif, pozitif ve ndtr kelimelerin haber tiketimini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Daha spesifik olarak,
calismada pozitif ve negatif kelimelerin haber tiiketimini azalttigl, notr kelimelerin ise haber tiiketimini arttirdigl bulgusuna
ulasilmistir. Haber basligindaki pozitif ve negatif kelimelerin haber gorintiilemesini azaltmasi tik haberciliginin
desteklenmedigi, buna karsin haber basliklarindaki notr kelimelerin goriintlilemeyi artirmasi ise tarafsiz haberciligin

desteklendigine kanit olarak gosterilebilir. Bu calisma tarafsiz haberciligin okuyucular tarafindan édillendirildigi yoninde
deliller ortaya koymustur.
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ABSTRACT

Media organizations attempt to have an impact upon people and make their news read by using various approaches in
digital media. One of these approaches is click-driven journalism. The main purpose of click-driven journalism is to attract
more readers by making the headlines and images of the news clickable. The aim of this study is to investigate the effect
of emotional words in news headlines, arranged to attract the reader, on news consumption. The official Twitter account
of NTV news channel was selected through purposive sampling, and the news shared for 1 month were collected. In which
a total of 1336 news were collected, the news headlines on the Twitter account of NTV news channel were processed
and structured through web mining, which is one of the text mining methods. The effect of words on the number of news
views was investigated by using Regression Analysis. It was revealed that the negative, positive, and neutral words in the
news headlines have an influence upon the news consumption. The study found that positive and negative words reduce
news consumption whereas neutral words increase news consumption. The fact that positive and negative words in the
news headline decrease the view of the news can be shown as evidence that click journalism is not supported whereas
the fact that the neutral words in the news headlines increase the viewership is regarded as evidence that unbiased

journalism is supported. This study presents the evidence that unbiased reporting is rewarded by readers.
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GIRIS
Dijital gazetecilik, ginimuzde neredeyse tiim haber akisinin kontrollinu elinde tutan yeni bir
gazetecilik turudur. Haberler artik buyik olcude dijital gazetecilik aracihgyla saglanmaktadir. Twitter,
Facebook, Instagram gibi cesitli sosyal medya platformlari da bu stirecte nemli bir rol oynamaktadir. Bu

yeni mecralar, haberlerin daha genis kitlelere hizla ulagsmasini ve paylasilmasini saglayarak dijital

gazetecilik strecine dnemli katkilar saglamaktadir (Celik, 2020).

Yeni medyanin sundugu imkanlar, dijital gazeteciligi geleneksel gazetecilikten yapisal olarak
ayiran belirgin ozelliklerin ortaya cikmasina yol agmistir. Bu yeni 6zellikler, haber Uretim sireclerini ve
gazetecilerin ¢aligma kosullarini hiz, rekabet ve anindalik gibi unsurlarla degistirmektedir. Bu baglamda,
gazeteciligin temel amaclarinda onemli degisiklikler meydana gelmistir. Geleneksel gazetecilikte halkin
bilgilendiriimesi ve gazetelerin tirajinin yiksek olmasi temel hedefler olarak kabul edilirken, dijital
gazetecilikte tiklanma sayilari ve buna bagl olarak daha fazla reklam alma diger amaglardan daha
oncelikli bir hale gelmistir (Deniz & Ozel, 2018; Cavus & Ede, 2021). Bu durum, dijital gazeteciligin ticari
kaygilarla daha fazla ilgilenme egiliminde oldugunu ve icerik tretiminin tiklanabilirlik odakh bir sekilde

sekillendigini gostermektedir.

Geleneksel gazetecilik ve habercilik anlayisi dijital cagla birlikte déniisiime ugramistir. internetin
hayatimiza girmesiyle birlikte gazetecilik anlayisi ve haber yapim sireci bicimsel ve iceriksel olarak
onemli élciide degismis ve internet ortamina uyum saglamaya calismistir. internetin ortaya cikmasiyla
birlikte yurttas gazeteciligi, veri gazeteciligi, robot gazetecilik ve tik odakli gazetecilik gibi yeni gazetecilik
turleri ortaya cikmistir. Bu gazetecilik turleri, insanlarin ilgisini cekerek onlari internet haber sitelerine

yonlendirmeyi ve haberi okutmak amacini giitmektedir (Cakir & Kdselioren, 2021).

Tik odakli gazetecilik dijital habercilik pratiklerinde 6nemli bir yer tutan bir yaklagimdir. Bu
yaklasim, haber basliklarinin tiklama eylemini tesvik etmek icin 6zel bir sekilde tasarlanmasi ve haberin
merak uyandiran unsurlarinin tiklama sonrasinda ortaya cikmasi prensibi {izerine kurulmustur (Ozyal,
2016). Tik odakl habercilikte temel amag, haberin baslik ve gorsellerini tiklanabilir hale getirerek daha
fazla okuyucuyu cekmektir. Bu amag dogrultusunda haber bashklarindan biyiik olgtide faydalaniimakta
ve dikkat gekici, sansasyonel baslklar kullaniimaktadir. Ancak, bu basliklar genellikle haberin iceriginden

bagimsiz ve uyumsuzdur. Bashg goren okuyucuda merak uyandirarak haberin tamamini okumasi
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saglanmaktadir. internet ortaminda kullanildigi icin tik haberciligi, haberlerin daha hizli ve genis bir
sekilde yayilmasini saglamakta; ilgi cekici ve merak uyandiran basliklarla yayinlanan haberler, hizla kisiler

arasinda dolasima girmektedir (Cakir & Koselioren, 2021).

Tik odakli habercilikte haber baslklarn okuyucuyu habere ¢cekmek icin kullanilan en iyi araclardir.
Bu nedenle basliklar tik odakli haberciligin yem yontemlerinden biri olarak kabul edilmekte ve
glinimuzde internet haber siteleri basta olmak uzere, cesitli sosyal medya platformlarinda siklikla
kullaniimaktadir. Bu baslklarla amag bilgilendirici olmaktan ziyade okuyucunun dikkatini cekmek ve

haberlerin okunmasini saglamaya caligmaktir.

Haberlerin bagsliklari tik odakli habercilikte kullanilan en yaygin araglardan biri olarak kargimiza
cikarken, yayinlanan bu basliklarda birtakim duygusal ifadelerin kullanimi da yine okuyucuyu habere
cekmek ve dolayisiyla haber tiketimini arttirmak icin kullanilan yontemlerinden biridir. Zira, yabanc
literatiirde haberlerin baslklarinda kullanilan duygusal ifadelerin okuyucular habere cektigi, dolayisiyla

haber tiiketimini etkiledigine dair 6nemli kanitlar mevcuttur.

Bu amacla bu calisma Tirkiye'de sosyal medyada (Twitter'da) haber basliklarinda yer alan
duygusal (pozitif, negatif ve notr) kelimelerin haber tiiketimi (bu ¢alismada haber goriintiileme sayisi
olarak olculmustir) tzerindeki etkisini arastirmistir. Haber baslklarindaki pozitif, negatif ve notr
kelimelerin haber gorintlleme sayisi Gzerindeki etkisini ortaya koymak onemlidir. Clinki bu kelimeler,
insanlarin haberlere ilgi gosterme ve tiklama davranislarini etkileyebilir. Haber basliklarindaki dil ve
kelimeler, kullanicilarin dikkatini cekmek ve icerigi tiketmek icin dnemli bir faktordur. Pozitif, negatif veya
notr kelimeler haberin icerigi hakkinda bir 6ngori olusturabilir ve kullanicilart igerigi okumaya veya
izlemeye tesvik edebilir. Bir baska deyisle, baslk ve bashklardaki duygusal kelimeler, kullanicilarin karar
verme surecinde dnemli bir rol oynayabilir ve gorintileme sayisini etkileyebilir. Bu nedenle bu calisma
haber basliklarindaki duygusal (pozitif, negatif ve notr) kelimelerin haber goriintileme sayisi Gzerindeki
etkisini arastirmistir. Her ne kadar yabanci literatiirde basliklar ve bashklardaki duygusal ifadelerin haber
tiketimini etkiledigine dair birtakim kanitlar mevcut olsa da Tirkiye'de bu anlamda yapilan calisma

bulunmamaktadir. Bu da bu ¢caligmanin en onemli yanidir.
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DiJiTAL GAZETECILIK

Teknolgjik ilerlemelerle birlikte, geleneksel iletisim araglari yerini zamansal ve mekansal sinirlari
ortadan kaldiran, bilgi transferini bir ag icinde butunlestiren dijital iletisim araclarina birakmistir. Medya
sektord, yeniiletisim teknolojilerinin etkisiyle en cok degisen sektdrlerden biri haline gelmistir. Bu stirecte
basta gazeteler olmak lzere gazetelerin haber yapma kosullar, okuyucular ve gazetecilik meslegi onemli

degisim ve donustumler yasamistir (Tagkiran, 2018).

Ozellikle medya sektdriinde internet, biiyiik bir yeniden yapilanmanin baslamasina neden
olmustur. Geleneksel kitle iletisim araclari olan radyo, televizyon, dergi ve gazeteler, kendi web sitelerini
kurarak basin ve yayin sureclerini dijital ortama tagima egilimine girmistir. Dijital gazetecilik terimi, basil
gazetelerin faaliyetlerini internet ortamina tagimasiyla ortaya ¢ikmistir. Teknolojik geligmelerin sundugu
firsatlardan yararlanmayi tercih eden gazeteler, web siteleri araciligiyla genis kitlelere daha kapsamli bilgi
sunmayi hedeflemislerdir (Firlar & Deniz, 2010). Blylk medya gruplari, geleneksel medya ortaminin yani
sira internet gazeteciligi alanina da yatinm yapmis, trtnlerini basili ve elektronik ortamlarin yani sira
internete de tasimis ve cok kisa bir siirede bu alanda da aktif ve guiclt bir noktaya ulasmislardir (Sezen,

2007; Kilic & Oviir, 2019).

Dijital gazetecilik, haberlerin basili veya yayin yoluyla degil, internet tzerinden dagitildigi modern
bir gazetecilik turtdur. Bu yaklagimda, glincel olaylar metin, ses, video ve etkilesimli formatlarla sunulur

ve dijital medya platformlar aracihgiyla yayilir (Sen, 2020).

Gunimuzde gazetecilik anlayisinda yasanan biyik degisimler habercilik pratigini de
donusturmustur (Celik, 2020). Haber degerlerinden meslek etigine, is akislarindan ¢alisma kosullarina ve
haber odasi yonetimine kadar bircok konu, dijitallesmeyle birlikte degismistir (Bayram, 2022). Bugin
insanlarin haber alma ihtiyaclarinin blyik bir cogunlugu sanal platformlar araciligiyla karsilandigindan,
gazetelerin dijital alanda varlik gostermeleri onemlidir. Bilindigi Uzere, geleneksel gazetecilikte
gazetelerin gelecegi tirgj ile belirlenmektedir. Ginimuzde ise haber sitelerinin gelecegi "tik" sayilariyla
belirlenmektedir. Bu nedenle, haber siteleri okuyucularini tiklama tuzagina disirmek igin caba sarf
etmekte ve haber basliklariyla icerikleri arasinda tutarsizlik olan haberlerle tiklama sayilarini artirmayi

amagclamaktadir. Bu durum, Post-Truth Cag ("Hakikat Sonrasi Cag")in bir yansimasi olarak ortaya
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cikmaktadir (Coban, 2019). Bu baglamda, bu ¢agda ortaya gikan ve ele alinmasi gereken habercilik

anlayiglarindan biri tik odakli haberciliktir.
TIK ODAKLI HABERCILIK VE HABER TUKETIMI

Yeni medya teknolojilerindeki gelismelerle birlikte gazeteciler, enformasyonun kaynagi olarak
onceleri basili olarak haberleri tretirken, simdilerde bu haberleri web siteleri, sosyal aglar gibi yeni medya
platformlar tzerinden hedef kitleye ulastirmaktadirlar (Blom & Hansen, 2015). Bu sayede, basili
medyanin biyik bir kismi dijital baskida da takip edilebilir hale gelmistir (Beleslin ve digerleri, 2017).
Haber tlketimi yeni medyaya kaydigindan dolayi, abonelik tcreti olmayan ve genellikle reklamlardan
gelir elde eden haber siteleri ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle, haber siteleri dikkat cekmek ve gelir elde etmek
icin hedef kitlelerin tiklamalarina ihtiyag duymaktadir (Chakraborty ve digerleri, 2016). Bu iliskiler,
gazetecilik pratiklerinde degisikliklere neden olmus ve dijitallesme ile yeni medyanin etkisi altinda tik

odakli habercilik anlayisi ortaya gikmistir (Cakir & Kdselioren, 2021).

Tik odakh habercilik, popller kullanimi nedeniyle evrensel bir tanima sahip olmayan bir
gazetecilik pratigidir (Alves ve digerleri, 2016). Literaturde tik haberciligi cesitli yazarlar tarafindan farkli
sekillerde tanimlanmistir. Ornegin tik haberciligi icin Dénmez (2010) "kapan manset” (D6nmez, 2010),
Isik ve Koz (2014) “¢op haber” (Isik & Koz, 2009), ince (2018) “tuzak baslik” (ince, 2018) ve C)zyal (2016)
"tik odakli haber sunumu” (Ozyal, 2016) kavramlarini kullanmaktadir (Cavus & Ede, 2021). Donmez
(2010), "kapan manset” kavramini, “haber degeri varmis izlenimi doguran ve yakinlk, korku, endise,
merak, heyecan uyandiracak bir dille olusturulan, kullaniciyi sitede tutmayi hedefleyerek kurulmus
mansetler” olarak tanimlamistir. Isik ve Koz (2009) ise “¢cop haber” kavramiyla, haber basliklarinin icerikle
uyumsuz oldugu ve kullanicilarin reklam gelirinden daha fazla pay almak amaciyla manipiile edildigi
haber tiirlerine atifta bulunmaktadir (Isik & Koz, 2009). C)zyal (2016) da "tik odakli haber sunumlari”
kavramini, haber basliklarini, gorselleri ve diger multimedya unsurlarini kapsayan genel bir tanim olarak

kullanmistir (Ozyal, 2016).

Tik haberciligi, ayni zamanda sosyal medyada dikkat ¢ekici basliklar kullanma yoluyla tiklanmayi
ve paylagimlari ¢cekmek icin tasarlanmis bir pazarlama teknigidir. Bu tur bir haberciligin amaci, sayfa
gorlntilemelerini artirarak dustk kaliteli ve formdil tabanliicerikleri hedef kitleyle bulusturmaktir (Bilton,

2014). Tik haberciligi, okuyucuyu daha fazlasini gormeye tesvik etmek amaciyla, enformasyon hakkinda
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cok az bilgi veren ve 0zel olarak yazilmig icerikleri kullanir. Bu baglamda, tik haberciligi, okuyuculari belirli
iceriklere yonlendirip ziyaretgi sayisini artirmayi hedefleyen bir gazetecilik pratigidir. Bu yontemde,
bashklar (mansetler), dilbilimsel teknikler ve fotograflar gibi cekicilik ve yem unsurlar kullanilarak

okuyucularin baglantilara tiklamalari tesvik edilir (Rony ve digerleri, 2017).

Ozellikle basliklar tik odakli habercilikte okuyucuyu habere cekmek icin en cok kullanilan
uygulamalardan biridir. Dikkat cekici, kiskirtici, sansasyonel ifadelerin yer aldigi basliklar, ayni zamanda
olumlu ve olumsuz duygular barindirmaktadir (Tok, 2023). Haber basliklarinda dikkat gekici, belirsiz,
manipulatif ve yaniltici ifadelerin kullaniimasi yontemi, literatiirde yaygin olarak tik yemi/tik tuzag (click-
bait) olarak adlandiriimaktadir (Coban, 2019). Tik odakl haberlerin basliklari, okuyucularin duygularini
harekete geciren, merak uyandiran ve onlari haber linkine tiklamaya tesvik eden stratejiler
kullanmaktadir (Andrew, 2007; Dor, 2003; Xu, 2021; Blom & Hansen, 2015; Chakraborty ve digerleri,

2016).

Yalan haberlerin yayilmasi, icerige uyumsuz basliklarin kullaniimasi ve haberle iligkisi olmayan
gorsellerin kullanilmasi, dijital gazetecilikte Post-Truth Cag (Hakikat Sonrasi Cag)'nin belirgin
unsurlaridir. Post-Truth Cagl, yalan ve yaniltmanin normallestigi bir donemi ifade eder. Dijital gazetecilik
de bu ¢aga ayak uyduran medya kanallarindan biridir. Okuyucularin gindemi internet ve sosyal medya
uzerinden takip ettigi bu donemde, okuyucuyu yaniltma pratigi etik disi olarak algilanmamakta ve normal
kabul edilmektedir. Sonug olarak, haber sitelerinde yaniltici ve dikkat cekici basliklarla “tik tuzag”

olusturularak okuyucunun habere cekilmesi yaygin hale gelmistir (Coban, 2019).

Tik odakl habercilikte asil amag tiklanma sayisini artirmak oldugundan, bu durum habercilige dair
bazi konularin sorgulanmasini gerektirmektedir. Bunlardan biri gazetecilik etigidir. Tik haberciligi ile
birlikte haber etiginden uzaklasiimakta ve kullanicilar internet haberciligini tam bir gtvenilir kaynak
olarak gormemektedir. Tik odakli habercilik anlayisi gazetecilik mesleginin etik kurallarini ihlal etmekte
ve haberi yayimlayan basin kurulusunun da itibarini zedelemektedir. Ayrica sosyal medya ortaminda
paylasilan bu tarz haber icerikleri her ne kadar haber sitesinin ziyaret¢i sayisini artirsa da kalitesiz

iceriklerin artmasini da beraberinde getirmektedir (Cavus & Ede, 2021).

Geleneksel medyada basliklar haberin 6zetini yansitan kisa ve anlasilir bir tarzda olup, abartidan

uzak ve ayni zamanda yorum ve ima icermeyen bir yapidadir (Ozbay, 2007). Ancak, 19'uncu yiizyilin
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sonlarina dogru 1895 vyilinda New York'ta iki glinlik gazete olan Joseph Pulitzer'in New York World
Gazetesi ile Willam Randolof Hearst'tin New York Journal Gazetelerinin birbiriyle acimasiz bir tiraj yarisina
girmeleri sonucu ortaya cikan “Sarl Basin/Gazetecilik” (“ing. yellow press/journalism”) (sansasyonel
basin) tiriinde ise tam tersi bir durum soz konusu olmustur. 1895 vilinda bu iki gazete satislarini
arttirmak icin cesitli yollar denemistir. Tirgji arttirmak icin ellerindeki haberleri sansasyonel habere
donustiren gazeteler gergekten de satislarini ve popdlaritelerini arttirmayi basarmiglardir. Bu baglamda,
sansasyonel, abartili, asir, asparagas, kurmaca, yalan, dolayisiylainsanlari yaniltan ve aldatan, magazinel
haberlerin yogun oldugu gazetecilik tirine “sari basin/gazetecilik” denmektedir. Sari gazetecilik
akiminda gazetelerde bol miktarda cesitli biyiiklikte karikatirlere, illistrasyonlara (cizim), fotograflara
yer verilir. Yazilar iri puntolarla ve abartili bir dille yazilir. Gazeteler ilgi cekmek icin renkli murekkebi
kullanmaya baslamistir. Sunduklari icerikte ise dramatik dykiler, cinsellik, gtinah ve siddet ana temalar

arasindadir (Soygtider, 2013).

Cevrimici ortamda da basliklarin agik ve net olma dzelligi eskisi kadar onemli degildir (Molyneux
& Coddington, 2020). Cevrimici haber medyasinda basliklar; okuyucularin dikkatini cekerek haberlere
tiklamaya tesvik etmek icin merak uyandinic, belirsizlik iceren ve kiskirtici ifadeler icermektedir

(Holmquist ve digerleri, 2003; Chen ve digerleri, 2015).

Tik haberciliginde basliklar artik bilgi saglama araci olarak degil, sadece dikkat cekme araci olarak
kullaniimaktadir. Karakter sinirlamalari nedeniyle internet editorleri geleneksel haber dilinden
uzaklasmaktadir (Beleslin ve digerleri, 2017). Bu nedenle tik haberciliginde basliklarda tiklanma
potansiyeli yiksek kelimeler tercih edilmektedir. Bu durumda haber basliklar kurgusal bir oyun haline
gelmekte ve gercek bilgileri yansitmamaktadir. Clinki baslik ile icerik arasinda uyum yoktur (Isik & Koz,
2014). Tik haberciliginde kullanilan basliklarda bilgiler kasith olarak goz ardi edilirken, okuyucularin ilgisini
cekmek igin sansasyonel, kiskirtici, skandal ve dedikodu gibi igerikler tercih edilmektedir. Ayrica
basliklarda ¢oklu bashk, yarim climle baslik, gorsellik saglayan baslik ve bilgi gizleyen baslik gibi tirler de
kullaniimaktadir (Alves ve digerleri, 2016). Bu sekilde okuyucular, meraklarini giderebilmek ve haberin ne

hakkinda oldugunu anlamak icin bashg tiklamaya tesvik edilmektedir (Cakir & Kdselioren, 2021).

Tik odakli habercilikte, genellikle haber basliklarina odaklanilsa da gorseller ve diger multimedya

ogeleri de tik odakli habercilik icinde énemli bir rol oynarlar. Haber baslklarina eklenen gorintiiler,
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haberle olan iliskisinin anlasilmazligl, merak uyandiricilig veya asiriligiyla® haberin tiklanabilirlik amacina
katkida bulunur. Bu kullanimlar sayesinde zayif bir icerik bile haber gibi sunulabilir veya haber degeri
dusuk bir icerik en cok okunan haber haline getirilebilir. Bu nedenle, tik odakli habercilik Gzerine yapilan
bazi incelemeler sadece basliklara odaklansa da gorsellerin de bu stirecte 6nemli bir paya sahip oldugu
ve incelenmeye deger oldugu belirtilmelidir. Sonug olarak, tik odakli habercilik sunumlarinda temel amag,
icerigin tiklanabilir hale gelmesini saglamak icin verilere dayali ve kanitlanmig haber sunumu bicimlerine
uygun bashk ve gorselleri hazirlamaktir. Tik odakli habercilikte icerik ne kadar kaliteli olursa olsun, 6nemli
olan tiklama eylemini tesvik edebilmektir. Bu baglamda, tik odakli haber sunumu, haber bashklarini ve
gorselleri tiklanma sayisini artirmak amaciyla sekillendiren icerik yonetimli bir habercilik pratigidir. Bu
yaklasim, haberleri en basit ve en dogru bicimde okuyuculara iletmek yerine, mevcut materyalleri en fazla

tiklama alacak sekilde nasil diizenleyebilecegimize odaklanmaktadir (Ozyal, 2016).

Bu bakimdan, haber siteleri veya sosyal medya platformlarinin, tiklanma sayilarini artirmak veya
belirli bir distinceyi desteklemek icin gerceklikten uzak veya manipulatif basliklar ve icerikler kullanmasi
yaygin bir uygulamadir. Bununla birlikte, haberlerde kullanilan basliklarda da duygusal kelimelere yer
verilmesi haberlerin daha fazla tik almasini saglamak amaciyla uygulanan yontemlerden biridir. Zira
duygusal kelimelerin kullanimi kullaniciyi basliga, dolayisiyla icerige cekmekte ve haber tiiketimi Gzerinde

etkili olabilmektedir.

Bu baglamda, haberlerde kullanilan duygusal ifadelerin haber tiketimini etkiledigine dair yabanc
literatiirde yapilmis cesitli calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Robertson vd. (2023), cevrimici medyanin
fikirleri sekillendirmede toplum icin Onemli oldugunu, bunun cevrimici haber tiketimini neyin
yonlendirdigi sorusunu glindeme getirdigini belirtmistir. Buradan yola gikarak, viral haberlerden olusan
genis bir cevrimigi veri kiimesini kullanarak olumsuz ve duygusal kelimelerin haber tiiketimi Gzerindeki
nedensel etkisini analiz eden arastirmacilar, olumlu kelimelerin olumsuz kelimelere gore biraz daha

yaygin olmasina karsin, haber basliklarindaki olumsuz kelimelerin haber tiketim oranlarini artirdigini,

1 Asirilik ifadesiyle haber gorsellerinde kastedilen, ciplaklik, siddet ve mozaiklenmis gorsellerin siirekli olarak
kullamilmasidir. Bu tir gorintilerin secilmesi, kurgulanmasi veya yan yana getirilmesiyle haberin anlasiimasini
kolaylastirmak yerine okuyucuyu sasirtmayi hedeflemektedir. Bu sekilde, tiklama elde etmek daha kolay hale gelmektedir
(Ozyal, 2016).
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olumlu kelimelerin ise haber tiiketim oranlarini azalttigini bulmuslardir. Calismada ortalama uzunluktaki

bir baslk icin eklenen her olumsuz kelimenin, tiklama oranini %2,3 oraninda artirdigi tespit edilmistir.

Bununla birlikte, cevrimici davranigi yonlendirmede haberlerdeki ozellikle olumsuzlugun ve
olumsuzluk iceren ifadelerin rollinu arastiran cesitli caligmalar da mevcuttur. Bu calismalarin bazilarinda
ozellikle cevrimici icerikteki olumsuz dil, kullama  katiimiyla, yani  paylasim etkinlikleriyle
iliskilendirilmistir (Vosoughi ve digerleri, 2018; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013; Naveed ve digerleri, 2011;
Kim & Yoo, 2012; Berger & Milkman, 2012; Chuai & Zhao, 2022; Brady ve digerleri, 2017). Ornegin,
Stieglitz ve Dang-Xuan (2013), sosyal medyada duygular ve bilgi yayilimi arasindaki iliskiye odaklanmis
ve sosyal medya iceriginde yer alan duygularin bir kullanicinin bilgi paylasim davranisiyla iliskili olup
olmadigini incelemistir. Toplamda 165.000'den fazla tweetin kullanildigi calismada, duygusal olarak
yukld Twitter mesajlarinin notr olanlara kiyasla daha sik ve daha hizli retweetlenme egiliminde oldugunu
bulmuslardir. Berger ve Milkman (2012), neden bazi ¢evrimigi iceriklerin (6rn. reklamlar, videolar, haber
makaleleri) digerlerinden daha viral oldugunu arastirmistir. icerigin yayilimini anlamak icin psikolojik bir
yaklasim benimseyen arastirmacilar, ¢ aylik bir stre boyunca yayinlanan tum New York Times
makalelerini veri kiimesi olarak kullanmis ve duygularin viralligi nasil sekillendirdigini incelemislerdir.

Sonuglar, pozitif icerigin negatif icerikten daha viral oldugunu ortaya koymustur.

Cevrimici icerige gomulli olumsuzlugun, cevrimici yayilma dinamiklerinin hizini ve viralligini
(ornegin tepki slresi) agikladigini bulan calismalar da mevcuttur (Bakshy ve digerleri, 2015; Naveed ve
digerleri, 2011; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013; Berger & Milkman, 2012; Brady ve digerleri, 2017;
Prollochs ve digerleri, 2021). Ornegin, Brady ve digerleri (2017), sosyal medyada mesajlardaki ahlaki-
duygusal kelimelerin varhiginin, her ek kelime icin mesajlarin yayilmasini %20 oraninda artirdigini
gozlemlemistir. Sonuglar, ahlaki fikirlerin toplumsal aktariminda duygunun dnemini vurgulamis ve ayni

zamanda ahlakin incelenmesinde sosyal ag yontemlerinin faydasini da ortaya koymustur.

Ayrica, bazi calismalarda olumsuz olarak algilanan sosyal medyadaki ¢evrimici haberlerin daha
fazla tepki topladigi gdzlemlenmistir (6rnegin, begeniler, Facebook tepkileri) (Zollo ve digerleri, 2015;
Rathje ve digerleri, 2021). Bazi calismalarda da haberlerdeki olumsuzluk fizyolojik aktivasyonlari artirmis
(Soroka ve digerleri, 2019) ve olumsuz haberlerin kullanicilar tarafindan daha iyi hatirlanmaya yol actig

bulunmustur (Trussler & Soroka, 2014; Mefert ve digerleri, 2006; Bradley ve digerleri, 2007). Ek olarak,
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siyasal iletisim ve ekonomi gibi spesifik konularin olumsuz etkilerini de arastiran calismalar yapilmistir
(Stieglitz & Dang-Xuan, 2013; Soroka & McAdams, 2015; Lengauer ve digerleri, 2012; Haselmayer ve
digerleri, 2019; Soroka, 2006). Tim bu calismalar haberlerde kullanilan duygusal ifadelerin haber

tiketimini nasil etkiledigine dair 6nemli ipuclari vermektedir.
AMAC VE YONTEM

Bu calismanin amag ve yontemine iligkin bilgiler asagidaki kisimda verilmistir.
Amac

Bu calismanin amaci haber bashklarinda yer alan ve okuyucuyu cekmek amaciyla diizenlenmis

duygusal kelimelerin haber tiketimi Gzerindeki etkisini arastirmaktir.

Olumsuz haberler genellikle insanlarin ilgisini cekme egilimindedir ve bu nedenle okunma sayilari
lizerinde etkili olabilir. insanlar genellikle merak duygusuyla, duygusal tepkilerle veya endiseleriyle ilgili
haberlere daha fazla ilgi gosterirler. Bu tir haberler genellikle sansasyonel veya dramatik olaylari
icerebilir ve okuyucularin veya izleyicilerin dikkatini ¢ekmek icin gucli baslklar veya gorsellerle
desteklenebilir. Birgok haber kurulusu, okunma sayilarini artirmak icin olumsuz haberlere odaklanma
egilimindedir. Clinkl bu tir haberler, daha fazla tiklama, paylasim ve etkilesim elde etme potansiyeline
sahiptir. Ornegin, bir trafik kazasi, dogal afet, teror saldirisi veya skandal haber, insanlarin ilgisini cekebilir
ve okunma sayilarini artirabilir. Sonug olarak, olumsuz haberlerin okunma sayilar Gzerinde etkisi olabilir,
cunku insanlar genellikle merak ve duygusal tepkilerle bu tir haberlere ilgi gosterirler. Yiksel vd.
(2015)'ne gore, gazetecilikte yaygin kullanilan haber unsurlarindan biri olayin “kéti” olmasidir. Ornegin,
felaket, kaza, kavga, cinayet, kan, ceset, karmasa, gdzyasl, yangin, sel, deprem, yanardag patlamasi gibi
korkung ya da tuyler urpertici gelismeler cogu zaman haber degeri tasir. Ayrica "lglinct sayfa haberleri”
olarak da adlandirilan ve gazetelerin tGctincd sayfalarini ayirdiklar “polis/adliye haberleri” de genellikle bu
tur "kotd" olaylan ele almaktadir. Hatta gerek siyaset ve gerekse diger haber tirleri icin de "kotd” her

zaman haber degeri tagimaktadir (Yuksel ve digerleri, 2015).

Robertson vd. (2023) negatif ve duygusal kelimelerin haber tiiketimi Gizerindeki nedensel etkisini
analiz ettikleri caligmalarinda, pozitif kelimelerin negatif kelimelere gore biraz daha yaygin oldugunu,

ancak haber basliklarindaki negatif kelimelerin haber tiketim oranlarini artirdigini, ortalama uzunluktaki
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bir baslik icin, her bir ek olumsuz kelimenin tiklama oranini %2,3 artirdigini tespit etmislerdir (Robertson
ve digerleri, 2023). Soroka ve McAdams (2015) calismalarinda yaptiklari izleyicilerin gercek haber
icerigine tepkilerini yakalayan psikofizyolojik bir deney, olumsuz haberlerin medya tiketicilerinde olumlu
haberlere gore daha gui¢li ve daha uzun sureli tepkiler ortaya ¢ikardigini géstermistir. Sonuclar, negatif
bilginin pozitif bilgiye gore ¢ok daha gl¢lu bir psikofizyolojik tepki urettigini dogrulamistir. Calismada
insanlarin olumsuz haberlere karsi olumlu haberlere gore daha tepkisel ve dikkatli olduklari ortaya

cikmistir (Soroka & McAdams, 2015).

Ancak diger taraftan, negatif kelimelerin haber tiketimi Gzerinde olumsuz bir etkisi de olabilir.
Soyle ki, negatif kelimeler, insanlarin duygusal durumunu olumsuz yonde etkileyebilir, endise veya stres
olusturabilir ve moral bozukluguna neden olabilir. insanlar genellikle olumsuz haberlere karsi daha az ilgi
gosterebilir ve bunlarin etkisinden kaginmak isteyebilir. Bu nedenle de olumsuz haberlerin goriintileme
sayisi daha az da olabilir. Dolayisiyla haber basliklarindaki negatif kelimelerin haber tiketimini arttirmasi
soz konusu olabilecegi gibi ayni zamanda azaltmasi da soz konusu olabilir. Buradan hareketle bu

calismada kurulan Hipotez 1 asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Haber basliklarindaki negatif kelimeler haber tiiketimini istatistiksel olarak anlamli

bicimde etkilemektedir.

Pozitif kelimeler, genellikle insanlarin duygusal durumlarini iyilestirebilir, motivasyon saglayabilir
ve moral yiikseltebilir. insanlar olumlu haberlere daha fazla ilgi gésterebilir ve bunlari takip etmekten
keyif alabilir. Ancak, bazi durumlarda pozitif kelimelerin haber tiketimi zerinde olumsuz bir etkisi de
olabilir. Ornegin, asin pozitiflik veya asiri iyimserlik, gerceklikten uzak bir algi yaratabilir ve insanlarin
gercek dinyadaki sorunlari veya tehlikeleri fark etmelerini engelleyebilir. Asin pozitiflik, insanlarin
gerceklikten uzaklagmasina ve ciddi meseleleri gdrmezden gelmelerine neden olabilir. Bu baglamda
yapilan calismalardan birinde, Robertson vd. (2023) pozitif kelimelerin haber tiiketim oranlarini azalttigini

bulmuslardir. S6z konusu bilgi ve bulgulara dayanarak, bu caligmada kurulan Hipotez 2 asagidaki gibidir:

Hipotez 2: Haber basliklarindaki pozitif kelimeler haber tiiketimini istatistiksel olarak anlamli

bicimde etkilemektedir.

Notr kelimelerin haber tlketimi Gzerindeki etkisi ise, duygusal bir tepki olusturmadigr igin

genellikle daha az belirgin olabilir. Ancak, notr kelimelerin haberlerdeki varligi ve kullanimi, okuyucularin
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algiladigr haberin tonunu ve etkisini etkileyebilir. Notr kelimeler, haberlerde tarafsizlik veya objektiflik
saglama amaciyla kullanilabilir. Bu tir kelimeler, bilgi sunma veya haberleri aktarma amaciyla
kullanildiginda, haberin nesnellik ve giivenilirlik algisini artirabilir. Ozellikle analitik veya bilimsel
iceriklerde, notr kelimeler 6nemli olabilir. Sonug olarak, nétr kelimelerin haber tiiketimi Gzerindeki etkisi,
icerik turtine, okuyucunun beklentilerine ve duygusal tepki arayisina bagl olarak degisebilir. Her
durumda, haber igeriginin butinligu ve kalitesi, okuyucularin ilgisini ve etkilesimini daha fazla etkileyen
faktorler olabilir. Yiiksel vd. (2015) calismalarinda haberlerin baskin duygu tonunun nétr (%45,8) ve
negatif (%41,6) oldugunu, buna karsilik pozitif tonlu haberlerin %12,6 dizeyinde kaldigini bulmuslardir
(Ylksel ve digerleri, 2015). Bu bulgudan ve yapilan agiklamadan hareketle bu calismada kurulan Hipotez

3 asagidaki gibidir:

Hipotez 3: Haber bashklarindaki notr kelimeler haber tiketimini istatistiksel olarak anlamli

bicimde etkilemektedir.

Yontem

Arastirma Verisi

Bu caligmanin ana kitlesini Turkiye'deki ana akim gazetelerin Twitter hesaplari olugturmaktadir.
Ana kitlenin oldukca biyuk oldugu goz ontinde bulunduruldugunda, calismada érneklem se¢me yoluna
gidilmis ve amach ornekleme yoluyla Tirkiye'deki NTV haber kanalinin resmi Twitter hesabi drneklem
olarak secilmistir. NTV, genellikle objektif ve tarafsiz haber sunma ¢abasiyla bilinen Turkiye'deki saygin
medya kuruluslarindan biridir. Genis bir haber yelpazesine sahip olan NTV, diizenli olarak Twitter'da farkli
konularda glincel haberlere yer vermektedir. Ayrica NTV, Tlrkiye'de genig bir izleyici/okuyucu kitlesine
sahiptir. Bu, haberleri ve icerikleri daha genis bir kitleyle paylasabilmesi anlamina gelir. 1996 yilinda
Turkiye'nin ilk “24 saat haber” anlayisina sahip kanali olarak yayina baslayan NTV, Twitter'a Haziran
2008'de katilmistir. Calismada 1 ay boyunca 24 Mayis-24 Haziran 2023 tarihleri arasinda NTV'nin
Twitter hesabinda yayinlanan biittin haberler (haber basliklari) toplanmis ve toplamda 1336 habere
ulasiimistir. icerik yéniinden calismanin haber konulari sekiz baslik altinda toplanmistir. Bunlar; (1) Cevre,
(2) Siyaset, (3) Ekonomi, (4) Yasam Haberleri, (5) Uluslararasi Giindem, (6) Spor, (7) Sug ve (8) Kiiltir, Bilim
ve Sanat'tir. Haber basliklarina odaklanilan caligmada haberlerin “goriintileme sayisi” haber tiketiminin

bir dlgusu olarak dikkate alinmistir.
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Veri igleme Siireci ve Analizi

NTV haber kanalinin Twitter hesabindaki haber basliklari metin madenciligi (text mining)
yontemlerinden biri olan web madenciligi yoluyla islenmis ve yapilandirnimistir. Boylece ham veriler
yapilandinlmis ve arastirma verisine donustirilmustur. Metin madenciligiyle diizensiz haldeki Twitter
haber basliklarinda agik olarak goriilemeyen egilim ve iliskiler ortaya konmaya calisiimistir (Blake, 2011).
Metin madenciligi isleme slreci bizzat arastirmac tarafindan vyapilmistir. Twitter hesabindaki

islenmemis verilerin yapilandiriimasi ve analizi asagida aktariimistir:

Verilerin yapilandirimasinda haber basliklarindaki kelimelerin anlamsal (semantik) analizi
vapilmistir. Oncelikle haber basliklarina metin 6n isleme yapilmistir. Haber basliklarindaki duygusal
kelimeler belirlenmis ve ifade ettikleri dilsel anlamlar agisindan siniflandinimistir. Baslklardaki
kelimelerin siniflandirmasi olumlu ve olumsuz duygular icermesi agisindan iki grup olarak belirlenmistir.
Duygular pozitif ve negatif olmak tzere iki temel boyutu icermektedir. Buna gore, pozitif duygu "hayattan
alinan aktif haz ve keyif” iken, negatif duygu ise "kisinin stres, korku, kizginlik gibi hos olmayan
duygularinin aktive olmasi” olarak tanimlanmaktadir. Olumlu ve olumsuz duygulara iliskin literatur
bulgulari; mutluluk, haz, heyecan, heves ve hognut olmak gibi duygularn pozitif duygularla iliskilendirirken;
ofke, kaygy, stres, mutsuzluk gibi kavramlarin da negatif duygular icerdigini ortaya koymaktadir (Ozer &
Tezer, 2008). Literatirdeki calismalar haberleri genellikle olumlu ve olumsuz bicimde ayirdiklari ikili

sistem modeline dayanmaktadir (Tok, 2023).

Calismada pozitif oran, haber bashgindaki pozitif kelime sayisinin haber baslk uzunluguna
bolinmesiyle elde edilmistir. Negatif oran da benzer bigimde negatif kelime sayisinin haber bashk
uzunluguna bélinerek hesaplanmistir. Haber bashklarindaki siniflandinimig bu kelimelerin frekans
dagiimlari ve oranlari hesaplanip istatistiksel ozellikleri tespit edilmistir. Ardindan pozitif oran, negatif
oran, notr oran ve baslik uzunlugu ¢alismanin bagimsiz degiskenlerini; gortintlleme sayisi ise bagimli
degiskenini olusturan regresyon analizi gergeklestirilmistir. Haber bagsliklarinda yer alan kelimelerin
icerdigi anlamlarin (pozitif, negatif ve notr) haber tiiketimi Gzerindeki etkisi ortaya konmaya calisiimistir.

Analizin agamalari ayrintili olarak bagsliklar halinde asagidaki kisimda verilmistir.
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BULGULAR

Arastirma verisi asagida u¢ asamada incelenmis ve raporlanmistir. Burada oncelikle haber
goruntllemeleri haber konular ve basliklari agisindan incelenmistir. Sonrasinda haber gortintilemesine

haber basliginin etkileri ortaya konmustur.
Haber Goriintiileme ve Haber Konusu

Calisma verisi NTV haber kanalinin resmi Twitter hesabindaki 1336 haberden derlenmistir.
incelenen haber konulari sekiz baslik altinda toplanmistir. Bunlar; (1) Cevre, (2) Siyaset, (3) Ekonomi, (&)
Yasam Haberleri, (5) Uluslararasi Glindem, (6) Spor, (7) Suc ve (8) Kiiltlr, Bilim ve Sanat'tir. Haber
konularinin sayisi ve goruntileme ortalamalar Tablo 1'de verilmistir. Haber konularinin yiksekten
disiige dogru sayilari spor (n=219), yasam haberleri (n=212), ekonomi (n=183), siyaset (n=174),

uluslararasi gindem (n=161), sug (n=143), cevre (n=140) ile bilim, kiiltir ve sanat (n=104) bigimindedir.

Tablo 1 Haber Konulari ve Gorlntllemeleri

HABER KONUSU HABER SAYISI GORUNTULEME ORTALAMASI
Cevre 140 67.491

Siyaset 174 116.903

Ekonomi 183 96.473

Yasam Haberleri 212 99.831
Uluslararasi Glindem 161 102.371

Spor 219 69.752

Sug 143 71.090

Kiltdr, Bilim ve Sanat 104 72.486

Tablo 1'deki haber konularinin ortalama gorintileme sayilarina bakildiginda, genel olarak
haberlerin gorintileme ortalamasi u =87.392'dir. Haber konusunun gortntileme sayisindaki
belirleyicinin ortaya konmasi amaciyla, haber konulari agisindan haber gorintileme sayisindaki
farkliliklar incelenmistir. Haber konulari ve haber goriintileme sayisi arasinda ANOVA analizi yapiimistir.
Analiz sonucunda, haber konularinin gorintileme sayilarinda istatistiksel olarak anlaml farkin oldugu
sonucuna varilmistir (F=11,839 ve p<%1). Haber konulari goriintiileme sayilarinda varyanslarin homojen
(esit) olmadigs tespit edilmistir (Levene Testi=7,428 ve p<%1). Boylece haber konularinin goriintilemeleri
arasinda istatistiksel olarak farkliigin kaynaginin hangi haber konularn oldugu Tamhane's ¢oklu grup

karsilastirma analiziyle gerceklestiriimistir. Tamhane's grup karsilastirmasi analiziyle haber
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konularindaki gorintiuleme sayisinda farkin kaynaginin istatistiksel olarak cevre ve siyaset konulu
haberler oldugu tespit edilmistir. Haber gorintlileme ortalamasi en yiksek olan siyaset haberleri
(u=116.903) ve en dislk olan cevre haberleri (u = 67.491) oldugu gozlenmistir. Calismada verilerin
toplandigi donem 2023 yili Cumhurbaskanligl secim kampanyasi sureci ve sonrasina denk geldiginden
siyaset konulu haberlerin en ¢ok gortntllenmis olmasi beklenen bir sonuctur. Cevre haberlerinin en az
goruntllenmis olmasi, takipgiler nazarinda cevre konularina olan duyarliliklarin dénemsel olarak distk

gerceklestigini ortaya koymustur.

Haber Goriintiileme ve Haber Bashigi

Grafik 1'de haber basliklarinin haber gortintileme sayilarinin kiimdalatif dagihm fonksiyonu
sunulmustur. Haber gortntileme sayisinin kimulatif dagim degerlerine bakildiginda logaritma 4,5'den
baslayip logaritma 6,5'e uzandigl gozlenmistir. Haberlerin gorlntiileme sayilar ise, en distk olanin
32.500'den baslayip en yiksegin 5.400.000'e kadar ciktig tespit edilmistir. Kimdlatif dagilim gafigi,
haberlerin ¢ogunlugunun haber gortntlileme sayisinin disiuk oldugunu gostermistir. Haberlerin
goruntlleme sayilarinin kiimdlatif dagilim grafik ¢izgisi sinirli bicimde artmistir. Haberlerin %80'inin
goruntlleme sayisi sadece 100.000'de kalmistir. Buradan, haber sayisi ile haber gorintilemesi
arasindaki bag paralel degildir. Haberlerin olusma hizi ile gorintilenme sayisi arasindaki iligkinin
dogrusal bicimde gerceklesmedigi soylenebilir. Bu bulgu, yiksek haber gorintllemesine etki eden
etmenlerin belirlenmesini glindeme getirmektedir. Burada haber basliklarindaki olumlu ve olumsuz
duygu iceren kelimelerin haber gériintlleme sayisi Uzerindeki etkisi 6ne ¢cikmaktadir. Dolayisiyla, haber
basliklarinin  uzunlugu ve kullanilan kelimelerin duygu icerip icermediginin incelenmesi 6nem

kazanmaktadir.

Grafik 1 Haber Goriintllemelerinin Kimilatif Dagiim Fonksiyonlari

; ,
5.5 6.5 7
loggriintiilenmesayisi
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Haber basliklar kelime uzunlugu asagida Tablo 2'de verilmistir. Tablo 2'yve gore, haber
basliklarinin uzunluklar 2 ila 15 kelime arasindadir. Baslik araligi 13 kelimedir. 1336 haberden 1163
haber bashginin yani %87'sinin kelime uzunlugu 4 ila 10 kelime arasinda olmustur. Basliklarda tercih

edilen kelime uzunlugunun 4 ila 10 kelime arasinda olmasi Twitter'in uygulama pratikligine yorulabilir.

Tablo 2 Haber Basliklari Kelime Uzunluklari Frekans Dagihmi

KELIME UZUNLUGU FREKANS %
2 6 0,45
3 31 3,07
4 125 9,36
5 163 12,20
6 165 12,35
7 213 15,94
8 223 16,69
9 179 13,40
10 95 7,11
1 67 5,01
12 31 2,32
13 16 1,20
14 1 0,82
15 1 0,07
TOPLAM 1336 100

Haber bagsliklarindaki kelimeler duygu icermeleri bakimindan pozitif ve negatif olarak ikiye
ayriimistir. Haber bashklarinda duygu iceren kelimelerin frekans dagihmlan asagidaki Tablo 3'de

sunulmustur.

Tablo 3 Haber Basliklarinda Duygu iceren Kelimelerin Frekans Dagilimlari

POZiTiF KELIMELER FREKANS % NEGATIF KELIMELER FREKANS %
0 591 44,24 0 621 46,48
1 442 33,08 1 271 20,28
2 234 17,51 2 278 20,81
3 58 4,34 3 140 10,48
4 9 0,67 4 20 1,50
5 1 0,07 5 5 0,37
6 1 0,07 6 1 0,07

TOPLAM 1336 100 TOPLAM 1336 100

inceleme konusu edilen, 1336 haber bashginin sirasiyla yaklasik %45'inde olumlu ve yaklasik

%47'sinde olumsuz kelimelerin yer almadigi tespit edilmistir. Haberlerin yaklasik olarak yarisinda hem
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olumlu hem de olumsuz duygu iceren kelimeler kullaniimamistir. Bu ayni zamanda, haberlerin yaryi biraz
asan kisminda olumlu veya olumsuz duygu iceren kelimelerin kullanildigi anlamina gelmektedir.
Haberlerin basliklarinda okuyuculari yonlendirici kelimelerin azimsanmayacak bigimde tercih edildigini

gostermistir. Buna karsin, duygusal ifadelerin kelime sayisi sinirl tutulmustur.

incelenen haber basliklarinda duygu icermeyen kelimeler vani nétr kelimelerin frekans
dagiimlari da asagidaki Tablo 4'te verilmistir. Tablo 4'te haber bashklarindaki notr kelimelerin son derece
baskin oldugu raporlanmistir. Beklendigi bigimde, haberin duyurulmasi amaciyla olusturulan basliklarda
icerigin yansiz aktariminda duygusal olmayan kelimeler yogun olarak kullaniimistir. Haber bashklarindan
sadece %7 civarindaki kisminda notr kelime sayisi tcten azdir. Bu ise, 90 adet haber bashgina denk

gelmektedir.

Tablo &4 Haber Basliklarindaki Duygu icermeyen Kelimelerin Frekans Dagilimlari

NOTR KELIMELER FREKANS %
0 1 0,07
1 19 1,42
2 70 5,24
3 165 12,35
4 233 17,44
5 225 16,84
6 244 18,26
7 144 10,78
8 ve daha fazla 235 16,58
TOPLAM 1336 100

Notr kelime sayisinin bulunmadigl veya cok az oldugu haber bashgindaki sinirliigin, okuyucuyu
yonlendirmenin de sinirli oldugu anlamina gelir mi? Tersine olacak bigimde, notr kelime sayisinin
duygusal kelimelere nispeten haber baslklarinda daha ylksek olmasi yonlendirme olmadigr anlamina
gelir mi? diye akla sorular gelebilir. Bu dogrultuda, haber basliklarinda duygu iceren ve icermeyen

ifadelerle ilgili agagida aydinlatici izahlar yapilmistir.

Bu calismada Yiksel vd. (2015, ss. 106-110)'nin calismasinda olumlu duygu tonu (memnunivet,
takdir, umut, seving, sempati, sefkat, gurur duyma), olumsuz duygu tonu (endise, kaygi, korku, ofke,
suphe, Gzlntd, acima, saskinlik, igrenme, nefret) ve notr (duygu uyandirmayan haberler) olarak ortaya
koydugu kategoriler dikkate alinmistir. Buna gore, bu ¢alismada en yaygin pozitif kelimeler; seving
(n=182), umut (n=84) ve takdir (n=79)'dir. En yaygin negatif kelimeler ise korku (n=286), kaygi (n=137)
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ve Uzlintt (n=96)"dlr. Hem olumlu hem de olumsuz duygu uyandiran kelimeler arasinda duygusal olarak
daha glicll tona sahip olanlar haber bashklarinda daha fazla tekrarlanmistir. Bu ¢alismada olumlu ve

olumsuz duygu uyandiran kelimelerin oldugu basliklara iligkin 6rnekler asagida verilmistir:

Olumlu duygu uyandiran kelimelerin yer aldigi baslik 6rnekleri:
“Diinya liderlerinden Cumhurbaskani Erdogan’a tebrik”
“Galatasarayl inlilerin sampiyonluk coskusu”
“Kivang Tatlitug'dan Fatih Terim'e ovgii: Hayraniyim ve hastasiyim”
Olumsuz duygu uyandiran kelimelerin yer aldigi baslik ornekleri:
"MASKE GERI DONDU New York'ta kirmizi alarm”
“Ugakta korku dolu anlar. Havadayken kapisi acildi”
“IKINCI TITANIK FELAKETI 5 kisi icin umutlar azalyor”
Calismada orneklemdeki haberlerin goriintilenme ortalamasi 87392'dir. Haber goriintilenme
ortalamasi pozitif ifade olan haber basliklarinda 82965 ve negatif ifade olan haber baslklarinda

82215'dir. Bu ortalamalar orneklem ortalamasinin altindadir.

Grafik 2 Haber Goriintllemelerinin Kimilatif Dagiim Fonksiyonlari

4 d
loggoriintiileme

pozitiforan =~ ————- negatiforan
"""""" notroran

Pozitif oran, haber baslhgindaki pozitif kelime sayisinin haber baslik uzunluguna bélinmesiyle
elde edilmistir. Negatif oran da benzer bicimde negatif kelime sayisinin haber bashk uzunluguna
boltnerek hesaplanmistir. Haber baslklarindaki pozitif, negatif ve notr kelime oranlarinin kimulatif
dagiim fonksiyonlari karsilastiriimistir. Haber basliklarindaki pozitif, negatif ve notr kelimeler Grafik 2'de
sunulmustur. Kimdlatif dagihm fonksiyonlarina bakildiginda, haber bashklarinda nétr kelime oraninin

pozitif ve negatif kelime oranlarindan farkliig gorsel agidan aciktir. ilk bakista kiimiilatif negatif kelime
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orani ve kimdlatif pozitif kelime orani arasindaki fark azdir. Daha yakindan bakildiginda, kiimdlatif olarak
pozitif oran negatiften daha ylksektir. Bunda istisna, ilk haber gorintileme kimdlatif dagihimin %10’luk
kisminda negatif kelime pozitiften daha yuksektir. Haber gortintilemenin geriye kalan %90'lik kisminda
pozitif kelime orani negatiften ylksektir. Pozitif ve negatif kelime oranlarindaki bu fark istatistiksel olarak
incelenmistir. Eslestirilmis t testi analiziyle farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir
(t=3,097 ve p<%1). Boylece haber basligindaki pozitif, negatif ve notr kelimelerin haber goriintiileme

sayisinda belirleyici oldugu ortaya gikmistir.

Grafik 3 Haber Basligindaki ifadelerin Uzunluklari

T T T T
0 2 4 6 8

® mean of PozitifKelimeUzunlugu mean of NegatifKelimeUzunlugu
® mean of NotrKelimeUzunlugu 4 mean of KelimeUzunlugu

Basliklardaki pozitif, negatif ve notr kelimeler ile haber baslhgi kelime uzunlugunun ortalamasi
hesaplanmistir. Grafik 3'te haber bashginda yer alan kelimelerin onemi verilmistir. Haber bagsliklarindaki
ortalama kelime uzunluklari pozitif 0,8, negatif 1, notr 5,5 ve haber bashgl 7,3'tur. Negatif ve pozitif
kelimelerin toplami haber bashginin %25°'ini olustururken, notr kelimeler %75'idir. Haber bashgindaki
duygusal kelimelerin yiizdesi Robertson vd. (2023)'nin calismasinda ise yaklasik %6'dir. Kullanilan yiksek
orandaki duygusal kelimeler, duygusal kelimelerin haber goruntilemesi Gzerindeki etkilerinin
arastinlmasinin énemini gostermistir. Haber bashginda kullanilan pozitif, negatif ve notr kelimelerin

haber gorintilemesi Uzerindeki etkileri agagida regresyon analiziyle arastirnimistir.
Regresyon Analizi Sonuclari

Regresyon analizine gecilmeden once regresyon analizinin varsayimlarinin arastirma verisi
tarafindan karsilanip karsilanmadigina bakilmistir. Varsayimlardan ilki degiskenlerin normal dagilim
gostermesidir (Greene, 2003). Tablo 5'te logaritma haber goriinttileme sayisi, pozitif oran, negatif oran,

notr oran ve logaritma haber bashk kelime uzunlugu degiskenlerinin carpiklik ve basiklik degerleri
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sunulmustur. Carpiklik degerlerinin 0'dan ve basiklik degerlerinin de +3'den uzak olmadigi gorilmustir.

Dolayisiyla degiskenlerin normal dagilim 6zelligine sahip oldugu séylenebilir.

Tablo 5 Carpiklik ve Basiklik istatistikleri

POZITIF NEGATIF  NOTR BASLIK GORUNTULEME
ORAN ORAN ORAN  UZUNLUGU SAYISI
CARPIKLIK  1.244 0794  -0.958 -0.567 1.283
BASIKLIK 4.283 2.826 4,084 3.116 4.058

Regresyon analizinin diger varsayimi regresyon hata teriminin sabit varyansa sahip olmasidir
(Gujarati, 2003). Bu varsayimin saglanmasi amaciyla regresyon analizinde saglam (robust) standart
hatalar tahmincisi kullanilmistir. Diger bir varsayim bagimsiz degiskenler arasinda coklu dogrusal
baglanti sorununun olmamasidir (Greene, 2003). Bagimsiz degiskenlerin Varyans Sisirme Degerleri (VIF)
2'den dusuk hesaplanmistir. Bu bulgu varsayimin saglandigini gostermistir. Regresyon analizinin bir
diger varsayimi model hata terimlerinde otokorelasyonun olmamasidir (Gujarati, 2003). Regresyon
analizlerinin hesaplanan Durbin-Watson istatistikleri sirasiyla 1,90 ve 1,92 bulunmustur. Béylece,
regresyon analizlerinde otokorelasyonun olmadig gortlmustur. Varsayimlari saglandigindan arastirma

modelinin regresyonla yapilan analizleri tutarli tahminler tretecektir.

Analiz iki regresyon denklemiyle gerceklestirilmistir. ilkinde pozitif oran ve negatif oran,
ikincisinde notr oran logaritma haber basligl uzunlugu ile birlikte logaritma haber gérinttleme sayisina
etkisi analiz edilmistir. Regresyon analizi sonuclar Tablo 6'da sunulmustur. Regresyon analizlerinin F
Istatistikleri bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin regresyon analiziyle basarili

bicimde ortaya kondugunu gostermistir (F=2,11 ve p<%10; F=3,11 ve p<%5).

Tablo 6 Haber Goriintiilemesine Haber Baslik Ozelliklerinin Etkisi

BAGIMSIZ DEGISKENLER KATSAYI KATSAY!I
Sabit Terim 4,842 4.810™
Pozitif Oran -0.109"

Negatif Oran -0.106"

Notr Oran 0.107"
Log Baslik Uzunlugu 0.022 0.023
F istatistik 2,11 3,117

", 7 ve 7" sirasiyla %10, %5 ve %1 diizeyinde istatistiksel anlamliliklar gostermektedir.
Ardindan Tablo 6'da yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan bireysel etkilerine

bakilmistir. Pozitif oran, negatif oran ve notr oran haber goriintiilemesini istatistiksel olarak anlaml
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bicimde etkilemistir. Boylece calismanin tg hipotezi de kabul edilmistir. Buna karsin, haber bashgl
uzunlugunun haber gorintilemeye etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir. Haber gorintileme sayisini
pozitif kelimelerin %10,9 ve negatif kelimelerin %10,6 azalttig gorilmustdr. Notr kelimelerin ise haber
goruntiileme sayisini %10,7 artirdigl tespit edilmistir. Haber basligindaki pozitif ve negatif kelimelerin
haber gorlntilemesini azaltmasi tik haberciliginin desteklenmedigi anlamina gelmektedir. Buna karsin
haber basliklarindaki n6tr kelimelerin gériintilemeyi artirmasi tarafsiz haberciligin desteklendigine kanit

olarak gosterilebilir.
TARTISMA VE SONUC

Tik odakli habercilik, glinimuzde internet ¢aginin yayginlagmasiyla birlikte daha da yayginlasan
bir egilimdir. Bu tur habercilik, haber sitelerinin daha fazla tiklanma ve reklam geliri elde etmek amaciyla
basliklari, icerikleri ve sunumlar manipule etmelerini icerir. Tik odakli haberciligin amaci, sayfa

gorlntilemelerini artirarak distk kaliteli icerikleri hedef kitleyle bulusturmaktir (Bilton, 2014).

Bu calismanin amaci tik odakli habercilikte siklikla kullanilan haber basliklarinda yer alan
duygusal kelimelerin haber tiiketimi tGzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amacla calismada Tirkiye'deki
NTV haber kanalinin resmi Twitter hesabi amacli orneklem yoluyla secilmis ve 24 Mayis-24 Haziran 2023
tarihleri arasinda ilgili haber kanalinin resmi Twitter hesabinda paylastigl 1336 haber toplanmistir. Daha
sonra NTV haber kanalinin Twitter hesabindaki haber baslklar metin madenciligi yontemlerinden biri
olan web madenciligi yoluyla islenmis ve yapilandinimistir. Son olarak da Regresyon Analizi yapilarak
haber bashklarindaki kelimelerin haber goriintiileme sayisi Gzerindeki etkisi arastinlmistir. Caligmada
Hipotez 1'de haber basliklarindaki negatif kelimelerin, Hipotez 2'de pozitif kelimelerin ve Hipotez 3'te de
notr kelimelerin haber tiketimini istatistiksel olarak anlamli bicimde etkiledigi 6ne strdlmustir.
Calismadaki bulgular her (¢ hipotezi de desteklemistir. Sonug olarak caligmada haber basliklarindaki
negatif, pozitif ve notr kelimelerin haber tiketimini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Daha spesifik olarak,
calismada pozitif ve negatif kelimelerin haber tiketimini azalttig, notr kelimelerin ise haber tiiketimini
arttirdigr bulgusuna ulasiimistir. Haber basligindaki pozitif ve negatif kelimelerin haber gortintilemesini
azaltmasi tik haberciliginin desteklenmedigi, buna karsin haber basliklarindaki nétr kelimelerin

goruntllemeyi artirmasi ise tarafsiz haberciligin desteklendigine kanit olarak gosterilmistir.
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Bu calisma, haber basliklarindaki negatif kelimelerin haber tiiketim oranlarini artirdigini bulan
Robertson vd. (2023)'nin calismasi ile siyasal alanda izleyicilerin gercek haber icerigine tepkilerini ele alan
ve olumsuz haberlerin medya tlketicilerinde olumlu haberlere goére daha gui¢li ve daha uzun sireli

tepkiler ortaya cikardigini bulan Soroka ve McAdams (2015)'in bulgusunu desteklememektedir.

Negatif kelimelerin asir kullanimi veya haberlerin strekli olarak olumsuzluklari vurgulamasi,
insanlarin umutsuzluga kapilmasina veya dinyanin genel olarak kotlu bir yer oldugu algisini
gelistirmesine neden olabilir. Asiri negatiflik, insanlarin motivasyonunu disurebilir, umutlarini azaltabilir
ve genel refahlarini etkileyebilir. Bu nedenle bu caligmada negatif kelimeler gorintileme sayisini
dolayisiyla haber tiiketimini azaltmis olabilir. Bu nedenle, haberlerin dengeli bir sekilde sunulmasi
onemlidir. insanlar, gercekci ve dengeyi yansitan haberlere daha fazla giivenebilir ve onlari daha etkili bir
sekilde degerlendirebilir. Bu caligmada pozitif kelimelerin haber tiketimini azalttigi bulgusu ise
Robertson vd. (2023)'nin pozitif kelimelerin haber tiketim oranlarini azalttigr bulgusunu

desteklemektedir.

Calismada notr kelimelerin ise haber tiketimini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Notr
kelimelerin haber tiiketimini arttirmasi cesitli nedenlere bagl olabilir. Her seyden énce notr kelimelerin
duygusal yonlendirme ve etkileme icermeyen kelimeler olmasi bunun bir nedeni olabilir. Takipgiler de
negatif ve pozitif gibi abartili kelimelerden kaginan insanlardir. Ve abartili kelimeleri daha az tercih
etmekte ve gorlntulemektedirler. N6tr kelimelerin haber tiketimini arttirmasindaki bir diger etken de
konularin niteligi ile ilgili olabilir. Bu baglamda caligmadaki zaman diliminde yasanan olaylar 6nem arz
etmektedir. 24 Mayis-24 Haziran tarihlerini kapsayan ¢alismada 2023 yili Cumhurbagkanhgr secimlerinin
de gerceklesmis olmasinin ve llke gindeminde 6nemli bir yer tutan bu tir olaylarin okuyucular agisindan

bu bulgunun tzerinde etkili olmus olabilecegi sdylenebilir.

Sonug olarak, calismada pozitif ve negatif kelimelerin haber tiiketimini azaltmasi, buna karsin
notr kelimelerin ise haber tiketimini arttirmasi NTV haber kanalinin Twitter hesabinda tik odakl
haberciligi genel olarak okuyucularin veya takipcilerin odullendirmediginin bir gostergesidir. Caligmada
NTV haber kanali Twitter hesabinda tik odakli haberciligi uygulamis olsa da okuyucunun tepkiyi tik
haberciliginin istedigi bicimde vermedigi soylenebilir. Okuyucunun tepkiyi tik haberciliginin istedigi

bicimde vermemesi birkag farkli anlama gelebilir: 1) Haberin icerigine ilgi duymama: Tik haberciligi

61
[' '] SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(1): 39-68



AYGUN OZSALIH

genellikle dikkat cekici baslklar ve sansasyonel igeriklerle okuyucunun dikkatini gekmeyi hedefler. Ancak,
okuyucu bu tur taktiklere karsi artan bir farkindaliga sahip olabilir ve gercek haber degeri tagimayan
icerikleri tiklamamay: tercih edebilir. 2) Guvenilirlik endisesi: Tik odakli haber siteleri bazen gercekleri
carpitabilir veya vaniltic bashklar kullanabilir. Okuyucular, haber kaynaklarinin = givenilirligini
sorgulayarak, manipulatif veya yaniltici haberlere tiklamayi reddedebilir. 3) Derinlemesine bilgi ve kaliteli
icerik arayisi: Tik odakli haberler genellikle yiizeysel ve hizli bilgi sunmayi hedeflerken, okuyucular daha
fazla derinlik ve kaliteli icerik arayisinda olabilirler. Bu nedenle, tik haberciliginin istedigi bicimde
verilmeyen tepkiler, daha fazla analiz, arastirma ve uzun icerikleri tercih eden okuyucularin varhgmni
yansitabilir. 4) Bilingli tiketim: Tuketiciler artik daha bilingli bir sekilde haberleri tiiketme egilimindedir.
Sahte haberler, manipilasyon ve yanlis bilgi yayma konularinda artan bir farkindalik vardir. Bu nedenle,
okuyucular, tik odakl haberlere tepki olarak daha glivenilir, dogrulanmis ve tarafsiz kaynaklari tercih
edebilirler. Dolayisiyla, okuyucunun tik haberciliginin istedigi bicimde tepki vermemesi, daha bilingli,
kaliteli ve glivenilir haber kaynaklarina yonelme, derinlemesine bilgi arayisi veya haberin icerigine ilgi
duymama gibi cesitli anlamlara gelebilir. Bu, okuyucularin daha bilingli ve elestirel bir sekilde haberleri
degerlendirdigini ve dolayisiyla haber tiketimi agisindan daha elestirel ve segici bir tutum benimseyen
bir okuyucu kitlesinin varligini gosteren olumlu bir gelisme olarak da degerlendirilebilir. Gelecekteki
calismalar farkl sosyal medya hesaplarini pozitif, negatif ve notr kelimelerin haber tiiketimi Gzerindeki

etkisi yoninden karsilastirabilir ve literattire bu anlamda 6nemli katkilar saglayabilir.
EXTENDED ABSTRACT

Click-driven journalism is an approach that takes an important place in digital journalism
practices. This approach is based on the principle that news headlines are specifically designed to
encourage click action and riveting parts of the news emerge after the click (Ozyal, 2016). The main
purpose of click-driven journalism is to attract more readers by making the headlines and images of the
news clickable. In parallel with this objective, news headlines are widely used. The striking and
sensational headlines are preferred in click journalism. Although these headlines are often independent
and incompatible with the content of the news, the main purpose is to arouse the reader’s curiosity,

thereby being ensured that the whole news is read. Click journalism enables the news to spread more
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quickly and widely as it is used in the internet environment. News published with interesting and

intriguing headlines rapidly circulate among people (Cakir & Koselioren, 2021).

Therefore, the aim of the headlines, which stand out in click-based journalism and is accepted
as one of the bait methods of click journalism, is to attract the attention of the reader and to try to ensure
that the news is read, rather than being informative. News headlines are the best tools to achieve this
goal. For this purpose, this study focuses on the effect of emotional (positive, negative and neutral)
words in news headlines in social media (Twitter) on news consumption. It is important to reveal the
effect of positive, negative, and neutral words in news headlines on the number of news views since
these words can affect people’s interests and tendencies to click on news. Language and words in news
headlines are important factors in drawing users’ attentions and consuming content. Especially, news
headlines provide preliminary information about the content and have the potential to draw the
attention of users. Positive, negative, or neutral words can create an insight into the content of the news
and encourage users to read or watch the content. The title plays a remarkable role in users’ decision
making and can affect the number of views. Therefore, this study is important in terms of revealing the
effect of emotional (positive, negative and neutral) words in news headlines on the number of news
views. There are very few studies in this context in the literature. This is a factor that makes this study

important.

The main mass of this study is the Twitter accounts of the mainstream newspapers in Turkey.
Considering that the main mass is quite large, the sample selection method was used in the study, and
the official Twitter account of NTV news channel in Turkey was chosen as the sample through purposive
sampling. The relevant news channel, which started broadcasting in 1996 as Turkey's first “24 hour
news" channel, joined Twitter in June 2008. In the study, all news (news headlines) published on the
Twitter account of the relevant channel between 24 May and 24 June 2023 were collected for 1 month,
and a total of 1336 news were reached. In terms of content, the news topics of the study are grouped
under eight headings. These are (1) Environment, (2) Politics, (3) Economy, (&) Life News, (5) International
Agenda, (6) Sports, (7) Crime, and (8) Culture, Science and Art. In the study, which focused on news
headlines, the “view count” of the news was considered a measure of news consumption. The news

headlines on the Twitter account of the NTV news channel were processed and structured through web
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mining, which is one of the text mining methods. Then, the effect of the words in the news headlines on

the number of news views was investigated by using Regression Analysis.

In the study, it was revealed that negative, positive, and neutral words in news headlines have
an influence upon news consumption. More specifically, the study found that positive and negative
words reduce news consumption while neutral words increase news consumption. The fact that positive
and negative words decrease the view of the news shows that click journalism is not supported while
the fact that neutral words in the news headlines increase the viewership is regarded as an evidence
that unbiased journalism is promoted. As a result, the fact that positive and negative words reduce news
consumption while neutral words increase news consumption in the study is an indication that click-
oriented journalism in the Twitter account of the NTV news channel is generally not rewarded by readers
or followers. In the study, it can be said that the reader did not react in the way that click journalism

intended although the NTV news channel preferred click-focused journalism on its Twitter account.
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Bir dustince veya eylemi, belli amaclar cercevesinde yaymak olarak agiklanan propaganda, tarihte pek ¢ok kez siyaset ve
politikanin ayrilmaz bir parcasi olarak dustndlmustir. Sanatin ve gorsel iletisim araglarinin propaganda uretiminin ana
kaynaklari oldugu bu siirecte uretilen afisler, 6zellikle savas donemlerinde Ulkelerin izledigi politikalarin anlasiimasinda
onemli bir konuma sahip olmustur. Propagandalar, tlkelerin kendi siyaset ve politikalari dogrultusunda vyerel halkin ve
diisman tarafin yénlendirilebilmesine olanak tanidigi icin &zellikle Amerika, Almanya ve ingiltere gibi {ilkeler tarafindan
siklikla basvurulan algi metotlari olmustur. ikinci Diinya Savasi sirasinda Amerika'da azalan erkek niifusun, ekonomide
yarattigl is glici agigini kapatmak amaciyla baslatilan Percinci Rosie kampanyasinin Grtini olan afisler de kitleleri
yonlendirme ve yonetme glicline sahip olmalari nedeniyle propaganda ornekleri arasinda sayilabilmektedir. Bu ¢alismada
ise Norman Rockwell tarafindan Gretilen Rosie the Riveter afisini diizanlam ve yananlam katmanlari ile inceleyerek ortik
anlamlari ortaya ¢ikarmak, Amerika'nin savas sirasinda kadinlara ve savasin taraflarina yonelik izledigi politikayi tartismak
ve bu cercevede afisin, hangi propaganda tiiri altinda ver aldigini ve hangi tekniklerin kullanildigini ifade etmek
amaclanmistir. Roland Barthes'in gostergebilimsel analiz yonteminin kullanildigi calismanin ilk kisminda, propagandanin
kavramsal olarak gelisimine ve propaganda tekniklerine odaklanilmig; calismanin devaminda ise Norman Rockwell'in
sanatsal yaklasimi cercevesinde Rosie the Riveterafisinin gostergebilimsel analizine yer verilmistir. Analizler dogrultusunda
ise Rosie the Riveter afisinin, Amerika'nin kadin niifusu is gliciine dahil etme amacinin yani sira basta Almanya olmak lizere
savasin taraflar lzerinde Ustlnllk algisi yaratmak amaciyla kullaniimis oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte
afisin “siyasal” ya da "beyaz propaganda” olarak tanimlanabilecegi ve afisin tretiminde “transfer”, “halktan biri” ve "herkes
yapiyor” propaganda tekniklerinin kullanildigi anlasilmistir.
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ABSTRACT

This study examines the Rosie the Riveter poster produced by Norman Rockwell as a product of the Rosie the Riveter
campaign launched during the Second World War in order to fill the labor shortage caused by the decreasing male
population in America. In this context, the study aims to reveal the implicit meanings by examining the Rosie the Riveter
poster with layers of literal and connotative meaning; to discuss America’s policy towards women and the parties to the
war during the war; and within this framework, to express which type of propaganda the poster falls under and which
techniques are used. In the first part of the study in which Roland Barthes' semiotic analysis method was used; the
conceptual development of propaganda and propaganda techniques were explained, and in the continuation of the study,
the semiotic analysis of the Rosie the Riveter poster was made within the framework of Norman Rockwell's artistic
approach. In line with the analysis, it was concluded that the Rosie the Riveter poster was used to create a perception of
superiority over the parties to the war, especially Germany, as well as Americ's aim to include the female population in
the labor force. In addition, it was understood that the poster could be defined as “political” or "white propaganda” and
that “transfer”, “plain folk” and "bandwagon” propaganda techniques were used in the production of the poster.
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GIRIS
Caglar boyunca toplumlar tarafindan estetik islevlerinin yani sira cesitli boyutlari ile ele alinan
sanat, antik ¢aglardan gtiniimize kadar olan stirede gorsel iletisimin bir parcasi olarak kullanimistir.
Antik caglara bakildiginda Eski Misir'da sanat, toplumu ve kdltiri sekillendiren din ve inang olgusuna
bagli olarak olulerin ahiret yasamina gecisini kolaylastirmak icin gorsel bir arag olarak kullanilmigken,
varhgini 2500 yildan fazla slrdiren Budist sanatta, Budizm'in kurucusu Siddhaarta Gautama’nin
basindan gecen olaylar tasvir etmek icin bir arag olarak ele alinmig, Bizans Donemi‘'nde ise Roma

Imparatoru Konstantin'in kabuliine kadar yasakl bir din olan Hiristiyanhigin égretilerini yaymak icin

kullanilmistir (Hodge, 2014, s. 8-23).

Ortaya ciktiklan toplum ve kdltirin dinamiklerinden etkilenen, ayni zamanda kendisi de
toplumlar etkileme ve degistirme guictine sahip olan sanat olgusunun giinimuzde baginti halinde oldugu
alanlardan biri de siyasettir. Sanat ve siyaset arasindaki iligkiyi ortaya koyan yakin ge¢mis orneklerine
bakildiginda, siklikla sanatin bir arac olarak kullanildigi durumlarla karsilagiimaktadir. Ornegin 20. yiizyilin
baslarinda italya'da ortaya ¢ikmis olan Fiitiirizm akiminin italyan temsilcileri, sanati kendi ideolojileri
cercevesinde kullanarak italyan gecmisinin tekrar canlandirimasini hedefleyen fasist bir yonetim
anlayisini desteklerken, fittrizm akiminin Rus temsilcileri ise kominizm ideolojisini yaymak icin sanattan

yararlanmislardir (Gezer, 2017, s. 3093).

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis ile birlikte bilginin topluma yon verebilen bagka bir
etkin gu¢ olarak sanatin yaninda yer almaya baslamasi, sanat ve propaganda arasinda zorunlu bir baginti
olugsmasina neden olmustur. 1969-1974 yillarn arasinda Amerika Birlesik Devletleri Bagkani olarak gorev
yapan Richard Nixon propaganda olgusunun toplumlarn etkileme glictini ifade ettigi bir konugmasi
sirasinda, propaganda ve bilgiye yatinlan bir dolarin, silah sisteminin olusturulmasina yatirilan on
dolardan daha degerli oldugunu soyleyerek, bilgiyi amaca yonelik isleme gliclinin onemine dikkat
cekmistir (Camankulova, 2013, s. 102). Bilgiyi amaca yonelik isleme ve sunma gliclinden dolayi siyasetin
ayriimaz bir unsuru haline gelen propaganda olgusu, bilgi cagi ile birlikte cesitlenen kitle iletisim araclar
Uzerinden gosterilmeye ve yayllmaya baslamistir. Dinya genelinde gliclenmesi, ozellikle de politika
alaninda etkin bir glic olarak kullaniimasi, teknolojik ilerlemelerle ortaya gikan yeni medyalarin gelisimi

ile artan propagandalar ginimuzde televizyon, radyo, sinema, gazete, dergi, afis, billboard ve internet
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gibi pek cok kitle iletisim araci Gizerinden yayihm gostermektedir (Altay & Ugur, 2018, s. 14). Ekonomik,
siyasal ve kulttrel alandaki otoritelerin toplum Gzerindeki glictinu etkin kilabilmesinde ve ideolojik bakig
acilarinin yansrtilabilmesinde kitle iletisim araglarinin toplumu yonlendirici glictinden yararlanan
propagandanin tarihsel kullanimina bakildiginda ise 6zellikle savas zamanlarinda siklikla bagvurulan bir
metot oldugu goriilmektedir. Diinya tarihini etkileyen yikimlardan Birinci ve ikinci Diinya Savasi sirasinda
da basvurulan algi yonetim tekniklerinden biri olan propagandalarin halka yénelik kullanimi ézellikle ikinci
Dinya Savasl sirasinda artis gostermistir. Silahlar araciligiyla devam eden sicak savasin, toplum
kanadinda propagandalar yoluyla soguk savasg olarak devam ettigi bu yillarda, Ulkeler halklarinin
kamuoyu destegini almak, kamuoyunun perspektifinde dost ve dismanin tanimini yapmak igin o
donemin poptler kitle iletisim araclarindan biri olan posterleri kullanarak propagandalarini yaymaya
calismislardir (Caki, 2018, s. 253). Kamuoyu destegini almanin yani sira cephede savas halinde olan
disman askerlerinin savunma ve taarruz giictini azaltmak, savasa yonelik azim ve kararliigini kirmak,
askerlerin psikolojik ve maddi eksikliklerini one cikararak morallerini bozmak, kendi imkanlarinin iyi
oldugu ve teslim olmalari durumunda onlarin da ayni imkanlara sahip olacagi algisini yaratmak amaciyla
kullanilan propagandalar, bu 6zellikleri bakimindan ‘belli amaclara hizmet eden gercek disi bilgileri yayma

eylemi’ olarak distnulebilmektedir.

En genel yaklagimla dlkelerin kendi halklarinin milli butinligund saglamak ya da karsi tarafin
milli bltlnluglnt bozmak amaciyla iki sekilde kullanildig gorilen propaganda posterleri, bu 6zellikleri
bakimindan bir toplumun savasa bakigini, kiltlrel ve siyasi kodlarini, izledikleri politikalari yansitan
onemli gorsel kaynaklar olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda propaganda amaciyla hazirlanan
afislerde yer alan gostergeler derin anlamlan cercevesinde degerlendirildiginde, bu afislerin Gretildigi
toplumun kdltirtinden kesitler tasidigi, bununla birlikte ait oldugu topluma iligkin distinceleri iceren
sosyal ve siyasi mesajlar icerebildigi goriilmektedir. Ornegin Tiirk tarihinde 6nemli bir konumu olan
Canakkale Savasi sirasinda Gelibolu (izerine ingilizler tarafindan ucaktan atilan ‘Esirlere muamele, teslim
olmavya cagni’ baslikli beyannamede, esir diistiikleri zaman ac ve ciplak olan Osmanli askerlerine ingiltere
hikumeti tarafindan ¢ok iyi bir sekilde bakildigr belirtilerek, Turk askerleri teslim olma konusunda tesvik

edilmeye calisilmistir (Ulu, 2012, s. 63).

Ozellikle savas doneminde (retilen propaganda afislerinde (lkeler, kendi toplumlarini giiclii
gosterip ylceltme, digsmanlarini ise korkung ve zayif gosterme ¢abasinda olduklarindan bu donemlerde
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Uretilen propaganda gorsellerinin tasariminda profesyonel ressam veya illistratorlerden yardim
almislardir (Caki, 2018, s. 81). Pek cok Batil tlke tarafindan savas zamanlarinda etkin bir gii¢ olarak
kullanilan propagandalar, 6zellikle Hitler Dénemi‘'nde Almanya'da, Birinci ve ikinci Diinya Savaslar
sirasinda ise Amerika'da siklikla bagvurulan bir soguk savas metodu olarak dustndlmistir. Savas
donemlerinde Uretilen propaganda afisleri, halkin savas kosullarina uyum saglamasinda ve savasin
oncelikli konumunun toplum tarafindan kabul gormesinde onemli bir gorev Ustlendiginden, kiresel
captaki savaslarda algr yonetimi baglaminda onemli bir konuma sahip olmustur. Bu dogrultuda tretilen
pek cok propaganda afisi bulunmakla birlikte bunlar arasinda en énemlilerden biri, Birinci Diinya Savasi
sirasinda James Montgomery Flagg tarafindan uretilen Western temali Sam Amca afisidir. ABD ordusuna
goniilli asker toplamak amaciyla “I Want You For U.S. Army” slogani ile (inlenen afis, ikinci Diinya Savas
sirasinda da farkli versiyonlar ile kullaniimaya devam etmis, bu ozelligi bakimindan Amerikan
propaganda tarihindeki ikonik imgelerden biri haline gelmistir (Gezer, 2017, s. 3100). 1939'dan 1945
yilina kadar siiren ve kiiresel boyutta etkileri olan ikinci Diinya Savasi sirasinda, J. Howard Miller
tarafindan Percinci Rosie kampanyasi kapsaminda uretilen We Can Do It ve Norman Rockwell tarafindan
resimlenen Rosie the Riveter da bu donemde ortaya ¢ikan propaganda afisleri arasinda yer alan dikkat

cekici orneklerdendir.

We Can Do It!

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Gorsel 1 James Montgomery Flagg, “Uncle Sam”, 1917 Gorsel 2 ). Howard Miller, “We Can Do It”, 1943

Ulkelerin siyasi yapilari, ideolojik yaklasimlari ve politikalari hakkinda gérsel-yazinsal gdsterge ve
sembollerin bulundugu afislere iligkin yapilan arastirmalara bakildiginda, bu propaganda afislerinin
¢ozumlenmesinde siklikla gostergebilimsel analiz yonteminden yararlanildigr gortlmektedir. Gorsel ya
da yazinsal gostergelerin diiz ve yananlamlar baglaminda ele alinip eserin icerdigi ortuk iletilerin ortaya
cikarilmasina katki saglayan gostergebilimsel analiz, propaganda sanati baglaminda uretilen gorsellerin

¢ozimlenmesinde etkin bir arag olarak kullaniimaktadir.
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Sanatin gorsellestirme dilinde var olan ogeleri kullanan ancak uretilme amagclar bakimindan
farkliliklar tagiyan, bu 6zellikleri nedeniyle de propaganda sanati altinda ele alinan afislerin gostergebilim
aracihgiyla analiz edilmesi, afiste ilk bakista gortlemeyen anlam katmanlarinin sorgulanmasina ve eserin
ait oldugu toplumun kosullarina iligkin bilgi edinilmesine katki saglamaktadir. Bu baglamda ozellikle
savas donemlerinde Ulkelerin siyasi ideoloji ve dustincelerini yaymak icin basvurdugu bir arag olan
propaganda afislerine yonelik bir farkindalik yaratiimasinda gostergebilimsel analiz yonteminin

kullaniminin 6nemli oldugu distnilmektedir.

KAVRAMSAL OLARAK PROPAGANDANIN GELiSiMi: PROPAGANDA CESITLERI VE

TEKNIKLERI

En temel tanimi ile propaganda sozclgu; "bir ogreti, disince ya da inanci bagkalarina tanitmak
benimsetmek ve yaymak amaciyla s6z, yazi ya da benzeri araclar kullanilarak gergeklestirilen yaymaca
islemi” (Tirk Dil Kurumu, 2005, s. 1628) olarak ifade edilmektedir. Bilinen ilk kullaniminin 1668 yilina
dayandigi distintlen propaganda sozclgu, bir diger tanima gore ise “bir kuruma, bir amaca veya bir kisiye
yardim etmek ya da zarar vermek amaciyla fikirlerin, bilgilerin veya soylentilerin yayilmasi” ve “bir kiginin
kasith olarak amacini ilerletmek ve karsit bir amaca zarar vermek amaciyla yaydig fikir ya da iddialar”
(Fellows, 1959, s. 182) seklinde ifade edilmektedir. Latince ‘yayilmasi gereken sey’ anlamina gelen
“propagare” sozcuglinden tiretilmis olan propaganda kavrami (Ulu, 2012, s. 62), baslarda olumsuz bir
anlam tasimamasina karsin (Altun Uckag, 2010, s. 26), Birinci Diinya Savasi'nin yarattigi siyasi kosullar
sonrasinda gelisen sirecte politik boyutuyla ele alinmig ve ‘yaniltici bilgi® anlaminda kullanilmaya

basglanmistir.

Tarihsel surecte anlami ve kullamim alanlari degisen propaganda sdzcligunin tarihte ilk kez
Vatikan arsivlerinde gectigi bilinmekle birlikte (Benoit & Scardellato, 1985, s. 68), ‘fikirleri yayma eylemi’
olarak tanimlanan propagandanin ismi koyulmadan dnce de Antik Yunan, Roma, Misir Donemi‘'nde ve
Ortacag'da kullanilan bir yontem oldugu bilinmektedir. Roma Donemi'nde Sezar''n madeni para
bastirarak bunlari imparatorlugun biyik bir bolimune dagitmasi ilk kitlesel propaganda eylemlerinden
biri kabul edilirken, Kuzey Amerika'da yerli kabilelerin totemlerle sisledikleri agactan situnlari, liderlerin
guclu gorinmelerini saglamak, kabile arasinda bir aidiyet duygusu yaratmak icin kullanmalari da bir diger
propaganda ornegi olarak distinllebilmektedir (Altay & Ugur, 2018, s. 15).
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Kavramsallastirlmasi 17. yizyila uzanan propaganda sozclgu, bu yillarda Avrupa’da ortaya
cikan Protestan Reformu'nun din ve kilise tzerindeki etkileri ile micadele edebilmek icin Papa XV.
Gregory tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Din savaglarinin silah zoruyla 6nlenemeyeceginin
anlasgiimasiyla Papa XV. Gregory'nin kiliseyi icine duistigl karsikliktan kurtarmak amaciyla bagvurdugu
silah digi bir yontem olan propaganda, Roma Katolik Kilisesi inancini o dénemler ‘yeni dinya' olarak
adlandirlan Amerika'ya yaymak ve dini bu yolla gticlendirmek amaciyla kullaniimistir (Girgen, 1990, s.
136). 17. yizyilda Katolik misyonerlerin dustincelerini ve dini yaymak icin kurdugu Roma Cemaati'nden
ismini alan propaganda (Fellows, 1959, s. 182), 1789 yilinda Fransiz Devrimi ile birlikte ortaya cikan
ozgurlik ve bagimsizlik micadelelerinde kitleleri etkilemek icin uluslarin bagvurdugu bir yontem haline

gelmistir (Strateji Distince ve Analiz Merkezi, 2018, s. 3).

Tarihte ilk kez kuramsal anlami ile din alaninda misyonerlik calismalarricin kullaniimaya baslanan
ancak takip eden yizyillarda yasanan gelismeler ve toplumsal donlstmler ile uygulama ve kullanim
alanlari genisleyen propagandalar, ozellikle 20. yizyilda kiresel capta savaslarin yasanmasi ile birlikte
sivaset ve ulusal politikalar dogrultusunda ele alinmaya baslanmistir. ik kullanildigi dénemlerde agirlikls
olarak yuz ylze gergeklestirilen temaslara dayal olarak sirdirilen propaganda eylemleri, 1950'li
yillardan itibaren kitle iletisim araglarinin artmaya baslamasiyla daha genis kitlelere ulasabilir hale

gelerek yayginlagsmistir (Koseoglu & Al, 2013, s. 117).

Bir ikna ve algi yonetme yontemi olarak 6zellikle savag donemlerinde toplumlarin yasadigi kokli
degisimlere uyum saglamasi ya da karsi tarafta yikici birimaj yaratmak icin kullanilan, internet gibi medya
araclarinin yayginlagmasi ile daha fazla kitleye erigme imkani bulan propagandalar, iletisim strecindeki
iletinin amaca uygun olarak maniptile edilmesi olarak dustinilmekte ve bu yonuyle de en temel ikna
tekniklerinden biri kabul edilmektedir. Bir algi yonetim bicimi olarak toplumlarn donustirme ve
sekillendirme konusunda etkin bir gtice sahip olan propagandalar, en temelde digsal ve i¢sel 6zellikleriile
ifade edilmektedir. Bu yonuyle propagandalar ayni zamanda hem bireye hem de kitleye hitap edebilen,
bitincdl, strekli ve uzun sureli, 6rgltli, insan psikolojisinin dikkate alindigl, zamanin genel goris ve
degerlerini blinyesinde barindiran, giincel olay ya da durumlarla iliski halinde olan ve onlari amaca uygun

olarak kullanan yapilar olarak ifade edilmektedir (Giirgen, 1990, s. 142-154).
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Donemin kosul ve ihtiyaglarina bagh olarak sekillenen propagandalar; konusu, amaclan ve
uygulama sekillerine gore cesitli basliklar altinda kategorize edilmektedir. Buna gore propagandalar en
temelde beyaz, gri ve siyah (kara) propaganda olmak uzere lge ayriimakla birlikte, bir diger
siniflandirmaya gore silahli propaganda, karsi propaganda, ic ve dis propaganda, siyasi-ekonomik-
kultirel-askeri propaganda, kisisel-kitlesel propaganda, politik-sosyolojik propaganda seklinde

cesitlenmektedir (Strateji Dlslince ve Analiz Merkezi, 2018, s. 9).

Kaynagin resmi ve glvenilir oldugu, haberin kaynaginin saklanmadigi ve tanitiimak istendigi bir
propaganda tirl olarak ozellikle gelismis Ulkelerde yaygin olarak kullanilan propagandalar ‘beyaz
propaganda’ olarak nitelendirilirken; kaynagin gizli, bilginin nereden geldiginin bilinmedigi, yalan ve
gercegin birbirine karstig propagandalar ‘gri propaganda’ olarak tanimlanmakta; kaynagin daima gizli
tutuldugu, bilginin baska bir kaynaktan cikiyormus gibi gosterildigi, yalan, iftira ve sahte bilgilerin

kullanildigl propaganda tird ise 'siyah propaganda’ olarak ifade edilmektedir (Altun, t.y.).

Bir diger siniflandirmaya gore ise propagandalar; siyasal ve sosyolojik propaganda, karisiklik ve
bitinlesme propagandasi, dikey ve yatay propaganda ve ussal olan-ussal olmayan propaganda seklinde
ele alinmaktadir (Girgen, 1990, s. 152-157): Siyasal propaganda; bir hiikiimet, siyasi bir parti ya da
yonetimin, kamuoyu davranislarini kendi istekleri dogrultusunda degistirmek ve yonlendirmek amaciyla
kullanilan bir yontem iken, sosyolojik propaganda daha genis bir alani kapsamaktadir. Bu yonuyle
sosyolojik propaganda, amaclanan hedefler dogrultusunda muimkin olan en fazla sayida kisiyi bir cati
altinda toplayarak, kitlenin davraniglarini belirli bir kalip cercevesinde degistirmeyi amaglayan bir yontem
olarak distintlmektedir. Bir diger propaganda yontemi olan karisiklik propagandasi ise kitleleri isyana
surikleyen, bastaki yonetimi devirmek ya da var olan dizeni yikmak igin basvurulan, yikici olma ve
karsitlik ozelligi ile 6n plana cikan bir algi ydnetim bicimi olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle ikinci Diinya
Savasi'ndan once Hitler Donemi'nde Almanya’'da vatandaslarin daha fazla calismalarini saglamak,
toplum genelinde Yahudi korkusu ve dismanligl yaratmak amaciyla kullanilan bu yéntem, kullanildig
kisiler Gzerinde coskunluk duygusu yaratmasi nedeniyle kitlelerin diistincelerini degistirmede basvurulan
onemli propaganda tirleri arasinda yer almaktadir (Glrgen, 1990, s. 154). Karisiklik propagandasinin
aksine uzun donemli bir hareket olan biittinlesme propagandasi ise kisilerin cevreye ve kosullarina uyum
saglamasi icin insan psikolojisinde var olan verileri kullanarak ihmh tutum ve davraniglarin
gelistirilmesinin hedeflendigi bir yontem olarak distintlmektedir.
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Olusum sekillerine ve kullanildiklar alana bagl olarak farkl tirlere ayrilan propagandalar ayni
zamanda bir cesit ikna teknigi olarak ele alinmaktadir. “Onceden belirlenmis amaclara ulasmak amaciyla
alginin, bilincli bir sekilde manipilasyon yontemleri aracihgiyla yonetilmesi” (Demirtas, 2004, s. 74) olarak
aciklanan ‘ikna’ propagandalardaki iletinin basarili bir sekilde aliciya ulasmasinda onem tasimaktadir.
Insanlarin diisiincelerini sekillendirme 6zelligi ile 6n plana cikan bir algi yénetim bicimi olarak tarihte pek
cok kez bagvurulan propaganda teknikleri, en genel cercevede ad takma, transfer, gosterisli genelleme,
tanikhk, halktan biri, kagit derme, herkes yapiyor, butiinden koparmak, bilgiyi islemden gecirmek, asil

amaci belli etmemek ve surekli tekrar gibi isimlerle aniimaktadir.

Bir duslncenin reddedilmesi icin kullanilan bir teknik olan ‘ad takma' var olan bir dislince
sistemini destekleyen kisi ya da gruplara yonelik kiguk dustricd isimler takiimasi ile yapilirken, bir diger
propaganda teknigi olan 'gosterisli genelleme’ ise ad takma tekniginin aksine, bir distincenin kabuli igin
bir kisi ya da dlslincenin bir glizellemeyle birlikte anilmasi ile yapiimaktadir (Strateji Distince ve Analiz
Merkezi, 2018, s. 12). Bu tekniklerden ‘transfer’ ise bir seyi daha fazla kabul edilebilir hale getirmek icin
saygl duyulan ya da deger verilen bir baska seyin otoritesini kullanma durumu olarak agiklanmakta,
‘halktan biri" teknigi ise propagandayi yapan kisinin halkin icinden bir karakter olmasi durumunda
dusuncelerin kabul edilebilir oldugu algisini yaratmak igin kullanilan bir teknik olarak ifade edilmektedir.
Bu teknikler arasinda ozellikle savas donemlerinde diisman askerlerinin ve halkin savunma gucinu
kirmak icin siklikla kullaniimis olan ‘herkes yapiyor' ise bir diistincenin herkes tarafindan kabul gordigui

ve bu nedenle de herkes tarafindan yapilmasi gerektigi algisini yaratan bir diger propaganda yontemidir.

Televizyon, radyo, gazete gibi iletisim araclar ve internet araciigiyla hedef kitle Gzerinde
uygulanan bu teknikler, tarihte pek cok kez sanat yoluyla gorinir kilinmiglardir. Sanatin toplumlan
etkileme ve degistirme glicu ile propagandanin bilgiyi isleme glicliniin bir arada kullanilmasi sonucunda
ortaya cikan propaganda sanati Urinleri glinimuzde bile toplumlar Gzerinde biraktiklan etkiler ile
anilmaktadir. Bu 6zellikleri bakimindan cesitli gorsel ve yazinsal sembolleri, ideolojik ve siyasi mesajlari,
politikayi ve kilttrel kodlar biinyesinde barindiran propaganda sanat trtinlerinin gostergebilimsel olarak
¢ozumlenmesinin, gorsel gostergelerin daha dogru okunmasini saglayarak, ilk bakista gorllemeyen
anlam katmanlarina ulagilmasini saglayacagl ve bu ozellikleri bakimindan toplumlarin ve kilturlerin

taninmasinda farkindalik yaratacag distnulmektedir.
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YONTEM

Tarihsel sireg icinde gorsel iletisim araclar tzerinden yurdtllen propagandalar, savas tarihinin
sekillenmesini etkileyen onemli algi araglarn olarak kabul edilmistir. Toplumsal alginin, izlenen ulus
politikalari ve cikarlan dogrultusunda bicimlendiriimeye calisildigl savag donemlerinde gorseller
aracihgiyla olusturulan iletigsim dili; her kesimden halkin destegini toplamak, Ulke yararina oldugu
dusundlen politikalar uygulamak ve savasin diger muhataplarina karsi tstunlik algisi olusturmak gibi
cesitli amaclar dogrultusunda kullanilmistir. icerdigi ortiilii anlamlar yiizeysel bir bakisla algilamanin ve
anlamlandirmanin ilk bakista mimkin gorinmedigi propaganda gorselleri, ozellikle Gretimlerinde
kullanilan resimsel Gslup ve renk paletleri bakimindan ¢ogu zaman ilgi cekici bulunmakta ve zararsiz
gorinmektedir. Propaganda gorsellerini alimlamaya iliskin yanilgl ise ¢ogu zaman bu Uretimlerin
ylzeysel bir sekilde analiz edilmesine ve icerdikleri anlam ve mesajlarin net olarak ifade edilememesine
neden olmaktadir. Propaganda driinlerinin dogru ve kapsamli bir sekilde degerlendirilmesinde, gorseller
aracihgiyla yaratilan iletisim dilinin ¢ozimlenmesinin ve kavramlarin farkli baglamlar cergevesinde
sorgulanmasinin onemli oldugu gorilmektedir. Propaganda gorsellerini sorgulamaya yonelik bu
yaklagimin ise toplumsal olarak propaganda uretimlerine iliskin bakisin ve gorsel okuryazarligin

gelistirilmesinde onemli katkilari olduguna inanilmaktadir.

Toplumlanin tarihine 1k tutan bu gorsellerin icerdigi mesaj ve ortik anlamlarnn
cozimlenmesinde siklikla basvurulan yontemlerden biri olan gostergebilimsel analiz, gorsel dil
aracihgiyla yuritilen propagandalarin toplumlar Gzerindeki etkilerini anlamaya katki sagladigi gibi
incelenen toplumun alg yonetim bicimleri baglaminda farkindalik kazanimasina da olanak
yaratmaktadir. Bu 0ozellikleri bakimindan gostergebilimsel analiz yonteminin, dizanlamlardan
yananlamlara ulagsmaya ve ortili iletileri ortaya cikarmaya yonelik sundugu sorgulayici bakisin,
toplumlarin tarihine ayna tutan propaganda afiglerinin degerlendiriimesinde etkili bir metot olarak
kullanildig) goriilmektedir. Uretildikleri tarih dilimi icinde bulunulan ortamin toplumsal, ekonomik, siyasi
ve politik kosullari hakkinda ilk bakista kavranamayan gerceklere iligskin bir cerceve sunan propaganda
afislerinin, gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢cozimlenmesinin, incelenen afislere iligkin daha derin
anlam katmanlarina ulasilmasina ve afisteki alt mesajlarin ortaya ¢kariimasina katki saglayacag

dusundlmektedir.
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Amerika, ingiltere ve Almanya basta olmak lizere zellikle savas dénemlerinde iilkeler tarafindan
bir gesit soguk savag metodu olarak kullanilan pek cok propaganda gorseli bulunmakla birlikte, bu
calismada Amerika'nin ikinci Diinya Savasi sirasinda azalan erkek niifusun vyerini kadin is giicii ile
doldurma amaciyla yurtttigl Percinci Rosie kampanyasi kapsaminda 1943 yilinda Norman Rockwell
tarafindan uretilmis Rosie the Riveter afisi analiz edilmek Uzere belirlenmistir. Bu baglamda Rosie the
Riveter afisine iliskin Tiirkce ve ingilizce kaynaklar taranarak, afisin ¢oziimlenmesine katki saglayacagi
dusundlen kavramsal baglamlar sorgulanmistir. Alanyazin kisminin olusturulmasi ve bulgularin
yorumlanma asamasinda valnizca Tiirkce ve ingilizce kaynaklardan yararlaniimis olmasi, arastirmanin

temel sinirhhigini olusturmaktadir.

Bir propaganda afisi olarak Amerikan savag siyasetine, politikasina ve toplumsal kosullarina
iliskin bilgiler tagiyan Rosie the Riveter afisinin barindirdigi mesaj ve ortik anlamlari géstergebilimsel
analiz araciligiyla ¢coziimlemenin amaglandigr arastirmada, ana amag cergevesinde asagida ifade edilen

sorulara yanit aranmistir:

= Amerika Birlesik Devletleri, ikinci Diinya Savasl sirasinda kadin niifusuna ve savasin taraflarina
yonelik nasil bir politika izlemistir?
= Rosie the Riveter afisi hangi propaganda tuirt altinda yer almaktadir?

= Rosie the Riveter afisinin Uretiminde hangi propaganda tekniklerinden yararlaniimistir?

Rosie the Riveter afisinin, nitel arastirma metotlarindan gostergebilimsel analiz yontemi ile
¢ozumlendigi arastirmada, Roland Barthes'in dizanlam-yananlam metodolojisi referans alinarak
kullanilmistir. Bir kavram olarak bilinen ilk kullanimi 19. ylzyila uzanan gostergebilim, Eski Yunancada
‘gosterge’ ve ‘isaret’ anlamina gelen ‘semeion’ sozcuigline dayanmaktadir (Koktiirk & Eyri, 2013, s. 128).
O donemlerde siklikla bir tip terimi olarak kullanilan, 20. yizyilla birlikte dilbilim terminolojisinin alanina
giren; diller, dizgiler ve belirtiler gibi gostergeleri inceleyen bir bilim alani haline gelen gdstergebilim,
gostergeler araciligiyla diinyayr anlama bicimi olarak tanimlanmaktadir (ilkdogan, 2017, s. 3149). Bir
diger tanimiyla iletisim kurmak igin kullanilan her tirlt distince ve davranisin anlamlandiriimasi olarak
aciklanan gostergebilim, 19. ve 20. ylzyilda Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce’in
onculiginde dinya tarafindan taninmaya baslamis, sonrasinda Roland Barthes'in gostergeleri

anlamlandirma surecini gelistirmesiyle farkli bir boyut kazanmistir (Caki, 2018, s. 258).
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Gostergebilim metodolojisine gore gostergeler; gosteren ve gosterilen olmak uzere iki ¢ati
unsurdan olugmakta, bu dogrultuda gosterenler anlatim dizlemine, gosterilenler ise icerik dizlemine
karsilik gelmektedir (Barthes, 1993, s. 41). Gostergebilim yonteminde, gostergenin gosteren olarak
yorumlanma egilimine dikkat ceken Saussure tarafindan gosterilenler, gostergelerin bir pargasi olarak
tanimlanmis ve anlambilimin, yapisal dilbilim icinde yer almasi gerektigi one surilmustir (Barthes, 1979,
s. 30). Barthes ise bir gostergeden gelen anlamin, bir baska gostergenin gostereni olarak
kullanilabilecegini ifade ederek, gostergebilim unsurlarinin ig ice gecmis, cok eklemli yapilar olduguna
vurgu yapmistir (Gaines, 2001, s. 311). Buna gore gosteren, bir aracidir ve varligi bir diger 6zdegin varlig
ile (ses, gorintd, nesne vb.) agiklanabilmektedir (Barthes, 1993, s. 46). Bu dogrultuda gosteren; ses,
goruntd, yazi ve benzeri araglar yoluyla ortaya gikan, ilk bakista gorulebilen maddi varlik katmanina
karsilik gelmekte, gosterilen ise gostergeyi kullanan kisinin karsi karsiya kaldigi 6zdeklerden ulastig

anlami ifade etmektedir (Okutan, 2013, s. 16).

En genel vaklagimla gostergelerin diz ve vyananlam olmak UGzere iki dizlemde
¢ozumlenebilecegini ifade eden Barthes'a gore diizanlam, insanlar tarafindan gergeklik ve yasa olarak
kabul edilen gostergelerin zihinde uyandirdigi ilk anlama karsilik gelmekte; yananlam ise nedensiz ve
kultire 6zgl olarak kabul edilen, verilmek istenen mesajin cesitli kodlar icine gizlendigi ortiik anlama
karsilik gelmekte ve bu dzellikleri bakimindan bunyesinde ‘cagrisim’ ve ‘mit’ olarak ifade edilen boyutlar
da barindirmaktadir (Caki, 2019, s. 196). Gostergebilimsel analiz yonteminde genel olarak gosteren ve
gosterilen arasindaki bagintilara dikkat cekildigini belirten Barthes, bu iki terimin cagnsimsal
toplamindan ortaya cikan anlami ‘mit’ basligi altinda toplamistir (Barthes, 1991, s. 111). Barthes'a gore
mit, bir konu Gzerine distnulmesini ve o konunun kavramsallastinilarak anlasiimasini saglayan kuiltarel
bir aractir ve bu 6zellikleri bakimindan mitler, birbiri ile bagintili kavramlar bitlinuddr, gostergeler ise miti
olusturan kavramlar agini harekete geciren tetikleyicilerdir (Kalaman & Bat, 2014, s. 130).
Gostergebilimde ikincil anlam katmanina karsilik gelen mit kavrami, herhangi bir eylem veya sosyal bir
duruma iligkin gostergelerin, icinde bulunulan toplumda kabul goren genel kultir ilkelerine bagl olarak
degerlendirilmesiyle ortaya cikan mitsel anlama karsilik gelmektedir (Erdogan, 2011, s. 239). Toplumlarin
kultirel tercihlerinin, deger yargilarinin ve ideolojilerinin bir ciktisi olarak gortlen ve zaman iginde kalip
yargilar haline donisen mitler, toplumlarnin bir durum ya da olay kargisinda gelistirecegi tutum ve

davranislarin sekillenmesinde, kitlelerin karar alma mekanizmasinin istenilen yonde degistiriimesinde
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etkili araclar olarak kullanilmaktadir (Yilmaz, 2020, s. 15). Bu baglamda Barthes'in gostergebilim
anlayisina gore gostergelerin yorumlanmasi yalnizca gostergeyi olusturan dizgelere bagl olarak degil,
kilturel edinimler, deneyim ve dustincelere bagl olarak da sekillenmektedir (Caki, 2018, s. 259). Bu
noktada toplumlarin kdltirel, sosyal ve ideolojik vyargilarindan olusan mitler, gostergelerin
¢ozimlenmesinde ve anlam katmanlarin yaratiimasinda cogulcu bir bakis agisi sunmakta ve analiz

sonucunda ulasilan anlam iligkilerinin dogrulanmasinda 6nemli bir rol Gstlenmektedir.

Barthes'in, gortinen gercekligin altindaki anlam katmanlarini kiltirel ve sosyal baglamlar
cercevesinde incelemeyi 6neren gostergebilim metodolojisinde oldugu gibi Rosie the Riveter afiginin
cozimlenmesinde de ilk olarak eserde gortiilen gorsel ve yazinsal gostergeler diizanlamlar ile ifade
edilmistir. ikinci anlam katmaninda ise eserde ver alan gostergeler, Rosie the Riveter afisinin (retildigi
tarihteki kulttrel, toplumsal ve siyasi kosullar cergevesinde yorumlanmis ve eserin ortuk iletisini
olusturan soylemlere ulasiimistir. Esere iliskin ortaya gikarilan sdylemlerin dogrulanmasi baglaminda,
eserin Uretildigi zaman diliminde Amerika’nin kadin niifusuna ve savasin diger taraflarina yonelik izledigi
politikalar referans alinmig ve afisteki gostergeler eserin Uretildigi tarihsel kosullar cergevesinde analiz

edilmistir.

NORMAN ROCKWELL'IN SANATSAL YAKLASIMI VE “ROSIE THE RIVETER” AFiSINiN

GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

1894 yilinda Amerika'da dogan, 16 yasinda iken National Academy of Design’a girerek bu okulda
ilk olarak klasik heykellerin replikalari ile calistiktan sonra, canli model esliginde desen dersleri almaya
baslayan Norman Rockwell, buradaki programin tekrarlardan olustugu duisiincesiyle egitimine Art
Students League'de devam etmeye karar vermis ve burada George Bridgeman ve Thomas Fogarty gibi
isimlerden dersler almistir (Rockwell, 1983, s. 10). Anatomi konusundaki yetkinligi ile bilinen Fogarty’'nin
ogrencilerine cerceveden igeri girmelerini ve resimde yasamalarina iligkin tavsiyesini, eser lretme
bicimine yansitan ve bu baglamda caligmalarinda detayc bir etlt anlayisina yer veren Norman Rockwell,
o donemler Art Students League'nin de kurucusu ve illistrasyonun altin ¢aginin da onde gelen
isimlerinden biri olan Howard Pyle'l idol olarak benimsemis ve sanatsal yaklagimini bu cercevede

olusturmustur (ilhan, 2011, s. 70).
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20'liyaslara geldiginde illistrator kimligi ile anilmaya baslanan ancak o yillarda yiksek maliyetler
nedeniyle yayinevlerinin illistrasyon yerine fotografi tercih etmelerinden dolayi calisma alani daralan
Rockwell'in 1920'li ve 30’lu yillarda sanatgi kolonisi olarak anilan New Rochelle’a taginmasiyla sanatsal
kariyeri de ivme kazanmistir. Burada yasadig yillarda bir pansiyonda kalan ve illistrasyonlarinda
pansiyon ve cevresindeki insanlar model olarak kullanan sanatgi, metodik bir caligma anlayisi gelistirerek
ilk kompozisyonlarinda olaylar ele alan, sonrasinda sahne planlamalarina oncelik veren bir resimleme

uslubu gelistirmistir (Rockwell, 1983, s. 13).

Gelistirdigi Uslup ile kendi bakig agisini yansitan resimlemeler yapan Rockwell, 1939 yilinda New
Rochelle’dan ayrildiktan sonra ailesi ile birlikte yerlestigi Vermont'taki insanlari model olarak kullandig
en iinlii serilerinden biri olan Willie Gillis G.Ive Four Freedoms (Dért Ozgiirliik)isimli calismalarini Giretmistir.
lkinci Diinya Savas! yillarinda afislere basilarak iilkenin her kdsesini dolasan bu resimler, hazineye
132,992,539 milyon dolar savag bonosu girmesini saglamasi nedeniyle sanatginin onde gelen calismalari

arasinda yer almistir (ilhan, 2011, s. 73).

Gorsel 3 Norman Rockwell, “Willie Gillis”, 1942 Gorsel &4 Norman Rockwell “Four Freedom”, 1943
Savas donemlerinde halki bilinglendirmek ve orglitlemek amaciyla Ulkeler tarafindan tercih
edilen bir gorsel iletisim araci olan bu tur posterler, ozellikle 1940°'larda Amerika'da siklikla kullanilan
propaganda araclari haline gelmistir. Savasa katki saglamak amaciyla bagimsiz bir bilgi ajansi olarak
kurulan Kamu Bilgilendirme Komitesi'nin 1917 yilinda propaganda eylemleri igin posterleri kullanmaya
basglamasi ile ivme kazanan bu siireg, gazete okumayan ya da film izlemeyen Amerikan halkinin savasa
yonelik desteginin artinimasina katki sagladigi gibi diigsman askerleri tizerinde de gorseller araciligiyla

baski ve Gstiinltk kurulmasina olanak tanimistir (Isik, Gazi, Caki, & Caki, 2021, s. 137).
Propaganda afislerinin Amerika'daki ge¢misi savas oncesi donemlere uzanmakla birlikte,

1929'da dinya genelinde yasanan ekonomik bunalim sonrasinda Amerika’'nin dig Ulkelerle politika
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gelistirmek zorunda kalmasi ve toplumdaki ig gliciinu artirma istegi de propaganda posterlerine yapilan
yatirimin artmasinin bir diger nedeni olmustur. Savas sirasinda digman taraf tizerinde psikolojik Gsttinlik
yaratmak, halka ise vatanseverlik asilamak amaciyla kullanilan propaganda posterleri, 6zellikle 1939 ve
1945 yillan arasinda Amerika'nin ekonomik hedeflerini dogtultusunda kadinlar tzerinde de bir arag
olarak kullanilmig; yas, medeni durum, egitim ve meslek bakimindan farkli hedef kitledeki kadinlarin milli
ekonomiye katki saglamalarini 6guitlemis ve bu baglamda ekonomik canlanmanin saglanmasi icin 6nemli
bir gorev (istlenmislerdir (Boyraz & Cantiirk, 2014, s. 856). isci iiniformalar ile fabrikalarda calisan
kadinlarin gosterildigi bu illistrasyonlardaki alt mesajlarla tlkede kadin is glicinin destegine vurgu
yapilarak kadinlar ofis ve fabrikalarda galismaya tesvik edilmistir (Woytinsky, 1946, s. 10). Kadinlarin,
cocuklan icin dinyayr daha guvenli bir hale getirme sloganiyla cesitli gazete yazilan ve gorseller
aracihgiyla tesvik edildigi bu donemde yaratilan kamusal imajlarda, kadinlar savasg ile ilgili Gretim
tesislerinde calisirken gosterilmis, ayni zamanda kadinlarin bu pozisyonlarinin gecici oldugu ve ailevi
rollerini sirdiirmeye devam etmeleri gerektigi de hatirlatilmistir (Whitfield, 2015, s. 39). Savas ile birlikte
is glctnden cekilmek durumunda kalan erkek nifusun, savas sonrasinda yeniden eski konumuna
donmesini hedefleyen bu yaklagim, kadin kimliginin Glkesi ve ailesi icin vatanseverlik ve sevgi ile hareket

eden kisiler olarak tanimlanmasini saglamistir (Honey, 1981, s. 52).

lkinci Diinya Savasi sirasinda erkeklerin cepheye gitmesi sonucunda ekonomideki erkek is
glcliniin azalmasiyla (Aldana, 2003, s. 40) yayginlasan posterler, kadin ve erkek kimligine iliskin cinsiyet
algilarinin yeniden sekillenmesine olanak tanimis ve kadinlarin gliclt gosterildigi imajlarin ikonik anlamlar
kazanmasini saglamistir (Kaymak, 2022, s. 11-12). Bu 6zellikleri bakimindan uretildikleri tarihten itibaren
cok sayida sembolik okuma Ureten ve ikonik bir temsiliyet glici kazanan 'Rosie’ imajlari, ¢cagdas
neoliberal degerlerle ortiisen glicli kadin imgesini blnyesinde barindirmasi bakimindan aktivist ve
feminist bir tavir da tasimaktadir (Chidgey, 2018, s. 121). Kadinlarin savas sanayisindeki is glictine dahil
olmalari igin baglatilan algi kampanyasi sonucunda ortaya ¢ikan Rosie imgeleri, tasidigl feminist ve
aktivist tavir araciligiyla daha onceki donemlerde kadinlar erkeklere kiyasla daha zayif ve gli¢stiz kabul
eden ve kadinlarin erkeklerin yaptiklar islerde calisamayacaklarini savunan cinsiyetci ideolojinin yeniden

kurgulanmasina da zemin hazirlamistir (Omay, 2011, s. 147).
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Bu surecte kadin ig gliciniin 6neminin islendigi illistrasyonlar kadar mizik de toplumsal alginin
yonetilmesinde etkin bir arag olarak kullanilmistir. Kadin is glictiine ve calisan glicli kadin imgesine dikkat
ceken illiistrasyonlardan biri olarak ikinci Diinya Savasi sirasinda Rockwell tarafindan resimlenen ve
ulusal bir sembol haline gelen Rosie the Riveter (\Wollney & Sternadori, 2019, s. 3) (Perginci Rosie) baslikl
afisin, Redd Evans ve John Jacob Loeb’in Rosie isimli sarkinin s@zlerinden esinlenerek tasarlandigi
distnllmektedir (Wong, 2007, s. 11). Sanat kariyerine basladigi andan itibaren detayciligiyla 6n plana
cikan illlistrasyonlari ile bilinen Norman Rockwell'in 1943 yilinda tasarladigl bu posterde, sarkinin
sozlerinde oldugu gibi savas sanayisinde calisan kadinlarin erkeklere ve calismayan diger kadinlara karsi
ustunligune dikkat cekilmekte ve savas endustrisi igin is¢i olarak calisan Amerikan kadininin temsiline

yer verilmektedir.

Gorsel 5 Norman Rockwell, “Rosie the Riveter”, 1943

Bir tir alg kampanyasi sonucunda yaratilan ideolojik bir karakter ile sembolik hale gelen Rosie
the Riveter afisi bu ozellikleri bakimindan Amerikan toplumunun savas donemindeki siyasi ve politik
ideolojilerinin anlagiimasinda, savasin yarattigl sosyokiltlrel ve sosyoekonomik yapinin cergevesinin
belirlenmesinde 6nemli bir konuma sahiptir. Amerika’'nin savas ve toplumsal tarihine iligkin bir perspektif
sunmasi ve halkin distincelerini farkli bir alana yonlendirmeyi amaglamasi nedeniyle bir tir propaganda
gorseli olarak degerlendirilen Rosie the Riveter afisinde; dalgalanan Amerikan bayragr onlinde oturmus
pozisyonda resmedilmis kisa, kizil saglar olan, kahverengi ayakkabilari ve kimizi coraplari ile dikkat ceken
bir kadin imgesi gorilmektedir. Mavi renk bir tulum giymis olan kadin figlirinin basinda bir koruma
maskesi ve koruyucu gozlik bulunmaktadir. Sol elinde bir tir sandvig tutan figliriin sol bileginde bir
bileklik, gdmleginin yakasinin altinda dizilmis rozetler, sol kolunun altina aldigi, sag eli ile de tutmakta
oldugu, Gzerinde Rosie yazan bir canta dikkat cekmekte, figtirtin kucaginda ise bir tiir is makinesi oldugu
anlasiimaktadir (Chidgey, 2018, s. 138). Kompozisyonun alt kisminda figlirin ayaklarini bastigi yerde

Uzerinde Mein Kampf-Adolf Hitler yazan bir kitap gortlmekte, bununla birlikte kitabin alt tarafinda ise
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Nazi sembolu dikkat ¢ekmektedir. Rosie the Riveter afisindeki gorsel gostergeler, Roland Barthes'in

gosteren, gosterilen ve diizanlam-yananlam siniflandirmasi baglaminda degerlendirildiginde ise asagida

yer alan gostergebilimsel analiz tablosuna ulagiimaktadir.

Tablo 1 Rosie the Riveter afisinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

DiL CAGRISIM/MIT
BIRINCI DUZLEM iKinci DUZLEM
DUz ANLAM YAN ANLAM
GOSTEREN GOSTERILEN GOSTEREN GOSTERILEN
) (DUZ ANLAMIN (SOYLEM)
(GOSTERGE) GOSTERGESI)

Tulum giyen kadin imgesi

Sandvig imgesi

Pudra ve mendil imgesi

Uzerinde ‘Rosie’ yazan canta
imgesi

is makinesi imgesi

Koruma gozligul ve siperlik
imgesi

Amerikan bayragi ontinde
oturan is¢i kadin imgesi

Rozet imgeleri

Ayakkabisi ile bir kitaba
basmakta olan kadin imgesi

Mavi kot kumastan isgi
tulumu giyen kadin

isci kadinin yemeye devam
ettigi sandvic

Kadinin is¢i tulumunun
cebinden gorlinen pudra ve
mendil

Kadina ait bir beslenme
cantasi

Kadinin kontrolliinde olan bir
is makinesi

Koruma gozligul ve siperlik
takmis kadin

Galisan Amerikan kadini

Kadinin is¢i tulumunda takili
olan rozetler

Adolf Hitler'in Mein Kampf
kitabini Amerikan makosen
ayakkabisi ile ezen kadin

Amerikan Uretimi isci tulumu

Amerikan beslenme kdiltird

Kisisel bakim urtnleri

Kalabalik isci beslenme
kdiltard

Ucak imalatinda kullanilan
percinleme makinesi

Agir sanayide kullanilan
koruyucu arag geregler

Gucld, kibirli, 6zglivenli isci

Amerikan kadini

Savas sirasinda Amerika'ya
yardim gonderen kuruluslar

Amerikan is¢i kiltirinin
Ustiinligi

Kadinin kendine yetebilen bir
Ulke olan Amerikan isgisi
oldugunun gosterilmesi

Amerikan is¢ci kadinin kendi
fizyolojik ihtiyaclarini
karsilayabildiginin
gosterilmesi

Kadinin glice sahip olan
kalabaligin arasinda bir
yerinin oldugunun
gosterilmesi

Agir sanayi ve savas
teknolojilerinin Uretiminde
Amerikan kadininin gliclt bir
sekilde yer alabileceginin
gosterilmesi

Kadinlarin, Amerikan
sanayisi icin calistigl
takdirde glice ve ozglivene
sahip olacaginin
gosterilmesi

Cesitli kuruluslarin guicld
Amerikan kadininin yeni
konumunu destekleyerek
taclandirdiginin gosterilmesi

Amerikan is¢i kadin
emeginin Alman ideolojisini
ezeceginin gosterilmesi
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Amerika'nin ikinci Diinya Savas! sirasinda ekonomide azalan erkek is giiciiniin yerine kadin
istihdamini saglamak zere baslattigi kamuoyu kampanyasi kapsaminda hazirlanan caligmalardan biri
olan Rosie the Riveter afisinin kadin figlirinin imaji, giyim stili ve etrafinda bulunan nesneler bakimindan
bazi kiiltiirel kodlar ve siyasi mesajlar icerdigi goriilmektedir. Uretildigi tarihte bir tiir propaganda arac
olarak hizmet goren afis, diizanlamin gosterenleri baglaminda ele alindiginda, tulum giyen kadin imgesi,
sandvic imgesi, pudra ve mendil imgesi, Uzerinde Rosie yazan ¢anta imgesi, is makinesi imgesi, koruma
gozlugu ve siperlikimgesi, Amerikan bayragi oniinde oturan isci kadin imgesi, rozet imgeleri ve ayakkabisi

ile bir kitaba basmakta olan kadin imgesi gibi cesitli gorsel gostergelerden soz edilebilmektedir.

Bu baglamda posterde gorilen kadin figlirinin mavi bir kot tulum ile Amerikan makosen
ayakkabilar giymesi, kucaginda agir sanayide kullanilan bir percinleme makinesi ve lzerinde isminin
(Rosie) yazdigi bir beslenme cantasi tasimasi, basina koruyucu gozlik ve siperlik takmis olmasi (Chidgey,
2018, s. 138), bununla birlikte yizlnin ve viicudunun kirle kaplanmis olmasi gibi gostergeler bir arada
dusunuldigunde, posterdeki kadin figliriintn agir sanayide ¢alisan Amerikali kadin bir isci oldugu cikarimi
yapilabilmektedir. Bu ¢ikarim donemin tarihsel kosullari baglaminda ele alindiginda, posterin Uretildigi
1943 yilinda Amerikan ekonomisinin 1929 vilinda baslayan ve ikinci Diinya Savasi ile hiz kazanan
ekonomik krizin etkisi altinda oldugu ve buna yonelik bazi politikalar uygulanarak kadinlarin hedef alindig
goriilmektedir. Ozellikle Savas Enformasyon Ofisi'nin (OWI) orta sinif-beyaz kadinlar hedef alarak
yurittigu propagandalar araciligiyla kadinlara ev yasam stilinden uzaklagma fikrini asilamaya caligmasi
ve kadinlarin is glictine katiimini vatanseverlik olarak gostermesi, kadin kimligine yonelik algidaki radikal
degisimin gostergesidir (Aguierre, 2018, s. 7). Savas sonrasi donemde Amerikan toplumunda kadin
kimliginin radikal dontstmunun kadin dergilerinde gozlemlenebildigine dikkat ceken ilk calismaise 1963
yilinda Betty Friedan'in The Feminine Mystique adl kitabi olmustur (Honey, 1984, s. 3). Savas oncesi
donemde, kitap ve dergilerde kadinlarin nasil bir anne olmalari, cocuklarini nasil egitmeleri ve kardesler
arasindaki rekabeti nasil yonetmeleri gerektigi, nasil ekmek pisirilecegi, nasil kadinsi giyinilecegi ve
evlilikte heyecanin nasil korunacag gibi kadinlikla ilgili konulara yer verilmistir (Friedan, 1963, s. 15).
Savas ile birlikte azalan erkek ig guct agiginin kapatiimasi amaciyla dnceki dénemlerde cinsel ideoloji
tarafindan ‘yalnizca ev islerini yapmaya uygun'’ gorlen kadinlara iliskin bu imaj, 6zellikle gorsel iletisigm
araclan Uzerinden vyurutilen kampanyalar dogrultusunda verini, feminen ancak maskilen ogelerle

donatilmis glclu ve erkeksi tavirlar ile 6n plana gikan kadin imgesine birakmistir. Bununla birlikte
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donemin afig ve reklamlarinda her ne kadar kadinin radikal ve sosyal dontisimune vurgu yapilmis olsa
da kadinin bu konumunun gecici oldugu, savas sonrasinda kadinin ait oldugu sorumluluklar icin hazir
olmasi gerektigi vurgusu yapilmaya da devam etmistir. Bu donemde Amerikan toplumun, muhafazakar
Neo-Viktorya donemi aile ve kadin-erkek iligkileri modelini benimsemis olmasinin da etkisiyle kadinin
savas sonrasindaki kimligi ozerklik ve basari kavramlari ile degil, sefkat ve merhamet gibi kadin cinsiyeti
ile iliskilendirilen kavramlarla agiklanmaya calisiimistir (Honey, 1984, s. 137). Kadinin gecici pozisyonuna
iliskin bu yaklasim, uretilen reklam ve afiglerde kadinlarin, ev hanimi olma arzularini terk etmediklerini
gosteren anlatimlara yer verilmesine ve isci tulumu giyen kadinlanin ¢camasir yikarken ya da yemek

yaparken gosterildigi tasvirlerin Uretilmesine neden olmustur (Honey, 1981, s. 50).

Kampanya kapsaminda uretilen ilk afig olan, We Can Do It posterindeki kadin figliri bu baglamda
incelendiginde, kadinin kendi cinsiyetine 6zgu niteliklerini korumak amaciyla feminen 6zelliklerinin daha
fazla vurgulandigr gorilirken (Aguierre, 2018, s. 6), Rosie isminin de ilk kez bir kampanya posterinde
dogrudan kullanilmis oldugu Rosie the Riveter afisinde ise erkeksi nitelikler Gzerinden gliclti, Amerikan isci
kadin vurgusunun yapildigi anlasiimaktadir (Omay, 2011, s. 151). Kadinlarin is glictine katiimasina yonelik
yurdtilen politikalarin bir sonucu olarak, Percinci Rosie kampanvyasi iin uretilen bu afiglerin de katkisiyla
savas doneminde erkek nifusun cogunlugunun orduya katilmasiyla olusan tretim boslugunu Rosie the
Riveter lakabiyla anilan Amerikan kadin isgiler doldurmustur (Aguierre, 2018, s. 3). Ekonomik politikalar
aracihgiyla yonetilen bu slireg kadin is gliciinun hava, deniz ve kara kuvvetlerine yonelik sanayi alanlarina
dagilmasini saglayarak, 1943 yilinda askeri endustri alaninda uretim kapasitesinin artmasina (Sparr,
2000, s. 320), 1944 yilina gelindiginde ise endustriyel sektorin Amerikan milli gelirinin %38'ini

olusturarak genislemesine katki saglamistir (Boyraz, 2014, s. 433).

Bununla birlikte posterde gorilen kadin figuriiniin arka planda dalgalanan bir Amerikan bayragi
onlinde poz vermis olmasi, kadinin Amerika'yl temsil ettigini ve afisin Amerikan ulusunu temsilen
yapildigini dogrulayan bir diger gostergedir. Kadinin tzerindeki isci tulumunun mavi kot kumastan olmasi
ve ayakkabilarinin  Amerikan Uretimi makosenler olmasi ise Amerikan isci kadin imgesini
desteklemektedir. Kadin figtriinin giyim stili bu cercevede degerlendirildiginde, kadinin Amerikan
uretimi bir kumas olan kottan bir tulum giymis olmasi hem Amerikan tretimi hem de is¢i vurgusunu
guclendirmektedir. Bu baglamda kot kumasin, dayanikli olmasi nedeniyle ozellikle 18. yizyilda buharli
makinelerin icadi sonrasi basglayan Sanayi Devrimi ile kirsaldan kente gog eden ve beden giici ile calisan
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isci sinif tarafindan tercih edilen bir kumas tiri olmasi, (Mengi, 2020, s. 6) kadin figtriinin Amerikali bir
is¢i oldugu dustincesini destekleyen bir diger gosterge olarak kabul edilebilmektedir. Bununla birlikte
renkleri genellikle kahverengi olan, deriden yapilma tek parcali makosenlerin ozellikle Kuzey Amerika
yerlileri arasinda yaygin olan bir ayakkabi tiiri olmasi da (Eroglu, 2018, s. 1682) afisteki Amerikan kadini

vurgusunu artiran gostergelerden bir digeridir.

Figur, oturma pozisyonu ve vicudunun fiziki ozellikleri ile degerlendirildiginde ise kadinin kararl
durusu ve kisik gozleriyle kendinden daha asagida olan bir yere dogru kibirli ve cesur bir bakis attigl,
oturug pozisyonu nedeniyle de kendinden emin ve maskdlen bir goriinime sahip oldugu gorulmektedir.
Sol kolunun hemen altinda yer alan beslenme cantasini gliclt bir sekilde kavradigi ve yine ayni eli ile bir
sandvig tuttugu gorilen kadin figliriinin bu durusu, savag sonrasi kitap ve dergilerde yer alan “kendi
kendine yetebilen kadin” imajinin bir yansimasi olarak kabul edilebilmektedir. Figlirin glcli kollan
arasinda kavradigi beslenme cantasi tzerinde “Rosie” yazmasi ise hem kadinin galistigi ortamda baska
kisilerin oldugunu gostermekte hem de kadinin i¢inde bulundugu toplulugun bir pargasi olarak bir
konuma sahip olduguna isaret etmektedir. Resimlemede 6n plana ¢ikan koruyucu gozlik-siperlik imgesi
bicilen rollerin disinda daha buyulk bir amacin parcasi oldugunu gostermekte ve kadinlarin, savasin
arkasindaki glicli demokrasi destekgileri olduguna dikkat cekmektedir (Pfaff, 2011, s. 11). Kadinin iginde
bulundugu kosullar baglaminda glicli ve kararli olarak gosterildigi, bu 6zellikleriile erkeksi bir goriinimde
resmedildigi afiste, kadinin sag cebinden mendil ve pudra gibi kadinlara ait nesnelerin gortinmesi, figtirtin
erkeksi ve glicli gortinimunin yaninda ayni zamanda bakimli ve kendine 6z saygisi olan kadin kimliginin
de on plana ¢ikarildig), boylelikle afisteki kimliklerin dengelendigi gorilmektedir (Chain, 2014, s. 16).
Kadinin isci gorindmdndn yani sira kadin kimligine de gonderme yapan bu gostergeler, hiikiimetin savas
endustrisine hizmet eden kadin iscilerden “sadik, vatansever, etkili, uyumlu ve giizel” olma yonindeki

idealize beklentisinin bir temsili olarak tanimlanabilmektir (Jamero, 2018, s. 111).

Amerikan toplumundaki roltnin degisimine kadar yalnizca cocuk bakma, yemek pigsirme ve evle
ilgilenme gibi kadina dayatilan cinsiyetci bakis agisinin etkisinde olan kadin kimliginin, savag doneminde
erkek nifusun is gliciinden ¢ekilmesi ile yeniden yapilandirilmaya ¢alisiimasinin bir 6rnegi olarak bu afis,
(Omay, 2011, s. 150) kadin kimligine iliskin cinsiyetci yaklasimin kendi kendine yetebilen, kendi ayaklari
Uzerinde durabilen giicld, isci kadin imaji ile degistiriimesinde etken bir rol oynamistir. Bu ozellikleri
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bakimindan kadinin kendisinden beklenenden daha buiyUk isler yapabilme potansiyeline sahip olduguna
vurgu vapilan resimlemede, kadinin erkeksi fiziki ozellikleri, kash kollari ve yiziindeki kibir ifadesiyle
gosterilmesi ile de (Hammack & Mitchell, 2018, s. 47) kadinlarin Amerika toplumu icin ¢calistig takdirde
glice ve 6zglvene sahip olacagi algisinin yaratiimaya ¢alisildig) dustindlmektedir. Donemin dergilerinde
kadinlarin uzun caligma saatlerine ve zorlu fiziki kosullara karsin basaril ve giicli yetiskinler olarak tasvir
edilmeleri, savunma sanayisinde yer almalarinin ise kadinlarin 6z disiplin ve yurttashk bilinci edinmelerine
katki sagladiginin vurgulanmasi (Honey, 1984, s. 183), Rosie the Riveter afisindeki figtiriin 6zguvenli
durusuna temel olusturmaktadir. Kadinlarin is giict olarak utretime katilmasina iligkin yurdtllen
kampanyanin bir sonucu olarak olusturulan kadin stereotipleri, kadin kimliginin toplumsal dontsimine
gonderme yaparak kadinlar galigmaya tesvik ettigi gibi Amerika’'nin sanayiyi kullanma yeterliligini
gosteren bir mesaj olarak da degerlendirilebilmektedir. Afiste kadininin kucaginda yer alan percinleme
makinesinin ozellikle ucak Gretim sanayisinde kullanilan bir ara¢ olmasi, Amerika’'nin o donemde savas

halinde oldugu Almanya, Japonya ve italya icin de bir iistiinliik ggndermesi olarak diistiniilebilmektedir.

Afiste yer alan imgeler arasinda dikkat cekici olan bir diger imge ise kadinin is¢i tulumunun
Uzerine taktig rozetlerdir. Rozetler yakindan incelendiginde, birinin Kizilhag sembolind, bir digerinin ise
zafer isaretini tasidigi goriilmektedir. Genel merkezi isvicre'de bulunan; din, dil, irk, politik goriis
gbzetmeksizin insan sagligini ve onurunu koruma amacini misyon edindikleri bilinen Kizilhac Orgiitii'niin,
ikinci Diinya Savasi sirasinda Amerika'ya yardim gonderen kuruluslardan biri olmasi ve kadin figiiriiniin
Kizilhac rozeti ve digerlerini adeta bir inci kolye gibi sirayla tulumuna dizmis olmasi (Smart History, 2015)
cesitli kuruluslann gicli Amerikan kadininin yeni konumunu desteklemesi ve taglandirmasinin bir
gostergesi olarak kabul edilebilmektedir. Devletlerle kurdugu isbirligi cercevesinde savas esnasinda
halkin onurunu koruma baglaminda énlemler alma misyonu ile &n plana cikan Kizilhag Orgiitii'niin,
tarihsel surec icinde kutsiyet kazanarak, elestirilemez bir kuruma donismesi ve vatandaglarin Amerikan
Kizilhagi'na destek vermemesi nedeniyle vatana ihanetle suclanabilecegi boyutta bir glic kazanmig
olmasi (Macar, 2016) gerceginden yola cikildiginda, afiste yer alan Kizilhag rozetinin anlami daha da
derinlesmektedir. Halk Gzerinde bir cesit baski kurulmasina neden olan bir kurumun, Perginci Rosie
kampanyasinin destekgisi oldugunun vurgulanmasi, afisin hitap ettigi kadin kitlenin Amerikan
ekonomisindeki is¢i acigini kapatma konusunda yonlendirilmesine etki ettigi gibi toplumun diger

uyelerinin de bu siirecin bir destekgisi olmasi gerektigi konusunda uyariimasini saglamaktadir.
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Ikinci Diinya Savasi'nin ve Amerikan politikalarinin bir gdstergesi olarak kabul edilebilen afisteki
dikkat cekici imgelerden bir digeri ise Amerikali kadin isci figlirtin makosen ayakkabilar ile ezmekte
oldugu kitaptir. Savasin taraflar arasindaki rekabete dayali durumunu gozler ontine seren ve Amerika'nin
savasta oldugu ulkelerden Almanya'ya yonelik ezici bir yaklagim benimsedigini gosteren bu imge
yakindan incelendiginde, kitabin Gzerinde Adolf Hitler, Mein Kampf yazdigi ve kitabin kapaginda Nazi
semboliinin yer aldigi gorulmektedir. Amerikal isci kadin tarafindan, Amerikan uretimi makosenler
aracihgiyla ayaklar altina alinmig olan kitap imgesi, politik mesajlari da beraberinde getirmektedir. Adolf
Hitler tarafindan yazilan otobiyografik bir kitap olmasinin yaninda siyasi bir manifesto olma ozelligi de
tasiyan Mein Kampf (Downs, 1954, s. 156) Hitler'in Yahudiler hakkindaki distincelerinin, Marksizm ve

kapitalizm hakkindaki elestirilerinin yer aldig bir yayin olmasi ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu noktada Amerikan isgi kadin figtirtin, Hitler'in ideolojisini yansitan bir kitabi ayaklari altinda
eziyor olmasi, en genel yaklagimla ele alindiginda, Amerika’nin Almanya'ya karsi yaptig bir Gstinlik
gondermesi olarak degerlendirilebilmektedir. Bununla birlikte Gretim araglarinin 6zel mudlkiyeti ve
bunlarin kar amaciyla isletilmesi amacina dayanan serbest piyasa ekonomisi olarak da anilan
kapitalizmin Amerika ekonomisini sekillendiren ana yaklasim olmasi, buna karsin Hitler'in kitabinda
kapitalizme karsit bir ideolojiden bahsetmis olmasi gercegi, iki tlke arasindaki ideolojinin birbirine ters
diistiigiinii de vurgular niteliktedir. iki (ilke arasindaki ideolojik farklilik, bu (ilkelerin kadin is giiciine
yaklasimi baglaminda degerlendirildiginde ise Amerika'nin Marksizm cercevesinde kadin niifusunu
"yedek ig glici” olarak degerlendirdigi, buna karsin Nazi ideolojisinde kadin kimliginin “3K" altinda
(kinder/cocuk, kiiche/mutfak ve kirche/kilise) toplandigi ve kadinlarin temel sorumlulugunun ev kadini ve
anne olma olarak sinirlandirilarak kadin ve erkek ayrimina dayali cinsiyetgci bir yaklagimin benimsendigi
gortlmektedir (Omay, 2011, s. 156-157). Bu baglamda Amerika’'nin ekonomi politikalar ve kadin
kimligine iliskin ideolojileriyle ters disen bir kitabin, Amerikali kadin bir isci tarafindan ezilmis olarak
resmedilmesi, Amerikan politikalarinin ve dolayisiyla is¢i kadin emeginin Alman ideolojisini ezecegi ve
ona kargl Ustlnlik saglayacagina vyonelik bir gonderme vya da glg gosterisi olarak
degerlendirilebilmektedir. Bununla birlikte Hitler'in Mein Kampf kitabinda Almanya’'nin Birinci Dinya
Savasi'nda basarisiz olma nedenlerinden biri olarak Almanya'nin iyi propaganda yapamamasini
gostermis olmasi ve 1918 yilinda cephede ¢ikan isyanlarin temel sebebinin de bu oldugunu ifade etmesi

(Altun Uckag, 2010, s. 26-27) buna karsin ikinci Diinya Savasi sirasinda hazirlanmis Rosie the Riveter'da
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ezilmis Hitler kitabr imgesinin yer almasi, iki lke arasinda sicak savastan daha yogun gegen bir soguk
savasin varligini kanitladigr gibi propagandalarin savasin yonetilmesinde nasil bir cneme sahip oldugunu
da gostermektedir. Bu ozellikleri bakimindan hem Amerikan halkina hem de savasin diger taraflarina
politik ve siyasi alt mesajlar gonderen afisteki imgelerin, Amerikan kamuoyunda gliven algisi olusturarak
guc gosterisi yapilmasina katki sagladigl, disman taraflar lzerinde ise glvensizlik ve glcsuzlik
duygusunun yaratilmasina etki ettigi soylenebilmektedir. Genel anlamda kadin is gliciinin Amerika
ekonomisine kazandirilmasi amaciyla bir kamuoyu calismasi olarak baslatilan Percginci Rosie
kampanyasinin Uriind olan Rosie the Riveter afisi, resimlemede yer alan gostergeler bakimindan
degerlendirildiginde, afisin yalnizca kadin is glictinG tesvik eden degil, ayni zamanda Amerika toplumunu,
ekonomisini ve kilttriini yicelten, glicinl artiran nitelikler ve buna bagli olarak da ortiik iletiler tasidig

gorulmekte, bu 6zellikleri bakimindan bir tir propaganda araci olarak kullanildigi soylenebilmektedir.

Savas gibi olaganustl durumlarda, halkin icinde bulunulan kosullar hakkinda bilgilendirilerek
yonetilmesinde etkin bir gli¢ olarak gorilen propaganda afisleri, medya iletisim araclarinin kisith oldugu
yerlerde 0Ozellikle okuma-yazma bilmeyen halk Uzerinde bir algi yaratimasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Gorsel imgelerin tek baslarina ya da bir araya geldikleri diger imgeler ile birlikte ele
alindiginda, ilk bakista gorilemeyen ortik anlamlan ve farkli baglamlarn beraberinde getirdiginin
goruldugu gostergebilimsel analiz yontemi, bu ozellikleri bakimindan tarihsel kosullar icinde ele alinan
topluma iligkin ideolojilerin anlasiimasinda ve toplumlararasi iligkilerin ¢ozimlenmesinde dnemli katkilar
saglamaktadir. Bu baglamda gostergebilimsel analiz yonteminin, gérinenin altindaki gercekligin ortaya
¢ikariimasinda ve propaganda calismalarinin dogru bir sekilde coziimlenerek ele alinan kavram, konu ya
da duruma iliskin cogulcu bir bakis agisinin yaratiimasinda etkili bir yontem olarak kullanilabilecegi

gorulmektedir.
SONUC

insanlik tarihine bakildiginda sanatin gérsel iletisimin etkin bir unsuru olarak kullanildig
goriilmektedir. Ozellikle (ilkelerin savas politikalar dogrultusunda kullanilan ve bdylelikle sanat ve
siyaset arasinda da iliski kurulmasina neden olan aracglardan biri olarak kabul edilen gorsel propagandalar
yerel halkin desteginin kazanilmasinda, diisman tarafin ise psikolojik olarak gli¢sliz disurilmesinde

onemli bir gorev (istlenmistir. Ulkeler arasindaki savasin seyrinin degistiriimesindeki nemi, (lkelerin
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yoneticileri tarafindan da kabul goren propagandalar 6zellikle Birinci ve ikinci Diinya Savasi sirasinda

Almanya, Amerika ve ingiltere gibi (ilkeler tarafindan tercih edilen bir algi yénetim bicimi olmustur.

Sanat tarihi boyunca halka ulagmanin en kolay yollarindan biri olarak gorilen gorsel iletisimin,
savas donemlerinde profesyonel illistrator ve ressamlar tarafindan hazirlanan propaganda afisleri
aracihgiyla saglanmasi ile propaganda sanati altinda ele alinmaya baslanan bu calismalar, gerek
kullanilan resimsel tslubun zenginligi, gerekse tasidigli mesajlar bakimindan toplumlarin geleceginde
onemli bir konuma sahip olmustur. Toplumlarin geleceginin soz konusu oldugu donemlerden biri olan
lkinci Diinya Savas! sirasinda Amerika'da kadin is giiciinii ekonomiye dahil etmek amaciyla baslatilan
kampanya kapsaminda uretilen Rosie the Riveter afisi de tasidigi politik ve siyasi mesajlar ile propaganda

sanatinin carpici 6rneklerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Kadinlarin geleneksel olmayan rollerde ¢alisarak ig guictine katilmasini hedefleyen propaganda
kampanyasi kapsaminda Uretilen orneklerden biri olan Rosie the Riveter, toplumun kadin cinsiyetine
yonelik tasidigr onyarginin yikilmasinda kapsamli bir donistimin hedeflendigi ve medyanin bu amag
dogrultusunda yapilandirldigi (Honey, 1984, s. 211) bir donemin gorsel ciktisidir. Afisteki gorsel imgeler,
Amerika'nin icinde bulundugu siyasi, ekonomik, politik kosullar ve kltirel yapi baglaminda yananlamlar
bakimindan ele alindiginda caligmanin goriinen gercekliginin altinda pek ¢ok ideolojik ileti barindirdigi
gortlmektedir. Bu baglamda afis araciligiyla hem Amerikan kadinlarinin ekonomiye katilimi tesvik
edilerek bir cagn yapildigi hem de diisman kabul edilen Ulkelere yonelik bir glic gosterisi sergilendigi
anlagiimaktadir. Bu 6zellikleri bakimindan gorsel iletisim kanallari araciligiyla ortik iletiler tasiyan ve
toplumsal algiyi yonetme ve yonlendirme konusunda etkin bir glice sahip oldugu gorilen Rosie the Riveter
afisinde, haberin ve bilgi kaynaginin agik bir sekilde Amerika oldugunun belirtiimesi ve afig araciligiyla
Amerikal kadinlara yonelik ulusal bir cagrinin yapildiginin vurgulanmasi, bu propaganda afisinin "beyaz
propaganda” olarak degerlendirilebilmesini saglamaktayken; bir devletin kamuoyunun davraniglarini
kendi istekleri ve gikarlari dogrultusunda degistirme amaciyla kullaniimasi ise “siyasal propaganda”

olarak tanimlanabilmesine imkan vermektedir.

En temel yaklasimla beyaz propaganda ya da siyasal propaganda bashklarn altinda
degerlendirilebilen  afig, Uretiminde kullanilmig olan propaganda yontemleri baglaminda

degerlendirildiginde ise g¢alismada “transfer”, “halktan biri" ve "herkes yapiyor” gibi propaganda
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tekniklerinin kullanildigi anlagilmaktadir. Buna gore Amerikan toplumunda kadin is glictinin istihdama
katihmina yonelik olumlu bir algr yaratmak ve halki bu fikre 1sindirmak amaciyla erkeklerin fiziki
ozelliklerinin kadinlara tasindiginin  goruldigu afiste “transfer” tekniginin  kullanildigr cikarimi
yapilabilmektedir. Bununla birlikte posterde siradan bir Amerikali kadin figliri tzerinden propaganda
yapiimis olmasi ve afisteki kadin figtirtintn, halkin iginden biri olduguna yonelik bir imajin yaratiimasi ise
“halktan biri” tekniginin kullanildigini gostermektedir. Kadinin Gzerinde isminin yazdigl beslenme cantasi
ile gosterilmesi araciligiyla is gliciine katilan bagka kadinlarin da oldugu algisinin yaratildig afiste “herkes
yapiyor” tekniginden de yararlanildig anlagiimaktadir. Bu ozellikleri bakimindan bir distincenin herkes
tarafindan kabul gordiigiini hissettirerek diistincelerin kabultini kolaylastiran ve insanlar tizerinde etkili
bir algi ydnetiminin saglanmasina yardimci olan bu propaganda tekniklerinin, afisin tretiminde etkili bir

arag olarak kullanildigi sonucuna ulasiimaktadir.

Bu ozellikleri bakimindan propaganda tekniklerinin etkin kullanildigi afisler, yalnizca gorsel bir
anlatim diline sahip olmalari ile degil, ayni zamanda cesitli ortik iletilerin yerlestirilebildigi iletisim araglan
olmalari ile de 6nem kazanmaktadir. Rosie the Riveter gibi bir llkenin tasidig ideolojiyi ve alt mesajlan
hedef kitleye iletmede sanati bir yol olarak kullanan propaganda icerikli afisler, salt gériinen gerceklik
baglaminda ele alindiginda caligmalardaki resimsel Uslubun da etkililigi ile zararsiz ve sevimli
gorunebilmekteyken, resimlemede yer alan gostergeler gostergebilimsel analiz cercevesinde diz ve
yananlamlari ile incelendiginde, calismaya yerlestiriimis alt mesajlarin ve gizli amaclarin olabildigi de
anlasilabilmektedir. Tim bunlara dayanarak ise gostergebilimsel bakisin, gortinenin altindaki gercekligin
cikarilmasina, sanatin bir propaganda araci olarak hangi boyutlarla ve amaclarla kullanildiginin
anlagiimasina, insanlarin karsi karsiya kaldigi imajlara yonelik sorgulayici ve elestirel bir yapi gelistirerek

farkindalik kazanmasina katki sagladigi sonucuna ulagiimaktadir.
EXTENDED ABSTRACT

Propaganda, which is used to spread an idea, doctrine or action through speech and writing
within the framework of certain purposes, has been considered as an integral part of politics and policy
for many times in history. As a form of persuasion and perception management, propaganda, which is
used to adapt to the radical changes experienced by societies, especially in times of war, or to create a

destructive image on the other side, has often spread through visual communication tools. Propaganda
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discourses, in which it is seen that all elements of art and visual communication language are effectively
used in terms of being prepared by professional painters and illustrators, were mostly expressed
through posters. Propaganda posters, which are seen to be used in two ways, especially in times of war,
in order to ensure the national integrity of countries’ own people or to disrupt the national integrity of
the other side, are considered as visual and literary sources that have an important position in
understanding a society’s view of war, cultural and political codes and ideological policies followed. In
terms of these features, propaganda posters, which play an important role in the public's adaptation to
the conditions of war and in creating a perception of superiority over the enemy, have been frequently
used methods especially by countries such as the USA, Germany and the UK. Although there are many
propaganda posters produced in this direction, one of the most important ones is Rosie the Riveter,

produced by Norman Rockwell as part of the Rosie the Riveter campaign.

This poster, which is a product of the campaign carried out with the aim of filling the labor
shortage caused by the participation of the male population of the American economy in the war with
the Second World War, is a continuation of the We Can Do It poster that encouraged the participation of
American women in the labor force. In this study, it is aimed to reveal the sub-messages in the poster
through Roland Barthes' methodology of plain meaning and connotation, to discuss America’s policy
towards women and the parties to the war during the war, and in this framework, it is also aimed to
express which type of propaganda the poster falls under and which techniques are used. In this context,
in the literature part of the study; information on the conceptual development of propaganda, the
propaganda types and techniques are given. In the continuation of the study, a semiotic analysis of the
Rosie the Riveter poster is given based on Norman Rockwell’s artistic approach. In the analysis table,
where the basic steps of semiotic analysis based on the examination of signs in the context of their plain
meaning and connotations are applied, the connotations and discourses related to the visual indicators
in the poster are included. As a result of the analyses created in this context; it was seen that the female
figure in the poster was handled as a representation of the American working woman, and a strong

female image was tried to be created by supporting the female identity through masculine qualities.

When the visual images in the poster are analyzed in terms of their connotations in the context
of the political, economic, political conditions and cultural structure of America, it is understood that the
work contains many ideological messages underneath its apparent reality. In this context, it is seen that
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the poster is both a call to American women and a show of force against countries considered to be
enemies. In terms of these characteristics, it is concluded that this work, which carries implicit messages
through visual communication channels and has an effective power to manage and direct social
perception, should be evaluated within the framework of propaganda art. In this context, indicators such
as clearly stating that the source of the information presented in the poster is America and making a
national appeal to American women through the poster enable this propaganda poster to be evaluated
as "white propaganda”. The fact that the poster is used by a state to change the behavior of the public

in line with its own wishes and interests gives it the characteristic of “political propaganda”.

When this work, which can be defined as white propaganda or political propaganda in the most
basic approach, is evaluated in terms of the propaganda techniques used in its production, it is
understood that propaganda techniques such as "transfer”, “plain folk” and “bandwagon” were used in
the work. Accordingly, it can be inferred that the “transfer” technique was used in this work in which it is
seen that the physical characteristics of men are transferred to women in order to create a positive
perception towards the participation of female labor force in employment in the American society with
the representation of the female figure in the poster and to warm up the public to this idea. On the other
hand, the fact that propaganda is made through an ordinary American woman figure in the poster and
the creation of an image that the woman figure in the poster is a member of the public shows that the
“plain folk” technique is used. It is understood that the "bandwagon” technique was also used in the
poster, where the perception that there were other women participating in the labor force was created
by showing the woman with a lunchbox with her name on it. In terms of these features, it is concluded
that these propaganda techniques, which facilitate the acceptance of ideas by making people feel that

an idea is accepted by everyone and help to provide an effective perception management on people,

were used as an effective tool in the production of this poster.
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Kurumsal itibar, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki degerlendirmeleri konusunda bilgi kaynagidir. Diger taraftan
marka gliveni ve sadakat, kurumun pazar payini arttirirken, pazarda gli¢li konumda olmasini saglamaktadir. Arastirmada;
kurumsal itibar, marka guiveni ve marka sadakati kavramlari arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaclanmaktadir.
Bankacilik sektord icin kurumsal itibar, marka gliveni ve sadakat kavramlari, séz konusu sektoriin sirdurdilebilirligi icin
kritik bir oneme sahiptir. Bu noktadan hareket eden calismada, bankacilik sektori tzerine bir arastirma gerceklestirilmistir.
Arastirma evrenini Capital dergisi tarafindan 22 yildir yapilan "En Begenilen Sirketler” arastirmasinda, 2022 vilinin
bankacilik sektoriinin en begenilen bankalarinin misterileri olusturmustur. Nicel arastirma yonteminin iligkisel tarama
modelini kullanan bu calismada, kolayda orneklem teknigi araciligiyla cevrimici anket kullanilarak 577 katilimciya
ulasiimistir. Yapisal esitlik modeli testiyle kurumsal itibar, marka gliveni ve sadakati arasindaki iliski tespit edilmeye
calisiimistir. Kurumsal itibarin alt faktorlerinden; calisma ortami, duygusal cekicilik, finansal performans ve sosyal
sorumlulugun, marka gliveninde pozitif etkisi oldugu gorilmustiir. Marka sadakatinde; duygusal cekicilik, finansal
performans ve marka giiveninin pozitif bir etkisi oldugu dikkat cekmektedir. Marka giiveninin araci roliine iliskin sonuglara
bakildiginda; calisma ortaminin, duygusal cekiciligin ve sosyal sorumlulugun marka sadakati Gzerindeki etkisinde marka

gliveninin araci roll oldugu tespit edilmistir. Son olarak arastirmaya iliskin bulgular tartisilarak, gelecek arastirmalara
yonelik cesitli dneriler sunulmustur.
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ABSTRACT

Corporate reputation provides detail about the evaluations of the organization's target audience about the organization.
Moreover, brand trust and loyalty rise the competitiveness of the institution. It ensures a favourable position in the
market. It is purposed to investigate the relationship between corporate reputation, brand trust and loyalty. These
concepts are critical for the continuity of the banking sector. Starting from this point, a research on the banking sector
was conducted. The study population to be composed of the customers of the most admired banks of the banking sector
in 2022 in the "Most Admired Companies" research conducted by Capital magazine for 22 years The relational screening
model of the quantitative research method was used. 577 participants were reached using an online survey via
convenience sampling technique. The relationship between concepts was determined using the structural equation model
test. It has been observed that working environment, emotional appeal, financial performance and social responsibility,
which are the sub-factors of corporate reputation, have a positive effect on brand trust. It is also noteworthy that
emotional appeal, financial performance and brand trust have a positive effect on brand loyalty. Looking at the results
regarding the mediating role of brand trust; It has been determined that brand trust has a mediating role in the effect of
working environment, emotional appeal and social responsibility on brand loyalty. Finally, the findings of the research

were evaluated and various advised for future research were presented.

Keywords: Corporate Reputation, Components of Reputation, Brand Trust, Brand Loyalty, Structural Equation

EMEL KARAYEL BILBIL' SEVDA ORHA HAZAR?

Prof PhD Student

Marmara University Marmara University
emelkarayel@marmara.edu.tr orhasevda@gmail.com

ORCID ID: 0000-0001-6932-8096 ORCID ID: 0000-0001-5546-5436

Auf/Citatiton: Karayel Bilbil, E., & Orha Hazar, S. (2024). Kurumsal itibar, marka glveni ve marka sadakati kavramlarina
yonelik bir arastirma. Selcuk //eflg/m, 77(1)100-131. https://doi.org/10.18094/josc. 1389535

* This study is derived from the doctoral thesis titled " A Research on the Concepts of Corporate Reputation, Brand Trust
and Brand Lovalty " carried out under the supervision of "Prof. Dr. Emel Karayel Bilbil" at Marmara University, Social

Sciences Institute, Department of Public Relations.

101
|:' '] SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(1): 100-131


https://doi.org/10.18094/josc.1389535
mailto:emelkarayel@marmara.edu.tr

EMEL KARAYEL BILBIL, SEVDA ORHA HAZAR

GIRIS
itibar, kurumsal davranislarin, degerlerin, alinan kararlarin ve gerceklesen eylemlerin
toplamindan olugmaktadir. Kurumun degerini, satiglarini, personel motivasyonunu, performansini,
yaptigi ortakliklar gibi tim unsurlarini etkilemek Gzere is planlamasina entegre edilebilmektedir (Foster,
2019, s. 11). Kurumlarin itibar, gliven gibi sahip olduklari soyut degerler, fiziksel varliklarindan daha fazla

onem kazanmaktadir ¢linki bu degerler, kurumun hedef kitle zihninde farkli ve stati sahibi bir kurum

olarak algilanmasini saglamaktadir.

Guven ve itibar kavramlari arasinda karsilikl bir iliski s6z konusudur (Alemdar, 2008, s. 187). Ayni
sekilde tiketicinin markaya duydugu gtiven ile tiketicide olusan marka sadakati iligkilidir. TUketici bir
markaya gtivenme konusunda istekli oldugunda, tuketicide markaya yonelik olumlu duygular olusmasi
ve markayi satin almasi konusunda bir istek meydana gelmesi muhtemeldir. Bundan dolayi gliven, marka
sadakatini olumlu yonde etkileyen bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir (Lau & Lee, 1999, s. 341,
352). Bu baglamda marka guiveninin, tlketicilerin bir markay: tercih etmesinde, rol oynayabilecegine

iliskin bir degerlendirmede bulunulabilir.

Kurumlarin  hedef kitlenin ihtiyaclarimin  karsilanacagina yonelik verdigi taahhitlerin
gerceklesmesi, tiketicide marka gliveni olusmasinda rol oynamaktadir. Tiketiciler, glivenmedigi ve daha
once deneyimlemedigi bir markayi kullanarak risk almak yerine glivendigi ve bildigi markalar tercih
etmektedir. Bu durum, marka guveninin marka sadakati ile desteklenebilecegine isaret etmektedir.
Guven temelli kurulan iligki tiiketicinin markayi tercih etmesini ve gevresindeki insanlara da tavsiye
etmesini saglamaktadir. Boylece tiiketicinin markay kendi tercihi etmesi sonucunda satin almasi ve

sadakat olugmasi s6z konusu olabilmektedir.

Bu noktadan hareket eden calismada, kurumsal itibar, marka glveni marka sadakati
kavramlarinin iligkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Kurumsal itibarin alt faktorlerinin, marka giveni
ve sadakatine etkisi nicel aragtirma yontemi kullanilarak incelenmistir. Diger taraftan hem hedef kitle
hem de kurumlar icin 6nemli bir kavram olan marka gtiveninin marka sadakati Gzerindeki etkisi ele
alinmistir. Caligma verileri, anket teknigi ile toplanmistir. Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak, arastirma

modeli test edilmistir. Arastirmada, kavramlar arasindaki iliski ortaya konulmaya calisiimistir. Bu
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calismanin, konuya yonelik inceleme yapmak isteyen arastirmacilara, kavramlar arasinda cikarimlarda

bulunabilmeleri hususunda fayda saglayacagi ongorulmektedir.
KURUMSAL iTiBAR

Fombrun'a gore itibar, bir kurumun gecmis eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerinin algisal bir
temsili (Fombrun C. J., 2018, s. 144) olarak tanimlanmaktadir. itibar, kurumlarin faaliyetleri sonucunda
meydana gelen alglyi ifade etmektedir ve kurumun eylemleri sonucunda cevresinde olusturdugu etkilerin
degerlendiriimesiyle olusmaktadir. Ote vandan kurumlarin gecmiste gerceklesen ve gelecekte
gerceklesmesi beklenen eylemlere yonelik hedef kitlesinde beklenti olusturmaktadir. Bigakgi'ya gore,
glinimuzde kurumsal imaj, kimlik ve kurumsal itibar kavramlarina kurumlar tarafindan oldukca dnem
vermektedir. Bu kavramlarin yonetilmesi ise halkla iligkiler uzmanlarinin temel sorumluluk

alanlarindandir (Bigakgl, 2011, s. 7).

Kurumsal itibar, kurumun gecmis eylemlerinden etkilendigi icin kurumun eylemleri gegmiste ne
kadar uzun zaman araligini kapsiyorsa, itibari da o derece istikrarli olmaktadir. Bu nedenle kokli
kurumlarin itibari daha istikrarli olmaktadir (Flanagan & O'Shaughnessy, 2005, s. 449). Kurumsal itibar,
kurumun hedef kitlesi ile iligkilerini devam ettirebilme hedefiyle gerceklestirdigi tim davranislardir.
Ancak kurumlarin itibari ayni zamanda yapmadigi davranislardan da etkilenmektedir (Okay & Okay, 2018,
s. 459). Bu baglamda; kurumun ne yaptig, ne yapmadigl ve gelecekte ne yapacag konusundaki
cikanimlar, paydaslar nezdinde kurumun algilanmasini ve itibarinin bu kapsamda degerlendirilmesini

saglamaktadir.

Kurumsal itibar; duygusal cekicilik, Grin ve hizmetler, finansal performans, caligma ortami,
vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk olmak Gzere alti bilesene sahiptir (Fombrun & Gardberg, 2000, s.
13). Kurumun duygusal gekiciligi, itibarinin en glicli gostergesidir. Duygusal cekicilik, kurumun Grin ve
hizmetlerinden bagimsiz degildir ve itibarin insa edilmesinde kurumun tim paydaslarinin kuruma
hayranlik duymasi ve kurumu sevmesi énemlidir (Fombrun & Riel, 2003, s. 391; Gegikli & ilhan, 2023).
Kurumun ne derece begenildigi ve kuruma saygl duyulduguna iliskindir. Uriin ve hizmetin kalitesi;
yenilige, degere ve guvenilirlige iliskin algilan kapsamaktadir. Finansal performans, kurumun karliligina
ve sahip oldugu riske iliskin algilari kapsamaktadir. Vlizyon ve liderlik boyutu, net vizyonu ve gliclu bir

liderlik sergileme derecesini agiklamaktadir. Caligma ortami, kurumun iyi yonetilmesi ve personelin
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niteligine iliskin algilar kapsamaktadir (Fombrun & Gardberg, 2000, s. 13). Kurumsal sosyal sorumluluk
ise, ticaretin yikumlltkler getirdigine ve kurumlanin kaynak kullanimindan sorumlu olmasi gerektigine

dair bir inanca dayanmaktadir (Larkin, 2003, s. 18).

Literatiirde kurumsal itibar konusuna iliskin yapilan calismalar incelenmistir. Gegikli ve ilhan
(2023) tarafindan yapilan “Psikolojik Sermayenin Kurumsal itibar Algisina Etkisinde Presenteeismin Araci
Rold" adh calisma incelenmis ve Psikolojik sermaye ile kurumsal itibar arasinda var olan iligskide
presenteeismin aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmistir (Gecikli & ilhan, 2023). Ali ve digerleri
tarafindan yapilan bir arastirmada ise, kurumsal itibarin misteri sadakati Gizerinde pozitif bir etkisi oldugu

hipotez dogrulanmistir (Waris Ali, 2021).
MARKA GUVENI

Bir markaya olan guven, markanin tiketici i¢in olumlu sonuglar dogurma olasiligl veya
beklentisinin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s.
188). Anderson ve Weitz'e gore gliven kavrami; bir tarafin ihtiyaglarinin, diger tarafin tstlenmesiyle,
karsilanacagina iliskin inanci ifade etmektedir. (Anderson & Weitz, 1989, s. 312). Dolayisiyla marka
glveni, marka tarafindan hedef kitleye verilen taahhitlerin yerine getirilecegine yonelik bir alg

olusturmaktadir.

Shin ve digerlerine gore marka giiveni kavrami; marka givenilirligi, marka butunligu ve marka
yardimseverligi olarak ¢ boyut gercevesinde agiklanmaktadir. Marka guvenilirligi, markanin beklenen
performansa gore degisim sartlarini karsilama yetenegi olarak ifade edilmektedir. Bu boyut, tiketicinin
ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik islevsel beklentilerinden kaynaklanan, tiiketicinin markaya belli bir
uzmanlik atfetmesine dayanmaktadir. Marka butinligu, marka teslimatinin marka vaadi ile tutarh
olmasi gerektigini belirten bir boyut olarak tanimlanmaktadir (Shin ve digerleri, 2019, 3). Yardimseverlik
ise, yeni kosullar ortaya ¢iktiginda, karsi tarafin yararina olan iyi niyet olarak ifade edilmektedir (Ganesan,
1994, s. 3). Markanin tuketicinin yararina olacak sekilde hizmet vermesi ve umulan performansin marka
tarafindan sunulanacagina duyulan inang marka guveni kavramina karsihk gelmektedir. Markanin
tuketiciye verdigi vaatleri kargilamasi, tiiketicide markaya yonelik giiven olusmasini ve olusan glvenin

pekismesini saglamaktadir.
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Guven konusunda vyapilan arastirmalar incelendiginde, Yorulmaz ve Kuscu tarafindan yapilan
"Saglik Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Giiveni Uzerine Etkisi” adli calisma incelenmis ve
agizdan agiza pazarlamanin marka gliveni tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Yorulmaz &
Kuscu, 2023). Misteri gliveni ile sadakat arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. (Islam, ve digerleri,
2021). Marka gliveni, musteri sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir (Glrses, 2020; Eren

& Erge, 2012).
MARKA SADAKATI

Belch & Belch'e gore marka sadakati, bir tiiketicinin bir markayi devaml olarak satin almasiyla
sonuglanan tercihi olarak tanimlanmaktadir (Belch & Belch., 2003). Bu kavram bir tiiketicinin markaya
olan baghhgini ifade etmektedir (Aaker, 1991, s. 44-45). Markanin tiketici tarafindan tekrar satin
alinmasi, alternatifler kiimesi arasindaki tercihine dayanmaktadir. Bunun igin alternatif kiimesi icinden
satin alinacak markanin belirlenmesi, tiketicinin goreli degerlendirmesine bagl olarak yapiimaktadir.
Boylece sadakatin kavramsallastinimasinda, bireyin tutum ozellikleri ve tutumuyla uyumlu olarak tekrar

eden satin alma davranisina yol acan kosullara dikkat cekilmektedir (Dick & Basu, 1994, s. 100).

Tuketici sadakatini 6lgmek igin i yaklasim mevcuttur (Bowen & Chen, 2001, s. 213). Davranissal
yaklasim; satin alma oranlan sikhg gibi davranigsal olctimleri kullanarak tiketici sadakatini
degerlendirmektedir. Bu sadakat tirl, sadakatin en hizli sonucu veya gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Chang & Chen, 2007; Smyczek, 2012). Tutumsal sadakat, satin alma davranisina bagl olarak
olctlemeyen, duygusal baghhgin s6z konusu oldugu bir yaklagimdir. Tiketici markayr satin almadan
yalnizca ¢evresine markayi 6nerebilir (Tosun, 2014, s. 244-245). Karma yaklasimda ise, musteri sadakati
olusturmak igin davranig ve tutumlar birlikte dikkate alinmaktadir. Dolayisiyla sadakat, musterinin olumlu
tutumlari ile tekrar satin alma davraniginda bulunmasinin bir kombinasyonu olarak degerlendirilmektedir
(Kim, Park, & Jeong, 2004, s. 148). Bu nedenle marka sadakatini yalnizca davranigsal veya tutumsal
yonunun olctlmesi dogru sonuclar vermemektedir (Kim, Morris & Swait, 2008, 100). Davranigsal
yaklagimda yalnizca tiketicinin satin alma eylemi Gzerinden sadakat ele alinirken; tutumsal yaklagimda,
duygusal olarak tiiketicinin baghligi baz alinmaktadir. Karma yaklasim ise, her iki yaklasimin da
birlesiminden olugmaktadir. Tuketici markaya duygusal olarak bagli olmakla birlikte, markaya ait trlin ve

hizmetleri satin almaktadir.
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KURUMSAL iTiBAR, MARKA GUVENI VE MARKA SADAKATI iLISKiSi

Kuruma yonelik olumlu algilar olusturarak itibar kazandirmak ve bunun devamliligini saglamak,
halkla iligkiler disiplininin temel islevlerindendir. Halkla iligkiler caligmalari neticesinde, kurum hakkindaki
beklenti, elestiri ve begenilerin tayin edilmesi, kurumsal yapinin dizenlenmesi ve gelistiriimesi
mimkiindiir. itibar olusturulmasi icin planli ve sistemli olarak halkla iliskiler faaliyetleri yapilmasi
gerekliliginden bahsedilmektedir (Biber, 2021, s. 79). Kurumsal itibar olusturulmasi, strdirilmesi ve
korunmasi noktasinda halkla iligkiler faaliyetleri yapilarak stratejiler uygulanmaktadir. itibar
olusturulmasi ve olusturulan itibarin devam ettirilebilmesi icin halkla iliskiler uygulama alanlari iginde;
kurumsal kimlik, imaj, konu/sorun yonetimi, kriz yonetimi ve kurumsal sosyal sorumluluk caligmalari
yapilmaktadir. Tim bunlarin yapiimasinda ise, bir bitilnlik ve koordinasyon olusturulmaktadir (Akar,

2019, s. 165). Dolayisiyla itibar, tesadtfler sonucunda olusan bir olgu degildir (Sezgin, 2017, s. 142).

itibarin temelinde, kurumun olusturdugu giiven duygusu vardir. Kuruma karsi olusan inang,
sadakat ve vefa duygulari, guiven temelli olusabilecek duygulardandir. Hedef kitle ile kurum arasindaki
gliven duygusunun her iki tarafta da bulunmasinin, itibarin yonetilmesinde 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir (Ozgen, 2011, s. 170-171). Kurumsal itibarin, marka giiveni {izerinde etkisi oldugu
belirtilmistir (Firat, 2019). Kurumlar itibar olustururken, paydaslarinda kuruma yonelik meydana gelecek
olan algilamalari etkilemeye calisirken; kurumun soylemleri ve davraniglan arasinda tutarliik
olusturularak, bu algilamalarin gerceklik boyutuna da dikkat ederek faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
Clnki eylemlerin ve soylemlerin tutarli olmasi, kurumun dirist ve glvenilir olarak algilanmasini
saglamaktadir (Akar, 2019, s. 149). Dolayisiyla itibar, kurumun glivenilir ve tutarli olarak algilanmasini da
saglamaktadir. Bu sekilde algilanan kuruma yonelik olarak hedef kitlede sadakat olusmaktadir (Bilbil &
Gller, 2017, s. 374). Literatiir incelendiginde, kurumsal itibarin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi

oldugu yoniinde bir degerlendirmede bulunuldugu gorilmustir (Bozpolat & Arslan, 2021).

Marka sadakatinin gerceklestiriimesinde tiketiciyle kurulan iletisimin sirddrilmesi ve giivenin
saglanmasi, 6nemli bir unsurdur (Aslan & Hanedar, 2019, s. 85). Tiiketici ve marka arasindaki basarih
iliski kurulmasi yoluyla olusan marka gtiveninin, marka sadakati Gizerinde rol oynadigi disunulmektedir
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s. 189; Chaudhuri & Holbrook, 2001, s. 90). Giivenilir bir

markanin daha sik satin alinmasi ve daha yiiksek derecede tutumsal baglihk uyandirmasi mumkdnddr.
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Tuketici markaya guvenirse, marka ile olumlu davranigsal niyet ve tutumsal sadakat iceren, uzun vadeli
bir iliski kurma olasilig daha yiksek olmaktadir (Kabadayi & Aygilin, 2007, s. 25). Dolayisiyla marka
glveni, marka tarafindan tlketiciye verilen vaatlerin gerceklesecegi konusunda var olan inanc

arttirmakta ve marka sadakatini giclendiren bir etken olarak degerlendirilebilmektedir.

Kurumun itibari; tuketicilere, yatinmcilara ve diger paydaslara kurumun ve Grinlerinin glvenilir
olduguna yonelik sinyaller gondererek sadakati beslemekte ve kurumun satislarinin da artmasini
saglamaktadir (Fombrun, 2018, s.110). Han, Nyugen ve Lee (2015) tarafindan incelenen “Customer-
Based Chain Restoran Brand Equity, Brand Reputation and Brand Trust” adli caligmada zincir restoranlar
Uzerine bir aragtirma yapmistir. Arastirmada itibarin marka giiveni Gzerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir (Han, Nyugen, & Lee, 2015). Karabulut (2019) tarafindan yapilan “Musterilerin Algilamasina
Bagli Olarak Kurumsal itibar Ve Marka Sadakati iliskisinin Olciilmesi” adli calismada, kurumsal itibarin

marka sadakati Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Karabulut, 2019).
YONTEM

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma verilerinin  anket ile
toplanmasindan sonra, iliskisel desenin (correlational design) bir alt deseni olan yordayici desenden (the
prediction design) faydalanilmistir. iliskisel desen, degiskenler arasindaki iliskileri tahmin etmeyi
saglayan bir desen turudur ve aragtirmacilar bu desende iki veya ikiden fazla degisken arasindaki iligkiyi
olcmek ve betimlemek igin kolerasyon istatistiklerini kullanmaktadir. Yordayici desen, caligmadaki
degiskenleri birbiriyle valnizca iliskilendirmez. iliskilendirmeden ziyade bazi degiskenleri tahmin
edici/yordayici olarak kullanarak bagimli degiskeni yordayacak degiskenleri belirlemektedir (Creswell,
2012,5.338-341). Cogunlukla yapisal esitlik modeli, yol analizi ya da coklu resgesyon gibi coklu degiskenli
istatiksel teknikler, yordayici desende sik sik kullanilmaktadir (Fraenkel, Wallen, & Hyun, 2011, s. 334-
338). Calismada gerceklestirilen korelasyon analizi ile yapisal model testi sonrasinda hipotezlere yonelik

sonuglara ulagiimaya calisiimistir.

Bu calisma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik Kurulu tarafindan 67 sayili karar

ile etik yonden uygun bulunmustur.
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ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kurumsal itibar, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki degerlendirmeleri konusunda bilgi
kaynagi olmakla birlikte, kuruma yonelik gliven ve sadakat olugsmasi noktasinda, dnemli bir unsur olarak
degerlendirilebilmektedir. Given, kuruma olan bagliigin artmasini saglamakta ve marka sadakati
olusturmaktadir. Bankacilhk sektort icin kurumsal itibar ve marka guveni kavramlarinin bankacilik
sektortin varligini devam ettirebilmesi icin son derece onemli olmasi sebebiyle, bankacilik sektériinde
faaliyet gosteren kurumlann musterilerinden elde edilen veriler dogrultusunda, nicel arastirma
yapiimistir. Halkla iligkiler perspektifinden, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari irdelenerek
literature katki saglanmasinin yani sira sektor uzmanlarinin 6ngorude bulunmasini saglayacak ciktilara
ulasiimasi 6ngorulmdistir. Bu kapsamda; kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari
arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Ote yandan kurumsal itibarin, marka giiveni ve
marka sadakatine etkisi; marka guveninin de marka sadakatine etkisinin agiklamasiyla, kavramlar

arasindaki iliski detayli bir sekilde incelenmeye calisiimistir.

Literatlrde yer alan Han, Nyugen, & Lee (2015), Erin (2018), Anwarr & Akram (2011), Shin ve
digerleri (2019), Kumar & Sathish (2021), Oztiirk & Cakir (2014), Paga & Sahin (2021), calismalardan

hareketle Tablo 1'de belirtilen hipotezler olusturulmustur:

Tablo 1 Arastirma Kapsaminda Olusturulan Hipotezler

HIPOTEZ

ALT HIPOTEZ

HIPOTEZ

H1 KURUMSAL iTiBAR iLE MARKA GUVENI ARASINDA POZITiF BiR iLiSKi VARDIR.
H1a Calisma ortami ile marka giiveni arasinda pozitif bir iligki vardir.

H1b Duygusal cekicilik ile marka gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1c Finansal performans ile marka gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1d Sosyal sorumluluk ile marka giiveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1e Uriin ve hizmetler ile marka giiveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1f Vizyon ve liderlik ile marka gliveni arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2 KURUMSAL iTiBAR iLE MARKA SADAKATi ARASINDA POZITiF BiR iLiSKi VARDIR.
H2a Calisma ortami ile marka sadakati arasinda pozitif iliski vardir.

H2b Duygusal cekicilik ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2c Finansal performans ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2d Sosvyal sorumluluk ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2e Uriin ve hizmetler ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2f Vlizyon ve liderlik ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3 MARKA GUVENI iLE MARKA SADAKATi ARASINDA POZITiF iLiSKi VARDIR.

Ha KURUMSAL ITIBARIN MARKA GUVENI UZERINDE POZITIF BiR ETKiSi VARDIR.
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Hsa Calisma ortaminin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hab Duygusal cekiciligin marka gliveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hac Finansal performansin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Had Sosyal sorumlulugun marka gliveni Uzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hae Uriin ile hizmetlerin marka giiveni iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Haf Vizyon ve liderligin marka gliveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5 KURUMSAL ITIBARIN MARKA SADAKATI UZERINDE POZITiF BIR ETKiSi VARDIR.

H5a Calisma ortaminin marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5b Duygusal cekiciligin marka sadakati Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5c Finansal performansin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5d Sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5e Uriin ile hizmetlerin marka sadakati (izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5f Vlizyon ve liderligin marka sadakati Uzerinde pozitif bir etkisi vardir.

He MARKA GUVENINiN MARKA SADAKATI UZERINDE POZITIF BiR ETKiSi VARDIR.

H7 KURUMSAL ITiBARIN MARKA SADAKATI UZERINDEKi ETKISINDE MARKA GUVENININ ARACI ROLU
VARDIR.

H7a Gahisma ortaminin marka sadakati Gzerindeki etkisinde marka gliveninin araci rolt vardr.

H7b Duygusal cekiciligin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli vardir.

H7c Finansal performansin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveni araci rolii vardir.

H7d Sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli vardir.

H7e Uriin ve hizmetlerin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin araci rolii vardir

H7f Vizyon ve liderligin marka sadakati Uzerindeki etkisinde marka gtiveninin araci roli vardir.

Hipotezler dogrultusunda test edilmek istenilen arastirma modeli Sekil 1'de su sekilde

gosterilmektedir:

Caligma Ortami

Duygusal Gekicilik
Marka Gliveni

Finansal Performans

Sosyal Sorumluluk

Marka Sadakati

Urlin ve Hizmetler

Vizyon ve Liderlik

Sekil 1 Test Edilen Arastirma Modeli

ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma kapsamini, Turkiye'de aktif olarak faaliyet gosteren bankalarin musterileri

olusturmaktadir. Arastirma bankacilik sektorli musterileriyle sinirlandinimistir. Bankacilik sektériinde
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faaliyet gosteren kurumlardan, Capital dergisi tarafindan vyapilan "En Begenilen Sirketler”
arastirmasinda, 2022 yilinin en begenilen bankalarinin misterilerine ulasiimistir (Capital, 2023). Maliyet
ve zaman kisithhgindan dolayr anket calismasi, katiimcilara Google Forms araciligyla ¢evrimici olarak
sunulmustur. Ote yandan, kisisel verilerin gizliligine yonelik olarak, katiimcilarin kullandiklari banka

adlarina dair bilgilere yer verilmemesi ise, arastirmanin bir diger sinirihigini olusturmaktadr.
ARASTIRMA EVRENi VE ORNEKLEMI

Bu arastirmanin evreni, Tirkiye Bankacilik Sisteminde kayith olup faaliyet gosteren bankalarin
musterisi olan, 18 yas ve usttindeki kisilerden olugmaktadir. Ancak boyle genis bir evren icerisinde tiim
bireylere ulagmak muimkiin olmadigindan, arastirmada orneklem secilmistir. Capital dergisi tarafindan
22 yildir yapilan “En Begenilen Sirketler” arastirmasi baz alinarak, 2022 yilinin en begenilen bankalarinin
musterilerine ulasilmistir. En Begenilen Sirketler arastirmasi, kurumsal itibar konusunda vapilan
arastirmalarin 6ncisu olarak nitelendirilmektedir. Arastirmada kolayda orneklem kullanilmistir. Bu
orneklem, olasilikli olmayan 6rnekleme metodudur. Bu yontemde, drnekleme secilecek olan kisilerden,
yalnizca ulasilabilir olan katilimcilar érnekleme dahil edilmektedir (Gegez, 2010, s. 217). Arastirma icin
Google Forms Gizerinden anket calismasi hazirlanarak, sosyal medya Gzerinden katilimcilara ulagilmis ve

katihmalarin gondlli olarak anketi yanitlamalari istenmistir. Bu sekilde 577 kisiye ulasiimistir.
VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirma, nicel arastirma yontemi ile yapilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak,
hipotezleri test etmek icin birincil veri toplama yontemi ile verilere ulagilmistir. Anket teknigi ile veriler
toplanmustir (Coskun, Altunisik, & Yildinm, 2019, s. 99). Arastirmada, gecerliligi ve guvenilirligi daha
onceki ¢alismalarda kanitlanmis 6lgekler kullanilmistir. Caligmanin amacina uygun olarak olgekler

derlenerek olusturulmustur.

Anketin birinci ve beginci boliminde katilimcilanin; yas, cinsiyet, egitim durumu ve bankacilik
islemlerini gerceklestirme sikligina iliskin sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci béliminde, kurumsal
itibara yonelik iki farkli calismada kullanilan olgekten yararlanilmistir. Sevik (2017) tarafindan uyarlanan
Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)in itibar Katsayisi (Reputation Quotient) dlceginden 19 ifade;

(f)ndogan (2020) tarafindan uyarlanan Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)'in itibar Katsayisi (Reputation
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Quotient) dlceginden 3 ifade alinmistir ve bu calismaya uyarlanmistir. Toplamda 22 ifadeden olusan itibar

olcegi kullanilmistir.

Anketin Gglincl ve dordincl boliminde, marka gliveninin olctilmesine yonelik, Cesur (2021)
tarafindan kullanilan Delgado-Ballaster ve digerleri (2003) tarafindan gelistirilen 8 ifadeli, “Marka Glven
Olcegi” calismaya uyarlanmistir. Marka sadakatinin dlgiilmesine yénelik olarak ise, Kogyigit & Kiiciikcivil
(2018) tarafindan, Yoo & Donthu (2001); Taskin & Akat (2010)'in ¢alismalarindan uyarlanmis olan “Tiiketici
Temelli Marka Degeri” 6lcegi bu calisma icin uyarlanmistir. Marka sadakat dlcegi, icin 4 ifade ¢aligsmada
kullanilmistir. Calismada, 5'li likert olgek kullanilmistir. Anket Gzerinde tekil kullanici (unique user)
cevaplama sistemi kullaniimistir. Boylece bir kisinin ayni bilgisayardan ¢ok yanit olusturmasinin ontine
gecilmistir. Anket formu dagtilirken, elde edilen verilerin yalnizca bilimsel amacla kullanilacag) bilgisi

katihmailara belirtilmistir.
VERi ANALIZi

Arastirmada, iliskisel desenin bir alt deseni olarak, yordayici desenden yararlaniimistir. iligkisel
desen, degiskenler arasindaki iligkiyi tahmin etmeyi saglayan bir desen tiridur. Kolerasyon istatistikleri
ile degiskenler arasindaki iliskinin derecesi 6lctilmektedir (Creswell, 2012). Regresyon analizi ise, bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki baglantilarin sadece tek bir diizeyde ele alinmasini saglayan birinci
nesil arastirma yontemidir. Yapisal esitlik modeli, aracilik ve dizenleyicilik etkilerinin incelenmesini
kolaylastirmaktadir (Dursun & Kocagdz, 2010). Bu calismada yapisal esitlik analizi yapiimistir. Bu
baglamda caligmada, IBM SPSS v.25 ve SmartPLS 4 yaziimlarindan yararlanilmistir. Yapisal esitlik
analizi, 6lcim teorisi ile birlikte yapisal teorilerin degerlendirilmesini kapsayan bir analiz tirtdur. Yapisal
esitlik analizinde coklu degiskenler ve yapilar arasindaki teorik iligkiler deneysel olarak kesfedilmekte ve
test edilmektedir. S6z konusu degiskenler arasindaki iligkileri incelemek icin farkli istatistiksel araclar da
kullanilabilir. Fakat bir aragtirmaci, yapilar arasindaki biz dizi teorik iligkiyi belirlemek icin konu hakkinda
yeterli dlizeyde bilgi sahibi oldugunda, yapisal esitlik analizi bu yapilarin dlgtlme bigimlerine ek olarak

uygun ve guclu bir arag olmaktadir (Hair ve digerleri, 2019, s.791).
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BULGULAR
Katilimcilara Yonelik Bulgular

Katiimcilarin, demografik niteliklerine iligkin bilgiler Tablo 2'de sunulmustur. Ankete katilanlarin,
%46,9'u kadin ve %53,1'i erkektir. Yaslar agirlikli olarak 30-39 yas arasinda dagihm gostermekte (%31,8)

ve egitim diizeyi cogunlukla lisans mezunlarindan olusmaktadir (%55,5).

Tablo 2 Katiimailarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIK GRUP n %
KADIN 261 46,9
CiNSIYET ERKEK 296 53,1
TOPLAM 557 100,0
18-19 vas 16 2,9
20-29 yas arasl 177 31,8
vAS 30-39 yas arasl 216 38,8
40-49 yas arasl 109 19,5
50 yas ve Ustiinde 39 7.0
TOPLAM 557 100,0
ilkdgretim 20 36
Ortadgretim 78 14,0
EGITIM DUZEYi inisans 7 133
Lisans 309 55,5
Lisantstu 76 13,6
TOPLAM 557 100,0
Kredi Karti 428 42,0
Odemeler 256 25,1
Bireysel Krediler 144 14,1
EN SIK KULLANILAN BANKANIN YARARLANILAN Bireysel Emeklilik 46 4,5
URUNLERI* Banka Karti 39 38
Vadeli Mevduat Uriinleri 39 3,8
il Sigorta Uriinleri 25 2,5
Ticari Krediler 23 2.4
Yatinm islemleri 18 1,8

TOPLAM 1.018 100,0
*bu sorulara iliskin yanitlar coklu cevap seklinde verildigi icin frekanslar alinmistir.

Katiimcilarin en sik kullandiklart bankadan yararlandiklar Griinlerin basinda kredi karti (%42,0),

odemeler (%25,1) ve bireysel krediler (%14,1) gelmektedir.
Kullanilan Olceklere Yonelik Bulgular

Galismada kullanilan kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati dlceklerinin gerek gecerlik

gerekse glvenirlik degerlendirmelerini yapabilmek maksadiyla Cronbach’s Alpha glvenirlik analizi ve
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kesfedici faktor analizi (KFA) yapilmistir. KFA'da temel bilesenler ¢ikarma yontemi kullanilirken, Varimax

dondirme yontemi tercih edilmistir (Cokluk, Sekercioglu, & Buylkoztiirk, 2016). Uygulanan bu analizlere

yonelik Barlett'in Kiresellik Testi sonuglari ve KMO'ya yonelik katsayilar Tablo 3'te paylasgiimistir.

Tablo 3 Olceklerin Barlett'in Kiiresellik Testi ve KMO Ornekleme Yeterligi Testi Sonuglari

OLCEK FAKTOR

BARLETT'IN KURESELLIK TESTI

KMO ORNEKLEME

X df p

YETERLIGI TESTI

Duygusal Cekicilik
Uriin ve Hizmetler
. Finansal Performans

KURUMSAL ITIBAR , —
Vizyon ve Liderlik
Sosyal Sorumluluk
Calisma Ortami

MARKA GUVENI -

MARKA SADAKATI -

7295,95 231 <0,001

3250,18 28 <0,001
878,505 6 <0,001

0,953

0,919
0,794

Tablo 3'te olceklere iligkin Barlett'in Kiresellik Testi sonuclar istatistiksel olarak anlaml ve KMO

ornekleme veterligi degerleri iyi seviyede oldugu dikkat cekicidir (Kalayci, 2017; Hair vd, 2017). Ote

yandan, olgeklerin agiklanan varyans, ozdeger ve faktor yuki bilgileri ile betimsel istatistikler ve

guvenirlik analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu

OLCEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV «

(6p)

KURUMSAL iTiBAR > ViZYON VE LiDERLIK 23,210 0,855

VIZLID _2. En sik kullandigim bankanin gelecege dair net bir vizyonu vardir. 3,64 0,87 0,748 (6,59)

VIZLID _1. En sik kullandigim bankada miikemmel bir liderlik anlayisi vardir. 3,32 0,88 0,683

VIZLID _4. En sik kullandigim banka iyi yonetilmektedir. 3,62 0,85 0,620

VIZLID _3. En sik kullandigim banka pazardaki firsat ve avantajlari fark eder ve 3,62 0,87 0,559

kullanir.

ARITMETIK ORTALAMA 355 0,72 -

KURUMSAL iTiBAR -> CALISMA ORTAMI 18,059 0,810

CALISORT_1. En sik kullandigim bankanin iyi yonetildigini distntyorum. 359 089 0,568 (2,33)

CALISORT_3. En sik kullandigim banka, ¢alismak icin iyi bir banka gibi 3,66 0,82 0,555

gorinuiyor.

CALISORT_2. En sik kullandigim banka, iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahip bir 3,62 0,91 0,512

banka gibi gortintyor.

ARITMETIK ORTALAMA 362 0,74

FY = Faktor Yiikii; AV = Aciklanan Varyans; ATV = Agiklanan Toplam Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach’s Alpha.

[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(1): 100-131

113



EMEL KARAYEL BILBIL, SEVDA ORHA HAZAR

Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu (devam)

OLGEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV a
(OD)
KURUMSAL iTiBAR - DUYGUSAL GEKICILiK 13,235 0,827
DUYCEK_4. En sik kullandigim banka iyi ¢alisanlara sahiptir. 357 0,79 0,804 (1,99)
DUYCEK_2. En sik kullandigim bankaya buyk bir gliven beslemekteyim. 3,45 0,99 0,798
DUYCEK_1. En sik kullandigim banka hakkinda olumlu duygulara sahibim. 3,73 0,89 0,793
DUYCEK_3. En sik kullandigim bankaya hayranlik ve saygi duymaktayim. 3,12 1,06 0,738
ARITMETIK ORTALAMA 347 0,76 -
KURUMSAL iTiBAR > SOSYAL SORUMLULUK 11,263 0,826
SOSSOR_2. En sik kullandigim banka cevresel sorumluluga sahip bir is yeridir. 3,49 0,91 0,763 (1,75)
SOSSOR_1. En sik kullandigim banka toplumsal yarari olan projeleri destekler. 351 0954 0,750
SOSSOR_3. En sik kullandigim banka ekonomik diizeyleri, toplumsal diizeyleri 3,56 0,90 0,671
ve mevkileri ne olursa olsun insanlara saygiyla muamele etmektedir.
ARITMETIK ORTALAMA 352 0,79 -
KURUMSAL iTiBAR - FINANSAL PERFORMANS 8687 0,882
FINPER_3 En sik kullandigim banka rakiplerine gore daha giiclii bir performans 3,68 0,88 0,847 (1,52)
gosterme egilimdedir
FINPER_2 En sik kullandigim bankanin gelecekte biiyiime olasilig| yiksektir 3,78 0,87 0,844
FINPER_4 En sik kullandigim banka karlilik agisindan basarili bir gecmise 3,74 0,78 0,793
sahiptir
FINPER_1 En sik kullandigim banka cazip bir yatinm aracidir 3,23 0,97 0,695
ARITMETIK ORTALAMA 360 0,69 -
KURUMSAL iTiBAR > URUN VE HiZMETLER 6,402 0,803
URHIZ_4. En sik kullandigim banka yenilik¢i mal ve hizmetler gelistirir. 3,64 0,83 0,962 (1,34)
URHIZ_1. En sik kullandigim banka piyasaya yiiksek kalitede mal ve 346 087 0,617
hizmetler sunar.
URHIZ_3. En sik kullandigim banka piyasaya sundugu mal ve hizmetlerine 3,51 0,85 0,518
sahip cikar.
URHIZ_2. En sik kullandigim banka piyasaya yuksek fiyat araliginda mal 331 088 0,507
ve hizmetler sunar.
ARITMETIK ORTALAMA 348 0,63 -
Aciklanan Toplam Varyans 80,856
MARKA GUVENI 67,263 0929
MARGUV _5. En sik kullandigim banka, ihtiyaglarimi karsilamada dirist ve 3,43 0,97 0,875 (5.38)
samimidir. ATV
MARGUV _3. En sik kullandigim banka ile kendimi glivende hissediyorum. 3,55 1,00 0,865
MARGUV _6. En sik kullandigim bankaya glivenebilirim. 3,56 0,96 0,853
MARGUV _2. 345 1,04 0,830
MARGUV _7. En sik kullandigim banka, memnuniyetimi saglamak icin 3,50 0,97 0,823
caba gosterir.
MARGUV _4. En sik kullandigim banka, beni asla hayal kirikligina 3,15 1,07 0,814
ugratmaz.
MARGUV _1. En sik kullandigim bankada aradigim her seyi bulurum. 3,51 1,01 0,752
MARGUV _8. En sik kullandigim banka, hizmetleriyle ilgili karsilastigim 3,21 1,00 0,739
maddi zararlari tazmin eder.
ARITMETIK ORTALAMA 342 0,82 -
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Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu (devam)

OLCEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV o

(OD)

MARKA SADAKATI 67,177 0,829

SADAKAT _3. En sik kullandigim bankanin sadik bir misterisi oldugumu 3,81 0,86 0,866 (2,69)

distniyorum. ATV

SADAKAT _4. En sik kullandigim bankayi tanidiklarima tavsiye ederim. 3,61 1,01 0,854

SADAKAT _2. Diger bankalar daha cazip olsa bile yine en sik kullandigim 3,14 1,14 0,781

bankay tercih ederim.

SADAKAT _1. En sik kullandigim bankanin sadik bir misterisi oldugumu 3,77 0,98 0,773

dustniyorum.

ARITMETIK ORTALAMA 358 0,82 -

FY = Faktdr Yiikii; AV = Agiklanan Varyans; ATV = Aciklanan Toplam Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach'’s Alpha.

Tablo 4'te kullanilan bitin odlceklere iliskin agiklanan toplam varyanslarin %40 esik degerini
gectigi, faktor yiklerinin 0,5 esik degerinin oldukca Uzerinde kaldigi ve Cronbach's a glivenirlik
katsayisinin 0,7 esik degerini astig gorilmektedir (Hair vd., 2017; Kalayci, 2017). Dolayisiyla Tablo 3 ve
Tablo 4'teki degerlerden yola cikildiginda ¢alismada kullanilan bitin olceklerin gegerli ve glvenilir

olduklari ifade edilebilir.
Olceklere iligkin Normallik istatistikleri

GCalismada 577 katiimcadan veri toplanmistir. Yapilan 6n incelemelerde, 8 katilimcinin
demografik bilgiler de dahil bitiin maddelere tekrar eden yanitlar seklinde cevap verdigi tespit edilmis ve
bu katihmalarin yanitlan, veri setinden cikariimistir. Bu isleme ilaveten kullanilacak istatistiksel testler
yapiimistir. Bunun i¢in calisma verisinin normal dagim sartini saglayip saglamadigina yonelik

incelemeler gerceklestirilmistir.

Istatistiksel calismalarda kullanilan bircok testin yapilabilmesi, calismada kullanilan verinin
normal dagilimi karsilamasi gerektirdiginden dolayi, calisma verisinin normal dagihm sartini saglayip
saglamadigina yonelik incelemeler gerceklestirilmistir (Kalayci, 2017). Bu kapsamda tek degiskenli ve cok

degiskenli normallik sayiltisi kontrol edilmek istenmistir.

Katiimci sayisinin “n > 300" oldugu durumlarda egiklik mutlak degeri 2'yi veya basiklik mutlak
degeri 7'yi ge¢cmedigi zaman soz konusu maddelerin tek degiskenli normallik sayiltisi icin sorun

olusturmayacagindan bitin mutlak egiklik ve basiklik degerlerinin tavsiye edilen aralikta dagilim
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gosterdigi Tablo 4'te gorinmektedir. Bu baglamda veri, tek degiskenli normalligi saglamaktadir (Kim,

2013, s.53).
Tablo 5 Tek Degiskenli Normalligin Kontrol Edilmesi
MADDE EGIKLIK BASIKLIK MADDE EGIKLIK BASIKLIK
DUYCEK_1 -0,868 0,870 SOSSOR_2 -0,458 0,115
DUYCEK_2 -0,621 0,000 SOSSOR_3 -0,795 0,688
DUYCEK_3 -0,363 -0,669 CALISORT _1 -0,869 1,009
DUYCEK_& -0,542 0,641 CALISORT_2 -0,859 0,846
URHIZ_1 -0,572 0,394 CALISORT_3 -0,906 1,257
URHIZ_2 -0,132 0,009 SADAKAT _1 -0,943 0,566
URHIZ_3 -0,685 0,834 SADAKAT _2 -0,240 -0,909
URHIZ_& -0,807 0,980 SADAKAT _3 -1,019 1,323
FINPER_1 -0,258 -0,227 SADAKAT _4 -0,815 0,334
FINPER_2 -0,690 0,492 MARGUV _1 -0,747 0,111
FINPER_3 -0,588 0,358 MARGUV _2 -0,649 -0,207
FINPER_4 -0,417 0,391 MARGUV _3 -0,753 0,190
VIZLID_1 -0,278 0,326 MARGUV _4 -0,258 -0,553
VIZLID_2 -0,630 0,657 MARGUV _5 -0,680 0,119
VIZLID_3 -0,750 0,822 MARGUV_6 -0,835 0,501
VIZLID_& -0,758 0,996 MARGUV _7 -0,770 0,188
SOSSOR_1 -0,509 0,150 MARGUV_8 -0,395 -0,052
ESiK DEGER <2,0 <7,0 ESIK DEGER <2,0 <7,0

Ote yandan hem gecerlik analizleri kapsaminda hem de arastirma hipotezlerinin sinanmasinda
gereken cok degiskenli istatistiksel analizlerin yapiimasinda yararlanilacak testlerin 6n kosulu olan ¢ok
degiskenli normal dagilimi sinayabilmek maksadiyla Arifin (2015) tarafindan tavsiye edilmis yaklasimdan
faydalanilmistir. Buna yonelik olarak madde sayisi baglaminda p<0,001 anlamliiginda yer alan esik
degerlerinin, toplamda 12 verinin gectigi bulgusuna ulasilmistir. ilgili veriler veri setinden ¢ikarilmistir.
Geriye kalan 557 veri ile veri setinin tek degiskenli ve cok degiskenli normallik kapsaminda uygun oldugu
kanisina vanlmistir. Sonug olarak, hipotezlerin sinanmasinda vararlanilacak kestirimsel istatistik

testlerinin seciminde parametrik testlerin kullanilmasi uygun gorilmustur (Kim, 2013; Arifin, 2015).
Degiskenler Arasi iligkilerin incelenmesi

Kurumsal itibarin alt boyutlari ile marka gliveni ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiyi
test edebilmek icin parametrik bir test olan Pearson Korelasyon Analizi yapiimistir. Ulasilan bulgular

asagida Tablo 6'da verilmistir.
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Tablo 6 Degiskenler Arasi iliskilerin incelenmesi

DEGISKEN 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Marka Sadakati - 0,775** 0,622** 0,531** 0,603** 0,547** 0,575** 0,600**
2. Marka Giiveni - 0,719** 0,624** 0,647** 0,659** 0,690** 0,726**
3. Duygusal Cekicilik - 0,662** 0,601** 0,619** 0,588** 0,633**
4. Uriin ve Hizmetler - 0,693** 0,658** 0,604** 0,634**
5. Finansal Performans - 0,736** 0,603** 0,683**
6. Vizyon ve Liderlik - 0,672** 0,738**
7. Sosyal Sorumluluk - 0,736**
8. Calisma Ortami -

**p<0,01.

Tablo 6'da bitin degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugu gortlmektedir. Daha yakindan
bakildiginda ise marka sadakati ile marka gtiveni arasinda pozitif iliski bulundugu gorilmektedir (p<0,01).
Marka sadakati ile duygusal cekicilik, Grin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, sosyal
sorumluluk, ¢alisma ortami arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Diger taraftan,
marka glveni ile duygusal gekicilik, trtin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, sosyal

sorumluluk, calisma ortami arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (p<0,01).
Olciim Modelinin Test Edilmesi

Bir onceki baslikta tespit edilen bulgulardan hareketle calismada kullanilan olglim araglarinin
hem gecerli hem de guvenilir olduklarn kanitlanmistir. Bu sonuca binaen arastirma hipotezlerinin test
edilmesi asamasina gecilerek calisma kapsaminda olusturulan modelin testi yapilmstir. ilgili model,
varyans temelli yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullaniimistir ve bu test, Hair vd. (2019) tarafindan
onerilen iki agamali yaklagim araciligiyla yapilmistir. S6z konusu arastirmacilar tarafindan sunulan bu
yaklasima gore arastirma modeli ilkin 6lcim modeli olarak dogrulanmakta ve bu dogrulamaya tabi olan
yakinsak ile ayrisim gecerligine yonelik degerler literatirce onerilen esik degerlerle kiyaslanarak bir
karsilastirma yapilmaktadir. ikinci olarak ise dogrulamasi yapilan 6lciim modelinin bir yapisal model
olarak testi gerceklestiriimekte ve etki katsayilari ile anlamliliklari gercevesinde hipotezlerin kabul ya da
ret kararlarn verilmektedir (Hair vd., 2017, s. 97). ilk adimda degerlendirilen ol¢im modelinin
sinanmasinda birinci olarak modelin uyum iyiligi katsayilarinin incelemesi gerceklestirilmistir. PLS temelli
yapisal esitlik modeli testlerinde model uyumu icin SRMR degerinin kiyaslandiginda, belirlenen 0,057
SRMR degeri, 6lcim modelinin mikemmel uyum iyiligi degerinde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla

belirlenen 0,057 SRMR degeri, olcim modelinin mikemmel uyum iyiligi degerinde oldugunu
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gostermektedir (Hu & Bentler, 1999; Henseler vd. 2015). Tablo 7'de de dl¢iim modeline yonelik
standardize edilmig faktor yiklerinin yani sira yakinsak gecerligine iliskin AVE ve CR katsayilan da

sunulmustur.

Tablo 7 Olciim Modeline Yonelik Yapilan Degerlendirme

STANDARDIZE  YAKINSAK GECERLIGi

OLCEK FAKTOR MADDE EDILMiS AVE -
FAKTOR YUKU
CALISORT _1 0,863
CALISMA ORTAMI CALISORT_2 0,840 0,726 0,812
CALISORT_3 0,853
DUYCEK_1 0,824
- DUYCEK_2 0,872
DUYGUSAL CEKICILIK 0,660 0,842
DUYCEK_3 0,866
DUYCEK_4 0,671
FINPER_1 0,745
, FINPER_2 0818
FINANSAL PERFORMANS 0,633 0,813
FINPER_3 0,847
KURUMSAL FINPER_4 0,767
iTIBAR SOSSOR_1 0,883
SOSYAL SORUMLULUK SOSSOR_2 0,884 0,743 0,825
SOSSOR_3 0816
URHIZ_1 0,850
- . URHIZ_2 0,592
URUN VE HiZMETLER 0,620 0,859
URHIZ_3 0,856
URHIZ_4 0,822
VIZLID_1 0,854
, . , VIZLID_2 0,820
ViZYON VE LIDERLIK 0,696 0,868
VIZLID_3 0,792
VIZLID_& 0,868
MARGUV _1 0,757
MARGUV _2 0,832
MARGUV _3 0,865
MARKA MARGUV _& 0,811
. - 0,673 0,942
GUVENI MARGUV _5 0,873
MARGUV_6 0,852
MARGUV _7 0,824
MARGUV_8 0,738
SADAKAT _1 0,761
MARKA SADAKAT_2 0,765
. - 0,671 0,890
SADAKATI SADAKAT_3 0,868
SADAKAT _4 0,875

Tablo 7'de caligma modelindeki degiskenleri dlgtimlemek icin kullanilan dlceklerin sahip oldugu faktor

ylkleri, 0,5 esik degerinin oldukga tzerinde dagiim gostermektedir (Hair vd., 2017). Modeldeki dlceklerin
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yakinsak gecerligi icin Average Variance Extracted (AVE) degerinin 0,50'nin Ustiinde, Composite
Reliability (CR) degerinin ise 0,70'in lizerinde olmasi sartini saglamaktadir ve dolayisiyla 6lgtim modelinin
yakinsak gecerliginin saglandigi tespit edilmistir (Karin Schermelleh-Engel, 2003). Bu sonuca ilaveten
ayrisim gecerligi icin AVE degerlerine iliskin karekdklerin yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek
olup olmadigi ile HTMT katsayilarinin 0,90 esik degerini ge¢gmedigi sarti saglanmistir (Henseler vd., 2015).

Tablo 8'de de bunailigkin bulgular sunulmustur.

Tablo 8 Ayrisim Gegerligine Yonelik Bulgular

OLCEKLER 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Calisma Ortami 0,852 (0,777) (0,743) (0,737) (0,734) (0,803) (0,731) (0,786)
2. Duygusal Cekicilik 0,632 0,812 (0,731) (0,720) (0,748) (0,714) (0,762) (0,740)
3. Finansal Performans 0,686 0,604 0,795 (0,740) (0,732) (0,736) (0,706) (0,789)
4. Marka Glveni 0,727 0,721 0,650 0,820 (0,779) (0,788) (0,763) (0,740)
5. Marka Sadakati 0619 0,635 0,619 0,784 0,819 (0,694) (0,686) (0,651)
6. Sosyal Sorumluluk 0,741 0,587 0,604 0,690 0,586 0,862 (0,784) (0,801)
7. Uriin ve Hizmetler 0,675 0,696 0,724 0,671 0,579 0,640 0,751 (0,739)
8. Vizyon ve Liderlik 0,745 0,625 0,739 0,666 0,566 0,678 0,693 0,834
AVE katsayilarinin karekokleri kosegenlerde koyu renkli sunulmustur. Parantez icerisinde yer alan degerler HTMT
katsayilaridir.

Tablo 8'de AVE katsayilarinin karekokleri, dlgekler arasi korelasyon degerlerinden oldukga ylksek
oldugu gorilmektedir. Diger taraftan, HTMT katsayilari literatiirce dnerilen 0,90 esik degerinin Uzerinde
degildir (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015, s. 129). Bu bulgular ise, dlceklerin dogrulandigini gosterir

niteliktedir.
Yapisal Modelin Testi

Arastirma modelinin bir dlcim modeli olarak dogrulandigl kanitlandiktan sonra ikinci adima
gecilmis ve yapisal modelin degerlendiriimesi gerceklestirilmistir. Tablo 9'da beta katsayilari, t

degerlerine iliskin anlamliliklar (p) paylasiimistir (Hair vd. 2014).

Tablo 9 Yapisal Modele Yonelik Yapilan Degerlendirme

BAGIMLI . .
DEGISKEN BAGIMSIZ DEGISKEN B t P
Calisma Ortami - Marka Glveni 0,236 3,381 0,001**
Duygusal Cekicilik > Marka Guveni 0,333 7,269 <0,001
MARKA Finansal Performans = Marka Guveni 0,103 1,989 0,047%*
GUVENI  Sosyal Sorumluluk = Marka Giiveni 0,201 4,873 <0,001
Uriin ve Hizmetler = Marka Giiveni 0,056 1,185 0,236
Vizyon ve Liderlik = Marka Gliveni 0,030 0,594 0,553
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Calisma Ortami - Marka Sadakati 0,017 0,317 0,751

Duygusal Cekicilik > Marka Sadakati 0,114 2,264 0,024*

MARKA Finansal Performans = Marka Sadakati 0,200 4,350 <0,001
SADAKATI %osyal Sorumluluk = Marka Sadakati 0,041 0,846 0,398
Urlin ve Hizmetler 2 Marka Sadakati 0,045 0,905 0,365

Vizyon ve Liderlik > Marka Sadakati 0,068 1,285 0,199

Marka Guiveni = Marka Sadakati 0,606 11,318 <0,001

Calisma Ortami = Marka Glveni = Marka Sadakati 0,143 3,466 0,001

MARKA Duygusal Cekicilik 2 Marka Guiveni > Marka Sadakati 0,202 5,628 0,000
SADAKATI  Finansal Performans = Marka Giiveni = Marka Sadakati 0,063 1,873 0,061
(ARACI Sosyal Sorumluluk = Marka Gliveni - Marka Sadakati 0,122 4,502 0,000
ROLU) Uriin ve Hizmetler & Marka Giiveni = Marka Sadakati 0,034 1,155 0,248
Vizyon ve Liderlik = Marka Gliveni - Marka Sadakati 0,018 0,594 0,553

<0,001 = p<0,001; **p<0,01; *p<0,05.

Yapisal modele yonelik yapilan degerlendirme neticesinde elde edilen bulgular dikkat
cekmektedir. Bu bulgulara gore arastirma modelindeki degiskenler marka glvenini %67,2 oraninda
aciklarken, marka sadakatini %63,7 oraninda agiklamaktadir (Hair, 2014). Modeldeki bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken Gzerindeki etkilerine bakilmistir. Calisma ortami, duygusal cekicilik, sosyal
sorumluluk (p<0,001) ve finansal performansin (p<0,05) marka glivenini pozitif bir sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Ancak, uridn ve hizmetler ile vizyon ve liderlik boyutlar, marka gtivenini pozitif bir

bicimde etkilememektedir (p>0,05).

Marka guiveni, marka sadakatini pozitif bir bicimde etkilemektedir (p<0,001). Kurumsal itibarin;
duygusal cekicilik (p<0,05) ve finansal performans (p<0,001) boyutlari da benzer bicimde marka sadakati
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Calisma ortami, sosyal sorumluluk, triin ve hizmetler ile vizyon ve

liderlik ise, marka sadakatini pozitif bir bicimde etkilememektedir (p>0,05).

Kurumsal itibarin; ¢aligsma ortami, duygusal cekicilik ve sosyal sorumluluk bilesenlerinin marka
sadakatine olan etkisinde, marka guiveninin pozitif yonde araci etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir

(p<0,001). Bu etkiler Sekil 1'de gorsellestirilerek paylasiimistir.
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Galisma Ortami

Duygusal Cekicilik

Marka Glveni

R? = %67,2
Finansal ( %67,2)
Performans I
0,606%**

Sosyal Sorumluluk e

(R? = %63,7)
0,056 /
/ 0,068

Uriin ve Hizmetler / *+%p<0,001.

**p<0,01.

*p<0,05.

Vizyon ve Liderlik %

Sekil 2 Yapisal Modele Yonelik Etkiler

Arastirmada iliskiye yonelik tiim hipotezlere bakildiginda; H1a, H1b, H1c, H1d, H1e, H1f, H2a, H2b,

H2c, H2d, H2e, H2f, H3 olmak Uzere tim iliski hipotezlerinin kabul edildigi gortilmektedir.

Etkiye iliskin hipotezlerin sonuclarina bakildiginda; Hae, H4f, H5a, H5d, H5e ve H5f hipotezlerinin

reddedildigi gorulirken; Haa, H4b, Hac, H3d, H5b, H5¢ ve H6 hipotezlerinin kabul edildigi gorulmektedir.

Kurumsal itibarin alt faktérlerinin marka sadakatiine etkisinde marka gtiveninin aracilik roliine iliskin
sonuglara bakildigindg; H7a, H7b, H7d alt hipotezlerinin kabul edildigi ancak H7c, H7e, H7f hipotezlerinin

reddedildigi tespit edilmistir.
SONUC VE TARTISMA

Gunimuzde guglt markalar, tiketici ile bag kurarak kalici bir iligki kurmayi saglamak igin caba
gostermektedir. Kurumlarin itibar, gtiven gibi sahip olduklari soyut degerler, fiziksel varliklarindan daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Zira kurumun hedef kitle zihninde farkl ve stati sahibi bir kurum olarak
algilanmasini saglamaktadir. Kurumlarin hedef kitlenin ihtiyaglarinin karsilanacagina yonelik olarak
verdigi taahhutlerin gerceklesmesi, tiiketicide marka guiveni olusmasinda rol oynamaktadir. Tlketici ile
markanin ortak bir noktada bulusmasi ancak tiiketicinin markaya giivenmesiyle miimkiindiir. insanlar bir
uriin ya da hizmeti tiketirken risk almayi istemediklerinden, ihtiyaclarinin karsilanacagina inandiklan
markalar tuketmeyi tercih etmektedirler. Bu tercihler ise, tiiketici deneyimleri sonucunda marka

sadakatinin olugsmasinda etkili olmaktadir.
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Bu arastirmada; kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari arasindaki iligkinin
ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bankacilik sektord igin kurumsal itibar ve marka guiveni ve sadakat
kavramlari, sektorin devamhliginin saglanmasi igin kritik bir neme sahiptir. Bu noktadan hareket eden
calismada, bankacilik sektorl ozelinde bir arastirma yapilmistir. Sektorin mevcut misterileri nezdinde,
kurumsal itibar ve marka gutiveninin sadakat uzerindeki roline odaklaniimistir. Bu kapsamda arastirma

hipotezleri olusturulmus ve analiz edilmistir.

Kurumsal itibarin boyutlari ile marka giiveni arasindaki iliski incelenmistir ve aralarinda pozitif bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica sira kurumsal itibarin alt faktorlerinden; ¢aligma ortami, duygusal
cekicilik, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinin marka gliveni tzerinde anlamli bir etkisi
olduguna yonelik hipotezler dogrulanmistir. Ancak urin ve hizmetler ile vizyon ve liderlik boyutlarini
anlamh bir sekilde etkilemedigi tespit edilmistir. Benzer calismalarda, itibarin tiketicilerin glveni
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirtilmistir (Fatmawati & Fauzan, 2021; Han, Nyugen, & Lee, 2015;

Firat, 2019).

Calismada marka sadakati ile kurumsal itibarin alt boyutlar arasindaki iliski incelenmistir ve
aralarinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Etki bakimindan incelendiginde ise, kurumsal itibarin alt
bilesenlerinin marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik olusturulan hipotezlerden “lriin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk” boyutlari Gzerinde etkisi olmadigl sonucuna
ulasiimistir. Ancak duygusal cekicilik ve finansal performans faktorlerinin marka sadakatine etkisi oldugu
hipotezleri dogrulanmistir. Literatiire bakildinda, Paga ve Sahin (2021)'nin calismasinda, kurumsal itibar
boyutlarinin marka sadakatine olan etkisi incelenmistir. Duygusal cekicilik, Griin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik ve sosyal sorumluluk boyutlari Gzerinde marka sadakatinin etkisi oldugu ifade edilmistir. Bilbil vd.
(2013)'nin calismasinda ise, itibar katsayisi ve marka sadakati arasindaki iligki incelenmistir. 3
Telekomunikasyon sirketinden toplanan veriler karsilastinlmis ve itibar bilesenlerinin sadakat ile
iliskisinin farkh kurumlarda farkli sonuclar gosterdigi belirtilmistir. Dolayisiyla kurumsal itibarin

boyutlarinin incelendigi farkh arastirmalarda, farkl sonuclara ulasildigi gorilmektedir.

Gegmis calismalarda, katiimailarin sahip oldugu farkli demografik ozellikler, kiltirel kodlar veya
sosyo ekonomik durumlarin, calismalarin sonuglarinda farkllik olusturabilecegi goz ardi edilmemelidir.

Ayni sekilde, farkli sektorlere yonelik yapilan arastirmalarin farkli sonuglar retilmesi beklenilen bir
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durumdur. Ancak ayni sektorde farkli katiimcr gruplari nezdinde tekrar caligmalarin yapilmasiyla, daha

benzer sonuclara ulasilabilmesi ve gikarimlarin genellestirilebilmesi mimkun olabilmektedir.

Calismada marka glveni ile marka sadakati arasindaki iliski ele alinmis, aralarinda pozitif iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni sekilde, marka gliveninin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigine
iliskin olusturulan hipotez kabul edilmistir. Dogrulanan hipotezlerin literattirde benzer ¢alisma bulgularini

destekledigi gorilmuistdr (Anwar ve Akram, 2011; Kabadayi & Aygtin, 2007; Faiz & Usta, 2020).

Marka giiveninin araci roliine iliskin sonuclara bakildiginda; calisma ortaminin, duygusal cekiciligin
ve sosyal sorumlulugun marka sadakatine tzerindeki etkisinde, marka gtiveninin araci rolt oldugu tespit
edilmistir. Literatlr incelendiginde, itibarin sadakat olusturmasinda, gtivenin aracilik etkisi oldugu tespit

edilmistir (Erin, 2018).

Bilimsel arastirmalarda belirli sinirliliklar tGzerinden veriler toplanarak arastirma yapilmaktadir.
Bu arastirma bankacilik sektort kapsaminda, kurumsal itibar ve marka gtiveninin marka sadakatine etkisi
Uzerinde durulmustur. Bundan sonraki arastirmalarda farkl sektorlerdeki tiketicilerden elde edilen
bulgularinincelenmesi, kavramlara yonelik yeni bakis agilar sunulmasina ve her bir ¢calismada yeni veriler
sunularak, literatlrtin zenginlesmesine katki saglayabilir. Bu caligmadan farkli olarak, marka gtiveninin
kurumsal itibara etkisi Gzerinde ¢alsilabilir. Farkh degiskenler veya farkli istatiksel yontemlerle kavramlar
incelenebilir. Kusaklararasinda konuya farkli bakis agilari sunulabilir ve kusaklara gore bu kavramlarin

nasll bir etki yarattiginin anlagilmasi yoninden yeni calismalar gerceklestiirlebilir.

Kurumsal itibarin alt boyutlarini ele alarak, tiiketicilerin marka gliveni ve sadakat davranisina
yonelik bakig agisini ortaya koymaya calisan bu arastirmanin, ileride yapilacak olan calismalar igin
kapsaml bulgular sundugu duslnllmektedir. Desteklenen hipotezler degerlendirildiginde, bundan
sonraki calismalarda kurumsal itibarin alt boyutlarindan; duygusal gekicilik, sosyal sorumluluk, calisma
ortami ve finansal performans boyutlar Gzerinden inceleme yapilmasi, bu calismada dogrulanan
hipotezlere odaklaniimasini saglayarak, alan uzmanlarinin 6ngoride bulunmasina katki sunabilir. Ayrica
sosyal sorumluluk boyutu kapsaminda, kurumlarin paydaslarinin faydasina yonelik ¢alismalar yapmasi,
alaninda yetkin, gtivenilir oldugunu kanrtlamasi ve toplumda yardimsever olduguna iligkin bir kurum imaji

olusturmasiyla marka gtiveninin insa edilmesi mimkin olmaktadir. Hedef kitlede markaya yonelik gliven
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olusmasinin ise, markanin tercih edilmesinde ve hedef kitlede sadakat olusturmasinda etkili oldugu

soylenebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Reputation refers to the perception that occurs as a result of the activities of institutions and is
formed by evaluating the effects of the institution on its environment as a result of its actions. On the
other hand, it creates expectations in the target audience of institutions regarding actions that have
taken place in the past and are expected to take place in the future. Today, institutions strive to establish
a lasting relationship by establishing a bond with the consumer. Intangible values of institutions, such
as reputation and trust, become more important than their physical assets. Reputation consists of the
sum of corporate values, decisions taken by the institution and actions taken. Realization of the
commitments made by institutions to meet the needs of the stakeholders plays a role in creating brand
trust in the stakeholders. Itis only possible for the consumer and the brand to meet at a common point
if the consumer trusts the brand. People avoid taking risks when consuming a product or service.
Therefore, they prefer to consume brands that they believe will meet their needs. These preferences are

effective in creating brand loyalty.

In the research; It is targeted to detect the relationship between the concepts of corporate
reputation, brand trust and brand loyalty. The research tried to reveal the findings regarding the role of
corporate reputation and brand trust on brand loyalty. For the banking sector, the concepts of corporate
reputation, brand trust and loyalty are important. In this study, which uses the relational screening model
of the quantitative research method, 577 participants were reached using an online survey through
convenience sampling. After collecting the data in the research, the prediction design, which is a sub-
design of the correlational design, was used. Structural equation modeling was used. IBM SPSS v.25 and
SmartPLS 4 software were used in the study. Structural equation analysis is a type of analysis that

involves the evaluation of structural theories along with measurement theory.

The hypotheses created by taking into account the conceptual background in accordance with
the study purpose were examined with the structural equation model. The findings of the research are

explained in detail below:
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In the research; It has been determined that there is a positive relationship between brand trust
and reputation components. Specifically, the study confirmed the influence of the working environment,
emotional appeal, financial performance, and social responsibility on brand trust, while indicating a lack
of significant impact on products/services and vision/leadership dimensions. The importance of
conducting broader research involving participants with diverse demographics is emphasized to achieve

more universally applicable results.

When examined in terms of impact; It has been concluded that brand loyalty has an effect on
the emotional appeal and financial performance dimensions of brand loyalty. Looking at the results
regarding the mediating role of brand trust; It has been determined that brand trust has a mediating role

in the effect of working environment, emotional appeal and social responsibility on brand loyalty.

It should not be ignored that in previous studies, different cultural codes or socio-economic
status of the participants may cause differences in the results of the studies. It is expected that research
conducted on participants with different demographic characteristics or different sectors will produce
different results. However, it is possible to reach more similar results and generalize the inference by

conducting repeated studies in the same sector with different participant groups.

Finally, in the study; The hypotheses that there is a positive relationship between brand trust
and brand loyalty and that brand trust positively affects brand loyalty have been accepted. The study
findings aligned with the hypotheses, as corroborated by the existing literature. In scientific research,
research is carried out by collecting data based on certain limitations. This research was conducted
specifically for the banking sector. In future research, examining the findings obtained from consumers
in different sectors may contribute to providing new perspectives on the concepts. The study can be
tested with different variables or different statistical methods. Different perspectives on the subject can
be presented between generations and it can help to understand the impact of these concepts according
to generations. The results achieved regarding the concepts according to the demographic
characteristics of the consumers can be compared with other studies on the subject. Because in future
studies, one of the sub-dimensions of corporate reputation; An examination in terms of emotional

appeal, social responsibility, working environment and financial performance dimensions will contribute
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to field experts' predictions by focusing on the hypotheses confirmed in this study. This will enable them

to make predictions about the impact of these dimensions on the target audience.
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