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SOSYAL MEDYADA KURUM VE LIiDER ILETISIMININ DIYALOJIK
ILETiSIM BAGLAMINDA INCELENMESIi: BAYKAR TEKNOLOJi VE
SELCUK BAYRAKTAR ORNEKLERI

Ali YATCI

Ozet

Kurumlar ve liderleri, paydaslar: ve izleyicileri ile iletisim kurarken sosyal medya mecrasin aktif olarak
kullanmaktadirlar. Temelinde anlama ve anlatma uyumunun bulundugu diyalog, cift yonlii iletisimi etkin
hale getirmesi nedeniyle sosyal medyada kullanilan etkili bir sdylem dili olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Buradan hareketle kurumlarin ve liderlerin sosyal medyada diyalojik iletisim kullanimi Baykar Teknoloji
Sirketi ve Yonetim Kurulu Bagkani Selguk Bayraktar'in sosyal medya hesaplar: iizerinden incelenmistir.
Kurumun ve liderinin aktif kullandig1 Twitter, Instagram, Facebook hesaplarimin 01 Ocak — 30 Haziran 2023
tarihleri araligindaki paylasimlar: incelenmis ve icerik analizi ile ¢6ztimlenmistir. Arastirmada elde edilen
bulgularda, Baykar Teknoloji Sirketi ve Yonetim Kurulu Bagkani Selcuk Bayraktar'm sosyal medya
hesaplarinda izleyicileri ile tek yonlii iletisim kurdugu ve diyalojik iletisimi kullanmadig goriilmiigtiir.
fcerik analizi sonucunda izleyicileri ile siirekli bir araya gelerek, diyalojik iletisimi yiiz yiize
gerceklestirdikleri ayrica kurum liderinin sempatisinin, kurumun oniine gectigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Lider iletisimi, Diyalojik iletisim, Sosyal Medya.

INVESTIGATION OF CORPORATE AND LEADER
COMMUNICATION IN SOCIAL MEDIA IN THE CONTEXT OF
DIALOGICAL COMMUNICATION: BAYKAR TECHNOLOGY AND
SELCUK BAYRAKTAR EXAMPLES

Abstract

Institutions and their leaders actively use social media when communicating with their stakeholders and
audiences. Dialogue, which is based on the harmony of understanding and expression, emerges as an
effective discourse language used in social media because it enables two-way communication. Based on

" Yiiksek Lisans Ogrencisi, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim A.B.D.,
aliyatci2@gmail.com, ORCID: 0009-0006-5638-4519
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this, the use of dialogic communication by institutions and leaders on social media was examined through
the social media accounts of Baykar Technology Company and its Chairman, Selcuk Bayraktar. The posts
of the Twitter, Instagram and Facebook accounts actively used by the institution and its leader between
January 1 and June 30, 2023 were examined and analyzed with content analysis. In the findings obtained in
the research, it was seen that Baykar Technology Company and Chairman of the Board of Directors Selguk
Bayraktar established one-way communication with their audience on their social media accounts and did
not use dialogic communication. As a result of the content analysis, it was determined that they constantly
come together with their audiences and carry out face-to-face dialogic communication, and that the
sympathy of the leader of the institution takes precedence over the institution.

Keywords: Institution, Leader communication, Dialogue communication, Social Media.

GIRIS

Kurumlarin ve kurum liderlerinin, hedef kitleyi etkileme, yonetme, anlama ve anlagilma
stratejisini gerceklestirirken iletisimin biitiin boyutlarindan faydalandiklar1 goriilmektedir.
Kurum iletisimi bu amaclar dogrultusunda; kurumun misyonunu ve vizyonunu i¢ ve dis
paydaslarina anlatabilmek, faaliyetlerini agiklayabilmek ve bu silirece dahil olmalarim
saglayabilmek i¢in 6rgiit koordinasyonun gergeklestirildigi bir siirectir (Cornelissen, 2008, s. 15).
Bu faaliyetlerin yerine getirilmesinde, kurum liderleri etkili iletisim kanallarini kullanarak,
paydaslarini ortak bir paydada bulusturabilmek, izleyicileri ile kurum arasinda manevi bir bag
olusturabilmek yiikiimliliigiini tistlenmektedirler (Cornelissen, 2008, s. 15). Kurumlar ve kurum
liderleri bu koordinasyon siirecinde izleyicinin giiven ve sadakatini kazanarak, kurumsal itibarin
kalici olarak saglanmasii hedeflenmektedirler. Isik (1994, ss. 149-154) kurumsal iletisimi
“kurumun paydas gruplarinda olumlu itibar olusturmak ve siirdiirmek amaciyla igsel ve digsal
iletisiminin etkili koordinasyonu i¢in bir model sunan yénetim fonksiyonu” olarak tanimlamakta
ve kurum liderinin iletisim becerisine dikkat ¢ekerek kurum liderinin iletisimin her asamasinda
hem 6grendigini hem de 6grettigini ifade etmektedir.

Kurumlarin ve liderlerin izleyicileri ile iletisim kurma gerekliligi diyalojik iletisimi 6ne
¢ikarmaktadir. Diyalojik iletisim karsilikli anlama ve anlayisi gergeklestirme gergevesinde cift
yonlii iletisim saglamaktadir. Bortree ve Seltzer (2009, s. 317), diyalojik iletisimi; “karsilikl1 diirtist,
acgik ve etik temelli bir iliski icinde olan taraflarin ¢abalarini temsil etmek” olarak tanimlamistir.
Kent ve Taylor (2002, s. 24) kurumlarin izleyicileri ile diyalojik iletisimi kullanimini incelerken,
bir orgiitiin web sitesinde kurulan iligkinin diyalojik boyutuna bakmanin 6nemine vurgu
yapmaktadirlar. Diger taraftan diyalogun, iletisimden ve iligskilerin kendiliginden gelisen bir
sonucu olarak ele alinamayacagini degerlendirmektedirler.

Sosyal medya dijital ¢agda en etkili iletisim mecralarindan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu mecrada halkla iliskiler modellerinin ve iletisim stratejilerinin aktif olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Kurumlarin ve kisilerin hedef kitlelerine kendilerini hizli ve dogru
sekilde ifade edebilmelerine olanak saglamasi sosyal medyanin olumlu yonlerinden biri olarak

100



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 99-120

Aragtirma Makalesi: Yatci, A. (2024) Sosyal Medyada Kurum ve Lider Iletisiminin Diyalojik Iletisim Baglaminda Incelenmesi:
Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar Ornekleri

ifade edilebilir. Yiiz yiize gelip de konusamayacak bir¢ok insan, kaygi duymadan sosyal
medyada rahat rahat konusabilmekte ancak bu insanlarin iliskinin smirmni belirlemekte zorluk
cektigi gortilmektedir. (Yildiz, 2012, ss. 534-535.) Sosyal medyanin olumsuz yonleri arasinda ise;
gercek dis1 bilgi ve haberlerin de son derece hizli yayilmasi neticesinde, kurumlar ve kisiler
agisindan telafisi miimkiin olmayan itibar kayiplarinin ortaya ¢ikist sayilabilir. Hangi kurum
hakkinda olumlu, hangi kurum hakkinda olumsuz diisiinmemiz gerektigi ile ilgili ilgileri
ulastirarak, kullanicilar: etki altinda birakmaktadir. (Kadibesegil, 2007, s. 314). Buradan hareketle
sosyal medyanin kullanicilarini etkileme giictiniin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Iletisim alaninda kurumsal iletisim ve diyalojik iletisim ile ilgili ¢alismalar yapilmistir. Bu
calismalardan kurum iliskisi temelli olanlar (Giimiis ve Oksiiz, 2010; Tagct ve Eroglu, 2008),
diyalojik iletisim temelli olanlar (Yagmurlu, 2013), sosyal medya temelli olanlar (Aslan, 2017)
mevcuttur. Sosyal medya genis kitlelere hizli erisim saglayan etkili bir iletisim ortamidir. Twitter,
Instagram, Facebook diinyada milyonlarca kisi tarafindan kullanilan sosyal medya mecralaridir.
We Are Social'm (Kemp, 2023) Dijital Raporuna gore, diinyada interneti kullanan kisi sayisi
Temmuz 2023’te 5.19 milyara ulasmustir. (Bu rakam diinya niifusunun ytizde 64,5 ine esittir). 4.88
milyar aktif sosyal medya kullanicisi (diinya niifusunun yiizde 60,6’si) bulunmaktadir. Bir onceki
yila gore internet kullananlarin sayis1 yiizde 2,1 oraninda artarken, sosyal medya kullananlarin
sayis1 yiizde 3,7 oraninda artmistir. Sosyal medya, farkl ilgi ve beklentilere uygun sekilde
olusturulmus ¢ok sayida tiirden meydana gelmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008, s. 42)
ve temelinde paylagim olan, kullanicilarin ortak bir noktada biitiinlesmesi ve daha iyiyi
segebilmek i¢in daha ¢ok bilgi edinme imkani1 saglayan online bir platformdur (Evans, 2008).

Bu calismanin uygulama alani Instagram, Facebook ve Twitter platformlar1 olarak
secilmistir. Tiirk insansiz hava araglarmin onciisii Baykar Teknoloji Sirketi ile Yonetim Kurulu
Baskani Selcuk Bayraktar’in sosyal medyada aktif kullandiklar1 Instagram, Facebook ve Twitter
hesaplarindaki  igeriklerin  diyalojik  iletisim ilkeleri bakimindan karsilastirilmasi
amaclanmaktadir.

1. KURUM VE LIDER ILETISIMI

Kurum ve lider iletisimi; kurumun kiltiirti, kimligi, felsefesi ve imajinin, izleyicileri
tarafindan kabuliinii gergeklestirme yonetimidir. Giirsoy (2005, s. 24), lider iletisiminin, kurumun
iletisim kurdugu tiim yapilar ile etkilesimin genislemesini saglayacagini belirtmektedir. O'Hair

ve Dixon (2005, s. 3), kurumlarin bilgi ¢caginda basarili iletisim kurabilmelerini, calisanlari ile yeni
teknolojileri biitiinlestirerek, bilgiyi etkili bicimde yonetmelerine ve teknolojiyi kullanarak
iletisimlerini artirmay1 hedeflemelerine bagl kilmaktadirlar. Bu baglamda kurumlar ve kurum
liderlerinin teknolojinin sundugu olanaklar1 temele alarak sosyal medya kullanimlarina énem
verdikleri goriilmektedir. Paydaslari ile iletisim kurma ve kendilerini dogru ifade edebilme
cabalarinda ise diyalojik iletisimi siklikla kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda g¢alismamizda
kurumlarin ve kurum liderlerinin sosyal medya kullaniminda diyalojik iletisimi nasil
uyguladiklar1 incelenmistir.

101



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 99-120

Aragtirma Makalesi: Yatci, A. (2024) Sosyal Medyada Kurum ve Lider Iletisiminin Diyalojik Iletisim Baglaminda Incelenmesi:
Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar Ornekleri

Kurum iletisimi literatiirde kurum ig¢i iletisim (Diindar ve Ozel, 2012, s. 317; Peltekoglu,
1993, s. 204), ve kurum dis1 iletisim (Mert, 2019, s. 3; Eginli ve Cakir, 2011, s. 47) olarak ele
alinmistir. Kurum disi iletisim kurumlar agisindan dolayli bir sekilde itibar, imaj, karlilik ve
verimlilik ile esdeger konumdayken, kurum igi iletisim ¢alisanlar bakimindan kararlara katilma,
onemsenme ve aidiyet ile esdeger anlamdadir (Peltekoglu, 2012, s. 523). Kurum igi iletisim igsel
takimlar ve projeler gibi uygulamalariyla g¢alisanlar iizerinde is verimliligini ve is yerine
baghligini arttirici bir etki yapmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009, s. 2645). Kurum ici iletisimin;
lider, yonetici ve galisanlar arasinda orgiit etkilesimini sagladig1, kurum disi iletisimin ise paydas
ve hedef kitle ile etkilesimi sagladig1 goriilmektedir.

Sosyal medyanin diinyadaki kurumsal iletisim trendlerinde kullanilma alanlarindan biri
de lider iletisimidir (Zerfass ve Sherzada, 2015, s. 292). Lider iletisimi; kurumsal iletisimin
yuriitiilmesi ve hedef kitle ile bag kurulmasi baglaminda sosyal medya kullanimi ile kurumun
tanitim faaliyetlerini yiriitmek agisindan onem arz etmektedir. Sosyal medya iizerinden
izleyicilerin zihninde kurumun istenilen sekilde konumlandirilmasinin ve kurum hakkinda
enformasyon akismin saglanmasmin “liderlik iletisimin ilham kaynagi oldugu ifade
edilmektedir” (Smith vd. 2018, s. 222). Ozellikle isletmelerin kriz dénemlerinde liderlik
iletisiminin ayrica bir oneme sahip oldugu goriilmiistiir (Stam vd.2018, s. 2883). Lider iletisiminin
kurum disinda hedef kitle ile bilgi paylasgimini gerceklestirmesinin yaninda, kurum iginde
Orgiitiin yoOnetilebilmesinde, “orgiitii bir arada tutan sosyal bir yapistirict” oldugu kabul
edilmektedir (Baron ve Greenberg, 2000, s. 469). Lider iletisimi kurumsal iletisimin temel yap1
tasin1 olusturmakla birlikte “imaj yaratma yetenegi sayesinde, kisilerin diistincelerini onemli
Olctide degistirir” (Uygur ve Goral, 2005, s. 126). Buradan hareketle lider iletisiminin, kurumsal
iletisimin gerceklesmesinde ki rolii ortaya ¢ikmaktadir.

Organizasyonun kurum dis1 ve kurum igi iletisim g¢abalarnin kurumsal iletisimle
bagdastirilmasi ve her bir ayristirilmis hedef kitle icin ayr1 ayr stratejik yaklagimlar getirilmesi
kurum igin daha faydali sonuglar dogurabilmektedir (Kadibesegil, 2009, s. 156). Buradan
hareketle lider iletisimini ve kurumsal iletisimi bir biitiin olarak ele almak dogru olur.

2.1. Kurumsal Iletisim

Canpolat vd. (2013. s. 260) kurumsal iletisimi, bir kurumun varligini siirdiirebilmesi igin
gerek kurum iginde gerekse kurum disindaki yapiyr meydana getiren gruplar arasinda stirekli bir
bicimde diisiince ve bilgi alisverisini saglayan hareketler ile fikirlerin iliski, ortak davranislar,
isaretler ve semboller sistemi vasitasiyla aligverisinin yapilmasi, kurumsal performansin
ylikseltilmesi ve kamuoyu tarafindan takdir edilerek begenilen bir yap: halini almasina yonelik
alanlar1 ve faaliyetleri ilgilendiren bir iligki ve iletisim yOnetimi siireci olarak tanimlanmaktadir.
Kadibesegil (2009, s. 155), kurumun toplum tarafindan takdir edilen ve begenilen bir deger halini
almasini hedefledigini belirtmektedir. Kurumsal iletisim, kurumlarin takdir ve deger hedefini
gerceklestirme fonksiyonu tistlenmektedir.
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Kurumlar, kurumsal iletisimi gergeklestirirken iletisim akisini saglayacak, gesitli etkili
kurumsal iletisim araglarina da ihtiya¢ duymaktadir (Cetintas, 2014, s. 92). Bu nedenle, sosyal
medya her gegen giin orgiitsel iletisimin dnemli bir pargasi haline gelmektedir (Bat, 2002, s. 165).
Kurumlar sosyal medya kullanimlarinda, siirekli degisen ve gelisen sosyal ve teknolojik
cevreleriyle iligki kurmay1 ve bilgi aligverisini saglayip gerekli degisiklikleri tam zamaninda
yapabilmeyi, kurumun varhigimi giiclii bir sekilde siirdiirebilmesini saglayarak, bir yandan
kurumun amaglarinin gerceklesmesini diger yandan da kurum iiyelerinin motivasyonunu
saglamay1 hedeflemektedir (Giiven, 2016, s. 134). Buradan hareketle; Akinci Vural (2010, s. 140)
kurumsal iletisimi, birden fazla insanin bir amag etrafinda toplanarak gii¢ birligi yapmasini ve
kurumun belirlenen amaglara ulagsmasi igin etkili bir sekilde ¢alismalarini saglayan paylasimlarin
oldugu bir ortam olarak tanimlamistir. Alman bilim adami Fritz Neske ise iletisimi; kurumlarin
kullanim tarzlarina gore, 4 ayr1 kisma ayirmaktadir (aktaran Okay, 2000, s. 169)

e Biirokratik Iletisim: Bu iletisim sekli, kamu ve kurumlarin kendi i¢inde i¢ iletisim kurmasin,
dis iletisime kapali olmay1 ifade eder.

e Manipiilatif Iletisim: Kurum izleyicilerine sadece kendi istedigi bilgileri verir ve alir.
Bundan dolay1 propaganda amaghdir.

e Demokratik [letisim: Kurum seffaf ve dogru bilgi iletir. Etkin bir iletisim saglamaktadir.

o Orantisiz Iletigim: Kurumun iletisime hazir oldugu halde, imkansizliklar nedeniyle
kamuoyu ile istenilen iletisimi kuramadiginda olusur. Sonuglanamayan iletisimdir.

Kurumlarin kimlik, kiiltiir ve felsefeleri ger¢evesinde, imaj ve itibarlarin1 korumak adina farkl
iletisim tarzlarini kullandiklar1 goriilmektedir.

2. DIYALOJIK ILETiSIM

Giliniimiiz dijital ¢aginda, teknoloji alaninda her giin yeni gelismelerin yasanmasi,
iletisimin biitiin mecralarda farkh sekillerde kullanilmasini zorunlu kilmaktadir. Diyalog, etkili
iletisimin icrasinda en ¢ok kullanilan sozlii iletisim yontemlerinden biridir. Kent ve Taylor (2002,
s. 29) diyalojik iletisimi, kisilerarasi iligkiler insa etmek olarak tanimlamistir. Diyalojik iletisim,
karsilikli anlayisi ifade eder. Zira diyalojik siirecte, eylemde bulunan taraflardan biri manipiilatif
veya olumsuz bir tutum sergilerse diyalojik iletisim gergeklesmez (Kent & Taylor, 2002, s. 24).
Kurumdan hedef kitleye, mesaj ve bilgi akisi saglarken, hedef kitleden geri bildirimlerin
alinabilmesi, mesajlarin izleyiciler iizerinde istenilen etkiyi olusturup, olusturmadigini lgme ve
degerlendirme firsati sunar. Verilmek istenen mesajin olumsuz veya yanlis algilanmasi
durumunda hizli miidahalede bulunulmasina olanak saglar.

Diyalojik iletisim, uzlasilmis mesaj ve bilgilerin paylasimini ifade ederken, uzlagilmamis
konularin ¢atismaya doniismeden karsilikli anlayis gergevesinde ele alinmasini hedefler. Diyalog,
sadece bir anlasma hali olmak zorunda degildir, daha ¢ok agik bir miizakere siirecini isaret eder
(Kent ve Taylor, 1998, s. 325). Diyalojik iletisimde bulunan kurum ve kisilerin diiriist, samimi ve
etik odakl1 bir etkilesim siirecinde bulunmasi karsilikli giiven olusturur (Bortreea ve Seltzer, 2009,
s. 317).
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Teknolojinin kendisi iligkileri ne olusturabilir ne de yok edebilir; teknolojinin nasil
kullanildigi ise kurum ve kamu iligkilerini etkilemektedir (Kent ve Taylor, 1998, s. 324). Teknoloji,
iletisim kurmak igin kullanilan bir aragtir, iletisimin seklini ve igerigini kurum ve liderleri
belirlemektedir.

2.1. Diyalojik iletisimin ilkeleri

Kent ve Taylor (1998, s. 324) kurumlarin hedef kitleleri ile iletisimlerinin web siteleri
tizerinden incelenmesi gerektigini belirtmislerdir. Kurumlar izleyicileri ile web sitesi tizerinden
iletisim kurarken, izleyiciler kurumun web sitesi igerisinde kalip, kuruma ait diger dijital
platformlara da erisebilmektedirler.

Kent ve Taylor web siteleri ve sosyal medya kullaniminda, kullanicilar ile diyalojik iletigimin
istenilen nitelikte saglanabilmesini amaglamis ve diyalojik iletisim teorisi kapsaminda bes ilke
belirlemiglerdir (Taylor, 2001, s. 269). Bu ilkeler; diyalogsal dongii, arayiiziin kullanighilig,
enformasyonun kullanishiligl, yeniden ziyareti saglama ve ziyaretgilerin korunmasidir. Kent ve
Taylor (1998) tarafindan belirlenen diyalojik iletisim ilkeleri su sekilde agiklanabilir (Kent, Taylor
ve White, 2001, s. 271; Ozoran, 2017, s. 16-17)

e Diyalogsal Dongii: Kitleler kurumu sorgulayabilir, bilgi talebinde bulunabilir, paylasimlara
yorum yapabilir. Cift yonlii iletisim zorunludur. Kullanicilarin geri bildirimlerine cevap
verilir ve ihtiya¢ duydugu destek saglanir.

o Arayiiziin kullamgshligi: Web sitesi ve sosyal medya igerikleri kolay kullanilabilecek sekilde
sade tasarlanmalidir. Kullanicilar aradiklar: bilgiye kolayca ulagabilmelidir.

e Enformasyon Kullamghlig: Kurum ve kuruluslar web siteleri ilgili kamularina fayda
saglayacak nitelikte bilgileri bulundurmali, diyaloga agik olmalidir. Kamu tarafindan
bildirilen sorun ve sikayetlere cevap verilmelidir.

e Yeniden ziyareti saglama: Kurumlar web sitelerini kullanicilarin tekrar ziyaret edecegi
sekilde tasarlamalidir. Igeriklerini yenilemeli ve dikkat gekici giincel konular iiretmelidir.
Cevrim igi diyalog ve soru cevap yontemleri uygulayabilir. Ilgi ceken bilgi igerikli
dokiiman, yazi ve afisler ile tek yonlii iletisim unsurlar1 da bulundurabilir.

o Ziyaretcilerin korunmasi: Sitelerin reklam ve satis degil, karsilikli diyalog cercevesinde
guvenilir etkili iletisim araci olarak kullanilmasini vurgular.

Kent ve Taylor (2002) diyalojik iletisimin temel 6zelliklerinin karsiliklilik, yakinlik, empati,
risk ve baghlik oldugunu belirtmektedir. Kent ve Taylor'a gore bu ozellikler su sekilde
aciklanabilir (2002, ss. 25-29):

e Kargsiliklilik: Kargiliklilik, kuruluslarin ve kamularin ayrilmaz bir sekilde birbirine bagl
oldugunun kabuliinii ifade eder. Karsiliklilik, “dahil olma veya isbirlik¢i yonelim” ve
“karsilikli esitlik ruhu” ile karakterize edilir. Giintimiizde kiiresellesmeyle birlikte bir
iilkede yasananlar diger iilkelerdeki organizasyonlari, halkla iligkileri de
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etkileyebilmektedir. Bu nedenle kuruluslarin iletisim gabalarini planlarken, yiiriitiirken ve
etkinligini degerlendirirken benimsedikleri iletisim perspektiflerini genisletmeleri gerekir.
Kiiltiir ve ideolojiyi hesaba katan ¢ok daha genis bir cerceveye ihtiyag vardir. Isbirligine
dayali bir yonelim, karsilikliligin temel 6zelliklerinden biridir.

e Yakimnlik: En temel diizeyde yakinlik, bir tiir retorik aligverisi savunur. Bu bir iligkiye
yonelimdir. C)rgﬁtler icin diyalojik yakinlik, kendilerini etkileyen konularda halklara
danisilmasi anlama gelirken, halklar i¢in de onlarin taleplerini Orgiitlere ifade etmeye
istekli ve yetenekli olmalar1 anlamina gelir. Yakinlik, diyalojik iligkilerin ii¢ 6zelligi
tarafindan yaratilir: "mevcudiyetin dolaysizlig1", "zamansal akis" ve "baglant1". Diyalogun
bu 6zellikleri diyalojik aligveris siirecini netlestirir.

e Empati: Literatiirde "sempati" olarak da adlandirilan empati, diyalogun basarili olmasi
icin var olmas1 gereken destek ve giiven atmosferini ifade eder. Diyalogun bu 6zelligi,
"destekleyicilik", "toplumsal yonelim" ve "dogrulama veya onaylama", “bagkalarmin
onayl” ile karakterize edilir. Empatik iletisim onemlidir ¢linkii uygulayicilar, hedef
kitlelerinin "ayakkabisinda ytirtiyerek" iletisimlerini gelistirebilirler.

e Risk: Diyaloga katilan taraflar iligkisel riskler alsa da, ayn1 zamanda biiyiik édiilleri de
goze alirlar. . Tim organizasyonel ve kisileraras: iliskilerde ortiilii olarak bazi riskler
vardir. Risk varsaymmi, diyalojik aligverislerdeki ti¢ Ozellik ile karakterize edilir:
"kirilganlik”, "ortaya ¢ikan beklenmedik sonuglar” ve "'tuhaf 6tekiligin taninmasi”.

e Baglilik: Baghlik, diyalogun tartisilacak son ilkesidir. Baglilik, diyalojik karsilasmalarin {ig
ozelligini tarumlar: "gerceklik ve 6zgiinliik”, "konusmaya baghlik" ve "yorumlamaya
baghlik."

3. DIYALOJIK ILETiSIM VE SOSYAL MEDYA

Glintimiizde sosyallesmenin yeni bir boyutu olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya;
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest, Tumblr, Linkedin, MySpace, Google+ gibi
internet erisimli mecralardan olugsmaktadir. Fuchs’a gore (2011, s. 141) sosyal medya aglari;
kullanicilarina kendi baglant: listelerini olusturmalarina, birbirleri ile etkilesimde bulunmalarina,
istedikleri igerikleri sergilemelerine ve bilgilerinin yer aldigi profillerin iiretilmesine olanak
saglayan, farkli medya, bilgi ve iletisim teknolojilerini iginde barindiran web tabanh
platformlardir.

Sosyal medya; kullanim alanlari, tasarimlari, paylasim igerikleri, kullamilan videolar,
fotograflar, metinler, iletisim yontemleri, halkla iliskiler modelleri, toplumsal etkileri basta olmak
tizere bircok alanda aragtirmalara konu olmustur. Sosyal medya dogru kullanildiginda
hayatimiz1 kolaylastirirken, yanlis ve kotii niyetli kullanildiginda ise yikicr sonuglar meydana
getirebilmektedir. Uretilen ieriklerin ne kadar kaliteli ve dogru oldugu, bireylerin ve kurumlarm
strateji planlamada ve karar verme agsamasinda bu verilerin giivenilirligine yonelik varsayimlari,
risk faktoriinii artirmakta ve denetim ihtiyact meydana getirmektedir (Chen, 2012, s. 1166).
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Sosyal medya kullannminda risk durumlarindan kaginmanin ve kamularla simetrik
iletisim kurmanin kurumlar agisindan en etkili yollarindan biri diyolojik iletisim prensiplerinin
benimsenmesidir. Diyalojik iletisim ilkelerine yonelik ¢alismalarda sosyal medyada diyalojik
iletisim basta belediyeler (Orn. Yagmurlu, 2013.) olmak iizere kamu kurumlari (Orn. Tigin, 2021.)
vakif ve devlet {iniversiteleri (Orn. Yilmaz ve Aktas, 2020.) markalar (Orn. Dogan ve Aksoy, 2020)
ornek alinarak incelenmistir.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, kurum ve lider iletisiminde sosyal medya kullaniminin diyalojik
iletisim perspektifi ile karsilastirmali olarak incelenmesidir. Kurumun ve liderin sosyal medya
hesaplarin1 kullanim sikliklari, takipgi sayilari, ne tiir igeriklerin paylasildigi, diyalojik iletisim
ilkeleri bakimindan yapilan paylagimlarin analizi kurumsal iletisim ve lider iletisimi bakimindan
onemli ¢ikarimlarin yapilmasina imkan saglayacaktir. Bu ¢alisma asagidaki arastirma sorular:
cercevesinde ytiriitiilmektedir (Kent, Taylor ve White, 2001, s. 271; Ozoran, 2017, s. 16-17).

Arastirma Sorusu 1: Baykar Teknoloji ve Selguk Bayraktarin sosyal medya hesaplar1 diyologsal
dongii prensibi agisindan nasil yonetilmektedir?

Arastirma Sorusu 2: Baykar Teknoloji ve Selguk Bayraktar'in sosyal medya hesaplar1 araytiiziin
kullanighilig1 prensibi agisindan nasil yonetilmektedir?

Arastirma Sorusu 3: Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar’in sosyal medya hesaplar1 enformasyon
kullanighilig1 prensibi agisindan nasil yonetilmektedir?

Arastirma Sorusu 4: Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar'm sosyal medya hesaplar1 yeniden
ziyareti saglama prensibi acisindan nasil yonetilmektedir?

Arastirma Sorusu 5: Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar’in sosyal medya hesaplar: ziyaretgilerin
korunmasi prensibi agisindan nasil yonetilmektedir?

Arastirma Sorusu 6: Baykar Teknoloji ve Selguk Bayraktar'in sosyal medya hesaplar1 diyalojik
iletisim prensipleri agisindan farklilik gostermekte midir?

4.2. Orneklem

Arastirmanin orneklemi kurum ve lider iletisimine 6rnek tegkil eden Baykar Teknoloji
Sirketi ve Yonetim Kurulu Bagkani Selguk Bayraktar'in sosyal medya hesaplaridir. Kurumun ve
liderinin 01 Ocak - 30 Haziran 2023 tarihlerinde Twitter, Instagram, Facebook hesaplarinda
paylastigr igerikler incelenmistir. Bu tarih araliklarinin belirlenmesinde yeni insansiz hava
araglarinin iretildigi donem olmasi (Kizilelma ve TB3) ve deprem felaketinin yasanmis olmasi
nedeniyle kurum ve liderinin sosyal medyay1 en aktif kullandiklar1 donem olmasidir. Aktif
kullanmadiklar1 veya daha az kullandiklar1 sosyal medya hesaplar1 ¢alismamiza dahil
edilmemistir.
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Balkar Teknoloji sirketinin Twitter hesabinda 01 Ocak — 30 Haziran 2023 tarihleri
araligindaki mesajlarina Twitter paylasimlarinin belirli araliklarla kaldiriliyor olmasi sebebiyle
ulasilamamis bu nedenle 25 Ekim — 15 Kasim 2023 araligindaki mesajlar1 incelenmistir. Baykar
Teknolojinin 01 Ocak - 30 Haziran 2023 Instagram, 01 Ocak - 30 Haziran 2023 Facebook, 25 Ekim
— 15 Kasim 2023 Twitter; Selguk Bayraktar’in 01 Ocak - 30 Haziran 2023 Instagram, 01 Ocak - 30
Haziran 2023 Facebook, 01 Ocak - 30 Haziran 2023 Twitter igerigi olmak tizere toplam 1039 sosyal
medya igerigi incelemeye tabi tutulmustur.

4.3. Veri Analizi

Bu arastirma igerik analizi yontemi ile ¢oztimlenmistir. Arastirma desenini durum (6rnek
olay) calismasi olusturmaktadir. Icerik analizi mesajin bilimsel analizi anlamina gelmektedir
(Barcus 1959, s.72). Nitel arastirma yontemi olan igerik analizi, bir metindeki degiskenleri 6l¢gmek
amaciyla, sistematik tarafsiz ve sayisal olarak yapilan analizdir (Wimmer ve Dominick, 2000, ss.
135-136). Bu baglamda igerik analizi ile ¢ziimlenmek {izere Baykar Teknoloji Sirketi ve Yonetim
Kurulu Bagkani Selcuk Bayraktar'in sosyal medyada aktif kullandiklar1 Twitter, Instagram,
Facebook hesaplarindaki paylasilan mesajlar: segilmistir. Instagram, Facebook, Twitter hesaplari
Kent ve Taylor'm (1998) diyalojik iletisim teorisi kapsaminda belirledigi ilkelerine gore analiz
edilmisgtir.

5. BULGULAR

Baykar Teknoloji ve Selguk Bayraktar'in Instagram, Facebook ve Twitter hesaplarindaki
paylagimlarin incelemesine yonelik bulgular iki ana baslikta sunulmaktadir. Oncelikle Instagram,
Facebook ve Twitter hesaplar1 ve bu hesaplarda s6z konusu tarihler arasinda yapilan
paylagimlara yonelik betimleyici bulgular sunulmaktadir. Tkinci olarak ise Baykar Teknoloji ve
Selguk Bayraktar'in sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasimlarin diyalojik iletisim ilkeleri
cercevesinde incelenmesine yonelik bulgular sunulmaktadir. Baykar Teknoloji Sirketi ve Yonetim
Kurulu Bagkani Selcuk Bayraktar'in sosyal medya hesaplarmin kullanimina yonelik olugturulan
toblolarin kategorilere ayrilmasinda, paylasimlarin konu igerikleri ve bagliklar1 dikkate alinarak
smiflandirma yapilmistir.

5.1. Sosyal Medya Hesaplarina Yonelik Tanimlayic1 Bulgular

Tablo 1. Instagram takipgi sayilar1 ve paylasim igerikleri dagilimi.

Instagram Tekn]i?ciljli(;rketi Selguk Bayraktar
Takipgi Sayist 430B 2.8M
Takip Edilen 28 53
01 Ocak - 30 Haziran 2023 tarihleri araligimdaki 245 262
paylasim sayilar1
Paylagimlarin Icerikleri 1 !
Anma 10 7
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Bayram Kutlamasi

Insansiz Hava Araglar1 (Kizilelma,Bayraktar, TB2, TB3 -

TCG Anadolu)
Teknofest

Odiil

Burs Verilen Ogrenciler
Dost Ulke Paylagimlari
Kutlama

Ziyaret

Flize

Spor

Bassaglig1

Konferans

Deprem ve Afetzede vatandaslar

Aile

Tv - Belgesel Programlar:
Iftar

Kandil Mesajt

Aciklama

96
69

Tablo 1’de Baykar Teknolojinin instagram takipgi sayisinin 430 bin, paylagim sayisinin 245,
Selguk Bayraktar'in instagram takipgi sayisinin 2.8 milyon, paylasim sayisinin 262 oldugu
goriilmektedir. Paylasim sayilarimin birbirine yakin oldugu, takipgi sayilarinin ise liderin,

kurumdan 6.5 kat fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Facebook takipgi sayilar1 ve paylasim icerikleri dagilima.

Facebook
Takipgi Sayisi
Takip Edilen
01 Ocak - 30 Haziran
2023 tarihleri
araligindaki paylasim
sayilari
Paylagimlarin Icerikleri
Anma
Bayram Kutlamasi
Insansiz Hava
Araglar1 (Kizilelma,Bayra
ktar, TB2, TB3 - TCG
Anadolu)

Baykar Teknoloji Sirketi
195B

243

10

72

Selguk Bayraktar
995B
18

246

17

10

56
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Teknofest

Odiil

Ogrenciler / Burslar
Dost Ulke Paylagimlari
Kutlama

Ziyaret

Fize

Spor

Bassaglig1
Konferans

Deprem ve Afetzede
vatandaslar

Aile

Tv - Belgesel Programlar:
Iftar

Kandil Mesajt
Aciklama

Israil elestiri

Isvec elestiri

Secim

Ozdemir Bayraktar
Teknoloji Merkezi
Vakaf

_== = = o N W

81

18

Tablo 2’de Baykar Teknolojinin facebook takipgi sayisinin 195 bin, paylagim sayisinin 243, Selcuk
Bayraktar’in facebook takipgi sayisinin 2.8 milyon, paylasim sayisinin 246 oldugu goriilmektedir.
Paylagim sayilarinin birbirine yakin oldugu, takipgi sayilarmin ise liderin, kurumdan 5 kat fazla

oldugu goritilmektedir.

Tablo 3. Twitter takipgi sayilar1 ve paylasim igerikleri dagilimi

Twitter
Takipgi Sayisi
Takip Edilen
25 Ekim - 15 Kasim 2023
Baykar Sirketi 01 Ocak -
30 Haziran 2023 Selcuk

Baykar Teknoloji Sirketi
818,7B

47

17

Selguk Bayraktar
2,9M
997

26
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Bayraktar tarihleri
araligindaki paylasim

sayilari

Paylasimlarin Icerikleri } }
Anma 2

Kutlama 6 1

Insansiz Hava

Araglar1 (Kizilelma,Bayra
ktar, TB2, TB3 - TCG
Anadolu)

Bags Filistin 1 -
Deprem ve Afetzede
vatandaslar

Satagsma Fazil Say Aya
Sert Inis ve Secim
Doneminde
Cumhurbaskaninin
Torunlar1 Pargalansin
diyen kisiye cevap
Israil elestiri -
Isvec elestiri -
Aile -
Aciklama -
Kandil Mesajt -

_ W Wk R

Tablo 3’te Baykar Teknolojinin twitter takipci sayisinin 818.7 bin, paylasim sayismin 17 (1 ay
stirede), Selcuk Bayraktar'in twitter takipci sayisinin 2.9 milyon, paylasim sayisinin 26 (6 ay
stirede) oldugu goriilmektedir. Paylagim sayilarinin birbirine yakin oldugu, takipgi sayilarmin ise
liderin, kurumdan 3.5 kat fazla oldugu goriilmektedir.

Baykar Teknoloji ve Selguk Bayraktar'm en ¢ok takipgisinin oldugu sosyal medya
platformunun Twitter oldugu goriilmektedir. Buna karsilik en az paylasim yaptiklari platform ise
yine Twitter olarak ortaya ¢ikmaktadir. En az takipgilerinin ise Facebook sosyal platformunda
oldugu goriilmektedir. Kurum ve liderinin en ¢ok paylasimi Instagram tizerinden yaptig1 tespit
edilmistir. Instagram, Facebook ve Twitter platformlarmmn tamamina bakildiginda Baykar
Teknoloji ve lideri Selguk Bayraktar'in sosyal medya mecralarimi aktif olarak kullandiklari
gortilmektedir.
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Bu kapsamda Instagram paylasim igerikleri Tablo 1'de 19 baslik altinda; Facebook
paylasim igerikleri Tablo 2’de 24 baslik altinda, Twitter paylasim igerikleri Tablo 3’te 11 baglik
altinda kategoriye ayrilmistir. Baykar Teknoloji Sirketi'nin ve Selguk Bayraktar'in Instagram,
Facebook, Twitter hesaplarindaki paylasim konularmin birbiri ile ortak oldugu goriilmiistiir. Bir
kategorinin igeriginde, diger kategorinin temasmin bulundugu tespit edilmistir. Ornegin;
Teknofest ve afetzede kategorisi bashigr altinda paylasilan igeriklerde, insansiz hava araglariin
oldugu goriilmektedir. Baykar Teknoloji'nin sosyal medya paylasimlarinda, Yonetim Kurulu
Baskani Selguk Bayraktar'in bulundugu ¢ok sayida igerik tespit edilmistir. Bu durum sirketin
kendi hesaplarinda kurum liderini reklam ve medya yiizii olarak kullandigini ortaya
koymaktadir.

Bu kapsamda Tablo 1, 2 ve 3'te Baykar Teknoloji'nin ve Selguk Bayraktar'in Instagram,
Facebook, Twitter paylasim sayilarmin birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Baykar Teknoloji
Sirketinin Tablo 1'te Instagram takipgci sayist 430 bin, Selguk Bayraktar'm takipgi sayisi 2.8
milyondur. Baykar Teknoloji Sirketinin Tablo 2'te Facebook takipci sayisi 195 bin, Selcuk
Bayraktar’in takipgi sayis1 995 bin’dir. Baykar Teknoloji Sirketinin Tablo 3’te Twitter takipgi say1s1
818,7 bin, Selguk Bayraktar'in takipgi sayisi 2.9 milyondur. Buradan hareketle kurum liderinin
sempatisinin, kurumun 6niine gectigi goriilmektedir.

Paylasimlar genel olarak analiz edildiginde paylasimlarda kurumun ve liderinin halk ile
bir araya geldikleri fotograflar ve videolar kullanilmistir. Samimi sarilma paylasimlar: ile
izleyicilere sizden biriyiz mesaji verilmek istendigi goriilmiistiir.

Insansiz hava araclarinda kat edilen yol asama asama anlatilmistir. “Bayraktar TB3 yer
testini tamamlad1” (Mayis, 2023), “ilk ugusunu gergeklestirdi” (Mayis, Haziran 2023), seklinde
bilgilendirmelere yer verilmistir. Paylasimlarda milli duygu ve diisiincelere, vatan ve bayrak
temalarina vurgu yapilmistir.

5.2. Sosyal Medya Paylasimlarinin Diyalojik Iletisim ilkeleri Baglaminda incelenmesine
Yonelik Bulgular

Baykar Teknoloji Sirketi ve Selcuk Bayraktar'in Instagram, Facebook, Twitter hesaplarinda
yapilmis olan toplam 1039 paylasim diyalojik iletisim ilkeleri dogrultusunda Ek 1’de yer alan
endeks dogrultusunda incelenmistir. Bu ilkelerin sosyal medyada kullanimi baglaminda;

Diyalogsal dongii; sosyal medyada paylasimlara yorum yapan veya soru soran
kullanicilara cevap verilmesi durumunda gergeklesir. Paylagimlarda diyalogsal dongiiniin
gerceklesme analizi yapilirken, ¢ift yonlii iletisimin gergeklesme durumuna bakilmuistir. Ornegin,
ziyaretgilerin insansiz hava araglar ile ilgili soru sorarak yaptiklar: yorumlara kurum ve kurum
lideri tarafindan cevap verilmedigi goriilmiistiir.

Arayiiziin kullaniglilig; sosyal medya hesaplarinin kolay anlagilir sekilde dizayn edilmesi
durumunda gerceklesir. Ziyaretgilerin sosyal medya hesaplarini kullanirken zorlanmadan ve
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igeriklerini en kolay sekilde anlayabilmeleri i¢in tasarlanmis olmasina bakilmistir. C)rnegin, sosyal
medya hesaplarinin dizayni ziyaretgilerin kolay anlamasini saglayacak sekilde tasarlanmuistir.

Enformasyonun kullanigliligs; ziyaretcilere giincel bilgilerin siirekli saglanmasi
durumunda gerceklesir. Paylasimlarda ziyaretcilerin giincel bilgilerden haberdar edilmesi
durumuna bakilmistir. Ornegin, “Kizilelma gokytizii ile bulustu, TB3 yer testinin ikincisini
gerceklestirdi” seklinde takipgilerin siirekli yeni gelismelerden haberdar edildigi gortilmiistiir.

Yeniden ziyareti saglama; ziyaretgilerin tekrar ziyaret gerceklestirmelerini saglamak icin
ilgi gekici igerik hazirlanmas: durumunda gergeklesir. Takipgilerin her ziyaretinde yeni bilgi ve
gelismelere rastlama ve merak ederek tekrar ziyaret gerceklestirme durumlarina bakilmistir.
Ornegin, Kizilelma tig giin sonra en yiiksek irtifaya ¢ikarak ucacak seklinde, yeni gelismelerin yer
alacag1 tarihler onceden paylasilarak merak uyandirma ve yeniden ziyareti saglama
gerceklestirilmeye ¢alisilmistir.

Ziyaretcilerin Korunmasi; sosyal medyada ziyaretgilerinin kisisel bilgilerinin korunmasi
ve zarar gérmelerini engelleyecek &nlemlerin alinmasi seklinde uygulanir. Ornegin, ziyaretgilerin
kisisel bilgilerinin bulunup bulunmamasina ve sosyal medya hesaplarindan pazarlama satis
faaliyetlerinin yapilip yapilmamasina bakilmistir.

Bu ilkelerin sosyal medya platformlarinda uygulanmasinin temel amaci ziyaretci sayisini
arttirmak ve izleyiciler ile dogru iletisimi saglamaktir.

Tablo 4: Instagram Paylasimlarinin Diyalojik fletisim Ilkelerini Karsilama Orami ve
Sikliklar

INSTAGRAM BAYKAR TEKNOLOJi SELCUK BAYRAKTAR
Ort. (%) Ort. (S) Ort. (%) Ort. (S)
DIYALOGSAL DONGU %0 0 %0 0
ARAYUZUN KULLANISLILIGI %48,37 S=491 %51,63 S=524
ENFORMASYON KULLANISLILIGI %48,37 S=1308 %51,63 S=1396
-Profil Bilgileri %49,03 S=483 %50,7 S=502
-Medya i¢cin Enformasyon Kullanighilig %47,96 5=364 %52,04 5=395
-Kullanic1 igin Enformasyonun %45,79 S=207 %54,21 S=245
Kullaniglilig:
-Ulke ve Diinya i¢cin Enformasyonun %50,00 S=254 %50,00 S=254
Kullaniglilig:
YENIDEN ZiYARETi SAGLAMA %49,12 S=642 %50,88 S=61
ZIYARETCILERIN KORUNMASI %45,88 S=106 %54,12 S=125

Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar'in instagram paylagimlarmin diyolojik iletisim ilkelerini
kargilama baglaminda incelendiginde diyalogsal dongiiniin karsilanmadi81 goriilmektedir. Diger
ilkelere bakildiginda Selguk Bayraktar'in paylasimlarinin diyalojik iletisim ilkelerini karsilama

112



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 99-120

Aragtirma Makalesi: Yatci, A. (2024) Sosyal Medyada Kurum ve Lider Iletisiminin Diyalojik Iletisim Baglaminda Incelenmesi:
Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar Ornekleri

oraninin, Baykar Teknolojiden daha yiiksek oldugu, sadece “iilke ve diinya igin enformasyonun
kullanishilig1” bilgisinde esit olduklar:1 goriilmektedir.

Tablo 5: Facebook Paylasimlarinin Diyalojik Iletisim Ilkelerini Karsilama Orami ve
Sikliklar

FACEBOOK BAYKAR TEKNOLOH SELCUK BAYRAKTAR
Ort. (%) Ort. (S) Ort. (%) Ort. (S)
DIYALOGSAL DONGU %0 0 %0 0
ARAYUZUN KULLANISLILIGI %49,69 S=486 %50,31 S=492
ENFORMASYON KULLANISLILIGI %48,35 S=1082 %51,65 5=1156
-Profil Bilgileri %48,66 S=362 %51,34 S=382
-Medya i¢in Enformasyon Kullanighilig %46,40 5=258 %53,6 5=298
-Kullanic1 igin Enformasyonun %48,72 S=209 %51,28 S=220
Kullanislilig:
-Ulke ve Diinya igin Enformasyonun %49,70 S=253 %50,30 S=256
Kullaniglilig:
YENIDEN ZIYARETi SAGLAMA %47,91 S=675 %52,09 S=734
ZIYARETCILERIN KORUNMASI %46,70 S=106 %53,30 S=121

Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar'm Facebook paylagimlarmin diyolojik iletisim ilkelerini
kargilama baglaminda incelendiginde diyalogsal dongiiniin karsilanmadi81 goriilmektedir. Diger
ilkelere bakildiginda Selguk Bayraktar'in paylasimlarinin diyalog iletisim ilkelerini karsilama
oraninin, Baykar Teknolojiden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Twitter Paylagimlarinin Diyalojik Iletisim Tlkelerini Karsilama Orani ve Sikliklar:

TWITTER BAYKAR TEKNOLOH SELCUK BAYRAKTAR
Ort. (%) Ort. (S) Ort. (%) Ort. (S)
DIYALOGSAL DONGU %0 0 %0 0
ARAYUZUN KULLANISLILIGI %0 0 %0 0
ENFORMASYON KULLANISLILICI %34,30 S=71 %65,70 S5=136
-Profil Bilgileri %30,20 5=6 %69,80 5=37
-Medya i¢cin Enformasyon Kullanighilig %39,70 5=31 %60,30 S5=47
-Kullanic1 igin Enformasyonun %28,20 S=11 %71,80 S5=28
Kullaniglilig:
-Ulke ve Diinya igin Enformasyonun %30,23 S=13 %69,77 S=30
Kullaniglilig:
YENIDEN ZIYARETi SAGLAMA %38,76 S=50 %61,24 S=79
ZIYARETCILERIN KORUNMASI %41,82 S=23 %58,18 S=32

Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar'mn Twitter paylasimlariin diyolojik iletisim ilkelerini
karsilama baglaminda incelendiginde diyalogsal dongiliniin karsilanmadigi goriilmektedir.
Araytiziin  kullanighhigr ilkesi Twitter'a uygun olmamasindan dolay1 degerlendirmeye
alinmamuistir. Diger ilkelere bakildiginda Selguk Bayraktar'in paylasimlarmin diyalog iletisim
ilkelerini karsilama oranlarinin, Baykar Teknoloji'den daha yiiksek oldugu, goriilmektedir.
Enformasyonun kullamighligi ilkesinin Selguk Bayraktar tarafindan yiiksek oranlarda
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karsilandig1, giincel veri akisinin izleyicilerine diizenli olarak aktarildigi goriilmektedir. Bu
ilkenin daha yiiksek oranda karsilanmasi kurum liderinin takipgi sayisinin artmasinda etkili
oldugu gortilmektedir.

SONUC

Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar'in Instagram, Facebook ve Twitter hesaplari
diyalojik iletisim ilkelerini karsilama oranlar1 kapsaminda incelendiginde, diyalogsal dongii
ilkesinin karsilanmadig1 goriilmektedir.

Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar'in Instagram, Facebook ve Twitter hesaplar1 diger
diyalojik iletisim ilkelerini karsilama oranlar1 kapsaminda degerlendirildiginde, Selguk
Bayraktar'mm paylagimlarinin diyalojik iletisim ilkelerini karsilama oranlarinin, Baykar
Teknoloji’den daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Baykar Teknolojinin diyalojik iletisim ilkelerinden en ¢ok karsiladig: ilkenin yiizde 50
oraninda Instagram hesabindaki “iilke ve diinya igin enformasyonun kullanighlig1” ilkesi oldugu
gortilmektedir. En az karsiladig; ilkenin ise yiizde 28.20 oraninda Twitter hesabindaki “kullanici
icin enformasyonun kullanighli$1” ilkesi oldugu goriilmektedir.

Selguk Bayraktar'in ise diyalojik iletisim ilkelerinden en ¢ok karsiladig1 ilkenin ytizde 71.8
oraninda Twitter hesabindaki “kullanici igin enformasyonun kullanighiligi” ilkesi oldugu
goriilmektedir. En az kargsiladigy ilkenin ise ytlizde 50 oraninda Instagram hesabindaki “iilke ve
diinya icin enformasyonun kullanigshlig1” ilkesi oldugu goriilmektedir.

Kurumun sosyal medya hesaplarinda en ¢ok kullandigr “iilke ve diinya igin

enformasyonun kullanighli$1” diyalojik iletisim ilkesinden hareketle iilke ve diinyaya kurumun
iirettigi tirtinler ve gelismeleri hakkinda bilgi vermeyi 6nemsedigi goriilmektedir.

Kurum liderinin ise sosyal medya hesaplarinda en ¢ok kullandig1 “kullanici igin
enformasyonun kullanighhi$1” diyalojik iletisim ilkesinden hareketle ziyaretcilerin tamamina
enformasyon saglamay1 hedefledigi gortilmektedir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Kurum ve lider iletisimin sadece sosyal medya hesaplari gercevesinde ele alinmasi
smirhiik  olusturmaktadir. Baykar Teknoloji Sirketi ile Yonetim Kurulu Bagkanmi Selguk
Bayraktar'mn sadece Instagram, Facebook ve Twitter hesaplarmin incelenmesi ve 01 Ocak — 30
Haziran 2023 tarihi araligindaki paylasimlarin (6 ay) incelenmesi ¢alismanin smirliliklar:
arasindadir. Ayrica, Baykar Teknoloji sirketinin Twitter hesabinda 01 Ocak — 30 Haziran 2023
tarihleri araligindaki mesajlarina ulasilamamasi ayri bir smirlilik olusturmus ve 25 Ekim — 15
Kasim 2023 araligindaki mesajlar1 incelenmistir. Gelecek ¢alismalarda bu hususlarin gozetilerek
daha kapsamli arastirmalar yapilabilecegi diistintilmektedir.
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EK 1: Baykar Teknoloji ve Selcuk Bayraktar'in Sosyal Medya Hesaplarinin Diyalojik Iletisim Ilkelerine Gore Incelenmesi

INSTAGRAM FACEBOOK TWITTER
BAYKAR SELCUK BAYKAR SELCUK BAYKAR SELCUK
TEKNOLOJi | BAYRAKTAR | TEKNOLOJi BAYRAKTAR | TEKNOLOJi | BAYRAKTAR
1. DIYALOGSAL DONGU
Kullanicilarin bilgisine miiracaat etmek 0 0 0 0 0 0
Kullanicilar1 soru sormak i¢in 6zendirmek 0 0 0 0 0 0
Kullanicilarin yorumlarina, sorularma cevap vermek 0 0 0 0 0 0
Kullanicilar ile diyalog saatleri yapmak 0 0 0 0 0 0
Kullanicilar: temasa ge¢cmeye 6zendirmek (instagram hesabini takip 0 0 0 0 0 0
edin mesaj1 veya e-posta génderme vb.)
TOPLAM 0 0 0 0 0 0
2. ARAYUZUN KULLANISLILIGI
Kullanicilarin igerikleri kolay anlayabilecegi sekilde tasarlamak 1 (5:246) 1(5:262) 1(5:243) 1 (5:246) 0 0
Kullanicilarin aradiklari bilgiye kolay ulagmalarini saglamak 1 (5:245) 1(5:262) 1(5:243) 1 (5:246) 0 0
TOPLAM 2 (5:491) 2 (5:524) 1 (5:486) 1 (5:492) 0 0
3. ENFORMASYON KULLANISLILIGI
Profil Bilgileri
Profil Foto / Logo 1 (S:6) 1 (5:6) 1 (5:6) 1 (S:6) 1(5:2) 1 (S:6)
Kurum ve lider isimleri 1 (5:6) 1 (5:6) 1 (5:6) 1 (S:6) 1(5:2) 1 (S:6)
Igerik baghiklarinin bulunmasi 1 (5:218) 1 (5:235) 1(S5:153) 1(S:161) 1(5:9) 1(5:12)
Yer bilgisi 1 (S:125) 1 (5:113) 1 (5:102) 1 (5:103) 1(S:3) 1(S:9)
Diger sosyal medya linkleri 0 0 0 0 0 0
Kurum ve lider bilgileri 1 (5:128) 1(5:142) 1 (5:95) 1 (5:106) 0 1(S:4)
Medya i¢cin Enformasyon Kullanislilig
Kurum ve lideri hakkinda giincel bilgi sunmak 1(5:169) 1(5:183) 1(5:103) 1 (5:126) 1(5:12) 1(5:19)
Haber icerikli bilgi sunmak 1 (5:149) 1 (5:165) 1 (5:129) 1(5:144) 1(5:11) 1 (5:16)
Insansiz hava araglarinda kat edilen asamalarin bilgisi 1 (5:46) 1(5:47) 1 (5:26) 1 (5:28) 1(S:8) 1(5:12)
Kullanici i¢in Enformasyonun Kullaniglilig
Kullanicilara merak ettikleri gelismeler hakkinda enformasyon 1 (5:150) 1 (5:169) 1 (5:157) 1(5:152) 1(S:7) 1(S:14)
sunmak
Heyecan verici enformasyon bilgisi 1 (5:30) 1 (5:36) 1 (5:26) 1 (5:32) 1(S:4) 1(S5:14)
Kurum ve lider programi 1(5:27) 1 (5:40) 1 (5:26) 1 (5:36) 0 0
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Ulke ve Diinya i¢in Enformasyonun Kullanishilig

Tiirkiye giindemine uygun Enformasyon bilgisi 1 (5:169) 1 (S:166) 1 (5:165) 1 (5:159) 1 (5:6) 1(5:12)
Diinya giindemine uygun Enformasyon bilgisi 1(5:22) 1 (5:26) 1(5:22) 1 (5:30) 1 (S:5) 1(5:12)
Ulke ve diinyay1 aydinlatict ve bilgilendirici enformasyon bilgisi 1 (5:63) 1 (5:62) 1 (5:66) 1 (5:67) 1(5:2) 1 (S:6)
TOPLAM 14 (5:1308) 14 (5:1396) 1 (5:1082) 1 (5:1156) 12 (S5:71) 13 (5:142)
4. YENIDEN ZIYARETI SAGLAMA

Yeni igerikler 1(S:191) 1 (5:200) 1 (5:243) 1 (5:246) 1(5:17) 1 (5:26)
Fotolarda dikkat gekicilik 1 (S:148) 1 (5:152) 1 (5:138) 1 (5:153) 1(S:8) 1(5:12)
Videolarin tekrar izlenebilirligi 1 (5:88) 1(5:99) 1 (5:88) 1 (5:103) 1 (5:8) 1(5:15)
Siirekli giincel bilgi 1 (5:215) 1 (5:210) 1 (5:206) 1 (5:232) 1(5:17) 1 (5:26)
Profil Foto / Logo degisikligi 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 4 (5:642) 4 (5:661) 4 (5:675) 4 (5:734) 4 (5:50) 4 (5:79)
5. ZIYARETCILERIN KORUNMASI

Standart igeriklerden farklilasma 0 0 0 0 0) 0
Reel video alanmi kullanma 1 (5:88) 1 (5:107) 1 (5:88) 1 (5:103) 1(5:17) 1(S5:14)
Satis veya reklam amacli kurum dis1 igerik paylasgimindan uzak 1 (5:6) 1(S:6) 1 (5:6) 1 (5:6) 1(5:2) 1 (5:6)
durma

Ziyaretgileri dezenformasyona kars1 koruma 1 (5:6) 1 (S:6) 1 (5:6) 1 (5:6) 1(5:2) 1 (5:6)
Kargilikli giiveni saglama 1 (5:6) 1 (5:6) 1 (5:6) 1 (S:6) 1(5:2) 1 (S:6)
Karsilikl etkili iletisim 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 4 (S:106) 4 (5:125) 4 (5:106) 4 (5:121) 4 (5:23) 4 (5:32)
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CEVRIMICI UYGULAMALARDA KULLANICI
MOTIVASYONLARININ BELIRLEYICILIGI!

Kutay SENTURK?

Ozet

Internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte insan hayatinda pek ¢ok sey degismistir.
Ozellikle yeni medya teknolojilerinin getirdigi avantajlarla birlikte “topluluk” kavrami da degisime
ugramis ve sanal topluluklar ortaya ¢ikmigtir. Sanal topluluklar, getirdigi pek ¢ok avantajla birlikte
yeni bir iletisim ortamini da ortaya ¢ikarmustir. Bu dogrultuda, bu makalenin temel amaci; yeni
medya teknolojileri ile birlikte insan hayatina giren Tandem mobil uygulamas: kullanicilarinin bu
uygulamay:r hangi motivasyonlarla kullandiginin gec¢misteki arastirmalar 1s1§inda ortaya
konmasidir. Orneklem olarak Tandem uygulamasi Tiirkce sohbet odalari belirlenmistir. Bu
uygulamanin secilmesinin nedenleri; yeni medyanin getirdigi avantajlar1 yogun bir sekilde
kullandiginin 6n kabulii, kendi igerisinde kiiciik kamusal alanlar olusturmasi ve kullanicilarmin
uygulamay1 kullanma motivasyonlarinin farklilik gostermesidir. Arastirma netnografik yontem ile
yapilmistir. Bu uygulamay: kullanan kullanicilarin olusturduklar: profillerden veriler elde edilmis
ve bu veriler analiz edilmigtir. Ayn1 zamanda konusma gruplarina dahil olunarak elde edilen
gozlemler de bu makalede analiz edilmistir. Analiz sonucunda doért adet motivasyonun Tandem
uygulamasi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, Cevrimigi uygulamalar, Kullanict motivasyonlari

THE DETERMINATION OF USER MOTIVATIONS IN ONLINE
APPLICATIONS

Abstract

With the development of internet technology, many things have changed in human life.
Especially with the advantages brought by new media technologies, the concept of "community" has
also changed and virtual communities have emerged. Virtual communities have created a new
communication environment with many advantages. In this regard, the main purpose of this article
is; The aim of this study is to reveal the motivations of users of the Tandem mobile application, which
has entered human life with new media technologies, in the light of past research. Tandem
application Turkish chat rooms were determined as a sample. Reasons for choosing this application;
The presupposition that it intensively uses the advantages of new media is that it creates small public
spaces within itself and the motivations of its users to use the application vary. The research was

! Bu makale Dog. Dr. Serhan Koyuncu danismanhgmda “Dijital gevrimici uygulamalarda kullamec
motivasyonlar1: Tandem 6rnegi” baslikli yiiksek lisans tezinden olusturulmustur.
2 Bagimsiz Arastirmaci, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Gazetecilik

A.B.D., Y.L. Mezunu, E-Mail: turan.ulas@yobu.edu.tr, ORCID: 0009-0004-6839-2917
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conducted using the netnographic method. Data was obtained from the profiles created by users
using this application and these data were analyzed. At the same time, observations obtained by
participating in conversation groups were also analyzed in this article. As a result of the analysis, it

was determined that four motivations were suitable for Tandem application.

Keywords: New media, Online applications, User motivations

GIRIS

Teknolojinin gilintimiizde ulasmis oldugu seviyeyi goz Oniine alacak olursak,
glntimiizde teknolojinin insan hayatiyla derin baglar kurdugunu ve hayatimizda pek
cok degisiklikler yaptigini sdylemek yanlhs olmayacaktir. Son zamanlarda teknolojide
kaydedilen gelisim bilgisayar ve internet teknolojisi gibi araglar1 vazgegilmezimiz
haline getirmistir. Neredeyse her yas grubundan insanin, Web 2.0 olarak adlandirilan
sosyal medya araglarim1 kullanarak zamanlarimin onemli bir boliimiinii internet
ortaminda gegirdigi glintimiiziin bir gercegidir.

Yeni Medya ile birlikte hayatimiza giren yeni teknolojiler sadece iletisim bicimlerini
degistirmekle kalmayip, ayni zamanda toplumlarimizi, ekonomilerimizi ve hatta
kisisel yasamlarimizi da kokten doniistiirmektedir. Bu nedenle, yeni medya
teknolojilerini anlamak ve bu degisime ayak uydurmak, giintimiiz diinyasinda
zorunluluk haline gelmistir.

Yeni medya teknolojileri, toplumlar iizerinde biiyiik etkilere sahiptir. Sosyal
medyanin siyaset, kiiltiir ve toplumsal normlar tizerindeki etkileri hizla fark edilir hale
gelmistir. Bu teknolojilerin toplumsal etkilerini anlamadan, toplum olarak nasil
ilerledigimizi ve degistik¢e nasil tepki verecegi anlasilamamaktadir. Akilli telefonlar,
giunliik yasantimizin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir ve bu durum kisisel
yasamlarimizi dogrudan etkilemektedir. Aym1 zamanda is diinyast da bu
degisimlerden etkilenmektedir. E-ticaret, uzaktan calisma ve biiyiik veri analitigi gibi
konular, is yapma bigimlerimizi temelden degistirmektedir. Egitim alaninda da biiyiik
degisiklikler yasanmaktadir. Uzaktan egitim, Ozellestirilmis 6grenim materyalleri,
cevrimigi kaynaklar egitim anlayisini dontistiirmektedir.

Bu teknolojileri anlamak ve kullanmak, gelecegi sekillendirmek anlamina gelir.
Inovasyon, bu teknolojileri etkin bir sekilde kullanabilenlerin elindedir. Toplumlarin ve
bireylerin bu degisimlerin getirdigi yeniliklere uyum saglayabilmesi icinteknolojilerin
nasil ¢alistigini ve neleri miimkiin kildigini anlamalar1 gerekmektedir. Yeni medya
teknolojilerini anlamak artik bir secenek degil, bir gerekliliktir. Bu teknolojilerin
etkilerini anlamak, bilingli kararlar almamiza, toplumsal degisimi sekillendirmeye ve
kisisel yasamlarimizi daha iyi yonetmemize yardimc olmaktadir. Bu nedenle, bu
teknolojileri 6grenmek ve anlamak, gelecekteki basar1 ve refah igin kritik bir adimdr.

Bu teknolojilerin etkilerini anlamak igin "kullanimlar ve doyumlar" yaklagimi
son derece degerli bir perspektif sunar. Bu perspektif, insanlarin teknolojiyi nasil
kullanip bu kullanimlarin ne tiir doyumlar sagladigini anlamamiza yardimci olur.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin mutluluk ve tatmin arayislarim
anlamaya yonelik bir ¢ercevedir. Bu yaklagim, insanlarin yagsamlarin1 anlamli ve tatmin
edici kilan seylerin ne oldugunu kesfetmeye galisir. Insanlarin teknolojiyi neden
kullandigini ve bu kullanimlarin hangi motivasyonlarla olustuguna odaklanir.
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Yeni medya teknolojileri, insanlarin giinliik yasamlarin1 kokten degistirebilir.

Ornegin, sosyal medya platformlari, insanlarin iletisim bigimlerini ve iligkilerini
dontistiirmiistiir. Bu yaklasim, bu platformlarin hangi amaglar i¢in kullanildigini, hangi
ihtiyaglar1 karsiladigini ve kullanicilarin nasil degerler yarattigini incelemeye yonelir.
Ornegin, bir kisi sosyal medya platformlarim sosyal iligkilerini giiclendirmek igin
kullanirken, diger bir kisi bu platformlari is iliskilerini gelistirmek igin kullanabilir. 113
kullanici, aidiyet ve yakinlik hissi gibi duygusal tatminler elde edebilirken, ikinci kisi
is bagaris1 ve profesyonel iligkilerde basariya ulagsma tatmini yasayabilir. Bu yaklagim,
teknolojinin sagladig1 faydalarin kisisel ve toplumsal baglamda nasil dlgiilebilecegini
ve degerlendirilebilecegini arastirir. Ayrica, teknolojinin insanlarin yasamlarina hangi
alanlarda katki saglayabilecegini anlamamiza yardimci olur. Bu yaklagim, psikoloji,
sosyoloji ve felsefe gibi bir¢ok alani etkilemis ve insanlarin yasamlarini daha anlamh
hale getirmek i¢in nasil adimlar atabileceklerini anlamalarina yardimei olmustur.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, insanlarin hayatta amaglarini ve degerlerini
bulmalarma, bu amagclar1 gergeklestirmelerine ve daha tatmin edici bir yasam
siirmelerine yardimcr olabilmektedir.
Sonug olarak, yeni medya teknolojilerini "kullanimlar ve doyumlar" yaklagimi
perspektifinden incelemek, teknolojinin etkilerini daha iyi anlamamaiza yardima olur.
Bu yaklagim, teknolojinin insanlarin yasamlarini nasil zenginlestirebilecegini ve tatmin
edebilecegini gosterir. Teknolojinin kisisel ve toplumsal yasamimizda nasil bir rol
oynadigmi anlamak igin kullanimlar ve doyumlar yaklasimini dikkate almak,
teknolojiye daha bilingli bir sekilde yaklasmamiza yardimci olmaktadir.

Sohbet odalari, internet iizerindeki belirli konulara veya ilgi alanlarina gore
olusturulan sanal mekanlardir. Bu odalarda kullanicilar, yazili metinler aracilifiyla
anlik iletisim kurabilirler. Ilk sohbet odalari, metin tabanli olarak calisiyor olsalar da,
gliintimiizde bazilar1 sesli ve hatta goriintiilii iletisim imkani sunmaktadir. Servis
saglayicilari, kullanicilarina sohbet odalar1 olusturma ve katilma imkani sunmustur
ve bu donemde sohbet odalari, insanlarin farkl kiiltiirlerden, cografyalardan ve yas
gruplarindan insanlarla iletisim kurmasini saglayarak biiyiik bir gesitlilige ev sahipligi
yapmustir.

Bircok farkli konuda sohbet odalar1 mevcuttur, bu da kullamicilarin ilgi
alanlarina gore odalara katilmasini saglar. Sohbet odalari, belirli konular etrafinda
toplanan topluluklar: bir araya getirir ve benzer ilgi alanlarina sahip insanlarin iletigim
kurmasini saglar. Hem eglence hem de iletisim amaciyla kullanilabilirler. Insanlar
arkadas edinebilir, bilgi paylasabilir veya sadece rahatlamak i¢in zaman gegirebilirler.

Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, sanal topluluklarin ve sohbet
odalarminpopiilerligini etkiledi. Ancak, bu platformlar hala 6zel bir yer tutmaktadirlar.
Ozellikle belirli konularda tutkulu olanlar veya 6zel ilgi gruplart igin, sanal topluluklar
ve sohbet odalari, aymi ilgi alanlarina sahip insanlarla baglanti kurmanin ve bilgi
paylagsmanin unsurlarmni korur. Sanal topluluklar ve sohbet odalari, dijital iletisimin ve
topluluk olusturmanin 6nemli bir pargasidir. Bu platformlar, insanlarin diinya
genelinde birbirleriyle baglanti kurmalarini, bilgi paylagsmalarini ve sosyal baglar
kurmalarimni saglar. Dijital diinyanin bu dinamik mekanlari, iletisim bigimlerimizi ve
kiiltiirel etkilesimlerimizi sekillendiren 6nemli bir rol oynamaya devam ederler.

Yeni Medya ile birlikte hayatimiza giren bu yeni teknolojileri inceleyebilmek ve
analiz edebilmek igin kullanilabilecek bazi yontemler vardir. Bu dijital diinyanin
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anlagilmas1 ve analiz edilmesi, geleneksel arastirma yontemleri ile bazen yetersiz
kalabilir. Iste bu noktada, "Netnografi" ydntemi, yeni medya teknolojilerini
derinlemesine incelemek igin giiglii bir arag sunar.

Netnografi, etnografinin dijital diinyaya uyarlanms bir formudur ve gevrimici
topluluklari, dijital etkilesimleri ve dijital kiiltiirii incelemek igin kullanilir. Bu yontem,
arastirmacilarin ¢evrimigi platformlarda gozlem yapmalarina ve dijital igerikleri analiz

etmelerine olanak tanimaktadir. Netnografi, yeni medyateknolojilerinin karmasikligini ve

etkilerini anlamak icin son derece degerlidir.

Cevrimigi forumlar, sosyal medya gruplari veya diger dijital topluluklarda
katilimci bir gozlem yapma firsat1 sunar. Bu platformlarda insanlarin nasil etkilesimde
bulunduklarini, hangi konular: tartistiklarini ve nasil bir dijital kimlik gelistirdiklerini
anlamak icin oldukca uygun bir yontemdir. Sosyal medya platformlari, insanlarin
diistincelerini ve duygusal tepkilerini agik¢a ifade ettikleri yerlerdir.Netnografi, bu
platformlardaki kullanici etkilesimlerini izlemek ve analiz etmek igin kullanilabilir.
Yeni medya teknolojilerinin karmasikligini ve derinligini anlamamaiza yardimci olan
glgclii bir arastirma yontemidir.Bu durum sosyal medya tizerinden haberlerin nasil
yayildigini, bir konunun nasil tartisildigini ve topluluklarin nasil tepki verdigini
anlamak igin biiytik bir firsat sunar. Bu da djjital diinyanin 6zelliklerini ve topluluk
dinamiklerini daha iyi anlamamiza yardimci olur. Netnografi, ¢evrimi¢i metinlerin
ve igerigin analizi i¢in kullanilabilir. Bu, kullanicilarin ¢evrimigi olarak ne tiir mesajlar
paylastigini, hangi konular1 vurguladigin1 ve nasil bir dil kullandigini anlamamiza
yardimcr olur. Bu analizler, 6zellikle duygusal tonlar, semboller ve dilin degisen
kullanimlar: gibi 6nemli bilgilere erismemize olanak tanir.

Netnografi, dijital diinyanun toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik etkilerini
anlamamiz icin bir pencere ve gelecegin dijital diinyasmin nasil sekillenebilecegi
hakkindaonemli ipuglar1 sunar. Yeni medya teknolojileri hakkinda daha fazla anlayis
gelistirmek ve bu teknolojilerin toplumlarimizi nasil etkiledigini anlamak icin
netnografi, onemli bir arag olarak 6n plana ¢gikmaktadir.

Bu tiir ¢calismalar, sanal topluluklarin ve sohbet odalarmin bireylerin kimlik
olusturma stireglerine, sosyal destek sistemlerine ve diisiince aligverisine nasil katki
sagladigini anlamamiza yardimci olur. Bu nedenle, sanal topluluklarin ve sohbet
odalarinin netnografi ile analizi sosyal bilimlerin gelismesine ve dijital diinyanin
nasil sekillendigini anlamamaiza katki saglayan dnemli bir arastirma seklidir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢evrimigi yabanci dil 6grenme platformlar:
oldukga popiiler hale gelmistir. Bunun baslica nedeni mobil uygulamalarin geleneksel
O0grenmeye gore yer ve zaman olmaksizin istenilen anda 6grenme siirecinibaslatabiliyor
olmas1 ve diger bagka avantajlar1 bulunmasi olarak gdsterilebilir. Bununla birlikte pek
cok farkli uygulama ortaya ¢ikmistir (Duolingo, Busuu, vb.).Bu uygulamalar ¢esitli
farkli tekniklerde dil 6grenimi {izerinde durmaktadirlar.

Gilintimiiz diinyasinda yabanci dil bilmenin ¢ok énemli oldugu bilinmektedir.
Bu ¢alismada hayatimizi kolaylastiran ¢evrimigi uygulamalardan biri olan Tandem Dil
ogrenme uygulamasi Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi agisindan incelenmis,
inceleme yapilirken Netnografi yontemi kullanilmistir. Kullanicilarinin  hangi
motivasyonlarla bu uygulamay1 kullandiklar: tespit edilmis ve bu tespitlerin bundan
sonra yapilacak arastirmalara 1sik tutmas: amaglanmustir.
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Tandem uygulamasmi diger dil 6grenme uygulamalarindan ayiran temel
ozelligiuygulamanin iginde bulunan sohbet odalar1 6zelligidir. Uygulamanin kurulus
amact her ne kadar kullanicilarin yabanci dil 6grenimi olsa da aragtirmacit bu
uygulamay1 kullanan kullanicillarin  motivasyonlarinin  degisiklik gosterdigini
saptamigtir. Ornek uygulama olarak Tandem’in secilmesinin bir diger nedeni ise daha
once literatiirdebu uygulamayla alakali ¢ok fazla sayida arastirma olmamasi ve ayni
zamanda arastirmacinin uygulamanin nispeten daha agik bir sekilde analiz
edilebilecegini 6n gormiis olmasidir.

Bu arastirmada Tandem uygulamasindaki Tiirkge sohbet odalar1 incelenmistir.
Arastirmanin temel amaci degisen iletisim teknolojilerinden olan sohbet odalarin
Tandem uygulamas: 6zelinde anlamaya ¢alismak kullanicilarin hangi motivasyonlarla
bu uygulamay kullandigin tespit etmektir. Bu arastirmanin bakis agis1 kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi {izerine kurulmustur ve arastirma yontemi olarak netnografi
yontemi kullanilmistir. Bu yontemin kullanilmis olmasindaki temel amag ise
arastirmacinin sanal topluluklar: incelemek i¢in bu yontemin uygun oldugunu
ongormiis olmasidir.

Cevrimici dil 6grenme uygulamalartyla ilgili az sayida c¢alisma olmasinin
yaninda yapilan g¢alismalar genellikle dil 6grenmenin teknik kismiyla ilgilidir. Bu
caligmanin yapilis ise amaci daha c¢ok kullanicilarin hangi motivasyonlar ile bu tiir
sohbet odasi teknolojilerini kullandiklarinin anlasilmasidir. Bu c¢alismada netnografi
yontemi yardimiyla secilen hesaplarin profil yazilari, uygulama ici partner istekleri,
resimleri, kullanilan dil ve semboller baglaminda analiz edilerek Tandem
kullanicilarinin kendini sunum kaliplart ayrintili bir sekilde ele alinmigtir. Yontem
geregi arastirmac106.01.2023-06.06.2023 tarihleri ve 21.00 - 23.00 saatleri arasinda
kendisi de bu uygulamada bir profil agmis, sohbet odalarina pasif dinleyici olarak
katilmig, gézlemlerini ve tespitlerini de bu tezde aktarmistir.

Incelenen gruplar ve kullanicilarla olan etkilesimin internet iizerinden yapilmis
olmasi ve bu durumun etnografik arastirmalara gore gorece daha az maliyetli ve daha
hizli yapilabiliyor olmasi bu ¢alismanin avantaji olarak sayilabilir. Kullanicilarim pek
cogunun farkli ana dilleri olmasi ve hepsinin kendisini ortak bir dilde c¢ok iyi
agiklayamamasi ise bu ¢alismanin sinirliliklar: arasinda gosterilebilir.

Bu ¢alismada, incelenmis olan Tandem uygulamasinin 2015 yilinda piyasaya
siiriilmiis olmas1 yeni medya ve web teknolojileri ile iligkili olmas1 agisindan énemlidir.
Bu yoOniiyle bu aragtirmanin sonuglar1 yeni medya teknolojilerini, sanal topluluklar1 ve
sohbet odalar1 kullanicilarinin kullanim motivasyonlarinin anlasilmasi agisindan
Onemlidir.

Calismanin ilk boliimiinde incelenen dijital medya kavramai ve tarihsel gelisimi
hakkinda bir literatiir ¢alismas1 yapilmis ve ozellikle Web 2.0 teknolojisinin tiistiinde
durulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde sanal topluluk kavrami agiklanmis, sanal
topluluklarin neden ve nasil olustugu, hangi siniflarda sanal topluluklarin oldugu ve
sanal topluluklarin ne i¢in kullanildiklarinin 6rnekleri siralanmistir. Yine bu béliimde
hazirlanmis olan tezin kuramsal bakis agis1 olan kullanimlar ve doyumlar
yaklasimindan ayrica bahsedilmistir. Calismanin tiglincii boliimiinde ise bu tezin
arastirmaya yontemi olan Netografinin neoldugu, bu yontemin nasil ve ne igin
kullanilabilecegi, yontemin giiglii ve zayif yanlarindan ayni: zamanda yonteme getirilen
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elestirilerden bahsedilmistir. Calismanin dordiinci  boliimiinde ise Tandem
uygulamasinin igerigi, tarihselgelisimi, icerik yapisi, kullanim pratikleri, ekonomik
yapist ve genel oOzellikleri ortaya konmus. Calismada elde edilen analizler ortaya
konmus ve kullanicilarinmotivasyonlari incelenmistir. Son olarak sonug ve Oneriler
kisminda bulgular {izerinden yapilan ¢ikarimlar ve arastirmacinin Onerileri ortaya
konulmustur.

Dijital Medyanin Tarihsel Gelisimi

Dijital medya giindelik yasamda siklikla karsilasilan ve 6zellikle 21'inci ytlizyilda
giderek daha onemli hale gelen bir kavram olarak kabul edilmektedir. Bu kavram 6zellikle
internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, dijitallesmenin artmasi ve teknolojinin
Onemin artmasiyla birlikte hayatimiza dahil olmustur. Literatiirde dijital medyaya iliskin
pek cok farkli tanim vardir. Dijital medya pek ¢ok kaynakta; “yeni medya”, “alternatif
medya”, “sanal medya” gibi ifadelerle ifade edilmektedir. Yaygin olarak kullanilan
terimler arasinda “yeni medya” kavrami one c¢ikmaktadir. Bilgi teknolojilerinin hizli
gelisimi sonucunda bu yeni tanimlar ortaya ¢ikmistir (Ergiiney, 2017, s. 1480). Insanlar igin
iletisim temel ihtiyaglardan biridir ve ge¢misten bugiine gesitli yollarla saglanmistir.
Iletisim araclar ve yontemleri zaman igerisinde siirekli sekilde gelisip evrim gegirmistir ve
bugiin de bu degisim siirmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelisimi de yine bu baglamda
olustur. Insanlar haberlesme, iletisim kurma vb. nedenlerle iletisim teknolojilerini ilk
giinden itibaren kullanmaktadir. Ciinkii iletisim insan yasaminin en dnemli bilesenlerinden
biridir (Ispir, 2013, s. 9). Tarihten bugiine dek ¢ok sayida iletisim araci (gazete, telgraf,
radyo, telefon, televizyon, bilgisayar vd.) kullanilmistir. Bilimsel ve teknolojik alandaki
gelismeler diinyadaki pek ¢ok seyi degistirmis ve hizli bir degisim ve gelisim siirecine
neden olmustur. Teknolojik gelismelerle birlikte iletisim teknolojileri de gelismeye
bagslamis, bunun sonucunda basili iletisim sistemleri ortaya ¢ikmus, analog sistemler
gelistirilmis ve daha sonra bunlar da yerini dijital iletisim teknolojilerine birakmustir.

Dijital Medyanin Ozellikleri

Dijital medyanin “yeni” olarak tanimlanmasini saglayan ve onu geleneksel
medyadan ayiran bazi Ozellikleri vardir. Dijital medya, iletisimin zaman ve mekan
smirlarii asarak anlik olarak paylasilabildigi, maliyetlerin diistiigii, ¢ift yonlii iletisim
ozelliginin arttigl, alict denetiminin giiglendigi ve bilgi paylasiminin arttigi bir ortam
sunmaktadir. Bunlarin yaninda dijital medyanin, hipermetinsellik, sanallik, ¢oklu ortam,
say1sallik, mekansizlastirma, kitlesizlestirme, es zamansizlik, etkilesimsellik gibi 6zellikleri
de 6nem tasimaktadir. Bu ozellikler dijital medyanin iletisim ve bilgi aktarimi agisindan
sundugu firsatlar1 ve olanaklari belirleyen temel faktorler arasinda yer almaktadir.

Sanal Topluluklar
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Onceden yiiz yiize gerceklesen giinliik iligkiler bugiin sanal diinyaya tasinmis ve
artik insanlar sosyal baglarimi giderek artan bir sekilde internet iizerinden siirdiirmeye
baglamustir. Internetin yaygin ve ekonomik bir iletisim araci haline gelmesi, cografi olarak
tarkli bolgelerde yasayan insanlarin ortak ilgi alanlar1 etrafinda bir araya gelmesine imkan
tanimastir. Topluluk, belirli bir cografi bolgede veya benzer ilgi alanlarina sahip insanlar
arasinda olusan giliclii baglar ve dayanigsma iligkileriyle tanimlanan bir kavramdir.
Toplulugun tiyeleri, ortak degerler, inanglar ve kiiltiirler paylasarak bir araya gelirler ve bu
paylasimlar, toplulugun tiyeleri arasindaki bag1 daha da giiglendirir. Bu baglar, toplulugun
iiyelerinin birbirleriyle etkilesimlerinde, davranislarinda ve karar alma stireglerinde etkili
olabilir (Parsons, 1951, s. 91)

Sanal topluluklar, ticari igbirlikleri, profesyonel gruplar, siyasi topluluklar ve
tartisma gruplari, hobi odakli gruplar, spor ve miizik hayranlari gruplari, yasam tarzina
yonelik topluluklar, tibbi destek gruplari, kisisel veya psikolojik konulari ele alan gruplar,
dini organizasyonlar ile inang¢ gruplari, isci sendikalar1 ve etnik ya da kiiltiirel topluluklar
gibi cesitli sosyal ve kiiltiirel ilgi alanlarin1 kapsamaktadir. Bu topluluklar tiyelik, bilgi
paylasimi ve duygusal destek saglama konularinda bir mekan olusturmaktadir. Bireyler
i¢in aligveris yapma, tibbi danismanlik alma, ailevi kararlar alma gibi durumlarda topluluk
iiyelerine danismak yaygin bir aligkanlik haline gelmistir. Bu baglamda, sanal topluluklar
insanlarin ¢evrimigi giinliik deneyimlerinin bir pargas1 haline gelmistir (Kozinets, 2010, s.
15). Adina “sanal” topluluklar denilse de, aslinda bu topluluklar “gercek” katilimcilar
tarafindan olusturulmaktadir ve bu topluluklardaki etkilesimler bireylerin gercek
yasamdaki davraniglarin1 da etkileyebilmektedir. Sanal topluluklar genel anlamda ortak
sosyal etkilesim, paylasilan sosyal baglar ve benzer etkilesim kaliplarina sahip, bilgisayar
tabanli platformlarda bir araya gelen insan grubunu ifade eder. Bu tiir topluluklar,
bireylerin belirli kurallara uyarak tiyelik saglayabildigi ve belirli amaglar dogrultusunda
bir araya geldigi teknoloji temelli gruplardir (Kretz, 2010, s. 398). Sanal topluluklar, benzer
bir ilgi veya odak gevresinde bir araya gelen katilimcilarin arasinda kurulan yapilandirilmig
dinamik ag iligkileriyle tanimlanan 6zel ve dagitilmis topluluklardir. Bu topluluklar belli
bir titketim amac1 veya belirli bir marka etrafinda bir araya gelerek sosyal etkilesimler
gerceklestirirler (De Valck, 2006, s. 33).

Bir topluluk insanlarin bir araya gelerek ortak bir fikir etrafinda birlestigi, birlikte
olma arzusunu paylastig1 ve kisilerin olusturdugu bir grup olarak da tanimlanabilir
(Baltaci, 2012, s. 1). Topluluklar, benzer ilgi alanlarina sahip insanlar arasinda bag kurmak
igin bir arag olarak siklikla kullanilir. Spor, miizik veya egitim gibi pek ¢ok farkli alanda
irili ufakli topluluklar mevcuttur. Topluluk tiyeleri, birbirleriyle daha yakin bir iletisim
icinde olduklarindan, davranislari tizerinde birbirlerinin etkisine sahiptirler. Bu etkilesim
gecmiste yiliz yilize gergeklestirilirken, internetin yayginlasmasiyla sanal ortamlara
tasinmistir. Cevrimigi ortamlarda tiiketiciler arasindaki iletisim internet araciligiyla
gerceklestirilmektedir (Frankel & Siang, 1999, s. 5). Sosyal bilimciler tarafindan sik sik
kullanilmastyla birlikte, topluluk kavramiyla ilgili olarak herkes tarafindan uzlasilan ortak
bir tanim bulmak zordur. Topluluk kavramina iliskin pek ¢ok farkli tanimlama mevcuttur.
Sosyal etkilesimin temeli sayilabilen fiziksel ve sanal topluluklar, her ne kadar bazi benzer
ozellikler tasiyor olsalar da, belirli baz1 6zellikler bakimindan birbirlerinden ayrilirlar.

Sanal Topluluklara Katilm Motivasyon Yaklasimlar:
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Bireylerin temel ihtiyaclarindan biri aidiyet duygusudur. Insanlar diger insanlara
yakin olma, onlardan 6grenme, duygusal deneyimleri paylasma ve hedeflerini topluluk
destegiyle gerceklestirme gibi nedenlerle gruplara iiyelik arayisindadir. Sosyal psikoloji
calismalar1 bireylerin gruplara katilma motivasyonlarin gesitlilik gosterdigini
gostermistir. Gruplar bilgi saglama ve hedeflere ulasmada yardimci olma kapasitesi
nedeniyle bireylerin aidiyet ve gruplara katilma ihtiyacini beslerler. Ancak sanal topluluk
kavrami neredeyse internet kadar eski olmasina ragmen, insanlarin sanal topluluklara
katilma motivasyonlar1 hakkinda hala simrli bilgi bulunmaktadir. Genel olarak, sanal
topluluk {tiyelerinin bilgi ve duygusal iletisimde bulunduklar1 ve birbirlerine destek
verdikleri gozlemlenmektedir. Arastirmacilar, insanlarin topluluklara katilmalarinin temel
amacmin bagkalarinin deneyimlerini 6grenmek veya bilgi edinmek oldugunu ve bilgi
arayisinin iyelerin topluluklara katilma motivasyonunu olusturdugunu belirtmislerdir
(Shang, Chen, & Liao, 2006, s. 401).

Insanlarin sanal topluluklara katilma nedenleri genellikle {i¢ ana kategori altinda
toplanabilir; bilgi paylasimi, sosyal destek ve arkadaslik. Bilgiye erisim ihtiyaci, insanlar1
sanal topluluklara katilmaya yonlendiren temel giidiilerden biridir. Insanlar aradiklar
bilgiye kolayca ulasmak amaciyla sanal topluluklara tiye olabilirler. Sosyal destek saglama
cabasi da sanal topluluklara katilmanin bir diger motivasyonudur. Yapilan pek cok
aragtirma insanlarin duygusal destek, aidiyet hissi ve cesaret bulma amaciyla sanal
topluluklar1 tercih ettiklerini gostermektedir. Ayrica, insanlarin sanal topluluklara
katilmasinda etkili olan bir diger faktor de arkadashk arayisi veya topluluk iginde vakit
gecirme istegidir (Ridings & Gefen, 2004, s. 15). Bu temel sebeplerin yani sira, insanlarin
topluluklara katilma motivasyonunu agiklayan bazi teoriler bulunmaktadir. Bu teorileri
incelemek, insanlarin neden sanal topluluklara iiye olmay1 tercih ettiklerini anlamak igin
onemlidir.

Netnografi

Internetin giderek artan kullanimiyla birlikte, kisilerin sanal ortamda daha fazla
sosyallestigi tartisilmaz bir gergektir. Bu baglamda, kullanicilarin davraniglarini anlamak
ve ¢0zlimlemek amaciyla etnografik arastirma tekniklerinin sanal diinyaya adapte edilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Bu ihtiya¢ dogrultusunda, giiniimiizde artan olglide sanal
topluluklara katilan tiiketicilerin davraniglarin1 anlamak ve bu sanal topluluklardan
iggoriiler elde etmek amaciyla yeni bir arastirma yontemi gelistirilmistir. Netnografi, artan
Olctide sanal topluluklarda daha fazla etkilesimde bulunan kullanicilarin davraniglarini
anlamak amaciyla kullanilan bir arastirma yontemidir. Bu yontem bilgisayar aracili
iletisimler yoluyla olusan sanal kiiltiir ve topluluklarin c¢alismalarma antropolojinin
geleneksel ve ytiz ylize yiiriitiilen etnografik arastirma tekniklerini adapte eden kalitatif ve
yorumlayici bir arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Jupp, 2006, s. 193). Kozinets
tarafindan gelistirilen bu yontem sanal topluluklarin yayginlasmasiyla birlikte 6nemi artan
bir arastirma yaklagimidir. Bu yaklasim, bilgisayar aracili etnografinin temel prensiplerini
igerir ve ayni zamanda diger kiiltiirel arastirma yOntemleriyle biitiinlesmeyi 6nerir. Bu
yoniiyle diger kalitatif internet arastirmalarindan ayrilmaktadir (Kozinets, 2010, s. 17).
Netnografi, etnografiden tiiretilmis bir yontem olmasi nedeniyle, bu iki yaklagim
arasindaki benzerlikler dogal olarak beklenen bir durumdur. Ancak, bu benzerliklere
ragmen netnografi, belirli yonlerden etnografiden ayrilarak kendine 6zgii belirli bash
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ozellikler tasir. Bu 0zgiinliigiin temel nedeni; netnografinin arastirma alaninin internet
olmasidir (Dahan & Levi, 2011, s. 34). Kozinets'e gore, “sanal topluluk” tanimui,
netnografiye onemli i¢goriiler saglamaktadir (2010, s. 17). Bunlar:
e Sosyal yigmlar: Netnografi, topluluklarin davranislarini ve etkilesimlerini
incelemeyi amaglar. Analiz diizeyi, sosyal gruplar1 ve topluluklar: igerir.
o Internetten ortaya g¢ikma: Netnografi, internet baglantilar1 ve bilgisayar aracili
iletisim yoluyla ortaya ¢ikan etkilesimleri odak alir.
e Tartismalar ya da iletisimler: Iletisim, sembollerin degis tokusu ve insan sembol
sistemlerinin dijitallesmis bigimlerini igerir.
e Yeterli sayida insan: Bir sanal toplulugun etkili olabilmesi icin belli bir katilimc1
sayisina ihtiyag vardir. Bu say1 20-200 arasinda degisebilir.
e Halka agk tartismalar: Netnografik veri genellikle halka agik tartisma
platformlarindan elde edilir.
e Yeterince uzun: Netnografi, sanal topluluklar: siiregelen iligkiler olarak uzun bir
zaman diliminde incelemeyi igerir.
e Yeterli insani duygu: Sanal topluluklarda insanlar arasindaki duygusal iliskilere
odaklanir. Diirtistliik, destek, giiven gibi duygusal unsurlari igerir..
o Kisisel iligki aglar1 gelistirmek: Grup tiyeleri arasindaki karmasik sosyal iligkileri de
goz oniinde bulundurur.

Internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte dijital ortamda varliklarini siirdiiren
kullanicilarin yasam tarzlar1 ve tiiketim aligkanliklar1 gibi konular arastirma konular:
arasma dahil olmustur. Bu noktada etnografi yontemi bazi degisikliklere ugramustir.
Aksu’ya gore Netnografi yontemiyle belirli sonuglara ulasilabilmektedir (2018, s. 15).
Bunlar su sekildedir:

o Internet tizerinde varliklarin siirdiiren gruplar tanimlanabilmekte,

e Demografik yapilar1 ve varsa hiyerarsik diizenleri ile yapilar1 ortaya
konulabilmekte,

o Kiiltiirel ortintiileri ortaya konulabilmekte,

e Urettikleri dil, sembol ve ortak anlamlar ¢oztimlenebilmekte,

e Bu gruplarin belirlenmis olan konular, riinler vb. hakkinda gorisleri tespit
edilebilmekte,

e Bu gruplarin gelecege yonelik davrams ve tutumlarma yonelik ngoriiler ortaya
konulabilmektedir.

Tletisim devrimi ile birlikte bircok alandaki pratikler dijital ortama tasinmistir. Bu
stiregte psikoloji, sosyoloji ve diger birgok bilim dali ¢calisma alanlarini gevrimigi ortamlari
da kapsayacak sekilde yeniden tanimlamistir. Kiiltiirel calismalar da kendi alanlarini her
doneme Ozgii bir sekilde yenilemek zorundadir. Bu sayede, yenilenen kiiltiirel alan
iizerinde galisacak yeni arastirmacilarin gereksinimleri karsilanabilir (Bars, 2018, s. 162).
Son yillarda giderek daha fazla ilgi goren netnografi yontemi, internet ortaminda
gerceklestirilen paylasimlar ve sosyal medya gruplar: tizerinden kiiltiirel kimlikle ilgili
¢ikarimlar yapabilme imkani sunar. Internet teknolojilerinin insan hayatinin bir pargasi
haline gelmesiyle birlikte, halk kiiltiiriiniin sanal ortamda yeniden iiretilip tiretilmedigi ve
kiiltiirel kimliklerin de internet ortamina tasinip tasinmadig tartisilmaktadir (Bars, 2018, s.
165). Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketici davraniglari da sanal
ortamda artmaktadir. Bu nedenle, geleneksel yontemlerle anlasilamayan dijital
topluluklarin kiiltiirel davraniglarini anlamlandirmak igin arastirma yontemlerinin de
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degismesi gerekmektedir. Etnografi, cevrimici topluluklarin olusumuyla birlikte yeni bir
arastirma sahas1 bulmustur. Siber etnografi, dijital etnografi, sanal etnografi ve cevrimici
etnografi gibi kavramlar ortaya ¢ikarak, dijital topluluklarin kiiltiirel davranislarmin
anlasilmasi i¢in yeni arastirma yontemleri gelistirilmistir (Ozbéliik & Dursun, 2015, s. 229).

Dijitallesmenin etkisiyle birlikte etnografi, sanal topluluklarin analizinde
kullanilabilecek sekilde degismistir. Cevrimici alanda yapilan arastirmalarda, topluluk
iiyeleriyle ytiz ylize gortisme imkani bulunmamaktadir. Bu sebeple topluluklarin varlig: ve
aktif olup olmadiklar1 hakkinda yalnizca dijital ortamdaki izlere dayanilarak bilgi
edinilmesi miimkiindiir. Bu durum, tiyeleri ¢evrimigi olarak bir araya gelen topluluklarin
aragtirilmasinda netnografik yontemin uygunlugunu gosterir. Arastirma alanlar1 ¢evrimici
aglar igerisinde olusan etkilesimleri de kapsamaktadir. Bu sekilde diger arastirma
yontemlerinde bulunan gesitli saha smirliliklarim1 ortadan kaldirmis ve tiretkenligi
arttirmistir. Ttim alan ¢alismasi dijital ortamda gergeklesmekte ve grup iiyelerinden gelen
mesajlar analiz edilip gelen mesajlara gore analizler yapilabilmektedir (Lysloff, 2003, s.
237).

Cevrimigi aglar, kiiltiirel 6gelerin dijital ortama aktarilmasi ile birlikte olusan sozlii
olmayan kiiltiirel Ogelerin tamami “netlore” olarak adlandirilir. Bu iletisim ortami
“newslore” olarak adlandirilan kiiltiiriin de {iretildigi bir alan olarak kullanilir. Newslore,
dijital ortamda anlatilan hikayeler, kullanicilar tarafindan degistirilen belgeler, haberler,
fotograflar ve degistirilmis dijital yazilar gibi farkl sekillerde ortaya ¢gikabilir (Devos, 2013,
s. 248). Netlore, dijital ortama aktarilan kiiltiirel dgelerin s6zlii olmayan yonii olarak
tanimlanir ve bu Ogeler newslore olarak da adlandirilan kiiltiirel yapiy1 olusturur.
Netnografi, dijital topluluklarin i¢ dinamiklerini inceleyerek, kiiltiirel kimlikleri ve
davraniglari anlamak igin kullanilan bir arastirma yontemidir (Cebeci, 2014, s. 2). Internetin
yaygin kullanimi, geleneksel kiiltiirel yapimin dijital ortama tasinarak yeniden
yorumlanmasina neden olmustur. Bu yeni yaklagimlar, geleneksel pratiklerin sanal ortama
nasil adapte oldugunu ve dijital mecrada nasil kullanildigini inceler. Bu nedenle,
netnografik analiz yontemi gibi arastirma yontemleri, geleneksel yapimnin dijital ortama
tasinmasinin analizinde 6nemli bir fonksiyona sahiptir.

Netnografi Uygulama Siireci

Kozinets, netnografi uygulamaya gecilmeden 6nce, arastirilacak topluluk ya da kiiltiire
gore hangi yaklasimin kullanilacagina karar verilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
karar, 'saf' bir etnografi mi yoksa etnografi-netnografi karisimi mi1 kullanilacagina dair
olmalidir. 'Saf' etnografi, yiiz yiize etkilesimlerden ve saha notlariin doékiimiinden
elde edilen verilere dayanirken, g¢evrimigi etkilesimlerden elde edilen veriler
kullanilmaz. Sadece gevrimigi etkilesimlere odaklanan yaklasim ise 'saf' bir netnografi
olarak kabul edilir. Etnografi-netnografi karisimi ise, ¢evrimigietkilesimlerin yani sira
ylz ytize etkilesimlerden de elde edilen verileri igeren bir yaklasimdir. Arastirmacilar,
hangi yaklasimi kullanacaklarina karar verirken arastirma sorusunun dogasini ve odak
noktalarmi dikkatlice degerlendirmelidirler (Kozinets, 2010, s. 65).
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Sekil 4.2. Etnografi ve Netnografinin Harmanlanmasi (Kozinets, 2010, s. 66)

Yeni Medyanin yayginlasmasiyla ortaya ¢ikan kullanicr kitlesinin sosyallesme ihtiyaci
dogmustur. Sosyallesme ihtiyacinin ¢evrimigi ortamda da karsilandig1 bir¢oksanal
platform bulunmaktadir. Bu 6rneklerden biri de Cybercity platformudur. Cybercity,
diinyanin her yerinden internet teknolojileri ile desteklenen sosyal bir sanal
topluluktur. Bu platform, kullanicilarina cesitli etkinlikler, oyunlar ve sohbet
secenekleri sunarak gevrimigi bir sosyallesme ortami yaratmaktadir. Kirk alti aylik
Cybercity tecriibesine sahip Taygeta, bu ¢evrimigi toplulukta yasadiklarim su sekilde
ifade etmektedir: Insanlarla internette tamstigimzda, yiiz yiize gdriisemediginiz
insanlara kars1 daha agik olursunuz ve boylelikle de onlar hakkinda daha fazla sey
o0grenme imkani bulursunuz. Bu yolla kendinize bir¢ok yonden benzeyen insanlarla
iletisim kurabilirsiniz. Zaten devam eden arkadasliklar da bunlardir (Coleman, 2011,s.
140). Cybercity tecriibesi otuz dokuz ay olan kullanic1 Canopita sunlari sdylemektedir:
“Burada yeni arkadaglar edinebilirim. Yas, 1irk, milliyet ya da din gibihi¢bir etmenin
burada hi¢ énemi yoktur ve cocuklar da dahil olmak tizere yetigkin kisiler uyum
igerisinde konusabilir, oyun oynayabilir ve ¢alisabilirler” (Coleman, 2011, s. 101). Yirmi
bir aylik Cybercity tecriibesi olan Maasym’ in aktarimlari ise susekildedir: “Aslinda bu
sekilde goriiniise gore yargilanmadan ve giintimiiziin diinyasindaki yanls biitiin
uygulamalara maruz kalmadan birini icerden tanimaya basliyorsunuz” (Coleman,
2011, s. 110).
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U¢ kullanicinin da belirttigi gibi, dijitallesen diinyada insanlarin
cevrimi¢i ortamlarda sosyallesme ihtiyaglar1 giderek artmaktadir. Bu
baglamda, Cybercity gibi web tabanliletisim aglari, kullanicilara gevrimigi bir
yasam alani sunarak bu ihtiyac1 karsilamaktadir. Cybercity, forum ve blog gibi
diger web tabanli iletisim aglarina benzer sekilde islev gormektedir. Cevrimigi
ortamda herhangi bir nedenle olusmus grup ya da topluluk arastirilmasi,
nitelik ve niceliklerinin ortaya konabilmesi igin belirli kural ve basamaklar:
olan bir yol izlenmesi gerekmektedir. Ozboliikk ve Dursun netnografi
yonteminin bes basamagini su sekilde ifade etmektedir:

Sekil 4.3. Netnografi Yonteminin Uygulama Siireci(Ozbédliik & Dursun, 2015,
s.

1. Adm
Aragtma sorulannmn, aragtuma yapilacak alanlann ya da aragtinlacak

konularm tanimlanmas)

<L

2. Adm
Topluluk belirleme ve segim
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g
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raporianmas:

234)

Gorselde sunulan adimlar, netnografik arastirma yoOnteminin c¢alisma
basamaklarimi gostermektedir. Arastirmaci, incelemek istedigi konular1 belirledikten
sonra, hangi topluluk iizerinde gozlem yapacagmna karar verir. Veri toplama
asamasinda, arastirmanin amaci, ¢alisma alani ve topluluk {iyeleri belirlenir. Bu
asamalarin tamamlanmasinin ardindan, arastirmanin odak noktasi belirlenir ve
gevrimi¢i ortamda arastirmaya baglanir. Arastirilacak toplulugun uygunlugu
onemlidir; yeterli diizeyde iletisim ve etkilesim mevcut olmalidir. Ayrica, heterojen bir
gevrimi¢i grup arastirma agisindan onemlidir. Cevrimici gruplar, farkli ozelliklere
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sahip tliyelerden olusan heterojen bir yapiya sahip olabilirler. Bu yapi, zengin bir veri
akisini saglar. Her topluluk, kendine 6zgii kiiltiirel ve sosyal dinamiklere sahiptir ve bu
nedenle anlasilmas: gerekmektedir. Sanal topluluklarin arastirilmasi igin, toplulugun
icinde yer almak ve gozlem yapmak gerekir. Ayrica, arastirmanin gecerliligini korumak
icintoplulugun giincelligi de 6nemlidir (Yaniklar, 2014, s. 166).

Netnografik arastirmada veri islevselligi ve arastirmaci sorumluluklarina
deginildiginde, arastirmacilarin veri toplama siirecinde verilerin islevselligine karar
verme siirecine dikkat etmeleri gerektigi belirtilir. Arastirmanin konusuyla ilgili
olmayan ve gereksiz paylasimlarin verileri bozmamas1 ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle,
diger arastirmacilarin ayn1 konuyla ilgili yaptiklar1 yorumlar, yeni ¢alismalar:
etkilememeli ve bu siirecte siirekli tekrarlamalardan ka¢inilmalidir. Arastirmacilar,
elde ettikleri verilerin dogrulugunu ve giivenilirligini de stirekli olarak kontrol etmeli
ve toplulugun gizliligine saygi gostererek etik kurallara uygun davranmalidirlar
(Ozbéliik & Dursun, 2015, s. 235).

Netnografik arastirmalarda kullanilan veriler {i¢ ana grupta incelenebilir.
Arsivsel veriler, hazir olarak ¢evrimigi ortamlarda bulunan verilerdir ve sadece
kopyalanarak kullanilabilirler. Temin edilmis veriler ise arastirmacinin gevrimigi
toplulukta aktif olarak katihm saglayarak ve yorum yaparak topladig: verilerdir. Son
olarak, arastirmacinin gozlemledigi ve saha notlar1 olarak kaydettigi veriler de
netnografik arastirmada kullanilan bir diger veri tiiriidiir. Veri toplama asamasinda
arastirmacinin, hangi veri tiirtiniin kullanilacagina ve verilerin giivenilirligi ile ilgili
konulara dikkat etmesi 6nemlidir (Devos, 2013, s. 249).

Netnografik arastirmalar, etnografik alan arastirmalarinda oldugu gibi katilim

meselesine onem verirler. Netnograflar, toplulugun dogal yapisim1 ve isleyisini
bozmadan topluluga katilmaya calisarak, topluluk icinde bir iiye haline gelmeyi
hedeflemelidirler. Boylece, netnograflar topluluk {iyelerinin nitelikleri hakkinda
onemli i¢goriiler kazanabilirler. Her ne kadar netnograflar toplulugu yonlendirmek
istemeseler de, bazi1 topluluk eylemlerine katilmasi gerekmektedir. Bu sayede
netnograflar, toplulugu etkilemeden ama goriinmez de kalmadan arastirmalarini
yiiriitebilirler (Ozbéliik & Dursun, 2015, s. 236).
Aragtirma icin uygun sanal ortamin belirlenmesi bazen aylar siirebilir ve bu asamada
toplulugun katilimcr profilleri ve tartisma konularinin derinlemesine incelenmesi
gerekebilir. Bu nedenle arastirmacinin, toplulugun dili ve dinamikleri hakkinda bilgi
sahibi olmak igin toplulugun igine sizarak bilgi toplamas: gerekebilir. Bu asamada
pusuya yatmak, sadece bilgi edinmek degil ayn1 zamanda toplulugun dinamiklerine
entegre olmak igin Onemlidir. Arastirmaci, pusuya yatarak toplulugu daha iyi
anlayabilir ve onunla etkili iletisim kurabilmek igin stratejiler gelistirebilir (Akturan,
2009, s. 6).

Netnografik arastirma da esas olan, ¢evrimigi sosyal etkilesimi katilimcilarin
deneyimledigi sekliyle anlamaktir. Bu siklikla, farkli tiirlerde, bicimlerde ve
yapilarinda deneyimleri igerir. Bu deneyimler arasinda ayni giin igerisinde farkli haber
gruplarmi takip etmek, bir web forumunda aktif olmak, bloglarda yorum yapmak,
sosyal medya platformlarinda ilgi alanlarma gore gruplara katilmak ve bu gruplarla
cevrimigi tartigmalar yiirtitmek gibi gesitli etkilesimler bulunabilir (Kozinets, 2010, s.
87).
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Bir Uygulama Olarak Tandem

Tandem mobil uygulamasi, Almanya merkezli bir uygulamadir. 2014 yilinda Arnd
Aschentrup, Tobias Dickmeis ve Matthias Kleimann tarafindan Hannover'de kurulmustur.
Giintimiizde merkezi Berlin'de bulunan Tandem mobil uygulamasma 2016'da, yeni
yatirirmcilar Rubylight ve Faber Ventures'in yatirirm yapmasiyla beraber toplamda beg
kisilik bir ortaklik yapisina sahip olmustur. Tandem mobil uygulamasi, 2014 yilinda Arnd
Aschentrup, Tobias Dickmeis ve Matthias Kleimann tarafindan Hannover'de kurulmustur.
Su anda merkezi Berlin'de bulunan Tandem mobil uygulamasin 2015'te iOS'u, 2016'da ise
Android'i piyasaya siirmiistiir (O'Hear, 2014). 2016'da sirkete yeni yatirimcilar eklenmis ve
eski yatirnmcilarin katkisiyla beraber 2 milyon avroluk bir yatirnm sirket biinyesine
katilmistir (Lomas, 2017).

2018'de Tandem, Alman girisimi Deutschland - Land der Ideen'den
“Ausgezeichnete Orte im Land der Ideen” yarismasinda bir 6diil almistir. Bu girigim,
Almanya'da kiiltiirler aras1 baglantiy1 ve acik fikirli bir toplumu tesvik eden en 6nemli fikir
ve projeleri 6diillendirmektedir.

Tandem, 2015 yilinda Apple tarafindan “2015'in En iyi Uygulamalar1” arasinda
gosterilmistir. Tandem ayrica Google Play'in “2017'nin En iyi Uygulamalar1” arasinda
gosterilmistir (Eadicicco, 2015). 2018'de Tandem, uygulamada bulunan tiim dil 6grenme
ozelliklerine erisim i¢in abonelik tabanli Tandem Pro'yu tanitmistir. Tandem, 2020'de de
Trind Ventures, Rubylight Limited ve GPS Ventures ile birlikte bir Avrupa egitim
teknolojisi fonu olan Brighteye Ventures liderligindeki 5 milyon avroluk finansman turunu
tamamlamustir (Lomas, 2020). Tandem uygulamasini kullanmak isteyen bir kullanict bunu
hem bilgisayarlardan hem de telefondan yapabilmektedir. Uygulamay1 indirdikten sonra
diger pek ¢ok uygulamadan farkli olarak kullanicinin Tandem topluluguna kabul
edilmeden once bir bagvuru gondermesi gerekmektedir (Kerstin, 2017). Bu basvuruda
kullanicidan uygulamayi hangi dilde kullanmak istedigi, yas, cinsiyet, anadili veya anadil
diizeyinde konusabildigi baska diller ve 6grenmek istedigi dili belirtmesi, bunlara ek
olarak ise, ogrenmek istedigi dili hangi diizeyde o6grenmek istedigi gibi ayrintilar
belirtmesi istenir. Bagvurunun incelenmesi yedi giine kadar stirebilir.

Arastirmanin Yontemi ve Bulgularin Analizi

Tandem platformunun yapisim1 anlamak icin uygulama iizerinde hesap
olusturulmus ve 06.01.2023-06.06.2023 tarihlerinde 21.00-23.00 saatleri arasinda uygulama
aktif olarak kullanmigtir. Bunun yapilmasmin sebebi incelenmis olan Tiirk¢e sohbet
odalarinin giiniin farkl saatlerinde sayisal olarak farklilik gdstermesidir. Ornegin sabah
saatlerinde az sayida Tiirkge sohbet odas: bulunurken aksam saatlerinde oda sayis1 oldukga
artmaktadir ayrica gruplardaki katilimcilarin gesitliligi de degismektedir. Kullanicilar,
aragtirmacinin profil durumunu goriintiilediklerinde, profilde yazan agiklamadan bir
¢alismanin yapildigini anlayabilirler.

Calismanin orneklemi segilirken konuma bagl kalinmamuistir ¢iinkii her ne kadar
Tandem uygulamasinda konum gosterge ozelligi olsa da uygulamanin yapisi geregi
cevrimigi dil 6grenme platformu olmas: ve katihmcilarin tiim diinyaya yayilmis olmasi
bunu 6nemsiz hale getirmistir. Arastirmanin 6érneklemini Tandem uygulamasinin Tiirkge
sohbet odalarinda vakit gegiren kullanicilari olusturmaktadir. Arastirma temelde iki
basamak seklinde yapilmistir. Oncelikle, 100 adet kullanicimin profilleri incelenmis ve bu
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uygulamay1 kullanan kullanicilarin profil fotograflar1 gruplandirilarak belirli baghklar
altinda analiz edilmistir. Ikinci kisimda ise kullanicilarin profil yazilar1 incelenmis ve bu
kullanicilarin uygulamay1 kullanmadaki temel motivasyonlar1 ve bunlari nasil ifade
ettikleri ortaya konmustur. Inceleme ve analiz yapilacak profil sayisinin belirlenmesinde,
arastirmaya dahil edilen sayidan sonra kullanici istek ve davraniglarmnin birbirini tekrar
etmesi ve profillerinin birbirine ¢ok benzemesi etkili olmustur. Profil igerikleri ve ¢evrimigi
goriismeler analiz edilirken sorular, cevaplar, benzerlikler ve dikkat ¢eken 6geler not
alinmistir. Veriler toplamda iki ana baslik altinda farkli kategorilere ayrilmis ve alt
basliklarla desteklenmistir.

Genel Tespitler

Sohbet odalar1 incelenirken ortaya cikan en genel tespit; Tiirkce konusma
gruplarinda bulunan kullanicilarin fazla sayida ana dili Tiirkge olan konusmacilar
olmasidir. Bu durum yabanci dil 6grenme amagh olusturulmus bir uygulamanin aslinda
tarkli motivasyonlarla kullanildiginin bir kanit1 olarak kabul edilebilir. Asil amaci Tiirkge
ogrenmek isteyen bir kullanicinin aslinda yabanci olmasi beklenir. Dolayisiyla Tiirkge
konusma odalarinda bulunan ve ana dili Tiirkge olan kullanicilarin uygulamayi kullanmak
icin farkli motivasyonlarmin oldugunu sdylemek gerekmektedir. Vurgulanmasi gereken
diger bir nokta ise; grubu olusturmak isteyen kisinin konusmak istedigi belirli bir konu
oldugunda, diger katilmcilarin grup bashigindan bunu goriip o konu hakkinda konusmak
i¢in gruba katilmasidir. Fakat bazi bagliklarda belirli bir konu belirtilmemistir. Hatta baz1
grup basliklar1 bir anlami olmayan semboller seklinde olusturulmustur. Bu grup tiirlerinde
bulunan kullanicilarin belirli bir konu {izerinde degil, rastgele farkli konular iizerine
konusma yaptiklar: da tespit edilmistir.

Genel tespitlerin sonuncusu ise; belirli bir amag¢ dogrultusunda agilan gruplarin her
birinin belirli bir doyum noktasina sahip olmasidir. Kullanicilarin konusmak istedikleri
konular1 konustuktan sonra farkli konulara gegis yapabildigi ya da baska kullanicilarin o
gruplara gelip farkli konulara yoneldikleri saptanmistir. Bu noktada sunu belirtmek gerekir
ki; eger grubu olusturan kullanic1 ya da grupta bulunan diger kullanicilar bu doyuma
ulagsmamuglar ise yeni gelen kullanicilarin farkli konulara gegis yapmalarin rahatsiz edici
bulabilirler. Bu durum da kullanict motivasyonlarmin kendi igerisinde gegiskenlik
olusturabilecegini gostermektedir.

Kullanicilarin Profil Fotograflar

Uygulama kullanicilar1 hakkinda analiz yapabilmek amaciyla profil fotograflar: da
incelenmistir. Incelenen profil fotograflar1 gruplandirilarak kullanicilar hakkinda bunun
iizerinden analizler yapilmistir. grafikte kullanicilarin profil fotograflari izerinden yapilan
guruplandirma goriilmektedir. Grafikte goriilen veriler bu arastirma icin sadece nitel
anlam tagimaktadir. Oranlar sadece farkli gruplarin tespiti icin 6nemlidir. Bu oranlara bir
anlam ytikleme ¢abas1 s6z konusu degildir.
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KULLANICILARIN PROFIL FOTOGRAF SECIMLERINE GORE
GRUPLANDIRILMASI

s HAYVANSEVERLER
= SOSYAL STATU GOSTEREN

FOTOGRAFLAR
= SAHTE FOTOGRAFLAR

DIGER

= ARACLA FOTOGRAF
8% )
= MANZARA FOTOGRAFLARI
= ANONIM KiSILER
18% = KLASIK
Klasik Fotograflar:

Tandem mobil uygulamasinda kullanicilarinin biiyiik bir gogunlugu oldukga basit
olarak kendi yiizlerinin goriindiigii fotograflar1 tercih etmistir. Bu fotograflar 6zgekim
fotograflar ya da ¢ok da uzak olmayan bir mesafeden gekilmis, kendi ytizlerinin net bir
sekilde goriindiigti fotograflar olarak tanimlanabilir. Bu tiir profilleri klasik profiller
denmesinin nedeni kullanic1 profillerinde kullanilan fotograflarin bu sekilde birbirine
benzer ve oldukca sade olmasidir. Bu baglik altinda incelenmis olan profil fotograflarinin
herhangi bir aksiyon igermeyen sade ve diiz fotograflar1 oldugu goriilmiistiir. Kullanici
profilleri incelenirken de bu grubun incelenen kisiler arasinda ki en biiyiik grup oldugu
sOylenebilir.

Arac Fotograflar::

Kullanicilarin = belirli bir kismi kullandiklar1 ulasim araglar1 ile fotograf
cektirmiglerdir. Bazi kullanicilar motosikletin yaninda ya da motosiklet siirerken
cektirdikleri fotograflarini profil fotografi olarak belirlemislerdir. Yine baz1 kullanicilar
profil fotograflarinda spor liiks otomobiller kullanmislardir. Bu araglar kullanilarak profil
fotografi olusturmalarinin nedeninin bir statii gostergesi arayis1 oldugu soylenebilir. Bu
alginin nedeni; fotograf gektirilen ulagim araglarinin genel olarak pahali ulasim araglari
olmasidir.

Manzara Fotograflar::

Incelemelerde saptanmis olan bir diger kullanici profil fotografi gesidi ise manzara
fotografidir. Kullanicilarin kendilerinin fotografta olmadig1 ve kendilerinin ¢ekmedigi,
sadece turistik yerlerin fotograflar1 kullanilmistir. Bu bashkta hem kullanicilarin kendi
cektikleri fotograflar hem de internetten elde edilmis, rastlantisal fotograflar aym
kategoriye konmustur. Fotograflarin bir¢ogu kisa bir fotograf arastirmasindan sonra
internette rahatlikla goriilebilir. Bu noktada sunun {istiine durmak gerekir ki; manzara
fotograflarmi kullanan kullanicilar bu fotograflari iki farkli sekilde kullanilmistir.
Bunlardan ilki; manzara fotograflarinin i¢inde kendilerinin de oldugu, fiziksel olarak
fotografin iginde bulunduklar1 ya da kendilerinin bir manzara oniinde, sade bir sekilde,
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spor veya kamp yaparken cekilmis fotograflaridir. Tkincisi ise; fotografta kendilerinin
goziikmedigi sadece manzaranin goriindiigii fotograflardir.

Hayvanseverler:

Tandem mobil uygulamasi kullanicilarinin 6nemli  bir kismu  profillerini
olustururken hayvan goriintiileri iceren fotograflar kullanmistir. Bu fotograflarin
cogunlugu kedi ve kopek gibi, insan hayatinda siklikla gorebilecegimiz evcil hayvanlar
olmakla birlikte; bazi durumlarda vahsi dogadan vahsi hayvanlar ile birlikte g¢ekilmis
fotograflar da goriilebilmektedir. Bunlara 6rnek olarak; kullanicilarin filler ile gektirdikleri
fotograflar gosterilebilir. Bunun yaninda, diger bashiklardan farkli olarak hayvanlarla
fotograf gektiren kullanicilarin bu fotograflar: ana fotograflar: destekler nitelikte kullandig:
da gdzlemlenmistir. Ornegin; klasik baghk altinda incelenen fotograflar1 profildeki tek
fotograf olabilirken; hayvanlarla fotograf c¢ektiren kullanicilarin hemen hepsinin
profillerinde baska fotograflar da vardir. Hayvan fotograflari ana profil fotograflarimi
destekler niteliktedir. Profil fotograflarinda hayvan imaji kullanan kullanicilarin diger
bagliklar altinda incelenen kullanicilardan temel farki; hayvan ile beraber ayni karede
fotografta bulunmanin yaninda muhakkak sadece kendilerinin fotografta oldugu bir bagka
fotografla profilin desteklenmesidir.

Sahte Fotograflar:

Bu bashk altinda incelenen kullanicilarin kullanmis oldugu profil fotograflar
kullanicilarin kendilerine ait degildir. Uygulama kullanicilar1 internetten bulmus olduklar:
bagka kisilerin fotograflarini sanki kendi fotograflartymis gibi kullanmaktadir. Bu baslikta
incelenen kullanicilarin diger kullanicilardan farki; kullandiklari profil fotografindaki
kigileri kendileri gibi tanitmalaridir. Cok sayida kullanici, profil fotograflarinda kendi
fotograflarmi kullanmiglardir fakat yiizleri goriinmemektedir. Profil fotograflarinda
ylizlerinin goriilmemesini farkli sekillerde saglamiglardir. Ornegin; bazi fotograflarn
uzaktan cekilmesinden dolay1 yiizleri goriinmezken; baz1 durumlarda gesitli aksesuarlarla
ylzlerinin bir kismin1 kapatmislardir. Bu baglik altindaki fotograflar incelenirken dikkat
ceken bir diger unsur; Tiirkce 6grenen yabanci insanlarin genelde Tiirkiye'deki iinlii
insanlarin fotograflarin1 kullanmasi, Tiirkge gruplarinda bulunan ve ana dili Tiirkge olan
kullanicilarin ise yabanci kisilerin fotograflarini kullanmasidir.

Medeni Durum Belirten Fotograflar:

Uygulama kullanicilarinin bir boliimii medeni durumlarin: belli eden fotograflar
kullanmaktadir. Bunlara 6rnek olarak; evlendikleri anda gekilen fotograflari kullanmalar:
ya da esi ile birlikte nisan ya da diigiin yiiziiklerinin net bir sekilde goriilebildigi
fotograflar1 kullanmalar1 gosterilebilir. Ayrica, yine bazi kullanicilarin, fotograflarinda
ailelerinin de yer almasi tespit edilmistir. Bu tiir fotograf kullanilmasinin nedeni; uygulama
igerisinde flort etmek istemeyen kullanicilarin bu durumu belirtmek igin boyle fotograflar
kullaniyor olmalaridir.
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Meslek Belirtenler:

Uygulama kullanicilarinin bazilari mesleklerini gosteren, mesleklerini 6n plana
cikaran fotograflar kullanmislardir. Buna 6rnek olarak; doktor iiniformasi ile g¢ekilmis
fotograflar, ingsaat kasketi takilmis halde cekilen fotograflar ya da diger tiniformalar ile
cekilmis fotograflar gosterilebilir.

Fanatikler:

Pek cok kullanict Tandem uygulamasidaki profil fotograflarinda, destekledikleri
futbol takimlarinin fotograflarmi kullanmislardir. Bazi fotograflarda, taraftari olduklari
takimin formasmi giyerken cektirmis olduklar1 fotograflar, baz1 fotograflarda ise bu
destekledikleri takimin maglarmna gittikleri andaki fotograflar olabilmektedir. Ayrm
zamanda yine belirli bir futbol takimin1 destekler nitelikteki so6z ve yazilar da bu baglik
altinda sayilabilir. Incelenen kullanicilar arasinda, destekledikleri takimlara referans veren
kullanicilarin futbol disinda bir sporla ilgili fotograflar: bulunmamaktadir.

Spor fotograflar::

Bu baslik altinda incelenen kullanicilar gesitli sporlar1 yaparken fotograf cektirmis
ve bunu profil fotograflarinda kullanmislardir. Bunlara 6rnek olarak; futbol oynarken
cekilen fotograflar, basketbol oynarken g¢ektirmis olduklar1 fotograflar gosterilebilir. Bu
fotograflarda dikkat ceken en biiyiik 6zellik; spor yaparken cektirilen fotograflarin biiyiik
cogunlugunda yapilan sporlarin yiiksek adrenalin igeren sporlar olmasidir. Ornegin, motor
yarigl, araba yarisi, dagcilik ve doviis sporlar: gibi sporlar bunlar arasindadir. Ayrica, doga
yuriiylisii, buz pateni gibi adrenalinden uzak olan sporlara da rastlanmaktadir.

Kullanicilarin Profil Aciklamalar:

Uygulama kullanicilarinin hakkinda analiz yapabilmek amaciyla kullanicilarin
profil agiklamalari da incelenmistir. Kullanicilarin, profillerini olustururken herkesin
gorebilecegi baslik boliimiine yazmis olduklar: yazilardan ve ayni zamanda beklentilerin
yazilabildigi boliimlerden yapilan c¢ikarimlar aktarilacaktir. Asagidaki grafikte profil
agiklamalari ile ilgili yapilan gruplandirma goriilmektedir.
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KULLANICILARIN PROFIL ACIKLAMALARINA GORE
GRUPLANDIRILMASI
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Amac Belirten Yazilar:

Bu baslik altinda incelenmis olan kullanic1 profilleri genellikle profil bagliklarinda
bir amag belirtir. Buna 6rnek olarak; “3 ay sonra Almanca sinavim var ve bu siire iginde
sinava ydnelik pratik yapabilecegim bir partner ariyorum” ya da “6 ay icinde is Ingilizce
ogrenmem gerekiyor” gibi climleler gosterilebilir. Bu cilimlelerde en ¢ok goze garpan
durumlardan biri de genellikle siire kisitlamasi olmasidir. Bu tiir bagliklar1 kullanan
kullanicilarin genel olarak belirli bir siire igerisinde yapmalar1 gereken belirli miktarlarda
bir is ve ulasmalar1 gereken dil seviyeleri vardir. Amag bildiren ciimleleri olan
kullanicilarin Tandem mobil uygulamasini gercekten dil 6grenme amaciyla kullandig:
sOylenebilir. Ciinkii profil yazilarinda, birlikte pratik yapmak istedikleri partnerleri detayl
bir sekilde belirtmektedirler. Bu kisilerle ne siklikla pratik yapmak istediklerini de
sOylemektedirler. Buna ornek olarak ise “Her giin pratik yapabilecegim bir partner
artyorum” yazist gosterilebilir. Bazi kullanicilar ise herhangi bir nedenden dolay:
Tiirkiye'den yurt disindaki baska bir tilkeye tasmacak olan ve bu yitizden Tandem mobil
uygulamasina iiye olanlardir. Bu kullanicilar profillerinde is veya okul yasami gibi gesitli
nedenlerden dolay1 uzun bir siire yurt disinda, bagka bir iilkede yasayacaklarini belirtir ve
gidecekleri iilkenin dilini 6grenmek amaciyla Tandemde bulunduklarinm belirtirler. Bu
duruma &rnek olarak da “Oniimiizdeki yaz Almanya'da dgrenci olacagim. Bu yiizden
Almanca konusma partneri artyorum” profil yazisi gosterilebilir.

Ana dili haricinde pek ¢ok dil konusabilen ¢ok sayida kullanici vardir. Bu
kullanicilar hali hazirda 6grenmis olduklar1 dili unutmamak igin giinliik olarak pratik
yapmak istemektedir. Ornegin; profilinde 5 dili de ileri seviyede konusabildigini belirten
bir kullanici, profil baghgina “Profilimde yazan dilleri unutmak istemiyorum” ciimlesini
yazmistir ve bu da halihazirda bildigi dilleri unutmamak igin pratik yaptigi anlama
gelmektedir.

Bazi kullanicilar konum 6zelligini kullanarak, seyahat edecekleri tilkeye gitmeden
once oradaki yerel insanlarla konusup tilke hakkinda bilgi almak istemektedirler ve bu
ylzden Tandem profili olusturduklarmi agik bir sekilde belirtmektedirler. Bu duruma
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ornek olarak da “Oniimiizdeki ay Berlin'de olacagim bana giizel restoran &nerisi
yapacaklar1 bekliyorum” ciimlesi verilebilir. Tandem uygulamasi kullanicilarinin gok
bliylik bir orani profillerinin baghklarina ogrenmek istedikleri dil ile ilintili yazilar
yazmuglardir. Ornegin; “Giinliik Ingilizce”, “Konusma dili pratigi”, ‘C1 seviyesinde
Almanca dgrenmem gerekiyor”, ‘Giinliik konusma Ingilizcesi pratigi icin partner
artyorum” gibi yazilar bunlar arasindadir.

Bu baglik altinda toplanmus profil yazilarini, fotograf analizlerinde incelenen klasik
profillere benzetmek miimkiindiir. Bunun nedeni; kullanicilarin ¢ok biiyiik bir oranmin
uygulamaya belirli bir dil 6grenme amaciyla girmesi ve yine uygulamanin kullanicilardan
kayit olma asamasinda 6grenmek istedikleri dil ile ilgili agiklama yapmasin istemesidir.
Uygulama, kullanicinin profilini, kullaniciya kayit asamasinda sordugu sorulara aldig:
cevaplardan otomatik bir sekilde olusturmaktadir.

Sevgi Sozleri Iceren Yazlar:

Sevgi sozciiklerini iki baglik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlardan birincisi;
hangi dilin 6grenildiginden bagimsiz olarak, kullanicilarin kendi iilkelerine sarf etmis
olduklar sevgi szciikleridir. Buna drnek olarak; “Ozbekistan't cok seviyorum” ciimlesi
gosterilebilir. Bu yaziy1 yazan kullanic1 5 farkl dili iyi diizeyde 6grenmis olmasina ragmen,
kendisi Ozbekistanli oldugu igin, profiline bu sekilde bir sevgi sdzcligii yazmistir. Bu
durumun pek cok farkli 6rnegi de bulunmaktadir. Ikinci baglik ise; kullanicilarin, {ilkeleri
fark etmeksizin, 6grendikleri dilin konusuldugu {ilkelere kars1 sarf etmis olduklar1 sevgi
sOzleridir. Buna 6rnek olarak; hayatinda daha 6nce higbir sekilde Tiirkiye'de bulunmamuis
ama Tiirkgeyi ogrenmek isteyen bir Rusya vatandasmin “Tiirkiye'yi ve Tiirkleri ¢ok
seviyorum” seklindeki ciimlesi gosterilebilir. Bu bashkta incelenen kullanici profilleri
yazilar1 aym1 zamanda kullanict profil fotograflar1 ile bir paralellik gostermektedir.
Profillerinde evcil veya evcil olmayan hayvanlar ile fotograflari bulunan kullanicilarin pek
¢ogu ayni zamanda hayvan sevgilerine dair gesitli profil yazilar1 da yazmiglardir. “Kedileri
severim”, “Insanlarin en yakin dostu kdpektir” baghklar1 6rnek olarak gosterilebilir.

Sporsever Yazlar:

Genel olarak spor ile ¢ok yakindan ilgilenen ve konusmak istedigi konular1 spor
alanlarindan segen kullanicilar1 bu baglhk altinda gormek miimkiindiir. Bu kullanicilar
genellikle futbol konusmak isterken; taraftarlar1 olduklari takimlar diinyanin gesitli
yerlerinden olabilmektedir. Bunun yani sira, sadece futbol degil, pek ¢ok farkli spor
kullanicilarin konusmak istedikleri sporlar arasinda yer alabilir. Araba yarisi, tenis, buz
hokeyi, basketbol, gibi sporlar bunlar arasindadir. Spor severlerin profil fotograflar ile
profil yazilar1 arasinda bir paralellik vardir. Bu baslik altinda incelenen kullanicilarin pek
¢ogu hem bir spor ile ilgili profil fotografi kullanmistir hem de bu sporla alakali profil
yazilar1 yazmstir.

Sanatsever Yazilar:

Bu baghk altinda incelenen kullanicilar, sanat faaliyetleri ile ilgili alanlarda
konusmak istemektedirler. Bundan dolayi, basliklarina ya belirli bir miizik grubunu, bazi
sarkilardan aldiklar: sarki sozlerini yazdiklar1 gozlemlenmistir. Buna ek olarak, tinlii bir
sarkiy1 animsatan belirli emojiler de yer alabilir. Miizik hakkinda bagka bir sey konusmak
istememelerine Ornek olarak; “Sadece miizik konusurum” baghg gosterilebilir.
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Miizisyenlere, miizik gruplarina ve sarki sozlerine atif yapmanin disinda, kullanicilarin
bircogu kendi caldiklar1 enstriimanlardan bahsetmislerdir. Tandem mobil uygulamasimin
profil boliimiinde kullanicilar, kendilerini tanitmalarina imkan veren boéliimlere hangi
miizik aletlerini ¢aldiklarmi, bu aletleri ne kadar siiredir galdiklarin1 ya da ilerleyen
zamanda hangi miizikal aktivite ile ilgilenmek istediklerini belirtmiglerdir. Bazi kullanicilar
ise sadece filmler hakkinda konusmak istemektedirler. Bu isteklerini gesitli sekillerde dile
getirirler. “Sadece filmler hakkinda” bashig1 6rnek gosterilebilir. Filmseverlerin, profillerini
olustururken tnlii filmlerden repliklere génderme yaptiklar1 da saptanmistir. Bununla
birlikte, profillerinde bu tiir yazilar1 bulunduran kullanicilarin, profil fotograflarinda da
profil yazilariyla bir uyum oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Profil yazilarinda
kullanmis olduklari film repliklerinin yer aldig: film posterlerinin profil fotograflarinda
kullanildig1 da bir diger tespittir.

Sinirhilik Belirten Yazilar:

Bazi kullanicilar “Liitfen biraz kibar olun” gibi yazilar kullanmiglardir. Ayrica,
“Bana neden hi¢ kibar insan denk gelmiyor?”, “Sadece politika”, “Asir1 derecede
melankolik birini arrtyorum”, “Sadece agik goriislii insanlar yazsin”, “Liitfen agik goriislii,
acik fikirli birileri denk gelsin artik”, “Merhaba deyip kagma” gibi ciimleler de dikkat
¢ekmektedir.

Flort:

Tandem mobil uygulamasini kullanan bazi kullanicilar profil yazilarinda florte agik
olduklarin belirtiyorlar. Tandem mobil uygulamasi, topluluk kurallar1 geregi flort etmenin
yasak oldugunun agikga belirtildigi bir uygulamadir. Buna ragmen bazi kullanicilarin flort
etmeye agik olduklarin belirten profil yazilarina rastlanmistir. Bunlara 6rnek olarak nasil
kadinlardan ya da erkeklerden hoslandigini belirten profil yazilar1 veya flort etmeye acik
oldugunu belirten profil yazilar1 gosterilebilir.

Tandem mobil uygulamasini kullanan kullanicilarin bir kismi, uygulamanin konum
ozelliginin ayarlanabilir olmasindan faydalanmaktadir. Ornegin; kullanicilar uygulamanin
“ayarlar” boliimiinden Ispanya'y1 sectikten sonra, eslesecegi tiim insanlarin Ispanya'dan
olmasini saglayabilir ve daha bu {iilkeyi ziyaret etmeden oradaki kullanicilar ile iletisime
gecebilir. Bulundugu yerden farkli bir yere seyahat edecek olan kullanicilar, profil
boliimiinde “Bu hafta sonu Barcelona'da olacagim, Barcelona'da hi¢ kimseyi tanimiyorum.
Bana sehir hakkinda bilgi vermek isteyenlerle iletisime ge¢cmek istiyorum.” gibi yazilar
kullanabilmektedirler. Bazi kullanicilar profil yazilarinda ¢ok net bir sekilde bu
uygulamada profil olusturma nedenlerini, ziyaret edecekleri iilkeden insanlarla flort etmek
oldugunu da belirtmiglerdir. Bununla beraber flérte karst olanlar da mevcuttur. Ornegin;
“Flort etmek icin bana yazmayin”, “Flort etmek isteyen Tinder’a gitsin” gibi yazilara
rastlanmustir.

Bilgi Edinme:

Bu baglik altinda ortaya konan kullanici motivasyonu; belirli bir konu hakkinda
bilgi almaktir. Ornegin; bir doktor konusma grubu olusturarak tibbi bir konuda diger
doktorlarin goriisiine bagvurabilir ya da baska bir iilkeye gidecek 6grenci o iilkenin yasam
sartlar1 hakkinda bilgi almak isteyebilir. Bu bashk altinda incelenen kullanicilarin
bazilarmin, uygulamanin kurulus amacina uygun bir sekilde, bu uygulamay kullandiklar:

141



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 121-145
Arastirma Makalesi: Sentiirk, K. (2024) Cevrimi¢i Uygulamalarda Kullanict Motivasyonlarimin Belirleyiciligi

sOylenebilir. Bunun nedeni ise; bu bashk altinda incelenen kullanicilarin aynt zamanda
yabanc diller hakkinda bilgi edinmek istemeleri ve kendilerini gelistirmeye ¢aligsmalaridir.

Sosyal Iliskiler:

Bu baglik altinda incelenen kullanicilarin temel motivasyonu; sosyal iligkilerini
gelistirmek istemeleridir. Kullanicilarin uygulama igerisinde olugsmus arkadashklar1 ve
arkadaslariyla sohbet etmek istemeleri ve daha once tanimadiklari, farkh kiiltiirel
yapilardan insanlarla tanismak ve gevrimigi sohbet etmek istemeleri bunda belirleyicidir.
Ulke ya da diinya giindeminde 6nemli bir olay gelismis ise, bu tiir konusma gruplarimn
say1sinin arttig1 gozlemlenmistir. Bir baska deyisle, boyle durumlarda bu kullanicilar daha
aktif bir hale gelmektedirler. Kullanicilarin amaglari; belli bir konuda bilgi edinmek
olabilirken, ayn1 zamanda karsit goriislii kisilerin birbirini ikna ¢abas1 da amaglar arasinda
yer alabilmektedir.

Motivasyonlarla bu uygulamay: kullanan kullanicilar genellikle bu motivasyonu
sohbet odalarmin bashiginda belirtmektedirler. Ancak zaman zaman gruplarin kullanim
motivasyonlarinin  degiskenlik gosterdigi de tespit edilmistir. Ornegin; stres atma
motivasyonuyla Tandem uygulamasinda bulunan bir kullanici, bilgi almak isteyebilir ya
da asil amaa flort etmek olmayan bir kullanici, uygun sartlar olustugunda flort etmek
isteyebilir. Baz1 kullanicilar ise belirli durumlari, uygulamay: kullanmada engelleyici bir
taktor olarak kabul etmekedirler. Bunlara 6rnek olarak; “Flort Karsitlar1”, “Merhaba Deyip
Kagma” gruplar1 gosterilebilir. Bu kullamicillar uygulamadaki bazi durumlar:
motivasyonlarina engel olarak kabul etmektedirler ve bunu 6nlemek amaciyla rahatsiz
olduklart durumu profillerinde belirtmektedirler.

TARTISMA VE SONUC

Internet teknolojisi gegmisten giiniimiize hizla gelismis ve getirdigi yeniliklerle
beraber gelinen noktada hayatimizi derinden etkiler bir hale gelmistir. Ozelliklefiziksel
mekan zorunlulugunu kaldirmis olmas: pek ¢ok disiplini degistirmistir. Son yillarda
cevrimigi uygulamalarin gelismesi ile birlikte geleneksel egitim 6gretimmodelleri de
degisime ugramustir. Zaman ve mekan algisinin degismesi ile birlikte yabanci dil
ogrenimi de geleneksel egitim 6gretim metotlarindan farkli olarak cep telefonlarinin
yliklenen mobil uygulamalardan gergeklestirilebilir hale gelmistir.

Bu calisma kapsaminda yabana dil Ogrenimini cep telefonuna
ylikleyebilecegimiz bir mobil uygulama ile miimkiin kilan ve yeni medya
teknolojilerinin getirdigi avantajlar1 agik bir bi¢cimde kullanan Tandem dil 6grenme
uygulamasi ve bu uygulamanin Tiirk¢e sohbet odalar1 incelenmistir. Bu uygulama
incelenirkeninceleme 6rneklemenin Tiirkge konusma gruplar: olmasmin nedeni hem
aragtirma Orneklemini daha net bir sekilde ortaya koymak hem de aragtirmanin daha
verimli ilerleyebilmesini saglamaktir. Daha 6nce literatiirde buna benzer c¢ok fazla
sayida aragtirma olmamasi, bununla birlikte yine bu uygulamanin yeni medyanin
beraberinde getirdigi pek ¢ok 6zelligi bir arada kullanan bir yapisinin olmas: diger
sebeplerdir.

Bu calismada belirtilen mobil uygulamanin arastirmasina baglanmadan 6nce
web teknolojisi ve dijital medyanin tarihsel gelisiminden bahsedilmis, dijital medyanin
ozelliklerine yer verilmistir. Incelenen uygulamanin da iginde bulundugu sanal
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topluluklardan ve sanal topluluk kavraminin 6zelliklerinden bahsedilmistir.Yapilan
arastirma kullanimlar ve doyumlar yaklasimi perspektifinden uygulamanin hangi
motivasyonlarla kullanildigini ortaya g¢ikarma amaciyla yapilmistir ve uygulama
incelenirken netnografi yontemi kullanilmistir. Bunun nedeni ise bu yontemin sanal
topluluklar: incelemede verimli olmasidir.

Aragtirmadan hemen 6nce Tandem mobil uygulamasinin sahiplik yapisi, bu
platformun tarihgesi ve platformun mimari yapisi detayl bir sekilde agiklanmustr.
Arastirmaci arastirmasini netnografik yontem ile yapmis, bu platformda bir hesap
olusturarak 06.01.2023-06.06.2023 tarihleri ve 21.00 - 23.00 saatleri arasinda aragtirmasi
yapilan Tandem mobil uygulamasmi kullanmis, diizenli olarak Tiirk¢e konusma
odalarina katilim saglamis ve gozlem yapmistir. Bunlarin yaninda arastirma
ornekleminden kullanic1 profilleri analiz edilmistir. Kullanicilarin profil fotograflar: ve
kullanicilarin profil yazilar1 olmak iizere iki ayr1 baslik halinde toplanmis ve daha
sonrasinda da analizini yapilmustir.

Yapilan bu calismada ortaya konan bir ilk veriler profil fotograflarinin
gruplandirilmas: ve bu gruplarin analiz edilmesi olmustur. Bu uygulamanin
kullanicilarinin kendilerini tanitim bi¢imi hakkinda bazi 6ngoriiler olusturulmasina
yardimcl olmustur ayni zamanda Tiirk¢e konusma odalarindaki kullanicilarinin
profillerini anlamak igin veriler elde edilmesine olanak saglamistir.

Arastirmanin diger bashiginda ise kullanicilarin profil yazilari goz oOniine
aliarak gruplandirmalar yapilmistir ve bu gruplar analiz edilmistir. Analiz yapilirken
hem arastirmacinin konusma odalarinda yaptig1 gozlemler hem de kullanicilarin
profillerini olustururken yazmis olduklari her tiirlii yaz1 géz oniinde tutulmustur. Bu
analizin yapilmasimin temel nedeni uygulama kullanicilarinin bu uygulamay1 hangi
motivasyonla kullandiklar1 anlamaktir.

Arastirma bulgularinin sonucunda ortaya ¢itkan ve en ¢arpict sonuglardan biri
olan nokta sudur ki Tandem uygulamasinin Tiirkce gruplarinda ki katiimcilarin iginde
oldukga fazla sayida yine ana dili Tiirk¢e olan kullanicilardan olusmaktadir. Bu
bulgunun bize gosterdigi sey sudur ki Tiirkce gruplarinda gruplarina katilim saglayan
kullanicilarin kullanim motivasyonlar: farklilik gostermektedir.

Uygulamadan elde edilen veriler ve bu veriler 1s18inda yapilan analizler
sonucunda kullanicilarin bu uygulamay1 kullanmakta dort ayr1 motivasyonun uygun
oldugutespit edilmistir. Bu motivasyonlar su sekildedir:

1. Stres atma - Rahatlama

|t

Flort

|

Bilgi Edinme
4. Sosyal Iligkiler

Bir diger onemli nokta sudur ki zaman zaman bu motivasyonlar arasinda
gecisler gozlemlenmistir. Bir motivasyonla bu konusma odalarina giren kisi stireg
icinde farkli bir motivasyona yonelip yoneldigi motivasyon ile ilgili konusma
odalarinda zaman gegirebilmektedir. Bazi kullanicilar ise belirli durumlar
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uygulamayi1 kullanmayi engelleyici olarak gormekte ve bu durumdan kaginmak igin
kendilerine gore onlem almaktadirlar.

Yapilan bu aragtirma ile elde edilen sonuclar bundan o6nceki yapilmis bazi
aragtirmalarin sonuclarini destekler niteliktedir. Buna Ornek olarak stres atma ve
rahatlama motivasyonlarinin bundan 6nce yapilmis bazi arastirmalarin sonuglarinda
da gorebilmemiz verilebilir.

Bu arastirmada yeni medya teknolojilerinden biri olan Tandem uygulamasini
kullanan kisilerin kullanim motivasyonlar1 kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
perspektifinden, netnografi yontemi ile incelenmistir. Bununla beraber sunu eklemek
gerekir ki yeni medya teknolojileri her gegen giin bagka bir yenilik ortaya koymaktadir.
Bu yiizden yeni medya teknolojilerinin olusturdugu kamusal alanlar1 ve getirdigi
yenilikleri anlama agisindan farkli bakis agilari, farkli kuramlar ve farkli arastirma
teknikleri ile yeni aragtirmalarin yapilmasi da teknolojinin getirdigi yenilikleri
anlamamiz agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
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DiJITAL REKLAMLARDA YARATICI MESAJ STRATEJISI:
YOUTUBE REKLAMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hazal AYCAN!
Ozet

Hayatin her aninda karsilagilan reklam yogunlugu iginde, yalnizca 6zgiin tasarima sahip, ilgi ¢ekici
ve digerlerinden siyrilarak one ¢ikan reklamlar, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilmektedir.
Yogun rekabet ortaminda, markalarin kendilerini farklilastirmak adina kullandiklar: stratejilerden
biri, Charles Frazer tarafindan gelistirilen yaratic1 mesaj stratejisidir. Calismanin amaci, 2023 yilinda
YouTube Ad Leaderboards'ta yer alan en ¢ok izlenen reklamlari, Charles Frazer'in yaratict mesaj
stratejisi gercevesinde analiz etmektir. Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin en fazla ilgi gosterdigi
ve etkilesimde bulundugu reklamlarin hangi yaratici stratejilerle hazirlandigimi tespit etmek
hedeflenmistir. Frazer'in stratejisi, tiiketicilerin dikkatini cekme ve marka algisinu kalici bir sekilde
etkileme konusundaki etkisiyle, diger yaratici stratejilerden ayrismaktadir. Arastirma, reklamlarin
bagarisinin arkasindaki temel faktorleri anlamak ve bu stratejilerin tiiketici iizerindeki etkisini
degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir. Boylece, yaratict mesaj stratejilerinin  djijital
reklamcilik alanindaki rolii ve ©6nemi hakkinda daha derinlemesine bir i¢gorii saglanmasi
amaclanmistir. Calismada, nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmis ve kodlama
cetveline gore inceleme yapilmistir. Kodlama cetveli; iiriin kategorisi, mesaj stratejisi, ton, hedef kitle
ve reklam tiirii olmak tizere bes ana unsurdan olusmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi, 2023 YouTube
Ad Leaderboards'ta yer alan 37 reklamdan olugmaktadir. Elde edilen bulgulara gore, reklamlarda
en sik kullanilan tiriin kategorisi gida olmustur. Mesaj stratejisi baglaminda, reklamlarda en fazla
marka imaji stratejisi tercih edilmistir. Ton kullanimi agisindan, reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunda
gercekgi ton kullanildig: goriilmiistiir. Hedef kitle analizi, hem kadinlari hem erkekleri kapsayan bir
yaklagimin benimsendigini ortaya koymustur. Reklam tiirlerine iliskin degerlendirmede ise en fazla
iirtin/hizmet reklamlar1 kullanildig1 sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Mesaj Stratejisi, Charles Frazer Yaratici Strateji, Youtube Ad
Leaderboards, igerik Analizi

1Ytiksek Lisans Ogrencisi, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iligkiler ve Tanitim A.B.D.,
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CREATIVE MESSAGE STRATEGY IN DIGITAL
ADVERTISEMENTS: A RESEARCH ON YOUTUBE ADS

Abstract

A study was conducted to assess the adverts on the 2023 Youtube Ad Leaderboards that garnered
the most consumer views based on this strategy. Frazer's creative strategy stands out from other
creative strategies due to its effectiveness in capturing consumer attention and creating a lasting
impact on brand perception. Qualitative research methods, specifically content analysis, were used
to analyse the adverts using a coding chart that included five criteria: product category, message
strategy, tone, target audience, and advert type. The study sample comprised 37 adverts from the
2023 Youtube Ad Leaderboards. The findings revealed that food was the most commonly advertised
product category. Brand image strategy was most frequently employed in the adverts' message
strategy, while a realistic tone dominated the tone used. Both men and women were identified as the
target audience for these adverts. Additionally, product/service advertisements were the most
prevalent type of advertisement.

Keywords: Digital Advertising, Message Strategy, Charles Frazer Creative Strategy, Youtube Ad
Leaderboards, Content Analysis

GIRIS

Giinliik yasantinin her noktasinda reklamlarla karsi karsiya kalmaktayiz. Boylesine
bir reklam kalabaliinin icinde, sadece ilgimizi ¢eken ve digerlerinden farkli sekilde
hazirlanmis olan reklamlar zihnimizde yer etmektedir. Rekabetin yogun oldugu

reklamcilik diinyasinda, markalarin one ¢ikabilmesi igin gesitli stratejiler uygulamalar1
gerekmektedir.

Reklamlarin amaci sadece iirtinleri tanitmakla smirli degildir, ayn1 zamanda
markalar, tiiketicilere degerli bir deneyim sunarak, yasam tarzlara uygunluk ve kisisel
tatmin gibi unsurlar1 vurgular. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bu faktorler,
reklam stratejilerini belirlerken 6nemli bir rol oynamaktadir. Bundan dolay: reklamlar,
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve zihinlerde marka hakkinda olumlu yonde bir tutum
olusturma amaci tasimaktadir. Bu amaci gergeklestirmek igin ise reklamlarda gesitli mesaj
stratejileri ve yaratic1 yaklagimlar kullanilir. Hedef kitleyi etkilemek, tirtin veya hizmetin
benzersiz Ozelliklerini vurgulamak, duygusal bag kurmay:1 amaglamak ve tiiketicilere
¢0ziim sunan bir yaklasim benimsemek gibi faktorler, reklam kampanyalarinin basarisini
belirlemede 6nemli olmaktadr.

Reklam verenler, tiiketicilerin dikkatini cekmek ve unutulmaz bir etki birakmak i¢in
yaraticilik ve duygusal bag kurma yeteneklerini kullanmaktadir. Basarili reklam
kampanyalari, sadece iiriin veya hizmetin 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
duygusal tepkilerini hedefleyerek, marka ile tiiketici arasinda giiglii bir bag olusturmay1
amaclamaktadir. Reklamcilik literatiirinde bu amag¢ dogrultusunda, markalara rehber
olmak adina mesaj stratejileri ortaya gikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu mesaj stratejilerinin her
biri, birbirine katki saglayan ve benzer 6zellik ve hedefleri i¢inde barindirmaktadar.
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Youtube iizerinde her yil tiiketicilerin en fazla izledigi reklamlar, “Youtube Ad
Leaderboards” ad1 altinda yer alan listede siralanmaktadir. Bu listede yer alan reklamlar,
pazarlama stratejileri agisindan hem sektdre hem de alandaki bilimsel galismalara katki
saglayarak yol gosterici niteligi tasimaktadir. Calismada 2023 yilinda Youtube Ad
Leaderboards (Google, 2023) listesine giren reklamlar, yaratici stratejisi bakimindan
Charles Frazer'in yaratici mesaj stratejine gore incelenmistir. Bu dogrultuda, giiniimiiz
tiiketicilerin 2023 yilinda en fazla begendikleri reklamlar icerisinde uygulanan yaratici
mesaj stratejilerini tespit etmek amaglanmustir.

YARATICI MESAJ STRATEJISI

Giiniimiizde reklamcilik, rekabet dolu bir diinyaya sahiptir. Markalarin bu
rekabette One ¢ikabilmesi ve tiiketicilerle daha derin baglar kurabilmesi adina yaratici
mesaj stratejileri giderek daha 6nemli ve kritik bir hale gelmektedir. Geleneksel reklam ve
iletisim stratejileri, tiiketicilerin siirekli bilgi bombardimanina maruz kalmas: nedeniyle
dikkat cekmekte yetersiz kalmakta ve etkili bir iletisim kurma giici azalmaktadir. Bu
belirsizlik ortaminda, yaratici mesaj stratejileri devreye girmekte ve fark yaratmaktadir.
Yaraticilik sadece dikkat ¢ekmek icin degil, ayn1 zamanda marka imajin1 gii¢clendirmek,
duygusal baglar kurmak ve tiiketicilerin zihninde kalici izler birakmak adina giiglii bir
aractir.

Anlam ifade eden tiim sekil veya belirtiler mesaji olusturmaktadir. Bu baglamda
reklam mesajlari, tiiketici ve pazarlama arastirmalar1 araciigiyla elde edilen bilgiler
tarafindan yonlendirilen bir yaratici ¢abadir (Yaylaci, 1999, s. 50 aktaran Zengin, 2019, s.
47). Keller'a (2013) gore reklam kampanyalar1 olusturulurken ve degerlendirilirken,
pazarlamacilar, reklamm marka hedeflerini ifade etme sekli olan yaratici strateji ile
markayla ilgili iletmeye ¢alistig1 mesaj stratejisini birbirinden ayirmalidir. Bu baglamda
reklam stratejilerinin temelinde iki 6nemli unsura odaklanilmaktadir. [k olarak, marka
degerini en iist diizeye cikarmak icin uygun konumlandirmayi belirlemek nemlidir. Tkinci
olarak ise iletisim kurmak veya istenen konumlandirmay1 basariyla aktarmak igin en etkili
yaratic stratejiyi belirlemek gereklidir (Oturak, 2017, s. 47).

Reklamcilikta yaratict mesaj stratejisi, hedef kitlenin dikkatini gekme, mesajin etkili
bir sekilde iletilmesi ve tiiketici davranisini etkileme agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu strateji, tiiketicilerin algilarini sekillendirme ve marka ile duygusal bag kurma amac
tasitmaktadir. Yaratici mesaj stratejisi, reklamin ikna siirecinde tiiketicilere yalnizca bilgi
sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda onlar1 harekete gegmeye tesvik etmektedir. aratict mesaj
stratejisi, genellikle biligsel ve duygusal olarak iki temel islevi yerine getirmektedir. Biligsel
stratejiler, tiiketicilere bilgi vererek onlar1 rasyonel kararlar almaya tesvik ederken,
duygusal stratejiler, tiiketicilerin duygularina hitap ederek marka ile duygusal bir bag
olusturmay1 amaglar. Yaratict mesaj stratejisi bu iki boyutu harmanlayarak, tiiketicilerin
marka algisini olumlu yonde etkilemektedir (Percy & Rossiter, 1992). Bununla birlikte, bir
markanin benzersiz 6zelliklerini vurgulamak ve rekabetten ayrismasini saglamak igin de
onemlidir (Belch & Belch, 2015). Literatiir, bu yaratici mesaj stratejinin tiiketici algisim
sekillendirme ve marka sadakati olusturma agisindan etkili oldugunu gostermektedir
(Baack, Wilson & Till, 2008). Bu nedenle, reklam kampanyalarinda yaratict mesaj
stratejisine verilen onem, markanin hem kisa hem de uzun vadeli basarisinda kritik bir rol
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oynamaktadir (Tellis, 2004). Ayni zamanda markanin farklilasmasmni ve tiiketiciler
tarafindan hatirlanmasmi saglamaktadir. Ozellikle reklamin karmasik bir pazarlama
ortaminda dikkat ¢ekmesini ve marka sadakati yaratmasimi kolaylastirmaktadir. (Keller,
2001). Arastirmalar, yaratici reklamlarin tiiketici zihninde daha uzun siire kaldigini ve satin
alma niyetini artirdigin1 gostermektedir (Baack, Wilson & Till, 2008). Yaratici mesaj
stratejisi ayn1 zamanda reklamin tekrarlanabilirligini artirarak, mesajin uzun vadeli etkisini
gliclendirmekte etkili olabilmektedir (Tellis, 2004).

Literatiirde farkli sekillerde mesaj stratejilerinin siniflandirildig goriilmektedir.
Bunlar: Laskey, Day ve Crask’in (1989) Ana Mesaj Stratejisi, AIEE stratejileri (1991),
Moriarity (1991) tarafindan smiflandirilan yaratici stratejiler ve Charles Frazer'in (1983)
yaratic1 mesaj stratejisi olarak yer almaktadir (Laskey vd., 1989; Moriarity, 1991; Frazer,
1983).

Laskey, Day ve Crask’in (1989) Ana Mesaj Stratejisi, AIEE stratejileri ve Moriarity
(1991) tarafindan simiflandirilan yaratici strateji bu boliimde 6zetlenerek ele almmuistir.
Calismanin konusu olan Charles Frazer'in yaratici masaj stratejisi ise diger boliimde detayl
bir sekilde aktarilmaktadir.

Laskey ve arkadaslar1 (1989) tarafindan olusturulan Ana Mesaj Stratejisi, stratejileri
ilk olarak bilgisel ve duygusal (transformasyonel) olarak ikiye ayirmaktadir. Ardindan
bilgisel mesaj stratejileri: Kargilagtirmali, U.S.P., Oncii Ustiinliik, Hiperbol (Abarti) ve
Jenerik Bilgisel olmak iizere bese; duygusal mesaj stratejileri ise: Kullanici imaj, Marka
Imaji, Kullamim Firsat1 ve Jenerik Duygusal olarak dérde ayrilmaktadir.

Bilgisel mesaj stratejileri, tiiketicilerin reklami satin aldiktan sonra rasyonel fayda
elde edecekleri varsayimindan hareketle gelistirilmistir. Reklamlarda tiiketiciye
iriin/hizmet hakkinda bilgi sunulmakta ve dogru bir satin alma karar1 verdigine vurgu
yapmaktadir. Duygusal (Transformasyonel) mesaj stratejileri ise markanin tiiketilmesi
sonucu elde edilen deneyim ve tiiketilmeden 6nce markayla ilgili olarak duygusal bir iligki
sonucuyla iligkilidir. Tiiketicinin duygularina seslenen reklamlari ifade etmektedir (Laskey
vd., 1989).

Tablo 1: Laskey, Day ve Crask’in Ana Mesaj Tipolojisi

Bilgisel Mesaj Stratejileri Duygusal (Transformasyonel) Mesaj
Stratejileri

Kargilagtirmali | Rakip ~ marka  gosterilerek | Kullanici Markay1 kullanan

karsilastirma yapilir. imajl kisilerin yasam

tarzlarina odaklanilir.

Rakip markalarda olmayan Marka kisiligi yaratmak
US.P. ozelligin, reklami yapilan Marka icin markaya. od.zill.daruh.r
markada olmasi ve bunun imai ve marka kimligine ait
reklamda gosterilmesidir. majt duygusal bag kurulur.
Reklami yapilan iiriin ile rakip Markayr  kullanmanin
markalarmn  {riinlerinde aym uygunlugu ya da belirli
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.o Ozellik/fayda olmasma ragmen bir kullanim kosulunda
Oncii . Kullanim
. reklamlarda hi¢ kullanmay1p, markay1 kullanma
Ustiinliik .. Firsat1 D .
one cikarilmasidir. deneyimi lizerine
odaklanilir.
Dogrulugu kanitlanamayan Genel olarak  iiriin
Hiperbol mesajlar, gercekten uzak Jenerik kategorisine odakl?mhr,
(Abart) agiklamalar, abartilmis ya da D 1 duygusal ogeler
arti sagma, mantiksiz iddialar uygusa bulunur. Markaya ait
tizerine odaklanilir. unsur yer almaz.
Genel olarak iiriin kategorisine
Jenerik f)da'kle%mlarak yapilan, bilgi
o igerikli reklamladir. Markaya ait
Bilgisel o
bilgi yer almaz.

Kaynak: Henry A. Laskey , Ellen Day & Melvin R. Crask (1989) Typology of Main
Message Strategies for Television Commercials, Journal of Advertising, 18:1, 36-41.

AIIEE Stratejileri, Moriariy (1991) tarafindan bes gruba ayrilarak siniflandirilan bir
stratejidir. Bunlar sirasiyla: Argument (Sav), Information (Bilgi), Image (imaj), Emotion
(Duygu) ve Entertainment (Eglence) seklindedir (Moriarity, 1991, s. 82).

Tablo 2: AIIEE Stratejileri

Stratejiler

Ozellikleri

Argument (Sav)

Satis vaadini gercgeklestirmek amaciyla mantik kullanilir Tiiketicinin
bir problemi tarif edilerek, ¢oziimii gosterilir. Uriin, kahraman
olarak ele alinir.

Information (Bilgi)

Bir iddia veya durum, dogrudan bir ifade ile sunulur. Haber verme,
iddia ve performans testlerini de igerir.

Image (imaj)

Marka veya kullanici merkeze alinarak, marka imaji reklamlar:
yapilir. Markanin tanimlanmasi igin bir yasam tarzi veya kullanic
kisiligiyle iligkilendirilir.

Emotion (Duygu) Duygu yogun olarak kullanilir ve hislere dokunulmaya ¢aligilir.
Entertainment fliging, eglenceli reklamlar sunarak izleyicinin dikkati ¢ekmek
(Eglence) istenir. Eglenceden kaynakli bir tutum olusturma amaci vardir.

Kaynak: Moriarty, S., E. (1991). Creative Advertising Theory and Practice (2. Ed.).
New Jersey: Prentice Hall, Inc.

Moriarty tarafindan smiflandirilan bir diger strateji ise, iriin/tiiketici,

akilci/duygusal ikilikleri icinde degerlendirilen stratejidir. Reklamlarda eger ki iiriine ve
ozelligine yogunlasiyorsa “iiriin temelli”, tiiketici ihtiyaci ve faydasi var ise “tiiketici
temelli” olarak ele alinmaktadir. Akilci/duygusal ikiliginde ise mesajlar kanit ve somut
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gercekleri barindiriyor, mesaj igerigi tiiketici tarafindan mantikli bulunuyor ise akilci
yaklagim olarak ele alinmaktadir. Agk, nefret, korku eglence gibi hisleri uyandirmay1
amaglayan, duygusal veya imaj odakli reklamlar1 ise duygusal yaklasim olarak ele
alinmaktadir (Moriarity, 1991, s. 79).

CHARLES FRAZER YARATICI MESA] STRATEJiSi

Frazer'm Yaratic1 Stratejisi, 1983 yilinda Charles Frazer tarafindan “Creative
Strategy: A Management Perspective” baslikli makalede ortaya c¢ikmustir. Calisma,
reklamlarda kullanilacak olan yaratici stratejilerin kavramlarimi ayrintili bir sekilde
aciklamay1 hedeflemektedir. Frazer (1983) yaratici stratejiyi, tasarlanacak olan mesajlarin
genel niteligini ve karakterini belirleyen politika ve yol gosterici bir ilke olarak ifade
etmektedir. Stratejideki mesaj politikasini diistinmek ve degerlendirmek igin hem tiiketici
hem de rakipler hakkinda bilgi edinilmesi gerekmektedir. Burada ele alinan strateji
kavrami, kampanya siiresince izleyici etkisini elde etmek adma segilen araglar
olusturmaktadir.

Frazer'in bu stratejisi, reklamcilikta etkili bir iletisim kurmanin temel unsurlarini
vurgulayan bir yaklagimdir. Strateji, oncelikle tiiketici odakli bir yaklasimi benimser;
mesajlarin tiiketicinin ihtiyaglarina, arzularmma ve duygusal durumlarina hitap etmesi
gerektigini savunmaktadir. Boylelikle tiiketiciyle giiglii bir bag kurarak markanin onlarin
zihninde kalic1 bir yer edinmesini saglamaktadir. Mesajlarin basit ve anlasilir olmasina
biiyiik 6nem vererek, sade ve net ifadelerin tiiketici tarafindan daha kolay algilanacag: ve
hatirlanacagina inanmaktadir. Frazer'in bu stratejisi, diger yaratici stratejilere gore
markalarin pazardaki ve rakipleri arasindaki konumunu, gec¢miste sunulan reklam
mesajlarini ve tiiketici ihtiyaglarini dikkatlice daha detayli bir sekilde ele alir ve bu unsurlar
dogrultusunda etkili mesajlar olusturmaktadir. Boylelikle tiiketici odakli, basit, duygusal
ve tutarli mesajlarin dengeli bir kombinasyonunu saglayarak reklamcilikta etkili bir iletigim
modeli sunmaktadir (Frazer, 1983).

Frazer'in smiflandirilmasi, iginde bulunulan pazar ve pazarlama kosuluna gore en
uygun stratejinin segilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda Frazer, yaratici stratejiyi yedi
baslik altinda smiflandirmaktadir. Bunlar: Jenerik Stratejisi, Erken Davranma Stratejisi,
Biricik Satis Vadi (U.S.P.), Marka Imaji Stratejisi, Konumlandirma Stratejisi, Yankilama
Stratejisi ve Duygusal Strateji (Frazer, 1983, s. 36-37).

Jenerik Strateji

Uriin kategorisi {izerine odaklanan bir stratejidir. Onemli olan sey markanin kendisi
degil, reklam1 yapilan iiriiniin bulundugu kategoridir. Bu nedenle markanin giiglii oldugu
yonleri vurgulamak adina girecegi tistiinliik iddias1 ve rakiplerden farklilastirmak tizere
girdigi bir caba yoktur. Oyle ki reklamlarda, pazarda bulunan tiim markalar tarafindan
yapilabilecek iddialara yer verilmektedir (Frazer, 1983, s. 37). Jenerik stratejinin temel amact
pazarin biiylimesi tizerinedir. Ciinkii pazar biiytidiigii takdirde en biiyiik pay, tekrardan
pazar liderinin olacaktir (Giilmez, 2011, s. 10). Genel olarak tiriin kategorisinin tekel oldugu
veya baskin oldugu pazarlar i¢in uygun bir stratejidir. Bu nedenle pazar lideri veya pazara
hakim markalar tarafindan rahatlikla kullanilmas1 uygun goriilmektedir. Jenerik strateji
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kullanilarak yapilan reklamlar sonucunda, ele alinan {iiriin kategorisindeki tiiketimin
arttirllmasi amaglanmaktadir (Emekgi, 2019, s. 31).

Frazer (1983), jenerik stratejinin uygulandig1 uzun siireli reklam kampanyalarinda,
markanin {iriin kategorisi ile 6zdeglesmesini sagladigini fakat trtin farklhilastirma gibi
rekabetci stratejiyi uygulayan rakip markalara da boslugu doldurmak adina agik kap:
birakabilecegini vurgulamaktadir (Frazer, 1983, s. 37).

Erken Davranma Stratejisi

Uriin ile ilgili bir fayda tiiketiciye ilk defa sunulmaktadir. Sunulan {iriiniin faydasi,
rakip markalar tarafindan farkli olmasa bile daha 6nce reklamlarda vurgulanmayan bir
ozellik olmas1 gerekmektedir. Boylece, pazarda yer alan tiim markalar icin ortak olan
driin/hizmet Ozelligi veya kullanici faydasi one ¢ikarilir. Erken davranma stratejisi,
rakipleri reklamlarinda “ben de (mee to)” yani “bende de var, ben de dyleyim” demeye
veya bagka strateji alternatifi bulmaya zorlamaktadir (Frazer, 1938, s. 37). Rakip markalar
daha sonra aymi ozelligi reklamda kullanmak istedikleri zaman ise taklit¢i konumuna
diisebilme ihtimali bulunmaktadir. Bu nedenle pazardaki agik iyi yakalanmalidir. (Akarsu,
2017:131). Reklamda ilk defa sunulan iiriin 6zelligi, tiiketicilerin zihninde o 6zellige sahip
tek markanin ve iiriiniin kendisi olduguna yonelik bir algi yaratilmak istenmektedir
(Giilmez, 2011, s. 10). Boylece markanin, ait oldugu pazarda tekmis gibi goriinerek
oviinmesini saglamaktadir (Akyol, 2011, s. 47).

Frazer (1983), 6zellikle fiziksel tiriin farklilagtirilmasinin ¢ok az oldugu yeni veya az
gelismis trtin kategorilerinde erken davranma stratejisinin kullanilmasini uygun
gormektedir. (Frazer, 1983, s. 37).

Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) Stratejisi

Rosser Reevers, benzersiz satis vaadini 1690 yilinda kamuoyuna duyuran ilk kisi
olmustur (Frazer, 1983, s. 38). Reevers, stratejiyi olustururken {i¢ temel kavram tizerinden
ele almistir. Bunlar: Unique (tek ve farkli), Selling (satis) ve Proposition (vaat)
kavramlaridir. (Emekgi, 2019, s. 27) Bundan dolay1 benzersiz satis vaadi stratejisi, bu iig
kavramin bas harflerinden meydana gelen “U.S.P.” kisaltmas1 seklinde literatiirde
kullanilmaktadir. Ayni zamanda “Egsiz/Temel/Farkh Satis Onerisi” olarak farkli sekillerde
de kullanildig: goriilmektedir (Er, 2023, s. 498).

Aktuglu (2013) stratejiyi, “iiriin veya hizmet ile ilgili hedef kitleye aktarilabilecek
her detay1 aktarmak yerine damitilmis, sade ve giiclii bir mesaj iletmek” seklinde
tanimlamaktadir (Saygin ve vd., 2023: 887). Bu dogrultuda reklamda yer alacak vaat,
reklama konu olan iiriin veya hizmeti en iyi yansitacak 6z ve etkili bir ifadeyle anlatilmasi
onemli olacaktir.

Clow ve Baack (2005) U.S.P. stratejisi ile hazirlanan reklamlarda, “tek”, “6zel”
ve “sadece” ifadelerine yer verilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Akarsu, 2017, s. 129).

Belch ve Belch’e gore (2003) U.S.P. stratejisinde {i¢ temel unsur {izerine
odaklanilmaktadir (Emekgi, 2019, s. 28). Unsurlar su sekildedir:
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1. Her reklam tiiketicisine bir vaat sunmalidir. Abartiya ve gosterise yer
verilmemelidir. Uriin satin alindig1 zaman elde edecek fayda acikga belirtilmedir.

2. Vaat egsiz olmalidir. Rakiplerine gore farkli bir iddiaya sahip olmalidir.
3. Reklamda, iiriiniin satin alinmasina yonelik harekete gegirici vaat olmalidir.

U.S.P. stratejisinde rakiplerin, reklama konu olan iiriin igin hangi 6zellikleri 6ne
cikardigina dikkat edilmesi gerekmektedir. Ancak o zaman rakiplerde bulunmayan bir
ozellik one cikarilarak tiiketicilere benzersiz bir vaat sunulabilecektir. Stratejiyi kullanan
markalar genellikle koku, tat, performans ve fiyat gibi Ozellikler {izerinden
farklilastirilmaya galismaktadir (Yaylaci, 1999, s. 152 aktaran Emekgi, 2019, s. 27). Markay1
benzersiz (biricik) yapan bir fayda one ¢ikarilmasi sonucu, tiiketiciye sunulan 6zellik veya
psikolojik yarar sayesinde zihinlerde markanin “biricik” oldugu algisiyla farkindalik
olusturulmaktadir (Giilmez, 2011, s. 11). Boylece tiiketicilerin giinliik hayatta ihtiyag
duydugu faydayi, satin alma asamasinda aklina gelecek ilk marka, USP stratejisini
kullanarak one ¢ikan marka olabilir.

Frazer (1983), pazarda yer alan rakiplerin kolayca taklit edilemeyecegi
durumdayken U.S.P. stratejisinin kullanilmasinin en uygun zaman oldugunu ifade
etmektedir (Frazer, 1983, s. 40).

Marka Imaj1 Stratejisi

Markanin kendi imajina odaklanarak statii ve prestij gibi unsurlar1 vurgulayarak
marka kisiligini giiclendirmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, iiriin igin yiiksek kaliteli,
prestijli, havali, disa doniik, modaya uygun, maceraci, sportif gibi 6zellikler ile marka
kisiligi olusturulmaya ¢alisilir (Er, 2023, s. 505). Boylelikle insanlarda var olan 6zellikler,
markaya aktarilarak bir imaj yaratilmaktadir.

Marka imaji kavramu igin literatiirde gesitli tanimlamalar bulunmaktadir: Aaker
(1991), “anlamli ve diizenli bir dizi ¢agrisim” (Saygin vd., 2023, s. 887) olarak, Joshi ve Nema
(2001), “bir markanin toplam kisiliginin tiiketici zihnindeki bilinci” (Er, 2023, s. 504) ile ifade
ederken, Dobni ve Zinkhan (1990) ise “fiziksel ve teknik Ozelliklerden daha ¢ok kisisel
algilamalar ve bir markaya tiiketicisi tarafindan atfedilen anlamlar” (Emekgi, 2019, s. 29)
seklinde tanimlamaktadir.

Marka imaj1 stratejisinde, iiriine dayali bir stiinliik veya farklilik iddiasi digsal
faktorlere dayandiriimaktadir. Uriinler cogunlukla toplumsal semboller ile iligkilendirilir.
Toplum tarafindan var olan sembollerle baglantili veya reklam veren tarafindan 6zel olarak
olusturulan sembollerle ifade edilmektedir. Frazer (1983) bu stratejiyi, tirtinii
farklilastirmak adina harcanan ¢aba agisindan U.S.P stratejisine benzeyen bir strateji olarak
degerlendirir. Ancak marka imaji stratejisinde bu farklilagtirma fiziksel degil, psikolojik
temelli olmasindan kaynakli U.S.P.”den ayrildigina vurgu yapmaktadir (Frazer, 1983, s. 38).
Bu anlamda strateji, tiiketiciler tarafindan markaya yonelik gelistirdikleri tutum, duygu ve
cagrisimlar: ifade etmektedir. Reklamlarda iirtin veya hizmetler, tiiketicilere somut bir
yarar saglamak yerine soyut bir fayda sunarak aktarilir. Bu soyut fayda ise tiiketicinin elde
ettii psikolojik memnuniyet temelinde aslinda {iriinii veya hizmeti degil, sundugu imaji
satin aldigini gostermektedir (Emekgi, 2019, s. 29). Bu sayede tiiketiciler ile marka arasinda
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duygusal bir bag gerceklesir. Gergeklesen bag sonucunda heniiz iiretilmemis iirtin veya
hizmet igin potansiyel alicis1 konumuna erismektedir (Simsek, 2013, s. 27). Marka imajt
stratejisi uygulandiginda, tiiketicilerden {iiriin 6zelliklerini tahmin etmesi ve sonrasinda
ozelliklerin hafizada yer edinmesi beklenmektedir. Ciinkii burada onemli olan sey,
gercekten ¢ok gercegin algilanis sekli olmasidir. (Chen, 2016 aktaran Saygin vd., 2023, s.
887).

Frazer (1983), marka imaji stratejisinin kullanimina en uygun ortam igin, fiziksel
farkliliklarin gelistirilmesinin zor oldugu veya hizli bir sekilde taklit edildigi homojen
driinler oldugunu belirterek sigara, icki ve giyim kategorilerini Ornek olarak
gostermektedir. (Frazer, 1983, s. 38).

Konumlandirma Stratejisi

Ries ve Trout (1961) tarafindan olusturulan bir stratejidir. Ries ve Trout (1961)
strateji igin, rekabet durumuna gore tiriiniin tiiketicinin zihninde yer verilmesi olarak ifade
etmektedir. Frazer (1983), bu noktada rekabetin Onemli bir unsur oldugunu
vurgulamaktadir. Konumlandirma stratejisinde “tiiketicinin zihni” 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Frazer, 1983, s. 38). Bu noktada tiiketiciler ¢ok iyi taninmali ve
analiz edilmelidir (Cakmak, 2013, s. 26). Eger ki marka tiiketicinin fiziksel veya psikolojik
faydaya ihtiya¢ duydugu an, zihninde rakiplerinden farkl bir yer ediniyor ise (Giilmez,
2011, s. 11) konumlandirma stratejisinin basarili bir sekilde uygulanmis oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu sayede stratejinin hedefi olan tiiketicinin aklinda rekabete dayali bir
konum olusturma gergeklestirilebilir.

Kotler’e (2009) gore iiriin, daha ilk tasarim asamasindayken zihinde planlanmais bir
konumlandirmayla tasarlanmas: gerekir. O yiizden konumlandirma karari, {riin
tasarlanmadan 6nce belirlenmis olmalidir (Ercis & Celebi, 2016, s. 756). Felton (2006) da bu
gortisii destekler bir sekilde; ilk defa pazara sunulan bir iirtin, tiiketicilerin zihninde heniiz
bir konuma sahip olmamasindan dolayr marka agisindan Snemli bir strateji niteligi
tasidigina vurgu yapmustir (Saygin vd., 2023, s. 887).

Aaker (2014) konumlandirma igin, markanin hedef kitleye etkili bir sekilde kimlik
ve degerini ileterek rakip markalara karsi avantaj sagladigini ifade eder. Ayni zamanda,
Uztug'un (2003) vurguladig: gibi, marka konumlandirmasi, marka farkindalig: olusturarak
tiiketicilere hangi markanin kimlik ve kisilik 6geleriyle hatirlatilacagini belirleyen énemli
bir etkendir (Emekgi, 2019, s. 29). O halde konumlandirma stratejisinde marka kimliginin
onemli bir unsur oldugundan sz edebiliriz. Topsiimer ve Elden (2016), reklam
kampanyalarinda konumlandirma stratejisinin iki temel nedenden dolay:1 kullanilmasi
gerektiginden bahsetmektedir. Birincisi, gliniimiiz toplumunun agir1 iletisimden dolay1
stnirli olan zihin kapasitesinin yeni mesajlar1 kabul etmemesi. Tkincisi ise buna baglh olarak
rekabet halindeki iiretici isletmelerin tiim pazarlama iletisimi ¢abalarina tek hedef strateji
iizerinden yogunlastirilmalarina gereksinim duyulmasidir.

Frazer’a (1983) gore konumlandirma stratejisi, 6zellikle iiriin kategorisine yeni giren
markalar veya pazardaki liderlere meydan okumak isteyen diisiik pazar payina sahip
markalar i¢in ¢ok uygundur. Stratejinin rekabetgi etkilerinin giiclii olmas1 nedeniyle rakip
markaya sirli sayida segenek biraktirmaktadir. Bu nedenle, rakip markanin yanit
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segeneklerini smirlandirmasi agisindan giiglii bir silah 6zelligi sunmaktadir (Frazer, 1983,
s. 39).

Tony Schwartz (1973) tarafindan ortaya g¢ikmustir. Schawartz’a gore iletisimci
izleyicide depolanan bilgi deneyim ve tiirlerini, bu bilgilerin diizenini ve depolanmus
bilgileri uyandirdig: etkilesimli rezonans (yankilama) siirecini derinden anlamalidir.
Yankilama stratejisinde, iirtin vaatlerine veya marka gorsellerine odaklanilmamaktadir.
Onun yerine reklamin hedef kitlesini ele alan tiiketici gruplarinin yasam deneyimleri 6n
plana cikarilmaktadir. Hedef kitlenin gercekte veya hayalindeki deneyimlere karsilik
bulacak durum, duygu ve kosullar onlerine bir vaat olarak sunulmaktadir. Stratejide,
tiiketicinin kendini tanimlayabilecegi bir yasam tarzimni, reklamda gorebilmesi
amaclanmaktadir.

Yankilama Stratejisi

Frazer (1983) yankilama stratejisine 1983’te Miller Beer bira markasinin “Welcome
to Miller Time” (Miller Zamanina hos geldiniz) reklam kampanyasmi 6rnek olarak
gostermektedir. Miller Beer reklaminda iiriine yonelik iddialari veya markanin imajini
vurgulayan mesajlarin yer almadig; zor bir giiniin ardindan arkadaslar ile igilen biranin
verdigi rahatlama ve 6diil deneyiminin yasanacagin belirtmektedir (Frazer, 1938, s. 39).
Frazer'in verdigi ornekte oldugu gibi, burada s6z konusu olan sey Miller Markas1 degildir.
“Miller Time” olarak bahsedilen zaman diliminde rahatlama ve 6diil gibi bir deneyim
isteyen tiiketiciler i¢in hazirlanmistir. Reklamin odak noktas: tiiketicilerden olugsmaktadir.

Yankilama stratejisi kullanuldig1 reklamlarda tiiketici deneyimleri 6n planda olup,
herhangi bir {iriin bilgisine ihtiya¢ duyulmamaktadir (Saygin vd., 2023, s. 887). Reklamda
gosterilen “kaliplar” hedef kitlenin depolanmis bilgi deneyimleriyle eslestirilerek
olusturulmaktadir. Shcwartz’a (1973) gore eger eslesme basariliysa, satin alma aninda
iirtine yonelik yeni bir ilgi kazandirmis olacaktir. Bu eslesmenin basarili olmasi igin, hedef
kitlenin deneyimleri ile reklamda gosterilen kaliplarin kolayca anlagilmas1 gerekmektedir
(Frazer, 1938, s. 39). Reklamda verilen mesajlarin, hedef kitlenin duygularma yonelik
olmas1 ve bu duygu tizerinden tiiketicileri etkileme ¢abasi vardir (Simsek, 2023, s. 28).

Frazer (1983) iiriin farkliligmmin ¢ok az oldugu, iirtine yonelik bilginin gerek
olmadig1 ve bu nedenle iiriiniin 6zelliklerinden ziyade tiiketici deneyiminin satis i¢in ana
odak noktasi haline geldigi rekabet¢i durumlar icin en uygun kullanim durumlar: arasinda
gostermektedir (Frazer, 1938, s. 39).

Duygusal Strateji

Reklamda tiiketici ile duygusal bir temas kurularak olusturulan bir stratejidir.
Frazer (1983) herhangi duygusal bir tepkinin, iiriine yonelik ilgisizligi kirarak {rtiniin
algisini degistirdigini belirtmistir (Frazer, 1983, s. 40). Bu dogrultuda stratejinin temel amaci
duygusal mesaj metinleri ile tiiketicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekerek etkilesim saglamaktir.

Satis vurgusu 6n planda olmadan, insanlar ile duygusal bag kurmak tizerine ilgi
gekici konular {izerinde durulmaktadir. Mizah kullanimi veya {iirtin/hizmetle ilgili pozitif
diisiinceler olusturarak duygusal cagrisimlarla markaya prestij ve olumlu bir alg:
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kazandirilir (Tosun, 2003, s. 143-144 aktaran Emekgi, 2019, s. 32). Moriarty’e (1991) gore
duygusal stratejide, bazen dogrulugu belirsiz olmayan bir mesaj kullanarak tirtiniin algisini
degistirmek {izere aradan siyrilmaya ¢alisilir. Bazen ise katilim saglamak igin sasirtmacali
mesajlar kullanildig: goriilmektedir (Cakmak, 2013, s. 26). Bu dogrultuda ayn1 zamanda
duygular tizerinden marka imaji da saglanmaya galisilmaktadir (Simsek, 2023, s. 28).
Duygusal stratejinin diger stratejilere gore rekabet tizerindeki etkileri belirsizdir. Eger
strateji bagarili bir sekilde kullanilir ise rakipler de reklamlarinda bu stratejinin
kullanilmasini gerektirecek bir ortam yaratabilmektedir.

Frazer (1983), duygusal stratejiye uygun en istege bagli iirtinlerinde kullanilacagin
belirterek estetik ve dnseziye dayanan bir strateji oldugunu vurgulamaktadir (Frazer, 1983,
s. 40).

CHARLES FRAZER YARATICI MESAJ STRATEJiSi iLE ILGILi YAPILAN
CALISMALAR

Er (2023), yaratic stratejiler baglaminda Frazer'in smiflandirmasini ele alarak U.S.P.
ve marka imaji stratejilerini reklam Ornekleriyle agiklamistir. Uriiniin pazardaki rakip
firmalardan “farkli” ve “iddiali” ©zelliklerini vurgulayan reklam mesajlarin1 6rneklem
olarak ele almistir. Kiiresel capta basarili sekilde marka imaji stratejisini kullanan markalara
BMW’yi 6rnek olarak gostermistir. Gosteris, tasarim, performans, giig, litks ve sportif gibi
kavramlari ile taninmaktadir. BMW'nin ge¢misten giiniimiize reklamlar1 ele alindiginda
hep ilk olarak sportif tasarim vurgusu, ardindan liiks ve prestij vurgusunun 6n plana
¢ikmasina dikkat ¢ekerek, markanin yarattigi marka imajin1 pazardaki yasam dongiisii
boyunca korudugunu ve basarili bir marka imaji stratejisi uyguladigma vurgu yapmustir.

Emekgi (2019) calismasinda, Otomobil Distribiitorleri Dernegi verilerine gore
Tiirkiye’de 2015 ve 2017 yillar1 arasinda en ¢ok satan 6 otomobil markasin1 6rneklem
almistir. Inceledigi otomobil markalarinin hepsinde 6ncelikle marka imaji ve
konumlandirma stratejisi kullandiklar1 goriilmiistiir. Ikinci olarak en fazla kullanilan
strateji ise U.S.P ve duygusal strateji olmustur. Duygusal stratejiyi kullanan markalarin
reklamlarinda duygusal anlatim tarzinin etkileri goriilmiistiir. Yankilama ve erken
davranma stratejilerinin ise markalar tarafindan tercih edilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Akarsu (2017), Reklamcilar Dernegi'ne iiye ajanslar tarafindan hazirlanan 2011-2013
yillar1 arasindaki TV reklamlarinda kullanilan yaratici stratejileri ve yaratici taktikleri tespit
etmek amaciyla bir icerik analizi yapmistir. Buna gore en ¢ok tercih edilen strateji
konumlandirma olmustur. Ikinci sirada duygusal, tiglincii sirada marka imaj1 yer almistir.
En az tercih edilen stratejiler ise erken davranma ve U.S.P oldugu goriilmiistiir. Inceledigi
reklamlarda yogun bir sekilde konumlandirma stratejisinin bulunmasini, markalarin belirli
bir konuma ulagsmak ig¢in yogun caba sarf etmelerinden dolay1r oldugunu belirtmistir.
Marklarin hedef kitle ile duygu alisverisini duygusal strateji temelli reklamlar ile
saglayacagl diisiincesinden yola c¢ikarak duygusal stratejinin yogun kullanildigin
aktarmaktadir. Bu nedenle akla seslenen reklamlarin ise zamanla zayifladigmi ileri
sirmektedir. U.S.P ve erken davranma stratejilerinin kullanim sikliginin ise bunu
destekledigini vurgulamaktadir.
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Oturak (2017), Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin dergi reklamlarina yonelik bir
icerik analizi yaparak, yaratici stratejiler baglaminda incelemistir. Sonuglara gore incelenen
dergi reklamlarinda, konumlandirma ve duygusal stratejiye sik¢a yer verildigi sonucuna
ulagilmistir. Duygusal stratejiyi kullanan medya kuruluslarinin agirlikli olarak TV
kategorisinde yer aldig1 dikkat gekici bir unsur olmustur. Oturak (2017), TV kanallarmin
reklam igeriklerini olusturan dizi, film ve sovlarin izleyicide birtakim duygusal ogeler
icererek bunlarin da siklikla reklamlarda yansitilmasiyla iligskilendirmistir. Boylelikle
markaya yonelik olumlu ¢cagrisimlarin gelistirilmesinde duygusal mesaj iceren reklamlarin
etkili oldugunu ifade etmistir.

Becerikli vd. (2017) ise medyada enerji verimliligi iceren metinlerin analizini
arastirdig1 calismasinda, TV reklamlarinda en fazla jenerik strateji, ikinci olarak marka
imaji stratejisinin kullanildigy; en az ise U.S.P stratejisinin kullanildifi sonucuna
ulagilmistir. Dergi reklamlarina bakildiginda, TV reklamlarinda oldugu gibi en fazla jenerik
strateji, ardindan U.SP ve marka imaji stratejileri kullamlmistir. Ote yandan
smiflandirmada yer alan erken davranma, yankilanma, konumlandirma ve duygusal
stratejilere rastlanmadig tespit edilmistir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Arastirmanin Sorular:

Bu arastirmada, tiiketiciler tarafindan 2023 yilinda en fazla izlenilen reklamlarin yer
aldig1 Youtube Ad Leaderboards siralamasina giren reklamlar, Charles Frazer'in yaratici
mesaj stratejisi temelinde degerlendirmeleri amaglanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma
sorular1 asagidaki gibi gelistirilmistir:

1. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlar, en ¢ok hangi
uiriin kategorisine yonelik yapilmistir?

2. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlarda en ¢ok
hangi yaratict mesaj stratejisi kullanilmigtir?

3. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlarda en gok
hangi ton kullanilmisgtir?

4. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlar, en ¢ok hangi
hedef kitleye yonelik yapilmigtir?

5.2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlar, en ¢ok hangi
reklam tiirtinde yer almaktadir?

Arastirmanin Yontemi

Arastirma amact dogrultusunda istenen verilere ulasmak igin nitel yaklasim
uygulanmistir. Bu dogrultuda 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan
reklamlara igerik analizi yontemi uygulanmustir. Icerik analizi, birbirine benzer verilerin
belirli kavramlar ve temalar etrafinda bir araya getirilerek, anlasilabilir bigimde
diizenlenmesi siirecidir (Yildirim & Simsek, 2004, s. 175). Arastirmada kodlama kriterlerine
bagh kalinarak igerik analizi gerceklestirilmistir.
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Bu arastirmada, 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan 37
reklam incelenmistir. Bu reklamlarin segilme nedeni, tarih agisindan en giincel olmasi ve
tiiketicilerin en fazla izledigi reklamlardan olusan bir liste olmasidir.

Calismada kullanilan kodlama cetveli literatiire, arastirma amacina ve sorularina
bagh kalarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Bu dogrultuda toplam 5 kriter
bulunmaktadir. Bunlar: iiriin kategorisi, yaratict mesaj stratejisi, ton, hedef kitle ve
reklamin tiirtidiir.

Calismada, iki kodlayici tarafindan 37 reklam incelenmis ve belirlenen bes degisken
(irtin kategorisi, mesaj stratejisi, ton, hedef kitle ve reklamin tiirii) tizerinden kodlama
yapilmustir. Kodlama siireci, her iki kodlayicinin ayni kriterleri tutarli bir sekilde uygulayip
uygulamadigini  degerlendirmek amaciyla, kodlama cetveline dayali olarak
gerceklestirilmistir. Kodlayicilar arasi giivenilirligi test etmek i¢in Cohen’in kappa analizi
kullanilmigtir. Wimmer ve Dominick (2011), igerik analizlerinde kodlayicilar arasi
giivenilirligin saglanmasinin 6énemini vurgulayarak, kappa katsayisinin sans faktoriinii
goz oOniinde bulundurarak giivenilirligi degerlendiren ideal bir yontem oldugunu
belirtmislerdir. Analiz sonucunda, mesaj stratejisi degiskeni i¢in kappa degeri 0,776 olarak
bulunmustur. Bu sonug, Wimmer ve Dominick'e (2011) gore “iyi” diizeyde bir uyumu ifade
etmekte ve kodlayicilar arasinda onemli bir tutarlilik oldugunu gostermektedir. Mesaj
stratejisi gibi yaratic1 ve 6znel unsurlarin bulundugu bir degisken icin bu diizeydeki bir
kappa degeri, kodlama siirecinin olduk¢a basarili oldugunu isaret eder. Diger dort
degisken olan iiriin kategorisi, ton, hedef kitle ve reklamin tiirii i¢in kappa degerleri 1,000
olarak bulunmus, bu da kodlayicilar arasinda tam uyumu gostermektedir. Wimmer ve
Dominick (2011), tam uyumun, kodlayicilarin kodlama cetvelindeki kriterlere yiiksek
diizeyde sadik kaldiklarinin ve kararlarinda tutarli olduklarinin bir gostergesi oldugunu
vurgulamiglardir. Sonug olarak, iki kodlayicinin 37 reklami inceleyerek belirlenen kriterler
dogrultusunda gerceklestirdigi kodlama, hem mesaj stratejisi gibi daha yaratici bir
degiskende yiiksek diizeyde uyum saglamis hem de diger dort degiskende tam uyuma
ulagmistir. Bu bulgular, kodlayicilarin tutarh ve giivenilir bir sekilde ¢alistiklarini ortaya
koymaktadir. Buna gore ¢alisma giivenilirdir. SPSS29 programi aracilifiyla veriler analiz
edilerek aragtirma bulgularina ulagilmistir.

Tablo3: Arastirmanin Kodlama Cetveli

Kodlar Aciklamalar

1. Beyaz Esya, Dayanuikli Ev Tiiketimi

2. Finansal Hizmet (Sigorta, Banka, Bireysel Emeklilik vb.)

3. Kisisel Bakim & Kozmetik (El sabunu, dis macunu, parfiim vb.)

4. Tekstil/Aksesuar (Giysi, ayakkabi, aksesuar vb.)

5. Gida (Igecekler, yiyecekler, sakiz, sekerleme vb.)

6. Eglence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, miizik, kitap)
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Uriin
Kategorisi

7. Bilgi/lletisim Teknolojileri (Bilgisayar, cep telefonu vb.)

8. Mobilya / Ev dekorasyonu (Ev tekstil iiriinleri, Insaat, PVC vb.)

9. Otomotiv/Yan tiriinler (Petrol {irtinleri, otomotiv vb.)

10. Egitim (ilk6gretim, yiiksek 6grenim, dershane vb.)

11. Saglik (Hastane hizmetleri vb.)

12. Temizlik malzemeleri (deterjanlar, bebek bezleri vb.)

13. Perakende Magaza Markalari

14. Online Satis Siteleri (Trendyol, Yemeksepeti, Getir vb.)

15. Ulasim (Havayolu, otobiis, kargo vb.)

16. Diger

Mesaj
Stratejisi

Charles Frazer'in (1983) Yaratic1 Mesaj Stratejisi

1. Jenerik Strateji: Uriin kategorisine yonelik yapilan, markaya ait bilginin
yer almadig reklamlardir.

2. Erken Davranma Stratejisi: Rakiplerde de var olan bir iiriin 6zelliginin/
iddianin rakiplerinden 6nce ilk kez dile getirildigi reklamlardur.

3. Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) Stratejisi: Pazarda “ilk ve tek” {iriin olma
ozelligine sahip olan reklamda da “ilk ve tek” ifadesine yer verilen
reklamlardir.

4. Marka Imaj1 Stratejisi: Markay1 kullanan kullanicilara yénelik yapilan,
markanin 6n plana giktig1 reklamlardir.

5. Konumlandirma Stratejisi: Rakiplere kargi zihinde bir konum olusturma
veya yerlestirme amaci tagiyan reklamlardir.

6. Yankilama Stratejisi: Tiiketicilerin yasam tarzlarina ve degerlerine
odaklanilarak yapilan reklamlardir.

7. Duygusal Strateji: Duygusal 6gelerin hakim oldugu reklamlardir.

Ton

Baldwin’in (1989) Ton Siniflandirmasi

1. Ciddi Ton: Ciddi sorun ve ¢oziimlerin konu oldugu, bilgilendirici ve
uyarici niteliktedir.

2. Gergekei Ton: Gergek, dogru tiriin ve triin kullanicilar: reklamda yer
aldir.

3. Mizahi Ton: Uriin veya hizmetin mizah igerikli sekilde aktarilmasidir.

4. Abart1 Ton: Uriiniin, {iriin kullaniminin abartilarak aktarilmasidir.
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5. Korkutucu Ton: Tiiketiciye iiriin veya hizmeti kullanmazsa basmna
gelebilecek seylerin tirkiitiicii sekilde aktarilmasidir.

Hedef 1. Kadin

Kitle
2. Erkek
3. Ikisi Birden
1. Uriin/hizmet Reklamlari: Uriine veya hizmete yonelik bilgilerin yer

Reklam aldig1 reklamlardir.

Tiirii 2. Ozel Giin Reklamlari: Takvimde yer alan belirli 6zel giinler igin (Ozel
ve dini bayramlar, Anneler ve Babalar Giinii, Sevgililer Giinii, 10 Kasim
gibi) yapilan reklamlardur.

ANALIiZ VE BULGULAR

Bulgular boliimiinde ilk olarak Youtube Ad Leaderboards 2023 listesinde yer alan
reklamlarm iiriin kategorisi bilgilerine yer verilmistir. Ikinci bdliimiinde, reklamlarda

kullanilan Charles Frazer'in yaratici mesaj stratejisinin verileri ele alinmistir. Ugiincii

boliimde, reklamlarda kullanilan tonlar, elde edilen verilere gore degerlendirilmistir.

Dordiincii boliimde, reklamlarin hedef kitlesinin bilgilerine yer verilmistir. Son boliim olan

besinci boliimde ise reklamlarin tiiriinde elde edilen veriler tespit edilmistir.

Tablo 4: Reklamlarin Uriin Kategorisi

Uriin Kategorisi Frekans | %
Beyaz Esya, Dayanikli Ev Tiiketimi | 2 54
Finansal Hizmet 4 10,8
Tekstil/Aksesuar 2 54
Gida 8 21,6
Bilgi/iletisim Teknolojileri 1 2,7
Mobilya / Ev dekorasyonu 2 54
Otomotiv/Yan iiriinler 4 10,8
Egitim 1 2,7
Temizlik Malzemeleri 1 2,7
Perakende Magaza Markalar 4 10,8
Online Satis Sitesi Markalar 3 8,1
Ulasim 4 10,8
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Diger 1 2,7

Toplam 37 100

Tablo 4. YouTube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarin {iriin kategorisinin
genel dagilimimi gostermektedir. Bu bulgulara gore, reklamlarmn %21,6's1 (8) gida
kategorisinde yer almaktadir. Finansal hizmet, otomotiv/yan tiriinler, perakende magaza
markalar1 ve ulasim kategorileri ise %10,8 oran ile esit sekilde yer almaktadir. Geriye kalan
reklamlarm %8,1'i (3) online satis sitesi markalar1 kategorisindedir. Beyaz esya, dayanikl
ev tiiketimi ve tekstil/aksesuar kategorisi ise %5,4 (2) oran ile esit sekilde yer almaktadir.
Son olarak bilgi/iletisim teknolojileri, egitim, temizlik malzemeleri ve diger kategorisinde
%2,7 (1) oran ile esit sekilde reklamlar kategorilerine yer verildigi sonucuna ulagilmistir.
Elde edilen bulgulara gore, eglence & medya ve saglik iiriin kategorisinde yer alan
reklamlara ise rastlanilmamaistir.

Tablo 5: Reklamlarda Kullanilan Charles Frazer'in Yaratic1 Mesaj Stratejisi

Yaratic1 Mesaj Stratejisi Frekans | %

Erken Davranma 4 10,8
Marka imajl 17 45,9
Konumlandirma 6 16,2
Yankilama 3 8,1

Duygusal 7 18,9
Toplam 37 100

Tablo 5. Youtube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarda kullanilan Charles
Frazer'in yaratict mesaj stratejisinin genel dagilimini gostermektedir. Bu baglamda,
reklamlarm %45,9'unda (17) marka imaj1 stratejisi, %18,9'unda (7) duygusal strateji,
%16,2’sinde (6) konumlandirma stratejisi, %10,8’inde (4) erken davranma stratejisi ve
%8,1'inde (3) ise yankilama stratejisi kullanildi8 tespit edilmistir. Elde edilen verilere gore,
jenerik ve biricik satis vaadi (U.S.P.) mesaj stratejilerinin reklamlarda kullanilmadig:
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 6: Reklamlarda Kullanilan Tonlar

Ton Frekans | %
Gergceke¢i | 34 91,9
Mizahi 1 2,7
Abart1 2 54
Toplam 37 100
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Tablo 6. Youtube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarda kullanilan tonlarin
genel dagilimimi gostermektedir. Elde edilen verilere gore, reklamlarin %34’iinde (91,9)
gercekci ton kullanilmistir. Geriye kalan reklamlarin %5,4’tinde (2) abart1 ton, %2,7’sinde
(1) ise mizahi ton kullanildig: tespit edilmistir. Bulgulara gore, reklamlarda ciddi ve
korkutucu tona rastlanilmamastir.

Tablo 7: Reklamlarin Hedef Kitlesi

Cinsiyet Frekans | %
Kadin 1 2,7
Ikisi birden | 36 97,3
Toplam 37 100

Tablo 7. Youtube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarin hedef kitlesinin
genel dagilimimn gostermektedir. Bu bulgulara gore, reklamlarin %97,3'tintin (36) hedef
kitlesi kadin ve erkek olmak iizere ikisi birdendir. Geriye kalan %2,7 (1) reklamin ise hedef
kitlesi kadindir. Sonuglara gore, hedef kitlesi erkeklere yonelik reklamlara
rastlanilmamuisgtir.

Tablo 8: Reklamlarin Tiirii

Reklam Tiirii Frekans | %

Uriin/Hizmet Reklamlar | 24 64,9
Ozel Giin Reklamlar1 13 35,1
Toplam 37 100

Tablo 8. Youtube Ad Leaderboards 2023'te yer alan reklamlarin tiiriin genel
dagilimimi gostermektedir. Bu baglamda, reklamlarin %64,9u (24) {irtin/hizmet
reklamlaridir. Geriye kalan %35,1” (13) ise 6zel giin reklamlar: olarak tespit edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Reklamin mesaj stratejisi, belirli bir pazarlama hedefine ulasmak ve marka ile
tiiketici arasinda giiglii bir bag kurmak i¢in planlanmaktadir. Basarili bir mesaj stratejisi
genellikle hedef kitleyi etkileme, anlamli bir mesaj iletmek ve markanin amacina uygun bir
sekilde konumlanmasini igermektedir. Uygulanan mesaj stratejileri, ancak dogru ve
yerinde kullanildig1 zaman hedeflenen sonuca ulasilabilecektir. Oyle ki yanls segilmis bir
mesaj stratejisi, hem tiiketiciler hem de markalar agisindan yanhis sonuglar
dogurabilmektedir. Tiiketicilerde olumlu bir tutum ve alg1 yaratmak istenilmesine karsin
zihinde karisikli$a yol agabilir, markalar 6zelinde ise reklam kampanya siirecinde harcanan
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emegin ciddi bir sekilde zarar gérmesine neden olabilir. Yanlis se¢ilmis bir mesaj stratejisi,
tiiketicilerle marka arasindaki bagin zayiflamasma, olumsuz bir marka imajmnn
olusmasina, hatta iirtin/hizmetin satislarinda diisiise de sebep olabilir. Bu nedenle, reklam
mesajlarin dogru bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi kritik 6neme sahiptir. Ayrica,
rekabet analizi yapmak ve sektordeki diger markalarin kullanicilar tizerindeki etkilerini
goz oniinde bulundurmak da strateji segiminde énemlidir. Bu nedenle, mesaj stratejisini
belirleme siirecinde dikkatli bir planlama ve analiz yapmak, reklamin etkili olmasini
saglamak i¢in hayati onem tagimaktadir.

Calismada, 2023 YouTube Ad Leaderboards’ta yer alan reklamlar incelendiginde
elde edilen sonuglara gore, en fazla gida kategorisinde yer alan reklamlarm izlendigi
saptanmistir. Gida kategorisine ait reklamlarin diger {iriin kategorilerine gore daha fazla
ilgi cekmesi, tiiketicilerin giinliik yasamlarinda sikca tercih ettikleri gida tirtinlerine olan
ilgi ve satin alma egilimleriyle dogru orantili olarak, reklamlarin izlenmesinin de arttig1
ifade edilebilir. Cakar'in (2021), 2021 yilinda belirli bir TV kanali {izerinden ele aldig1
calismasinda da benzer bir sonug olarak, en ¢ok gida sektoriindeki reklamlara yer verildigi,
bunun ise pandemi doneminde eve kapanmalarin yasanmasi ile dogru orantili oldugunu
ifade etmistir. Oyle ki calismanin iistiinden iki sene gecmis olsa dahi YouTube iizerinden
de en fazla izlenme talebi goren kategorinin yine gida olmasi, tiiketicilerin pandemi
doneminde kazandigr aliskanliklar1 devam ettirme egiliminde olduklar1 varsayilabilir.
Ardindan en ¢ok izlenen kategoriler ise finansal hizmet, otomotiv/yan iiriinler, perakende
magaza markalar1 ve ulagimdir. Kategorilerin dagmik bir sekilde listede yer almasi,
tiiketicilerin kendi icinde farkli ihtiyaclara yoneldigini ve taleplere yonelik cesitliligi
anlatmaktadir. Uriin kategorilerine yonelik bir diger sonug ise, eglence & medya ve saglhk
kategorisine yonelik reklamlarin listede yer almamasidir. Ilgingtir ki iki kategori de
birbirinden oldukca farkli bir konumdadir. Bireylerin, keyifli zaman gegirmeye yonelik
olan eglence & medya kategorisinde yer alan reklamlara ilgisinin olmamasi, eglenceyi diger
kategorilere gore daha geri planda tutmalar: ile birlikte eglence odakli reklamlara olan
ilginin diisiik olmasi, oncelikli olarak diger ihtiyaglarini, 6zellikle temel ihtiyaglarini ve
pratik konular1 6n planda tuttuklarmi isaret edebilir. Ayrica bu durumun analizi,
tiiketicilerin onceliklerinin ve ilgi alanlarinin zaman icinde nasil degisebilecegi konusunda
da 6nemli bilgiler sunmaya yardimci olabilir. Ote yandan saglik kategorisine baktigimizda
ise insan hayatin1 dogrudan etkileyen bir konumda olmasina ragmen, izlenme agisindan
one ¢ikmamasi, tiiketicilerin gegmis pandemi doneminde yogun bir sekilde bilgilendirici
reklamlara maruz kalmasindan kaynaklanabilir. Bu durum, tiiketicilerin bu tiir saglik
odakli reklamlara kars1 bir tiir mesafe ve ilgi eksikligi gelistirdiklerini gostermekte, aym
zamanda reklam igeriginin tiiketici algis1 tizerindeki etkisini yansitmaktadir.

Reklamlarda kullanilan mesaj stratejilerini, Charles Frazer tarafindan olusturulan
yaratic1 mesaj stratejisi baglaminda degerlendirdigimizde, en fazla marka imaji stratejisi
kullanildig1 goriilmektedir. Marka imaji, reklamlarda markanin kendi imajina odaklanarak
statii ve prestij gibi wunsurlar1 vurgulayarak marka kisiligini giiclendirmeyi
amaglamaktadir. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda ise en fazla izlenen reklamlarda
marka imaji kullanilmasi, Frazer'm (1983) bu strateji igin, fiziksel farkhiliklarin
gelistirilmesinin zor oldugu ortamda uygulanmasinin uygun olabilecegi Onerisini
dogrulmaktadir. Markanin tiiketicisiyle arasinda kurmak istedigi bag, rakiplerinden

163



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 146-170

Arastirma Makalesi: Aycan, H. (2024) Dijital Reklamlarda Yaratict Mesaj Stratejisi: Youtube Reklamlar:
Uzerine Bir Arastirma

tarklilasmasi adina oldukga 6nemlidir. Ciinkii bir marka, ancak bu kurulan bag sayesinde
pazardaki yasamin siirdiiriilebilir kilacaktir. Tiiketicilerin en fazla izledigi reklamlarda
kullanilan marka imaiji stratejisi hem tiiketici hem de marka acisindan olumlu bir durumu
ifade etmektedir. Oyle gériiniiyor ki tiiketiciler artik iiriinlerden ziyade markalari merak
etmekte, fayda yerine ise markaya odaklanmaktadir. Bu reklamlarin ayn1 zamanda ilgi
cekici bir ozelligi de iginde barindirdigindan s6z edebiliriz. Emekgi'nin (2017) otomobil
reklamlar1 ve Becerikli'nin (2017) TV ve dergi reklamlari {izerine yaptig1 calismalarda en
fazla marka imaji stratejisinin kullanilmasi, ¢alismayla ayni sonuglar: vermistir. Ayrica,
Becerikli'nin (2017) c¢alismasindaki dergi reklamlarinda da marka imaji stratejisi
kullaniliyor olmasi, medya mecrasi degisse bile tiiketicilerin ve markalarin tercih ettigi
mesaj stratejisinin sabit kaldigini gostermektedir. Bu durum, marka imaji stratejisinin
reklam kampanyalarinda giiclii etkisi yaratti$ini ve tiiketiciler tarafindan etkili bir sonug
elde ettigine isaret etmektedir. Bu, markalarin, belirli bir imaj1 korumak veya olusturmak
i¢in reklamlarda ayni stratejileri siirdiirdiiglinti ve tiiketicilerin bu stratejilere tutarli bir
sekilde yanit verdigini gostermektedir.

Rekabetin yogun oldugu bu ortamda, tiiketiciler markalar1 kendi iginde bir yaris
haline sokarak degerlendirmeye alabilmektedir. Markalar da bu diisiinceden hareketle,
reklamlarda daha fazla kendi imajlarina odaklanarak tiiketicisinin karsisina ¢tkma amaci
tasimaktadir. iyi uygulanmis bir marka imaji stratejisi, markanin zihinlerde uzun siire yer
edinmesine de yardimci olabilmektedir. Bu durum Er (2023) tarafindan ele alinan
calismada, BMW'nin ge¢misten bugiine reklamlarinda marka imajin1 dogru bir sekilde
uygulamasindan dolay1 pazardaki konumu korudugundan s6z etmesine 6rnektir.

Calismanin mesaj stratejisinde elde edilen diger bulgulara gore, marka imajindan
sonra reklamlarda en fazla duygusal ve konumlandirma stratejilerinin kullanildig:
saptanmustir. Tiiketicilerin, bilgiden ziyade daha fazla duygusal mesaj igeriklerini tercih
ettikleri ve reklamlar1 sadece bir satin alma araci olarak degil, hislere dokunan ve merak
uyandiric bir iletisim araci olarak gormektedirler. Bu sayede duygusal mesaj stratejisinin
kullandi@1 reklamlardan daha fazla keyif alinmaktadir. Konumlandirma stratejisinde ise
markalar, tiiketicilerin zihninde yer edinme cabasina girer. Duygusal stratejinin fazla
kullanilmasmin bir diger nedeni ise 2023 yilinda Cumhuriyetin 100.yilmn1 kutluyor
olmamizdir. Hem 10 Kasim hem de 100.y1l temali reklamlarin yogun olmasi, duygusal
stratejiyi kullanmaya elverisli hale getirmistir. Tiiketicilerin, milli ve manevi duygularin
yogun olarak kullanildig1 bu reklamlar1 2023 yil1 6zelinde daha fazla tercih ettikleri dikkat
cekmektedir. En fazla izlenilen reklamlar arasinda kullanilan diger konumlandirma
stratejisi, aynt marka imajinda oldugu gibi tiiketicilerin odak noktasinda markanin
oldugunu soyleyebiliriz. Akarsu'nun (2017) TV reklamlarinda en ¢ok kullanilan yaratici
mesaj stratejilerini inceledigi ¢alismasinda, konumlandirma stratejisinin bulunmasini,
markalarin belirli bir konuma ulagmak igin yogun caba sarf etmelerinden dolay1 oldugunu
belirtmistir. Buradan hareketle tiiketicilerin, bu konumlandirma gabasina giren markalarin
reklamlarini izlemeyi, markalar1 daha yakindan takip etmek ve Ozelliklerini anlamak
amaciyla tercih ediyor olabilirler.

Reklamlarda erken davranma stratejisinin, diger stratejilere gore daha az
kullanilmas: markalarin rakiplerine kiyasla one c¢ikabilecek ozelliginin daha kisith
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oldugunu gostermektedir. Bu da, markanin 6ne c¢ikarmak istedigi ozelligin, rakipler
tarafindan 6nceden sahiplenilmis olmasini gosterir ki pazardaki marka yogunlugunu goz
oniinde bulundurdugumuzda bu olagan bir durumdur. Listede son olarak, en az
yankilama stratejisinin kullanildig1 reklamlar yer almaktadir. En fazla marka imajimin
kullanilmasma karsin en az yankilama stratejisinin kullanilmasi, ¢alismanin ilging bir
bulgusu olabilir. Oyle ki tiiketiciler artik en gok kendi yagam tarzlarindan ziyade markanin
kisiliklerine odaklanan reklamlar1 izlemeyi tercih ettikleri sdylenebilir. Bu durum bize imaj
stratejisinin tek bir strateji olarak kalmayip, marka ve kullanic1 olarak ayrigsiyor olmasinin
onemini gostermektedir. Jenerik ve Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) stratejileri ise reklamlarda
rastlanilmayan stratejilerdir. Jenerik strateji, iiriin veya markanin degil kategorinin 6ne
ciktig1 bir strateji olmasindan dolay:1 gilintimiizde farklilasacak bir {iriin kategorisinin
kalmadigini, kategoriden ziyade artik markalarin 6ne ¢iktigini sdyleyebiliriz. Biricik Satig
Vaadi (U.S.P.) stratejisi i¢in ise markalarin “ilk ve tek” olma 6zelligi giintimiiz rekabet
ortaminda markalar1 zorlayabilmektedir. Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) stratejisi geregi,
markanin sundugu 6zelligin veya faydanin pazarda ilk ve tek olmasi ve bunu da reklamda
ifade etmesi zorunlulugu bulunmasidir. Bu yilizden markalarm bu iki kriteri
karsilayabilecek potansiyele sahip olabilmesi igin, rakiplerinden oldukga iistiin bir
konumda olmalar1 gerekmektedir. Akarsu'nun (2017) 2011-2013 yillar1 arasindaki TV
reklamlarini inceledigi ¢calismasinda, en az kullanilan stratejilerin erken davranma ve U.S.P.
olmasi benzerlik gostermektedir. Gortiliiyor ki c¢alismanin iistiinden 10 sene ge¢mis
olmasina ragmen reklamcilikta strateji kullanimi agisindan degisim fazla yasanmamustir.
Bunu nedeni ise pazara giin gectikce daha fazla rakip marka ve iirtinlerin girmesi ve
tiiketicilerin ilgi odaginin kalbe seslenen reklamlarda olmasindan kaynaklanabilir.

2023 YouTube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlarin neredeyse
tamamina yakini gergek¢i tonun kullanildig: reklamlardir. Gergekgi ton; gergek, dogru
iriin ve riin kullanicillarmin reklamda yer aldigi ve genelde yasamdan kesitlerin
gosterilmesi tizerine kuruludur. Reklamlarda gergekgi ton ile izleyiciye seslenilmesi, hedef
kitleyi ikna etme konusunda daha etkili olabilecegi ve yasamdan kesitlerin gosterilmesiyle
beraber tiiketicinin empati kurmasinda da yardimci olabilmektedir. Ayni zamanda reklam
verenin uriin veya hizmetlerini daha diiriist bir sekilde sunmasma imkan tanir ve
izleyiciye, reklamin arkasindaki mesajin samimiyetini hissettirir. Oyle ki incelenen
reklamlarin ¢ogunlugunda gercekci ton kullanilmasi, tiiketicilerin artik reklamlarda satin
almak isteyecegi iiriin veya hizmetlerin dogrudan ifade edildigi, ¢arpitilmamus sekilde
olmasina dikkat ettiklerini gostermektedir. Giin iginde siirekli maruz kaldigimiz yogun
reklam bombardimani nedeniyle tiiketiciler, yapay soylemlerle karsilasmaktan
sikilabilirler. Gergekgi ton, tiiketicilere daha dogal ve giivenilir bir mesaj iletilmesine
yardimci olarak, {iriin veya hizmetin gercek yasamda nasil bir fayda saglayabilecegini daha
etkili bir sekilde iletebilir. Bahsedildigi iizere yogun reklam ortaminda mesajin acgik ve net
bir sekilde hedef kitleye ulasabilmesi adina bu énemlidir. Goriiliiyor ki izleyiciler arasindan
en fazla tercih edilen reklamlarda genellikle gergekgi ton kullanilmasi, reklamin igeriginde
sunulan faydanin karsiya olumlu bir sekilde gegctigini ve etkilesimi oldukga arttirdiginin
bir gostergesidir. Ardindan en fazla kullanilan iki ton ise mizah ve abarti tonu olmustur.
Gergekgi tonun yaninda oldukga diisiik oranda tercih edilse de tiiketicilerin yer yer mizah
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ve abartidan hoglandiklarmi dile getirebiliriz. Aksi halde ciddi ve korkutucu tonun
reklamlarda hi¢ yer almamasi ise bu durumu kanitlar niteliktedir.

Reklamlarin hedef kitlesini inceledigimizde, yalnizca bir reklamin kadinlara yonelik
oldugu, diger tiim reklamlarin ise hem kadin hem erkek tiiketicilere hitap ettigi
gortilmiistiir. Bu calismanin ortaya koydugu bulgular, reklam igeriginin genellikle hem
kadinlar1 hem de erkekleri hedef aldigini gostermektedir. Bu durum, cinsiyet odakl
pazarlama stratejilerinin kullanilmadigini, aksine reklam verenlerin genis bir izleyici
kitlesine ulasma ¢abasinda olduklarini isaret etmektedir. Ayrica, giintimiizde, baz1 kisisel
bakim {irtinleri disinda (hijyenik ped, tirags losyonu gibi), kadin ve erkeklerin giinliik
yasamlarinda kullandig: tirtin veya hizmetler arasindaki ayrimin ¢ok az oldugu dikkat
cekmektedir. En ¢ok izlenen reklamlarin her iki cinsiyete de hitap etmesi, tiiketiciler
arasinda bir ayrim olmadigini vurgulamaktadir.

Reklamlarin tiirii agisindan elde edilen sonuglara gore ise, en fazla {iriin/hizmet
reklamlarinin yer aldig1 saptanmuistir. Uriin/hizmet reklamlarinin genellikle daha fazla 6n
plana ¢ikmasy, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama talebinden kaynaklanabilir. Ote
yandan 6zel giin reklamlar1 ise 10 Kasim ve Cumhuriyetin 100.yilina 6zel hazirlanmis
reklamlardir. Bu sene Cumhuriyetin 100.y1l1 olmasi sebebiyle markalarin yogun bir sekilde
anma ve kutlama temali reklamlara agirlik verdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
tiiketicilerin de duygusal acidan daha kuvvetli hisler yasadig1 bir senede olmasindan
kaynakl1 2023 YouTube Ad Leaderboards “un dordiincii geyreginde yer alan on reklamdan
dokuzunun 100.y1l reklami1 olmas: dikkat gekicidir.

Genellikle her tiiketici farkli istek ve ihtiyaclar dogrultusunda reklamlar: izlemeye
yonelmektedir. 2023 YouTube Ad Leaderboards’ta verilerine gore, ihtiyaglar ve istekler
arasinda farkliliklar olsa da kullanilan mesaj stratejisi ve ton kullanimindaki benzerlikler
nedeniyle tiiketiciler arasinda belirgin dagilim yasanmamistir. Calismanin sonuglarindan
da anlasilacagy tizere tiiketicilerin mantia seslenen reklamlari, kalbe seslenen
reklamlardan daha fazla tercih ettikleri ve markalarin da bu dogrultuda daha fazla mantiga
seslenen reklam kampanyalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Marka imaji stratejisinin one
c¢ikmasi, tiiketicilerin {rtinlerden ziyade odak noktalarinda marka olmasindan
kaynaklandig1 disiiniilmektedir. Ton kullaniminda ise gergek¢i tonun one g¢ikmasi,
tiiketicilerin reklamin tiirii ve stratejisi fark etmeksizin sunulan mesaj icerigini dogrudan
anlama ve gorme egiliminde olduklar:1 varsayilmaktadir.

Her yil Youtube Ad Leaderboards listesinde toplam 40 reklam yer almaktadir.
Ancak 3 reklama ulagilamadigindan dolayi, listede yer alan 37 reklamin arastirmaya dahil
edilmesi ¢calismanin sinirliliklarini olusturmaktadir. Calismanin sonuglarindan elde edilen
verilerin, ge¢gmis donem 2022 YouTube Ad Leaderboards ve gelecek donem olan 2024
YouTube Ad Leaderboards iginde yer alan reklamlar ele alinarak, ¢alismada yer alan
kodlama cetveline gore bir kiyaslama yapilmasi, daha kapsamli sonuglarin elde edilmesine
olanak saglayabilir.
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EKLER

Tablo 9: Calismada incelenen 2023 YouTube Ad Leaderboards Reklamlar

Reklam Marka

Hem kadin hem erkek Basketbol Siiper Ligi'nin degismeyen | ING
destekgisi ING

Sampiyonlarin Enerjisi Tuttu| Dogus Balbay x EV6 Kia Tiirkiye

Arag alip satmanin adresi: sahibinden.com sahibindencom

Castrol MAGNATEC | Harekete Gectiginiz Andan Itibaren Castrol Tiirkiye
Durmaksizin Koruma

Simdi diinyada ne gorseniz; Istanbul’dan — Turkish Cargo Turkish Airlines
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Togg T10X: Bir Otomobilden Fazlasi TOGG

Bugiine kadar nasil 6grenmemisim? diyeceginiz bir hileyle Yemeksepeti
geldik. #shorts

Renk Korumada Yumos Deterjan’dan Daha lyisi Yok! Yumos Tiirkiye
KFC Doritos Twister Menti KFC Tiirkiye
iPhone 14 Pro ile gekildi | Biiyiik Kagis | Apple Apple Tiirkiye
Glines - Haydi Gel Benimle Ol Cornetto Tiirkiye
I'love me #AfraXDeFacto! @afrasaracoglu DeFacto Official
Balkonunuza sik bir dokunus yapma zamarnu geldi Kocgtas

Cheetos Flamin” Hot Simdi Tiirkiye’de! Cheetos Tiirkiye
DIMES Cool Lime Ozii #GoriindiigiindenDahaFazlast DIMES Club
Tiirkiye'nin Kanatlar: - Ttirk Hava Yollar Turkish Airlines
Algida'nin Ustalik Eseri, Algida Marag Usulii simdi daha Algida Tiirkiye
lezzetli!

#SarkilardaSen, 19 Mayis | Karsu & Antakya Medeniyetler Garanti BBVA
Korosu

Tiirkiye'nin Trendyol'u #MillilerinYaninda! Trendyol

win win win Kazandirir Aligverisin! Sok Marketler
The Epic Journey Turkish Airlines
DUNYADA BIRINCIYIZ! Vestel

Ela Cesur Doping Hafiza ile Cocukluk Hayali Olan Dis Doping Hafi1za
Hekimligi'ni Kazand1! #yks2024

Karisim nedir? #GormediginiGor FuseTeaTR

Art1 Hizmetleri Kesfetmenin MediaMarkt'la Tam Zamani! MediaMarkt Tiirkiye
Isir Biscolata
Tekerlekli kirli sepetinden kahve kogesi yapma Kocgtas

Tiirkiye: A Country Of Wonders - Turkish Airlines Turkish Airlines
Cumbhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun! Tiirkiye Is Bankas1
Cumbhuriyetimizin 100. yili kutlu olsun! #dahailkytizyilimi Boyner Grup

10 Kasim | #SenHepBuradasin Garanti BBVA
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minnetle... #Ulker #CumhuriyetCocuguyuz

Cumbhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun! QNB Finansbank
Sisecam | 10 Kasim #SevdanBirAtes Sisecam
#BaskaCumhuriyetYok Sabanci Holding
Sayende Cumhuriyet #GMK Karaca
#CumbhuriyetYiizyiliKoleksiyonu

Cumbhuriyet 100 Yaginda! Trendyol Trendyol

Bu iilkenin Ulker’inden, bu iilkenin Cumhuriyetine Ulker
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KULTUREL FARKLILIKLARIN MARKA ILETISIMINE ETKISI:
COCA-COLA ORNEGI UZERINE BiR INCELEME

Bahadir Burak SOLAK
Ozet

Bu calismada, kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global markalarin iletisim stratejilerine etkisi, Coca-
Colamin Amerika Birlesik Devletleri ve Tiirkiye'deki "Tadini Cikar" (Taste the Feeling) kampanyasi
iizerinden irdelenmektedir. Bu noktada aynm1 kampanya kapsaminda iki {ilkede kullanilan gorsel
icerikler temel alinmaktadir. Hofstedenin kiiltiirel boyutlar teorisi arastirmanin kuramsal
altyapismi olusturmaktadir. Teorinin bireysellik ve kolektivizm boyutu ekseninde, markanin
kampanyada kullandigr gorsel igeriklerin s6z konusu iki {ilkede nasil farklilastig:
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, Coca-Colanin her iki iilkede aym1 kampanya kapsaminda
paylastig1 gorsel icerikler gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Bulgular, Amerika'da
bireysellik ve 6zgiirliik temalarinin yogun bir sekilde kullanildigini, Tiirkiye'de ise aile ve birliktelik
gibi anlatilarin 6n plana c¢ikarildigimi gostermektedir. Dolayisiyla, Amerika’daki gorsel igerikte
bireysel haz ve 6zgiirliigiin sembolleri yogun bir sekilde kullanilirken, Tiirkiye’de toplumsallik ve
geleneksel kiiltiirle ilgili unsurlara vurgu yapilmaktadir. Coca-Cola, bu stratejiyle glokalizasyon
yaklagimini benimseyerek, her iki {ilkede yerel Kkiiltiirel degerlere uyum saglayan ancak global
marka kimligini koruyan bir reklam kampanyas: yiiriitmiistiir. Gorsellerde kullanilan kirmizi ve
beyaz renk paletleri gibi teknik unsurlar benzer olsa da semboller ve metaforlar kiiltiirel farkliliklar1
gliclii bir sekilde yansitmaktadir. Dolayisiyla bu arastirma glokalizasyon kavrami gercevesinde,
kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin marka iletisiminde nasil etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Marka Iletisimi, Glokalizasyon, Gostergebilim

THE IMPACT OF CULTURAL DIFFERENCES ON BRAND
COMMUNICATION: A STUDY ON THE CASE OF COCA-COLA

Abstract

This study examines the impact of culture and cultural differences on the communication strategies
of global brands through Coca-Cola's "Taste the Feeling" campaign in the United States and Turkey.
The research focuses on the visual content used in both countries under the same campaign.
Hofstede's cultural dimensions theory provides the theoretical framework for the study. The
differentiation of the brand's visual content in these two countries is evaluated through the lens of
the individualism versus collectivism dimension of the theory. In this context, the visual content

1 Ars. Gor Dr., Trabzon Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii,
b.brksolak@gmail.com, ORCID: 0000-0001-6670-8931.
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shared by Coca-Cola in both countries was analyzed using semiotic analysis. The findings reveal
that themes of individualism and freedom are heavily emphasized in the U.S., while narratives of
family and togetherness are highlighted in Turkey. Thus, while the symbols of personal pleasure
and freedom dominate the visual content in the U.S,, there is a stronger focus on elements related to
community and traditional culture in Turkey. Through this strategy, Coca-Cola adopts a
glocalization approach, conducting an advertising campaign that adapts to local cultural values
while preserving its global brand identity. While technical elements such as the red and white color
palettes remain similar, the symbols and metaphors strongly reflect cultural differences. Hence, this
research demonstrates how culture and cultural differences influence brand communication within
the framework of glocalization.

Keywords: Culture, Brand Communication, Glocalization, Semiology
GIRIS

Kiiltiir bir toplumun ortak degerleri, inanglari, normlar1 ve davranislari araciligiyla
sekillenen ve bireyler arasinda paylasilan bir yapidir. Toplumsal etkilesimlerin {iriinii olan
bu yapy, nesiller boyunca aktarilmakta ve bireylerin kimlik kazanmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Kiiltiir, bireylerin diinyay1 nasil algiladigini, diger insanlarla olan iligkilerini
ve iletisim bigimlerini yonlendirirken, toplumsal yapilar {izerinde giiclii bir etki
yaratmaktadir. Dolayisiyla kiiresellesen diinyada, kiiltiirel farkliliklarin global markalarin
stratejik iletisim siiregleri tizerindeki etkisi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Ozellikle marka iletisimi, kiiresel ve yerel dinamiklerin hassas bir dengesi iizerine insa
edilmektedir. Bu baglamda, Geert Hofstede tarafindan gelistirilen kiiltiirel boyutlar teorisi,
toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklari anlamaya yonelik giiglii bir analitik gergeve
sunmaktadir. Hofstede, toplumlar: bireysellik ve kolektivizm, gii¢ mesafesi, belirsizlikten
kaginma gibi gesitli boyutlarda degerlendirmistir. Bu boyutlar, farkhi kiiltiirlerin nasil
yapilandigini ve bu yapilarin iletisim stratejilerine nasil yansidigini anlamak agisindan
oldukga &nemlidir. Ornegin, bireyselci kiiltiirlerde bireyin 6zgiirliigii ve kisisel basariya
vurgu yapilirken, kolektivist toplumlarda aile, topluluk ve dayanisma degerleri 6n planda
tutulmaktadir. Global markalar, bu farkliliklar1 g6z oniinde bulundurarak pazarlama ve
reklam stratejilerini yerel pazarlara uyarlamaya ¢abalamaktadir.

Hofstede'in bireysellik boyutu, bir toplumdaki insanlarin sosyal gruplara entegre
olma ve bu gruplarla iliski derecesini 6l¢mektedir. Bireyci toplumlar kisisel bagimsizliga
deger verirken, kolektivist toplumlar grup uyumunu 6n planda tutmaktadir (Brewer &
Venaik, 2011). Bu baglamda kiiltiirel boyutlar teorisinin bireysellik boyutu (individualism
vs. collectivism), bir toplumun bireyi mi yoksa toplumu mu daha fazla 6n planda tuttugunu
analiz eden 6nemli bir boyuttur. Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar teorisi kapsaminda,
bireysellik diizeyi yiiksek olan toplumlar (Amerika gibi) kisisel basari, bagimsizlik ve
bireysel haklar1 vurgularken; kolektivist toplumlar (Tiirkiye gibi) daha ¢ok grup uyumu,
dayanisma ve topluluk kimligine vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla Coca-Colanin Tiirkiye
ve Amerika'da reklam kampanyalar1 dahilinde paylastig1 gorsel igeriklerin, bu iki kiiltiirel
yap1 gergevesinde farklilik gostermesi pazarlama stratejisi kapsaminda olagandir. Bireyci
kiltiirler kisisel faydalar1 ve kisisel gelisimi vurgulayan pazarlama stratejilerine daha iyi
yanit verirken, kolektivist kiiltiirler toplumsal faydalari ve sosyal uyumu vurgulayan
mesajlardan daha fazla etkilenmektedir. Ayrica reklam igerikleri, harcamalar1 ve medya
secimleri bir kiiltiirdeki bireycilik derecesinden etkilenmekte, bireyci kiiltiirler daha
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kisisellestirilmis ve dogrudan reklam yaklagimlarini tercih etmektedir. (Alshboul ve
digerleri, 2019; Tran, 2014).

Bu calisma, Coca-Colanin global pazarda aym: kampanya gergevesinde, farklh
kiltiirel Ozelliklere sahip iki iilke olan Amerika ve Tiirkiye'deki sosyal medya
kampanyalarini karsilastirmali olarak ele almaktadir. Bu noktada, Roland Barthesin
gostergebilim yaklasimi, imgelerin tasidigr derin anlamlar1 agiga ¢ikarmaya ve bu
anlamlarin kiiltiirel yapilar i¢inde nasil isledigini anlamaya yonelik bir analiz arac1 olarak
kullanilmaktadir. Arastirmada, her iki {ilkeye yonelik hazirlanan gorsel igerikler
gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmis, kiiltiirel semboller ve metaforlarin bu
iceriklerde nasil kullanildi1g1 ortaya konulmustur. Bulgular kapsaminda goriilmektedir ki
Coca-Colamin Amerika'daki reklamlarinda bireysellik ve Ozgiirliik gibi temalar
vurgulanirken, Tiirkiye'deki igeriklerde ise aile ve sofra kiiltiirii 6n plana ¢ikarilmistir. Bu,
markanin kiiresel kimligini korurken yerel degerlere uyum saglama stratejisi olan
glokalizasyon stratejisinin basarili bir 6rnegi olarak degerlendirilebilir.

Glokalizasyon, global markalarin yerel pazarlara uyum saglama siireci igerisinde,
kiiltiirel ve sosyal dinamikleri dikkate alan bir strateji olarak uygulanmaktadir. Coca-
Cola’nin hem Amerika’da bireyselligi ve ozgilirliigii merkeze alan, hem de Tiirkiye’de aile
ve geleneksel degerleri 6ne ¢ikaran igerikler sunmasi, markanin bu stratejiyi nasil etkin
kullandigin1 gostermektedir. Bu sayede, Coca-Cola farkli pazarlarda bagsarili bir sekilde
konumlanmus ve tiiketicilerle duygusal bir bag kurabilmistir.

Sonug olarak bu galisma, kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global markalarin reklam
stratejilerini nasil etkiledigini incelemekte ve Coca-Cola Ornegi iizerinden bu farklarin
marka iletisiminde nasil somutlastigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda calisma,
Hofstede'in teorisinin bireysellik boyutunun, marka iletisimini etkiledigini gostermektedir.
Coca-Colamin Tiirkiye ve Amerika'da paylastifi gorsel igerikler, kiiltiirel boyutlar
teorisinin bireysellik boyutuna gore farklilik gostermektedir. Amerika'da bireyin 6n planda
oldugu ve bireysel degerlere vurgu yapan igerikler goriiliirken, Tiirkiye'de kolektivist
degerleri, aile ve toplum baglarin yiicelten igerikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu farkliliklar,
her iki iilkenin kiiltiirel degerleri dogrultusunda Coca-Colanin reklam stratejilerine
yansiyarak glokalizasyon stratejisine iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

KULTUR VE KULTUREL FARKLILIK

Kiiltiir, bir toplumun bireyleri tarafindan paylasilan, Ogrenilen ve sonraki
donemlere aktarilan inanglar, degerler, normlar, davrarnislar ve semboller biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Bu noktada kiiltiir, insan faaliyetlerini ve bunlarin gelisimini
tanimlayan bir dizi inang, sembolik arag ve eser kapsaminda irdelenmektedir. Bu baglamda
toplumun tarihsel gelisimi, manevi normlar, insanlar tarafindan yaratilan maddi zenginligi
iceren sanat tirtinleri (miizik, resim, heykel vb.) ve yasam tarz1 gibi gesitli faaliyetlerle ifade
edilen degerler biitiinii olarak goriilmektedir (Makhmudova, 2022). Bu unsurlar, toplumun
kolektif kimligini olusturmakta ve bireylerin sosyal etkilesimlerini sekillendirmektedir.
Dolayisiyla kiiltiir, kisinin dogumundan itibaren Ogrenilen birtakim davranislar,
diisiinceler, inanglar ve degerler ile iligkilidir. Bireylerin kendilerini, bagkalarini ve diinyay1
nasil algiladiklarini hem somut hem de soyut yonleriyle sekillendirmektedir (Pudsey ve
digerleri, 2007). Kiiltiiriin soyut yonleri somut ydnlerini etkileyebilmektedir. Ornegin dini
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inanglar, toplumlarin yeme/igme aligkinlarini sekillendirerek buna gore bir mutfak
kiltiiriiniin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla, bir grubun diisiince ve
davranigini tanimlayan, yasam tarzlarmi belirli bir evrede bigimlendiren fikirleri,
gelenekleri, becerileri, sanati, inanglari, nesneleri, maddi ve manevi degerleri
kapsamaktadir (Zohirjonovna, 2022).

Kiiltiir sosyal yap1 ve genetik evrimle etkilesime girerek varolus siirecinde insan
yasamini etkilemektedir. Bu baglamda kiiltiir, kimlik ve kisiligin cevreyle etkilesimleri
yoluyla nesilden nesile aktarilan inanglar, aligkanliklar, gelenekler ve daha fazlas: yoluyla
toplumlari etkileyen bir bilgi kaynag1 olarak da degerlendirilmektedir (Jalili, 2022). Kiiltiir,
toplumlar ve toplumu olusturan bireyler araciigiyla geliserek sosyal anlagmalara
dontismektedir. Sosyal olarak hayatta kalabilmek veya bir bagka ifadeyle toplumsal kabul
adma bu anlagsmalara uyum gerekmektedir. Bu noktada, kisinin kendi kiltiiriinii ve
degerlerini anlamas: ¢ok kiiltiirlii diinyada oldukg¢a onemlidir (Xiaotong, 2004). Ciinkii
kiltiirel unsurlar, bireylerin diinyay1 algilama bigimlerini ve toplumsal rollerini
belirlemekte, boylece sosyal diizenin devamliligini saglamaktadir.

Kiiltiir bir topluluk icindeki bireyleri tanimlayan, birbirine baglayan gelenekleri,
aligkanliklar1 ve sembolleri inceleyerek anlagilabilir. Bu yoniiyle sosyal yasaminin ayrilmaz
bir pargasi olarak kiiltiir, insan yaraticiliginin bir tirtintidiir ve toplumlar arasinda farklilik
gosterebilir (Dewi, 2022). Kiiltiirel farklilik, farkli toplumlarin veya sosyal gruplarin sahip
olduklar1 inanglar, degerler, normlar, adetler ve yasam tarzlarindaki farkliliklar: ifade
etmektedir. Bu farkliliklar, psikolojik ve sosyal deneyimleri sekillendiren toplumsal
uygulamalarin, antropolojinin, cografyanin, tarihin, mit ve sembollerin etkisiyle
olusmaktadir (Morling, 2016). Ortaya ¢ikan farkliliklar toplumlarin yasam bigimlerini ve
kiiltiirel pratikleri sekillendirmektedir. Tarihsel siiregler, savaslar, gogler, ticaret yollari,
kiiltiirel etkilesimlere ve gesitlilige yol agmaktadir. Sosyal etkilesimler ve iletisim araglari,
kiiltiirel farkliliklarin yayilmasini ve evrimini hizlandirmaktadir.

Kiiltiirel farklhiliklarin tanimlanmasi ve anlasilmas: adina gelistirilen en onemli
calismalardan biri kiiltiirel boyutlar teorisidir. Geert Hofstede tarafindan literatiire
kazandirilan bu teori iilkeler ve toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 anlamak igin bir
cerceve gorevi gormektedir (Su, 2022). Hofstedenin teorisi; bireysellik-kolektivizm, giig
mesafesi, erillik-disillik gibi boyutlar1 kullanarak kiiltiirel farkliliklar: incelmektedir (Qiu
ve digerleri, 2023). Bu yoniiyle teorideki kiiltiirel boyutlar kapsaminda, kiiltiirel degerlerin
tarkli toplumlar iginde ve arasinda davranislari, karar vermeyi, 6grenme yaklasimlarin ve
iletisim stratejilerini nasil etkiledigini anlamaya yardimci olmaktadir. Dolayisiyla kiiltiirel
boyutlar teorisi, kiiltiirel degerleri ve bu baglamda iletisim stratejilerindeki farkliliklari
analiz etmek i¢in literatiirde siklikla kullanilmaktadir (Xiao, 2023).

MARKA ILETiSiMi VE GLOKALIZASYON

Marka iletisimi, tiiketicilerin bir marka hakkinda algilarini sekillendiren ve marka
baghiligini artiran bir stiregtir. Bu siiregte kullanilan araglar arasinda reklam, halkla iliskiler,
sosyal medya igerik pazarlamasi ve gesitli iletisim etkinlikleri yer almaktadir. Bu yoniiyle
marka iletisimi, giligli bir kurumsal kimlik ve imaj olusturmak igin bir markanin
misyonunun, vizyonunun ve amacinn stratejik olarak yayilmasimni saglamaktadir
(Klymenko & Pityk, 2022). Dolayisiyla etkili bir marka iletisimi, markanin kimligini ve
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degerlerini agikga tanimlamali ve hedef kitleye bu mesajlar: tutarh bir sekilde iletmelidir.
Marka iletisimi, sadece bilinirligi artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerle duygusal
bir bag kurarak uzun vadeli sadakat yaratmaktadir. Bu baglamda, miisteri degeri ve
anlayisina dayali marka iletisimi, miisterinin anlayacag taktik ve mesajlar kullanilarak kisa
ve uzun vadede ihtiya¢ duyulan sonuglara gore gelistirilmektedir (Schultz, 1998).

Glintimiiz kiiresel pazarlama diinyasinda markalarin basarili olabilmesi i¢in sadece
yerel pazarda degil, ayn1 zamanda uluslararas: arenada da etkili olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda marka iletisimi ve glokalizasyon (global ve lokal stratejilerin birlesimi)
kavramlar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Yukarida bahsedildigi iizere marka iletisimi,
markalarin hedef Kkitleleriyle etkilesim kurarak onlara degerlerini, misyonlarmi ve
driinlerini anlatma stirecidir. Glokalizasyon ise markalarin global stratejilerini yerel
pazarin kiltiirel, ekonomik ve sosyal dinamiklerine uyarlama siirecidir. Bu yoniiyle
glokalizasyon, kiiresel markalarin iiriin ve hizmetlerinin yerel tercihleri ve ihtiyaglari
kargilamak i¢in uyarlanmasini ve bu yonde pazarlanmasini igeren, kiiresel Olcek ile yerel
Olgek arasindaki boslugu dolduran ¢ok yonlii bir kavramdir (Maynard & Tian, 2004).

Glokalizasyon, markalarin yerel tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun iiriin
ve hizmetler sunarak rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Bu baglamda,
glokalizasyon, global markalarin yerel pazarda basarili olabilmesi icin gelistirilmis bir
stratejidir. Bu strateji, markalarin global dlgekte tutarli bir imaj ve mesaj sunarken, yerel
pazara oOzgii kiiltiirel ve ekonomik dinamikleri dikkate almasimi gerektirmektedir.
Dolayisiyla glokalizasyon, hem yerel tiiketicilerin beklentilerini dikkate alarak onlarin
ihtiyaglarina daha yakindan odaklanilmasini saglar hem de kiiresel marka algisimi
onemseyerek global kimligi korur (Breuch, 2015). Bu noktada, McDonald's'm diinya
genelindeki restoranlarinda yerel tatlara ve kiiltiirel tercihlere gdre mentiler sunmasi,
glokalizasyonun basaril bir 6rnegidir.

Sonug olarak, global pazarda marka iletisimi siirecine glokalizasyon stratejisinin
entegrasyonu, markalarin hem global hem de yerel pazarda basarili olabilmesi igin kritik
bir 6neme sahiptir. Bu entegrasyon, markalarin global kimliklerini korurken, yerel pazarin
kiiltiirel ve sosyal dinamiklerine duyarli olmalarini saglamaktadir. Etkili bir glokalizasyon
stratejisi, yerel pazar arastirmalar: ve tiiketici icgoriileri ile desteklenmektedir. Ayrica, yerel
dil ve kiiltiirel degerler dikkate alinarak Ozellestirilmis iletisim kampanyalari
olusturulmaktadir. Ornegin, Coca-Cola'nin "taste the feeling" kampanyasi, global olarak
ayn1 ana mesajt tasirken, her tilkede yerel dil ve kiiltiirel ogelerle 6zellestirilmistir. Bu
yaklagim, markanin global kimligini korurken, yerel pazarlarda daha derin bir bag
kurmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla bu noktada glokalizasyon stratejisi, global bir
markanin yerel pazardaki basarisinin temel faktorlerinden biri olarak 6ne ¢gikmaktadir.

YONTEM

Calismayla kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global pazarda marka iletisimine etkisini
incelemek amaglanmistir. Dolayisiyla, kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global markalarin
reklam kampanyalari kapsaminda olusturulan ve sosyal medyada paylasilan gorsel
igerikleri nasil etkiledigini incelemek bu g¢alismanin temel amacidir. Bu kapsamda
asagidaki sorulara cevap aranmustir;
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1-Kiltiir ve kiiltiirel farkliliklar, Coca-Cola’nin pazarlama stratejisi kapsaminda
sosyal medyada paylasilan gorsel igeriklerini etkilemekte midir?

2-Kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklar, Coca-Cola’nin sosyal medyada paylasilan gorsel
iceriklerini nasil etkilemektedir?

3-Kiiltiirel boyutlar teorisinin bireysellik boyutu kapsaminda, Coca-Cola’nin
Tiirkiye ve Amerika’da paylasilan gorsel igerikleri karsilastirmali olarak incelendiginde
nasil farkliliklar gortilmektedir?

Sorulari irdelemek tizere, Coca-Cola 6zelinde bir 6rnek olay incelemesi yapilmustir.
Ornek olay analizi bir olay, konu veya durum hakkinda veri toplamayi, kaydetmeyi,
verilerin analizini ve bulgularin raporunun hazirlanmasini igermektedir (Koklii, 1994). Bu
calismadaki bulgular amacli 6rnekleme yoluyla belirlenen uyaricilardan (gostergeler) elde
edilen verilerle sinirlidir dolayisiyla genelleme yapilamaz.

Global bir marka olan Coca-Cola’nin tiim diinya pazarinda ayni stratejiyi izleyerek
uyguladigr tadmi ¢ikar (taste the feeling) kampanyas: kapsaminda, markanin
Amerika’daki ve Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplarinda paylagilan gorsel igerikler
karsilastirmali olarak incelenmistir. Bu baglamda, gorsel igeriklere yonelik gostergebilimsel
analiz yapilmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgulara gostergebilimsel analiz yoluyla
ulagilmistir. Roland Barthes’e (2009) gore gostergebilimsel analiz, imgelerin altinda yatan
anlamlar1 kegfetmeyi ve kiiltiirel sembollerin nasil isledigini anlamay1 amaglar. Her imge
bir gosterge olarak ele alinir ve gosterge ile onun anlami arasindaki iligki incelenir. Bu
baglamda, gostergebilimsel analiz, anlam olusturma igin belli bir kiiltiiri temsil eden
literatiir etrafinda veri kullanarak bir kelime, onun nesnesi ve onu yorumlayan arasimdaki
uglii iliskiye odaklanarak isaretleri inceleme siirecidir (Akhtar, 2019). Dolayisiyla,
gostergebilimsel analiz; sosyal, maddi ve manevi diinyalarda, basta dil olmak tizere gesitli
isaret ve mesajlarda sembolik olarak temsil edilen anlamlarin derinlemesine analizine
dayanmaktadir (Mingers & Leslie, 2017). Roland Barthes'in (1981) gorsel iletisim
konusundaki fikirleri, 6zellikle gostergebilim literatiiriinde 6nemli etkiye sahip calismasi
Camera Lucida, gorsel kiiltiiriin yaygin oldugu dijital ¢ag ile iligkili olmaya devam
etmektedir. Bu noktada bir goriintiiniin duygusal etkisiyle kiiltiirel baglami arasinda ayrim
yapan punctum ve studium kavramlari, goriintiilerin nasil anlam tasidig1 ve kisisel
tepkileri nasil sekillendirdigi konusunda giincel tartismalari yonlendirmektedir. Bu
baglamda Afrin ve Muniruzzaman (2020) goriintiilerin reklamlarda birden fazla anlam
tagidiklarini soylemektedirler. Ogzellikle kiiltiirel baglamda bu anlamlarin farklilastigindan
bahsedilebilir. Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz teknigi, gorsel materyalleri ve
metinleri iki temel anlam diizeyinde incelemeye dayanmaktadir. Bunlar, diiz anlam
(denotasyon) ve yan anlam (konotasyon) olarak tanimlanmistir (Klugman ve digerleri,
2019). Bu baglamda calismada Coca-Cola reklamini Barthes’in gostergebilimsel yontemi ile
analiz ederken, gorselde yer alan her 6genin dogrudan anlaminin yaninda yan anlamlari
da arastirilmigtir. Reklamin yarattig kiiltiirel ve ideolojik mesajlar ile bu mesajlarin kiiltiirel
yansimalar1 yorumlanmistir. Boylelikle Roland Barthes'in gelistirdigi diiz anlam ve yan
anlam boyutlarinda anlamlar ortaya ¢ikarilmistir.

ANALIZ VE BULGULAR
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Bu boliimde Coca-Cola markasina ait iki adet gorsel igerik gostergebilimsel analiz
metoduyla analiz edilmistir. Gorsel igerikler, ayn1 kampanya kapsaminda markanin
Amerika ve Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplarinda paylasilan gorsellerdir. Genel olarak
Barthes'in gostergebilimsel analizi, metinsel ve gorsel temsiller i¢indeki karmasik anlam
katmanlarmi yorumlamak ve anlamak igin yapilandirilmis bir gerceve saglamaktadir
(Hasanah & Ismail, 2023). Gorseller analiz edilirken, bu g¢erceve kapsaminda analiz
yapilmustir. Roland Barthes'e gore gostergebilimsel analiz, anlam katmanlarini ortaya
¢ikarmak igin bir metin/gorsel i¢indeki isaretleri ve sembolleri incelemeyi icermektedir. Bu
yontem, metinde bulunan isaret ve sembollere gomdilii altta yatan ideolojileri ve kiiltiirel
etkileri ortaya c¢ikarmayr amacglamaktadir. Bu baglamda, arastirmacilar, Barthes'in
gostergebilimsel analiz teknigini uygulayarak, hermeneutik kod, ¢agristm kodu, sembolik
kod, eylem kodu ve kiiltiirel kod gibi kodlar1 tanimlayabilmektedirler (Wilyanti, 2023).

Gorsel 1: Coca-Cola Kampanya Gorseli (ABD)

Gosterge: Coca-Cola Reklami1 (ABD)

Gosterenler: Mekan Kodlari, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriinler (Kiigtik Sise Coca-
Cola), Nesneler

Diiz Anlam: Keyifli ve mutlu anin igecegi Coca-Cola. Hayatin tadin1 Coca-Cola ile ¢gikar.

Gosterilenler: Amerika'nin en 6nemli kiiltiirel degerleri 6zgiirliik, bireysellik, cesitlilik ve
bunu benimseyen marka olarak Coca-Cola.

Yan Anlam: Amerika; 6zgiirliikler ve demokrasiyi benimsemis, esit bir yasam hakki sunan
ekonomik olarak gii¢lii, modern bir iilke olarak kendini konumlandirmaktadir. Havlu ile
bu kavramlar baglaminda hem Amerikan bayragina hem de Coca-Cola’ya atif soz
konusudur. Amerika igin etkin kiiltiirel degerler olan bireysellik ve 6zgiirlitk kavramlari
metafor olarak yogunlukta kullanmistir. Boylelikle iilkenin bireyci kiiltiiriine uygun olarak
markanin stratejisi tadini gikar (taste the feeling) ve ozgiirliik kavrami 6zdeglestirilerek
mesajlar iletilmistir. Gorsel icerikte farkliliklara yonelik saygy, esitlik, giiclii, 6zgiir, modern
ve bagimsiz bireyler de 6n plana ¢ikarilmaktadir. Coca-Cola bu degerleri benimseyen ve

177



Pamukkale Universitesi iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 171-184

Aragtirma Makalesi: Solak, B.B. (2024) Kiiltiirel Farkliliklarm Marka Iletisimine Etkisi: Coca-Cola Oi‘;za’gi Uzerine
Bir Inceleme

yansitan bir marka olarak kendini konumlandirmak istemektedir. Coca-Cola igmek bu
degerleri yasamak ve savunmak ile 6zdeslestirilmektedir. Bunlarin yani sira gorselde,
Coca-Cola markas1 ve onun simgeleri araciligiyla genglik, mutluluk, enerji ve sosyal
etkilesim gibi temalar islenmistir. Logo ve slogan, markanin global tanmirhigmi ve
duygusal bagini vurgularken, geng kadinlarla birlikte sehir manzarasi, modern ve aktif bir
yasam tarzini temsil etmektedir. Renkler ve genel atmosfer, tiiketicinin tirtinii tiiketirken
yasadigl duygusal ve fiziksel tazeligi ve enerjiyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda,
Coca-Colanin reklam stratejisi, tirtiniin sadece bir icecek degil, bir yasam tarz1 ve duygu
deneyimi sundugunu anlatmay1 amaglamaktadir.

Gorsel 2: Coca-Cola Kampanya Gorseli (Tiirkiye)

235

: TADINI CIKAR

Gosterge: Coca-Cola Reklamui (Tiirkiye)

Gosterenler: Mekan Kodlari, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriinler (Biiytik Sise Coca-
Cola), Yemekler

Diiz Anlam: Tiim ailenin birlikte oldugu keyifli ve mutlu sofranin icecegi Coca-Cola.
Birlikteligin ve yemegin tadin1 Coca-Cola ile ¢ikar.

Gosterilenler: Tiirkiye'nin en 6nemli kiiltiirel degerleri aile ve sofra (yemekler). Ailenin
igecegi Coca-Cola. Yemek kiiltiiriinii benimsemis ve bunun pargalarindan biri Coca-Cola.

Yan Anlam: Tiirkiye kolektivist bir toplum yapisina sahip olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunun yani sira sofra ve yemek kiiltiirti olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda glokalizasyon
stratejisi kapsaminda, kiiresel bir marka olan Coca-Cola ile Tiirkiye i¢in 6nemli kiiltiirel
degerler olan aile birlikteligi (kolektivist yapi) sofra ve yemek kiiltiirleri 6zdeslestirilerek
gorsel icerik tasarlanmistir. Bu kapsamda farkli yas ve gortintimlerde insanlarin bir diger
ifadeyle ailenin birlikte yemek masasinda toplanmasi goriilmektedir. Burada Coca-
Cola'nin aile ve dostlar arasindaki bag: giiclendirdigi ve birlikte gegirilen mutlu zamanlar
tesvik ettigini ima edilmektedir. Dolayisiyla Coca-Cola, aile ve dostluk baglarmin
gelistirilmesiyle 6zdeslestirilmektedir. Sosyal etkilesimlerin ve topluluk hissinin
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pekistirilmesiyle birlikte, Coca-Cola’nin insanlarin bir araya gelmesini tesvik eden ve
sosyal baglar1 gliglendiren bir iiriin oldugunu anlatilmaktadir. Sonug olarak Tiirkiye’deki
iceriklerde, ailenin bir arada bulundugu ve Anadolu kiiltiiriiniin 6nemli yemeklerinin
oldugu sofralara Coca-Cola yerlestirilerek tiiketicilere yonelik mesaj iletilmistir. Ailenin
birlikte oldugu sofralarin tamamlayic1 igecegi Coca-Cola konumlandirmasi 6n plana
cikarilmaktadir. Boylelikle yemegin ve birlikteligin tadi Coca-Cola ile ¢ikar anlamu
yaratilmaktadir. Coca-Cola geleneksel Anadolu yemeklerinin yaninda sofrada bulunmasi
gereken icecek olarak gosterilmektedir. Dolayisiyla marka geleneksel Tiirk mutfag: ve
toplumcu kiiltiir ile 6zdeslestirilmektedir.

Gorsel 3: Coca-Cola Kampanya Goérseli (ABD)

Ceetoty

A
TASTE THE FEELING"

Gosterge: Coca-Cola Reklam1 (ABD)

Gosterenler: Mekan Kodlar, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriin (Kigtik Sise Coca-
Cola), Nesneler

Diiz Anlam: Keyifli ve mutlu anin igecegi Coca-Cola. Hayatin tadin1 Coca-Cola ile ¢gikar.

Gosterilenler: Amerika'nin en 6nemli kiiltiirel degerleri 6zgiirliik, bireysellik, cesitlilik ve
bunu benimseyen marka olarak Coca-Cola.

Yan Anlam: Bu gorsel Coca-Cola’nin sadece bir icecek markas: olmadigini, ayn1 zamanda
yasam tarzi olarak cesitliligi, bireyselligi ve ozgiirliigii destekleyen bir marka oldugunu
gostermektedir. Bu noktada ilgili gorselle marka, herkesin kendi gibi olabilecegi ve sosyal
normlardan kurtulabilecegi bir toplum imaji yaratarak bunun bir pargas: ve destekgisi
oldugunu anlatmaya calismaktadir. Bu baglamda Coca-Cola, tiim bireylerin kendi
kimlikleri ve yasam tarzlariyla uyumlu bir marka olarak sunulmaktadir. Bu, markanin her
bireyin kendine 6zgii bir yasam tarzi oldugunu kabul ettigini ve bunu destekledigini
belirtmektedir. Diger taraftan, kadin ve erkek karakterlerin ten renkleri, Coca-Cola'nin
evrensel bir marka olarak farkli kiiltiirlere saygi duydugunu gosterirken cesitlilik 6n plana
cikarilmaktadir. Boylelikle markanin cesitlilige deger verdigi ifade edilmektedir. Ayrica
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kadin karakterin gii¢lii durusu ve dogal tavri, bireyselligin ve 6zgiirliigiin vurgusu olarak
degerlendirilebilir. Bu noktada marka, bireyselligi ve ozgiirliigii destekleyerek Coca-
Cola’min insanlar1 kendileri gibi olmaya cesaretlendirdigi mesajim1 vermektedir.
Reklamdaki ¢iplak istii erkek karakter ve agik havada eglenen kadin ve erkek karakterlerin
birlikte gortiniimii, toplumsal normlardan siyrilmis o6zgilir bir yasam tarzini temsil
etmektedir. Boylelikle geleneksel smirlamalarin diginda bireysel ve o6zgiir bir sekilde
yasama saygl mesaji verilmektedir. Dolayisiyla, Coca-Cola i¢menin tiiketiciye Amerikan
kiltiiriindeki 6zglirliigli ve bireyselligi deneyimleme firsati sundugu da anlatilmaktadir.

Gorsel 4: Coca-Cola Kampanya Gorseli (Tiirkiye)

Ceetoty

TAD.Ir;H:;‘lKARi

Gosterge: Coca-Cola Reklami (Tiirkiye)

Gosterenler: Mekan Kodlari, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriinler (Kiigtik Sise Coca-
Cola), Yemekler

Diiz Anlam: Tiim ailenin birlikte oldugu keyifli ve mutlu sofranin icecegi Coca-Cola.
Birlikteligin ve yemegin tadini Coca-Cola ile ¢ikar.

Gosterilenler: Tiirkiye'nin en onemli kiiltiirel degerleri aile ve sofra (yemekler). Ailenin
igecegi Coca-Cola. Yemek kiiltiiriinii benimsemis ve bunun pargalarindan biri Coca-Cola.

Yan Anlam: Gorsel, Tiirkiye'nin aile ve arkadaslik gibi giiclii toplumsal baglarin1 merkeze
alarak, Coca-Cola’nin yalnizca bir igecek degil, ayni1 zamanda bu baglar1 pekistiren bir arag
bir diger ifadeyle sembol oldugunu anlatmaktadir. Yemeklerin etrafinda toplanmis
bireylerin yakin ve samimi etkilesimleri, Tiirk kiiltiiriinde sosyal iligkilerin kuruldugu ve
pekistirildigi kolektivist bir alan olarak sofranin 6nemini yansitmaktadir. Bu baglamda
Coca-Cola, toplum ve aile icindeki ortak deneyimler ile degerlerinin bir sembolii olarak
konumlanmaktadir. Tiirkiye'ye 6zgii yemek ve sofra kiiltiirtinde paylasim biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Dolaysiyla gorseldeki yiyecekler (pide, borek, salata gibi) bu kiiltiiriin
ogelerini temsil etmektedir. Bunun yani sira evin geng kiz gocugunun sofradakilere yemek
servisi yapmasi ve anne karakterin onu mutlulukla izlemesi Tiirk kiiltiiriindeki kabul
edilmis toplumsal ve sosyal hiyerarsiyi gostermektedir. Bu sekans igerisinde Coca-Cola
geleneksel igceceklerin yaninda Tiirk sofra kiiltiirtine dahil olarak, kiiresel bir tirtin olmasina

180



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 171-184

Aragtirma Makalesi: Solak, B.B. (2024) Kiiltiirel Farkliliklarmn Marka Iletisimine Etkisi: Coca-Cola Ornegi Uzerine

Bir Inceleme

ragmen lokal kiiltiire uyum saglamaktadir. Boylelikle Coca-Cola, kiiresel marka kimligini
korurken Tiirk toplumundan tiiketicilerin, kiiltiirel degerlerine hitap etmektedir. Bu
strateji, markanin global kimliginin yaninda lokal kiltiirlerle uyumlu tarafini da
gostermektedir. Bu baglamda Tiirkiye gibi toplumsal ve sosyal baglarin giiglii oldugu bir
iilkede, Coca-Cola'nin bu gorselle yaratti$1 anlam, aile ve arkadaslik gibi sosyal iligkileri
destekleyen bir yasam tarzin1 on plana c¢ikarmaktadir. Boylelikle reklam mesajiyla
yasanilan birlikteligin degerli kilinmas1 anlatilmaktadir. Dolayisiyla bu anlam yapisinda
Coca-Cola kendini toplumsal birlikteligi ve paylasimi igsellestiren bir marka olarak Tiirk
kiltiiriine entegre etmektedir. Sonug olarak bu reklam gorseli, Coca-Cola'nin kiiresel
kimliginin lokal toplumsal degerlerle birlestirdigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’deki
kampanyasinda toplumsallik, aile birlikteligi ve sofra kiiltiirii gibi iilkede 6nemli kabul
edilen degerleri benimseyen Coca-Cola, kendini Tiirk kiiltiiriine entegre bir marka olarak
sunmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Bu calismada reklam kampanyalar1 kapsaminda kullanilan gorsel igeriklerin,
tasarim siirecinde kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarindan nasil etkilendigi agiklanmaya
calisilmustir. Kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin etkisini ortaya koyabilmek adina Hofstede nin
kiiltiirel boyutlar teorisinin bireysellik/toplumsallik boyutu kapsaminda farklilik gosteren
iki tilke olan Amerika ve Tiirkiye temel alinmistir. Bu baglamda, global bir marka olan
Coca-Cola'nin ayn: kampanya kapsaminda (taste the feeling / tadini ¢ikar) ve aym
donemde Amerika ve Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplarinda paylasilan gorsel igerikler
incelenmistir. Gorsel igeriklerde kullanilan simge, imge ve metaforlar agisindan bir
degerlendirme yapildiginda kiiltiirel 6zelliklerin ve farkliklarin gorsellere yansidig: tespit
edilmistir.

Coca-Cola, Amerika'daki gorsel igeriginde kendisi igin etkin kiiltiirel degerler olan
ozgiirliik, eglence, zevk ve mutluluk kavramlarini metafor olarak yogunlukta kullanmaistir.
Reklamda gen¢ kadinlarin rahatlamis ve keyifli bir an yasamasi, Coca-Cola i¢menin
getirdigi 6zgiirliik hissini ve mutlulugu simgelemektedir. Ayrica, tiriiniin hedef kitlesinin
gengler oldugunu ve modern yasama vurgu yapildigini gostermektedir. Amerika’daki
gorselde, Coca-Cola markas1 ve onun simgeleri araciigiyla 6zgiirliik, genglik, mutluluk,
eglence, keyif ve modern yasam tarzi gibi temalar islenmistir. Logo ile slogan, markanin
global taninirhigini vurgularken, geng kadinlar ve sehir manzaras: modern, aktif bir yasam
tarzini temsil etmektedir. Renkler ve genel atmosfer, tiiketicinin tiriinii tiiketirken yasadig:
duygusal ve fiziksel tazelikle enerjiyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla Coca-Colanin
Amerika 6zelindeki reklam gorseli, tirtiniin sadece bir igecek degil tilkenin yasam tarziyla
uyumlu duygusal deneyim sunan bir markay1 anlatmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda
Amerika’da paylasilan gorsel igerikte marka; genglik, modern yasam, eglence, ozgiirliik,
mutluluk ve keyif aniyla 6zdeslestirilmistir.

Tiirkiye’deki gorsel igerik baglaminda bir degerlendirme yapildigindaysa, Coca-
Cola'min sofra igecegi olarak konumlandirilmaya calisildigr goriilmektedir. Tiirkiye
kolektivist bir kiiltiire sahip oldugu i¢in bu kiiltiiriin en 6nemli pargalarindan biri olan aile
birlikteligi de kullamilmigtir. Tiirkiye'deki gorselde Anadolu mutfaginin geleneksel
lezzetleri olarak bilinen yemeklerin yaninda Coca-Cola goriilmektedir. Dolayisiyla burada
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sofray1 tamamlayan ayni zamanda aile birlikteligini keyifli hale getiren bir icecek olarak
goriilmektedir. Coca-Cola’nin bu reklam gorseli, markanin global ve lokal stratejilerini
basarili bir sekilde entegre ederek hem evrensel hem de yerel degerlere hitap ettigini
gostermektedir. Gorseldeki samimi atmosfer baglaminda insanlarin bir araya gelmesi
markanin aile, dostluk, sosyal baglar ve toplumsallik gibi temel degerlere uyumunu
vurgulamaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye’ye 6zgii igerikte sofra/yemek kiiltiirii ve kolektivist
yap1 baglaminda aile birlikteligi temalar1 6n plana gikarilarak Coca-Cola’nin sofranin ve
birlikteligin ayrilmaz bir parcasi oldugu mesaji iletilmektedir. Coca-Cola'nin bu reklam
gorseli, sadece bir icecek sunmanin 6tesine gecerek, toplumsal degerleri ve kiiltiirel baglar
gliclendiren bir marka olarak konumlanmasini saglamaktadir. Bu yoniiyle markanin
stratejisi, tiiketicilere hem yerel kiiltiirel degerleri hem de evrensel duygusal deneyimleri
sunarak marka sadakatini ve duygusal baglihigi artirmak tiizerine kurulmustur. Bu
baglamda, Coca-Cola, Tiirkiye'deki tiiketicilere geleneksel Anadolu mutfaginin ve aile
birlikteliginin bir parcas1 olarak sunulurken, ayn1 zamanda kiiltiire uygun bir yasam tarzi
ve mutluluk simgesi olarak da kendini ifade etmektedir.

Ote yandan, incelenen gorsel igeriklerin tasarim siirecinin teknik boyutu
degerlendirildiginde ¢ok biiyiik farkliliklar goriilmemistir. Bunun nedeni global bir marka
olan Coca-Cola'nin kurumsal kimligini gorsel iceriklere yansitmak istemesi olabilir. Her iki
iilkedeki gorsellerde kullanilan renk tonu agirlikli olarak kirmizi ve beyaz yani markanin
kurumsal renkleri olarak goriilmektedir. Bununla birlikte logolarin kullanim sekli ve
boyutu, yazi karakterleri her iki gorselde de benzerdir. Bu baglamda tasarim siirecinin
teknik boyutu degerlendirildiginde ¢ok biiytiik farkliliklar goriilmemektedir. Sonug olarak
iki tilkede ayni kampanya kapsaminda hazirlanan gorsel icerikler analiz edildiginde
tasarimin teknik boyutunda kayda deger farkliliklar olmamasina ragmen kullanilan imge,
simge ve metaforlar baglaminda yani tasarimin anlamsal boyutunda kiiltiir ve kiiltiirel
farkliliklarm etkisinin oldugu acikca gozlemlenmektedir.
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ABD-CIN ILISKILERININ SINEMAYA YANSIMASI: “AMERICAN
FACTORY” BELGESELi ORNEGI

Ahmet SUNAL!
Ozet

Mao doneminin bitmesiyle birlikte kiiresel ekonomik paradigmay1 benimsemeye baglayan Cin Halk
Cumhuriyeti (CHC), diinyanin en biiyiik ekonomisi olma yolunda emin adimlarla ilerlemektedir.
Global finans sisteminin hala lideri olan ABD ise bu yiikselisi tehdit olarak algilayarak bu tilkenin
gliclenmesini onlemeye yonelik farkli stratejiler gelistirmektedir. Bunlardan birisi, genis kitlelere
ulasan medya araglarinin igeriklerinde, ideolojik ve politik mesajlarin yer almasi veya igerigin
bunlara gore bicimlenmesidir. Neticede Althusser’in bahsettigi gibi medya araglar1 egemen sinufin
ideolojisini yayarak mevcut sistemin devamliligini saglamaktadir. Sinema da 6nemli bir medya araci
olarak egemen giiciin diisiince diinyasimin yansimalarini barindirmaktadir. Ornegin ABD
tarafindan herhangi bir iilkeye kars1 hedeflenen negatif algi, o iilkeyi temsil eden belgeseller ile
insanlara ulasabilmekte ve bdylece ABD'nin kiiresel hakimiyet pozisyonunun veya liderliginin
korunmasi icin girisim gergeklesmektedir. Bu ¢alismada, diinya genelinde milyonlarca abonesi
bulunan Amerikan merkezli uluslararas: ¢evrim ici video platformu Netflix sirketinin, Cin konulu
“American Factory” belgeseli {izerinden, iki {ilkenin siyasi iliskileri dikkate alinarak ABD’nin Cin’e
kars1 olumsuz bakis agisinin yansimasi ortaya konulmaya calisilmistir. Nihayetinde Netflix sirketi,
ABD'nin yonlendirici konumda bulundugu kiiresel neoliberal sisteminin kazang odakli bir parcas:
oldugundan igeriklerinde Amerikan devlet politikalarin izlerine rastlamanin miimkiin olacag:
diisiiniilmektedir. Nitel igerik analizi yontemiyle incelenen belgeselde, Cin’in negatif
anlamlandirilmasini saglayan ii¢ tema belirlenerek bu dogrultuda ¢calismanin amacina hizmet eden
film icerigindeki 6geler (sahneler, goriintiiler vd.) kategorize edilip yorumlanmistir. Sonug olarak
ABD merkezli egemen ideolojinin yeniden tiretildigi tespit edilerek CHC'nin olumsuz yénde temsil
edildigi bulgularina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: ABD-Cin Iliskisi, Sinemada Uluslararas: Iliskiler, Sinemada Cin Temsili

1 Ogr. Gor. Dr., Kiitahya Saghk Bilimleri Universitesi, Basmm ve Halkla Iliskiler Sb. Md., ahmet.sunal
@ksbu.edu.tr, ORCID ID. 0000-0002-3407-1291
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The Reflection of U.S.-China Relations in Cinema: The Case of the
Documentary 'American Factory’

Abstract

After the end of Mao’s era, the People's Republic of China (PRC) has been steadily embracing the
global economic paradigm and is advancing towards becoming the world’s largest economy. The
United States, which remains the leader of the global financial system, perceives this rise as a threat
and has developed various strategies to prevent China’s empowerment. One such strategy involves
incorporating ideological and political messages into the content of media tools or shaping the
content accordingly to influence large audiences. As Althusser suggests, media tools serve as a
means of spreading the ideology of the ruling class, ensuring the continuity of the existing system.
Cinema, as a significant media tool, reflects the dominant power’s worldview. For instance, any
negative perception targeted towards a country by the U.S. can be communicated to the public
through documentaries representing that country. This, in turn, helps the U.S. maintain its global
dominance or leadership position. In this study, it is attempted to reveal the negative perception of
the U.S. towards China through the documentary “American Factory” on the American-based
international online video platform Netflix, which has millions of subscribers worldwide. The
analysis was conducted with a focus on the political relations between the two countries. Ultimately,
since Netflix is a profit-driven part of the global neoliberal system, which is led by the U.S,, it is
considered likely that traces of American state policies can be found in its content. In the
documentary analyzed through qualitative content analysis, three themes that contribute to the
negative portrayal of China were identified, and based on these, the elements within the film content
(scenes, images, etc.) serving the purpose of the study were categorized and interpreted. As a result,
it was determined that the dominant ideology, centered in the U.S., was being reproduced and that
China was represented negatively.

Keywords: U.S.-China Relations, International Relations in Cinema, Chinese Representation in
Cinema

GIRIS

Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi'nin (SSCB) ¢okiisii sonras: tek kutuplu
diinyada egemen konuma yiikselen ABD, gelistirdigi neoliberal veya ileri kapitalist
anlayisin tiim diinyaya yayilmasini saglamistir. Uluslararas: yatirimlarin kolaylastigi bu
paradigmayla beraber ABD-Bat1 merkezli sirketler de bundan faydalanarak farkl iilkelerde
yatirimlarini  genisletmislerdir. Boylece sirketler, maliyetlerine olumlu anlamda katki
saglayacak {ilkeleri tercih edip neoliberal veya ileri kapitalist sistemin firsatlarindan
yararlanmiglardir. Bu tiilkelerden birisi olan ve sermaye akisindan faydalanan Cin Halk
Cumhuriyeti ((CHC), piyasa ekonomisi rekabetinde ulus Otesi sirketlere, 6rnegin ucuz
iiretim siireci gibi sundugu avantajlardan dolayi ciddi bir yiikselis ger¢eklestirmis, bununla
birlikte biriktirdigi sermayeyle farkl {tilkelere yatirimlarini aktararak uluslararasi etki
alanini genisletmistir. Cin'in ekonomik giictiniin artmasi, bunun disinda Ormeci’nin (2013,
s. 4) de belirttigi gibi 11 Eyliil 2001 sonras: uyguladig1 hatali politikalar dolayisiyla prestij
kaybma ugrayip diistise gecen ABD ise kiiresel neoliberal sistemin yonlendiricisi
konumundaki roliinde zafiyet sinyali vermeye baslamistir. Boylelikle tek kutuplu diinya
diizeni ¢ok boyutlu diizene dogru evrilmis, gii¢ dengeleri yeniden olusmustur. Ayrica Cinli
sirketlerin, kendi devletlerinin sagladig1 maddi olanaklardan faydalanarak Batil1 sirketleri
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rekabet agisindan zorladiklar1 bilinmektedir. Boylelikle ABD, Cin’e kars1 farkli yaptirim
politikalar1 izleyerek giliciinii zayiflatmaya calismakta, ayn1 zamanda ABD merkezli
sirketlerin, Cinli sirketlerin getirdigi zorlu rekabet kosullarina kars: korumak istemektedir.
Kisaca ABD, kendi hegemonyasini siirdiirme ve kiiresel sermaye sistemini yonlendirme ve
kontrol etme adina politikalar gelistirmektedir.

CHC, mevcut kiiresel kapitalist paradigmada onemli bir konuma ytikselene kadar,
i¢ ve dis faktorlerin etkili oldugu farkli evrelerden gegmistir. Mao Zedong tarafindan 1949
yilinda kurulan CHC'de ilk etapta komiinist rejiminin ideolojik politikalar1 esas almarak
planli ekonomi modeli kapsaminda devlet kontrolii altinda tiretim gergeklesmistir. Bu tilke,
Mao donemi sonras ise kiiresel piyasa sartlarina daha uyumlu hale gelerek neoliberal
sistemin tiretim merkezlerinden biri haline doniismiistiir. Erman’a (2019) gore Deng
Xiaoping'in iktidara gelmesiyle 1978 yilindan itibaren CHC, kiiresel ekonomik sistemde
agirhigim hissettirmeye baslayarak 6nemli bir aktor haline gelmistir. Bu devlet kendine
0zgii ekonomi modeliyle, yani kat1 devlet denetimi kapsaminda neoliberal unsurlarin
entegrasyonuyla basarili bir sekilde diinya piyasasina agilmistir (Harvey, 2021, s. 129-130).
CHC'nin bir siire sonra ekonomide ABD ile yarisir hale gelmesi ise Amerikalilar tarafindan
statiikolarina ve liberal kiiresel diizene tehdit olarak algilanmis (Muschter, 2024), bu
odakli ekonomik c¢ikarlar yerine diplomasi ve diyalog agirhgimi kaybederek giic ve
guvenlik politikalarinin 6n plana ¢ktigr (Maull, Stanzel, & Thimm, 2023, s. 6)
gozlemlenmektedir. Boylece ABD ile bu iilke merkezli sirketlerin, neoliberal sistemdeki
kazanglarinin stirmesi adina CHC'nin kitle iletisim araglariyla negatif bicimde temsil
edilecegi degerlendirilmektedir. Ornegin Chomsky, ABD'nin kiiresel miidahaleci giiciiniin
azaldigini ancak propagandayla bunu kapatmaya ¢alistigini belirtmektedir (Uzel, 2020, s.
52-54). ABD'nin uluslararasi medya kuruluslarmin (diger tilkelerin) kiiltiir ve iletisim
tizerinde ciddi etkileri bulunmaktadir (Erdogan, 1997, s. 332-333). Boylelikle kitle iletisim
araglarinin hegemonyanin siirdiiriilmesi agisindan 6nemi anlasilmis olacaktir.

Kitle iletisim araglari insanlarin algilarinin olusmasinda, davrams bigimlerinin
sekillenmesinde, politik yonlendirmelerde vb. etkili olmaktadir. Gerbner’in yetistirme
kuramina gore Ornegin medya insanlarin toplumsal realiteyi algilayis bi¢imini uzun
vadede etkilemektedir (Ozgetin, 2018, s. 128-129). Bu dogrultuda gergek diinyanin olgulart
farkli olsa bile izleyicilerin alg1 diinyasi medya igerigine gore sekil almaktadir (Batus, Alver,
Arik, Coban, & C18, 2006, s. 34). ABD de kiiresel kitle iletisim araglar1 hakimiyetiyle icerigi
kendi menfaatleri cercevesinde diizenletebilmektedir. Genelde Amerika'nin kiiltiirel
ozelliklerini, politik istikametini veya genel olarak liberal degerleri yansitan Bat1 merkezli
kitle iletisim araglari, igerikleriyle bu ideolojiyi yeniden iireterek mevcut sistemin
devamliligina yonelik yayin politikasi benimsedikleri degerlendirilmektedir. Neticede para
politikalariyla kiiresel dinamizmi etkileyebilen ve sermaye akisimi kanalize edebilen
ABD'nin gergeveledigi ideoloji dogrultusunda hareket eden biiyiik medya organlari, bu
sistemden kazang elde etmektedirler. Chomsky (1993), Amerikan devletiyle medya
sirketleri arasindaki yakin iligkiye 6rnekler sunmustur. Boylece mevcut sistemde ABD’ye
rakip olan bir devletin olumsuz anlamda temsil edilecegi varsayilmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, ABD-CHC arasindaki diplomatik iliskiler baz alinarak Cin’e
kars1 negatif bakis agisini, Amerikan merkezli Netflix sirketinin “American Factory”
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belgeseli {izerinden ortaya koymaktir. ABD merkezli ¢evrim ici video platformunun,
Amerikan egemen ideolojiyi yeniden {irettigi varsayilarak belgeselde Cin’in olumsuz
perspektifle ele alindigr degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda nitel igerik analiz
yontemiyle ¢alismanin amacina uygun film igeriginden tii¢ tema, tiimevarim kodlama
anlayisiyla belirlenerek yorumlanmistir. Sonu¢ kisminda ise arastirma sorusu olan,
“American Factory belgeseli (iini, ABD politikalarini destekleyecek sekilde mi temsil
ediyor?” sorusu elde edilen bulgularla cevaplanmustir.

CIN’IN ONEMLI BiR AKTOR OLARAK KURESEL SISTEMDE YUKSELISI VE
ABD ILE REKABETI

Koklii bir tarihe sahip olan Cin’in, i¢ ve dis dinamiklerin etkileri sonucu bugiinkii
politik rotasma ulastig1 ve kiiresel alanda 6nemli bir aktore doniistiigli ifade edilebilir.
Hartmann’a (2006, s. 9-10) gore bu {iilkenin ge¢miste yasadig1 dogal felaketler, savaslar,
ayaklanmalar vd. kaotik gelismeler Cin’in politik kiiltiiriiniin sekillenmesinde etki etmistir.
Mevcut yonetim bi¢imi veya parti devleti sisteminin kokeni ise 1949 yilina dayanmakta
takat ekonomik isleyiste kurulustan beri birtakim reformlar gergeklestirilerek bugiinkii
ozelligine ulagmistir. Schmalz ve Ebenau (2011, s. 119), Mao Zedong onderliginde bu
devletin kurulusu olan 1949 yilindan 1978’e kadar ice doniik sosyalist strateji uygulandigin
aktarmiglardir. Sonrasinda birtakim pazar ekonomisi reformu gergeklestirilmis ancak
kademeli liberallesme devletin siki kontroliinde yapilmis ve devlet ekonomi tizerindeki
hakim roliinii stirdtirm{igtiir.

1978 yilindan itibaren CHC'nin yeni Devlet Bagkan1 Deng Xiaoping, uyguladig:
reform politikalariyla bu tilkeyi dis pazara agmaya baslamis, dis sermaye de diistik is giicti
ticreti vd. uygun yatirim kosullar1 nedeniyle Cin’e yatirrm yapmaya baglamigtir. Cin’in
kapitalistlestirme stirecini basta ABD yonetimi de desteklemis, Amerikan sirketleri de bu
iilkenin sundugu ucuz, disiplinli ve nitelikli is giictinden faydalanmislardir (Gtirel, 2019, s.
41-45). Pragmatik yoniiyle iliskilendirilen Baskan Xiaoping; tarim, endiistri, savunma ve
bilimde iilkeyi modernlesme yoluna gotiirmiis (Schmidt-Glintzer, 1999, s. 95-97) ayrica
Diinya Bankas: ve IMF’ye kabul edilip sanayilesmedeki modernlesmede de gerekli finansal
destegi alarak ekonomisindeki biiyiimeyi hizlandirmistir (Schiiller, 1994). SSCB’nin ¢okiisii
sonrast ise Cin'deki komiinist yonetim iktidarini = siirdiirebilmek adimna, 1989
ayaklanmalarindaki antidemokratik baskic1 tutumundan dolay: aldiklar1 yaptirim cezasin
da goz Oniinde tutup reform politikalarin1 genisleterek ©zel sektorii giiglendirmistir
(Frohlich, 2020, s. 124). Boylelikle Cin’deki iktidarin kapitalist sistemle komiinist temelli
ideolojiyi harmanlayip kendine 6zgii bir yonetim bigimi olusturarak hem otoriter parti
devletini devam ettirme hem de neoliberal kiiresel sistemin kurallarmi dikkate alip bu
iilkenin 6nemli bir aktor olmasi agisindan hareket ettigi anlasilmaktadir.

Cin’in son otuz yilda gecirdigi mucizevi ekonomik yiikselisinin en temel yap1
taglarindan birisi, iilkenin ucuz emek rezervlerini kiiresel kapitalizmin kullanimina
a¢gmasidir (Gokten, 2012, s. 101- 102). Bu iilke elindeki kaynaklar1 verimli kullanarak kiiresel
rekabette yer almaktadir (Duran & Yilmaz, 2020, s. 77). Ornegin Volkswagen’in herkes
tarafindan ulasilabilir elektrikli ara¢ tiretimi konusu baglaminda Center Automotive
Research (CAR) Enstitiisii Direktorii Ferdinand Dudenhoéffer, uygun fiyath Alman
elektrikli aracin, maliyet avantajindan dolay:1 sadece Cin’de {iretilebilecegini belirtmistir
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(Bethmann, 2024). Nihayetinde Cin, serbest piyasa ekonomisinde Batili sirketler i¢in tiretim
merkezi haline doniismiis, sermayenin buraya akmasi i¢in gerekli kosullar1 olusturmustur.
CHC ekonomik alandaki yiikselisiyle Batili merkez devletlerle yarisir hale gelmis, hatta
onlar1 ge¢meyi de bagsarmistir. En biiyiik ekonomilerden biri olarak; kisi basina diisen
gelirlerin yiikselmesi, global sistemde ekonomik, politik ve kiiltiirel etkisi de artmistir
(Yaga & Bakar, 2019, s. 11- 19). CHC ekonomik olarak biiyiidiigii donemde, Schmidt ve
Heilmann’a (2012, s. 36) gore Birlesmis Milletler igerisinde ABD’nin karsisina ¢ikmaktan
kaginmus, yeralti kaynaklarindan faydalandi8: iilkelere uygulanmasi planlanan ambargo
kararlarini da Rusya’yla is birligi arayarak durdurmaya veya yumusatmaya ¢aligmigtir.
Cin'in boylece kiiresel bir aktor olarak konumunu belirleyecek veya giiglendirecek
ekonomik biiytimesine odaklandig1 ve bunu etkileyecek risk faktorlerini minimize ederek
denge politikas: olusturmaya calistig1 degerlendirilebilir. Oktay (2023, s. 77), CHCnin
uluslararasu iliskiler stratejisini reformcu Baskan Deng Xiaoping'in, “Giiciinii gostermeden
zamanini bekle” anlayisiyla bir siire devam ettirdigini ancak Ungér'iin (2024, s. 91) de ifade
ettii gibi askeri, ekonomik ve teknolojik sahada etkisini artirdikca ABD’ye kars1 “kisasa
kisas” ilkesine gore hareket edecegini gostermeye baglamistir.

Cin ekonomik faaliyetleriyle, diplomatik girisimlerini de yayginlastirmaktadir. Bu
iilke ayrica kendi global finans kurulusu “AIIB” (Asian Infrastructure Investment Bank) ile
olusturdugu projeleri ve etkisi altinda yiikselmek isteyen tilkeleri desteklemektedir (Sieren,
2018, s. 12). CHC ornegin, Afrika’da altyap:r ¢alismalar1 gerceklestirerek orada bulunan
yeralt1 kaynaklari tizerinde etkisini genisletmektedir (Ungt')r, 2024, s. 91-92). Bunun disinda
ABD'nin hatal1 politikalar1 dolayisiyla Orta Dogu {ilkeleri tarafindan Cin’e kars1 olumlu
bakis agis1 oransal olarak yiikselerek is birlikleri artmaktadir (Phillips, 2024). Bu da
CHC'nin, diinyanin enerji kaynaklar1 agisindan onemli bolgesinde etki alanini
genisletmektedir. Neticede Cin gelismis bir iilke olarak yiiksek enerji ihtiyacinin énemli
kismini1 Orta Dogu ve Afrika tilkelerinden karsilamaktadir (Ziegler & Menon, 2014, s. 27).
Enerji disinda bilgisayar, araba, ugak, riizgar tiirbini vb. ileri teknolojik tiretimler icin de
kritik yeraltt kaynaklarma ihtiya¢ duyulmaktadir (Fels, 2022, s. 309). Cin'in kendi
smirlarinda nadir toprak elementleri gibi kritik mineral rezervlerinin ¢ogu bulunmakta ve
bunlari kiiresel politik ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanabilmektedir (Umbach 2019). Boylece
Cin, piyasa ekonomisinde {iretim siirecinin temeli sayilan dogal kaynaklarin kontroliinde
onemli girisimlerde bulunup uluslararas: piyasa mekanizmasina etki ederek bu konuda
ABD'nin statiisiinii sarsmaktadir.

CHC'nin ekonomik alanda giiglenerek hizli bir yiikselis gerceklestirmesi, ABD
tarafindan tedirginlikle karsilanmaktadir. Amerikalilar, Cin'in yiikselisini 21.yiizyilin
stratejik meydan okumas: olarak gérmenin disinda (Schroder, 2010, s. 17) diinyay: askeri,
ekonomik ve politik olarak domine etmek isteyen bir giic olarak anlamlandirip (Theveflen,
Brieger, Roller, & Schoeneborn, 2022) bu devleti miicadele edilmesi gereken bir aktor olarak
tanimlamaktadirlar (Athg, 2024, s. 87). Baslangicta daha ¢ok uluslararasi toplumun marjinal
bir tiyesi olan CHC, zamanla bolgesel giice dontiserek kiiresel gii¢ olma yolundadir (Grano,
2021, s. 60). Cin de kendisini gosterdikleri ¢ok boyutlu kiiresel diizeni savunmaktadir
(Muschter, 2024). ABD ise statiikosunu stirdiirmek adinda farkli hiikiimet donemlerinde
CHC’ye karsi farkl iligkiler veya miicadele yontemleri gelistirilmistir. 2000 yilinda Clinton,
Amerikan sirketlerinin menfaatlerini gozeterek ABD-Cin ticari iliskilerinde iyilestirmelere
gitmek adina kongreyi ikna etmis ancak G.W. Bush doneminde CHC ticari ortaktan ziyade
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stratejik rakip olarak ilan edilmistir. 11 Eyliil teror saldirilar: sonrasi ise mecburi ortaklik ve
iki tarafin faydalandigi is birligi siireci baglamistir. Fakat Cin’in askeri modernizasyonuyla
beraber bolgesel dengeleri degistirmeye baglamasi, 2011 yilinda Obama tarafindan
jeopolitik odagin Orta Dogu'dan Asya-Pasifik’e kaymasina sebebiyet vermis,
Avustralya'nin kuzey kiyisina Amerikan askerleri konuslandirilarak Cin’in olusturdugu
tehdide kars1 mesaj gonderilmistir (Hook & Spanier, 2014, s. 362-365). ABD Bagkan1 Barack
Obama’in boylece realist giivenlikci yaklasim yansitti$1 gozlemlenmektedir. Ancak Bader’e
(2012, s. 21)gore yasanan kiiresel ekonomik krizin daha da derinlesmemesi ve ABD’nin
iligkilerinin zayif oldugu bazi tehdit olusturan tilkelerle (Kuzey Kore, fran) Cin’in iyi
iligkilerinin bulunmas1 bu devletin kritik roliinii de gostermistir. Neticede Obama, ABD-
Cin iligkilerinin iyi olmasimin diinya igin 6nemli oldugu ifade etmistir (Stiddeutsche
Zeitung, 2012). Ancak Cin’in giiclenmesine kars1 Trump farkli politikalar izleyip bir dizi
onlemler alarak iki iilke arasinda yasanan ticaret savasi belirginlesmistir. 2018 yilinda
Amerikan dis ticaret agiginin yarisinda fazlasi Cin’e kars: verilen agiktan olusuyordu
(Akkemik & Tuncer, 2019, s. 86). Trump, ABD'nin daha oOnce uyguladigi liberal
uluslararasicilik  stratejisi yerine tamamen ABD'nin menfaatlerini dnceleyen “Once
Amerika” sOylemini destekleyen politikalar1 uygulayip miittefikleri ile iliskilerinde hasar
olusturmus, bu da bolgedeki etkinligini zayiflatarak Cin’in yiikselisinin Oniine
gecilememesinin nedenleri arasinda degerlendirilmistir (Demir, 2020, s. 243-244). Biden ise
Cin’e kars: efektif miicadelede Trump’in aksine dost devletlerle beraber hareket edilmesi
gerektigini ama ayni1 zamanda kiiresel sorunlar karsisinda (iklim krizi, niikleer silahlanma
vb.) Pekin’le kooperasyonun dneminden de bahsetmistir (2020). Nihayetinde belirtilen
kiiresel riskler karsisinda her iki {ilke de zarar gorebilecegi i¢in ¢6ziim agisindan is birligi
gerekmektedir. Fakat global problemler disinda ABD-CHC arasindan son yillarda
diplomasi ve diyalog agirligini kaybederek gii¢ ve giivenlik politikalarinin 6n plana ¢iktig:
(Maull, Stanzel, & Thimm, 2023, s. 6-12) gozlemlenmektedir.

Genel olarak ABD ile CHC arasindaki ¢atisma farkli alanlarda gerceklesmektedir.
Ekonomik agindan bakildiginda ticaret savag: ile ayn1 zamanda yenilik¢i teknolojideki
rekabet odak noktasinda bulunmakta, politik perspektiften incelendiginde ise yeralt:
kaynaklar1 miicadelesiyle beraber Giiney Cin Denizi'nde serbest dolasim ve Tayvan
anlasmazlig1 yer almaktadir. Ancak her iilke arasinda daha pek ¢ok konuda gerilimin
tirmanma potansiyeli bulunmaktadir (Muschter, 2024). ABD kiiresel hakimiyetini
sirdiirmeye yonelik The Economist’te (2024) belirtildigi gibi Cin’e bir¢ok kisitlama
uygulamaktadir. Neticede ABD, neoliberal sistemdeki hakimiyetiyle beraber yonlendirici
gli¢ pozisyonunu (Albritton, Jessop, & Westra, 2018, s. 77) kaybetmek istememektedir.
Ancak Cin, basta teknolojideki liderligi (Ungor, 2024, s. 90) olmak {izere diger alanlardaki
istikrarlar1 gelismesi dolayisiyla kiiresel alanda hakim gii¢ olma yolunda ilerlemektedir.

AMERIKAN POLITIKALARININ SINEMADAKI TEMSILE ETKISI

Sinema ve gergek hayat iligkili oldugundan var olan diizen filmlerden
okunabilmektedir. =~ Aynmi  zamanda siyasi mekanizmanin etkileri  filmlere
yansiyabilmektedir. Dorsay (2003, s. 41), sinemay1 siyasal bir olay olarak degerlendirerek
genis Kkitlelere bakis agis1 empoze edebilmesinin ona bu tanimi kazandirdigini
belirtmektedir. Bir filmde belirgin siyasal mesajlar olmasa bile ¢ok fazla kisiye
ulasabildiginden dolay1 siyasal bir islevi oldugu ifade edilebilir. Yine Hamenstadt'e (2016,
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s. 34) gore apolitik formath filmlerde bile politik baglantilar s6z konusudur. Filmlerle
diinyaya bakis agimiz veya ideolojimiz sekillenebilmekte, politik karar alma siireglerimiz
etkilenebilmektedir. Neticede filmler gercegi yansitmanin disinda bunlar
yorumlamaktadir (Schroer, 2017). Boylece Douglas’in (2013) da belirttigi gibi filmler gesitli
gorme bicimleri sunarak olgu ve olaylar1 izleyicilere aktarmakta ayrica toplumsal
gercekligin de anlamlandirilmasini saglamaktadir. Nihayetinde filmlerde ideolojik 6geler
yer almaktadir. Althusser (2008, s. 63-67), egemen sinifin ideolojisini yayan devletin
ideolojik aygitlar1 (DIA) kapsaminda degerlendirdigi haberlesme ve kiiltiirel DiA’larin
kamusal veya 6zel olusunun fark etmedigini dile getirerek 6nemli olanin sistemin isleyigini
saglayan ideolojinin aktarilmasi oldugunu belirtmektedir. Bir ideolojik arag olarak sinema
da gerek kamusal yapim gerek 6zel yapim olsun egemen ideolojiyi yeniden iireterek var
olan toplumesal sistemin siirdiiriilmesi agisindan 6nemli bir unsurdur.

Yilmaz (2008, s. 71) ise filmlerin mevcut statiikoyu dogal bir durummus gibi
sunarak iginde bulunulan kiiltiirel, ekonomik, politik vb. durumlarin en dogru tercih olarak
gosterip (0r. Amerikan yasam tarzi) bunlarin devamliligini saglayan bir arag oldugunu
belirtmektedir. Ikinci Diinya Savasi sonrast liberal diinyanin basaktorii olan ABD, SSCB’nin
dagilmasinin ardindan ise neoliberal diizenin kiiresel yonlendiricisi olarak tanimlanmustir.
Belirtilen siireclerde ABD, hegemonyasmi kitle iletisim araglar1 {izerinden
kabullendirmistir. Bunlar 6zel yayin kuruluslarmin aktardiklar1 igerikleriyle
gerceklesmistir. Herman ve Chomsky (2017, s. 15-23), neoliberal politikalarin da etkisiyle
Amerikan biiylik yaymn kuruluslarinin diinya tizerinde baslica film stiidyolari, TV
sebekelerine vb. sahip olduklarini ifade ederek bunlarin ABD hiikiimetleri tarafindan da
desteklendiklerini belirtmektedir. Zaten Hugun (2010) da aktardii iizere ABD
hiikiimetinin film endiistrisiyle, Birinci Diinya Savasindan beri yakin iligkisi
bulunmaktadir. Bu da Amerikan yoOneticilerinin sinemayla olan baglantisini
gostermektedir. Nihayetinde Yilmaz'in (2008, s. 64) da Gramsci'ye atif yaparak belirttigi
gibi 20. ytlizyilda kiiltiirel/ideolojik iknanin daha biiyiik 6nem tasidig1 degerlendirilmis, bu
dogrultuda Avrupa ve Kuzey Amerika iilkelerinde devletin baskici ayitlar1 geri plana
¢ekilmistir. Ryan ve Kellner (2010, s. 37) de kiiltiirel temsiller izerinde hakimiyet kurmanin
toplumsal iktidarin korunmasi agisindan 6nemine deginerek sinemanin da kiiltiirel
temsillerin arenas: oldugunu belirtmektedirler. Boylelikle filmlerin toplum tizerindeki
etkisi goriilerek Amerikan siyasetinin sinemayla yakin iligkisi daha iyi anlagilmaktadir.

Amerikan sinemasinin basta Hollywood olmak tizere iilkenin politik istikametiyle
genelde uyumluluk gosterdigi ve bu politikalarin sekline gore filmlerin igerikleri de
etkilendigi degerlendirilebilir. Schmidt (2003), ABD hiikiimetinin Hollywood’dan ideolojik
acidan faydalandigini belirterek konu hakkinda bazi 6rnekler vermistir. Ornegin Amerikan
film endiistrisi Hollywood, 1940’larda iilkenin Tkinci Diinya Savasina katilimini yedi
boliimlitkk “Why We Fight” film serisiyle eslik etmis, 1950'lerde ise komiinizm fobisini
koriiklemis veya 1980’lerde baskanlar Reagan ve Bush'un giiglii ulus misyonunu yansitan
karakterler (Schwarzenegger, Stallone vb.) olusturmustur. Yine Isikman’a (2009, s. 185)
gore 11 Eylil saldirilar1 sonrasi savas film furyasi baslamis, etken olarak ise gergek
hayattaki askeri miidahaleye yonelik propaganda gosterilmistir. Nihayetinde Amerikan
dis politikas1 sinema da dahil olmak {izere medya tarafindan takip edilmektedir. Ayrica
“Otekiler” hakkinda filmler yapilirken genelde Amerikan Savunma Bakanligina
desteklerinden dolay: tesekkiir edildiginden dolay1 devlet ile sinema arasindaki yakin
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baglant1 da goriilmektedir. Hug (2010) ise ABD hiikiimetinin Amerikan degerlerini ve bakis
acisin kiiresel alanda yaymak icin sinema endiistrisini 6zellikle destekleyip koruduklarin
ifade etmektedir.

Amerikan film endiistrisi, ABD ulus bilincini olusturmak agisindan ciddi bir katki
sunmustur. Ayrica hiikiimetle de yakin iliskilerinden dolay1 Vietnam savasi disinda
ozellikle dis politikada elestirel tutumdan kaginmistir. Film endiistrisi, toplumla ortak
nokta bulma konusunda ise ortak diisman imgesinden faydalanmus, siirekli tehdit altinda
olduklarini hissettirmistir. Donemsel olarak Nazi Almanya’si, Japonlar veya komiinistler
bu kategoride degerlendirilmis (Hug, 2010) ve filmlerde kullanilan diisman temsilleri,
donemlere gore farkli ozelliklerle bigimlendirilmistir. Ornegin zamaninda raketler ve
niikleer silah tehdit unsuru olarak degerlendirilirken gilintimiizde ise siber saldirilar
gosterilebilmektedir (Hamenstadt, 2016). Bunun disinda filmlerde, Amerikalilarin siddet
bagvurusunu mesrulagtirmaya yonelik bir anlati yapisi olusturularak ornegin Orta
Dogulularin ¢arpik sisteminde siddet disinda baska ¢are olmadigr anlatilmaya
calisiimaktadir (Carter & Dodds, 2014). Boylece ABD’nin statiikosunu siirdiirmesi adina
filmlerde diismanlar Dbelirli ozelliklerle gergevelenip sistem tehdidi olarak
sekillendirilebilmekte, Amerikalilarin da buna karsi kullandiklar1 her tiirli yontem
megrulagtirilarak  kurtarict  pozisyonunda gosterilmektedir. Burada Amerikan
politikalarmin da referans alindig: seklinde degerlendirme yapilabilir.

Chomsky, ABD’nin kiiresel hakimiyet politikalariyla bu itilkenin ¢ok uluslu
sirketlerinin oniiniin agilarak giiglendiklerini belirtmektedir (Uzel, 2020, s. 48). Boylelikle
ABD ile bu tilke merkezli sirketlerin is birligi igerisinde olduklari sonucuna varilabilir.
Nihayetinde Cinli hiikiimetin de kendine has ekonomi modelinde kendi {ilkesinin
sirketlerini destekledigi goriilmektedir. Netflix de Amerikan merkezli diinyaya yayilan bir
video sirketi oldugundan dolay1 ABD-Bati merkezli kapitalist sistemi destekleyen veya
ideolojisini benimseyen bir yayin politikasina sahip oldugu degerlendirilebilir. Neticede
Avery’'nin (2024) verdigi Orneklerde belirttigi gibi Netflix yOnetiminin Amerikan
politikacilartyla yakin iligkisi bulunmaktadir. Herman ve Chomsky de (2017, s. 15)
medyanin, kendisini kontrol ve finanse eden hakim gii¢lerin menfaatlerine yonelik yaymn
anlayisini benimsedigini, Comolli ve Narboni (2019, s. 91) ise her filmin ekonomik sistemin
bir parcas1 oldugundan dolay1 ayn1 zamanda ideolojik sistemin de bir 6gesi oldugunu
aktarmaktadirlar. Bu dogrultuda sonug olarak filmlerdeki temsiller Amerikan sisteminin
benimsedigi ideoloji dogrultusunda sekil alabilmektedir.

YONTEM

Bu ¢alismanin amaci, ABD-CHC arasindaki diplomatik iliskiler baz alinarak Cin’e
kars1 negatif bakis agisini, Amerikan merkezli Netflix sirketinin “America Factory”
belgeseli lizerinden ortaya koymaktir. ABD merkezli ¢evrim igi video platformunun,
Amerikan egemen ideolojiyi yeniden {irettigi varsayilarak belgeselde Cin’in olumsuz
perspektifle ele alindig1 degerlendirilmektedir. Arastirmanin amacina ulagsmak igin nitel
igerik analizi yontemi kullanilacaktir. Neuman’a gore igerik analizi, “Bir metnin (yani bir
kitap, makale, film, internet sayfasi) igerigini (yani mesajlari, anlamlari, sembolleri)
gormemizi saglar” (2022, s. 589). Boylelikle arastirma amacina hizmet eden bulgular metin
igeriginden ¢ikartilabilmektedir. Gokge'nin (2019, s. 36) de belirttigi gibi igerik analizinin
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temel amaci arastirma sorusuna veya sorularma hizmet eden verileri tespit ederek analiz
etmektir.

Icerik analizi bes adimdan olusmaktadir. Ilk olarak tiim bilimsel arastirmalarda
oldugu gibi arastirmanin konusu belirlenmektedir. Ardindan analizde kullanilacak
materyal (yazili, sozlii ve gorsel) belirlenerek drneklem olusturulmaktadir. Tercih edilen
materyalde analizin sistemli bir sgekilde yapilmasi icin ise kategoriler/temalar
olusturulmaktadir. Olusturulan temalara, metinden ¢ikartilan veriler kodlanarak bilimsel
perspektifte yorumlanmaktadir (Metin & Unal, 2022, s. 283). Sonug kisminda ise aragtirma
sorusuna/sorularina gore bulgular degerlendirilmektedir. Creswell (2018, s. 66) ayrica nitel
arastirmanin kati kurallarinin olmadigin ifade etmektedir.

Bu arastirmada ise siyasi iligkiler merkeze alinarak ABD'nin CHC’ye kars1 bakis
agis1, “American Factory” belgeseli tizerinden incelenecektir. Belgeselin 6rnekleme alinma
sebebi ise (in temal1 olmasiyla beraber ¢alismanin evrenini olusturan Netflix sirketinin
merkezinin ABD’de bulunmasindan dolayr Amerikan-Bati merkezli ideolojiyi yansitma
ihtimalidir. Sirketin kiiresel etki alani oldugundan dolayr Amerikan ideolojisinin veya
politikalarmin bu belgesele yansiyacagi ve ABD’nin Cin’e yonelik siyasi tutumuyla
ortlisecegi diistintilmektedir.

Belgeselde, “American Factory belgeseli Cin’i, ABD politikalarini destekleyecek
sekilde mi temsil ediyor?” sorusu cevaplanacaktir. Arastirma sorusunun cevaplanmasini
saglayacak temalar ise tiimevarim yoOntemiyle kodlama esnasinda ve sonrasinda
olusturulmustur. Kodlama yapilirken Soldana’nin (2023, s. 17) Guest, MacQueen & Namey
(2012) ile Morse (2007) ve Seidman’dan (2013) aktardigr gibi arastirma sorusunu
ilgilendiren boliimler daha ¢ok dikkate almmuistir. Olusturulan temalar ve kodlar ise su
sekildedir;

Tema 1 Tema 2 Tema 3
Isci ve Sendikal Cin’in Emek Cin’in
Haklar Somirtisu Hegemonya
Kodlar /
ABD’nin
Sendikalagsma Fazla Mesai CHC'in sirketler
Destegi Gzerinden kontrol
saglamasi
Cin’in Sendika L
Karsithg Disuk Ucret
Yipratici Calisma

Kosullari

Kaltirel Dayatma
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“AMERICAN FACTORY” BELGESELINDE CIN TEMSILi
Belgeselin Ozeti

Yonetmenligini Steven Bognar ve Julia Reichert'in yaptig1 “American Factory”
isimli belgesel yaklasik 1 saat 50 dakika stirmektedir. Belgeselde, ABD'nin Ohio eyaletinin
Dayton sehrinde bulunan General Motors fabrikasinin iflasinin ardindan, Cinli kiiresel
otomobil camu {ireticisi Fuyao'nun bu fabrikay1 satin alip Amerika’da da {retimini
stirdiirdiigii anlatilmaktadir. Burada tekrar calismaya baslayan Amerikal: isgiler ise daha
onceki yasam standartlarina kiyasla zorlu kosullarla kargilagmislardir. Isciler gerek diisiik
ticretler gerek sert galisma kosullar1 karsisinda zorlanmaktadirlar. Cinli yoneticilerin siki
calisma diizeni ve is¢i haklarina pek onem vermemeleri sendikay1 da harekete gegirmistir.
Ancak Cinliler, sendikalara karsi olduklarimi defalarca vurgulayarak bu olusumlarin
karsisinda olduklarini gostermiglerdir. Ozetle belgesel, kiiresellesen ¢ok boyutlu diinyada
Amerikan veya Bati kapitalizminin standartlarim1i devre disi birakmaya c¢alisan Cin
kapitalizmini konu almaktadir.

Temalar
1.Isci ve Sendikal Haklar

“Isci ve Sendikal Haklar” temasi, belgeseldeki sendikal girisimler ve iscilerin
yasadigr zorluklar konusunu islemektedir. “Cin’in Sendika Karsithig1” ve “ABD’nin
Sendikalasma Destegi” ise bu temay1 destekleyen kodlar olarak belirlenmistir. Sendikalar,
demokratik sistemin 6nemli bir 6gesi olmakla beraber Bati kiiltiirtiniin gelistirdigi bir
yapilanmadir. Fransiz Devrimi’yle feodal toplumdaki yasanan koklii toplumsal degisim,
teoride esitlik¢i liberal yasam sartlarini benimsetmeye baslatmistir. Bu dogrultuda giig
kazanan burjuva sinufi, kapitalist sistemin temellerini atarak endiistri ¢agmna gegiste
merkezi rol almistir. Ancak sanayilesme donemi, Fransiz Devrimi'nin esitlik ilkesi yerine
sermaye sahiplerinin maddi kazang¢ motivasyonuyla sekillenerek is¢i simifinin zorlu sartlar
altinda yasamina devam etmesine neden olmustur. Boylece is¢ilerin yasam standartlarini
iyilestirme ve diizenle miicadele agisindan sendikalar olusturulmustur. Schroeder ve
Wessels’e (2003, s. 11) gore 19.yiizyilin ortalarinda kurulan sendikalar, endiistri
toplumunun en 6nemli demokrasi ve sosyal politikalarinin aktorlerindendi. Bati’daki
sendikal Orgiitlenmeler iscilerin yasamlarimi diizeltmeye yo6nelik 6nemli girisimlerde
bulunmuslardi. Tkinci Diinya Savagi sonras1 Keynesyen ekonomi modeli déneminde ise
refah agisindan isgilerin altin ¢ag1 yasadigr degerlendirilmektedir. Fakat sendikal
girisimlerin, 1980’lerden itibaren neoliberal paradigmanin yayginlasmasiyla etkisinde
azalma goriilmiistiir. Devletler, kiiresel sermaye akisini destekleyen politikalar: yiirtrliige
koyarak isgileri 6ncesine gore savunmasiz birakmiglardir. Cin gibi emek degerinin diisiik
olan tilkelerin yiikselisi ise kiiresel sistemdeki emek piyasasin isgiler agisindan olumsuz
etkilemistir. Alman sendika kurulusu IG Metall Wolfsburg'un (2005) paylastig1 bilgiler
dogrultusunda CHC'de bagimsiz sendikal faaliyetler, 1992 sendika kanunlariyla
yasaklanmistir. Tek sendikal 6rgiit ise devlet kontrolii altinda varligini siirdtirmektedir. Bu
da Cin’'deki iscilerin haklarimin kisitlandig1 ve devlet politikalar1 dogrultusunda
bicimlendigi seklinde yorumlanabilir. Neticede Gokten’in (2012) de ifade ettigi gibi
CHC’de grev hakki bulunmamaktadir. Ayrica Komiinist Parti, {ilkenin siyasal sistemi
iizerinde tek egemen giictiir ve tiim devlet orgiitii, toplumsal kurumlar tizerinde denetime
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sahiptir (Uzun, 2010, s. 313). Boylelikle Cin merkezli sirketlerin, devletin destegiyle uygun
ticretli iscilerle galistiklar: ifade edilebilir ve yatirim igin agildiklar1 Bati’'da da maliyetleri
diisiirme adina ayn1 uygulamalar: stirdiirmek istedikleri sdylenebilir.

“American Factory” belgeselinde de Cin merkezli Fuyao sirketi ile Amerikal1 ¢alisan
ve sendikalar arasinda c¢atisma yasanmakta, iscilerin haklarii etkileyen olgular
bulunmaktadir. Bunu destekleyen veriler ise “Cin’in Sendika Karsith$1” kodunu
olusturmustur. Belgeselde Cin merkezli Fuyao sirketinin sendikalara tamamen karsi
oldugu anlagilmaktadir. Ornegin Amerikal bir personel, Fuyao'nun yetkilisine sendikal
hak konusunu sordugunda, sirket tarafindan sendika istenilmedigi cevabini almistir. Bagka
bir sahnede ise bir sendika gorevlisi, sendika pankartiyla sirket igerisinde dolasirken
guvenlik tarafindan disar1 ¢ikartilmistir. Belgeselde anlasildig gibi sirketin sendikalara
kars1 tutumu nettir. Hatta Cinli bir isgi, Amerikali bir sendika aktivistinin fotografini
gostererek iki hafta sonra artik fabrikada olmayacagini belirtmis, Cinli genel miidiir de
Baskan Cao Dewang’e bilgilendirme yaparken son zamanlarda sendika destekgilerini isten
attiklarini dile getirerek sirketin bu konudaki sert yaptirimlar1 gosterilmistir. Cinliler her
yolu deneyerek sendikalarin oniine gecmeye calismaktadirlar. Fuyao Kurucusu Cao
Dewang, firmada sendikalasma gormek istemedigini soOylemektedir. Dewang,
sendikalasmanin sirketin verimliligini diisiirecegini ve para kaybettirecegini belirterek
gerekirse bu ylizden Dayton’daki fabrikay1 kapatacagin ifade etmistir. Firma yonetimi bu
dogrultuda sendikalasmanin 6niine gegmek icin girisimlerde bulunmustur. Ornegin Fuyao
sirketinin sendikayla miicadele i¢in bir milyon dolarin {izerinde harcama yaptig1 bilgisi
paylasiimistir. Ayrica Fuyao’da galisan bir isci tarafindan alinan ses kaydinda, firmadan
O0deme alan bir damismanlik sirketi personelinin, sendikadan caydirmak adina dolayl
yoldan isten ¢ikartma korkusu yasatarak konusma gergeklestirmis, sonrasinda isten
¢ikarma Ornekleriyle de karsilasilmistir. Boylelikle Cinli sirket yetkililerinin, demokratik bir
hak olan sendikalar1 yasaklamaya yonelik tavirlariyla antik demokratik tutum
sergiledikleri gortilmiistiir.

Bu temay:1 destekleyen verilerle olusturulan bir diger kod ise “ABD’nin
Sendikalasma Destegi”dir. Bu kod, Amerikalilarin, Batililarin yiizyillardir savunduklar:
sendikal hak i¢in miicadele verdiklerini gostererek CHC'nin otoriter tutumuna karsi
demokratik bir durus sergilediklerini ortaya koymaktadir. Bir sahnede Fuyao'nun
Dayton’daki fabrikasinin agilis téreninde, Amerikali Ohio Senatorii Sherrod Brown yaptig1
konusmada, Ohio’nun giiglii sendikalagma tarihine deginerek sirket ¢alisanlarinin sendika
taleplerini destekledigini bildirmistir. Ohio Temsilciler Meclisi'nden Fred Strahorn ise isgi
hareketlerinin ABD’yi biiytittiigiinti ancak Fuyao’daki isgilerin sendikalarinin olmadigini
vurgulamistir. Strahorn, Fuyao iscilerinin alin teriyle adil bir yasam ve giivenli bir ¢alisma
yeri haklarmin oldugunu sdylemistir. Temsilci Strahorn soziinii, Fuyao’daki isciler ile bu
miicadeleyi kazanacaklarmi belirterek bitirmistir. UAW? sendikasi da fabrika Oniinde
miicadele ederek diizenlenen toplantilarda isgilerin sorunlari dinlenmistir. Amerikali bir
sendika tiyesi de Cinlilerin, ABD’nin kurallarina ve yo&netmeliklerine uymak
istemediklerini belirterek kanunlara uymalari ve saygi gostermeleri i¢in miicadele
edeceklerini belirtmistir. Boylece demokratik sistemlerin Onemli birer unsuru olan

2 United Automobile, Aerospace and Agricultural Implement Workers of America (UAW 2022).
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sendikalarin, Cinlilerin sert tutumlarina karsi varolus miicadelesinin Amerikalilar
tarafindan korunmaya calisildig1 gézlemlenmistir.

2.Cin’in Emek SOomiiriisii

“Cin’im Emek SOmiiriisii” temas:1 Cinlilerin emek anlayisini dikkate almayan
yaklagimlarim kapsamaktadir. Belgeselde iglenen veriler dogrultusunda “Diisiik Ucret”,
“Fazla Mesai” ve “Yipratic1 Calisma Kosullar1” kodlar1 olusturulmustur. Mevcut kiiresel
ekonomik sistemde sirketler, {iretim maliyetlerini minimize etmek adina ucuz isgiicii
bulunan tilkeleri tercih etmektedir. Mao’nun 6liimiiniin ardindan farkli donemlerdeki Cin
devlet yonetimi ise bu konuda sagladiklar1 uygun standartlarla hem Bati sermayesini
iilkelerine ¢ekmis hem de Cin merkezli sirketlerin Bati'ya agilmalarin1 miimkiin kilmistir.
Bu dogrultuda Cin, kapitalist paradigmayla uyum igerisinde rekabet sartlarini kendi lehine
yonelecek sekilde politika gelistirmistir. Ancak Bat1 tilkelerinde gelisen is¢i haklarina veya
emege saygl anlayisina dayali toplumsal sistem, serbest piyasanin getirdigi yeni sartlar
dolayisiyla erozyona ugramaya agiktir. Cinlilerin de bundan faydalandigi belgeselde
anlagilmaktadir. Bu temay: destekleyen “Diisiik Ucret” kodu kapsaminda 6rnegin
belgeselin bir sahnesinde Fuyao is¢ilerinin ¢alisma kosullarinin, 6nceki sartlara (Amerikalt
sirkette) gore kotiilestigi anlagilmaktadir. Amerikali bir kadin ¢alisan, daha 6nce General
Motors'ta saatlik yaklasik 29 dolar kazandigimi ancak simdi Fuyao’da 12,84 dolar
kazandigini aktarmistir. Calisan daha once gocuklarina rahat bir sekilde spor ayakkabi
alabildigini ancak su an alamadigini belirtmistir. Bir baska Amerikali isci ise General
Motors giinlerini hatirlatip, artik eskisi kadar bir daha para kazanamayacaklarini ifade
ederek o giinlerin bittigini sdylemektedir. Boylelikle Cinlilerin diisiik ticretle ¢alistirdig:
anlasilmaktadir.

Bu tema altinda bir diger kod baglig1 ise “Fazla Mesai”dir. Belgeselde 6rnegin uzun
mesai saatleri veya izinleri azaltma konusunda goriisler bulunmaktadir. Amerikali ve Cinli
ustabasgilar1 birbirleriyle goriistirken, Cinli, Amerika’daki Fuyao merkezinde islerin pek
yuriimedigini, ayda sekiz giin tatil yaptiklarini ve giinde sekiz saat ¢alistiklarini, bunun da
kolay bir yasam oldugunu belirtmektedir. Cin’deki is¢ilerin ise ayda bir veya iki kez tatil
haklar1 vardir. Bu durum Cin’deki ¢alisma kosullariyla da karsilastirilmaktadir. Ornegin
CHC’deki Fuyao merkezindeki bir kadin galisan, ailesinin bagka bir sehirde yasadigini,
fazla izinleri olmadig i¢in yilda sadece bir kez onlarin yanlarina gidebildigini soylemistir.
Ayrica giinde 12 saat mesai yaptiklarini eklemistir. Aym sekilde diger Cinli personeller de
yogun ¢alismalarindan dolay: ailelerine ¢ok az zaman ayirdiklarini belirtmislerdir. Boylece
Cinli sirket yoneticilerinin daha fazla kazang saglamak adina daha fazla mesai yaptirdiklari
gozlemlenmistir.

“Yipratict Calisma Kosullar1” koduyla ise belgeselin farkli sahneleri
iligkilendirilmistir. Ornegin Amerikal1 bir is¢i 95 derecelik bir odada fazla vakit gegirdigini
ifade ederek is¢i saghgi konusunda dikkat edilmedigi goriilmektedir. Cinli yonetici
kadrosu, CEO Cao Dewang’a durumu aktarirken, Amerikali is¢ilerin sicaklik konusundaki
korkularmi bildirerek uygun bir biitceyle isteklerini karsilamaya ¢alistiklarimi
belirtmislerdir. Ayrica Is Saglig1 ve Giivenligi Idaresi, tiretim hatlar1 arasindaki bosluklarin
¢ok dar olduguna dair goriis verdigi konusu CEO’ya aktarilmis, cevap olarak da “Biiyiik
agagc riizgari yakalar” denilerek basarili veya dikkat ¢eken sirketin elestirilecegi anlatilmaya
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calisilmaktadir. Boylece Dewang, isci saghigma yonelik elestiriyi sirket kazanglarim
aksatacak bir girisim olarak degerlendirmistir. Bir baska sahnede ise Amerikal1 isgi
Cynthia, ¢alistiklar1 alanda sadece bir kapinin bulundugu ve yangin ¢ikmasi durumunda
buradan ¢ikamayacaklarini belirtmektedir. Amerikali farkli bir kadin is¢i de aglayarak
Cinli denetgisi veya tistii tarafindan azarlandigini ve kendisinden, kaldirmakta zorluk
yasayacagl agir yiikle calismasi gerektigini aktarmaktadir. Bir diger is¢i Bobby ise ¢alisma
hayatinda su ana kadar 6rnegin 15 yillik General Motors ge¢misinde is kazas1 gegirmedigini
ancak Fuyao’da bunu yasadigini séylemektedir. Bobby konusurken sahnenin son planinda
bastonla ytirtimektedir. Sonug olarak Cinli sermaye sahiplerinin, kazanglarin yiikseltmek
ve maliyetleri diisiirmek adina iscileri ve emeklerini degersizlestirmeye ve bdylelikle
somiirmeye calistiklar1 degerlendirilebilir.

3.Cin’'in Hegemonya Kurma Girisimleri

“Cin’'in Hegemonya Kurma Girisimleri” temasi, Cinlilerin hegemonya kurma
girisimlerine yonelik verilerden olusmaktadir. “CHC'nin Sirketler Uzerinden Kontrol
Saglamas1” ve “Kiiltiirel Dayatma” kodlari ise bu temay1 desteklemektedir. Mevcut kiiresel
sistemde gerek tiilkeler gerek o tilkelerde merkezleri bulunan sirketler arasinda birbirlerine
ustlinliik saglamak agisindan rekabet olugsmaktadir. Gilintimiizde siiper giic unvanini
elinde bulunduran ABD'nin uluslararas: sistemdeki yeri politik ve ekonomik anlamda Cin
tarafindan olumsuz anlamda etkilenmektedir. Cok boyutlu diinyanin giiglii bir aktorii
haline gelen ve ABD’nin rakibi olarak degerlendirilen CHC'nin hegemonya alani
Amerika’ya kadar uzanmistir. Cin merkezli sirketler ABD-Bat1 merkezli sirketlerle rekabet
eder hale gelmenin disinda tistiinliik saglamaya baslamislardir. Bilindigi tizere de Cinli
sirketler CHC devletinin siki denetimi altindadir. Boylece CHC'nin, sirketleri, diger
iilkelere karsi hegemonya kurma girisimlerinde bir ara¢ olarak degerlendirdigi
diistiniilebilir. Belgeselde de bu diistinceyi destekleyen veriler, “CHC'nin Sirketler
Uzerinden Kontrol Saglamas1” koduyla isaretlenmistir. Ornegin ABD’de General Motors’a
ait fabrikay1 satin alan Cin merkezli Fuyao sirketinin girisinde, “Diinyanin en biiyiik araba
cami {reticisi olma yolunda” yazili tabela gosterilmis ayrica sirket kantininin
televizyonunda Fuyao’nun tanitim videosu oynatilarak kiiresel basarisindan ve hedefinden
bahsedilmistir. Boylece Cin’in diinyadaki yiikselen giiciiniin temsil edildigi ifade edilebilir.
Cin’deki Fuyao isci sendikas1 baskani, Komiinist Parti Fuyao subesi sekreteri ve Kurucu
Baskan Dewang’in kayimi He Shimeng, sirkette resimleri bulunan CHC devlet bagkanlarini
tanitip fabrikanin hiikiimetten destek bulmasaydi basarili olamayacagini belirterek
devletin roliinii 6zetlemistir. Bunun disinda belgeselin baslangi¢ sahnelerinde Cinli sirketin
bulundugu yere sirketin kurucusu ve CEO’su Dewang tarafindan “Fuyao Ave.” cadde
isminin tabelas1 asilarak ABD'nin i¢ smirlarma kadar hegemonya kurma girisimlerinin
bulundugu anlami ¢ikarilabilmektedir.

Bu temay1 destekleyen bir diger kod olan “Kiiltiirel Dayatma” ise Cin’in kiiltiirel
ozelliklerinin ABD topraklarina yayilma girisimiyle ilgilidir. Belgeselde Cin’deki giinliik
yasam goriintiileri veya kiiltiirel Ozellikler, Amerika’daki Fuyao sirketinde televizyon
yayinlariyla dinlenme ve yemek salonlarinda gosterilmekte veya Cin kiiltiirtinii temsil
eden semboller, fabrikanin farkli kogelerinde yer almaktadir. Boylece iscilere bu kiiltiir
hakkinda bilgi paylasimi yapilmaktadir. Bir is¢i ise bunun genel olarak Amerikalilarin
hosuna gitmedigini belirtmektedir. Ancak Cin’in yiikselen giicline karst bu

197



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa,185-203

Arastirma Makalesi: Sunal, A. (2024) ABD-Cin Iliskilerinin Sinemaya Yansimasi: “ American Factory” Belgeseli
Ornegi

hosnutsuzluklar: dile getirmekte isciler zorlanmakta ve bazi Amerikalilar tarafindan da
maddi kaygilar yiiziinden bu iilkenin ve kiiltiiriin benimsendigi goriilmiistiir. Ornegin
Fuyao’nun Amerikali Bagskan Yardimcisi Dave, Cinli sirketin ideolojik bakis agisini kendi
vatandaslarina aktarmak igin konugmalar yapmaktadir. Dave'nin sirket i¢in, “Cocuklarima
ve cocuklarmiza bir gelecek (...) Gelecek aydinlik arkadaslar.” sdylemi ise dolayli yoldan
Cin’in diinyaya agilma politikas1 baglaminda gelecek adina biiytiik firsatlar dogurdugunu
ifade etmektedir. Bununla beraber CHC’deki degerlerin ABD’deki iscilere de empoze
edilmeye calisildig1 gozlemlenmistir. Ornegin Cinli yetkililer, Amerikal isgilerin ¢alisma
standartlarini degistirme gayreti icerisindeler Hafta sonu tatil yapmak Cinli isgiler igin liiks
sayllmakta fakat Amerikan ¢alisma kiiltiirtinde ise hafta sonu tatilleri normal
karsilanmaktadir. ABD’de bir vardiya sekiz saat iken, Cin'de ise 12 saat oldugu
belirtilmektedir. Cinli yetkililer bu standartlardan dolayr Amerikali iscileri tembel ve
rahatina diiskiin olarak gormekle birlikte calisma kiiltiirtinii degistirme gayreti
icerisindeler. Ayrica CHC’de bulunan fabrikaya egitim seyahati gerceklestiren Amerikali
ustalar, Cin’de iscilere uygulanan metotlarin aynistmi ABD’de de uygulamaya
calismaktadirlar. Ornegin sabah vardiya baslamadan &nce askeriyedeki gibi ictima
almaktadirlar. Neticede Amerikalilara, Cin’deki personellere gibi sert uygulamalar
uygulandig1 ve bu tilkenin disiplin anlayisini entegre etmeye ¢alistiklar1 gozlemlenmistir.
Cinlilerin standartlarina uyan en iyi on personel ise Sanghay’da bulunan 55 katli Hyatt
otelinin gokytiziinii gore havuzunda ytizebilecektir. Boylelikle Cin tarafindan belirlenen
kosullara uyan Amerikalilara, bu tilkenin sundugu bir hizmetten faydalanmalar:
saglanarak CHC'nin 6diillendirici taraf olarak baskinlig: gortilmektedir.

SONUC

Mao Zedong'un oliimii ve diinyada neoliberal politikalarin yayginlasmasiyla
birlikte CHC, Deng Xiaoping bagkanliginda yenilik¢i politikalar uygulayarak 1980’lerden
itibaren kiiresel ekonomik sisteme entegre olmaya bagslamis ve ciddi bir yiikselis
gerceklestirmistir. Kendine 6zgii sosyalist piyasa ekonomisi veya devlet kapitalizmi
modeliyle sermaye hareketliligine etki eden Cin, 6nemli bir kiiresel aktor veya gii¢ haline
gelmistir. Bu devlet, ulus otesi sirketlere sundugu ucuz is giicli veya genel olarak uygun
maliyetli iiretim siireci dolayisiyla sermayeyi ¢ekmeyi basarmis, ABD-Bati merkezli
sirketlerin tiretim merkezlerini CHC’ye kurmalarini saglamistir. Boylece zamanla
diinyanin en gelismis ekonomileri arasma giren Cin, biriken sermayesiyle birlikte
uluslararas: iligkilerini derinlestirerek ozellikle gelismekte olan yeralti zengini {ilkeler
iizerinde niifuz sahibi olup kiiresel gii¢ dengelerinin degismesine neden olmustur. CHC
ayrica devlet destekli Cinli sirketlerin diinyanin farkli bdlgelerine yayilmasim
destekleyerek ABD-Bati merkezli sirketleri rekabet agisindan zorlamaktadir. ABD ise
CHC'nin bu yiikselisine karsi kendi kiiresel hakimiyet pozisyonunu veya statiikosunu
korumak ve siirdiirmek i¢in Onlemler almaya g¢alismaktadir. Nihayetinde incelenen
belgeselde de Cinli bir is¢i gii¢ miicadelesini su sekilde 6zetlemistir: “Bir dagda iki kaplan
olmaz.” Kisaca belgeselde de ABD'nin Cin’e kars: statiikosunu korumaya yonelik politik
bakis agisinin belgesele yansiyacag: varsayilmistir.
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Yukarida belirtilen “American Factory belgeseli Cini, ABD politikalari
destekleyecek sekilde mi temsil ediyor?” baslikli ¢alismanin arastirma sorusu, igerik analizi
yontemi sonucu ulasilan bulgular cergevesinde cevaplanmustir. Buna gore CHC, Bati
toplumlar: tarafindan verilen miicadelelerle kazanilan haklara, or. isci ve sendikal haklara
kars1 umursamaz ve baskilayic tutum sergilemektedir. Ayrica isgi ticretlerini diisiiren ve
emek somiiren bir anlayisa sahip oldugu gosterilmektedir. Boylece belgeselde Cin’in, ABD
vatandaglariin haklarma yonelik biiyiik tehdit olusturdugu seklinde bir temsil ornegi
sunulmustur. Bunun disinda Cinlilerin Amerikalilara {stiinlitk kuran, asagilama
girisimlerinde bulunan, kiiltiirleriyle etkilemeye calisan ve konfor alanlarin1 daralttig:
bulgularina ulasilmistir. Bu durum ABD'nin CHC’ye karsi politik durusuyla da
uyusmaktadir. Neticede Amerikan siyaseti Cin’i tehdit olarak algilamaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde belgeselde, Amerikan merkezli egemen ideolojinin yeniden iiretildigi,
ABD’nin politik yansimalarimin yer aldig1 ve Cin’e karsit olusturulan olumsuz alg:
baglaminda bu iilkenin liberal/6zgiirliik¢ii diinya diizeni karsisinda bir tehdit olarak
gosterildigi ifade edilebilir.
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REKLAMDA MARKA FARKINDALIGININ
OLUSTURULMASINDA GOSTERGELERIN ONEMI: TOGG
REKLAM ORNEGI

Murat TOKSARI! & ismail DEMIRBAG?
6zet

Kiiresel rekabetin yogun oldugu giiniimiiz diinyasinda iilkelerin ekonomilerine en biiyiik katma
deger markalarmn varlig: ile saglanmaktadir. Kiiresel boyutta marka farkindalig: yiiksek olan iilkeler
daha gii¢lii ekonomilere sahip olmakta, bu durum yoneticilerin daha fazla markalasma stirecine
Oonem vermesine sebep olmaktadir. Son yillarda dijital teknolojinin daha fazla kullanilmasi ile
birlikte tiiketiciler daha bilingli hareket etmeye baslamis, begendikleri ve giivendikleri markalar1
tercih eder hale gelmislerdir.

Bu c¢alismada, Tiirkiye'nin ilk otomobil markasi olan TOGG'un reklam filmi irdelenmis, marka
farkindalig1 yaratmak ve pozitif alg1 olusturmak i¢in hangi gorsellerin hangi amaglarla kullanildigini
ortaya koymak amaclanmistir. Bu kapsamda, kiiresel boyutta marka farkindalig1 herkes tarafindan
kabul gormiis otomobil markalar: ile rekabet edecek donanima sahip sekilde tasarlanmis TOGG
otomobil markasinin YouTube iizerinden yaymlanan reklam filmi icerik analizi ve gostergebilimsel
yontem ile analiz edilmis, reklam icin yapilan yorumlar MAXQDA 2020 program ile
degerlendirilmistir. Bu incelemeler sonucunda reklamlarda marka farkindaligini/bilinirliligini
artirmak i¢in marka, renk, logo, donanim ve yeni teknolojik 6zelliklerin gosterildigi, YouTube
iizerinden yayinlanan bu reklam filminin 771.000 defa izlendigi, 10 bin begeni aldig1 goriilmiis ve
1562 yorum yapan kisinin en fazla kullandiklar1 kelimelerin TOGG (122), Araba (69), Yerli (59),
Giizel (52), Milli (35), Gurur (35), T10X (33), Tiirkiye (32), Fiyat (30), Elektrikli (16) oldugu
belirlenmistir. Bu durumda gosteriyor ki, TOGG otomobil markas: ile ilgili bir¢ok unsur bu kisa
reklam filminde gosterilerek izleyiciler {izerinde pozitif yonde etki birakilmis ve marka
farkindaligi/bilinirliligi olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Farkindalik, Marka, TOGG, Gostergebilim
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THE IMPORTANCE OF INDICATORS IN CREATING BRAND
AWARENESS IN ADVERTISING: TOGG ADVERTISING
EXAMPLE

Abstract

In today's world where global competition is intense, the greatest added value to the economies of
countries is provided by the existence of brands. Countries with high brand awareness on a global
scale have stronger economies, which causes managers to attach more importance to the branding
process. With the increased use of digital technology in recent years, consumers have begun to act
more consciously and prefer brands they like and trust.

In this study, the advertising film of TOGG, Turkey's first automobile brand, was examined and it
was aimed to reveal which visuals were used for which purposes to create brand awareness and
positive perception. In this context, the commercial of the TOGG automobile brand, which is
designed to compete with automobile brands with global brand awareness, was analyzed via content
analysis and semiotic method, and the comments made for the advertisement were evaluated with
the MAXQDA 2020 program. As a result of these reviews, it was seen that this commercial, which
was broadcasted on YouTube and showed the brand, color, logo, equipment and new technological
features to increase brand awareness in the commercials, was watched 771,000 times and received
10 thousand likes, and it was determined that the most used words by 1562 commenters were TOGG
(122), Car (69), Local (59), Beautiful (52), National (35), Pride (35), T10X (33), Turkey (32), Price (30),
Electric (16). This shows that many elements related to the TOGG automobile brand were shown in
this short commercial, leaving a positive impact on the audience and creating brand awareness.

Keywords: Awareness, Brand, TOGG, Semiology

GIRIsS

Gilintimiiz diinyasinda isletmeler, hedef tiiketicileri ile stirdiiriilebilir iligkiler kurmak
ve rekabet avantaji kazanmak icin markalasmaya onem vermektedir. Ayni zamanda
internetin ve 6zellikle de dijital medyanin gelismesiyle birlikte insanlarin kendi arasindaki
etkilesimleri yogunlasmus, etkilesim sonucunda {iiriinler hakkindaki diistince durumlar:
degiskenlik gostermistir. Bu durum insanlarin markalar hakkindaki farkindaliklarini
artirmis ve markalara olan bakis acilarini etkilemistir. Ozellikle tiiketiciler tarafindan kabul
goren ve zihinlerinde konumlanan her marka, isletmeler agisindan daha yiiksek oranda
pazar payina sahip olmus ve daha yiiksek talep gormiistiir.

Tiiketicilerin talep ettigi ve algisinda yer edinen markalar tercih asamasinda
tiiketicilere biiylik avantajlar saglamakta ve riskleri minimum seviyeye indirmektedir.
Rekabetin yogun sekilde hissedildigi ve tiiketici tercihlerinin degiskenlik gosterdigi
giiniimiizde her isletme marka farkindaligin tiiketicilerin algilarinda olusturmak igin ne
yapabilirim sorusuna cevaplar aramakta ve oncelikli olarak tirtinlerini rakip tiriinlerden
farkli hale getirecek stratejiler gelistirmektedir.

Bu kapsamda ¢alismada, marka farkindaligr kavramina yer verilmis, 14 Mart 2023
tarihinde YouTube iizerinden yayimlanan TOGG markasimin reklam filmi gostergebilimsel
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analiz yontemi ve igerik analizi ile incelenmis, reklam igin yapilan 1562 yorum MAXQDA
2020 programu ile degerlendirilmistir.

MARKA FARKINDALIGI

Marka miicadelelerinin yasandig1 giintimiizde, her markanin tiiketicilerce giiglii
olmasi isletmelerin ayakta kalmasi i¢in ¢ok biiyiik oneme sahiptir. Marka sadece isim, logo,
sembol veya iirtin olarak diisiiniilmemekte, ayni zamanda isletmelerin hem hayatta
kalmasinda hem de finansal degerlerinin iyilestirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir
(Ambolau vd., 2015). Bu agidan degerlendirildiginde tiiketicilerce kabul goren, istek ve
ihtiyaclar1 oldugunda ilk akla gelen marka hem iilkelerin ekonomilerine hem de
isletmelerin biiyiimesine 6nemli 6lgtide katki saglamaktadir.

Markanin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinin ve tiiketici odakli marka degerini
olusturmanuin ilk bileseni marka farkindaligini olusturmakla baglar. Marka farkindaligy,
tiiketicilerin bilingaltindaki marka diigtimiiniin etkisiyle ilgilidir ve tiiketicilerin markay1
cesitli baglamlarda veya durumlarda tanima yetenekleriyle yansitilabilmektedir (Rossiter
ve Percy, 1987; aktaran Wang & Yang, 2010, s. 179). Chi vd. (2009) marka farkindaligini,
marka hatirlama (tiiketicilerin iiriin karmast icinden markay: hatirlamast) ve marka tanima
(tiiketicilerin marka ile ilgili ipucunu yakaladigr esnada tanimast) seklinde ifade etmislerdir.
Marka farkindaligi, hem marka tanimay1 hem de marka hatirlamay1 icermektedir. Marka
tanima, tiiketicinin o marka hakkinda sorular soruldugunda veya kendilerine belirli bir
marka gosterildiginde markanin dnceki bilgilerinden yola ¢gikarak markay: tanimasi olarak
ifade edilmistir. Marka hatirlama ise, tiiketicinin kendisine bir ipucu sunuldugunda
markay1 dogru bir sekilde zihninden ¢ikarmasi seklinde ifade edilmistir (Keller, 2001).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin markay:r gordiikleri esnada zihinlerinde
olusturduklari (markanin ismi basta olmak iizere sembolii ve logosu gibi) 6zelliklerin giicii olarak
ifade edilmektedir (Keller, 1993). Marka farkindaligi, hedef tiiketicilerin tiriin karmasmin
igerisinde bulunan markay1 tanimasi1 ve hatirlamas: olarak ifade edilmistir (Tritama &
Tarigan, 2016). Marka farkindalig1 ayni1 zamanda tiiketicilerin tiriiniin 6zellikleri hakkinda
bilgilendirilmesi, denemeye ikna edilmesi ve tekrar satin almalarinin hatirlatilmasi
seklinde ifade edilmistir (Wibowo & Arrezqi, 2023).

Marka farkindalifi, bir markanin imajimi olusturarak marka c¢agrisimlarin
gelisimini ve etkinligini pozitif yone cevirmektedir. Tiiketicilerin algilarinda markanin
olusmasi, markayla iliski kurabilmelerinin 6n sartidir ve tiiketiciler her zaman asina
olduklar1 markalar1 tanidiklar1 i¢in satin almay: distintirler (Hameed vd., 2023, s. 3).
Hoeffler ve Keller (2002) tiiketicilerin tiiketim ve satin alma aligkanliklari ile ilgili diistinme
egilimlerine yonelik stratejiler gelistirilmesi s6z konusu oldugunda marka farkindaliginin
genis cercevede diisliniilmesi gerektigini, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ortaya ¢iktiginda veya
markay1 hatirlama egilimleri s6z konusu oldugunda marka farkindaliinin daha yogun
sekilde hissedildigini belirtmiglerdir (Mukherjee vd., 2023, s. 64).

Marka farkindalig:r aslinda tiiketicilerin isletmenin tirtinleri hakkinda ne kadar
bilingli olduklarini gosteren marka degerinin énemli bilesenidir ve tiiketicilerin zihninde
ne Olglide var oldugu agisindan 6nemlidir. Marka farkindaligi markanin tiiketicilerin
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zihninde imajini olusturan, tiiketicilerin algilarinda markanin varligini saglayan, marka ile
ilintili bag kurulmasina olanak taniyan 6énemli bir bilesendir. Ayni zamanda tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglar1 oldugunda bir¢ok marka iginden bildigi markay1 tercih etmesi marka
farkindaligy ile alakalidir ve bu durum markanin satin alma olasihigini pozitif yonde
etkilemektedir.

Bu cergevede marka farkindaligini olusturmak ve rekabet avantaji kazanmak isteyen
isletmeler, inovatif tirtinlerini pazara ¢itkarmadan 6nce pazari test etmeli, hangi tiiketicilere
yonelik stratejiler gelistirecegini belirlemeli ve rakiplerini ¢ok iyi analiz ederek bosluklar1
yakaladiklar1 esnada pazara c¢ikmasi gerekmektedir. Cilinkii pazara cgikildigi esnada
maliyetlerin yiiksek olup kar marjmin diisiik olmasi ve rakiplerin pazar payi
kaybetmemek i¢in uyguladiklar: taktikler markanin tiiketiciler tarafindan kabuliine negatif
yonde yansiyabilmektedir. Bu sebeplerle tiiketicilerin algilarindaki ilk etkiyi (uzun siireli
etki) ve marka farkindaligin1 olusturmak, rakiplerin diisiinmediklerini diisiinmek ve
tiiketicilerin hayallerinde kurduklar1 markay: tasarlamak markanin daha g¢ok kabul
gormesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Son yillarda marka farkindaligr konusunu gostergebilim yontemi ile ele alan ya da
otomotiv sektoriinde marka farkindalig ile ilgili yapilmis c¢alismalar mevcuttur. Bu
calismalarin bazilar1 su sekildedir;

Lindholm (2016) yapmis oldugu ¢alismada, General Motors, Hyundai ve Volkswagen
markalarinin pazarlama iletisimlerinde gostergeleri nasil kullandiklarini bulmak amaciyla
gostergebilimsel analiz yontemini kullanmistir. Bu kapsamda pazarlama iletisiminde
kullanilan kelimeler ve gorsellerle hangi cagrisimlar verilmek istenmistir sorusuna cevap
aranmigtir. Yapilan analiz sonucunda markalarla ilgili gorsellerin tasarim, giivenlik,
yiiksek teknoloji veya inovasyona odaklandigini belirlemistir.

Ergiilsen Baslar ve Baytekin (2016) ¢alismalarinda, Renault otomobil markasmin
gecmisten gilintimiize kullanmis oldugu logolarin tamamini gostergebilimsel yontem ile
analiz etmisler ve incelemeler neticesinde markanin karmasik olan logosunun zamanla
sadelestigini belirlemislerdir.

Tagkin (2016) ¢alismasinda, Bursa’da iiretim yapan ve otomobil sektoriinde faaliyet
gosteren yabanci bir firmanin tiiketici yoniinden marka degerini 6grenmeye ¢alismis, bu
kapsamda 394 kisiye anket uygulamis ve analizler sonucunda satis sonrasi yapilan servis
bilesenin tiiketici yonlii marka degerini pozitif yonde etkiledigini belirlemistir.

Damazet vd., (2018) ¢alismalarinda, reklam medya araglarinin tiiketicilerin marka
farkindalig1 tizerindeki etkisini katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri baglaminda
aragtirmiglardir. Bu kapsamda, Subat-Nisan 2017 déneminde Sirbistan'da toplam 690
katilimciyla goriismiisler ve televizyon ve Internet’in marka farkindalig {izerindeki etkisini
karsilastirmiglardir. Analiz sonucunda televizyonun kozmetik iirtinlerde, giyimde ve
ayakkabilarin tanitiminda daha etkili oldugunu, Internet’in ise bilgisayar, arabalar ve cep
telefonlarmin farkindaligini artirmada daha etkili oldugunu belirlemislerdir.

Boztepe (2018) yapmis oldugu calismasinda, Hibrit otomobil reklamlarinin
etkilerini 6grenmek igin iki televizyon reklamini se¢mis ve segilen reklamlarin goriintii, ses
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ve metinlerini Barthes'in gdstergebilimsel yaklasgimina gore incelemistir. Inceleme
sonucunda, markanin reklamlarinda gevre bilincine yonelik farkindalik olusturulmaya
calistig1 sonucuna varmustir.

Yilmaz (2020) ¢alismasinda, TOGG ve Giinsel yerli elektrikli otomobil markalarinin
Instagram tizerinden sosyal paylagimlarini ve gorsel iletisimlerini nasil yaptiklarin
ogrenmeye calismistir. Arastirma sonucunda Instagram iizerinden verilen gorsellerde
TOGG otomobil markasinin Giinsel otomobil markasina gore tasarim yoniinii, teknik
yoniinii ve teknolojik yoniinii daha fazla kullandiklarini tespit etmistir.

Mahaputra & Saputra (2021) yapmis olduklari ¢alismada, iirtintin kalitesinin,
reklam mesajlarinin ve agizdan agiza iletisimin marka farkindalig ile iligkisini incelemis
ve lriin kalitesinin, reklam mesajlarinin ve agizdan agiza iletisimin marka farkindaligy ile
iligkisi oldugunu belirlemislerdir. Ayn1 zamanda fiyat algisinin, marka imajinin ve {riin
tasariminin da marka farkindalig ile ilintili oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Fernando (2021) calismasinda, otomotiv sektoriinde retro egilimin markalarin
gorsel kimligine yansitilip yansitilmadigini bulmak {izerine c¢alisma yapmistir. Bu
kapsamda arastirmada igerik analizini kullanmis, analiz sonucunda marka farkindalig:
yliksek olan otomotiv markalarinin gorsel kimliklerinde giincellemeye gittiklerini
belirlemis, ayn1 zamanda kendilerini farklilastirmak ve 6zgiinliik algisini giiglendirmek
i¢in tarihi miraslarindan yararlanabildikleri sonucuna varmistir.

Tagkiran (2021) calismasinda, pandemi siirecine yonelik farkindalik olusturmak igin
logolarinda degisiklik yapan otomobil firmalarinin yeni logolarin1 gostergebilim yontemle
incelemis ve yapilan analiz sonucunda markalarin logolar iizerinde degisiklik yaptigim
belirlemis ve sosyal medya iizerinden sosyal mesafeye vurgu yapan firmalarin marka
farkindaliginin daha fazla oldugu sonucuna varmustir.

Xie (2024) ¢alismasinda, otomobil endiistrisi ile ilgili reklam sdylemlerinde dilsel
araglarin kullanimini arastirmistir. Sonugta kurumsal sdylemlere odaklanildigini, Bentley
ve Porsche gibi liikks markalarin temel 6zelliklerinden ziyade sembolik degerlerine ve
duyusal deneyimlerine daha fazla vurgu yaptiklarini belirlemistir.

Polatgil (2024) ¢alismasinda, TOGG otomobil markasma yonelik sosyal medya
lizerinden yorum yapan kisilerin algilarini 6grenmeye ¢alismistir. Bu gergevede YouTube
platformunda TOGG markas: ile ilgili en ¢ok izlenen ii¢ videoya yorum yapanlarin
diisiincelerini analiz etmistir. Analiz sonucunda marka ile ilgili pozitif yorumlarin
yogunlukta oldugunu ve markanin modern teknolojiye gore tasarlandigini (akilli cihaz)
belirlemistir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
ARASTIRMANIN AMACI VE ORNEKLEMI

Tiiketiciler nezdinde marka algisi olusturmak gilintimiiz rekabet diinyasinda
isletmeler i¢in en 6onemli stratejilerdendir. Ozellikle inovatif iiriin iireten isletmeler, hem
tiiketicilerin zihninde markanin farkindaligini olusturmak hem de insanlar ile marka
arasinda gliclii bag kurarak zihinlerinde pozitif yonde konumlanmak ister.
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Bu kapsamda c¢alismanin amaci, TOGG otomobil markas1 (kurumsal iletisim
calismalarini desiBel Ajans yapmaktadir https://mediacat.com/toggun-pr-ajansi/) i¢in hazirlanmig
olan reklamda kullanilan gorsel igerikler ile marka farkindaliginin nasil olustugunu

anlamaktir.
CALISMANIN YONTEMI

Bu kisimda veri toplama araglari, veri toplama yontemi ve ¢alismanin temel arastirma
sorularmna yer verilmistir.

Veri toplama Araglar

Bu calismada, 14 Mart 2023 tarihinde YouTube iizerinden yayinlanan ve 1 dakika
siiren TOGG otomobil markasi i¢in yapilmis olan reklam segilmistir. Reklam yayimlandigi
giinden bu zamana kadar (14.03.2023 ve 25.09.2024 tarihleri arast) 771.000 defa izlenmis ve
10 bin begeni almistir.

Arastirmanin Orneklemi

Kiiresel boyutta otomobil markalari ile ilgili reklam filmleri olsa da Tiirkiye'nin ilk
otomobil markasi (TOGG) olmas: nedeniyle 14 Mart 2023 yilinda yayinlanan reklam filmi
tercih edilmistir. Arastirmada incelenecek reklam filminin seg¢imine arastirmacilar
tarafindan yargisal olarak karar verilmis ve amagh 6rnekleme yontemiyle segilmistir.

Veri Analizi

Calismanin yontemini olusturan gostergebilim, 6zellikle gliniimiiz kosullarina gore
degerlendirildiginde agikca dil sistemleriyle ilgilenen bir bilim olarak ifade edilmektedir
(Solik, 2014, s. 207-208). Gostergebilim alanina 6nciiliik etmis olan Isvicreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure Chandler (2007) gostergebilim kavramini sozciiklerin, goriintiilerin,
seslerin, jestlerin ve nesnelerin sosyal yasamin bir parcasi oldugunu ve gostergelerle ifade
edildigini belirtmistir (Tsotra vd., 2004, s. 4212). insanoglu sozsliz iletisim sekillerini
yluzyillar once farkli sinyallerle kullanmaya baslamis ve bu sinyaller birleserek
gostergebilim olarak tanimlanabilecek sekilde ifadelere doniismiistiir (Rudrakumar &
Venkatraman, 2022). Bir reklam spotunun (hem sozlii hem de so6zlii olmayan)
gostergebilimsel analizi renk (reklam: yapilan idiriiniin kabulii icin dogru atmosferi olusturma),
logo (sozlii veya kelime-ciimle, resim-tasarim ve sesin birlesiminden olusabilir) ve tonlama
(vericinin iletilen mesaja yonelik tutumunu alictya aktarir ve reklam mesajimin bilgilendiricilik
derecesini degistirir) olarak belirtilmistir (Poulios ve Senteri, 2016; akt. Naghizadeh, 2021, s.
416).

Calismanin yontemini olusturan igerik analizi ise, iletisimin sozlii igeriklerinin ve
s0zlii olmayan mesajlarinin degerlendirilmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Kolbe
ve Burnett, 1991; aktaran Vespestad & Clancy, 2021). Kerlinger (1986), igerik analizinin hem
analitik hem de gozlemsel bir arag olarak kullanimini agiklamistir (Gluck, 1998).
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Calismada, igerik analizi dikkate alinarak reklamda gorseller incelenerek kodlamalar
yapilmis ve bu kodlar kategorize edilerek smiflandirilmistir. Ayni zamanda hem sozlii
ifadelerin hem de sozstiz ifadelerin nelerden olustugunu 6grenmek ve bu ifadelerin hangi
anlamlar: igerdigini belirlemek igin reklam filmi hem Saussure’nin “gdsterge, gdsteren ve
gosterilen” yaklagimma gore hem de Barthes’in kullandigy “diiz anlam ve yan anlam”
yaklagimima gore analiz edilmis ve reklam filmindeki gostergelerle izleyicilere hangi
anlamlarin verilmek istendigi belirlenmeye c¢alisilmistir. Reklam filminde kullanilan
gostergelerin hangi anlamlari ifade ettiini ortaya koymak igin reklam igeriginin her bir
gorsel ile birbirini tamamlayan esdeger gorseller bir araya getirilerek (23 gorsel kare kare)
gostergebilimsel yontem ile analiz edilmistir.

Youtube sosyal medya platformu iizerinden yayinlanan reklam filmini izleyenlerin
yapmis olduklar1 1562 yorum MAXQUDA 2020 ile analiz edilmis, dagilim kelime bulutu
ile gosterilmistir.

Temel Arastirma Sorulari

Bu ¢alismada, hem sozlii ifadelerin hem de sozsiiz ifadelerin nelerden olustugunu
ortaya koymak ve bu ifadelerin hangi anlamlar: igerdigini belirlemek i¢in temel arastirma
sorular1 olusturulmustur. Bu kapsamda asagidaki temel arastirma sorularina cevap
aranmigtir;

¢ Reklam filmini olusturan her bir gorsel ile izleyicilere verilmek istenen mesaj

nedir?
e TOGG otomobil markas: icin yapilan reklamda hangi gostergeler
bulunmaktadir?

e TOGG otomobil markas: i¢in yapilan reklamda sozlii ve gorsel isaretlerle
hangi mesajlar aktarilmaktadir?

e TOGG otomobil markasinin reklaminda kullamilan sdylemsel ve
gostergebilimsel araglar nelerdir?

e TOGG otomobil markasmin reklamini izleyen kisilerin yorumlarinda en fazla
kullandiklar1 kelimeler hangileridir?

e Reklam filminde marka ile ilgili kullanilan 6zellikler hangi diiz anlam ve yan
anlamlar1 olusturmaktadir?

e Marka ile ilgili renk, logo, tanitic1 6zellikler vb. marka farkindaligina yonelik
ne tir anlamlar barindirmaktadir?

TOGG Reklam Filminin Genel Betimlemesi

“TOGG T10 X: Bir otomobilden fazlasi” reklam filmi 14 Mart 2023 tarihinde
yaymlanmaya baglamistir. Reklamu filmi 1 dakika 1 saniye olup 23 gorselden olugsmaktadir.
Reklam filminin ilk sahnesinde karanlik bir ortamda hem hizli sekilde hem de hareketli ses
esliginde otomobil markasinin i¢ ve dis tasarimi gosterilmistir. Daha sonra farkli ses
esliginde mavi zeminde ve mavi renkte olan (SUV model) otomotiv markasinin hem ismini
hem logosunu igine alan gorsel goriinmektedir. Tkinci gorselde logosu, {iglincii gdrsel’de
yesillikler icinde yandan goriiniimlii mavi SUV model otomobil markasi, dordiincii
gorselde markanin T10X modeli oldugu goriinmektedir. Besinci gorselle sekizinci gorsel
arasinda markanin i¢ tasarimi, dokuzuncu gorselle on ikinci gorseller arasinda otomobilin
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gecenin karanliginda aydinlik bir ortamda hem bos sekilde hem de erkek ve kadin
stiriiciilerin stirticii koltugunda oturdugunu gosteren gorseller bulunmaktadir. On tiglincii
gorsel otomobilin jant ve lastigini, on dordiincii ve on altinci gorselde modern teknolojiye
gore hazirlanmis tasarimi, on besinci gorselde yukardan gekilen otomobilin i¢ tasarimi
gosterilmistir. On yedinci gorsel ile yirminci gorseller arasinda doga ile birlikte Istanbul
bogazinin goriintiisii, hem sesli sekilde belirtilmis “Togg T10X'in on siparisine katilmak icin
togg.com.tr’ye girin veya Trumore'u indirin, Tru id olusturun. Detaylar togg.com.tr’de” hem de
Trumore uygulamasi ile uyumlu oldugu bilgisi verilmistir. Yirmi birinci gorselle baglayip
yirmi {iciincii gorsel bitene kadar devam eden sesli sekilde “2023 model Togg T10X'i satin
alma hakk: yalmzca on siparis’e katilanlar arasindan, Kartal 32. Noterlii huzurunda
gerceklestirilecek cekilise gore belirlenecektir” bilgisi verilmis ayni zamanda gecenin
karanliginda markanin SUV modeli, onii Istanbul sehitler kdpriisiine dogru olacak sekilde,
daha sonraki gorselde ise otomobil markas: iisten g¢ekimle logonun (< >) arasinda
gosterilmis, mavi zeminde TOGG ismi ve logosu ile reklam filmi bitmistir.

ARASTIRMANIN ANALiZi VE BULGULARI

TOGG otomobil markasinin tanitimi i¢in 14 Mart 2023 tarihinde YouTube tizerinden
yayinlanan reklam filmi i¢in yapilan yorumlar (1562) MAXQDA 20 programina yiiklenerek
yorum yapan kisilerin en fazla kullandiklar1 kelimeler hem $Sekil 1'de gosterilen kelime
bulutu ile hem de Grafik 1’de kelime bulutu sozciik frekansinda gosterilmistir.
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Sekil 1: YouTube’da TOGG Otomobil Markasi igin Yapilan Yorumlarin Kelime Bulutu

Sekil 1 incelendiginde izleyicilerin yapmis oldugu yorumlarda ekler, edatlar,
baglacglar ¢ikarildiginda araba, TOGG, yerli, otomobil, gurur, milli, elektrikli, giizel, Tiirkiye,
T10X kelimelerinin en ¢ok kullanildig: gortilmiistiir.
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Grafik 1: Kelime Bulutu Sozciik Frekans:

(Grafik 1) kelime bulutu sozciik frekansi incelendiginde TOGG otomobil markasi igin
hazirlanmis olan reklam filmine yorum yapan kisilerin en fazla kullandiklar: kelimelerin
TOGG (122), Araba (69), Yerli (59), Giizel (52), Milli (35), Gurur (35), T10X (33), Tiirkiye (32),
Fiyat (30), Elektrikli (16) oldugu belirlenmistir. Kelime bulutu sozciik frekansma gore
izleyicilerin, TOGG’un otomobil markas1 oldugunu, Tiirkiye’'de {iretildigini, milli gurur
yasadiklarini ve begendiklerini gostermektedir.

Calisma kapsaminda TOGG otomobil markasi igin yapilmis reklam filmi incelenmis,
reklam igeriginde kullanilan gostergelerin hangi anlamlar: ifade ettigini belirlemek igin
gostergebilimsel yontem kullanilmig, reklam filminden elde edilen bulgularin
siniflandirmasinda ise igerik analiz kullanilmistir.

Gorsel 1 Gorsel 2

Gorsel 3 Gorsel 4
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=h3n1YOBz%M

Tablo 1: Gorsel 1-2-3-4’e Gore Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge (Diiz anlam) Gdosteren Gosterilen (Yan Anlam)

Yazili Marka Ismi (Togg) | Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimi, Kimlik Unsurlars,
Markalasma

Gorsel Logo Markalagma, Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimi

Nesne Araba Teknoloji, inovasyon, Farklilagma, Etkileyici

Gorsel Mavi Renk Giiven, Sadakat, Ferahlik, Rahatlik, Huzur, Gergeklik

Gorsel Doga Rahatlik, Huzur, Mutluluk, Yenilik, Doga Dostu,
Cevreci, Geng Ve Zinde Hissetme, Paylasma,
Surdurilebilirlik

Yazili T10X Uriin Modeli

Nesne Togg T10X Uriin, Arag, Sik, Gosterigli, Heybetli

Gosteren: Gorsel 1,2,3,4’deki gostergebilimsel analiz tablosuna gore, mavi renkli SUV
marka otomobilin hem logosunu gosteren hem de yesillikler icinde gosteren gorseller
vardir. Ayni zamanda mavi renkli otomobil (SUV) markasi ile markanin T10X serisinde
oldugunu gosteren gorsel de bulunmaktadir.

Gosterilen: Marka farkindaligi, marka c¢agristmi, kimlik unsurlari, markalasma,
teknoloji, inovasyon, farklilasma, etkileyici, giiven, sadakat, ferahlik, rahatlik, huzur,
gerceklik, mutluluk, yenilik, doga dostu, gevreci, gen¢ ve zinde hissetme, paylasma,
surdiiriilebilirlik, tirtin modeli, arag, sik, gosterisli, heybetli.

Reklamin izleyicilere sundugu mesaj: Insanlara TOGG markasini tanitmak ve
tarkindaligini artirmaktir.

Analiz: Yazili olarak belirtilen markanin (TOGG) ismi ve markanimn modelini
tanimlayan T10X ile markanin tanitimi yapilmis ve markanin tiiketiciler tarafindan
taninmasini saglayarak farkindaliklarinin artirilmasi amaglanmaistir. Inovatif bir iiriin
olarak Tiirkiye’de iiretilen TOGG markasinin, hem tiiketiciler tarafindan kabul gérmesini
saglamak hem de tiiketicilerin markaya olan tutumlarinda pozitif yonde katki saglamak
i¢in yazili ifadeler reklamin basindan sonuna kadar gosterilmis ve hedef kitlenin subliminal
algisina konumlandirilmaya ¢alisilmigtir. Boylece bu gostergelerle tiiketicilerin markay1
hatirlamasi, tanimasi ve marka hakkinda bilgi diizeylerinin artmasi hedeflenmistir. Ayni
zamanda gorsel ifadelerle (logo, mavi renk, doga) insanlarin duygu ve diistinceleri
etkilenmeye calisilmistir. Reklamda yer alan {iriiniin tizerinde TOGG, T10X ve logosunun
bulunmasi ile markanin farkindalig1 artirilmaya galisilmus, tiiketiciler nezdindeki giiven
duygusu artirilmak istenmis, tiiketiciler ile marka arasinda giiglii bag kurulmasi saglanarak
hem tiiketicilerin zihninde markayr konumlandirmak hem de tiiketicilerin tutumlarimi
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etkilemek amaglanmistir. Reklam filminin tiglincii gorselinde, TOGG otomobil markast
mavi zemin {izerinde izleyicilere gosterilmis ve huzur, sadakat, giiven ve istikrar duygusu
tiiketicilere hissettirilerek hayallerinde bu markaya kars1 pozitif diisiince olusturulmak
istenmistir. Reklamda mavi renk olarak tasarlanmis marka, yesillikler iginde gosterilerek
izleyicilerin duygularina etki yapilmaya ¢alisilmigtir. Ayni zamanda tiiketiciler nezdinde
yeni bir {irtin oldugunu, ¢evre dostu bir iiriin oldugunu, insanlarin kendilerini daha zinde
hissetmelerini ve ruh hallerine pozitif yonde katki saglayacag: gosterilmeye ¢alisilmugtir.
Gorsel 5 Gorsel 6

’ 4
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=h3n1YOBz%M

Tablo 2: Gorsel 5-6-7-8'e Gore Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge (Diiz anlam) Gosteren Gosterilen (Yan Anlam)

Gorsel Logo Markalasma, Marka Farkindaligi, Marka
Cagrisimi

Gorsel Teknoloji inovasyon, Gelisim, Gelecek, Farklilasma

Gorsel Hologram Teknoloji, Hiz, Gelisim, Bagar1

Gorsel Renkler (Beyaz-Turkuaz) | Temizlik, Huzur, Saghk, Zarafet, Konfor,
Samimiyet, Mutluluk,

Gorsel Konsol Teknoloji, Farklilasma, Heyecan

Gosteren: Gorsel 5,6,7,8’deki gostergebilimsel analiz tablosuna gore, TOGG otomobil
markasinin i¢ tasariminin modern sekilde hazirlandigi, en son teknolojinin kullanildig;,
dokunmatik ekranlarla her tiirlii islemin yapildig1 gosterilmistir.

Gosterilen: Markalasma, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, inovasyon, gelisim,
gelecek, farklilasma, teknoloji, hiz, basari, temizlik, huzur, saglik, zarafet, konfor,
samimiyet, mutluluk, heyecan.

Analiz: Gorsellere agirlik verilmis ve diger markalardan farkliliklar1 6n plana
¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Bu kapsamda, inovatif bir {iriin oldugu, yeni teknolojilere gore
tasarlandi81, otomobil sektoriindeki diger markalardan farkli oldugu ve ti¢ boyutlu resim
olarak kullanilan hologram teknolojisinin kullanildig1 goriilmektedir. Masumiyeti ve saflig
temsil eden beyaz renk ile mavi rengin sakinliginden ve yesil rengin enerjisinden olusan
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turkuaz rengi gosterilmistir. Ozellikle bu tabloda gésterilen TOGG otomobil markasimin ig
tasarimy, izleyicilere yeni teknolojilerle hazirlandigini, diger otomobil markalarindan farklh
oldugunu ve insanlarin hayalinde kurdugu markay1 animsattigini gostermektedir.

Gorsel 9 Gorsel 10

N\
Gorsel 11 Gorsel 12

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=h3n1YOBz%M

Tablo 3: 9-10-11-12'ye Gore Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge (Diiz anlam) Gosteren Gosterilen (Yan Anlam)
Gorsel Logo Markalasma, Marka Farkindaligi, Marka
Cagrisimi
Gorsel Mavi Renk Guven, Sadakat, Ferahlik, Rahatlik
Insan Geng Adam Hedef Kitle
Insan Geng Kadin Hedef Kitle
Nesne Togg T10X Uriin, Arag, Sik, Gosterigli, Heybetli
Yazili Togg Marka Ismi

Gosteren: Gorsel 9,10,11,12'deki gostergebilimsel analiz tablosuna gore, TOGG
otomobil markasinin modern yeni teknoloji ile tasarlanmis i¢ donaniminin yandan
gortiniimii, 30'1u yaslarda geng bir erkegin dikkatli ve giivenli sekilde araba kullanimi, 20'li
yaglarda geng bir kadmin mutlu ve dikkatli bir sekilde araba kullanimi, gecenin
karanliginda mavi (SUV) TOGG otomobil markasinin siltil (tiim lambalart yanan ¢ok katl:
bina) yolda gitmesi gosterilmistir.

Gosterilen: Markalasma, marka farkindalifi, marka gagrisimi, giiven, sadakat,
tferahlik, rahatlik, hedef kitle, {iriin, arag, sik, gosterisli, heybetli, marka ismi.

Analiz: Markanin logosu ve mavi renk gorseli ile tiiketicilerin zihninde gagrisim
yaptirilmaya ¢alisilmis, markanin farkindaligini artirmak, tiiketicilerin giiven duygusunu
pozitif yonde etkilemek, huzur, sadakat, giiven ve istikrar duygusunu olusturmak,
tiiketiciler ile marka arasinda giiglii bag kurulmasimni saglamak, tiiketicilerin zihninde
markay1 konumlandirmak ve tiiketicilerin tutumlarin: etkilemek amaglanmistir.
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Ayni zamanda TOGG otomobil markasimin reklamlarinda hem geng bir erkegin hem
de geng bir kadmin rahat, neseli ve mutlu sekilde arabay: kullanmasi hedef kitlenin
kimlerden olustugunu gostermektedir. Ozellikle geng insanlarmn yeni teknolojileri takip
edip etkili olan tasarimlara daha fazla ilgi gostermeleri bu yas grubunun reklam filminde
tercih edilmesinde 6nemlidir.

Gorsel 13 Gorsel 14

W ==

Gorsel 15 Gorsel 16

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=h3n1YOBz9M

Tablo 4: Gorsel 13-14-15-16'ya Gore Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge (Diiz anlam) Gosteren Gosterilen (Yan Anlam)

Nesne Jant Parlaklik, Heyecan, Farklilik, Gosterig

Gorsel CarPlay Teknoloji, Yenilik, 1§birligi, Gelecek, Marka
Algist

Nesne Sunroof Teknoloji, Ferahlik, Gosteris, Siklik, Konfor

Gorsel Ekran Konumlandirma, Yenilik, Markalasma,
inovasyon, Ar-Ge, Konfor, Rahat Kullanim,
Zarafet

Gosteren: Gorsel 13,14,15,16’daki gostergebilimsel analiz tablosuna gore, TOGG
otomobil markasinin parlak ve gosterisli janti, son derece yeni teknolojiye sahip
dokunmatik ekrana dokunan bir el, TOGG otomobil markasinin {isten goriintiimii ve bu
gortiniimde seffaf cam tavan ile yeni teknoloji ile olusturulmus dokunmatik i¢ donanimin
gecenin karanliginda belirgin bir sekilde gosterilmesi, kendisi goriilmeyip parmaklar: ile
kolay bir sekilde arabanin bir¢ok o6zelligine dokunmatik ekran iizerinden ulasan insan
gosterilmistir.

Gosterilen: Parlaklik, heyecan, farklilik, gosteris, teknoloji, yenilik, isbirligi, gelecek,
marka algsy, ferahlik, siklik, konfor, konumlandirma, yenilik, markalasma, inovasyon, Ar-
Ge, rahat kullanim, zarafet.

Analiz: izleyicilerin zihninde pozitif yénde etki birakmak igin gérselde sunulan jant
ve sunroof ile heyecani, gosterisi, ihtisami, inovatif teknolojiyi, siklig1 ve diger tiriinlerden
tarkli oldugu gosterilmeye calisilmistir. Ciinkii otomobillerin en gosterisli aksesuari olan,
arabanin siiriis kalitesine dogrudan etki yapan ve yakit performansmni onemli Olgiide
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etkileyen jant parlak, farkli ve ihtisamli bir sekilde gosterilerek izleyiciler etkilenmeye
calisilmistir. Ayni zamanda gorsel olarak izleyicilerin odaklanmasini saglamak igin,
CarPlay ve ekran etkileyici bicimde sunulmustur. Son dénemlerde otomotiv sektoriinde
oldukga fazla kullanilan teknolojik araglar, TOGG otomobil markasinda da kullanilmistir.
Gorsel olarak sunulan siiriiciilerin ¢agri, mesaj, miizik ve navigasyon gibi temel iglevlerine
dogrudan araclarmin yerlesik ekranindan erismelerini saglayan CarPlay teknolojisi yeni
teknolojilere uygun sekilde olusturulmus ve ¢ok sik sekilde sunulmustur. Buradaki amag,
markanin, yeniliklere agik oldugunu, Ar-GE faaliyetlerinin ¢ok iyi yapilarak kiiresel
boyutta marka farkindaligr yiiksek olan (Mercedes, Audi, BMW, Volvo, Volkswagen vb.)
markalarla rekabet edebilecek diizeyde oldugu tiiketicilere hissettirilmeye ¢alisilmistir.

Gorsel 17 Gorsel 18

Gorsel 19 Gorsel 20

- 2023 model Togg T10X'i satin a 2023 model Togg T10X'i satin alma hakki yalnizca én si
—

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=h3n1YOBz%M

Tablo 5: Gorsel 17-18-19-20"ye Gore Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge (Diiz anlam) Gosteren Gosterilen (Yan Anlam)
Gorsel Doga Elektrikli Arag, Doga Dostu,
Cevrecilik,  Iklim  Degisikligi,
Stirdiiriilebilirlik
Dilsel Togg T10X'in 6n siparisine katilmak igin Is Birligi, Marka Yerlestirme,
togg.com.tr'ye girin veya Trumore'u Reklam, Tanitim, Satis, Bilgi, Detay

217


https://www.youtube.com/watch?v=h3n1YOBz9jM

Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 204-224

Aragtirma Makalesi: Toksar:, M. ve Demirbag, I. (2024) Reklamda Marka Farkindaliginn Olusturulmasinda

Gostergelerin Onemi: Togg Reklam Ornegi

indirin, Tru id olusturun. Detaylar
togg.com.tr'de ve Trumore uygulamasinda
Gorsel Ekran Kablosuz Sarj Ozelligi, Yenilik,
inovasyon, Farklilik, Teknoloji

Yazili Trumore ve Togg Marka, Reklam, 1§birligi, Marka
Yerlestirme

Yazili Meridian Marka, Reklam, 1§birligi, Marka
Yerlestirme

Yazili 2023 model Togg T10X'i satin alma hakk: | Bilgi, Detay, Sans, Kisitlik, Yogun

yalnizca On siparig’e katilanlar arasindan, | Talep

Kartal 32. Noterligi huzurunda

gerceklestirilecek cekilise gore
belirlenecektir.

Gosteren: Gorsel 17,18,19,20’deki gostergebilimsel analiz tablosuna gore, yesillik ve
Istanbul bogazinin birlikte muhtesem goriintiisii, videoda sesli bir sekilde ifade
edilen”Togg T10X'in on siparisine katilmak igin togg.com.tr'ye girin veya Trumore’u indirin, Tru
id olusturun. Detaylar togg.com.tr’de” ile hem Trumore (yeni teknolojilere drnegin yapay zeka)
uygulamasi ile uyumlu bilgisi verilmeye ¢alisilmis hem de “2023 model Togg T10X'i satin
alma hakk: yalmzca on siparis’e katilanlar arasindan, Kartal 32. Noterlii huzurunda
gerceklestirilecek ¢ekilise gore belirlenecektir” ifadeyle taleplerin simrli sayida siparisle
karsilanacag bilgisi verilmeye ¢alisilmis ve ses sistemin giiniimiiz teknolojilerine gore
tasarlandig1 gosterilmistir.

Gosterilen: Elektrikli arag, doga dostu, gevrecilik, iklim degisikligi, stirdiiriilebilirlik,
is birligi, marka yerlestirme, reklam, tanitim, satis, bilgi, detay, kablosuz sarj ozelligi,
yenilik, inovasyon, farklilik, teknoloji, marka, reklam, sans, kisitlik, yogun talep.

Analiz: Diinyada marka degeri yiiksek olan markalarin iiriin stratejilerinde 6zenle
durdugu, yaptiklar: faaliyetlerle insanlar1 bilinglendirmeye ¢alistiklar1 ve kiiresel boyutta
gelecegin en Onemli sorunlarinin basinda gelen iklim degisikligi TOGG otomobil
markasmin reklaminda da vurgulanmistir. Yesillik ve doga ile siirdiiriilebilirlige ve
cevresel sorumluluga sahip, doga dostu arag oldugu gosterilmeye ve tiiketiciler nezdinde
marka farkindaligr olusturulmaya calisiimistir. Ozellikle ekran gorselinde gosterilen
kablosuz sarj ozelligi, yenilik, farklilik, konfor ve yeni teknoloji ile hedef tiiketicilerin
psikolojik ihtiyaglar1 etkilenmeye c¢alisilmis ve zihinlerinde pozitif etki birakarak
beklentilerinden daha yiiksek oranda donanima sahip oldugu gosterilmistir. Togg T10X'in
on siparisine katilmak icin togg.com.tr’ye girin veya Trumoreu indirin, Tru id olusturun. Detaylar
togg.com.tr’de ve Trumore uygulamasinda dilsel ifade ile izleyicilerde merak duygusu
olusturulmaya ¢alisilmis ve tanitim yapilarak detayli bir sekilde bu sayfalara bakmalar1
istenmistir. Ayn1 zamanda yazili sekilde gosterilen Trumore ve Togg, Meridian, 2023 model
Togg T10X'i satin alma hakk: yalnizca on siparis’e katilanlar arasindan, Kartal 32. Noterligi
huzurunda gergeklestirilecek ¢ekilise gore belirlenecektir bilgisi ile hem tiiketicilerin subliminal
algilarinda merak uyandirilmaya ¢alisilmig, hem de yapay zeka ve blockchain ile entegre
hale gelmis olan Trumore ile ilgili bilgi verilerek TOGG markasmin yeni kullanilmaya
baglanan teknolojilere gore dizayn edildigi izleyicilere gosterilmeye calisilmistir. Ayrica
diinyaca tinlii otomobil markalarmnin kullandig1 meridian ses sisteminin TOGG otomobil
markasinda da kullanildig: izleyicilere gosterilmistir.
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Gorsel 21 Gorsel 22

PX'i satin alma hakki yAaInlzca o6n siparige katilanlar arasindan, Kartal 32. Notg

Gorsel 23

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=h3n1YOBz%M

Tablo 6: Gorsel 21-22-23"e Gire Gostergebilimsel Analiz Tablosu
Gosterge (Diiz anlam) Gosteren Gosterilen (Yan Anlam)
Gorsel Istanbul 15 Temmuz Sehitler Kopriisii Istanbul, Tarih, Medeniyet,
Mensei Ulke, Farkindalik,
Cagrisim, Tiirk mali

Dilsel Sozel ifadenin kullanilmasi Bilgi, Satis, Sans, Talep

Gorsel Logo Markalasma, Marka Farkindaligy,
Marka Cagrisimi

Yazili Togg Marka ismi, Farkindalik, Cagrisim

Yazili Slogan (Yeni Lige Yolculuk) Markalasma, Marka Farkindaligs,

Marka Cagrisimi, Yeni  bir
baglangig, Yenilik, inovasyon
Gorsel Renkler (Mavi Ton) Guven, Sadakat, Ferahlik,
Rahatlik

Gosteren: Gorsel 21,22,23'deki gostergebilimsel analiz tablosuna gore, 1s1ltilar iginde
yonii Istanbul 15 Temmuz Sehitler Kopriisiine ve bogaza déniik gecenin karanhgimnda
1siltilar iginde parlayan mavi renkli TOGG (SUV) markasi, markanin tisten goriiniimii logo
arasinda i¢ tasarimi 1s1ltili bir sekilde ve mavi zeminde turkuaz renkte tasarlanmis logo ile
TOGG ismi gosterilmistir.

Gosterilen: Istanbul, tarih, medeniyet, mengei {iilke, farkindalik, ¢agrisim, Tiirk
uriindi, bilgi, satis, sans, talep, markalasma, marka farkindalik, marka ¢agrisimi, marka
ismi, farkindalik, yeni bir baslangig, yenilik, inovasyon, giiven, sadakat, ferahlik, rahatlik.

Analiz: Gorsel olarak sunulan diinyanin en giizel yerlerinden olan Istanbul ve
Istanbul 15 Temmuz Sehitler Kopriisii ile markanin mengei ve Tiirk iiriinii oldugu
gosterilmistir. Diinyada kiiltiirel cazibesi ytiiksek, ticaret, ulasim ve turizm merkezlerinden
olan ayni zamanda diinyanin farkli cografyalarinda yasayan insanlarmn Istanbul’'u daha
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fazla tanimas1 TOGG otomobil markasimnin hedef kitlesinin farkli cografyalarda yasayan
tiiketiciler de oldugunu diistindiirmektedir. TOGG otomobil markasini temsil eden SUV
ozellikli otomobilin denizi ve gokytiziinii animsatan insanlarda huzur, sadakat, giiven ve
istikrar duygusunu hissettiren mavi renkte olmasi ve Istanbul 15 Temmuz Sehitler
Kopriisiine dogru olmast hem farkindaligi hem de insanlarin zihninde imaji (algty: yiikselten
ve markay: tanmimayi kolaylastiran) pozitif yonde etkilemektedir. Dilsel gosterimle ifade edilen
on siparis donemi 16-27 Mart ¢ekilis 28 Mart tarihi ifadesi ile bilgi verilmistir. Yazili bir
sekilde markanin mesajin1 gosteren slogan (yeni lige yolculuk) ile Tiirkiyenin ilk
otomobilinin iiretime gectigi, diinya markalar: ile rekabet edebilecek donanima sahip
oldugu, otomotiv pazarinda bende varim algis1 olusturdugu ve tiiketicilerin
istek/ihtiyaglar1 dogrultusunda (yapay zeka, insan-makine ara yiizleri, nesnelerin interneti,
otonom araglar, gelismis siiriicii destek sistemleri, cevre dostu, elektrikli otomobil vb.) hayallerinde
kurduklar: yeni teknolojik ozelligi barindiracak diizeyde donanima sahip oldugu ve
diinyada marka degeri yiiksek olan markalarla rekabet edebilecek diizeyde oldugu
hissettirilmeye ¢aligilmistir.

Aragtirmanin Icerik Analizi Bulgular

[lk olarak reklam filminde her bir gorselde yer alan gostergeler temalara ayrilmis ve
bu temalar benzer 6zelliklere gore siniflandirilmistir.

Tablo 7: Reklam Filminin Igerik Analizi Tablosu

Temalar Frekans Yiizde
Marka
Isim 4 44,4
Logo 4 44,4
Slogan 1 11,2
TOPLAM 9 100
Teknoloji
Car play 1 25
Hologram 1 25
Trumore 2 50
TOPLAM 4 100
Arabanin 6zellikleri
Araba 6 22,2
Ekran 10 37
Renk 7 25,9
Jant 1 37
Sunroof 3 11,2
TOPLAM 27 100
Sesli ifadeler 3 100
Sehir ve Ozellikleri
Istanbul 1 333
15 Temmuz Sehitler Kopriisii 1 33,3
Bogaz 1 33,3
TOPLAM 3 100
Arabanin Modeli (T 10X) 2 100
Kisiler
Kadin 1 50
Erkek 1 50
TOPLAM 2 100
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Tablo 7 incelendiginde TOGG markast i¢in hazirlanmis olan reklam filmi i¢in temalar
olusturulmus ve her bir temanin alt temalar1 olusturularak dagilimlar: incelenmistir. Tablo
7'ye gore reklam filminde en fazla arabanin 6zellikleri gosterilmis ve arabanin 6zellikleri
icinde de en fazla yeni teknolojilerle tasarlanmis ekran gosterilmistir. Ekrandan sonra
arabanin ozelliklerini sirasiyla renk (7), araba (6), sunroof (3), arabanin jantlari (1)
gosterilmistir. Marka temasini olusturan ve markanin farkindaliginin artmasini saglayan
isim (4 defa), logo (4 defa) ve slogan (1 defa) kullanilmistir. Markanin mensei’nin hangi
iilkede oldugunu gostermek igin kiiresel boyutta marka farkindalig1 en fazla olan Istanbul
sehri, Sehitler kopriisii ve Bogaz sehir ve 6zellikleri temas: altinda gosterilmistir.

SONUC

Calismada, 14 Mart 2023 tarihinde YouTube iizerinden yayinlanan TOGG igin
yapilmis olan reklam filmi incelenmis ve reklamda kullanilan igerik ile marka
farkindaliginin nasil olusturuldugunu anlamak g¢alismanin amacini olusturmustur. Bu
amag dogrultusunda, TOGG igin yapilmis olan reklam filmine arastirmacilar tarafindan
yargisal olarak karar verilmis, amagh O6rnekleme yontemiyle secilmis, gostergebilimsel
yontem ve igerik analizi ile incelenmistir. Yapilan ¢alismada, reklam filmine yorum yapan
izleyicilerin diistinceleri analiz edilmis ve analiz sonucunda yapilan yorumlarda en fazla
kullanilan kelimelerin TOGG, Araba, Yerli, Giizel, Milli, Gurur, T10X, Tiirkiye, Fiyat,
Elektrikli oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda ¢alismada gorsel ifadelerle (logo, mavi renk,
doga) insanlarin duygu ve diisiinceleri etkilenmeye galisilmistir. Reklamda mavi renkle
tasarlanmis marka, doga ile ortiiserek giiven ve saglamhig: tiiketicilerin duygularina
yansitmaya ¢aligmistir. Reklam filminde markanin hem dis tasarimi hem de i¢ tasarimi
insanlar1 heyecanlandiracak boyutta gorseller tizerinden gosterilmistir. Reklam filminin
son kisminda ise, markanin mensei'nin hangi iilkede oldugunu gostermek icin kiiresel
boyutta marka farkindalig en fazla olan Istanbul sehri, sehitler kdpriisii ve bogaz &n plana
cikarilmistir.

Literatiir incelendiginde; Lindholm (2016) otomotiv markalar1 tizerine yapmis
oldugu calismada, markalarla ilgili gorsellerin tasarima, giivenlige, yiiksek teknolojiye ve
inovasyona odaklandigini belirlemistir. Damazet vd., (2018) yapmus olduklar:
calismalarinda, Internet'in marka farkindaligini artirmada daha etkili oldugunu
belirlemislerdir. Boztepe (2018) otomotiv markas: {izerine yapmis oldugu calismada,
markanin reklamlarinda g¢evre bilincine yonelik farkindalik olusturulmaya c¢alistig:
sonucuna varmistir. Yilmaz (2020) yapmis oldugu calismada iki otomobil markasin
karsilastirmis, markalarinin tasarim yoniinii, teknik yoniinii ve teknolojik yoniinii daha
fazla kullandiklarini tespit etmistir. Mahaputra & Saputra (2021) yapmis olduklar:
calismada, fiyat algisinin, marka imajinin ve {iriin tasariminin marka farkindaligy ile ilintili
oldugu sonucuna ulagmislardir. Fernando (2021) otomotiv markalar1 iizerine yapmis
oldugu calismasinda, markalarin kendilerini farklilastirmak ve Ozgiinliikk algisini
gliclendirmek igin tarihi miraslarindan yararlanabildikleri sonucuna varmistir. Xie (2024)
likks otomobil markalar1 ile ilgili yapmis oldugu calismasinda, markalarin temel
ozelliklerinden ziyade sembolik degerlerine ve duyusal deneyimlerine daha fazla vurgu
yaptiklarmni belirlemistir. Polatgil (2024) yapmis oldugu c¢alismasinda, YouTube
platformunda TOGG markas: ile ilgili en ¢ok izlenen ii¢ videoya yorum yapanlarin
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diisiincelerini analiz etmis ve analiz sonucunda marka ile ilgili pozitif yorumlarin
yogunlukta oldugunu ve markanin modern teknolojiye gore tasarlandigini (akilli cihaz)
belirlemistir.

Yapilan ¢alismanin sonuglar ile literatiirde yapilmis olan g¢alismalarin sonuglar:
karsilastirildiginda, tasarim, gorsel ifadeler, giivenlik, yiiksek teknoloji, inovasyon, fiyat,
gevre bilinci, izleyicilerin pozitif yorumlari vb. yonlerden benzerlikler gosterdigi
belirlenmis, somut ve soyut 6zelliklerin daha fazla kullanilmasi yoniinden ise farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir.

Bu ¢alismanin sonucunda, markanin farkindaliginin olusmasinda énemli olan (isim,
logo, slogan, renk, i¢ ve dis tasarim, inovasyon, mengei vb.) bir ¢ok Ozelligin reklam filminde
kullanildig1 goriilmektedir. Marka farkindaligini belirlemek igin gostergebilimsel yontem
ve igerik analizi ile detayl sekilde incelenen bu c¢alismadan elde edilen sonuglar ve
literatiirde yapilan diger ¢alismalarla bu galismanin sonuglarinin kiyaslanmasina yonelik
bilgiler hem bu alanda akademik ¢alisma yapmay1 diisiinen arastirmacilara hem de reklam
filmi, afis, sosyal medya vb. araglar lizerinden markanin farkindaligini olusturmak
isteyenlere pozitif yonde katk: saglayacaktir.

Cikar Catismasi Bildirimi: Yazarlar tarafindan potansiyel gikar ¢atigsmasi bildirilmemistir.

Arastirmacilarin Katki Oran1 Beyani: 1.yazar % 50 oraninda, 2.yazar % 50 oraninda katk1
saglamistir.
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MOBIiL OYUNLARDA TARIHI OGELERIN METALASTIRILMASI:
RISE OF KINGDOMS ADLI OYUNUN GOSTERGEBILIMSEL
BAGLAMDA ANALIZi?

Merve ZIPKIN KESKIN? & Serhan KOYUNCU?
C)zet

Iletisim ve telekomiinikasyon teknolojilerindeki gelisimle ¢evrimici cihazlar arasinda tasinabilir
tablet ve mobil telefonlar yayginlik kazanirken mobil oyun endiistrisinde de biiytik bir hareketlilik
yagsanmustir. Mobil teknolojiler haberlesme faktoriiniin 6tesine gegerek giindelik yasamin parcasi
haline gelmis ve bireylere sosyal aglar igerisinde etkilesimli bir yap1 sunmustur. Boylelikle mobil
oyunlar diinyanin farkli bolgelerinden yediden yetmise milyonlarca kullaniciya ulagir olmustur.
Arastirma mobil oyunlar hakkinda literatiire yeni bir bakis agis1 kazandirmasi yoniiyle énemlidir.
Mobil oyunlara dair gostergebilimsel bir inceleme yapmay1 amaclayan bu aragtirmada Lilith Games
tarafindan 2018 yilinda gelistirilen Rise of Kingdoms: Lost Crusade adindaki savas ve strateji oyunu
ele alinmigtir. Gostergebilimsel analiz icin Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam sodylemleri
esas alinarak inceleme yapilmigtir. Orneklem olarak segilen mobil oyunun tasariminda yerlesik
hayata, medeniyetlere ve sanayilesmis topluma dair birgok kiiltiirel ve tarihi nesne kullanilmistir.
Farkli medeniyetleri ve yiizden fazla tarihi karakteri anlati yapisinda isleyen oyunda tarihi ve
kiiltiirel unsurlarin metalastirildig1 yoniinde bir ¢ikarimda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mobil Oyun, Gostergebilim, Barthes, Metalasma, Rise of Kingdoms

COMMODIFICATION OF HISTORICAL ELEMENTS IN MOBIL
GAMES: ANALYSIS OF THE GAME RISE OF KINGDOMS IN A
SEMIOTIC CONTEXT

Abstract

While portable tablets and mobile phones have become widespread among online devices with the
development of communication and telecommunication technologies, there has also been a great
movement in the mobile game industry. The research is important as it provides a new
perspective to the literature on mobile games.In this research, which aims to make a semiotic
analysis of mobile games, the war and strategy game called Rise of Kingdoms: Lost Crusade,
developed by Lilith Games in 2018, was discussed. For semiotic analysis, an analysis was made based
on Roland Barthes' denotation and connotation discourses. Many cultural and historical objects

1 Bu makale 2024 yilinda Dog. Dr. Serhan KOYUNCU danismanhiginda hazirlanan “Mobil oyunlarda tarihi
unsurlarin metalastirilmast: Rise of Kingdoms oyununun gostergebilimsel baglamda analizi” adli yiiksek lisans
tezinden tiretilmistir.

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Heti@im Fakiiltesi, Gazetecilik Boliimii,
mervezipkin81@gmail.com, ORCID: 0009-0006-9970-587X.

3 Dog¢. Dr, Ankara Hac Bayram Veli Universitesi Iletisim  Fakiiltesi, Gazetecilik Boliimii,
serhan. koyuncu@hbv.edu.tr, ORCID: 0000-0003-0412-5786.
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related to settled life, civilizations and industrialized society were used in the design of the mobile
game chosen as a sample. An inference has been made that historical and cultural elements are
commodified in the game, which deals with different civilizations and more than a hundred
historical characters in its narrative structure.

Keywords: Mobile Game, Semiotics, Barthes, Commodification, Rise of Kingdoms.
GIRIS

Dijital medya teknolojilerindeki gelismeler ve mobiliteyle birlikte mobil telefonlar
hayatimizin bir¢ok alanina girmis, eglence ve oyun anlayisini sekillendirmistir. Oyun
oynama eskiden yalnizca bebek ve ¢ocuklara atfedilen bir durum iken giiniimiizde mobil
oyun kavramiyla ¢ocuklardan ¢ok yetiskinlere hitap eden bir kavram olmustur. Medeniyet
ve kiiltiirtin olusumundan daha eskilere dayandirilan oyun kavrami ve oyun araglar
toplumlarin kiiltiirel ve tarihi siireglerinin her béliimiinde farkh sekillerle giin yiiziine
¢ikmaktadir (Huizinga, 2020: 17). Ozellikle sanayi devrimi sonrasi fabrikalagsmayla birlikte
calisma saatleri uzamis ve insanlar yorgunluklarini giderecek bos zamanlara ihtiyag
duymus; bos zaman olarak adlandirilan zamanda insanlar eglence ihtiyaclarini giderecek
eylemlerde bulunmaya baglamiglardir. Duygular1 tatmin etme, kiiltiirel yapiyla uyum
saglama ve eglendirme yoOnleriyle kitle iletisim tirtinlerinin tiiketimi artmis ve artan
tiikketimle eglenme arayist igerisinde olan insanlarin isteklerinin karsilanmasi
amaglanmistir. Bu baglamda 1940’h yillarda video oyunlarina yonelik c¢alismalar
yapilmaya baslanmustir. fletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin icadiyla video
oyunlari dijital oyunlara dontismiistiir. Birbirinden farkli tasarim ve kurgulariyla yeni bir
pazar iireten mobil oyun endiistrisi, oyuncuya etkilesimli bir ortam sunarak toplumlar ve
kiltiirler arasi iletisimi saglamistir. Bu ¢alisma iletisim teknolojileri ve internet gelisimi
sonras1 popiilarite kazanan mobil oyun sektoriinii ele almaktadir. Mobil oyun sektorii
dinamik ve milyonlarca kisiye hitap eden bir alandir.

Gostergebilimsel baglamda mobil oyunlar1 inceleyerek oyun igerisindeki tarihi ve
kiiltiirel gostergeleri anlamlandirmay1 amaglayan arastirma giiniimiiz kiiresellesmis ve
dijitallesmis medya iirtinleriyle geleneksel ve tarihi kavramlar arasinda baglanti kurmay1
amaglamaktadir. Arastirma boyunca gostergebilim yontemiyle 6rneklem olarak segilen
mobil oyunda metalasmanin izleri siiriilmiistiir. Bu baglamda “Rise of Kingdoms mobil
oyunu metalagmaya dair nasil izler tagimaktadir?” ve “Orneklem olarak segilen oyundaki
tarihi unsurlar metalagsmaya dair nasil izler tasimaktadir?” sorularina cevap aranmustir.
Aragtirmada igerik temelli genel incelemeler yerine metin altyapisimi ifsa eden
anlambilimsel analizler yapilmaya caligilmigtir. Dilbilim, gostergebilim ve soylem
incelemeleriyle; mit ve ideolojik kodlarin zihin manipiilatorleri tarafindan basariyla
islendigi ve telkin, ikna, yonlendirme amaci giittiigii ortaya gikartilmistir. Anlambilimsel,
sozdizimsel ve gostergebilimsel kavramlar bu arastirmanin yontemini olusturmustur.
Incelemek igin segilen mobil oyunun hem dilsel yapisini hem de kiiltiirel ve tarihi
unsurlarmi analiz edebilmek amaciyla gostergebilim yontemi uygulanmigstir. Barthes’in
(1979) gostergebilim yaklasimini temel alan ¢alisma, yOntemini simgesel diizeyin
¢Ozlimlenmesi iizerine kurmustur. Barthes igin toplumsal pratikler gostergesel alanda
gerceklesir ve bu nedenle toplumsal olan1 anlamak igin gostergeler sistemini
anlamlandirmak, nasil olusturuldugunu ¢oziimlemek gerekmektedir (Barthes, 1979: 52).
Barthes’in gostergebilim yaklasimi simgesel diizeyin ¢oziimlemesini kapsamaktadir. Onun
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gostergebilimsel ¢oziimlemesi anlamlama edinimi tizerinedir. Anlamlama, “gosteren ile
gosterileni birlestiren ve tirtinii gosterge olan edinimdir” (Sancar, 2020: 96-97).

Mobil oyun diinyas: belli kurallarla kurgulanmis, 6zel gostergelerle tasarlanmais;
gizemli, belirsiz, agiklanmasi1 gereken bir diinyadir. Mobil oyunlar, aragtirmanin evreni
kabul edildiginden gercek zaman ve mekan disinda yalnizca dijital mecradaki Rise of
Kingdoms oyunu iizerine inceleme yapilmistir. Gergeklestirilen gostergebilim analiz Rise
of Kingdoms oyun diinyasiyla smirlandirilmistir. Bu oyun farkli medeniyetlerin
simgelerini tasiyan karakterler barindirmasi ve gesitli kiiltiirel motiflere yer vermesi
sebebiyle bu arastirmaya Orneklem olarak secilmistir. Mobil oyunlardaki gostergelerin
anlat1 yapisini ve ideolojisini ifsa etmeyi amaglayan arastirma, metalastirma siirecinin
geleneksel medya {iriinleri disinda mobil medya {iriinlerinin de parcasi olabilecegini
gostermeye ¢alismasi yoniiyle 6nem tagimaktadir.

METALASMA VE KULTUREL METALAR

Giindelik yasamimizin her ani metalarla gevrelenmistir. Debord’a gore iginde
yasadigimiz bu diinya “metalar diinyasi”dir (Debord, 2020: 50). Okudugumuz kitaplar,
izledigimiz diziler, oynadigimiz mobil oyunlar, sosyal mecralarda karsimiza g¢ikan her
igerik ve hayatimiza dair ¢ogu iirtin meta degeri tasimaktadir. Gelisen teknoloji aglariyla
birlikte metalar yasamin olagan akisinda ¢ok daha gesitli ve yogun duruma gelerek
deneyimlenebilir olmustur. “Giin igerisinde elimizin degdigi meta sayismin ¢oklugu,
deneyimin yogunlugu ve metalastirma siirecinin ulastig1 sinirin genisligi hakkinda fikir
vermektedir” (Kiyan, 2016: 17). Meta (commodity) kavrami 18. ytizyilin sonlarinda ortaya
atilmistir ve ekonomi politik incelemeler yapan Karl Marx ve Adam Smith gibi
kuramcilarin ¢alismalarinda sikga yer alan bir kavram olmustur.

Kapitalizm tiiretim araglariyla ortaya ¢ikti1 giinden itibaren kendi iginde dontistimler
gecirirken bir yandan da cografi olarak genisleme egilimindedir. Bu durumda iiretim
araclarmin  hakim oldugu toplumlarda meta Ozgiil haliyle ve bir ara¢ olarak
iliskilendirilebilir. Meta, her seyden 6nce kapitalist toplumlar1 karakterize eden tarihsel bir
kategoridir (Kiyan, 2016: 33). Insanlar tarihin her doneminde maddi ya da manevi
ihtiyaglarim1 karsilamak igin kiiltiirel olanlar da dahil olmak iizere kullanim degeri
iiretmislerdir. Bu kullanim degeri tarihin belli donemlerinde meta bigimini almistir (Marx,
2018: 173). Meta arag olarak paranin esdeger islevini karsiliyor gibi goriinse de Marx’a gore
(2018: 91) kapitalizm Oncesi egemen {iiretim tarzinda bunu goérmek miimkiin degildir.
Kapitalizm 6ncesi toplumlardan yirminci ytizyila dogru gelindiginde kapitalizm biitiin
diinyay1 sarmus, ticra yerlerdeki koylii ve ¢obanlar bile bir Olglide pazara bagh hale
gelmistir (Harman, 2017:13). Bu yiizyillarda toplumun her kesimindeki islemlerde para ve
banknotlar daha biiyiik bir rol oynamaya baslamistir. Boylelikle meta {iretimi de yasamin
evrensel ve kaginilmaz bir pargasi olmustur.

Marx’in meta ¢oziimlemesinde kullanim degeri ve miibadele degeri olmak iizere iki
kategori bulunmaktadir. Bu iki kavram da “deger” olgusu etrafinda sekillenmektedir.
Metalar kullanim degeri olarak insan ihtiyaglarmi karsilayan farkli niteliklere sahip
nesnelerdir. Metalarin kullanim degeri disindaki bir 6zelligi de emek iiriinleri olmasidir.
“Metalar kullanim degeri olmadiklar: ellerden kullanim degeri olduklar: ellere aktarildig:
kadariyla toplumun metabolizmasidir. Bir yararli ¢alisma bi¢iminin trtini, bir diger
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iriintin yerini alir” (Marx, 2018:111). Bu siireci nesnenin metaya doniisiimii ve metanin
paraya, paranin yeniden metaya dontisiimii olarak somut bir ¢izgide izleyebiliriz.
Toplumsal emegin maddi degisim siireci {irliniin veya nesnenin paraya cevrilmesiyle
olmustur. Meta, ortaya ¢ikacak ihtiyaci karsilayan bir nesne olabilmektedir ancak kapitalist
yasam diizeninde yarin kendisine benzer bir iiriiniin onun yerine ihtiyaci karsilama
ihtimali bulunmaktadir (Marx, 2018:113). Her tiirlii metay1 {iretmek igin bir emek yani
{iretici faaliyet gerekmektedir. Uretici faaliyetlerin giiniimiiz kapitalist diinyasinda kiiciik
bir azinhigin elinde oldugu goz oniinde bulunduruldugunda toplumsal emegin kendisini
meta araciligiyla dolayimladigr sonucuna varilmaktadir.

Metalasma kapitalizmin gelisim siirecini megsrulastiran ideolojik bir sdylemdir.
“Marx’mn en sistematik haliyle Kapital'de gelistirdigi meta fetisizmi kurami, tam olarak
ozerk serbest irade anlamindaki 6znenin birinin veya bagka birinin giiciine tabi hale geldigi
stireci anlatan felsefi yabancilasma kuraminin toplumsal ve iktisadi karsihigidir.” (Wayne,
2015: 230) Metalasma kapitalizmin diinya ¢apinda diizenlenmis halidir. Aslina bakildigina
meta fetisizm tarihsel bir arka plana sahiptir ve bu tarihsel siire¢ kapitalist {iretim
iligkilerinin gelisimindeki asamay1 ifade eder. Pazarin uluslararas1 dev sirketlerin
kontroliine girmesi siireci liretim ve tiiketim iligkilerini de dontistiirmiistiir. Tiiketim ve
uiretim iligkileri mallar1 ve metalar1 asarak dogal kaynaklara ve insanliga kadar bulagmistir
(Yaylagiil 2016: 193). “Kapitalizmin ayirt edici 6zelligi meta fetisizmdir ve kapitalizmin sirr1
meta fetisizmi bilmecesinin ¢oziilmesinde yatar (Ozcetin, 2018: 168).” Meta fetisizm
toplumsal is boliimii gerektiren bir {iretim siirecidir ve bu iiretim siirecinin en temel
iriindii de seylesmedir. Marx'in meta fetisizm kavramini genisleten Lukacs (2006: 158)
“seylesme” kavramiyla metalari; toplumsal iligkiler iizerinde belirleyici roller tistlenen ve
insanlarin birbirlerine kars: yaklasimlarin etkileyen bir kavram olarak tanimlamistir Artik
insanlar birbirleriyle sahip olduklar1 metalarin degerine gore iletisim kurmaktadir.
Metalara bigtikleri degerler ise seylestirmenin gostergesidir. Bu durumda fetis metaya
yapismis durumdadir ve meta liretimden ayrilamaz haledir ¢linkii meta fetisizm insanin
tiiketim tutkusunu temsil etmektedir.

Tarihi ve kiiltiirel nesneler meta olarak var olduklarinda diger metalar gibi kullanim
degeri tasimaktadirlar. Kullanim degeri tasimalarinin sebebi “iiretim araglarindan yoksun
ve lcret iliskisine bagli olarak, is boliimii temelinde birbirlerinden farklilasmis emekgilerce
miibadele amaglh {iretiliyor olmalarindan kaynaklanmaktadir” (Kiyan, 2016: 148). Yani
aslinda onlara kullanim degeri katan emegin kendisidir. Bu metalarin kullanicilar1 eglence,
bilgi ve egitim gibi sebeplerle mutlak veya keyfi ihtiyaglar1 dahilinde tiiketimde
bulunabilir. “Kiiltiirel olsun ya da olmasin, tiim metalar kullanim degeri agisindan sahip
olduklar1 Ozelliklerle insan ihtiyaglarini, isteklerini ya da arzularmi karsilayan digsal
seylerdir” (Kiyan, 2016: 40). Marx’a gore metanin kullanim degeri mideden ve hayalden
kaynaklanabilmektedir (Marx, 2018: 59).

Kiiltiirtin metalagma stireci, Karl Marx'in izinden giderek Marksc elestirel kapitalist
teoriyi yeniden canlandirmayi amaglayan Frankfurt Okulunun diisiiniirleri Herbert
Marcuse, Jiirgen Habermas, Eric Fromm Max Horkheimer, Theodor W. Adorno, Walter
Benjamin, Freiederich Pollock tarafindan farkli bigimlerde ele alinmistir. Frankfurt ekolii
diistintirleri ekonomi-politik diistinceden ¢ok aragsal aklin elestirisi tizerinde durmustur ve
kapitalizmin insanlar1 Ozgiirlestiren bir rasyonalite sunmasinin aksine insanlari
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kolelestirdigi ve pozitivizmin bu gercevede var olan gergekligi agiklamaktan uzaklastig:
konusunda hemfikirdirler. Bu ekolde T. Adorno ve M. Horkheimer elestirel zihniyetle
Aydinlanmanin Diyalektigi isimli bir eser olusturmuslardir. Adorno ve Horkheimer'in
Aydmmlanmanin Diyalektii eserinin temelini olusturan ‘kiiltiir endiistrisi’ kavrami ise
aydinlanma ve kapitalizm elestirisi olarak ortaya atilmistir. Kiiltiir endtistrisi sermayenin
yarattig1 6z yikimin ideolojik sahnesidir (Ozgetin, 2018: 174). Kavramdaki ‘endiistri’ ifadesi
diiz anlamiyla kavramin Oziinii agiklamaktadir. Bu ifade {iretim siirecinden ¢ok
standartlasmis dagitim tekniklerinin rasyonellesmesi durumunu ifade etmektedir.

Adorno’ya gore bat1 rasyonalizminin temelinde biitiinlestirme ve birlestirmeden ¢ok
tahakkiim ve fasizm vardir. Bireyi seylestirerek makinelerin uzantisi, biitiiniin bir pargasi
haline getiren bu siireg genis kitlelere standart davranis kaliplarini dayatir. Birey, toplumsal
yapiy1 saran meta-fetisizm iginde siliklesir. Seri tiretim kiiltiirii araciligiyla bireye dayatilan
bu davranis bicimleri olduk¢a dogal ve mantikliymus gibi gosterilir (Adorno ve Horkheimer
2014: 49-50). Aydinlanma siirecini meta-fetisizmin sekillenmesi ve tahakkiim altindaki
kitlelerin aldanig1 olarak ele alan Adorno ve Horkheimer, 20. yy. modernite elestirileriyle
aragsal akil, pozitivizm ve tekelci kapitalizm gibi kavramlari sorgulayarak “kiiltiir
endiistrisi” kavramini bu tahakkiim yapilarini agiklamak igin temel Onerme olarak
sunmustur.

Yeni iletisim teknolojileri kapitalist sistemin devamliligini saglarken kiiltiirel ve tarihi
unsurlar: aragsallastirarak meta haline getirmistir. Toplumlarin kiiltiirel ve tarihi yapilari
yeniden islenerek bu unsurlar yeniden meta iiretimi dongiisiine katilmistir. Kullanim
degeri esas alinarak olusturulan nesneler, tiiketim aliskanliklariyla “gosterge deger” olarak
tanimlanmis ve “nesneler ¢agma” gegcilmistir (Baudrillard, 2010). Giinliik yasam nesneler
araciligryla yonlendirilmeye baglanmistir. Bu nesneler caginda tiiketilen tirtinler bir
gostergeden ibarettir ve meta da ihtiya¢ karsilamanin 6tesinde gostergeye dontismiistiir
(Baumann, 2020: 99). Ciinkii kapitalist sistemde higbir ihtiya¢ hi¢bir zaman tamamen
doyurulmus olarak goriilmemelidir.

Metalarla ¢evrelenmis kiiresel diinyada nesnelerin aragsallastirilmasi dogallasirken
insan benligine ve giindelik yasama dair her sey seylestirilmektedir. Metay elde etmek igin
bir iiretici faaliyet gerekmektedir. Nesnelerin aragsallasmasi, onlara iireticisinden bagimsiz
olarak verilen sifatlar tarafindan gerceklesebilmektedir (Adorno, 2003: 244). Sifat1 veren
0zne kendi tirettigi metanin ayn1 zamanda tiiketicisi olmaktadir ve seylerin tahakkiimiine
girmektedir. Bu diinyada bireyler tiiketicisi oldugu nesneleri iiretmeye de muhtagtir.
Yaratilan sahte ihtiyaglar nihai arzu addedilmeden yani “bir sonrakine kadar”
karsilanmakta boylelikle kar maksimizasyonu elde edilmektedir (Baumann, 2020: 101).
Pazara sunulan her {iriin bireyde haz duygusunu harekete gecirmekte boylelikle yeni bir
ihtiyag tetiklenmektedir. Zamanla insanlarin duygularinin yerini satin almaya yonelik
arzular almaya baglamustir.

Kiiltiirel ve tarihi metalar bugiin, yalnizca ekonomik bir yon tasimanin Gtesine
gecmis; gdsterge ve sembollerle gevrelenmistir. Uretilen iiriinler zgiinliigiinii yitirmekle
birlikte birer kimlik gostergesine doniismdis, tiiketiciyi tahakkiim altina almaya baslamistir.
“Duyumsal diinyanin iizerinde var olmasina ragmen kendini en miikemmel duyumsal
olarak kabul ettiren bir imajlar seckisinin bu duyumsal diinyanin yerine gectigi gosteride
tam anlamiyla gergeklesen sey bu meta fetisizmi ilkesidir” ve bu seyler tarafindan toplum
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tahakkiim altina alinmaktadir (Debord, 2020: 48). Tahakkiim altindaki yasam da bir meta
diinyasidir. Kullanim ve degisim degerinin yaninda nesneler meta fetisizmle daha tist bir
deger ile pazarda kendine yer bulmaktadir. Kapitalist sistemde gergeklesen bu siireg
tarihsel degisimin Gtesine ge¢mistir (Marcuse, 2008: 17). Gelisen diinyada metalarin
kiimiilatif yapis1 toplumsal alanlari isgal etmistir.

GELENEKSELDEN DIiJiTALE OYUN KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde, “yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallari olan,
iyi vakit gecirmeye yarayan eglence” (TDK, 2023) seklinde tamimlanan oyun g¢ocuk
eglencesinden o6te diisiindiigiimiizden daha karmasik anlamlar ifade eden bir kavramdr.
Bazilarma gore oyun enerji fazlasim1 atmaya yarayan bir eglence iken bazilarma gore
rahatlama gereksinimi karsilama aracidir. (And, 2022: 27). Oncelikle ¢cocuklarin egitimi ve
eglencesiyle 0zdeslestirilen oyun kavrami giiniimiizde yetigkinlerin bos zamanlarmi
degerlendirebildigi bir aktivite olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojinin hizla gelisimi
oyun kavramini dontistiirmiis ve dijital oyun kavrami hayatimiza girerken ¢ocuklarin
yaninda yetigkin kitleler de goz oniinde bulundurulmustur. Bu baglamda oyun kavrami
kiiltiirle oldugu kadar ekonomiyle, politikayla, giinliik yasam pratikleriyle ve teknolojiyle
i¢ige gecerek daha genis kitleleri ilgilendirir hale gelmistir. Oyunun dogasi, kiiltiirel olgusu
ve pedagojik ¢ikarimlar: gesitli soylemler iiretmistir. Bu sOylemler gegmisten giintimiize
yer yer degisiklik gostermis, gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte yeni bir boyut
kazanmuistir.

Medeniyet ve kiiltiirtin olusumundan daha eskilere dayandirilan oyun kavrami ve
oyun araglar1 toplumlarin kiiltiirel ve tarihi siireglerinin her boliimiinde farkl sekillerle giin
yuziine ¢itkmaktadir (Huizinga, 2020: 17). Eski dinler, diller, inanglar ve ritiieller oyun
kavramimna zengin bir kaynaklik etmektedir. Oyunlarin eski ritiiel, inan¢ ve biiyii
kalintilarini incelemek bakimindan iyi birer kaynak oldugunu ingﬂiz arastirmaci Lady
Alice B. Gomme iki ciltlik kitabinda ortaya koymustur (And, 2022: 48). Huizinga'ya gore
de oyunun kiiltiirel ve tarihi unsurlarindan once kiiltiirlin oyunsal unsurlar1 var
olagelmistir. O, kiiltiirel kodlar veya araglar olusturulmadan énce oyun kavramindan sz
edilebilecegi ve oyunu insanin var olusuna dek dayandirilabilecegi sOyleminde
bulunmaktadir (Huizinga, 2020: 75). Bu diisiincede oyun hem kiiltiirden etkilenen hem de
kiiltiirsi etkileyen bir kavrami temsil etmektedir. Ancak kiiltiir tarihsel yargilarla sekillenen
bir nitelemeyken oyun insan dogasinin pargasi olarak tarihsellikten 6teye gegmistir. Kiiltiir
ve tarihle olusturulmaktan ote kiiltiirii ve tarihsel siireci etkileyendir. Boylelikle kiiltiir ve
tarihle daha 6zgtir bir bag kurmaktadir.

Huizinga oyun kavramin ti¢ nitelikle anlamlandirmistir (And, 2022: 28): Bunlarin
ilki oyunun goniilliiliik eylemi olusudur. Yani bir oyuncu zorunluluk dahilinde degil kendi
irade ve istegiyle oyun eylemini gerceklestirebilmektedir. Ikinci nitelik ise oyunun
ozgiirligii ve yaraticiligidir. Oyun bireye 6zgiir bir alan sunmaktadir. Oyunun goniilliiliik
esasimna dayanmas: ozglirliik niteligini desteklemektedir; ayrica oyuncuya yaraticiliginm
sergileyebilecegi bir alan saglamaktadir. Ancak Huizinga’nin oyun kavramu igin gegerli
olan bu nitelikler endiistriyel baglamdaki oyun kavramlariyla doniisiime ugramigtir.
Uciincii nitelik oyunun giinliik yasamdan yer ve siire bakimindan ayrilmasidir. Giinliik
yasam pratiklerimizin disinda baska bir platformda sanal/gercek veya farkhi bir zaman
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araliginda oyun eylemi gerceklestirilebilmektedir. Caillois (1958), Huizinga'nin {i¢ temel
niteligine ek olarak ayrisiklik, verimsizlik, yonetilme ve -mus gibi yapma niteliklerini
eklemistir. Oyunun dengesini kuran bu nitelikler tanimlama ve anlamlandirma igin
gesitlendirilebilir. Oyun, istenildiginde iptal edilebilen, oyuncunun goniillii olarak bos
zamanda gerceklestirdigi bir 6dev, gorevdir (Huizinga, 2020: 26).

Oyunu kiiltiirden daha eski bir varlik olarak tanimlayan Huizinganin antropolojik
gikariminin yani sira oyun hakkinda pedagojik, psikolojik ve estetik yaklagimlar da
mevcuttur. Bedensel, zihinsel ve sosyal gelisim siireglerinin pargas1 kabul edilen oyun
oynama faaliyeti, isinde ustalasan zanaatkar gibi bireye fiziksel ve diisiinsel pratikler
kazandirmaktadir (Sennet, 2019: 338). Diistinsel pratige ek olarak Sennet, ‘oynama zanaat’
terimini ortaya atmistir. Oynama zanaati galisma ve oynama arasinda bag kurmaktadir. Bu
teoride oyun problem ¢ozme ve kural koyma nitelikleri ¢ercevesinde sekillenmektedir
(Sennet, 2019: 341). Sennet’in teorisi oyunu nesnel bazda ele alarak nesnelerin sagladig:
imkanlardan yararlanilabilinecegini pratik etmektedir (Orgel, 2022: 43).

Her oyunun kendi diizeni ve kurallar1 vardir. “Oyunun kurallar1 baglayicidir ve
kuskuya yer birakmaz” (And, 2022: 29). Kurallarin baglayiciligi oyuncular: birbirine
yaklastirir, oyuncular arasinda yakin iligkiler kurulmasinmi saglar. Giindelik yasamin
disinda ve oyun alani smirlar1 dahilindeki bu oyuncular kendi kimliklerinin disindaki
kimliklerle veya avatarlariyla var olabilmektedirler. Geleneksel baglamda oyun alanlarinda
giyim kusam degisimi ve maske takma gibi eylemlerle gerceklestirilen kimlik degisimi ve
kendini gizleme dijital diinyanin oyun alaninda da benzer sekilde varligini
sirdiirmektedir.

Kentlesme, modernlesme ve teknolojik gelismeler sonucu geleneksel oyun kavrami
degisime ugramistir. Ozellikle cocuklar sehirlesmenin de etkisiyle sokakta ve parkta oyun
oynayabilecek alanlarimni yitirmis, yogun arag trafigi ve yasam sartlarinin degisimiyle oyun
icin gerekli sosyal ortam yok olmaya baglamistir. Bu noktada geleneksel oyunlarin sosyal
ortamu sokaklardan evlere taginmus; telefon, bilgisayar, tablet, oyun konsolu gibi araglarla
video oyunlar1 ve dijital oyunlara yonelim baslamistir. Artik geleneksel oyun kavrami
dijital ortama tasinmis ve oyun dijital diinyada yerini almistir.

Gelenekselden dijitale oyun kavramu bilgisayar oyunlarmni, video oyunlarini, dijital
ve mobil oyunlar1 kapsayan genis bir kavramdir (Binark ve Bayraktutan Siitgii, 2008: 42-
43). Bu baglamda mobil oyunlar “dijital ve promosyonel kapitalizmin meta degeri icin
iirettigi en Onemli kiiltiir endiistrisi tirtinlerinden biri” olarak tanimlanabilir (Binark ve
Siitcli 2008: 41-42). Mobil oyun, belli kod sistemleriyle diizenlenen ve dijital diinyaya
aktarilan gercekligin bir versiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda oyun dijital
diinyada kendine yer edinme ve bir endiistriye doniisme siirecinde farkl kiiltiirel kodlar
ve Orlintiiler olusturmustur. Boylece metalar belirleyici 6zellikler kazanmistir. Mobil oyun
endiistrisi iiretim yerine satis odakli bir modelle, kullanim degerini metaya dontistiirerek
deger yaratmaktadir. Daha sonra meta kullanim degeri olarak vaat edilen sey, oyuncu
tarafindan 6nem kazanmaktadir (Haug 2008: 26).

Mobil oyunlar dijitallik, etkilesimsellik, sanallik, degiskenlik ve modiilerlik gibi
ozellikler iceren ayni1 zamanda bu 6zellikleri oyun oynama eylemine dahil eden kisisel bir
medyadir (Yengin, 2011: 22). Mobil oyunlarin kisiselligi her oyuncunun kendi kisisel
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beklentilerine gore oyun deneyimini gerceklestirmesidir. Tanimlamada ifade edilen
ozellikler farkli disiiniirler tarafindan gesitlendirilmis ve c¢ogaltilmistir. Internet alt
yapisinin gelismesiyle giindeme gelen mobil oyunlar igin belirtilen Ozelliklerden en
onemlisi etkilesimsellik olmustur. Ciinkii mobil oyunlar gorsel ve isitsel dili kullanmanin
yaninda etkilesimsellik de kullanirlar. Etkilesimsellik geri bildirimden (feedback) farkl
olarak oyuncularin her birinin farkindalikla iletisim eylemine katilmasidir (Rafaeli, 1988:
104). Etkilesimsellik veya interaktivite olarak da adlandirilabilecegimiz bu kavram
oyunculara metin tizerinde kontrol giicii vaat etmenin yan1 sira oyuncunun zihni ve bedeni
tizerinde isleyen hegemonik bir iktidar alan1 olarak da okunabilmektedir (Sayilgan, 2014:
113).

Geleneksel baglamda oyun kavraminda oldugu gibi mobil oyunlar da farkh
smiflandirmalara tabi tutulabilmektedir. Mobil oyunlar niteliklerine, metin ve
tasarimlarina gore siniflandirilabilmektedir. Farkli kaynaklar mobil oyun tiirlerini farkl
agilardan ele almislardir. Bu siniflandirmalarda genellikle oyun igerigi, tasarimi, platformu
ve oyuncunun konumuna dair bagliklar temel alinmistir. Ornegin Bermanbek (2009: 110-
113); etkisel oyunlar olarak tarif edilen ve tepki siiresinin kisa oldugu strateji gerektiren
oyunlar; beceri oyunlar1 olarak goriilen, 6grenilmesi gereken oyunlar ve odaklanma
derecesini vurgulayan ikili bir ayrima gittigi dikkat gerektiren oyunlar olarak oyunlar
igeriklerine gore li¢ farkli kategoride incelemistir. Kerr ise oyunlar1 endiistriyel yapilar:
bakimindan bes maddede smiflandirmistir (2017: 38-43): (1) konsol/el konsolu oyunlars, (2)
indirilebilir bilgisayar oyunlari, (3) MMO ve MOBA gibi ¢evrim ici oyunlar, (4) sosyal
medya platformlar1 iizerinden ¢evrim igi olarak oynanan oyunlar, (5) mobil cihazlar
iizerinden oynanan oyunlar. Giiniimiizdeki mobil oyunlar ise Kerr'in farkli maddelerini
ayni anda iginde barindirmaktadir. Genel anlamda mobil oyunlar igerigine, tasarimina,
karakterin oyundaki konumuna ve isletim sistemine gore dort temel baglik altinda

siniflandirilabilir.
Mobil Oyun
Tiirleri
[ [ I = |
Karakterin letim

icerigi Tasarimi oy e
* Strateji Oyunlan * Simiilasyon + L Sahs * Android
* Macera Oyunlan + Platform + IIL Sahis « ios
+ Egitici Oyunlar *  Gizli Tetikgi + HarmonyOS
* Bulmaca Oyunlan * Rol Yapma

* Spor Oyunlan

* Déviis Oyunlan

Sekil 1. Mobil oyun tiirlerinin siniflandirilmasi
YONTEM VE ORNEKLEMIN TANIMLANMASI

Arastirmanin yontemini nitel arastirma yontemlerinden biri olan gostergebilimsel
analiz olusturmaktadir. Orneklem olarak segilen Rise of Kingdoms mobil oyununa dair
gorseller Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi ve anlamlandirma semalar:
tizerinden incelenmistir. Arastirma yontemi olarak Barthes’in gostergebilimsel analiz
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tekniginin secilmesi, gostergelerle cevrili mobil oyun diinyasinda daha derin incelemeler
yapilmasin1 saglamis ve gostergeler farkli yonleriyle analiz edilebilmistir. Barthes’in
yaklasimi gostergeleri tarihi baglamindan koparmadan incelenmesini saglamis, boylelikle
anlam dista tutulmadan anlati ¢oziimlemeleri gergeklestirilmistir. Gostergeler arasinda
bicimsel ve yapisal baglantilar kurulmustur. Gostergebilimsel analizle mobil oyun
diinyasmin anlamlandirilmasina 1sik tutulmustur. Anlambilimsel, s6zdizimsel ve
gostergebilimsel kavramlar bu aragtirmanin yontemini sekillendirmistir. Incelemek igin
secilen mobil oyunun hem dilsel yapisim1 hem de kiiltiirel ve tarihi unsurlarini analiz
edebilmek amaciyla gostergebilim yontemi uygulanmistir. Barthes’in gostergebilim
yaklasimini temel alan calisma, yontemini simgesel diizeyin ¢oziimlenmesi iizerine
kurmustur. Barthes’le birlikte, dilin yapisi izerine gerceklestirilen tartismalar yerini
sOylemin siirekli akiskan ve degisken tartismalarina birakmistir. Calismada Barthes'in
gosterge semasinin yaninda C. Peirce ve F.Saussure’iin gosterge semalar1 goz oniinde
bulundurulmustur. Inceleme igin segilen gorseller; gdsterge, gosteren, gdsterilen gosterge
tiirii, yan anlam ve diiz anlam baghklarin kapsayan tablolarla analiz edilmistir.

Arastirmaya orneklem olarak segilen Rise of Kingdoms: Lost Crusade mobil oyun
tiirlerine gore tanimlandiginda; icerigine gore ¢ok oyunculu gercek zamanl strateji oyunu,
tasarimina gore simiilasyon, oynandigi platforma gore ¢evrimigi mobil oyunlar
kategorisinde yer almaktadir. Rise of Kingdoms: Lost Crusade Lilith Games tarafindan
2018 yilinda gelistirilerek dijital oyun piyasasina sunulan oynamasi iicretsiz bir savas ve
strateji oyunudur. Kendi arasinda farkli tiirlerde oyun tasarlayan Lilith Games, binlerce
oyunun akismni saglayan dijital oyun pazarinda tek medeniyet strateji oyunu gelistiricisi
degildir. Supercell tarafindan 2012'de gelistirilerek piyasaya siiriilen Clash of Clans ve
InnoGames tarafindan gelistirilen Rise of Cultures: Kingdom Game oyunlariyla benzer
tema ve tiirde tretilen Rise of Kingdoms, tasarimi ve hikayesi yoniiyle diger oyunlardan
ayrismaktadir. Bu oyun gesitli tarihi karakterleri ve olaylar1 hikayesinde islemesi nedeniyle
arastirma igin segilmistir. “Rise of Kingdoms oyununda tarihi unsurlar metalagsmaya dair
nasil izler tasimaktadir?” sorusuna cevap arayan arastirmada segilen drneklemin gesitli
tarihi karakterler ve unsurlar igermesi 6nem tasimaktadir. Rise of Kingdoms oyunu hem
anlati yapisinda hem de tasarim Ogelerinde farkhi tarihi ve kiiltiirel ogeler
barindirmaktadir. Gostergebilimsel analiz igin oyunun temel tasarim 6gelerinden gorseller
secilmis ve bunlar tizerinden metalagsmanin izleri siirtilmiistiir.

Rise of Kingdoms oyunu kiigiik bir kdyiin imparatorluga doniisme siirecini konu
almakta ve diger oyunlar gibi daima gelismek, ilerlemek ve liderligi elde tutmak
gerekmektedir. Tas devri temsiliyetinde baslayan oyunda kronolojik ¢izgide caglar
ilerlemekte ve ¢ag gegisleri icin teknolojinin gelisimi, askeri birlik kamplarmin biiyiimesi
ve belediye binasmin yiikseltilmesi gerekmektedir. Insana ait kiiltiirel caglar1 konu alan bu
asamalandirma tarih oncesi ¢aglardan baslayip tarih ¢aglarina kadar devam etmektedir.
Oyunda ¢ag ilerlemesi medeniyetin ve teknolojinin gelisimi yaninda toprak hakimiyetinin
ve ordunun artisiyla gerceklesmektedir. Toprak hakimiyeti artan, imparatorlugunu
gelistirip yeni 6zellikler ekleyen oyuncular asamali olarak ¢ag atlamaktadir. Boylelikle Rise
of Kingdoms diinyasinda oyuncular ortak bir ¢agda bulunmazlar, her kullanici kendi
kralliginin gelisimine gore farkli caglarda oyuna devam etmektedir.
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Oyunda topraklarini genisletmek isteyen oyuncular igin stirekli savas ve istila s6z
konusudur. Bu siiregte daha ¢ok askeri birlik tiretmek gerekmektedir. Her savas sonrasinda
askeri birlikler hastanede iyilestirilir ve ‘azalan’ askerler igin yeniden asker iiretmek
gerekmektedir. Hasar alan komutanlar icin ise gii¢ iyilestirmesi yapilmaktadir. Yani
oyunda hi¢bir zaman 6liim s6z konusu degildir. Gergek diinyadaki savagslarin aksine Rise
of Kingdoms diinyasinda askerler, siviller ve halk 6lmez; yalnizca birlikler hasar alir ve
birka¢ dakika igerisinde iyilestirilir. Dogadaki her canli dogar, biiyiir ve Oliir. Canli
varliginin kanit1 olan 6liim yalnizca Rise of Kingdoms tarafindan degil genel olarak dijital
oyun pazari tarafindan reddedilmistir. Clinkii Oliimiin olmayis1 ayni zamanda dijital
oyunda oyuncunun devamhiligini saglamaktadir. Oyunda 6len oyuncu canlanamazsa yeni
karakter yaratmak gerekmekte boylece oyun tasarimina smirsiz sayida karakter ekleme
zorunlulugu dogmaktadir. Bir diger segenekse oyuncunun dldiikten sonra oyunu higbir
sekilde oynayamamasidir ki dijital pazarin kar diizeyini oldukca diisiirecek olan bu durum
tercih edilmemektedir. Kiiresel oyun pazarina daima mobil oyun oynayan bos zaman
iscileri gereklidir. Dijital oyunun hakim ideolojinin kar yapisiyla sekillenmesinden kaynakl
oliim kavramina olan bakis bu savas ve strateji oyunu icin de gegerlilik gostermistir.

Rise of Kingdoms'un gosteri diinyasi igerisinde savas ve istila siireglerinde higbir
zaman kaos olusmamakta oyun igi glindelik eylemler ayni ¢izgide devam etmektedir.
Oyuncular gercek diinyadaki savas ve istilanin ortaya c¢ikardigi yikim ve oOliimden
uzaktadir. Savas istinasiz 6liim getirir ve savasin varlig1 halklar1 huzursuz etmektedir. Rise
of Kingdoms diinyasinda oyuncular daha ¢ok biiytimek ve kazanmak istegiyle siirekli
savas halindedirler ve bu durum “siirekli savas-kiiresel savas” sOylemlerini tekrar
ettirmektedir. Ciinkii oyunun diinyasindaki medeniyetlerde savas kaginilmazdir ve aym
zamanda savas bir yonetim aracidir. Savasin istisnai bir durum olmaktan g¢ikip
normallestigi bu oyunda savas mevcut iktidar yapilarina kars istikrar bozucu bir etmen
olmaktan 6te, mevcut kiiresel diizeni siirekli iireten ve pekistiren aktif bir mekanizma
olmaktadir. Oyuncularin medeniyetlerini tehdit eden siirekli bir diisman ve rakibin
bulunmasi ise emperyal siddeti mesrulastirmaktadir.

Gostergebilim

Gostergebilim gostergelerle ile ilgili ¢alismalar yiiriiten bir bilim daldir.
Gostergebilimle sanatsal nesneler, gazete, dergi, fotograf, film ve televizyon yayinlar1 gibi
gesitli tirtinler incelenebilmektedir. Gostergebilim araciliiyla bu tirtinlerdeki gostergeler
saptanmakta ve iglevleri hakkinda bilgi edinilebilmektedir (Berger, 2014: 10). John Berger’e
(2014) gore gostergebilim dilin yetersiz kaldig1 noktada devreye girer ve gorme yetisiyle
anlamlarin iiretilmesini saglar. Berger i¢in gormek konusmadan 6nce gelir ve kelimelerle
ifade edilemeyenin temsilidir. Ayn1 zamanda gostergebilim kiiltiirden ayr diistiniilemez.
Clinkii kiiltiirel kodlarla cevrili bir toplumda yetisen her bireyin gérme yetkinliginde ve
gercekligi anlamlandirmasinda kiiltiirel bellek bilgisi islevsellik kazanmaktadir.

Gostergebilim terimi, Antik Yunan'daki semion kelimesine dayanmaktadir.
Gilintimiize ise Fransizca’daki semiotique terimiyle sembol, gosterge ve isaret gibi
anlamlara gelmektedir. Cagdas gostergebilimin temellerini atan dilbilimci Ferdinand de
Saussure’un 1916 yilinda yayinladigi “Cours de linguistique générale”inde (Genel Dilbilim
Dersleri) calismasi, gostergebilimin sosyal bilimler literatiiriinde var olmasini saglamistir

234



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 225-246

Aragtirma Makalesi: Zipkin Keskin, M., ve Koyuncu, S. (2024) Mobil Oyunlarda Tarihi Ogelerin Metalastirilmast:
Rise of Kingdoms Adli Oyunun Gostergebilimsel Baglamda Analizi

(Rifat, 2014: 311-312). Gostergebilimin Avrupa’daki Onciisii Saussurre olurken
Amerika’daki oOnciisii ise Charles Sanders Peirce olmus ve bdylelikle gostergebilimi
akademide bir bilim dalina doniistiirmiistiir (Rifat, 2014: 116). Cagdas gostergebilim, ana
akim yaklasimlarin karsisinda yapisalcilik ilkesini benimsemis ve geleneksel dilbilime kars:
bir tepki olarak gelismistir. Saussure ¢oziimleme modellerinin temel birimini gostergeden
alir. Ona gore zihinsel iiriinlerin en yetkini olan dilin temel islevi, gostergeler aracihifiyla
anlam1 ve disiinceyi iletmektir. Dil, gostergeler sistemidir. Sasussure’iin gostergeler
sisteminde gosteren ile gosterilen arasindaki iliski toplumsal uzlasmaya baghdir. Ancak bu
bag ve iliskinin nedenselligi agiklanmaz. Yapisalc1 anlayistaki Saussure’ii takip eden Levi-
Strauss ve Roland Barthes, dil ve ideoloji arasinda dolayl bir iliskinin varhigmi iddia
etmiglerdir (Sancar, 2020: 93).

Barthes’le birlikte, dilin yapis1 {izerine gercgeklestirilen tartismalar yerini sdylemin
stirekli akiskan ve degisken tartismalarina birakmistir. Bu baglamda gostergelerin diiz
anlamlar1 ve yan anlamlari sdylem ¢oziimlemelerinin araci olmustur (Barthes, 1979: 86).
Gostergelerin ilk diizeyi diiz anlam, ikinci diizeyi ise yan anlami ifade etmektedir. Ona gore
yan anlamdaki temel etken ilk diizeydeki gosterendir, yani “ilk-diizey gostereni yan
anlamin gostergesidir” (Fiske, 2011: 182). Ornegin bir fotografta neyin fotograflandig diiz
anlami temsil ederken nasil fotograflandigi yan anlami ifade etmektedir. Bu baglamda yan
anlam toplumsali yansitmakta ve kiiltiire 6zgii olabilmektedir. Gostergelerin ikinci
diizeyindeki bir diger yol mittir. “Mit, bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin bazi
gortiniimlerini agiklamasini ya da anlamasimi saglayan oykiidiir” (Fiske, 2011: 185).
Barthes’e gore mit, bir kavrami anlamarnun kiiltiirel yoludur ve miti anlamak igin birbiriyle
iligkili kavramlar zincirlerini incelemek gerekmektedir

Barthes’in gostergebilim yaklagsimi simgesel diizeyin ¢dziimlemesini kapsamaktadir.
Onun gostergebilimsel ¢oziimlemesi anlamlama edinimi {izerinedir. Anlama, “gosteren ile
gosterileni birlestiren ve iirtinii gosterge olan edinimdir” (Sancar, 2020: 96-97). Barthes,
dilin kullaniminda cagirisim ve baglantilara dikkat cekmektedir: vatan ve bayrak gibi
aralarinda ortak bir bag bulunan dilsel ogeler bellekte cagrisim uyandirmaktadirlar
(Sancar, 2020: 97). Bu bag o baglamda bulunan dilsel ve gostergesel dgelerle oldugu kadar
orada bulunmayan ama anlami etkileyen ogelerle de iligkilidir. Tiim ogeler bir biitiintin
katmanlarim1 olugsturmakta, biitiinii ingsa eden anlamlar1 incelemek icinse st dil
kullanilmaktadir.

GOSTERGEBILIMSEL ANALIiZ BULGULARI

Dijital diinyanin gorsel akisi igindeki Rise of Kingdoms oyununda sayisiz sembol ve
imaj bulunmaktadir. Bu semboller gostergebilim teknigiyle sayisiz bigimde
yorumlanabilmektedir. Oyunun tasariminda oyuncuya sunulan Ozellikler arasinda ise
kiiresel ve yerel olmak tizere bir¢ok kiiltiirel ve tarihi gosterge kullanilmistir. Bu gostergeler
bazen sembol ve yonergelerden olusurken bazen de nesnelerin kendisi olabilmektedir.
Oyun tasarimindaki semboller ve objeler gostergebilim analiziyle incelenerek
metalasmanin izleri ifsa edilmistir.

Kullanicillar bir medeniyet secerek oyuna giris yaptiklarinda surlarla gevrili bir
kalenin igerisinde gesitli binalarla karsilasmaktadirlar. Bu binalar oyunun genel
tasarimindaki yonetim binasi olan belediye binasi disinda ekonomik, askeri ve dekoratif
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temelli binalar olmak iizere ii¢ farkli temada tasniflenmistir. Kalenin iginde binalar
haricinde ekim alanlar1 bulunmaktadir. Oyuncular: temsil eden kalelerin disindaki Rise of
Kingdoms diinyas: ise agik diinya simiilasyonu bigimindedir, burada; ormanlik alanlar,
daglar, kesfedilmemis araziler, diger oyuncularin kaleleri, kabile koyleri, basi bos barbarlar,
madenler ve ekim alanlar1 bulunmaktadir.

Resim 1. Rise of Kingdoms oyununda bir oyuncunun kalesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam Gosterge Tiirii
Kale Surlarla gevrili Bir oyuncunun alani. = Oyuncunun Goriintiisel
kubbeli bir yapz. medeniyetini ve Gosterge
sehrini temsil
etmektedir.

Tablo 1. Kalenin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Her oyuncunun bir kalesi bulunmaktadir. Cevresinde surlar bulunan kalenin
goriiniimii oyuncularin yonetim binasi olan belediye binasiyla ayn1 goriiniime sahiptir.
Gorselde diiz anlam olarak surlarla gevrili bir yap1 yani bir kale goriilmektedir. Yan
anlaminda ise kale her oyuncu igin bir medeniyeti ve sehri temsil etmektedir. Yerlesik
yasama gegen toplumlarin sehirler insa ederek bunu medeniyetin gelisimi olarak
tanimlamalar1 oyundaki sehir kurulumunun da hikayesini olusturmaktadir. Medeniyet
kavrami Avrupa dillerinde “police” yani sehir kelimesiyle 6zdeslestirilmistir. Cemil
Meri¢’e gore (2018: 86) medeniyet: “Umran ve asabiyettir. Umran bir kavmin yaptiklarinin
ve yarattiklariin biitiinii, i¢timai ve dini diizen, adetler ve inanglar. Umran, tarihi ve insani
biitiin olarak ifade eden bir kelimedir.” Oyundaki medeniyet kavramu ise tarihsel ¢izgide
gogebe ve avai-toplayicr toplumlarin karsitinda bulunmakta ve yalnizca toplumun
kentlesmesi, merkezilesmesi, calisma alanlarindaki 6zellesme, mimari, kiiltiirel kalkinma
ve lstiinliik ideolojileri gibi sosyal, ekonomik ve politik 6zelliklerle iliskilendirilmektedir.
Her oyuncunun kalesi igerisinde ekim alanlari, hastane, ahir, kisla, egitim birimleri,
arastirma merkezi — akademi, hisar, ambar gibi yapilar barindirmaktadir. Bu nedenle
oyunda tiim maddi ve manevi varliklar: igerisinde barindiran kaleler medeniyet merkezi
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olarak tanimlanmistir. Medeniyet kavrami boylece tarihsel ve toplumsal baglamindan
kopartilmis, surlarla cevrili bir yap: gorseline indirgenerek aragsallagtirilmigtir. Mobil oyun
pazar igerisindeki Rise of Kingdoms diinyasinda kale, toplumlarin ganimetlerini ve
bolgelerini koruyan giivenlikli bir yap1 olmanin disinda oyuna dahil olan her bir kullaniciy1
temsil eden ve oyun tasarimai tarafindan alinip satilabilen bir nesnedir. Bu durum tarihi bir
sembol olan kaleyi meta-nesne haline indirgemektedir.

Kalelerin mimarisi segilen medeniyete gore degisim gostermektedir. Gorseldeki kale
Osmanli mimarisinin izlerini tasimasiyla Osmanli medeniyetine ait bir yonetim binasin
temsil etmektedir. Klasik Donem (1501-1703) Osmanli Mimarisi’ nden izler tasiyan bu yap1
kubbe kullanimi, yiiksek ve gorkemli insasiyla anitsal Ozellikler tasimaktadir (Eravsar,
2009: 79). Goriildiigi tizere yapida ana kubbeyi destekleyen yan kubbeler ve ana kubbe
ustli ay motifi kullanilmistir. Bu yapilara oyuncularin seviye atlamasiyla farkli 6zellikler
eklenmektedir. Boylelikle binalarin mimarilerinde degisimler gerceklesmektedir ancak
yapilarin temel goriintiisii ayn1 kalmaktadir. Gorselin diiz anlamui bir kale goriintiisii iken
yan anlami o yapinin Osmanli Klasik Donem Mimarisi ile sekillendirilmis ve sehri korumak
icin surlarla gevrilmis bir saray goriintiisii olmaktadir.

Resim 2. Rise of Kingdoms oyununda sehir goriintiisii ve belediye binasi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam Gosterge Tiirii
Biiyiik Yap1 Surlarla gevrili Belediye Binas1 Medeniyetin Goriintiisel ve
alanin yonetim merkezi  dilsel gosterge

merkezindeki bina

Tablo 2. Belediye binasinin gostergebilimsel analizi

Kullanicilarin  gsehirlerindeki tiim binalarin yonetim merkezi belediye binasidir.
Gorseldeki yap1 diiz anlam baglaminda farkli yapilarla gevrelenmis ve etrafinda surlar
bulunan biiylik binay1 ifade etmektedir. “Belediye Binas1” agiklamasi bu yapin
tanimlanmasini saglamaktadir. Yan anlaminda ise belediye binasi diger tiim faaliyetlerin
tek bir merkeze bagli oldugu yonetim binasi olarak tanimlanabilir. Binanin biiytikligi ve
gorsel farkliliklar1 medeniyetin gelismigliginin bir parcasidir. Rise of Kingdoms
diinyasinda belediye binasi oyun kurucu tarafindan sdyle tanimlanmaistir: Belediye binasi
sehrin anahtar1 ve medeniyetin kalbidir. Yalnizca gorkemli bir sehir simgesi degil, aym
zamanda bina ingasini, kaynak toplamayi, teknoloji aragtirmasiny, kita gelistirmeyi ve tiim
diger boliimleri yoneten 6nemli bir islevsel kurumdur. Sehirdeki diger yapilarin gelismesi
i¢in diizenli olarak belediye binasinin da yiikseltilmesi gerekmektedir. Oyuncularin seviye
atlamasinda belirleyici olan belediye binasmin diizeyidir.
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Yerel yonetimlerin merkezi kabul edilen belediye binalar1 Rise of Kingdoms mobil
oyununda bir mobil oyun nesnesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyun tasarimindaki tiim
unsurlar insan emegiyle {iretiliyor olmasinin yaninda mobil oyun endiistrisi igerisindeki
degisim degeriyle birlikte nesnellik kazanmaktadir. Bu durumda temel ihtiyag ve
isteklerden uzaklasilmistir. Oyun tasarim dgesi olan belediye binasi da iiretimde harcanan
emekten bagimsiz olarak kapitalist sistemde deger kazanmaktadir. Boylelikle belediye
binasi bir meta olarak fetis hale gelmektedir. Ayrica bu oyunlarin tiiketim ve eglence
nesnesi olusu piyasanin egemen ideolojini siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Yonetim
merkezi olan belediye binasi Rise of Kingdoms araciifiyla oyun piyasasinda almnip
satilabilir bir metaya dontismiistiir. Goriildiigii tizere metalasma ekonomik alanin disinda
kapitalist yasam big¢iminde insan iligkilerini ve emek sonucu ortaya ¢ikan nesneleri de
kapsamaktadir. Metalagma siirecinin kiiltiirel ve tarihi alana inmesi mobil oyunu aym
zamanda kiiltiir endiistrisi tirtinti kilmaktadir. Bir kiiltiir endiistrisi tirtinii olan Rise of
Kingdoms’ta egemen ideoloji yeniden tiretilmektedir.

Oyunda kullanicilarin medeniyetlerine dair kararlar oyun kurucudan sonra yalnizca
oyuncuya aittir. Oyuncularin medeniyetlerini temsil eden sehirlerin igerisinde okguluk, at
kullanimi, kisla gibi birlik egitim merkezleri ¢ogunlukta bulunsa da ordu yapisinin
sehirdeki giindelik yasama direkt etkisi bulunmamaktadir. Oyuncularin seviyesini
belirleyen de ordu giiciiniin yaninda madeni ve tarimsal kaynaklardir. Oyunun anlati
yapisinda oyuncularin medeniyet gelisimleri ve seviye ilerlemeleri tarih ¢aglariyla temsil
edilmektedir. Bakir Cag1 ve Tung Cagr gibi tarih oncesi caglardan oyuna baglayan
oyuncular, medeniyetlerini gelistirdiklerinde tarih sonrasi ¢aglara gecis yapmaktadirlar. Bu
siiregte kullanicilarin sehirleri sanayi devrimi ardindan gelisen kentlesme, iscilikteki
makinelesme,  teknolojinin  gelisimi  ve  artan  iretim-tiiketim  baglarm
gozlemleyebilecegimiz bir gorsel nesneye doniismiistiir. Bir kabile koyii gibi goriinen
oyuncu kalesi zamanla {iretim tesisleri, maden isletmeleri ve kurumsal binalarin yer aldig1
biiyiik bir kent goriiniimiinii almaktadir. Oyunun baslangicinda makineler yoktur ve
birliklerin savas arag geregleri ilkel aletlerden olugsmaktadir. Yapilan tarim faaliyeti kisitl
sayidadir ve iiretilen {iriinler ilerleyen seviyelere gore daha azdir. Ticaret bolgelerindeki
satin alim giicii ve tiriin talebi diistiktiir. Madencilik yapilmaya baglandiginda tas ocag ile
baglanir, altin ve elmas gibi degerli madenlerin g¢ikartilmasi seviye ilerlendiginde
gerceklesmektedir. Seviye ilerlediginde ise ilkel bir topluluktan medeniyet kurmaya
yonelik temadan uzaklasilmis, sanayilesme {iizerine kurulu ticaret ve savas oyunu
olmustur. Birlikler ilkel aletlerle degil gelismis makineler kullanmaya baglar, temel
ihtiyaglar1 karsilayan binalarin disinda dekoratif amagh cesitli yapilar sehir planina eklenir
ve oyuncu arz-talep iliskisiyle birliklerini siirekli biiyiitme, daha ¢ok maden g¢ikartir ve
iretim artar. Oyun basinda kiiciik bir kdye benzeyen tasarim alani seviye ilerledikge
kasabaya hatta sanayilesmis, gelismis bir sehre doniismektedir. Oyunun temel amaci
seviye yiikselmek oldugu ig¢in oyuncunun da temel amaci kendisine sunulan araziyi
sanayilestirmek ve gelistirmek ve ordusunu biiyiitmek olmaktadir. Oyunun anlat1 yapisi
seviye ilerledik¢e doniisiime ugramis, sanayilesme temasini kullanarak tarim ve ordu
toplumu kiiltiirtinden uzaklasarak kentlesme kiiltiirtinii islemeye baglamistir. Boylelikle
oyunun anlatisina konu olan tarihi karakterlerin ve unsurlarin metalasma siireci
gozlemlenmektedir.
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Resim 3. Rise of Kingdoms oyununda bir kabile koyii

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan anlam Gosterge tiirii
Koy Ahsap evlerden Rise of Kingdoms | Kabile kdyleri Goriintiisel
olusan kiigiik bir oyununda uygarliktan uzak gOsterge
yerlesim alan1 medeniyet gelismemis tagra
disindaki kabile bolgeleridir.
koyii

Tablo 3. Kabile koyiiniin gostergebilimsel analizi

Rise of Kingdoms diinyasinda oyuncularin medeniyetlerini temsil eden bélgelerin
disinda kabile koyleri yer almaktadir. Bu alanlar oyuncularin medeniyetlerinden farklh
olarak ahsap kiigiik evlerin kiimelendigi koylerdir. Resim 3.10’da goriildiigii tizere kabile
koylerinde higbir gelismis yap1 ve askeri bolge bulunmamaktadir. Kullanicilar bu koyleri
ziyaret ederek kiiciik hediyeler kazanirlar. Savas ve istilaya kapali olan bu koyler baris
bolgesi olmanin yaninda oyunculara kaynak saglamaktadirlar. Kabile kdylerinin kendi
birlikleri bulunmasa da koy ziyaretlerinde kullanicilarin birliklerine dahil olmak tizere
belirli sayida savasc sunulabilmektedir. Kabile koylerinden alinan savascilar alt seviye
askerlerdir. Bu savasgilar oyuncularin medeniyetindeki birliklere dahil olduktan sonra
stivari ve yay ustalarinin egitiminde dahil olup gesitli siireclerden gegerek ileri seviye asker
olabilmektedirler.

Kabile koyleri oyun igerisinde; medeniyet disinda kalan “ilkel ve zararsiz”
topluluklar1 temsil etmektedir. Gorselin yan anlaminda medeniyet disinda bulunan
yerlesim bolgelerinin teknolojik gelismelerden ve uygar toplum diizeyinden uzak oldugu
yoniinde bir soylem vardir. Kullanicilar: temsil eden medeniyet kalelerinin igerisinde farkl
hizmetlerde bulunan cesitli yapilar yer alirken kabile koyleri yalmizca tek kath koy
evlerinden olusmaktadir. Rise of Kingdoms oyununda medeniyet ve uygarlik kavramlar:
teknolojik gelisim ve sanayilesme ile 6zdeglestirilmistir. Makinelesme, medeniyetlerin
{iretimini, birlik giiciinii ve kaynagimi belirleyen temel unsurdur. ilkel aletlerden
makinelere ge¢cmeye baglayan kullanicillarin oyun igerisindeki seviyesi yiikselir. Yiiksek
seviyeli oyuncularin medeniyetleri, bir ulusu temsil eden uygarlifin 6tesinde sanayilesmis
bir kenttir. [lkel olmaktan uzaklagmis ve sanayilesmis medeniyetleriyle oyuncular varligini
stirdiirmektedirler. Rise of Kingdoms diinyasinda “sanayilesme, Pandora’nin kutusudur
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(Merig, 2018: 23).” Sanayilesme emekte ve iiretimde makinelesmeyi getirirken oyun
igerisinde tarihi unsurlar1 baglamindan kopartarak metalagtirmistir. Tagranin varli “ilkel
ve islevsiz” olma kavramlariyla O6zdeslesirken makinelesmeden dogan sanayilesme
medeniyetin devamliligin kaynag1 olagelmistir. Boylelikle mobil oyun endiistrisi hakim
ideolojisinin kapitalist ve aragsal soylemlerini yeniden iiretmektedir. Bu sdylemde gergek
medeniyet sanayilesmedir, kapitalizmdir.

Resim 4. Rise of Kingdoms oyununda barbarlar

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam Gosterge Tiirii
Bir grup savag¢1t  Baltaliinsanlar ve = Rise of Kingdoms | Barbarlar medeniyet Goriintiisel
kurtlar oyununda disindaki ilkel gosterge
barbarlar topluluklardir,
haritadan
temizlenmelidirler.

Tablo 4. Barbarlarin gostergebilimsel analizi

Oyunun haritasinda kirmizi balta ile temsil edilen farkli seviyelerde barbarlar
bulunmaktadir. Barbar gruplart yagmacilar ve istilacilar gibi farkli isimlerle
tanimlanmaktadirlar. Balta ve tas gibi ilkel araglarla savasan bu gruplara kurt ve ayilar eslik
etmektedir. Barbar birliklerinde evcillestirilemeyen “vahsi” hayvanlarin kullanilmas: bu
gruplarin saldirgan ve medeniyet dis1 olduguna dair sdylemi pekistirmektedir. Barbar
guruplar1 medeniyetlerdeki diizenli ordularin aksine haritada dagmik sekilde
goriilmektedirler. Ayrica bir medeniyet birligi yan yana bulunan barbar gruplarindan
birine saldirdiginda diger barbar gruplari savasa dahil olmamaktadir. Bu nedenle barbar
gruplar1 arasinda birlik bulunmamaktadir.

Kullanicilarin medeniyetleri etrafinda gesitli barbar gruplar: goriilmektedir. Barbar
gruplar1 medeniyet birlikleri saldiriya ge¢medigi durumlarda saldir1 gergeklestirmezler.
Kullanicilar ise “Afet temizligi” gorevleri altinda barbar gruplarma saldirmaktadirlar. Yok
edilen her barbar grubu igin farkli 6diiller kazanmaktadirlar. Barbar grubunun elindeki
kaynaklar saldirty1 kazanan medeniyet birliginin eline gegmektedir. Rise of Kingdoms
haritasinda ilkel aletlerle kiiciik topluluklar haline ve dagmik bigcimde bulunan barbarlar
haritadan temizlenmesi gereken yagmacilardir.

Barbar kelimesinin kokenine bakildiginda Antik Roma’da Romali olmayan (onlardan
olmayan) ve Antik Roma Uygarliinin digindaki toplumlar icin kullanilan bir tanimlama
oldugu goriilmektedir. Gorseldeki barbar grubuna yan anlam baglaminda bakildiginda ise
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medeniyet dis1 kalmis ve diizenli ordudan uzak olan bu gruplar vahsi ve yagmaci olarak
tanimlanmistir. Medeniyetten uzak ve ilkel olarak algilanan bu gruplar ayni zamanda
belirli bir yonetim merkezi disinda bulunan otekilestirilmis topluluklardir. Ciinkii bu
topluluklar yabanillik ve vahset diizeninden ¢ikamamis, dogada fistiinliik kurarak
ekonomik ve bilimsel devrimleri gerceklestirememislerdir (Childe, 2018: 71). Bilimsel
gelismeler ve sanayilesmeyle topluluklar medeniyet seviyesine yiikselmektedir.
Medeniyetlerin kendilerini barbarlik kiltiir diizeyinden ayirt etmesi bu bilimsel
gelismelerle olmustur (Childe 2018: 172). Egitilmemis ve dogal kalan, sanayilesmemis olan
ilkel, yabanildir. Medeniyeti bilimsel gelismeler ve sanayilesme baglamina indirgeme,
kavramui tarihi baglamindan kopartarak aragsallastirmakta, medeniyeti makinelesme ile
bagdastirmaktadir.

Barbar gostergesi, degismeyen insan tabiati1 miti ve insan tabiatinin kusurlu oldugu
varsayimindan hareketle statiikonun korunmasina hizmet etmektedir. Degismeyen insan
tabiati mitine gore insan tabiat1 kusurludur ve vahsi hayvanlarin saldirganligini icinde
barindirmaktadir, bu giidii ancak ve ancak egitimle dizginlemektedir. “Insanin
saldirganlig1 ile vahsi hayvanlarin tabiati arasinda bir iliski olduguna inanmak, bazi
insanlarda goriilen kusurlar1 insanlarin tamamina genellestirmek, ¢agdas toplumu tiim
olas1 toplumlarin yerine ikame etmek, olana bakarak nelerin olmasi gerektigi hakkinm
kendinde gdrmek sonucunu dogurur (Schiller, 1993: 29).” ilkel olanin kapasitesini var
oldugundan daha diisiik gostermek igin ise yeterli sebep ve biiyiik bir pazar mevcuttur.
Bilim, egitim ve teknolojik gelismeden uzak olan, sanayilesmemis olan vahsidir, barbardir.
Barbar olan 6teki, yabanci ve medeniyet disinda kalandir.

Resim 5. Rise of Kingdoms oyununda akademi binasi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam Gosterge Tiirii
Kubbeli  biiyitk = 15. yy. Osmanl Rise of Aragtirma, Goruntiisel
bir bina medreselerinin Kingdoms ytiiksek 6grenim gosterge

kesme taglarla oyununda ve onursal iiyelik

kapli kubbeli Akademi binast = kurumu olarak

mimarisinden goriilen akademi

Ornekle medeniyetin

olusturulmus gelisim ve

bina dontisimiiniin

kaynagidir.

Tablo 5. Akademi binasinin gostergebilimsel analizi

Rise of Kingdoms oyunundaki tiim yapilarin mimarisi secgilen medeniyete gore
farklilik gostermektedir. Gorselde bir Osmanli Medeniyeti oyuncusunun akademi binasi
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goriinmektedir. Bu bina 15. yy. Osmanli medreselerinin mimarisine benzer bigiminde
tasarlanmis, kesme taglarla duvarlar1 olusturulmus kemerli ve tek kubbeli bir yapidir.
Yapmin oOniinde agik bir avlu yer almaktadir. Avluda biiyiik bir kitap heykeli
bulunmaktadir. Kitap heykeli egitim ve bilgiye dair ¢agrisimda bulunmaktadir. Bu nedenle
gorseldeki toplumsal ve bilimsel aragtirmalarin yapildigi akademi binasinin yan anlam
bilginin, medeniyetin ve teknolojinin gelisim kaynag: oldugu yoniindedir.

Rise of Kingdoms oyununda akademi sanat, felsefe ve bilimsel diistincelerden
bagimsiz olarak yalnizca askeri ve ekonomik teknoloji ad1 altinda eylemlerin devam ettigi
bir yapidir. Askeri teknoloji altinda ordu ihtiyaglarimi gelistirecek arastirmalar
strdiiriiliirken ekonomik teknoloji altinda ise madencilik ve tiretim malzemelerine dair
aragtirmalar yapilmaktadir. Arastirma igin oyuncular herhangi bir eylemde
bulunmamaktadirlar. Yalnizca teknolojik arastirma boliimiine tiklayarak ordu ve
ekonomik alandaki faaliyetlerini belirli siirelerde gelistirerek seviye atlamaktadirlar.
Oyunda akademik arastirma siireci ordu ve ekonomi alanmna indirgenmis ve
aragsallagtirllmigtir.  Akademik arastirma elestirel bakis agis1 ve sorgulama
gerektirmektedir. Ayrica akademik arastirmalarda doga bilimlerinin yaninda tarihsel ve
kiltiirel baglamiyla insan davraniglarini temel alan galismalar da yer almaktadir.
Akademiyi yalnizca teknolojik gelisime indirgemek aragsal bilgiyi yiiceltmekte, bilginin
varligin1 ontolojik alanindan kopartmaktadir. Gosteri diinyasinin tiriinleri olan mobil
oyunlarin simiilakr evreninde bilim, gercek disi ¢cagda iktidarin hegemonik araglariyla ve
ideolojik soylemleriyle ¢evrelenmistir. Oyunda biiyiik bir ordu ve ekonomideki teknolojik
aragtirmalar medeniyetin gelisimi icin tek yol olmaktadir.

Resim 6. Rise of Kingdoms oyununda okculuk alani

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam Gosterge Tiirii
Gozetleme kulesi ki gozetleme Rise of Kingdoms ~ Insamun var oldugu = Gériintiisel

ve hedef kulesi arasima oyununda okguluk = giinden beri gOsterge
tahtalarinin yerlestirilmis hedef = egitim alam avceilik i¢in

bulundugu alan tahtalar kullandig1 bir

yontem olan
okculuk, ordularin
giig ve askeri
becerisini temsil
etmektedir.
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Tablo 6. Okguluk alanmin gostergebilimsel analizi

Savas temelli bir oyun olan Rise of Kingdoms oyununda askeri birlik kavrami
oldukca Onemlidir. Askeri birligi biiyiitmek ve gelistirmek oyuncunun seviyesini
ylikseltmektedir. Birlikleri biiyiitmek icin her oyuncunun medeniyetinde okculuk alani,
kisla ve kusatma atOlyesi gibi egitim alanlar1 bulunmaktadir. Gorselde ise oyundaki
okguluk alani gortilmektedir. Okguluk egitiminde; saldirida basit sapanlar kullanan
sapancilar, kisa yay ve oklar kullanan iyi egitimli askerler, birlesik yay ustalari, yeniceriler
ve seckin yenigeriler olmak tizere farkli kademeler bulunmaktadir. Birliklerin egitim
kademeleri medeniyetlere gore farklilik gostermektedir. Ornegin Osmanli medeniyeti ileri
seviye birlikleri Yenigeriler'den olusurken; Almanya medeniyetinde Téton Sovalyeleri,
Arabistan medeniyetinde Memliik siivarileri, Roma medeniyetinde Lejyonlerler ve Misir
medeniyetinde Maryannu gibi 6zel birimler bulunmaktadir. Bu birimler askeri yetkinlikleri
iistiin bariyerler olsa da ayn1 zamanda gii¢ ve kuvvetin bir simgesidir.

Insanlik tarihinin baslangicina dek dayandirilan ok ve yay kullanimi avlanma,
savunma ve saldir1 gibi gesitli amaglara hizmet etmektedir. Medeniyetler ok ve yay
kullanimini kiiltiirel motifleriyle sekillendirmis boylelikle ortaya farkli tasarimlar ¢ikmuistir.
Tiirklerde ise ok ve yay milli silah kabul edilmistir, bu nedenle gii¢ ve kuvvetin temsili
olarak goriilmiistiir. Osmanli Medeniyetinde okguluk egitimi i¢in Okgular Tekkesi agilmig
ve okculuk diizenli ordunun da pargasi haline gelmistir. Bu baglamda oyuna dair gorselin
yan anlami gili¢ ve diizenli askeri birlik gibi kavramlar1 barmndirir. Okg¢ulugun bir spor
olarak uluslararasi olimpiyatlara dahil edilmesiyle sportif alanda okguluk; odaklanma,
dikkat ve konsantrasyon gelisimi gibi ifadeleri temsil etmeye baslamistir.

SONUC

Yeni iletisim teknolojileri kapitalist sistemin devamliligini saglarken kiiltiirel ve tarihi
unsurlar: aragsallagtirarak meta haline getirmistir. Toplumlarin kiiltiirel ve tarihi yapilari
yeniden islenerek bu unsurlar meta iretimi dongtistine katilmistir. Mobil oyun igerisindeki
tarihi ve kiiltiirel nesneler meta olarak var olduklarinda diger metalar gibi kullanim degeri
tasimay1 siirdiirmektedirler. Kullanim degeri tasimalarinin sebebi “iiretim araglarindan
yoksun ve {tcret iliskisine bagl olarak, is boliimii temelinde birbirlerinden farklilagsmis
emekgcilerce miibadele amagch iiretiliyor olmalarindan kaynaklanmaktadir” (Kiyan, 2016:
148). Aslinda onlara kullanim degeri katan emegin kendisidir. Bu metalarin kullanicilar:
eglence, bilgi ve egitim gibi sebeplerle mutlak veya keyfi ihtiyaglar1 dahilinde tiiketimde
bulunabilir. “Kiiltiirel olsun ya da olmasin, tiim metalar kullanim degeri agisindan sahip
olduklar1 Ozelliklerle insan ihtiyaglarini, isteklerini ya da arzularmi karsilayan digsal
seylerdir” (Kiyan, 2016: 40). Kiiltiirel ve tarihi metalar bugiin; yalnizca ekonomik bir yon
tasimanin Otesine gegmis, gosterge ve sembollerle ¢evrelenmistir.

Rise of Kingdoms mobil oyunundaki tarihi ve kiiltiirel nesneler gostergebilim
yontemiyle incelenmistir. “Orneklem olarak secilen oyundaki tarihi ve kiiltiirel dgeler
metalagsmaya dair nasil izler tasimaktadir?” sorusuna cevap arayan arastirma igin segilen
gostergelerde metalasmanin izleri saptanmugtir. Gostergelerin analiz bulgularina gore
oyunun anlati yapisi tarim toplumu ve askeri birlik iizerine kuruludur. Asker ve tarim
toplumu sOylemlerine dair oyunun anlati yapisinda islenen motiflerin rekabet iligkisi ve
oyun endiistrisinin ticari baglariyla sekillendigi ortaya konulmustur. Mobil oyun
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endiistrisinin bir {irlinii olarak Rise of Kingdoms oyununda “tarim toplumu’ yaklagimi ve
buna dair kavramlar tarihsel boyutundan tamamen kopartilmistir. Oyun tarim toplumunu
tek parmakla yapilabilen “basit arazi isleri” olarak tanimlarken, gergeklik ve tarihsellikten
tamamen wuzaklasmis simiilasyonuyla toprak islerini eglence ve paradan ibaret
gostermektedir. Dijitallesmenin getirisiyle zaman ve mekan algisindaki yikim oyundaki
mahsullerin yetisme ve madenlerin gikartilip isleme siirelerine de yansimistir. Tiim bu
mahsuller ve degerli madenler oyun igerisinde kaynak olarak goriilmekte; birliklerin
ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla iiretilen kaynaklar ise kullanim degeri goz Oniinde
bulundurularak sekillenmis birer meta olarak kullaniciya sunulmaktadir. Bu durumda
metalar nasil ki parasal degerleri iizerinden anlamlandirilmaya baglanarak nesnelerin
degeri kullanim degerinden ayrildiysa Rise of Kingdoms oyunu diinyasinda da eylemler
kaynaklarin degeri {izerinden anlamlandirilarak kaynaklarin kullanim degerinden
ayristirilmistir.

Diinya tizerinde farkli tarihsel donemlerde varligini siirdiirmiis medeniyetleri
anlatistna konu edinen Rise of Kingdoms oyununda medeniyet ve sanayilesmeye dair
sOylemler gelistirilmistir. Oyun tasariminda yerlesik hayata, medeniyetlere ve sanayilesmis
topluma dair gesitli kiiltiirel ve tarihi nesneler kullanilmistir. Kiiltiirel motiflerle islenen bu
nesneler sanayilesmis-makinelesmis ve ilkel olan bi¢iminde ayristirilmistir. Geleneksel ve
‘ilkel” olan medeniyet disidir, sanayilesmis olan ise giiglii bir medeniyeti temsil etmektedir.
Boylelikle tarihi nesneler bir mit olarak kullaniciya sunulmaktadir. Rise of Kingdoms
oyununda medeniyet ve uygarlik kavramlar1 teknolojik gelisim ve sanayilesme ile
Ozdeglestirilmistir. Makinelesme, medeniyetlerin {iretimini, birlik gliciinii ve kaynagini
belirleyen temel unsurdur. Sanayilesme emekte ve iiretimde makinelesmeyi getirirken
oyun igerisindeki tarihi unsurlar1 baglamindan kopartarak metalastirmistir. Rise of
Kingdoms diinyasinda geleneksel ve tarihi olan “ilkel ve islevsiz” olma kavramlariyla
0zdeslesirken makinelesmeden dogan sanayilesme medeniyetin devamliliginin kaynag:
olagelmistir. Boylelikle mobil oyun endiistrisi hakim ideolojisini, kapitalist ve aragsal
sOylemlerin yeniden {iretilmesi iistiine kurmustur. Bu sdylemde gercek medeniyet
sanayilesmedir, kapitalizmdir.

Gostergelerle ¢evrili mobil oyun diinyasinda metalasmanin izlerini siiren bu
arastirma segilen orneklemle mobil oyunlarin birer kiiltiir endiistrisi tirtinti oldugunu
gostermektedir. Kiiltiir endiistrisi kavramini radyo, sinema ve dergi baglaminda ele alan
calismalarin yaninda c¢alismada yeni medya iiriinlerine dair inceleme yapilmasi
aragtirmaya yeni bir boyut kazandirmistir. Mobil oyun endiistrisine her giin yeni bir tiriin
eklenmesi gostermektedir ki bu alanda inceleme yapilabilecek birgok ¢ikt1 bulunmaktadir.
Mobil oyun diinyas1 hala bakir bir alandir. Incelenebilecek iiriin yogunlugunun disinda her
oyun arastirmacilar1 bagka bir konuyla karsilastirmaktadir. Diinyanin biiyiik bir
¢ogunluguna ulasan mobil oyunlar yasamimizda da onemli bir yer kaplamakta ve
arastirmacilar i¢in yeni 6rneklemler olusturmaktadir.

Cikar Catismasi Bildirimi: Yazarlar tarafindan potansiyel gikar ¢atigsmasi bildirilmemistir.

Arastirmacilarin Katki Oran1 Beyani: 1.yazar % 60 oraninda, 2.yazar % 40 oraninda katk1
saglamistir.
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YAPAY ZEKA VE HABER DOGRULAMA KONUSUNDA
YAPILAN ARASTIRMALAR UZERINE BIBLIYOMETRIK BIiR
ANALIZ

Ulas TURAN!
Ozet

Sahte haberler, giiniimiiz iletisim diinyasinin en biiylik sorunlarindan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Hem geleneksel hem de dijital medyada karsimiza ¢ikan sahte haber sorununu agsmak
ve haberlerin dogruluk kontrollerini gerceklestirmek amaciyla cesitli merkezler, kuruluslar ve
platformlar bulunmaktadir. Diger taraftan giliniimiizde gelisen teknolojilerle birlikte haber
dogrulama ve sahte haber tespitinde yeni bir egilim ortaya gikmustir. Bu egilim, yapay zeka
teknolojilerini kullanarak sahte haberlerin belirlenmesine odaklanmaktadir. Nitekim, cesitli yapay
zeka teknolojileri ile sahte haberlerin belirlenmesi ve haber dogrulama siirecinde kullanilmasina dair
alanda bir¢ok calismanin yapildig1 goriilmektedir. Gergeklestirilen bu arastirmada yapay zeka,
haber dogrulama ve sahte haber tespiti izerine yapilan calismalarin genel bir haritasinin gikarilmasi
amaclanmistir. Bu baglamda konu tizerine gerceklestirilen arastirmalarin gesitli yonlerinin ortaya
konulmas: amacryla Scopus veri tabaninda yer alan eserler VOSviewer programi aracihigiyla
bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Gergeklestirilen analiz sonucunda yapay zeka, haber
dogrulama ve sahte haber tespiti konusunda 591 adet yayina ulasilmistir. Scopus veri tabaninda
bahsi gegen konu {izerine ilk calismanin 2015 yilinda yayinlandigy goriilmiigtiir. Yapay zeka, haber
dogrulama ve sahte haber tespiti konusundaki arastirmalarda 2018 yilindan itibaren bir artis
yasanmaya basladig1 ve oOzellikle 2020 yilindan sonra ise bu artisin daha da hizlandig: tespit
edilmistir. VOSviewer ile yapilan ortak anahtar kelime analizinde ise en sik sirasiyla “fake news
detection”, “fake news”, “social media” ve“deep learning” ifadelerinin kullanildig1 goriilmiistiir.
Sosyal medyanin ortak anahtar kelimelerde 6n plana ¢ikmasi sahte haber olgusunun en ¢ok bu
alanlarda ortaya ¢iktig1 ve alanda galisildigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Haber Dogrulama, Sahte Haber Tespiti, Sosyal Medya,
Dezenformasyon

A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF RESEARCHS ON ARTIFICIAL
INTELLIGENCE AND NEWS VERIFICATION

Abstract

Fake news is one of the biggest problems in today's communication world. There are various centres,
organisations and platforms to overcome the problem of fake news in both traditional and digital
media and to perform fact-checking of news. On the other hand, with today's developing
technologies, a new trend has emerged in news verification and fake news detection. This trend
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turan.ulas@yobu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-3829-9450
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focuses on identifying fake news by using artificial intelligence technologies. As a matter of fact, it is
seen that many studies have been carried out in the field on the identification of fake news with
various artificial intelligence technologies and their use in the news verification process. In this
research, it is aimed to make a general mapping of the studies on artificial intelligence, news
verification and fake news detection. In this context, in order to reveal various aspects of the studies
on the subject, the works in the Scopus database were subjected to bibliometric analysis through the
VOSviewer program. As a result of the analysis, 591 publications on artificial intelligence, news
verification and fake news detection were reached. It was observed that the first study on the subject
in the Scopus database was published in 2015. It has been determined that there has been an increase
in research on artificial intelligence, news verification and fake news detection since 2018, and this
increase has accelerated even more, especially after 2020. In the common keyword analysis
conducted with VOSviewer, it was seen that the most frequently used keywords were ‘fake news
detection’, ‘fake news’, ‘social media” and ‘deep learning’, respectively. The fact that social media
comes to the forefront in common keywords shows that the phenomenon of fake news emerges and
is mostly studied in these areas.

Keywords: Artificial Intelligence, News Verification, Fake News Detection, Social Media,
Disinformation

GIRIS

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte bireylerin haber ve bilgiye
erisim sekilleri de degismeye baslamistir. Glintimiizde radyo, televizyon ve gazete gibi
geleneksel medya araglarinin yaninda bireyler, internet haber siteleri ve sosyal medya gibi
alanlar1 kullanarak haber ve bilgi basta olmak tizere ¢ok gesitli igeriklere ulasabilmektedir.
Kullanicilar, yeni medya ortamlarini yalnizca bilgi ve habere erisim i¢in degil ayni zamanda
kendileri de igerik iiretmek igin kullanmaktadirlar. Boylelikle gelisen iletisim
teknolojileriyle birlikte bireyler, haber {iretiminin hem {ireten tarafinda hem de tiiketen
tarafinda kendisine yer bulabilmistir. Kullanicilarin aktif katilimina imkan taniyan yeni

medya ortamlar1 habercilik pratiklerini de gesitli sekillerde degistirmis, daha demokratik
bir alan olusturmus ve daha katilimci bir kamusal alan yaratmistir (Demirel, 2018, s. 826).

Yeni iletisim teknolojileri veya farkli bir ifadeyle dijital medya, sahip oldugu hiz ve
yliksek etkilesim gibi gesitli 6zellikleri itibariyle kullanicilarina haber ve gesitli igeriklere
ulasma konusunda birtakim avantajlar sunarken bazi dezavantajlar1 da beraberinde
getirmistir. Geleneksel medyada cesitli nedenlerden dolay1 ortaya cikabilen ve en biiyiik
problemlerden biri olan sahte haberler, giintimiizde 6zellikle sosyal medyayla birlikte artis
gostermistir. Sahte haberlerin yayilmasi konusunda uygun bir ortam sunan sosyal medya,
ozellikle igeriklerin hizli bir sekilde yayilmasi ve genis kitlelere ulasabilmesi agisindan
toplumsal alanda zarara yol agabilmektedir. Bu noktada bireyler, toplumlar ve hiikiimetler
basta olmak {izere bir¢ok kesim igin tehlike olusturan sahte haberlerin tespit edilmesi ve
zararlarinin ortadan kaldirilmasi 6nem arz etmektedir (Ozbay & Alatas, 2020, s. 92, 100).

Dijital medyanin 6zellikle sosyal medyanin kullanicilar agisindan en dezavantajli
kismi1 sahte haber ve igeriklerin bu alanda sikca yer aliyor olmasidir. Bu noktada radyo,
televizyon ve basili gazete gibi geleneksel medyayla birlikte 6zellikle dijital alanlarda yer
alan sahte haberlerin dogruluk kontroliiniin yapilmas: hem bu haberlere ulagsan bireyler
agisindan hem de bu haberleri topluma aktaran kuruluslar agisindan oldukga énemlidir.
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Haber dogrulama siireci, yanhishgindan veya sahte olmasindan stiphe duyulan
igeriklerin gesitli yontemler kullanilarak dogru oldugunun veya yanlis oldugunun tespit
edilmesi siirecidir. Bu noktada geleneksel veya dijital medyada haberlerin dogruluk
kontroliinii gergeklestiren uluslararasi ve ulusal birgok merkez, kurulus ve platform
bulunmaktadir. Evrensel boyutta ozellikle “Uluslararast Dogruluk Kontrolii Ag1 (The
International Fact-Checking Network/IFCN)” gibi kuruluslar bulunmakta, bir¢ok ulusal ve
uluslararas1 haber dogrulama platformu bu kurulusa destek vermekte ve kurulus
tarafindan yayimlanan ilkeler kilavuzunu imzalayarak bu ilkeleri benimsemektedir.
Tiirkiye'de ise “teyit.org, Dogrula.org, Malumatfurus.org ve Dogrulukpayi.com” gibi
dogruluk kontrolii gerceklestiren gesitli platformlar ve kuruluslar bulunmaktadir. Haber
dogrulama platformlar: sahip olduklar1 birtakim ilkeler gercevesinde gergeklestirdikleri
cesitli teknik ve yoOntemlerle siiphe duyulan igerikler konusunda dogruluk kontrolii
gerceklestirmektedirler. Akademik alana bakildiginda ise sahte haber tespiti ve haber
dogrulama platformlari tizerine birtakim arastirmalarin yapildig: goriilmektedir (Ornegin
Colltioglu, 2023; Erkan & Ayhan, 2018; Unal & Taylan, 2017; Yumrutas, 2022; Kavakl, 2019;
Comlekgi, 2019; Baloglu & Uzun, 2019). Diger taraftan gelisen teknolojik olanaklar, yapay
zekanin giintimiizde 6nem kazanmasina ve haber dogrulama siirecinde kullanilabilmesine
imkan vermektedir.

Yapay zekanin insanlarin hayatina hem olumlu hem de olumsuz yansidiginm
sOylemek miimkiindiir. Yapay zeka ile haber ve bir takim igeriklerin olusturulmasi
kolaylasirken diger taraftan sahte haber {iretimi gibi bir takim sorunlar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Ancak yapay zeka yoluyla ortaya ¢ikabilecek bu olumsuzluklarin istesinden
de yine yapay zeka yoluyla gelinebilmektedir. Ornegin, sosyal medyada paylasilan biiyiik
miktardaki veriler icerisinden sahte haberler yapay zeka teknolojileri sayesinde kolay bir
sekilde tespit edilebilmektedir (Berrondo-Otermin ve Sarasa-Cabezuelo, 2023, s. 1).

Gergeklestirilen bu arastirmada yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti
tizerine alanda yapilan c¢aligmalarin biitiinciil bir bakis agisiyla ortaya konulmas:
amaglanmistir. Bu dogrultuda yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti tizerine
Scopus veri tabaninda taranan ¢alismalar VOSviewer programi araciliiyla bibliyometrik
analiz yontemiyle incelenmistir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda bahsi gegen konu ile
ilgili yapilan ¢alismalarin yazar ve atif analizi gergeklestirilmis ve arastirmalarin zamansal
dagilimi belirlenmistir. Ayrica Scopus veri tabanindan elde edilen arastirmalarin ortak
anahtar kelime analizi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analizlerle birlikte bu
arastirmanin, yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti tizerine ileriye doniik
yapilacak ¢alismalara 1sik tutmas: hedeflenmistir.

DiJiTAL CAGDA SAHTE HABERLER

“Sahte haber” kavramina deginmeden once “haber” kavramini tanimlamak faydali
olacaktir. Haber kavraminin net ve sabit bir tanimini yapmak pek olas1 olmamakla birlikte
literatiirde ¢ok fazla haber tanimlamasi1 mevcuttur. Haber “herhangi bir zamanda gegen
olay, fikir ya da sorunun 6zeti” seklinde tanimlanabilir (Tokgoz, 2019, s. 224). Haberciligin
veya farkl bir ifadeyle haberin zamanlilik, yakinlik, onemlilik, sonug ve ilgi ¢ekicilik gibi
birtakim temel nitelikleri bulunmaktadir (2019, s. 232). Tiim bunlarla birlikte “sadelik,
aciklik, kesinlik, okuyucularin, dinleyicilerin ve seyircilerin inanmasin1 saglayic1 yonde,
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anlagilir bir sekilde haberi kaleme alma igin temel gereklerdir. Yalniz, bu gereklere daima,
haberin dogru, giivenilir olmas: eslik etmezse, haber gercek anlamda haber olamaz”
(Tokgoz, 1981, s. 92). Farkli bir ifadeyle dogru olmayan, yaniltic1 ve sahte igerige sahip bir
haber, haberciligin diger tiim ilkelerini tasisa da bir anlam ifade etmez.

“Sahte Haber/Fake News” ifadesi Cambridge Dictionary’de “genellikle politik
gorligler tizerinde etkide bulunmak amaciyla internet veya diger medya araglar
kullanilarak haber gibi goriinen diizmece, sahte hikayelerin yayilmasi” olarak
tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/fake-news). Farkli
bir bakis agisiyla sahte haber kavrami, gergekleri ¢arpitmak ve yanlis anlasilmaya neden
olmak igin tiretilmis olan ve bu sekilde genis kitlelere ulastirilmaya ¢alisilan yanlis bilgiler
olarak da ifade edilebilir (Kim vd., 2024, s. 53838).

Giiniimiizde, gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte radyo, televizyon ve gazete
gibi geleneksel medyaya kiyasla kullanicilarin iletisim ve haberlesme siirecinde daha etkin
rol alabildigi internet haber siteleri ve sosyal medya platformlar: gibi dijital medya araglar1
ortaya ¢ikmugtir. Dijital medya veya farkli bir ifadeyle yeni medya ortamlari, geleneksel
medyaya kiyasla iletisim ve haberlesme siirecine hiz ve yiiksek etkilesim diizeyi basta
olmak {izere bircok yenilik ve avantaj getirmistir. Artik, dijital medya kullanicilar1 haberlere
ve ulasmak istedikleri her tiirlii icerige giiniin her vaktinde, istedikleri ortamda ulagsma
imkanina sahip olmuslardir. Giiniimiizde dijital medya, geleneksel medyadan ¢ok daha
fazla olanak sunmakta ve bireyler evrensel bir alanda iletisim ve haberlesme imkanina
sahip olarak etkin bir iletisim siirecinde var olmaktadirlar. Dijital medyanin tiim bu
avantajlariyla birlikte sahte haber ve yanls bilgi basta olmak iizere birtakim olumsuz
yonleri de bulunmaktadir. Facebook, X ve Instagram gibi sosyal medya araglar1 basta olmak
tizere tim kullanicilarin dijital alanlarda igerik paylasma imkanina sahip olmasi, sahte
haber ve yanlis bilgi paylagimlarina neden olabilmektedir. Ozellikle, bireysel olarak yapilan
icerik paylagimlar1 profesyonellikten uzak olmalar1 nedeniyle sahte haber ve yanlis bilgi
paylasimlarina oldukga agik olabilmektedir. Diger taraftan internet haber siteleri ve sosyal
medya araglarinda profesyonel haber kuruluslarinin paylastiklar1 haber ve bilgilerde de
sahte iceriklerle karsilasilabilmektedir. Bu nedenle haber alaninda profesyonel olan
kuruluslarinda dogrulugunu saglamadan haberler ve igerikler paylasabildigi g6z ardi
edilmemelidir. Ayrica sosyal medya platformlarinda sosyal medya gazeteciligi ad1 altinda
icerik ve haber paylasimi yapanlarinda sahte haber ve igerikler paylastiklar1 cesitli
aragtirmalarda tespit edilmistir. Ornegin, Vural ve Kalaman (2024, s. 139) yaptiklar1 bir
calismada X platformunda sosyal medya gazeteciligi hesaplar1 tarafindan paylasilan
iceriklerin yarisina yakininin (%42) dogru olmayan igeriklerden olustugunu tespit
etmislerdir. Dolayisiyla bu alanlarda ytiksek diizeyde sahte igeriklerle karsilasmak oldukga
olasidir. Bu nedenle 6zellikle sosyal medya kullanicilarinin bu alanlarda karsilagtiklar:
haber ve igeriklerin dogrulugu konusunda dikkatli ve siipheci olmalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Giintimiizde daha fazla ilgi ¢ekmek, yiiksek sayida izleyici/takipgiye ulasmak
amaciyla internet ve 6zellikle sosyal medya ortamlarinda yanlis ya da ¢arpitilmis igerikler
yayinlanabilmektedir. Kullanicilarin olusturdugu yanhs ve ¢arpitilmis bilgiler kimi zaman
geleneksel medya araglariyla da yayilma imkani bulmaktadir. Boylece haber ile
kullanicilarin tirettigi igerikler arasindaki simirlar daha da bulanik hale gelmektedir. Diger
taraftan bireylerin yeni medya ortamlarinda dogru haberden ziyade ideolojik olarak
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kendilerine yakin gordiikleri, kendi diislince sistemleri ile uyan igeriklere ulasma istekleri,
yalan haberlerin ve sahte bilgilerin dijital alanlarda olusturdugu problemi daha da sorunlu
hale getirmektedir (Unal & Taylan, 2017, s. 97).

Dijital medyada yayilan haberlerin ve igeriklerin dogru ya da sahte olmasi iizerinde
bircok etken bulunmaktadir. Bu etkenlerden biri enformasyonun akis hizidir. Dijital
alanlarda enformasyon akisinin hizli olmasi, sahte haber ve igerikler olusmasinda énemli
nedenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hiz ugruna dogrulugu kamitlanmadan
haberler yaymlanabilmektedir. Cogkun’un (2023) ifade ettigi tizere bu durum haberciligin
“Haberi dogru al, dncelikli al” ilkesiyle Ortiismemektedir. Haber nasil ve hangi kosullarda
yapilirsa yapilsin dogru olmak zorundadir. Haberin hizi ve yaymlandig: platformlar gibi
unsurlar haberin dogrulugunu etkilememelidir (s. 1176). Giiniimiizde dijital ortamlarda
yanlis bilginin kitlesel olarak yayilimiyla birlikte profesyonel haber ve bilgi {iretimi daha
degerli ve giiclii hale gelmistir. Ciinkii sahte ve yaniltici bilginin var oldugu bir ortamda
giivenilir bilgi daha onemli hale gelecektir. Dolayisiyla profesyonel ve giivenilir bilgi
kaynaklar1 daha da 6n plana ¢ikacaktir (Jungherr, 2023, s. 6).

Giiniimiizde sahte haberler, sosyal medya araclarinda saniyeler icerisinde biiyiik
kitlelere ulasma ve toplumu olumsuz olarak etkileme potansiyeline sahiptir. Ayrica
bireyler arasinda yayilan sahte haberler, toplumdaki gercek haberlerin etkisini de azaltma
ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir (Giri vd., 2024, s. 2). Tiim bunlarla birlikte sahte haberlerin
ve igeriklerin dijital medya ortamlarinda yayilmasinda yalnizca “siradan” kullanicilarin
degil aym1 zamanda ana akim medya kuruluslarinin da rol oynayabildigi ve internet
sitelerinde yalan ve yanlis bilgi paylasiminda bulunabildikleri unutulmamalidir (Unal &
Taylan, 2017, s. 98). Dolayisiyla “biiyiik insan gruplarin etkileyen ve ayni1 zamanda sosyal
kurumlar: tehlikeye atan bir fenomen olarak sahte haberlere” (Wecel vd., 2023, s. 63),
bireyler tarafindan siipheyle yaklasilmasi ve dogrulugunun kontrol edilmesi olduk¢a 6nem
arz etmektedir.

YAPAY ZEKA VE HABER DOGRULAMA SURECI

Toplumsal sorumluluk baglaminda medyanin, yayimladig: haber ve bilgilerin kaynagini
kontrol etmesi ve giivenilir igerikler olusturmasi gerekmektedir (Giiz & Yanik, 2020, s. 323).
Glintimiizde geleneksel medya aracili§iyla yayilan sahte haberler olsa da bunlar ulusal ve
yerel diizeyde smirh etkilere sahiptir. Ancak sosyal medyanin sahip oldugu hiz ve yiiksek
etkilesim Ozelligi sahte haberlerin bu alanda daha hizli ve daha kolay sekilde yayilmasin
ve yiiksek sayida kullanici grubuna ulasabilmesini saglamaktadir. Sahte habere ulasan
bireylerin, bu haberlerin dogrulugu kamitlanmadan kendi profillerinde de paylagsmasi
etkisini daha da artirmakta ve ¢ok fazla sayida kullaniciya ulasmasima neden olmaktadir.
Bu durum ise bireyleri, kurumlar1 ve toplumu olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla
dijital medya ve Ozellikle sosyal medyada yayilan sahte haberlerin dogrulugunun teyit
edilmesi oldukga 6nemlidir (Vural & Kalaman, 2024, s. 139).

Evrensel olarak tartisilan sahte haber ve yanlis bilgi sorununun tistesinden gelmenin
gesitli yollar1 onerilmektedir. Kim ve digerlerinin (2024) ifade ettigi tizere bu konudaki en
onemli yaygin tartisma yasal bir diizenlemenin gerekli olup olmadig1 konusundadir.
Ancak var olan hakim goriis yanls bilgi ve sahte haberlerin tistesinden gelebilmek igin
mevcut olan yasal diizenlemelerin 6tesinde herhangi bir diizenleme yapilmamasi gerektigi,
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aksi takdirde bunun ifade 6zgiirliigiinii kisitlayacag: yontindedir. Sahte haber ve yanlis
bilgilere kars1 aliabilecek en biiyiik 6nlem medya okuryazarhig: egitimini giiclendirmek,
bireyleri etkin ve bilingli birer medya okuryazarina dontistiirmektir. Farkli bir ifadeyle
yanlis bilgi ve sahte haberlerle miicadele etmek icin dogrudan yapilacak diizenlemelerin
yerine bireylerin biligsel yeteneklerini gelistirmek ifade ozgiirliigiinti kisitlamadan daha
saghikli sonuclar verecektir (s. 53839). Diger taraftan dijital medyada kullanicilar,
karsilastiklar1 sahte ve yanlis haberler konusunda paylasimda bulunduklarinda dogruluk
kontrolii agisindan 6nemli roller oynayabilmektedirler. Farkl bir ifadeyle dijital alanlarda
ozellikle sosyal medyada kullanicilar, bu araglarin sagladig: olanaklar igerisinde sahte veya
yanlis oldugunu diistindiikleri igerikler ve haberler konusunda dogrudan, hizli bir sekilde
bildirimde bulunabilmektedir. Boylece bireyler sahip olduklari dogru bilgilerle sahte
haberlerin ve igeriklerin belirlenmesinde, yanlis igeriklerin ortaya ¢ikarilmasinda aktif bir
rol tistlenebilmektedirler (Ulas & Baloglu, 2021, s. 176).

Dijital medyanin gelisip yayginlasmasiyla birlikte biitiin kullanicilarin bu alanlarda
icerik paylagsma imkanina sahip olmasi beraberinde sahte haber ve sahte bilgi konusunu
giindeme getirmis ve sahte igerikler giiniimiizde bu alanda tartisilan en énemli konulardan
biri haline gelmistir. Ozellikle Facebook, X ve Instagram gibi uygulamalar bireylere hem
igerik olusturma konusunda 6nemli firsatlar vermekte hem de diger bireylerin olusturdugu
igeriklere kullanicilarin kolayca ulasabilmelerini saglamaktadir. Ancak her kullanicinin
dijital alanlarda igerik olusturabilmesi, olusturulan bu igeriklerin ne kadarmin dogru
oldugu konusunda siipheler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu c¢ercevede, bilhassa haber
konusunda biiytiik kitleleri etkileyen igeriklerden hangilerinin dogru bilgi, hangilerinin
yanlis veya siipheli oldugunu ortaya ¢ikarmay1 amaglayan haber dogrulama platformlar:
bulunmaktadir. Haber dogrulamaya yonelik olarak T.C. lletisim Bagkanlig:
Dezenformasyonla Miicadele Merkezi, Teyit.org, Malumatfurus, Dogruluk Pay1 ve
Dogrula.org gibi platformlar bulunmakta ve yanlis bilgiyle miicadelede onemli roller
oynamaktadirlar.

Yukarida bahsi gecen dogrulama kurulus ve platformlar: ile birlikte giintimiizde,
dogrulugundan siiphe duyulan ve sahte olma olasili1 olan igerikler konusunda bireylerin
dogrulama kontrolii yapabilecekleri yeni bir yonelim ortaya gikmistir. Bu yeni yonelimin
ad1 yapay zeka teknolojileriyle haber ve igerik dogrulamasidir.

Yapay zekanin haber ve icerik dogrulama siirecinde kullanilmasina deginmeden 6nce
yapay zeka kavramindan bahsetmek faydal olacaktir. Oncelikle belirtmek gerekir ki yapay
zeka kavrami tizerinde anlasilmus, kaliplagsmis net bir tanima sahip degildir. Ancak en basit
tabirle yapay zeka, makineleri zeki yapmaya adanmis bir faaliyet olarak tanimlanabilir
(Nilsson, 2010, s. xiii). McCarthy (2007, s. 2) ise yapay zekay1 “akilli makineler, 6zellikle de
akilli bilgisayar programlar1 yapma bilimi ve mithendisligi” olarak ifade etmektedir.

Yapay zeka ile bireylerin bilgiye erisim sekilleri degismeye baslamistir. Bununla birlikte
yapay zeka teknolojileri dijital alanlarda kullamicilarin diistince ve goriislerini ifade
edebilmelerini etkilemistir. Glinlimiizde dijital ortamlar daha fazla goriis ve diisiincenin
dile getirildigi, siyasi kimliklerin insa edildigi bir alan haline gelmistir (Jungherr, 2023, s.
5). Diger taraftan, “yapay zekanin giinliik hayatimizdaki kullanim alani genisledikge,
algoritmalar giderek daha fazla niifuz sahibi olmakta ve s6z konusu yapay zeka sistemleri,
kotii niyetli aktorler tarafindan bilgi calma, kisisel mahremiyeti tehlikeye atma, siyasal ve
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toplumsal kararlar1 ¢arpitma gibi amaglar igin tercih edilen araglarin bagsinda gelmektedir”
(Unlii & Kiigiiksabanoglu, 2023, s. 86-87). Burada ifade edildigi iizere yapay zeka
sistemlerinin hem insanlarin hayatini kolaylastiran pozitif yanlar1 hem de toplumsal alanda
sorunlar yaratan birtakim olumsuz taraflari bulunmaktadir.

Giiniimiizde dijital medya ortamlarinda {iiretilen veya yayilan igerikler herhangi bir
denetim mekanizmasiyla karsilasmadan yiiksek sayida bireye ulasabilmektedir.
Kullanicilar bu alanlarda bir taraftan ulagmak istedikleri dogru bilgilere kolaylikla
ulasabilmekte diger taraftan yapay zeka sistemleriyle iiretilen/desteklenen dezenformatif
iceriklerle karsilasabilmektedir. Ozellikle, yapay zeka sistemlerinin sahip oldugu
algoritmalar dijital medya kullanicilariny, ilgili oldugu konularda dezenformatif igeriklerle
karsilastirmakta, alternatif goriislere ve farkli bakis agilarina ulasabilmesini
zorlastirmaktadir. Sonug olarak kullanicilar dijital medyada karsilastig1 dezenformasyona
kuskusuz bir sekilde giivenebilmekte ve gercegi arama konusunda isteksiz
davranabilmektedir (Unlii & Kiigiiksabanoglu, 2023, s. 86). Dijital medyada 6zellikle sosyal
medya araglarinda gergegi arama konusundaki isteksizligi etkileyen dnemli etkenlerden
biri etkilesimdir. Yorum, begeni ve paylasim sayilarinin yani etkilesim diizeyinin yiiksek
oldugu iceriklere kullanicilarin giiven diizeyi daha yiiksek olmaktadir. Boylelikle bu
alanlardan elde edilen bilgilerin dogrulanmasina yonelik tutum ve davranislar: daha diistik
diizeyde kalmaktadir (Salman, 2023, s. 162). Dolayisiyla ozellikle sosyal medya
araclarindaki bazi sahte haberlerin etkilesim diizeyinin yiiksek olmasi, bu igeriklerin dogru
oldugu anlamina gelmemektedir. Bu dogrultuda dijital alanlardaki igeriklerin etkilesim
diizeyinin yiiksek olmasimin bunlarin dogru bilgi ve haber oldugu anlamina gelmediginin
kullanicilar tarafindan bilinmesi 6nem arz etmektedir.

Yapay zeka haber acisindan ele alindiginda, yapay zeka ve algoritma tabanli haberlerin
toplum tizerinde etkisinin ne sekilde ve nasil oldugu konusunda ¢ikan sonug ne siyah ne
de beyazdir. Bu konu tlizerine yapilan calismalar gostermektedir ki yapay zeka ve algoritma
tabanli igerikler toplum {izerinde hem olumlu hem de olumsuz etkilere sahiptir. Dolayisiyla
alana dair gelecekte hem firsatlar hem de birtakim zorluklar mevcuttur (Scheffauer, Zuniga
& Correa, 2024, s. 7).

Gelecekte yapay zeka ile ilgili en biiyilik endiselerden biri bu teknolojilerin, sahte bilgi
tretmek icin kullanulabilme ihtimalidir. Yapay zeka teknolojileri tarafindan sahte,
givenilmez, yaniltict ve insanlar1 belirli gercevede yonlendirmeyi amaglayan bilgiler
olusturulabilir. Dolayisiyla yapay zeka teknolojileri dogru bilgiye erismeyi sorunlu hale
getirebilir ve bu teknolojiler tarafindan olusturulan bilgilere kars: giivensizlik yaratabilir
(Jungherr, 2023, s. 6). Ornegin, ChatGPT ilk defa piyasaya giktiginda {iretilen igeriklerin
gerceklere uygun olup olmadigr konusunda bir¢ok sorun giindeme gelmis ve modelin
kendiliginden hayali ifadeler tirettigi tespit edilmistir. Bununla birlikte birtakim giivenlik
mekanizmalar1 asilarak kasitli olarak sahte haber {iretimini kolaylastirmistir (Wecel vd.,
2023, s. 50).

Yapay zeka teknolojileri, bir taraftan sahip olduklar: yetenekler cercevesinde sahte haber
iretmek igin kullanilabilecegi gibi diger taraftan bireylerin giinliik hayatta elde ettikleri
haber ve bilgilerin dogrulugunu, gergekligini kontrol etmek iginde kullanilabilmektedir
(Wecel vd., 2023). Douek (2021, s. 791) gergeklestirdigi bir ¢alismada yapay zeka
teknolojilerinin, sahip olduklar1 gesitli yetenekler ile ¢evrim igi alanlardaki zararl
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konusmalar tespit etme konusunda onemli bir hale geldigini savunmustur. Alanda bu
gortisii destekleyen bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Ornegin, Kaliyar ve digerleri (2020)
gerceklestirdikleri arastirmayla sahte haber tespiti noktasinda yapay zeka teknolojilerinin
cok etkili olabilecegini ileri stirmiislerdir.

Togacar ve digerleri (2022, s. 1,7) yaptiklar arastirmada yapay zeka teknolojisinin bir alt
dali olan Dogal Dil Isleme (DDI) yontemini kullanarak dijital ortamlardaki haberlerin
gercek veya sahte olup olmadigin tespit etmeye calismiglardir. Gergeklestirdikleri yapay
zeka tabanli analizle birlikte arastirmacilar, sosyal ve dijital medya ortamlarinda sahte
haberlerin tespiti sirasinda egitim verilerinden %99,83 dogruluk basaris1 elde ederlerken
test verilerinden ise %91,48 dogruluk oranini saglamiglardir.

Giri ve digerleri (2024, s. 19) gergeklestirdikleri ¢alismada “...basit NLP modelleri ve tek
bir CNN modeli kullanilarak bile sahte haberlerin olduk¢a dogru bir sekilde tespit
edilebilecegi” sonucuna varmuglardir. Diger taraftan yapilan arastirmada, sahte haberleri
tespit etmenin toplum igin biiyiik bir fayda sagladigi ve sahte haberlerin ortaya
cikarilmasiyla birlikte bu haberler araciligiyla toplum tizerinde ortaya ¢ikan olumsuz
etkilerin biiytiik ol¢lide azaltilabilecegi vurgulanmustir.

Vural ve Kalaman (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise yine yapay zeka
teknolojisi kullanilarak sosyal medyada paylasilan haberlerin dogrulugu tespit edilmeye
calisilmistir. Calisma sonunda sahte igerikleri tespit etmek igin yapay zeka teknolojisi
kullanan algoritmalarla egitilen chatbot'un dogru ve verimli bir bicimde calisti$1 ve dogru
olmayan igerikleri tespit edebildigi gortlmiistiir.

Yapilan birtakim c¢alismalarda ¢evrim igi alanlarda yapay =zeka algoritmalar:
kullanilarak ¢esitli modeller ve yontemler onerilmis ve sahte haberlerin belirlenmesi
hedeflenmistir (Ornegin Altunbay C)zbay & Alatas, 2020; Nasir, Khan & Varlamis, 2021;
Zhou, Wu & Zafarani, 2020). Baz1 arastirmalarda sahte haberleri tespit etmek igin gorsel
ozelliklere odaklamlmistir (Ornegin Jin vd., 2017). Bu cergevede yapilan arastirmalarla,
sahte haberlerin tespiti ve toplumsal alanda sahte igeriklerden kaynaklanabilecek
sorunlarin dnlenmesi amaglanmistir. Diger taraftan gerceklestirilen bazi ¢alismalarda ise
haber kontroliinde ve sahte haber tespitinde kullanilan yapay zeka teknolojilerinin, haber
dogrulamada dogrudan kullanilmasinin sinurli bir dogrulama sagladigina dair bulgulara
ulagilmigtir. Ornegin Wecel ve digerleri (2023) gergeklestirdikleri arastirmada ChatGPT nin
mevcut durumuyla iddialar1 dogrudan dogrulayamadigini sadece dogruluk kontroliinde
destek olarak kullanilabilecegini 6ne siirmiislerdir.

Tiim bu anlatilanlardan sonra ifade etmek gerekir ki dijital medyada yalan ve sahte
haberle miicadelede 6nemli unsurlardan biri giivenilir haber kaynaklarmin artmasidir.
Bununla birlikte dijital medya kullanicilarinin yeni medya okuryazarligina sahip olmalar:
diger Onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylelikle yeni medya
okuryazarligina sahip olan bireyler ulagtiklar1 igeriklerin dogrulugu konusunda
degerlendirmelerde bulunabilecek, ulagilan icerikleri direkt dogru bilgi olarak kabul etmek
yerine onlara siipheyle bakarak kendileri birtakim kontrol siizgeglerinden
gecirebileceklerdir. Bu ¢ercevede dogru bilgiye ulasma ve yanlis bilgiyi eleme konusunda
daha bilingli olabileceklerdir (Unal & Taylan, 2017, s. 97). Diger taraftan sahte haberlerle
miicadele etme, dogru haber ve igerige ulasma noktasinda giintimiizde yapay zeka
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kullaniminin artmaya basladig1 goriilmektedir. Haber dogrulama siirecinde yapay zeka
kullanimina dair birtakim elestiriler mevcut olsa da gelecekte yapay zeka teknolojilerinin,
sahte haberlerin tespiti ve dogru igerige ulasma noktasinda Oneminin artacagl
ongoriilmektedir.

YONTEM

Bu calismada bibliyometrik bir analiz gerceklestirilmistir. Bibliyometri, gesitli yonleriyle
yayinlari incelemek amaciyla nicel analiz ve istatistik tekniklerinin kullamilmasidir
(McBurney & Novak, 2002, s. 109). Alan Pritchard (1969) bibliyometrik analizi
“matematiksel ve istatiksel yontemlerin kitaplara ve diger iletisim araglarina uygulanmasi”
olarak ifade etmistir. Bibliyometrik arastirmalar atif dizinlerinden yola ¢ikarak cesitli
disiplinler tarafindan alanlarin taranmasina ve taninmasina, c¢alisilmis alanlarin
ozelliklerinin tespitiyle birlikte ¢alisiimamis kisimlarin belirlenmesine imkan taniyarak,
aragtirilan alaninin genel bir goriintimiiniin belirlenmesine olanak tanimaktadir (Savrun &
Mutlu, 2019, s. 373). Gorsellestirme yazilimlarinin kullanildigi bibliyometrik analizle
“...ulke, yazar, tiniversite ve dergi iiretkenlikleri, zayif ve giiclii arastirma alanlary, literatiir
bosluklari, is birligi aglari, potansiyel firsatlar ve bir alanda {iretilen g¢iktilarin yaygin
etkileri tizerine nicel bulgular elde edilir” (Dirik vd., 2023, s. 168). Bibliyometrik ¢alismalar
ozellikle bir bilim dalindaki belirli konulara olan egilimi ve bu egilimlerdeki degisimi
ortaya koydugu icin onemli veriler ortaya koyabilmektedir (Zeren & Kaya, 2020, s. 38).
Tiirkiye’de gazetecilik alanina bakildiginda bir¢ok konu ile ilgili bibliyometrik ¢alismalarin
yapildig1 goriilmektedir (Ornegin Baloglu, 2023; Ili & Bakar, 2024; Demir, 2023; Budak,
2023). Gergeklestirilen bu arastirmada, yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti
tizerine yapilan calismalardan yola ¢ikarak konu {izerine egilimin hangi yonde oldugu
tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica gergeklestirilen bibliyometrik yontemle yapay zeka,
haber dogrulama ve sahte haber tespiti konusu tiizerine gelecege yonelik ongoriilerde
bulunabilmek amaglanmaisgtir.

Bu arastirmada yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti {izerine yapilan
arastirmalar tarihsel siireg igerisinde ele alinmistir. Bahsi gegen konu ile ilgili calisma yapan
yazarlar, yaym yillari, en sik kullanilan anahtar sozciikler ve en fazla atif alan yaymlar
incelenmistir. Boylece yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti iizerine
gerceklestirilen ¢alismalara yonelik bir gergeve ortaya konulmaya c¢alisilmigtir. Arastirma
verilerine Scopus veri tabaninda “artificial intelligence”, “news verification” ve “fake news
detection” anahtar kelimeleri kullanilarak ulasilmistir. Calismada veri tabani olarak sadece
Scopus’ta endekslenen yayinlar kriter olarak alinmistir. Bu nedenle Scopus veri tabaninda
yer almayan, ancak farkli veri tabanlarinda bulunan yaymnlar arastirma kapsamina
alinmamigtir. Arastirmanin en biiyiik siirhiligini bu durum olusturmaktadir. Diger
taraftan bibliyometrik ¢alismalarda yayinlarin igeriginin degerlendirilmemesi yalnizca
aragtirilan konunun nicel yontemler ile ele alinmasi bu arastirmanin diger bir stnirliligidar.
Dolayisiyla yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti tizerine gergeklestirilen bu
calisma, incelenen yaymlarin igeriklerine ve sonuglarina dair detaylr bilgi
saglamamaktadir. Ayrica gerceklestirilen aragtirmada alana girmeyen yayinlarin veya
tarkl bir ifadeyle farkli alanlarda yapilmis olan ¢alismalarin arastirma kapsamina girmis
olma ihtimali bulundugu goz ard1 edilmemelidir.
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Scopus’dan elde edilen veri seti, haritalama ve cesitli gorseller olusturmaya imkan
tantyan VOSviewer (stirim 1.6.20) programu kullanilarak analiz edilmistir. Boylelikle
yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti iizerine gergeklestirilen ¢alismalar
sistematik hale getirilmis, arastirmalar gesitli 6zellikleri itibariyle haritalandirilmis ve alana
dair genis bir bakis agis1 olusturulmustur.

ANALIZ VE BULGULAR

30.10.2024 tarihinde “Scopus veri tabaninda “tiim alanlar” segilerek ve “artificial
intelligence”, “news verification” ve “fake news detection” anahtar kelimeleri kullanilarak
yapilan arama sonucunda toplamda 591 adet yayina ulasilmistir. Bunlarin 280 tanesi
makale, 262 tanesi bildiri, 31 tanesi derleme, 14’ kitap boliimii ve 4'iiniin ise kitap oldugu
tespit edilmistir. VOSviewer ile en az bir yayin ve en az bir atif kriteri saglayan yayinlar
belirlenerek ag haritasi olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda 1829 yazardan
1553’iiniin en az bir yaymn ve en az bir atif kriterini sagladig1 goriilmiistiir. En ¢ok eser
iireten yazarlar Kai Shu (n=16), Huan Liu (n=14), Suhang Wang (n=9), Preslav Nakov (n=9),

Juan Cao (n=7) ve Dinesh Kumar Vishwakarma’dir (n=7).

Sekil 1: Ortak yazarlik analizi
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En fazla atif alan ilk {i¢ yazara bakildiginda, bunlarin alana iligkin en ¢ok eser tireten ilk
ii¢ yazar oldugu goriilmistiir. Kai Shu 2559 atif ile ilk sirada yer alirken Huan Liu 2410
atifla ikinci ve Suhang Wang 2387 atifla tigiincii sirada yer almistir. Toplam baglant1 giicii
agisindan bakildiginda yine Kai Shu ilk sirada yer alirken, ikinci sirada Huan Liu
bulunmaktadir. Juan Cao’nun ise toplam baglant1 giicii agisindan {igiincii sirada oldugu
gorulmiistiir.
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Sekil 2: Yazar atif analizi
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En fazla atif alan yaymlara bakildiginda ise Scopus veri tabaninda ilk sirada 789 atifla
“EANN: event Adversarial Neural Networks For Multi-Modal Fake News Detection” isimli yayin
yer almaktadir. Wang ve digerleri (2018) yaptiklar1 aragtirmayla yeni ortaya ¢ikan olaylarda
sahte haberlerin tespit edilmesine olanak saglayan EANN (Event Adversarial Neural
Network) modelini 6nermislerdir. Bu modelle birlikte arastirmacilar, yeni ortaya ¢ikan
daha 6nce goriilmeyen olaylarin dogrulugunun da kontrol edilmesinin ve sahte haberlerin
belirlenmesinin olanakli oldugunu ileri siirmiislerdir. Wang ve digerleri, Weibo ve Twitter
verileri tizerinde gerceklestirdikleri deneylerle modelin calistigini, sahte haberleri iyi bir
sekilde ortaya ¢ikarilabildigini tespit etmiglerdir.

Scopus atif sayis1 bakimindan ikinci sirada “Automatic Deception Detection: Methods For
Finding Fake News” isimli yaymn gelmektedir. Conroy ve digerlerinin 2015 yilinda
yayinladiklar1 arastirma Scopus veritabaninda 664 atif almistir. Arastirmacilar, sahte
haberlerin tespit edilmesi ve haberlerin dogrulugunu degerlendirme yontemleri olan
dilbilimsel ve ag tabanli yaklasimlarin bir tipolojisini ortaya koymuslardir. Conroy ve
digerleri 2015 yilinda kaleme aldiklar1 eserlerinde, kapsamli bir sahte haber tespit aracinin
tasarimu igin hibrit bir yaklasim 6nermislerdir.

Scopus atif sayis1 bakimindan iiglincii sirada ise 646 atifla Xinyi Zhou ve Reza
Zafarani'nin 2021 yilinda yaymmlanan “A Survey of Fake News: Fundamental Theories,
Detection Methods and Opportunities” isimli g¢alismalar1 bulunmaktadir. Yazarlar bu
calismayla sahte haberlerin tespit edilmesi iizerine olan yontemleri sahte haberlerin ilettigi
yanlis bilgi, yazim tarzi, yayillma sekilleri ve kaynaklar1 giivenilirligi agisindan
incelemislerdir. Bu gercevede Zhou & Zafarani (2021) mevcut arastirmalara yonelik genis
bir perspektif ¢izmislerdir. Alana dair zorluklar ele alan ve degerlendiren arastirmacilar,
var olan bu zorluklarla birlikte bazi arastirma firsatlarini da ortaya koymuslardir.
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Tablo 1: En fazla atif alan yayinlar ve yazarlar:
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5 Yayin | Scopus Atif
Y
azar Yayin Bashig1 Yili Sayist
Yaqing Wang, Fenglong
Ma, Zhiwei Jin, Ye Yuan, EANN: Event Adversarial Neural Networks For 2018 789
Guangxu Xun, Kishlay Jha, Multi-Modal Fake News Detection
Lu Sy, Jing Gao
Nadia K. Conroy, Victoria Automatic Deception Detection: Methods For 2015 664
L. Rubin, Yimin Chen Finding Fake News
A f Fak : Fund tal Theori
Xinyi Zhou, Reza Zafarani Survey of Fake News: Fundamental Theories, |, 646
Detection Methods and Opportunities
Xichen Zhang, Ali A. An Overview of Online Fake news: 2020 599
Ghorbani Characterization, Detection and Discussion
Kai Shu, Deepak FakeNewsNet: A Data Repository with News
Mahudeswaran, Suhang Content, Social Context, and Spatiotemporal
. . . 2020 511
Wang, Dongwon Lee, Information for Studying Fake News on Social
Huan Liu Media

Bibliyometrik ¢alismalarin en 6nemli 6zelliklerinden biri “ortak anahtar kelimelerin”
smiflandirmasinin yapilabiliyor olmasidir. Yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber
tespiti ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anahtar sézciiklere bakildiginda 155 tekrar ile
fake news detection (sahte haber tespiti), 154 tekrar ile fake news (sahte haber), 108 tekrar
ile social media (sosyal medya), 79 tekrar ile deep learning (derin 6grenme) ve 72 tekrar ile
machine learning (makine oOgrenimi) ifadeleri 6n plana ¢kmistir. Baglanti giicii
cercevesinde en giiglii ifadeler sahte haber, sahte haber tespiti ve sosyal medya ifadeleri
olmustur. Ozellikle belirtmek gerekir ki sosyal medya ifadesinin anahtar kelimelerde 6n
plana ¢ikmas: sahte haberlerin ve haber dogrulamanin en ¢ok bu alanlar i¢in gortiniir
olduguna dair ¢ikarimda bulunmaya olanak vermektedir.

Sekil 3: Anahtar s6zciik analizi
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Yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti tizerine yapilan ¢alismalarin yillara
gore dagilimina bakildiginda Scopus veri tabaninda alana dair ilk ¢alismanin 2015 (n=1)
yilinda yayinlandig1 goriilmektedir. Asagidaki Grafik 1’e bakildiginda yapay zeka, haber
dogrulama ve sahte haber tespiti tizerine 2018 (n=21) ve 2019 (n=46) yillarindan itibaren bir
artis yasanmaya basladig: tespit edilmistir. 2021 (n=115) ve 2023 (n=115) yillarinda ise alana
dair yapilan ¢alismalarin en yiiksek seviyesine ulastig1 gortilmiistiir. Son yillarda yapay
zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti iizerine yayimlanan ¢alismalarin sayisinda
yasanan arti, dogruluk kontroliinde yapay zeka kullaniminin dntimiizdeki donemlerde
Ooneminin artacagina isaret etmektedir. Bu calisma yapildiginda 2024 yili heniiz
tamamlanmadigindan yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespitine dair 2024
yilindaki yayinlarin sayisal oranlarinda artis olmasi oldukca muhtemeldir. Diger taraftan
ontimiizdeki yillarda yapay zeka teknolojilerinin daha da gelismesiyle alana dair daha fazla
calisma yapilacagi ongoriilebilir.

Sekil 4: Yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti iizerine yapilan yayinlarin
yillara gore dagilim
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Yapilan bu calismada ayrica yayinlarin iilkelere gore aldiklar1 atiflar cercevesinde ag
haritas1 olusturulmustur. Bir iilkeden en az bir eser yaymlanmasi ve en az bir atif almasi
kriteri kapsaminda analiz gergeklestirilmistir. 84 {ilkeden 79"unun en az bir eser ve en az
bir atif kriterini karsiladig1 goriilmiistiir. En fazla atif alan tilkeler ABD (n=6763), Cin
(n=5201) ve Hindistan'dir (n=2663). Toplam baglant giicii agisindan bu iilkeler yine aym
siralamayla ilk ii¢ sirada ye almaktadir. Ulkelerin yayinladig1 eser sayilarina bakildiginda
ise Cin 201 eserle ilk sirada bulunmaktadir. Cini 103 eserle ABD, 97 eserle Hindistan takip
etmektedir. Tiirkiye’den ise Scopus veri tabaninda yapay zeka, haber dogrulama ve sahte
haber tespiti tizerine sadece 7 adet yayin oldugu ve 325 atif aldig1 gortilmiistiir.

Sekil 5: Ulkelerin atif baglar
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Bibliyometrik c¢alismalarin 6nemli 6zelliklerinden biri de arastirmacilarin yer aldigi
kuruma gore de smmiflandirma yapilabilmesine olanak vermesidir. Scopus veri tabaninda
“yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti” anahtar kelimeleri gercevesinde
yapilan analiz sonucunda 1187 organizasyonda yer alan arastirmacilar tarafindan alana
dair galisma tiretildigi goriilmiistiir. En fazla eser “Chinese Academy of Sciences Institute
of Information Engineering,” (n=7) tarafindan iiretilmistir. Ikinci sirada altisar eserle “Hong
Kong Baptist University” ve “University of Chinese Academy of Sciences School of Cyber
Security” yer almaktadir. En fazla atif alan yaymlarin adres kurumlari ise 787’ser atifla
“Beijing University College of Information and Communication Engineering”, “The State
University of New York Department of Computer Science” ve “Chinese Academy of
Sciences Institute of Computing Technology” seklindedir.
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Sekil 6: Kurumlarin atif baglar:
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Yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti iizerine ¢alisan arastirmacilarin
calismalarini, hangi dergilerde veya yaymevlerinde yayinladiklar: analizi yapilan diger bir
husustur. Yapilan analiz sonucunda alana dair en fazla yaymin “Lecture Notes in
Computer Science” (n=35) tarafindan yayimlandig1 goriilmiistiir. Ikinci sirada “IEEE Acces”
(n=17) bulunmaktadir. Bu siralamay1 13’er yaymla “Information Processing and
Management” ve “Social Network Analysis and Mining” takip etmektedir. En fazla atif
alanlarin ise “Proceedings of the ACM SIGKDD International Conference on Knowledge
Discovery & Data Mining” (n=1540), “Information Processing and Management” (n=1515),
“Expert Systems with Applications” (n=818) ve “ACM Computing Surveys” (n=762)
seklinde oldugu tespit edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Yapay zeka teknolojilerinin toplumsal alanda kullaniminin her gegen giin arttig:
gozlemlenmektedir. Giintimiizde ekonomiden egitime, spordan siyasete bir¢ok alanda
bireyler yapay zeka teknolojilerini cesitli sekillerde kullanmaktadirlar. Genel anlamda
yapay zekanin toplumsal alana pozitif sekilde yansidigini sdylemek one siiriilebilir bir
yaklasim olarak karsimiza cikmaktadir. Ancak yapay zeka teknolojilerinin birtakim
olumsuz taraflarinin oldugu da asikardir. Giiniimiizde yapay zekanin olumsuz
taraflarindan biri, sahte haber ve igeriklerin bu araglar vasitasiyla olusturulabilmesidir.
Ancak bu olumsuzluga ragmen sahte haber ve igeriklerin belirlenmesinde ve dogru,
giivenilir igeriklere ulagilmasinda yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasi1 6nemli bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Yapay zeka teknolojilerinin haber ve igerik dogrulamasinda kullanilabilir olmasi
yeni bir yonelim olarak ortaya c¢ikmistir. Giiniimiizde yapay zeka vasitasiyla
dogrulugundan siiphe duyulan igerikler gesitli sekillerde kontrol edilebilmekte, sahte
haber ve igerikler birtakim yapay zeka uygulamalariyla tespit edilebilmektedir. Cesitli
dogrulama merkezlerinin ve platformlarmin sayisi her ne kadar fazla olursa olsun
geleneksel medyada ve dijital medyada yer alan tiim sahte haberleri ve igerikleri tespit
edebilmeleri miimkiin degildir. Dolayisiyla okurlarin/izleyicilerin/takipgilerin de kendi
bireysel ¢abalariyla dogrulugundan stiphe duyduklari igeriklerin sahte veya dogru olup
olmadigini arastirabilmeleri 6nem arz etmektedir.

Giiniimiizde bireyler, ChatGPT gibi yapay zeka teknolojileri yardimiyla birtakim
igeriklerin dogrulugunu kontrol etme imkanina sahip olmuslardir. Literatiire goz
atildiginda yapay zekanin haber dogrulama siirecinde kullanimina dair birtakim
arastirmalar yapildig1 goriilmektedir (Ornegin Vizoso, Vaz-Alvarez & Lopez-Garcia, 2021;
Verma vd., 2021; Jin vd., 2016; Togagar, Esidir & Ergen, 2022; Vural & Kalaman, 2024;
Altunbay Ozbay & Alatas 2020; Giri ve digerleri, 2024; Ay, 2022 ). Yapilan bu ¢alismada ise
yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti iizerine bibliyometrik bir analiz
gerceklestirilerek konu iizerine yapilan arastirmalarin biitiinciil bir bakis agisiyla ortaya
konulmas1 amaglanmistir.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber
tespiti konusu tizerine Scopus veri tabaninda 591 adet yayina ulasilmistir. Taranan veri
tabaninda alana dair ilk calismanin 2015 yilina ait oldugu tespit edilmistir. 2020 ve 2023
yillar1 arasinda yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespitine yonelik yayinlarda
kayda deger bir artis oldugu goriilmiistiir. Farkli indekslerde taranan yayinlarin 84 iilkeden
1829 farkl arastirmaci tarafindan ¢alisildig: tespit edilmistir. En fazla eser yayinlayan tilke
Cin olurken, ikinci sirada ABD yer almistir. En fazla atif alan iilke ise ABD olmustur.
ABDyi sirasiyla Cin ve Hindistan takip etmistir.

Toplam 591 yayinin ortak anahtar kelime analizinde en sik sirasiyla 155 tekrar ile
take news detection (sahte haber tespiti), 154 tekrar ile fake news (sahte haber), 108 tekrar
ile social media (sosyal medya) ve 79 tekrar ile deep learning (derin 6grenme) ifadeleri
kullanilmigtir. Baglant1 giicii ele alindiginda ise “sahte haber”, “sahte haber tespiti” ve
“sosyal medya” ifadelerinin en giiclii olan ifadeler oldugu goriilmiistiir. Arastirma
sonucunda dikkat cekici bir nokta olarak “sosyal medya” ifadesinin anahtar kelimelerde
one ¢ikmasi, haber dogrulamanin ve sahte haber tespitinin en ¢ok bu alan icin goriiniir

oldugunu gostermektedir.

Gelecek donemlerde yapay zeka teknolojilerinin daha da gelismesi ve agirliginin
toplumsal alanda artmasiyla birlikte konu iizerine yapilacak aragtirmalarin sayisinin
artacaglr oOngoriisiinde bulunmak yanlis olmayacaktir. Bununla birlikte yapilan bu
aragtirma, yalnizca Scopus veri tabaninda yer alan ¢aligmalarin bibliyometrik analizini
kapsamaktadir. Gelecek galismalarda, farkli veri tabanlarinda ve farkli parametrelerle
yapay zeka, haber dogrulama ve sahte haber tespiti tizerine yer alan yayinlar incelenerek
bu calismanin sonuglar1 ile karsilastirilabilir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak bu tiir
arastirmalar, alana yeni ufuklar agabilecektir.
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PAZARLAMA ILETISIMINDE BiLINCLi FARKINDALIK:
NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARINA SiSTEMSEL BiR
BAKIS

Izzet BOZKURT!?

Ozet

Pazarlama alan olarak 6nemli 6lglide degismis ve doniismiistiir. Bu doniisiim pazarlamayi, farkli
pek cok disiplin ile is birligi yapmaya zorlamistir. Pazardaki yiiksek rekabet, teknolojik gelisim ve
tiikketici egilimlerindeki doniisiim, pazarlama alaninda yeni yaklagimlarin ortaya g¢ikmasim
saglamigtir. Pazarlama, sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve ndéropazarlama gibi pek ¢ok farklh
kaynaktan elde ettigi veriler ile tiiketicileri anlama ve yonlendirme konusunda ciddi mesafeler kat
etmistir. Tiiketici farkindaligi, bir markanin, iiriiniin veya hizmetin oOzellikleri, faydalar1 ve
dezavantajlar1 hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olma durumunu ifade eder. Bilingli farkindalik ise
bu bilgilerin tiiketicinin karar verme siirecine aktif olarak dahil edilmesi anlamina gelir. Bu
calismada “bilingli” farkindalik kavrami kullanilmasinin nedeni noropazarlama arastirmalarinin
ulastig1 boyut itibari ile bilingalt1 tepkileri 6lgebilme kapasitesine ulasmis olmasidir. Bu sebeple,
marka degeri olusturma ya da marka farkindali§1 kavramlar yerine “bilingli farkindalik” kavrami
kullanmilmustir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, zihinlerinde gercekte neler olup bittigini
anlamamizi saglayan ndropazarlama arastirmalari, bilingli farkindaligi daha iyi anlamamiz
saglayacaktir. Bu ¢alismada noropazarlamada kullanilan teknikleri ve yontemleri analiz etmeyi
amaclayan literatiir taramasi yontemi kullanilmistir. Oncelikle, tiiketicilerin satin alma karar
stirecinde bilingli farkindaliga nasil sahip olduklar: ele alinmakta ve daha sonra pazarlama alan1 igin
hem veri saglama hem de etkin stratejiler gelistirmek igin kullanilan néropazarlama arastirmalar:
incelenmektedir. Bu makalenin amac tiiketicilerin, marka degeri olusturma ve satin alma karar
stireclerinde bilingli farkindalifa nasil ulastiklarini inceleyerek bu alanda yapilan ndéropazarlama
arastirmalar1  konusunda {iilkemizde yapilan c¢alismalar ile uluslararast arastirmalar
karsilastirmaktir. Calisma, noropazarlama aragtirmalarini inceleyerek, uygulandig sektor, igerik,
yontem ve kullandig teknikler agisindan bir veri ortaya koyma amacglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Bilingli Farkindalik, Noropazarlama, Tiiketici Norobilimi, Tiiketici Davranisi,
Pazarlama Iletisimi, Marka Degeri

1 Prof. Dr., Piri Reis Universitesi, E-Mail: izzet.bozkurt@gmail.com, ORCHID: 0000-0001-6495-3116
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CONSCIOUS AWARENESS IN THE MARKETING
COMMUNICATION: A SYSTEMATIC PERSPECTIVE ON
NEUROMARKETING RESEARCH

Abstract

The field of marketing has changed and transformed significantly. The result of these
transformations has forced marketing to collaborate with many different disciplines. High
competition in the market, technological development and transformation in consumer trends have
led to the emergence of new approaches in the field of marketing. Through data from sources such
as sociology, psychology, anthropology and neuromarketing, marketing made significant progress
in understanding and guiding consumers. Consumer awareness refers to the consumer's state of
knowledge about the features, benefits and disadvantages of a brand, product or service. Conscious
awareness refers to the active inclusion of this information in the consumer's decision-making
process. This study evaluates the effects of conscious awareness, and the use of neuromarketing
techniques to generate data and strategies for marketing. The aim of this article is to evaluate the
scope and content of neuromarketing research conducted in this field by examining how consumers
reach conscious awareness in the brand value creation and purchasing decision processes. In
addition, the work reviews national and international studies in neuromarketing research. The study
aims to examine neuromarketing research and provide data in terms of the sector in which it is
applied, content, method and techniques used.

Keywords: Neuromarketing, Consumer Behaviour, Consumer Neuroscience, Marketing
Communications, Brand Equity

GIRIS

Pazarlama alan olarak 6nemli Olgiide degismis ve dontismiistiir. Bu doniistim
pazarlamaysi, farkli pek ¢ok disiplin ile is birligi yapmaya da zorlamistir. Pazardaki yiiksek
rekabet, teknolojik gelisim ve tiiketici egilimlerindeki doniisiim, pazarlama alaninda yeni
yaklagimlarin ortaya ¢ikmasimni saglamistir. Pazarlama, sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve
noropazarlama gibi pek ¢ok farkli kaynaktan elde ettigi veriler ile tiiketicileri anlama ve
yonlendirme konusunda ciddi mesafeler kat etmistir. Bu ¢alismada “bilingli” farkindalik
kavrami kullanilmasinin nedeni ndéropazarlama arastirmalarinin ulastigi boyut itibari ile
bilingalt1 tepkileri 6lgebilme kapasitesine ulagsmis olmasidir. Bu sebeple, marka degeri
olusturma ya da marka farkindaligi kavramlar: yerine “bilingli farkindalik” kavrami
kullanilmistir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, zihinlerinde gergekte neler olup
bittigini anlamamiz1 saglayan noropazarlama arastirmalari, bilingli farkindaligr daha iyi
anlamamiz1 saglayacaktir. Bu calisma, tiiketicilerin bilingli farkindalif1 ve son yillarda
pazarlama alaninda hem veri saglama hem de etkin stratejiler gelistirmek i¢in kullanilan
noropazarlama konusunu incelemektedir.

Bir markanin bilingli farkindaligy, tiiketicinin markay1 tanima, hatirlama ve ona
iliskin bir tutum gelistirme siireciyle baslar. Bu siire¢te marka, tiiketicinin zihinsel
haritasinda belirli bir yer edinir. Bilingli farkindalik, markanin tiiketici zihnindeki
konumunu belirlerken, markanin giivenilirligi, kalitesi ve imaji gibi faktorler, bu degerin
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insasinda etkili olur. Tiiketicinin bir markay1 bilingli olarak fark etmesi, o markaya karsi
duydugu giiven, baghlik ve tercih etme egilimini de artirabilir. Ancak, bu siireglerin tam
olarak nasil isledigini anlamak ve tiiketicinin zihninde olusan degeri 6l¢mek i¢in geleneksel
pazarlama araglarindan fazlasina ihtiyag vardir.

Pazarlama diinyasinda markalarin tiiketici zihninde nasil konumlandig1 ve
algilandigl, markanin basarisini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketicilerin bir
markay1 bilingli bir gsekilde fark etmeleri, o markaya iliskin algilarinin ve zihinsel
degerlerinin olusumunda kritik bir rol oynar. Geleneksel pazarlama yontemleri, bu siireci
anlamada ve olgmede bugiine kadar 6nemli bulgular ortaya ¢ikarmistir. Ancak dijital
teknolojiler, yapay zeka, veri bazli pazarlama, sosyal medya ve mobil teknolojiler bu alanda
yeni ve daha etkili arastirma bulgularma ihtiya¢ oldugunu gostermistir. Noropazarlama
arastirmalar1 ve teknikleri bu boslugu doldurarak daha derinlemesine veriler elde
etmemizi saglamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin, marka degeri olusturma ve satin alma karar
stireclerinde bilingli farkindaliga nasil ulastiklarmi inceleyerek bu alanda yapilan
ndropazarlama arastirmalarmin kapsam ve igeriklerini degerlendirmektir. Ayrica
ndropazarlama arastirmalarinda tilkemizde yapilan ¢alismalar ile uluslararas: aragtirmalar:
karsilastirmaktir. Calisma, ayni zamanda Tiirkiye deki néropazarlama ¢alismalarimin genel
egilimleri ve uygulamalar: ile yurtdisinda yapilan calismalar ortiismekte midir? sorusuna yanit
ararken noropazarlama arastirmalarimi inceleyerek, uygulandig1 sektor, igerik, yontem ve
kullanilan teknikler agisindan bir veri ortaya koymay1 amaclamaktadir.

LITERATUR
Bilingli Farkindalik Kavrami

Pazarlama diinyasi, hizli bir sekilde degisen tiiketici davraniglar: ve artan rekabetle
stirekli evrim gecirmektedir. Pazarlama, ilgili pek cok disiplinden faydalanarak giincel
pazarlama sorunlarmma en ekonomik ¢oziimleri bulmaya calismaktadir. Bu dinamik
ortamda, markalarin basaris1 yalnizca etkileyici reklam kampanyalar: veya kaliteli tirtinler
sunmaktan ge¢miyor, tiiketicilerin bilingli farkindaligini artirmak da en az bunlar kadar
kritik bir rol oynuyor. Tiiketiciler, kendileri i¢in anlam {ireten, onlar1 eglendiren, kendileri
ile mesgul olup mesgul eden, estetik tasarimlar1 énemseyen, saydam, giivenilir ve sosyal
sorumluluk sahibi markalar: tercih ediyor ve onlara sadik kaliyorlar. Bilingli farkindalik,
tiiketicilerin biitiin bu 6zelliklerin farkinda olarak bir {iriin veya hizmet hakkinda sahip
olduklar1 bilgi diizeyi, algilar1 ve bu bilgiler 1s13g1nda yaptiklar1 segimlerle ilgilidir.

Tiiketici farkindaligi, bir markanin, {irtiniin veya hizmetin 6zellikleri, faydalar1 ve
dezavantajlar1 hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olma durumunu ifade eder. Bilingli
farkindalik ise bu bilgilerin tiiketicinin karar verme siirecine aktif olarak dahil edilmesi
anlamina gelir. Ornegin, bir tiiketici bir {irinii satin almadan 6nce iiriiniin gevreye
etkilerini, igerik maddelerini veya iiretim stireglerini biliyor ve bu bilgiler dogrultusunda
tercih yapiyorsa, o tiiketici bilingli bir farkindalik diizeyine sahiptir.
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Bilingli farkindalik ile markalar, oncelikle uzun vadeli miisteri sadakati saglarlar.
Bilingli farkindalig: yiiksek tiiketiciler, markayla daha uzun vadeli bir bag kurma
egilimindedir. Bir markanin seffafli$1, etik degerleri ve topluma katkilari, bu tiiketiciler igin
yalnizca bir alisveris degil, bir deger ortaklig1 anlamina gelir. Bu da miisteri sadakatini
artirir. Bilingli farkindalik, olumlu marka imaji saglar. Tiiketiciler, bilingli segimler
yapmalarina olanak saglayan markalar1 olumlu bir sekilde degerlendirirler. Bu da
markanin itibarin giiglendirir ve pazardaki konumunu saglamlastirir. Cevreye duyarl ve
etik bir marka imaji, 6zellikle geng nesil tiiketiciler igin biiyiik bir gekicilik faktoriidiir. Son
olarak da tiiketicilerdeki fiyat duyarlilifinin azalmasimi saglar. Bilingli farkindalig1 yiiksek
tiikketiciler, fiyati birincil faktdr olarak gormeyebilirler. Uriiniin kalitesi, etik {iretimi,
cevreye ve topluma katkisi gibi unsurlar, fiyatin 6niine gegebilir. Bu da markalarin sadece
tiyat rekabetine odaklanmak yerine, deger yaratma stratejilerine yonelmesine olanak tanir
(Aaker ve Joachimsthaler, 1999, ss. 137-144).

Son yillarda bilingli tiiketicilik, 6zellikle gevresel stirdiiriilebilirlik, etik iiretim,
saglik ve sosyal sorumluluk gibi konularin giindemde olmasiyla énem kazanmuistir.
Tiiketiciler artik satin aldiklar: iirtinlerin yalnizca kalite ve fiyatina degil, ayn1 zamanda
iiretim stireglerine, tedarik zincirine, gevresel etkilerine ve markanin etik degerlerine de
dikkat etmektedir. Bu bilingli farkindalik seviyesi, markalarin bu beklentilere uygun
stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir.

Tiiketicilerin bilingli farkindalifa sahip olma siirecinde kendi ¢abalariyla elde ettigi
ya da kendilerine ulastirilan mesajlarin etkisi vardir. Birinci grup mesajlar firmalar
tarafindan {iretilip, yonetilen ve her biri bir strateji sonucu gelistirilen promosyonel
igeriklerdir. Bu igerikler, iiriin, fiyat dagitim reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, fuarlar, iliski pazarlamasi, giindem pazarlamasi,
sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi pek ¢ok farkli formatta yer alir.

Tiiketicilerin farkindalig igin ikinci gurup igerikler ise firmalarin kontrolii disinda
tiiketiciye ulasmis olan non-promosyonel mesajlardir. Bu igeriklerin ortaya g¢ikmasinda
olumlu/olumsuz firmalarin dogrudan ya da dolayli katkis1 vardir. Ancak bu igeriklerin
kontrolii, pazarlamacilarin ya da firmalarin elinde degildir. Medyada firma, {iriin, hizmet
ya da yOneticileri ile ilgili yer alan haberler, {iriin ve hizmetler ile ilgili olumsuz yansimalar,
sansasyonel olaylar, rakip firmalarin manipiilasyonlar;, mahkeme kararlari, ulusal ve
uluslararas1 kurum ve sivil toplum orgiitlerinin marka ya da firma ile ilgili faaliyetleri,
kamu kurumlar1 ile olan iliskilerden dogan igerikler, cezalar, grevler gibi pek ¢ok
kaynaktan tiretilen igerikler bu guruba dahil edilebilir. (Bozkurt, 2004, 42-46).

Tiiketici Farkindalig: Kavrami

Pazarlamanin temelinde, tiiketicileri ile siirekli bir etkilesimde bulunup bilgi ve
deneyimleri degis tokus etme ihtiyac1 vardir. Pazarlamaci miisteri bilgilerini isleyerek bir
veri tabaninda toplamaktadir. Diger taraftan tiiketiciler de kendilerine ulagsan promosyonel
ve non-promosyonel mesajlar1 zihninde toplamakta, depolamaktadir. Tiiketiciler bu igerikler
ve mesajlar1 belirli bir siirece bagh olarak islemekte ve kisisel deneyimleri sonucunda
zihinlerinde markaya bir pay ayirmaktadir. Bu farkindalik, olumlu ya da olumsuz bir
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marka degeri ya da marka konumlandirilmasi ile sonuglanabilir. Peki tiiketiciler bu iki grup
igerigi nasil karsilar, nasil isler ve zihinlerinde markalar igin nasil bir alan agar? Bu
sorularin cevabini verebilmek igin tiiketicilerin 6grenme siirecini anlamaya ihtiyacimiz
vardir (Gronstedt ve Thorson, 1996, ss. 37-50).

Firma ve markalarin kontroliinde ve kontrolii disinda pek ¢ok pazarlama mesaj1 ve
ortaya cikar. Bundan dolay: bu akilci sistemin tiiketici tarafindan nasil organize edildigi,
tiiketicinin kendisine ulasan bu mesajlar: nasil algilayip hafizasina kaydettigi, bu bilgileri nasil
isledigi, nasil degisiklikler yaptig1, bu mesajlar: birbirine nasil ekledigi ve bu pazarlama iletigimi
bilgilerini nasil yeniden diizenledigi, ihtiya¢ duydugunda bu mesajlari nasil geri cagirip kullandi
gibi sorular pazarlamacilar igin, cevaplanmasi ve bilinmesi gereken uzun soluklu
arastirmalar1 gerekli kilmaktadir. (Schultz vd, 1996, ss. 33-40).

Tiiketici Farkindalig1 i¢in Bilginin islenme Siireci

Tiiketicilerin zihin sebekeleri ¢ok aktif ve siirekli giincellenen bir yap1 gosterir. Bilgi
ile karsilasma degerlendirme ve uzun bellege aktarma seklinde formiile edilen bu siireg
dgrenme sistemi olarak tanimlanir. Ogrenme ya da bilgilerin depolama sistemi, yeni
Ogrenilenlerin, daha 6nce 6grenilmis bilgilerin karsilastirilmasi ve bir siirece dahil edilmesi
temeline dayanmaktadir. Eger bilginin kendisi daha once bellekte yer aliyorsa, yeni
versiyon bilgi karsilastirilir, analiz edilir, eski ve yeni bilginin toplamindan farkli ve yeni
bir bilgi depolanir. Bu siireg siirekli geliserek devam eder. Tiiketici ne zaman yeni bir mesaj
ile karsilagsa kendi zihninde ilgili bilgi kokiine ekleyerek o konu ile ilgili yeni bir bilgiye
sahip olur. Bu nedenle tiiketici, konseptler ve kategoriler olusturmaya devam eder.
Tiiketicilerin yeni 6grendiklerini eskilerin yanina eklemek veya onlar1 reddetmek igin
yaptiklar1 bu karsilastirma stirecini, Schultz ve arkadaslar1 (1993) “Degerlendirme Siireci”
olarak adlandirmaktadir.

o D

Bilgi iIsleme Sdreci

Gelen Bilgi

1)Bilgi ile karsilasma,

secici ala:
7 | |
2)Bilgi degerlendirme
streci
3)Bilginin analizi ve 6grenme J

UZUN DONEM HAFIZA :

Kaynak: Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993, s. 33’den uyarlanmuistir.
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Insan beynine giren mesajlar, pazarlama iletisimi mesajlarina déniisebilmek igin, iig
temel bilgi stirecinden gecmektedir. Sekil 1'de gosterildigi gibi, birey bilgi, duyum ve
uyaricilar dis gevreden se¢gmektedir.

Birikim Modeli Degistirme Modeli

Eski kavram
- Yeni kavram

Yeni konsept
veya mesaj

Kaynak: Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993, s. 35’den uyarlanmustir.

[k adim, duyularin kayit edilmesi siirecidir. Bu sistemin de ii¢ alt temel 6zelligi
vardir. T1ki; duyumlardan ve hislerden hangilerinin 6rnek olarak kabul edilecegidir. Kisi,
sesleri sembol ve hisleri kafasindaki konsept ve kategorilerle karsilastirarak anlamaktadir.
Ikincisi ise; bilgileri, daha sonraki siiregler icin kisa periyotlara ayirmaktir. Ugiinciisii ise;
bu uyarilarin, daha sonraki siireglerde doniistiirmek igin, daha tistiindeki merkezlere
iletimidir.

Ikinci boliim, gegici depolama ya da saklama olarak adlandirilmaktadir. insanlar
bilgi ve ozellikleri, daha once 6grendiklerini kronolojik bir sekilde saklamaktadir. Bu
ylzden, insanlar; 6zellikleri, durumlar1 ve aktiviteleri, bliyiik bir agiklikla niteliklerine
gore, art arda getirmektedir. Bu erisilebilir ve yeniden aranip bulunabilir bilgiler, gecici
deneyimler olarak adlandirilmaktadir.

Bir diger asama kisa siireli hafizalamadir. Bilgi, bu asamada, karsilastirma
siirecinde, ihtiya¢ duyulana kadar kisa siireli olarak tutulmaktadir. Bu asamada, bilgiler
neden-sonug iligkileri kurmak ve kisinin belleginde mevcut olan siniflamalarla hangi
oranda uyustugunu saptamak igin, gegici olarak saklanmaktadir. Bu siireg, yargilama,
kabullenis veya ret ile sonuglanabilmektedir. Ciinkii kisa stireli hafiza, aktif ve limitli
kapasitesi olan bir hafizadur.

Uciincii adim; uzun siireli hafizalama siirecidir. Bu asama, kisinin zaman
igerisinde gelistirdigi biitiin konsept ve kategorileri icermektedir. Bu asamada kisinin uzun
zamandan beri hi¢ kullanmadig1 bazi bilgiler de saklanmaktadir. Uzun dénem hafizasi,
kendi igerisinde hiyerarsik olarak boliimlenmis iki sinifa ayrilmaktadir. Birinci boliim;
anlamsal diizenleme adini tagimaktadir. Bu diizenleme siirecinde bilgiler hiyerarsik olarak
anlamsal bir sirada diizenlenir ve saklanir. Bu diizlem biciminde yer alan bilgilerden ¢ok
eski olanlarin unutulma olasiligi bulunmaktadir. Insanin bilgi siireci sistemi ile ilgili
sOylenebilecek bir diger husus da bu sistemin boliimleri, depolamay1 ve yonetim bilgisini
kullanmakta oldugudur.

Schultz, Tannenhaum ve Lautemhorn, kisinin kendi duyu organlari ve gesitli araglar
ile cevresinden aldig: bilgileri isleme ve saklama siireglerinin isleyisinin anlasilmasinin,
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gelistirdikleri biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinin isleyisinin kavranmasi agisindan
son derece onemli oldugunun altin1 gizmektedir (Schultz ve digerleri, 1996, ss. 32-36).

Bilgi Degerlendirme Siireci
Yargi Modeli

Uzun Dénem Hafiza

Yeni Reklamcilik Bilgisi Onceki Uriin Bilgisi

/
Yargi

Kaynak: Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993, s. 36’dan uyarlanmistir

Kategorik Ogrenme Siireci

Insanlar yeni bilgiler ile kargilagtiklarinda sahip olduklar1 bilgiler ile bu yeni bilgileri
etkilesime sokarak uzun belleklerine gonderirler. Bu siireg iki farkl1 yontemle gegeklesir.
Yeni bilgiler ile mevcut bilgiler etkilesime sokularak bir degerlendirme, analiz yapilir ve
yeni bir seviyede yeni bir bilgi olusur. Ya da yeni bilgiler mevcut bilgiler ile eklemlenerek
daha genis ve daha kapsamli bir iist seviye bilgiye sahip olunur. Ornegin, egitim ile ilgili
konular daha ¢ok eklemlenerek kiimiilatif bir depolamaya sahne olur. Matematik de
rakamlarin oOgrenilmesi ile baglayan ve tiirev integrale uzanan bir egitim siirecidir.
Markalar ile ilgili konseptler daha cok elestirel, etkilesime ve analize dayali depolanir.
Ornegin tiiketiciler, izlenilen bir reklam filmi ve ayn1 markaya ait bir sosyal medya igerigini,
kendi kosullarina gore degerlendirmektedir (Bozkurt, 2003,ss 67-70).

Kisi dogustan sahip oldugu kisilik 6zellikleri, ailesi, cevresi ve sahip oldugu egitime
gore kendisine ulagsan biitiin uyaranlara iginde bulundugu sartlar1 da gozeterek tepki verir.
Bu tepki kisinin zihin yapisini ve kapasitesini belirler. Dis uyaranlardan ya da kisinin kendi
cabasiyla elde ettigi igerikler konsept bilgiler halinde gesitli kategoriler i¢inde kaydedilir.
Hemen herkesin zihninde dig diinyamiz1 anlamak ile ilgili kategoriler yer alir. Yeni gelen
bilgiler ilgili kategoride depolanir. Ihtiya¢ duyuldugunda bu kategoriler cagrilarak igindeki
detay konsept bilgilere ulasilir. Bu sistemi su sekilde orneklemek de miimkiindiir.
Bilgisayarda farkli dosya adlar: ile dosyalar agip ilgili dokiimanlarimiz: ilgili dosyalara
kaydetmek gibi.

Beyin kategorik Ogrenme ve bilgileri depolama yontemi ile dis diinyadaki
milyarlarca konuyu kavrayabilmekte ve zihin dedigimiz mekanizmay1 ¢alistirabilmektedir.
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Bu sistematik bir bilgi isleme modelidir. Aksi durumda, kisi dis uyaranlardan gelen bunca
mesaj ve bilgiyi yonetemez ve kendi zihni iginde kaybolurdu. Bu sistemin kisiye
kazandirdigr en biiyiik avantaj, tipki binlerce kitabin yer aldig: bir kiitiiphanede hangi
kitabin hangi boliimde, hangi rafta oldugunu bilmemizi saglayan kataloglama sistemi gibi
zihnimiz de ihtiya¢ duydugumuzda hicbir zaman kaybina ugramadan ana kategoriyi
cagirarak o kategorinin igindeki alt kategorilere bakabilmektedir.

Ornegin, genis anlamda, “igecek’ iist kategorisi (Sekil 4) kendi iginde bilgi verici
kategoriler olarak hiyerarsik bicimde diizenlenmektedir. Asitli ve meyvali igecek grubu
olarak iki ana kategoriye ayrilan ‘icecekler” konseptinin, asitli icecekler alt grubu da kendi
icinde gazli, soguk, kola tiirii, katki maddeli ve hafif sekerli olmak tizere bes farkl
kavramsal kategoriye ayrilmaktadir. Asitsiz icecekler, meyve sulari, dogal, hafif sekerli,
besleyici ve soguk olarak yine bes farkli kavramsal béliime ayrilmaktadir. Tim bu
ozellikler, konseptlere eklenerek basit kategorileri daha genis hale getirmektedir (Schultz
vd.1993, ss.48).

Tiiketici zihninde yer alan ve bu makalenin de konusu olan bilingli farkindalik ya
da markalar da ilgili kategorilerin en altinda, konseptler olarak yer almaktadir. Ornegin bir
otel zinciri markast ile ilgili biitiin bilgiler, seyahat ya da tatil gibi bir kategorinin en altinda
yer almaktadir. Kategoriler genelden 6zele dogru bir sistem iginde her giin geliserek
biliyiimeye devam ederler. Kisi herhangi bir ihtiyaci oldugunda, o ihtiyacin1 karsilayacak
temel kategoriye basvurmakta, daha sonra ayni kategori igcinde ihtiyacini karsilayacak
alternatiflere goz atmakta ve nihayet en altta yer alan markalardan birini tercih
edebilmektedir.

Kategorik 6grenme siirecinde, en altta yer alan markalarin kisi tarafindan tercih
edilebilmesinin birinci sarti o markanin o kategoride depolanmis olmasidir. fkinci dnemli
konu ise bu markalar ile ilgili kisinin o ana kadar kurmus oldugu iliski ve etkilesimin
kalitesidir. Bagka bir deyisle, kisinin promosyonel (marka tarafindan yonetilen) ve non-
promosyonel (markadan bagimiz ortaya ¢ikan igerikler) mesajlara verdigi tepkilerdir.
Markalarin, farkli degerlerde konumlandirilmasi, 6rnegin, pozitif, negatif, liiks ya da sosyal
sorumluluk sahibi olmak, o markanin tiiketiciler ile etkilesimi sonucu olusmaktadir. Bu
anlamda bazi markalar olduk¢a sanshdir. Bulundugu sektorde ilk olan piyasaya o iirtinii
ilk kez siiren markalar kategorinin isim sahibi olurlar. C)rnegin, jilet, dusakabin, pimapen,
orkid, selpak gibi. Daha sonra pazara farkli markalar da siirtilse, tiiketiciler o markalari,
jenerik markanin yani kategoriyi tiiketiciye ilk sunan markanin adiyla sorgularlar (Schultz
ve digerleri, 1993, s. 48).
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[ KAVRAM KATEGORILERININ HAFIZALANMASINA GORE iCECEK HiYERARSISI ]

| Sw /‘ I(;ecekler ,\ Yiyecekle iyi gider

Susuzluk giderir

-

\

| Gazl \ Asitli / Kola Turi Meyveli \ Meyve / Besleyici
| icecekler = Sulari
\ ) atki
| Soguk ™~ Maddeli Hafif Sekerli ﬁ—‘\l Soguk
| Hafif sekerli Dogal
Kahvalti Katki Saklamasi
. Degisik Degisik D ddesi
A - ( maddesi
Poéal / Diet / Ropaial Florida cok = Saghksiz
icecek Kola A ————— meyve
SN salikh ‘ ™ Saghich Kahvalti suyu Yapay tat

Sekil 4: Kavram Kategorilerinin Hafizalanmasina Gore Icecek Hiyerarsisi

Kaynak: Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (1993). Integrated
marketing communications (1st ed.). Lincolnwood, IL: NTC Publishing Group, s. 36’dan
uyarlanmigtir

Bilincli Farkindalik i¢in Kullanilan Arastirma Yontemleri

Bilingli farkindalik arastirmalarinda bir dizi yontem kullanilmaktadir. Bu
aragtirmalar, tiiketici davraniglarini ve tercihlerini derinlemesine anlamaya yardimai olur.
Kullanilabilecek yontemler su sekilde siralanabilir:

Anbketler ve Veri Analizleri: Bilingli farkindalik diizeyini 6l¢gmek i¢in ¢evrimigi anketler
veya yiiz ylize anketler yapilabilir. Tiiketicilerin markalar hakkinda ne kadar bilgi sahibi
oldugu, etik ve cevresel degerleri ne kadar 6nemsedi8i gibi sorular bu anketlerde yer
alabilir. Tiiketicilerin bir markayi, {irtinii veya mesaj1 nasil algiladiklarin1 anlamak igin
detayli anketler olusturulabilir. Bilingli farkindalik seviyesini 6l¢gmek adina dogrudan
sorular sorulabilir.

Odak Grup Calismalari: Tiiketicilerin bir iriin veya marka hakkinda daha
derinlemesine konusmalarini saglamak i¢in odak grup calismalar: yapilabilir. Tiiketicilerle
yapilan kiigiik grup tartigsmalari, onlarin bilingli farkindalik diizeylerini ve marka algilarimi
derinlemesine incelemek igin etkili bir yontemdir. Bu oturumlarda, markanin mesajlarinin
nasil algilandigy, tiiketicilerin bilingli kararlar alip almadigy gibi sorular tartigilabilir. Odak
grup calismalari, tiiketici davramislarini daha genis bir perspektifte anlamaya yardimci
olabilir.

Derinlemesine Goriismeler: Tiiketicilerle birebir goriismeler, onlarin bir {iriin ya da
marka hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarini ve bilingli se¢cimler yapip yapmadiklarin
anlamak i¢gin yararl olabilir. Goriismeler, daha kisisel ve ayrintili bilgi elde etmeyi saglar.

Marka Bilinirligi ve Farkindalik Testleri: Belirli markalarin ya da tiriinlerin tiiketiciler
nezdindeki bilinirligi ve farkindaligin1 Olgen testler yapilabilir. Bu testler sayesinde
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tiiketicilerin marka hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugu ve kararlarini hangi 6lgiide
bilingli olarak aldig1 anlasilir.

Sosyal Medya ve Veri Analitigi: Tiiketicilerin sosyal medyada nasil konustuklar: ve bir
markay1 nasil algiladiklar1 incelenebilir. Tiiketicilerin bilingli farkindaliklarini sosyal
medya platformlarindaki etkilesimlerinden de anlamak miimkiindiir. Yorumlar, begeniler
ve paylasimlar, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigini ortaya koyabilir. Tiiketicilerin
farkindalik diizeyi, ¢evrimigi platformlardaki yorumlar, begeniler ve paylagimlar
araciligryla analiz edilebilir. Sosyal medya dinleme araglari, marka ile ilgili farkindalik ve
duygusal tepki diizeyini 6l¢gmek icin kullanilir.

Noropazarlama Arastirmalari

Bilingli farkindalik siirecinde yapilan pazarlama arastirmalarinin belki de en dikkat
cekeni ve giincel olam1 nodropazarlama arastirmalaridir. Makalenin konusu olan
noropazarlama alani bu boliimde daha detayl: bir sekilde ele alinmistir. Noropazarlama ve
ndropazarlama arastirmalari zaman zaman birbirine karistirllmakta, hatta bu kavramlar
yanliglikla birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Noropazarlama, bu alanda yapilan
arastirmalar1 kullanarak pazarlama iletisimi stratejileri ve uygulamalarini yapmayi ifade
eder. Reklamlarda, web sayfasi dizayninda, magaza ici tasarimlarda hangi gorsel, hangi
ses, hangi goriintii ya da yaz1 format1 veya sloganin kullanilacag: teknikleri kapsar. Bu
makalenin konusu olan néropazarlama arastirmalari ise tiiketicilerin marka tercihi ve satin
alma karar siireglerinin norobilim teknikleri kullanilarak arastirilmasini ifade eder. Noro
pazarlama arastirmalar1 ve ndropazarlama taktikleri paralel bir gelisim gostermistir.

Noropazarlamanin temeli, norobilimci Antonio Damasio’'nun bireylerin karar
asamasinda beyinlerinin rasyonel kisimlarmi degil duygusal kisimlarini kullandiklar:
iddiasina dayanmaktadir. Medya ve reklam endiistrisi uzun yillar boyunca tiiketicilerin
arzularini, ihtiyaglarini ve davraniglarini 6lgmek igin fokus grup, rapor ya da anket gibi
geleneksel yontemleri kullanmistir. Tiiketiciler kendilerini satin almaya yonlendiren
duygusal giidiilerini birtakim nedenlerden dolay1 saklayabilmektedirler. Arastirmacinin
duymak istedigi cevaplar1 sOyleyebilirler, birbirlerini etkileyebilirler ya da gergek
duygularini paylasmaktan gekinebilirler. Tiiketicilerin sadece vermek istedigi kadarini bize
gosteren bu yontemler, 2000'1i yillara gelindiginde yerlerini “tiiketicilerin zihinlerinin igini
arastirmak” isteyen yontemlere birakmustir (Zaltman,2000, s.423).

Noropazarlama Arastirmalarinin Marka Siirecine Etkisi

Pazarlama siirecinde tiiketicilerin karar alma yontemlerinde ciddi paradigmalar
ortaya cikmistir. Klasik yaklasimda, tiiketicilerin bilingli tercihler yaptigini diisiiniirken
giiniimiizde bunun tam tersinin oldugu, 6zellikle noropazarlama arastirmalari ile ortaya
koyulmustur. Once diisiiniip satin alan sonra bunu hisseden tiiketicilerden &nce hisseden,
satin alan ve sonra diisiinen tiiketicilerin oldugu gercegi ile kars1 karsiyayiz. Beynin
biiytiileyici yapist incelendikge pazarlama diinyasi i¢in mucizevi veriler ortaya ¢ikmaktadir.
Gelisen teknoloji duygularimizi inceleyecek firsatlar1 bize sunmaktadir. Fonksiyonel
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Manyetik Goriintiileme (fMRI), Elektrobeyin Grafigi (EEG), Eyetracking gibi yontemlerle
beynin hangi pazarlama Ogesine (reklam mesajlari, PR etkinlikleri, {iriinler, hizmetler,
ambalajlar, sosyal medya mesajlar: gibi) tepki verdigi artik tespit edilebilmektedir. Bugiine
kadar pazarlama materyallerinin ve ydntemlerinin tiiketici tizerindeki etkisini gesitli
deneyler ile 6lgen reklam verenler, "bilimsel" bir yontem olan noéropazarlama teknigi
sayesinde davranislar1 anlamlandirmada daha somut veriler elde etmektedir (Ural, 2008,
s.421).

Noropazarlamanin bir disiplin olarak pazarlama iletisimi sektoriince tercih
edilmesinin iki temel sebebi bulunmaktadir. Birincisi, geleneksel aragtirma yontemlerinin
yaniltici olabilen sonuglarini ortadan kaldirarak, tiiketici davraniglarini gergekte neyin
sekillendirdigini somut veriler ile sunabiliyor olmasidir. Pazar aragtirmalarinda 6zellikle
tiiketici davranislarini arastiran veri toplama stirecinde deneklerin her zaman gergekleri
paylasmadiklar1 bilerek ya da bilmeyerek gercek davranis motivasyonu konusunda
yaniltic1 cevaplar verdikleri bugiin yadsinmaz bir gercek olarak saptanmistir (Lindstrom,
2008, s.55).

Noropazarlama yontemi ile veri toplama siirecinde, denegin soyledigi ya da beyan
ettigi verilerin aksine farkli uyaranlara beynin verdigi farkl tepkiler goriintiillenmekte ve
analiz edilmektedir. Beyin ile ilgili olarak, yillardir siirdiiriilen arastirmalar sonucu,
norobilim alanindaki arastirmalar ve bu konuda ¢alisan bilim insanlari, beynin elektriksel
olarak yogunlagsmasini ya da belirli uyaranlar ile belirli reaksiyonlarmn olustugunu ve
bunun ne anlama geldigini analiz edecek bilgi birikimi ve teknolojik altyapiya sahip
oldular. Noropazarlama iste bu birikim ve arastirmalar1 kullanarak tiiketici davraniglarimni
ve bu davraniglarin dinamiklerini geleneksel veri toplama ve analiz etme yontemlerine
gore cok daha somut bir sekilde ortaya koyabiliyor.

Noropazarlamanin, pazarlama iletisimi alaninda tercih edilmeye baslanmasmin
ikinci sebebi ise noropazarlama arastirmalarinin sonucunda miisterilerin akillarindan
gecenleri ya da ne isteklerini 6nceden tahmin edip, ona gore iirtin sunmay1 hedefleyen
pazarlama uygulamalarini olanakli kilmasidir. Ozellikle beyindeki 6diillendirme
uyaranlarinin neler oldugu ve uyaranlar1 harekete gecirecek, gorsel, isitsel mesajlarin neleri
icermesi gerektigi gibi temel unsurlar ndropazarlama arastirmalar1 sonucunda artik birer
sir olmaktan ¢ikmustir (Lee, vd. 2007, s.200).

Sonug olarak, giintimiiziin artan rekabet ortaminda néropazarlama arastirmalari,
markalarin insan davranislarini anlama ve analiz etme ihtiyacini karsilayacak bir aragtirma
yontemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede devasa biitceli kampanya yatirimlarimin
etkinligi kampanya oncesinde Ongoriilebilmektedir. Bu somut faydalar goz Oniine
alindiginda, markalarin pazarlama biitcelerine noéropazarlama arastirma biitcelerini de
eklemeleri kaginilmaz bir hal almigtir. Diinyadaki sosyal norobilim riizgar ile yelkenlerini
dolduran néropazarlama, son teknoloji beyin goriintiileme araglari ile uzmanlik gerektiren
istatistiksel analizler sonucunda elde edilen verilerin, pazarlama ve ndrobilim
uzmanlarinca birlikte yorumladig: bir arastirma alani olarak literatiirde yerini almistir.

Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknik/Araglar
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Noropazarlama alaninda yiiriitiilen arastirmalarinda ¢ok sayida teknik ve aragtan
yararlanilmaktadir. Bu teknik ve araglar arasinda PET (Pozitron Emisyon Cihazi), fMRI
(Fonksiyonel Manyetik Gortintiileme Cihazi), EEG (Elektro Beyin Grafigi Cihazi), GRS
(Galvanik Deri Tepkisi Cihaz1), PDR (Gozbebegi Genisletme Teknigi), SSPT (Steady State
Probe Topography), MEG (Magnetoencepholography), Eye tracking (Goz tarama) gibi
araglar yer almaktadir.

EEG (Elektroensefalogram) beyin elektriksel aktivitesini analiz ederek veri
kaydetmenin invaziv olmayan bir yontemidir. EEG, kafa derisine tutturulmus bir dizi
elektrot araciligiyla korteksteki elektriksel sinirsel aktivitedeki degisiklikleri kaydederken,
EEG beynin elektriksel aktivitesini 6lger. EEG'nin en biiyilik sinirlamasi, belirli bir beyin
aktivitesinin yerini dogru bir sekilde belirleyememesidir.

fMRI (Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme) kan akisindaki artis1 ve aktif beyin
bolgelerinin oksijenasyonunu 0Olgen 0zel bir manyetik rezonans goriintiileme tiirtidiir.
Giintimiizde fMRI, insan beynindeki sinirsel aktiviteyi neredeyse gercek zamanli olarak
inceleme firsati sunmaktadir. fMRI, gii¢lii ancak zararsiz bir manyetik alan ve radyo
dalgalar1 kullanir. Ayrica, aktive olmus bolgelerdeki daha ytiiksek kan akisina dayanarak
belirli beyin aktivasyonunun oriintiisiinii ve giictinii grafiksel olarak da gosterebilir.

MEG (manyetoensefalografi) Beyin aktivitesini haritalamak i¢in kullanilir. Elektriksel
beyin aktivitesi dalgalandik¢a olusan manyetik alanlardaki degisiklikleri 6lgmeye dayanur.
Niikleer tibbin en islevsel goriintiileme teknigiydi ve kisa yar1 omiirlii izotoplar iceren
radyoaktif maddelerde bulunan pozitronlarin yok edilmesi sirasinda yayilan radyasyonu
kaydediyordu. PET gama 1sinlarini algilar ve radyoaktif molekiillerin bozunmasi sirasinda
iiretilen gama radyasyonunu Olger, bu nedenle tiiketici norobilimi arastirmalarinda
oldukga seyrek kullanilir.

tDCS (Kranial transkraniyal dogru akim uyarimi), kafadaki elektrotlar araciligiyla
iletilen sabit, diisiik dogru akim kullanan bir ndromodiilasyon bigimidir. Bu arag, aslen yiiz
yildan fazla bir siire 6nce beyin hasar1 veya depresyonu olan insanlara yardimci olmak igin
icat edildi.

TMS (Transkranial manyetik stimiilasyon), Elektromanyetik indiiksiyon yoluyla
uygulanan invaziv olmayan bir beyin stimiilasyonudur. Kararli TMS cihazlar1 1985 yilinda
tan1 ve arastirma araglar1 olarak tanitilmistir (Teknoloji, kafa derisine bagl bir uyaric
kullanir ve manyetik alan olusturan 6zel bir bobin iginde elektrik akimu tiretir. TMS'nin
baslica avantaji, hangi beyin bolgelerinin belirli biligsel islevlerde énemli bir rol oynadigini
dogrulama yetenegidir. Dahasi, bir beyin bélgesinin belirli bir davrarnisi belirleyip
belirlemedigini veya bu davranisin beyin bolgeleri arasindaki baglantilarin sonucu olup
olmadigin belirleyebilir i

fEMG kokenleri 1970'lere kadar uzanan ve Paul Ekman ve meslektaglarmimn alt1
temel duygusal ifadeyi kesfettigi bir teknolojidir: 6fke, igrenme, korku, mutluluk, tiziintti
ve saskinik En basindan beri, yliz okuma teknolojileri yiize yerlestirilen sensorler
araciligryla gergeklestirilen dogrudan ol¢timlere dayaniyordu. Bugiin, teknik bir kamera ve
profesyonel yazilim kullanilarak yapilan otomatik gozlemlere olanak sagliyor. Bu
teknolojinin verimliligi, yaklasim ve geri ¢ekilme tepkilerini o6lgme yeteneginden
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kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, yiiz okuma néropazarlamada kullanilan kolay ve nispeten
ucuz bir arag haline gelmistir.

EKG (Elektrokardiyogram) olarak da bilinen, kalp atis hizin1 6l¢gmek igin standart bir
aragtir. Bu analiz teknigi, kalp atis hizinin kisi sakin ve rahat oldugunda yavagslamasi ve
kisi heyecanls, biiyiilenmis veya odaklandiginda hizlanmasi gercegine dayanmaktadir Bu
kalp atis hiz1 analiz tekniginin EDA, goz takibi, EEG veya fEMG gibi diger noropazarlama
araglariyla birlikte kullanilmas: 6nerilir.

EDA (Elektrodermal aktivite) deri iletkenliginin bir Gl¢iistidiir, galvanik deri tepkisi
(GSR) veya elektrodermal tepki (EDR) olarak da bilinir. Deri iletkenligi duygusal durum
hakkinda bilgi saglayabileceginden EDA o6l¢timleri hem uyarilmay1 hem de hazzi yansitir.
Psikolojik olarak ilgili uyaranlara karsi olduk¢a duyarhdir (ve psikolojik uyarilma ile
iligkilidir. Bu teknigin baglangici, Reymond Dubois'in insan derisinin elektriksel olarak
aktif oldugunu kesfettigi 1849 yilina kadar uzanir. EDA nispeten ucuzdur ve kullanimi
kolaydur.

Goz izleme (Eye Tracking), tiiketicilerin gorsel bir materyali nasil algiladigini ve
dikkatlerinin hangi noktalarda yogunlastigini anlamaya yarayan bir noropazarlama
teknigidir. Bu yontem, goz hareketlerinin, bakis yonlerinin ve g6z bebeklerinin
bliytikligiiniin takip edilmesiyle elde edilen verilerle ¢alisir. Goz izleme, 6zellikle reklam,
web sitesi tasarimi, ambalajlama ve magaza diizeni gibi gorsel unsurlarin tiiketici tizerinde
nasil bir etki yarattigini analiz etmek igin kullanilir. G6z izleme, gozlerin hareketlerini ve
odaklandiklar1 noktalar1 6l¢mek igin gesitli sensorler ve kameralar kullanir. Bu teknoloji,
bireyin nereye baktigini ve ne kadar siire boyunca o noktada kaldigin belirler. Kullaniciya
bir ekran veya gergek diinya nesnesi gosterilirken, goz hareketlerini takip eden cihazlardir.
Goz izleme teknolojisi, bir¢ok farkli sektorde tiiketici davraniglarmi anlamak igin
kullanilmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Noropazarlama Arastirmalar:

Diinyada yiiriitiilen noropazarlama aragtirmalarimi Tiirkiye’de yapilanlar ile
karsilastirabilmek icin belli bash alanlarda ve basliklarda analiz yapmak gerekmektedir.
Buna gore yapilan incelemeler, su bagliklardaki analizlerin yapilmas: gerektigini ortaya
¢ikarmaktadir. Buna gore, bilingli farkindalik, teorik ve pratik arastirmalar, satin alma karar
siireci, noropazarlama araglari, arastirma yontemleri, arastirma amaglar1 ve arastirma
konular1 baglaminda bir analiz yapilmaistir.

Yapilan arastirmalari, tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve bilingli farkindalik
agisindan karsilastirdigimizda, diinyada bu konuda ¢ok fazla arastirmanin yapildigi
gortilmektedir. Yurtdisinda yapilan galismalarin, teori ve pratik uygulamalarda farkl
noropazarlama araclar1 ve teknikleri kullandig1 saptanmistir. Buna gore, teorik olarak,
mevcut sonuclar ti¢ boliimde incelenebilir.

Birincisi, sinirsel tepkiler tiiketicilerin pazarlama karmasina yonelik davranislarinin
Ol¢timleyebilen araglar, Ornegin triin, fiyatlandirma, markalama ve reklamcilik
konularinda nérogoriintiilleme (fMRI, EEG, fNIRS) teknikleri ve araglar1 kullanilmistir.
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Diger taraftan da fizyolojik araglar olarak tanimlanan, ET, GSR, EMG ve EKG gibi teknikler
ile tiiketicilerin beyninde karar alma, memnuniyet-memnuniyetsizlik, diisiik-yiiksek
uyarilma, hatirlama ve tanima tepkileri, goz bebegi genislemesi, fiksasyon gibi sinirsel
tepkileri hakkinda ¢ok detayli bulgulara ulasildig: goriilmiistiir (Alsharif vd., 2023). Goz
hareketleri, kalp atis hizi, kan basinci ve terleme seviyesi gibi faktorler pazarlama
karmasina yoneliktir ve bu da arastirmacilarin tiiketici davraniglarini daha iyi anlamalarimni
saglamaktadir.

Ikinci olarak, pazarlamacilar, satin almadan kaginmaya sebep olan zayif yonleri
belirleyerek, olumlu tutum olusturabilecek unsurlar: ortaya ¢ikarabilirler. Uctinciisii, ¢ogu
calisma, reklamlarda kullanilan tinliilerin 6zellikleri olan cinsiyet ve ses gibi unsurlara
odaklanmigtir. Yine sosyal girisimler, sigara karsithg: ve halk saghg: gibi pazarlama
karmasina yonelik tiiketici davraniglarinin sinirsel tepkilerini tespit etmeye odaklanmis
pek ¢ok arastirma mevcuttur. Bu nedenle, bu {i¢ grup calisma birlikte kullanildiginda,
bilingli farkindalik siirecinde, yonetimsel ve pazarlama stratejilerinde 6nemli olan tiiketici
davranisinin sinirsel tepkilerini agiklayabilmeleri miimkiin olmustur (Alsharif vd., 2023).

Diinyada yapilan arastirmalarda, bilingli farkindalik siirecinde genel olarak,
tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina yonelik sinirsel tepki sinyallerini kaydetmek igin
kullanilan yedi arag belirlenmistir. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan bu araglarin
ve tekniklerin popiilaritesi, noropazarlama arastirmalari acisindan temel belirleyici
unsurlar olarak ortaya c¢kmustir. Bu c¢alismalarin  kullandigi ara¢ ve teknikler
gruplandirildiginda, hangi noropazarlama araglari ve tekniklerinin daha ¢ok hangi
pazarlama arastirmalarinda kullanildig1 daha net bir sekilde anlasilabilmektedir.

e fMRI, EEG ve {NIRS gibi ndro goriintiileme, bilingalt1 verilerin elde edilebildigi
araclar

e ET, EMG, GSR ve EKG gibi fizyolojik araglar, fiziksel verilerin elde edilebilecegi
araclar.

Pazarlamacilar, reklam, {iriin, markalasma ve fiyatlandirma gibi pazarlama
karmasma yoOnelik karar almada biiyiik o6lgiide katkida bulunan tiiketicilerin
davraniglarinin (6rnegin, karar alma, segimler, algy, tercihler) sinirsel tepkilerini incelemek,
kesfetmek ve analiz etmek igin fMRI, EEG ve fNIRS gibi ndrogoriintiilleme araglarin
kullanmiglardir. Bu arada, ET, GSR ve EKG gibi fizyolojik araglar, gorsel dikkati, duygusal
uyarimi1 ve pazarlama karmasma yonelik zevk/ memnuniyetsizligi Olgmek igin
kullanilmigtir. Bu nedenle, her iki kategori (n6rogoriintiileme ve fizyolojik araglar) etkinligi
ve karlilig1 artirmak i¢in tamamlanmistir (Singh vd., 2023).

Tiirkiye’de yapilan c¢alismalarda da gesitli noropazarlama araglar1 kullanilmus,
arastirmalarin amacina gore bu konuda bazen tek bir arag, bazen iki arag (gogunlukla EEG
ve GOz izleme) kullanilmistir. Bunun yaninda Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin biiyiik bir
boliimii halen kavramsal cercevede tanimlayici ¢alismalar olmasindan dolay1 geleneksel
aragtirma yontemleri de néropazarlama aragtirmalarina dahil edilmistir. Ozellikle anket
uygulamasi, EEG ve goz izleme arastirma teknigi ile birlikte kullanilmaktadir. Ancak
aragtirmalarin pratik ve uygulama amaglar1 agisindan yukarida ifade edilen yurtdisinda
yapilan ¢aligsmalar gibi fizyolojik ve biligssel boyutta bir néropazarlama arastirma teknigi ve
aracin1 kullanma farkliligy ile karsilagilmamustir.

301



Pamukkale Universitesi iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 288-307

Arastirma Makalesi: Bozkurt, 1. (2024) Pazarlama Iletisiminde Bilincli Farkindalik: Néropazarlama Arastirmalarina
Sistemsel Bir Bakis

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar incelendiginde, néropazarlamanin arastirmalarinin
teorik olarak olgunlastig1 ancak deneysel galismalarin heniiz istenilen diizeyde olmadig1
goriilmektedir. Deneysel calismalarin, nicel arastirmalara gore daha az Orneklem ile
yapilabilmesi aragtirmacilar icin bir avantaj olusturmaktadir. Ozellikle deneysel
calismalarda kullanilan araglarin maliyetleri, arastirmacilar1 yontem se¢me konusunda,
kismen daha az maliyetli EEG ve g6z izleme tekniklerine yonlendirmektedir.

Diger taraftan da tilkemizde literatiirde yer almayan pek ¢ok noro pazarlama
arastirmasinin yapildigini bilmekteyiz. Daha ¢ok 6zel sektorde, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde kullanilan néropazarlama arastirma sonuglari yaymlanmamaktadir. Ozel
sektor bu tiir sonuglari, sadece pazarlama hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda yapmakta
ya da yaptirmakta, sonuglarini da genellikle saklamaktadir.

Arastirma konular1 bakimindan yapilan karsilastirmada da yurtdisinda yapilan
aragtirmalarin konular itibar ile ¢ok ciddi detayll alanlar1 kapsadigi goriilmektedir.
C)rnegin satin alma ve bilingli farkindalik arastirmalarinda fizyolojik veri saglayan
yontemler ile psikolojik yontemlerin farkl: veriler ve farkli konularda daha etkili sonuglar
verdigi saptanmistir. Dikkat ¢ekme, ilgi, sempati, satin alma, hissetme gibi bilingli
farkindalik aragtirmalari belli bir odaga yonelik olarak derinlemesine islenebilmistir. Diger
taraftan, tilkemizde yapilan aragtirmalarin neredeyse tamami tanimlayici, daha genel bir
bakis acisindan tasarlanmigtir. Reklamlarin etkinligi, web sayfasi tasarimi, katalog tasarimu,
afis tasartmi vb. Ulkemizde yapilan arastirmalarin ¢ogu reklamlarin dikkat gekiciligi ve
satin alma karar siireci iizerine olan etkilerini arastirma odakli olarak tasarlanmistir.
Ulkemizde vyapilan noropazarlama aragtirmalariin  konulari agisindan  yapilan
smiflandirma asagidaki sekilden de incelenebilir (Canoglu ve Yalgin, 2021).

Reklamlarda
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Kullanim
Etkinligi

Web Sitesi
lasarim
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Sekil 5: Noropazarlama Arastirmalarmin Konularina Gore Dagilimi
Kaynak: Canoglu ve Yalgin, 2021

Tiirkiye’de yapilan néro pazarlama arastirmalarinin pazarlama karmasi elemanlar:
ile ilgili uygulama alanlar1 sekilde goriildiigti gibi cok gesitlilik gostermektedir. Ancak
ozellikle reklam mesajlarinin etkinliinin 6l¢iimlenmesi ve ambalaj, web sayfasi tasarimlari
gibi gorsel materyallerin o6l¢limlenmesinde noropazarlama arastirmalarmin kullanildig:
gortilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Tiiketici farkindaligi, bir markanin, {irtiniin veya hizmetin 6zellikleri, faydalar1 ve
dezavantajlar1 hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olma durumunu ifade eder. Bilingli
farkindalik ise bu bilgilerin tiiketicinin karar verme siirecine aktif olarak dahil edilmesi
anlamina gelir. Bu c¢alismada “bilingli” farkindalik kavrami kullanilmasinin nedeni
ndropazarlama arastirmalarmin ulastigi boyut itibar1 ile bilingalt1 tepkileri Olgebilme
kapasitesine ulasmis olmasidir. Bu sebeple, marka degeri olusturma ya da marka
farkindalig1 kavramlar: yerine “bilingli farkindalik” kavrami kullanilmustir. Tiiketicilerin
satin alma karar siirecinde, zihinlerinde gercekte neler olup bittigini anlamamiz1 saglayan
noropazarlama arastirmalari, bilingli farkindalif1 daha iyi anlamamizi saglayacaktir.

Bu ¢alismada noropazarlamada kullanilan teknikleri ve yontemleri analiz etmeyi
amaglayan literatiir taramas1 yontemi oncelikle, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
bilingli farkindaliga nasil sahip olduklari ele alinmis ve daha sonra da pazarlama alani i¢in
hem veri saglama hem de etkin stratejiler gelistirmek icin kullanilan noéropazarlama
arastirmalar1 incelenmistir. Tiiketicilerin, marka degeri olusturma ve satin alma karar
stireclerinde bilingli farkindaliga nasil sahip olduklar1 konusunda noéropazarlama
arastirmalar1 biyolojik bazi veriler saglamaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmalarinin
ozellikle kisilerin beyanma dayanmasi, yaniltict sonuglarin elde edilmesine sebep
olmaktadir. Noropazarlama arastirmalari, aslinda gergekte bilingaltinda devam eden
bilginin islenme siirecleri hakkinda veriler saglayabilmektedir. Bu da tiiketicilerin ileride
satin alma ve marka konumlandirma siireglerindeki tutumlarnin olusturan gergek
gerekgeleri veri olarak bizlere sunmaktadir.

Noropazarlama arastirmalari, tiiketici davranislarini anlamak ve pazarlama
stratejilerini optimize etmek igin beynin ve sinir sisteminin nasil ¢alistigini inceleyen
disiplinlerarasi bir alan olarak hem Tiirkiye'de hem de diinyada ilgi gormektedir. Ancak,
Tiirkiye ve diinya genelindeki noropazarlama arastirmalar1 arasinda gesitli farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklar su sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

Arastirma Kaynaklar: ve Biitce

Diinya: Gelismis tilkelerde ndropazarlama arastirmalar: genellikle biiyiik biitcelerle
desteklenmektedir. Biiytiik sirketler ve tiniversiteler tarafindan finanse edilen arastirmalar,
ileri teknoloji kullanilarak yapilir. fMRI, EEG gibi pahali cihazlar sik¢a kullanilir.
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Tirkiye: Tiirkiye'deki aragtirmalar genellikle daha smurli  biitgelerle
ytritiilmektedir. EEG ve goz izleme cihazlar1 daha yayginken, fMRI gibi pahali teknikler
daha az tercih edilir.

Odak Alanlar

Diinya: Diinyada noropazarlama calismalar1 siklikla tiiketici duygulari, marka
baghligl, reklam etkinligi ve alisveris aliskanliklar1 gibi gesitli alanlarda derinlemesine
arastirmalar igerir.

Tiirkiye: Tiirkiye'de arastirmalar daha ¢ok marka algisi, yerel tiiketici davraniglar
ve reklam tasarimi gibi uygulamali konulara odaklanmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin etkisi
siklikla analiz edilir.

Teknoloji Kullanimi

Diinya: Diinya genelinde, gelismis noropazarlama laboratuvarlari yiiksek
¢oziintirliiklii beyin tarayicilar, yapay zeka destekli analiz yazilimlar1 ve veri tabanlari
kullanilmaktadr.

Tiirkiye: Tiirkiye'de teknolojik altyapi daha smirlhidir. Ancak, Tiirk arastirmacilar
goz izleme, galvanik deri tepkisi (GSR) ve EEG gibi uygun maliyetli teknolojilere agirlik
verilmektedir.

Kiiltiirel ve Psikolojik Yaklasimlar

Diinya: Bati'da yapilan ndropazarlama arastirmalar1 genellikle bireysel tiiketim
motivasyonlari, hedonizm ve inovasyon gibi evrensel degerleri aragtirir.

Tirkiye: Tiirkiye'deki arastirmalar, kolektivist kiiltiir, aile yapismin etkisi ve
geleneksel degerlerin tiiketici davranislar: tizerindeki etkisine odaklanir.

Akademik Calismalar ve Is birlikleri

Diinya: Diinyada tiniversiteler, noropazarlama arastirmalarinda biiyiik bir rol
oynar ve is diinyasiyla sik1 bir is birligi icinde calisir. Ayrica, yayinlar daha yiiksek etki
faktorlii dergilerde yer alir.

Tiirkiye: Tiirkiye'de noropazarlama akademik cevrelerde yeni gelisen bir alan olup,
bu konuda uzmanlasmis akademisyen sayisi sinirlidir. Ancak, Tiirk tiniversitelerinde bu
alana olan ilgi artmaktadir.

Hukuki ve Etik Cerceve

Diinya: Gelismis tilkelerde néropazarlama arastirmalari, kat1 etik kurallara ve veri
gizliligi yonetmeliklerine tabidir.

Tiirkiye: Tiirkiye'deki ndropazarlama arastirmalarinda etik kurallar 6nemsenmekle
birlikte, bu alanda spesifik diizenlemeler ve denetimler heniiz gelisme asamasindadir.

Sektorel Uygulamalar
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Diinya: Ozellikle ABD ve Avrupa'da, biiyiik markalar ve reklam ajanslar
noropazarlama tekniklerini yaygin olarak kullanur.

Tiirkiye: Tiirkiye’de ise bu uygulamalar daha ¢ok biiyiik sehirlerdeki firmalarla
siirhidir ve genellikle yeni bir trend olarak algilanir.

Bu farkliliklar, tilkeler arasindaki ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel farkliliklarin
ndropazarlama arastirmalarin1 dogrudan etkiledigini gostermektedir. Tiirkiye’de bu alana
yonelik farkindalik ve yatirim arttikga, diinya standartlarma daha fazla yaklasilmasi
beklenmektedir. Tiirkiye'deki néropazarlama arastirmalari, diinya genelindeki calismalara
kiyasla daha kiigiik 6lgekli olmasma ragmen hizla biiyiimektedir. Ozellikle akademik
diinya ve 6zel sektor is birligi bu alanda ilerleme kaydedilmesini saglamaktadir.
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Yildiz Silier’in ilk baskis1 2010 yilinda Yordam Kitap tarafindan yayimlanan Oburluk
Cag: Felsefe ve Politik Psikoloji Denemeleri adli kitabinda farkli temalar gergevesinde tiiketim
toplumunda hayatin degisen anlamina iliskin sorgulamalar, “mutluluk fetisizmi”
temasiyla Kant, Marx, Sartre ve Mill gibi farkli diisiiniirler ¢ercevesinde ele alinmaktadir.
Kitlesel tiiketim toplumu temasinin “oburluk ¢ag1” ifadesiyle 6rneklendirildigi kitapta,
yeni siirecte “hayatin anlami1” temasinin cogunlukla mutlulukla 6zdes tutuldugu
belirtilerek, degisen toplumsal iligkilerin niteligi degerlendirilmektedir. Kitapta ayrica
postmodernizm siirecindeki siireklilikler ve kirilmalar, yabancilasma ve bireysellesme
temalar1 degerlendirilmekte; bu siirecin cinsiyet¢i yapisi ele alinmaktadir. Kitapta
postmodern donemde kitlesel tiiketimin boyutlar1 ve toplumsal arka plam
degerlendirilmekte ve tiiketim toplumuna iliskin elestirel bir analiz sunulmaktadir. Kitapta
yeni donemin en belirgin nitelii olarak “mutluluk fetisizmi” temasimni ele alan yazar,
mutluluk takintisinin giincel disavurumlarindan biri olan kisisel gelisim anlatilarin1 da
incelemektedir. “Hayatin anlami” kavraminin giiniimiizde mutluluk fetisizmine
evrildiini beliren yazar, “vitrindekiler” ve “c¢Optekiler” benzetmesiyle kapitalizmin
nesneler kadar tiiketim toplumu siirecine adapte olamayan 6zneleri de bir gesit “¢op”
haline getirdigine dikkat cekmektedir. Tiiketim toplumuna felsefe ve psikoloji odakl
elestirel bir inceleme sunan eser, tiiketim toplumunun degisen deger yargilarini ve
onceliklerini farkli yonleriyle okuyucuya sunmaktadir.
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Kitap, “Hayatin Anlami ve Kendini Kandirma”, “Mutluluk Fetisizmi”, “Ahlak
Uzerine Bir Diyalog”, “Siireklilikler ve Kirilmalar”, “Yabancilasma ve Sahicilik”,
”Oznelligin Kurulusunda Anneligin Roli”, “Ana Tanrigaliktan Paryaliga Kadinlik
Halleri”, “Oburluk Cagi: Sikintidan Kagarken” adli sekiz farkli boliimle yeni donem
tiiketim toplumunun degisen niteliklerini incelemektedir. Kitabin ilk béliimiinde hayatin
anlami, anlamli bir hayat arayisi temasi ve bunun yeni siirecte degisen anlami; ikinci
boliimiinde hayatin anlamini mutluluk odakli kurgulayan yeni siirecte yasanan sorunlar
ve mutluluk fetisizmi temasi degerlendirilmektedir. Uglincii béliimde ahlak temasi Kant,
Mill, Sartre, Marx ve Nietzsche’nin yaklasimlariyla degerlendirilmekte; dordiincii boliimde
postmodernizm temasmin bir siireklilik mi yoksa kopus mu oldugu tartisilmaktadir.
Kitabin besinci boliimiinde Marx'in yabancilasma kavrami ve Nietzchenin sahicilik
anlayis1 karsilagtirmali olarak analiz edilmektedir. Altinci boliimde tiiketim toplumunun
cinsiyetci temelleri annelik deneyimi ve annelik ideolojisi cercevesinde degerlendirilmekte;
yedinci boliim toplumsal cinsiyet temasina egilerek farkli kadmlik hallerine
odaklanmaktadir. Kitabin son boéliimiinde ise cagin ruhu, narsisizmin yiikselisi,
yabancilasmis bireylerin sikintidan kagma ¢abalarinin  yazarin  “oburluk” olarak
adlandirdig kitlesel tiiketimi artirma nedenleri ve kapitalist sistemin stirekliligi temalar:
degerlendirilmektedir.

“Hayatin Anlam1 ve Kendini Kandirma” baglikli ilk boliimde Silier (2014, s. 18),
bliylik anlatilarin sona erdigi postmodern donemde “hayatin anlami” kavraminin
bulunmasi ve nitelendirilmesi gii¢ ve anlamsiz bir hal almaya basladigin1 belirtmektedir.
Bu yeni siirecte “anlam”in tiiketim metalar1 aracihigiyla “kendini kandirma” olarak
kurgulandigin nitelendirmektedir.

Yeni dénemde artan tiiketimi “oburluk ¢ag1” ifadesiyle belirten Silier (2014, s. 39),
bu doénemde toplumsal iligkilerin niteligini anlama ve yorumlamada aligveris
merkezlerinin belirleyiciligine dikkat gekmektedir. Ritzer (2011), Biiyiisii Bozulmus Diinyay:
Biiyiilemek kitabinda, yeni donemde tiiketim mekanlarinda bulunmanin bir gesit ihtiyag
ve/veya aliskanlik haline gelmeye basladigini vurgulamaktadir. Benzer bir bigimde Silier
de tiiketim toplumunda tiiketim siirecine dahil olamayanlarin bile “vitrindekilere” sahip
olma diisii veya “hirsiyla” bu mekanlar: ziyaret ederek bir sekilde “eglendiklerini” ifade
etmektedir (Silier, 2014, s. 39).

21. ylizyilin degisen toplumsal iliskilerinin temelinde degisen aligveris aligkanliklar:
ve medya yer almaktadir. Medya ve kitle iletisim araglar1 bu siirecte bireylere gesitli
tiiketim nesneleri aracilifiyla daha mutlu, daha basarili olacaklarina dair gesitli vaatler
sunarak tiiketim siirecinin devamliligini saglamaktadir (Silier, 2014, s. 171).

Gorsel kiiltiir egemenligindeki yeni donem tiiketim toplumunu niteleyen bir diger
onemli unsur da magaza vitrinleridir. Tiiketim edimini bir gesit iletisim bigimi olarak
yorumlayan Baudrillard (2015, s. 215) Tiiketim Toplumu kitabinda vitrin olgusun iletisim ve
deger degis tokusunun farkli bir alan1 olarak konumlandirmaktadir. Baudrillard'in belli
gostergeler aracilifiyla iletisim bigimi olarak yorumladigr “vitrin” olgusunu Silier (2014, s.
39) ise bir gesit “hayaller evreni” olarak nitelendirmektedir.

309



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 308-313

Kitap Incelemesi: Calik, D. (2024) Oburluk Cag: Felsefe ve Politik Psikoloji Denemeleri Uzerine Bir Inceleme

Icinde bulunulan “yeni zamanlar’in bir diger Onemli unsuru olarak Silier
“mutluluk fetisizmi” temasin1 degerlendirmektedir. Bu diisiincenin temelinde tiiketim
ediminin mutluluk odakli yapildigini vurgulayan Silier (2014), modernizmdeki “kendini
gerceklestirme” anlatisinin  postmodernizmde yerini “mutluluk fetisizmi” temasina
biraktigini ifade etmektedir. Ciinkii postmodern yeni donem “kendini gergeklestirme”
anlatisin1 onemli gormeyerek, mutluluk fetisizmi araciligiyla bireyleri daha ¢ok tiiketmeye
yonlendirmektedir. Bu siirecte bireyleri tiiketime yonlendiren temel unsur, tiiketim
nesnelerindeki mutluluk vaatleridir. Dolayisiyla Silier (2014)'in de ifadesiyle postmodern
tiiketimin arka plan;, mutluluk fetisizmi araciligiyla sekillenmektedir. Tiiketim
toplumunda bu tema, reklamlar araciliyla siirdiiriilmekte ve reklamlardaki cesitli imgelerle
tiiketicilere aktarilmaktadir. Tiiketim toplumunun bu siiregteki cinsiyet¢i kodlarma da
dikkat geken Silier (2014, s. 39), reklamlarda mutlu kadin imgesinin gesitli tiiketim tirtinleri
araciligiyla iyi bir es ve anne olarak kurgulanirken erkeklerde ise bu durumun is
diinyasinda basar1 olarak sembolize edildigini belirterek, reklamlarda mutluluk temasinin
cinsiyetci kodlarina deginmektedir.

“Mutluluk Fetisizmi” baglikli ikinci boliimde Silier (2014, s. 41), donemin artan
mutluluk vaadini kisisel gelisim anlatilar1 gergevesinde degerlendirmekte; hayatimizin tiim
sorumlulugunu bizlere veren bu yeni siirecin bireyleri mutluluk takintisina stirtikledigini
vurgulamaktadir.

Tiiketim toplumunun yayginlasmasiyla “mutluluk” temasi, reklamlarin basat
unsuru haline gelmektedir. Bauman (1999), Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar kitabinda
yeni siiregte temel problemin galisma ve {iretim siirecine dahil olabilme yerine tiiketim
stirecine dahil olabilme diizeyiyle belirlendigini ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketim
toplumu 6ncesinde bireyleri niteleyen unsurlar yaptiklar: is veya tiretim stirecine dahil
olabilme nitelikleriyken, yeni siirecte tiiketim siirecine dahil olabilme 6n plana ¢ikmaktadr.
Yani tiiketim toplumunda bireyler tiiketebildikleri 6l¢lide var olabilmektedir.

Kitabin “Siireklilikler ve Kirilmalar” béliimiinde postmodernizmin bir kirilma
noktas1 m1 yoksa mevcut siirecin yeni bir asamas1 m1 oldugunu sorgulayan Silier (2014, s.
70-84), modernizmin akil odakli anlatis1 yerine postmodernizmin farkh bir yaklagimi
oldugunu belirmekle birlikte, siirecin etkilerinin belli bir zaman sonra fark edilebilir
olacagini vurgulamaktadir.

Kitabin “Biling basimiza bela midir, yoksa nimet midir?” sorusuyla baslayan
“Yabancilasma ve Sahicilik” konu baslikli boliimiinde ise varolus¢uluk ve Marksizmin
farkli bakis agilar1 gergevesinde yabancilasma ve sahicilik temalar1 degerlendirilmektedir.
Silier (2014, s. 94), varolusguluk akiminin giintimiizde cazibesini siirdiirmesinin ana
sebebinin daha 6nce higbir felsefi akimin yapmadig 6l¢iide birey sorununa odaklanmasi
olduguna dikkat cekerek, bireyciligin artis gosterdigi bu yeni siirecte varolusguluk
temasinin da 6nemini siirdiirecegini hatirlatmaktadir. Bununla birlikte Silier (2014, s. 94),
Marksist bakis agisiyla degerlendirildiginde varolusqulugun en biiyiik zaafinin bireyi
fazlasiyla soyut, tarih disi ve baglamdan kopuk olarak ele almasi oldugunu da
belirtmektedir. Ayrica her ne kadar sehir hayati potansiyel olarak daha fazla bireysellesme
olanag1 sunsa da olanaklara erisilebilirligin sinirli oldugunu vurgulamakta ve gelir diizeyi
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agisindan dezavantajli bireylerin gergekte bu olanaklara erisemedigini de hatirlatmaktadir
(Silier, 2014, s. 100).

Tiiketim toplumu kendi igerisinde bir gesit ikilik barindirmaktadir. Bu siiregte bir
yandan birey olma hevesi digerlerinin 6niine gegerken, bir yandan insanin kendisi olmasi,
farkli bir kimlik ve benlik ortaya koyabilmesi de o oranda zorlagsmaktadir. Bu durumu Silier
(2014, s. 163), bireylerin hem farklilasma hem de bir gruba dahil olma istekleriyle
temellendirmektedir. Nasil ki geleneksel toplumlarda toplumsal beklentiler nedeniyle
birey olmak zorlastiysa yeni siirecte de popiiler kiiltiirtin bunun yerine gectigini
hatirlatmaktadir (Silier, 2014, s. 100).

Kitabin “Oznelligin Kurulusunda Anneligin Rolii” baslikli béliimiinde toplumsal
cinsiyet 6zelinde tiiketim toplumu ve kitlesel tiiketimi degerlendiren Silier (2014, s. 115),
kendi ¢ocugu ve annelik deneyimi {izerinden “oburlugun” kokenlerini incelemekte ve
smirsiz  serbestligin  Ozglirlitk olmadigini hatirlatmaktadir. Silier (2014) kitabin bu
boliimiinde, 6znelligin kurulusunda annelik ve kadmlik hallerini tartisarak tiiketimin
cinsiyetci temellerini ele almaktadir. Tiiketim toplumunun kadinlardan ve erkeklerden
beklentilerinin aym1 olmadigimi hatirlatan Silier (2014, s. 145), Tkinci Diinya Savasi
sonrasinda tiiketim toplumunun yesermeye basladigi donemlerde kadinlara oncelikle
tiiketici olarak ihtiya¢ duyuldugunu, siireg igerisinde ailenin de bir tiiketim birimine
doniistiigiinii vurgulamaktadir.

Kitabin “Oburluk Cag1: Sikintidan Kagarken” adli son boliimiinde ise Silier (2014, s.
162), tiiketim toplumunun temel motivasyonunun sikintidan kaginma ve mutluluga
ulasma oldugunu hatirlatarak, bu stiregte mutluluk kavraminin siirekli yakalanmasi
gereken bir unsur olarak belirginlestigini ifade etmektedir.

Postmodern toplumlarin farkli diizeylerdeki (fiziksel, duygusal ve psikolojik)
“oburlugu” nasil tesvik ettigini anlamak igin bireyi sekillendiren toplumsallagsma
siirecindeki temel kurumlara (aile, okul, is ve kitle iletisim araglari) bakan Silier (2014, s.
167), iyinin onayla kétiiniin ise dislanmayla sekillendigi bu siiregte tiim talepleri hemen
karsilanan ¢ocuklarin biiytidiiklerinde bencil, sabirsiz, bagkalarimin ihtiyaglarina duyarsiz
yetiskinlere doniistiikleri belirtmektedir.

Tiiketim toplumuna yonelik yaptig1 “oburluk ¢ag1” ifadesiyle Silier, tiiketimin
sitkintidan kagma ve mutluluk vaadiyle yapildig1 yeni siirecte, 6zgiirliik normlarinin da
farkli bir gelisim seyri izledigini belirtmektedir. Kisinin secimlerinde 6zgiir olduguna ve
bireysel kimliklerini tiiketim tercihleriyle sekillendirdigine yonelik inanci, temelde sistemin
stirekliligini saglama islevi gormektedir (Silier, 2014, s. 178). Yani Kkitlesel tiiketim, yeni
donemde bireysellesmenin ve grupta ayirt edici olmanin aracist haline gelmektedir.
Descartes’in “diistintiyorum dyleyse varim” ifadesi yeni donemde yerini “tiiketebiliyorum
Oyleyse varim” diisturuna doniistiirmiistiir (Silier, 2014, s. 178). Dolayisiyla her ne kadar
reklamlar aracihigiyla tiiketim haricinde “bagka bir hayat” arzusu bireylere tesvik
ediliyormus gibi goriinse de tiiketememe korkusu bu siirecte bireyi yerini korumaya ve
ylikseltmeye tesvik etmekte, birikmis kredi kart1 borglar1 ya da kaybedilebilecek birikimler
bireyleri tiiketim sarmali digina ¢tkmaktan alikoymaktadir.
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Tiiketim toplumunda “6teki” kavrami da yeniden sekillenmektedir. Tiiketimin
genisledigi ge¢ kapitalizm doneminde “Gteki” kisa vadeli titketim igin tasarlanan “kullan-
at” mantigiyla yeniden diizenlenen bir sisteme isaret etmektedir (Silier, 2014, s. 184). Yeni
stirecin “Oteki”leri olarak ¢opler ve “¢op addedilen insanlar” betimlemesini kullanan Silier
(2014, s. 184), bu stirecte mallarin daha kisa omiirlii tiretildigini ve “kullan-at” mantigiyla
siirekli olarak yerini bir bagkasmna biraktigini hatirlatarak, siire¢ igerisinde pek de
diisiiniilmeyen “Gteki insanlara” dikkat cekmektedir. “Kullan-at” mantigiyla kisa siire
icerisinde yeni modeliyle degistirilen teknolojik {irtinlerin olusturdugu elektronik ¢op
daglarini goz ardi ettigimizi bizlere hatirlatarak; bunlari imha ederken zehirlenen
insanlardan haberimiz olmadigini, haberimiz olsa bile ¢ok da umursamadigimizi
belirtmektedir. Bu durumu Silier (2014, s. 184), “coplerimizi yok etmeyi ya da
dontistiirmeyi toplumun ¢Op saydigr yoksul insanlara birakiyoruz” ifadeleriyle
aktarmaktadir. Boylelikle Silier (2014, s. 184) yeni siiregteki kast sisteminde
dokunulmayacak seylerle “dokunulmayacak kisiler” olarak nitelendirdigi tiiketim siirecine
dahil olamadig1 ve yeterince tiiketemedigi icin toplumun “ise yaramaz” olarak
damgaladig1 insanlarin ugrastigina dikkat cekmektedir.

Tiiketim toplumu, is diinyasindaki rekabeti de artirmaktadir. “Oteki” olgusunun
yeni dénemdeki farkli goriintimlerini degerlendirirken sistemin doganin yani sira insanlari
da harcadigini vurgulayan Silier (2014, s. 184), is ilanlarinda rutin isler igin bile fazlasiyla
donanimli personelin talep edildigini hatirlatmaktadir. Ayni zamanda egitim hayatinin ilk
asamasindan itibaren siirekli bir yaris igerisinde farkli diplomalar, sertifikalar ve gesitli
kurslar araciligiyla rakiplerinden “iistiin” olma gayretinde olan insanlarin, mezuniyetleri
sonrasinda kendi alanlar1 disinda ve belki de edindikleri donanim1 kullanamayacaklar:
siradan isleri yapmalarinin onlarda yaratacagi hezimeti de vurgulamaktadir (Silier, 2014, s.
185).

Kapitalizmin koriikledigi rekabetcilik duygusu diger insanlar1 ya “Oniinde smavi
kazanmamiz gereken bir yargic” ya da “yenilgiye ugratilmasi gereken bir rakip” olarak
algilamamizi tegvik etmektedir (Duhm, 2002’den akt. Silier, 2014, s. 171). Bu durum da
karsimizdaki insanlar1 tehdit olarak algilamamiza neden olmaktadir (Silier, 2014, s. 171).

Tiiketim toplumunun temel motivasyonu siirekli yeni arzular ve tatminsizlikler
yaratmak oldugundan sahip oldugumuz seyler kisa siire igerisinde bizler igin islevini
kaybetmekte, bizleri daha yeni ve son moda olanina yonlendirmektedir. Boylelikle bu
siireg, bireyleri sonu gelmez bir tiiketim sarmalina siiriiklemektedir.

Tiiketim toplumu bireylerinin tiiketim metalarina yonelik doymayan talebini
“oburluk ¢ag1” ifadesiyle belirten Silier, bu yeni ideolojide kitlesel tiiketimin bir gesit yeni
norm haline geldigini ifade etmektedir. Silier kitapta bir yanda siirecin tiiketim nesnelerini
kisa siireli kullanarak bir yenisiyle degistirme yoniindeki motivasyonunu agiklarken,
toplumdaki insanlar1 “vitrindekiler ve ¢coptekiler” benzetmesiyle bizlere aktarmaktadir. Bu
kapsamda bir yanda “oyuncaklarindan sikilan ve siirekli daha yeni bir modeli igin
degistiren” diger yanda ise belki de “hi¢bir zaman oyuncagi olmamis” ve siirecin disinda
kalmis insanlarin ¢izdigi ironik tabloyu bizlere hatirlatmaktadir. Dolayisiyla postmodern
tiikketim toplumunda kitlesel tiiketimin boyutlarim1 6rneklendiren Silier, Oburluk Cag:
kitabinda yeni siirecte kitlesel tiiketimin toplumsal arka planini, cinsiyet¢i yapisini,
mutluluk fetisizmiyle baglantisin1 degerlendirmekte, Kant, Marx, Mill ve Sartre gibi
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diisiiniirlerden ilhamla elestirel ve nesnel ahlaki degerleri sorgularken tiiketim toplumuna
yonelik elestirel bir degerlendirme sunmaktadir.
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GIRIS

Ian Hargreaves'in Gazetecilik adl1 eseri, gazeteciligin tarihsel siirec icinde gecirdigi
evrimi ve modern diinyada kars1 karsiya kaldig: zorluklar: derinlemesine ele alan kapsamli
bir incelemedir. Hargreaves, dijitallesme, kiiresellesme ve medya sahipliginde yasanan
degisimlerin gazetecilik {izerindeki etkilerini ele alirken, gazeteciligin toplumsal
sorumlulugunu ve etik ilkelerini sorguluyor. Kitap, 6zgiir basinin dogusundan giintimiize
kadar gazeteciligin demokrasi icindeki vazgecilmez yerini ve kamuoyunu bilgilendirme
misyonunu vurgularken, medyanin eglence odakli habercilie yonelmesi ve medya
sahipliginin birkag¢ giiclii kisinin elinde yogunlagsmasmin yarattigi tehlikelere dikkat
cekiyor. Hargreaves'in calismasinin gazetecilik meslegine ilgi duyanlar icin degerli bir
kaynak olmasimin yani sira, medya profesyonellerine ve gazetecilik 6grencilerine de yeni
cagin gerekliliklerini anlamalar1 konusunda rehberlik edecegi diistintilmektedir.

IAN HARGREAVES GAZETECILIK: BiR KITAP iINCELEMESI

Ian Hargreaves’'in Gazetecilik adli eseri, 21. yiizyilin hizli doniisiim stirecinde
gazeteciligin roliinii ve evrimini ele aliyor. Kitap, kiiresellesme, dijitallesme ve medya
sahipligindeki degisimlerin gazetecilik tizerinde yaratti81 etkileri detaylandirarak, bu yeni
diinyada gazetecilerin karsilastig1 etik zorluklar1 ve mesleki sorumluluklar: derinlemesine
irdeliyor. Hargreaves, gazeteciligin giicliniin paradoksunu agiklarken, bir yandan
medyanin bilgiye erisimi daha demokratik bir hale getirdigini ancak ayni zamanda
medyanin glivenilirligi ve tarafsizliginin giderek sorgulanir oldugunu belirtiyor.

1 Ars. Gor. Dr. Bursa Teknik Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Yeni Medya ve Iletisim Boliimii, E-Mail:
ersel.kiraz@btu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-7627-998X.
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Gazetecilik tarihinde o0zgiir basimin dogusundan bugiine kadar yasanan
doniisiimleri de anlatan kitap, Ozellikle gazeteciligin devletle olan iligkisini, medya
sahipliginin degisimini ve dijital cagin habercilik {izerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde
analiz ediyor. Hargreaves, okura gazetecilik mesleginin giicinii, bu giliciin
sorumluluklarini ve toplumsal etkilerini anlamalari igin bir gergeve sunuyor. Kitap, hem
medya profesyonellerinin hem de gazetecilik egitimi goren 6grencilerin gazeteciligin temel
ilkelerini sorgulamalarina ve dijital c¢agmn gerekliliklerine uygun bir bakis acis1
gelistirmelerine yardimci olacak nitelikte. Ancak, kitabin kimi béliimlerinde yer alan yogun
bilgi aktarimi, bazi okurlar i¢in agir ve akademik gelebilir. Bunun yani sira kitap,
gazetecilikte karsilagilan etik ikilemleri ve medya sahipliginin olusturdugu baskiy:
detaylica ele alsa da ¢6ziim Onerileri sunma konusunda yetersiz kaliyor. Buna ragmen,
Gazetecilik, meslegin ge¢misi, bugiinii ve gelecegine dair kapsamli bir bakis sunarak hem
gazeteciler hem de {iniversitelerimizde gazetecilik okuyan 6grencilerimiz i¢in degerli bir
rehber niteliginde.

Ian Hargreaves'in Gazetecilik kitabinin "Ozgiir Doganlar: Haber Medyasimin Kisa
Tarihi" adli ilk boliimii, gazeteciligin tarihsel gelisimine odaklaniyor ve 6zgiir basinin
dogusundan bugiine kadar yasadig1 degisimleri ele aliyor. Hargreaves, gazeteciligin ortaya
cikisini ve 6zgiir basinin 6nemini vurgularken, habercilik pratiginin modern demokrasi igin
neden vazgegcilmez bir unsur oldugunu anlatiyor.

Bu boliimde, gazeteciligin ilk biiyiik destekgileri olan John Milton ve Thomas Paine
gibi isimlerin 6zgiir ifade hakkini savunmalar1 ve bu ugurda verdikleri miicadeleler ele
aliniyor. Milton'm Areopagitica adl1 eseri ile ifade 6zgiirliigiine dair ilk radikal savunmalar
yapilmis, bu da basinin 6zgiirliigiine dayali fikirlerin temellerini atmistir. Yazar, Amerikan
Devrimi ve Anayasa'nin yazilmasinda etkili olan Paine’in Rights of Man gibi eserleri ise
gazeteciligin halki bilgilendirme islevini giiclendiren ¢alismalar olarak one c¢ikarmuis.
Hargreaves, Paine'in Amerikan Anayasasi'nda gazeteciligin 6zgiir olmas: gerektigine dair
giicli bir yer edinmesini sagladigini da vurguluyor.

Hargreaves, bu donemde gazetenin yalnizca bilgi paylasmakla kalmadigini, aymn
zamanda devrimleri ve halk hareketlerini tetikleyen bir gii¢ haline geldigini 6rneklerle
acikliyor. Fransa ve Ingiltere’deki devrimci gazeteciler, halki bilinglendirme ve hiikiimetleri
denetleme gorevlerini {iistlenmislerdir. Ancak bu siirecte gazetecilik, bireylerin
mahremiyetine yonelik tehlikeler ve politik etkiler gibi cesitli etik sorunlarla da
karsilasmistir. Ornegin, Fransiz Devrimi sirasinda gazeteciligin bir propaganda araci olarak
kullanilmasi, halki manipiile edebilecek giictiniin siirlarini da ortaya koymustur.

Boliimde ayrica gazeteciligin farkli tilkelerde kazandigi bigimsel oOzellikler de
karsilastirmali olarak sunuluyor. Fransiz gazeteciligi, Anglosakson gazeteciligine gore
daha entelektiiel ve denemeci bir yaklasima sahiptir Hargreaves, bu farkhiliklarin
gazetecilik etii ve meslegin toplumsal rolii agisindan nasil sorunlar dogurdugunu ele
aliyor. Ornegin, boliimde Fransiz gazeteciliginde bireylerin mahremiyetine daha fazla
saygl gosterilirken, Ingiltere ve ABD’de gazeteciligin daha “saldirgan” bir yapiya
biirtindiigii gozlemlenmistir deniyor.

Son olarak, Hargreaves gazeteciligin tarih boyunca iki temel misyonu olduguna
vurgu yapiyor. Bunlar halki bilgilendirmek ve demokrasiyi korumak olarak
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degerlendiriliyor. Gazetecilik bu misyonlar1 gerceklestirmek adina 6zgiirliikcii bir zemine
ihtiya¢ duymus ve baski, sanstir gibi tehditlere kars1 direnis gostermistir. Yazar ayrica bu
boliimde 6zgiir basmin toplumdaki giicii ve roliinii irdeleyerek, giintimiizde gazetecilikte
yasanan krizlerin koklerinin bu tarihsel miicadelede bulundugunu 6ne stirmekte.

Ian Hargreaves'in Gazetecilik kitabmin "Biiyiik Birader: Gazetecilik ve Degisen
Devlet" adl1 ikinci boliimiinde, gazeteciligin devletle olan karmasik iligkisi ve bu iliskinin
tarih boyunca nasil doniistiigii anlatiiyor. Hargreaves, devletlerin medya tizerindeki
denetim g¢abalarmni, sansiir uygulamalarini ve kontrol mekanizmalarin1 gozler oniine
sererken, gazetecilerin 6zgiir bir sekilde haber yapabilme miicadelesini ele aliyor.

Bu béliimde, hiikiimetlerin medya tizerindeki baskisinin ve gazeteciligin kamusal
bir gii¢ olarak ortaya ¢ikisinin nasil gakistigina taniklik ediliyor. Hargreaves, orneklerle,
otoriter devletlerin 6zgiir basini nasil tehdit ettigini, hiikiimetlerin kendi politikalarin
desteklemek amaciyla medyay1 manipiile etmeye galistigini anlatiyor. Ozellikle Ingiltere ve
Amerika gibi tilkelerde basinin bir “dordiincii kuvvet” olarak konumlanmasi ve zamanla
devlet tizerindeki denetleyici roliiniin giiclenmesi, gazetecilerin bu gii¢ dengesi igerisinde
nasil yer aldigini gosteriyor.

Gazetecilerin devletle olan bu iligkilerinde bir denge bulmaya calistiklarmni, bir
yandan kamuoyunu bilgilendirme gorevlerini yerine getirirken diger yandan devletin
uygulamalariyla ¢atigsmalarmin kaginilmaz hale geldigini agikliyor. Hargreaves'e gore,
medya devleri ve politik figilirler arasinda giderek karmasik bir hale gelen bu iligki,
kamuoyunun medyaya olan giivenini ve gazetecilerin tarafsizligini olumsuz etkiliyor.
Ozellikle medya sahipliginde ortaya ¢ikan yogunlasmalar ve biiyiik medya kuruluslarinin
iktidarla olan bagy, gazeteciligin bagimsizlik ilkesini tehdit ediyor.

Boliimiin devaminda, medyanin devlet iizerinde baski kurabilme giictiniin arttig
bir donemde, hiikiimetlerin medyay1 manipiile etme ¢abalar1 da hiz kazandig anlatiliyor.
Hargreaves, Ingiltere’de medya sahipliginin Rupert Murdoch gibi figiirlerin elinde
yogunlagmasinin, hiikiimetlerle medya arasindaki sinirlar1 belirsizlestirdigini 6rneklerle
gozler Oniine seriyor. Medya sahipleri ve hiikiimetler arasindaki ¢ikar iliskilerinin,
gazetecilerin haber yapma siirecine ve tarafsizliklaria nasil miidahale ettigini vurguluyor.
Son olarak, Hargreaves, giintimiiz diinyasinda gazetecilerin karsilasti$1 en biiyiik
zorluklardan birinin, halki dogru bilgilendirme sorumluluklarini yerine getirmeye
calisirken devletin ve medyanin ekonomik ¢ikarlarii dengede tutmak oldugunu belirtiyor.

[an Hargreaves'in Gazetecilik kitabinin "Ik Sehitler: Savas Alanlarindaki
Gazeteciler" baslhikl {igiincti boliimii, savas muhabirliginin zorluklarin1 ve gazetecilerin
catisma bolgelerinde {tistlendikleri riskleri inceliyor. Hargreaves, savas gazeteciliginin
tarihini ve bu alanda gorev yapan gazetecilerin yasadig: tehlikeleri 6rnekler tizerinden
anlatiyor.

Bu boéliimde, savas muhabirlerinin hem haber yapma hem de hayatta kalma
miicadelesi gozler Oniine seriliyor. Hargreaves, savas alanlarinda calisan gazetecilerin
karsilastigy fiziksel ve psikolojik tehditleri agiklarken, onlarin haber ugruna goze aldiklar:
risklere odaklaniyor. Bu gazeteciler, yalnizca catismalarin tarafsiz gozlemcisi olarak degil,
ayni zamanda savagin acimasiz gerceklerini kamuoyuna aktaran cesur bireyler olarak
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karsimiza ¢ikiyor. Hargreaves, savas muhabirlerinin, ¢atisma ortamlarinda bile objektif
kalmaya galisirken, taraflarin baskisi ve sansiir tehditleriyle karsilastiklarini vurguluyor.

Boliimde, savas gazeteciliginin gerektirdigi cesarete ragmen, bu gazetecilerin etik
smirlar1 korumakta yasadiklar: giigliikler de ele alimiyor. Hargreaves, savas bolgelerinde
gekilen carpic1 goriintiilerin ve dramatik anlatimlarin bazen sansasyonel hale geldigini,
bunun da savas gazeteciligini “abur cubur habercilige” dontistiirdiigtinii belirtiyor.
Catismalarin ¢arpicr detaylarina odaklanmanin, olaylarin daha derin analiz edilmesini
golgede biraktigini ve bazen savasin temel nedenlerinin goz ardi edilmesine yol actigin
ifade ediyor. Savas haberlerinin bu dramatik sunumu, kamuoyunu savasa karsi
duyarsizlagtirirken gazetecilerin objektifligini koruma ¢abalarini zorlagtiriyor.

Hargreaves, boliimde ayrica savas muhabirlerinin karsi karsiya kaldiklart hukuki
ve etik sorunlara da dikkat gekiyor. Savasin iginde, tarafsizlik ve giivenilirlik gibi
gazetecilik ilkelerinin smirlar1 zorlaniyor; gazeteciler, savagin gidisatin1 etkileyebilecek
bilgileri gizlemek ya da agiklamak arasinda zor kararlar vermek zorunda kaliyor. C)rnegin,
savag bolgelerinde muhabirlerin bir grubun yaninda yer almadan calismasinin, hem
tiziksel giivenliklerini saglamak hem de bagimsiz kalmak acisindan kritik bir 6neme sahip
oldugunu acikliyor. Son olarak, Hargreaves, modern savas gazetecilifinde yasanan
doniisiimlere deginiyor. Dijital cagda bilgiye aninda ulasim ve gorsel medyanin giicii
sayesinde savas alanlarindaki goriintiiler hizlica yayilarak genis kitlelere ulagiyor. Ancak,
bu hizin gazetecilerin haberin dogrulugunu ve etik degerleri koruma gorevlerini daha da
zorlagtirdigimi belirtiyor. Gazetecilerin, bu hizli habercilik ortaminda dogruluk ve
tarafsizliklarini koruyarak halkin giivenini kazanmanin yollarim1 aradiklarini da ifade
ediyor.

Dordiincii boliim olan "Sohret Delisi: Bir Eglence Araci Olarak Gazetecilik" adl
boliim, medyanin eglence unsuru haline gelme siirecini ve bu degisimin gazeteciligin temel
islevlerini nasil etkiledigini ele aliyor. Hargreaves, popiiler kiiltiirtin medyadaki
ylikselisiyle birlikte, gazeteciligin bilgi verme ve kamu yararina hizmet etme amacindan
uzaklagip giderek sansasyonel ve sohret odakli bir yapiya doniistiigtinii acikliyor. Bu
boliimde, Hargreaves medya kuruluglarinin, halkin ilgisini gekmek ve gelirlerini artirmak
amaciyla eglence igerigine yonelmesini elestiriyor. Gazeteciligin, sadece kamu yararina
odaklanan bir bilgi araci olarak degil, ayn1 zamanda {tinliilerin hayatini takip eden,
sansasyonel haberlerle dolu bir eglence endiistrisinin pargasi olarak konumlandigini
anlatiyor. Bu yeni habercilik anlayisinda, iinliilerin skandallari, magazin haberleri ve
popiiler kiiltiir 6geleri, gazeteciligin ana akisin1 olusturarak daha ciddi konularin 6niine

gegiyor.

Hargreaves, bu sansasyonel igeriklerin toplum iizerindeki etkilerini tartisirken,
"abur cubur haberciligi" kavramini kullaniyor. Bu tiir haberciligin, toplumun bilgiye
ulasma bi¢imini degistirdigini ve kamuoyunun Onemli olaylar yerine skandallara,
dedikodulara ve tinliilerin 6zel hayatina odaklanmasina yol a¢tigini vurguluyor. Bu tiir
haberlerin uzun vadede halkin bilgi edinme hakkin1 zedeledigini, ¢iinkii eglence odakh
gazeteciligin elestirel diisiinceyi geri plana iterek, halki yiizeysel bilgiyle yetinmeye
zorladigin belirtiyor.
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Boliimde, eglence medyasmin siyasi ve toplumsal olaylara olan ilgiyi nasil
azaltti$ina dair ornekler veriliyor. Hargreaves, siyasi skandallar ve ekonomik krizler gibi
ciddi konularin yerine, izleyici kitlesinin ilgisini cekecek sansasyonel ve eglenceye yonelik
haberlerin tercih edildigini ifade ediyor. Bu da gazeteciligin toplumu bilin¢lendirme
misyonunu zayiflatirken, popiiler kiltiir ikonlarmi on plana ¢ikararak toplumsal
farkindaligy  koreltiyor. Hargreaves ayrica, gazeteciliin eglence medyasiyla
yakinlagmasinin, etik sorunlari da beraberinde getirdigini belirtiyor. Unliilerin 6zel
hayatina gereksiz miidahaleler, magazinsel olaylarin abartilmasi ve toplumun ilgisini
cekmek adma haberlerin carpitilmasi gibi etik problemler, bu doénemde gazetecilik
mesleginin giivenilirli§ini sarsiyor. Bu eglence odakli habercilik anlayisi, gazetecileri kamu
yararini gozetmekten ¢ok reyting pesinde kosan kisiler haline getiriyor ve meslegin ahlaki
degerleriyle gelisen bir noktaya siiriikliiyor.

Son olarak, Hargreaves, gazeteciligin eglenceyle bu yakin iliskisinin demokratik
toplumlar icin yarattig1 tehditlere dikkat cekiyor. Gazetecilik, halki aydinlatmak yerine
eglendirmeye yoneldik¢e, kamuoyunun elestirel diisiinme becerisini koreltme riski tasiyor.
Yazara gore bu durum, demokratik bir toplum igin tehlikeli, ¢linkii vatandaslarin saghkl
bir bilgi temeli olmadan bilingli kararlar vermeleri zorlagiyor. Hargreaves, gazeteciligin
eglence ve sansasyondan uzaklagip asli gorevine, yani toplumun ihtiya¢ duydugu bilgiyi
saglamaya odaklanmas: gerektigini vurguluyor. Bu boliim, gazeteciligin halki
bilgilendirme misyonundan nasil uzaklasti$ini, eglence odakli bir medya ortaminin
demokrasiyi ve toplumsal bilinglenmeyi nasil tehdit ettigini carpic1 bir sekilde ortaya
koyuyor.

Ian Hargreaves’in Gazetecilik kitabinin "Bir Yere Kadar Lord Copper: Gazetecilerin
Sahibi Kim?" baslikli besinci boliimii, medya sahipliginin gazetecilik tizerindeki etkilerini
ve biiylik medya kuruluslarmin giiciinii ele aliyor. Hargreaves, medyanin birkag giiglii
kisinin veya kurulusun kontroliine gegmesiyle birlikte, gazetecilerin bagimsiz haber yapma
olanaklarinin nasil sinirlandigini ve bunun gazetecilik etigini nasil tehdit ettigini anlatiyor.
Bu boliimde, Hargreaves, medya sahipliginde yasanan yogunlagsmanin, gazeteciligin
tarafsizlik ilkesini nasil zedeledigini 6rneklerle acikliyor. Ozellikle Rupert Murdoch gibi
medya patronlarinin devletler tizerinde kurdugu baskiya dikkat ¢eken yazar, bu durumun
gazetecilerin iizerindeki baskiy1 artirdigini ve onlarin bagimsiz haber yapma giiciinii
zayiflattigini belirtiyor. Murdoch ve benzeri medya devlerinin, sahip olduklar1 yaymn
kuruluslar1 aracilifiyla kendi politik ve ticari ¢ikarlarmmi korumaya yonelik igerikler
yayinlattigina isaret ediyor.

Hargreaves, medya sahipliginin bir avug giiglii figiiriin elinde yogunlasmasinin,
gazetecilerin habercilikte 6zgiir davranmalarini engelledigini ve halkin haber alma hakkin
tehlikeye attigim1 savunuyor. Biiyliik medya patronlarmin ¢ikarlar1 dogrultusunda
gazetelere ve televizyon kanallarina miidahale etmesi, gazetecileri bask: altina aliyor ve
sansiir uygulamalarina yol agiyor. Bu durum, medya kuruluslarinin tarafsiz kalmasini
zorlastirirken, gazetecilerin bagimsiz haber yapma ¢abalarini da ciddi anlamda kisithiyor.

Boliimde ayrica, medya sahiplerinin siyasi ve ekonomik giiciin kaynag: haline
gelmesiyle gazeteciligin islevinin nasil degistigine deginiliyor. Hargreaves, medya
sahiplerinin iktidarla iligkilerini saglamlastirmak igin hiikiimetleri destekleyici igerikler
yayimlatabildigini ve kamuoyunu kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirebildigini

318



Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 314-320

Kitap Incelemesi: Kiraz, E. (2024) Ian Hargreaves Gazetecilik: Bir Kitap Incelemesi

acikliyor. Bu baglamda, medya sahiplerinin politik giicle olan baglantilari, gazetecilikte
tarafsizlik ve giivenilirligi zayiflatan bir faktor olarak one cikiyor. Hargreaves, medya
sahiplerinin artan giiciiniin gazetecilik etigine getirdigi zorluklar1 da ele aliyor. Medya
sahiplerinin siyasi veya ticari ¢ikarlarina ters diisen igeriklerin sansiirlenmesi, gazetecilerin
halki bilgilendirme gorevini tehlikeye atiyor. Gazeteciler, patronlarinin cikarlarma zarar
verebilecek haberleri yayinlamak konusunda ¢ekinceler yasiyor, bu da gazeteciligin kamu
yararma hizmet etme misyonuna golge diisiiriiyor.

Son olarak, Hargreaves, medya sahipligindeki bu yogunlasmanin demokrasinin
saghgr tlizerindeki etkilerini vurguluyor. Bagimsiz gazeteciligin azaldigi ve medya
sahiplerinin politik niifuz kazandig1 bir ortamda, halkin objektif bilgiye ulasmasi
zorlagiyor. Medya patronlarinin  kendilerine bagimli bir medya sistemi kurmasi,
demokratik bir toplumun en temel degerlerinden biri olan halkin bilgiye erisim hakkini
tehdit ediyor. Hargreaves, medya sahipliginin smirlanmas1 ve medyada ¢ogulculugun
saglanmasinin demokratik bir toplum igin hayati 6nem tasidigini belirtiyor. Ayrica boliim,
medya sahiplerinin gazetecilik tizerindeki etkilerini ve bagimsiz gazeteciligin nasil risk
altinda oldugunu carpici Orneklerle ortaya koyuyor. Hargreaves, medya sahipliginin
gazeteciligin isleyisini nasil sekillendirdigini ve bu durumun demokratik toplumlar igin
yaratti81 tehlikeleri gticlii bir sekilde gozler dniine seriyor.

Ian Hargreaves’in kitabinin "Ismarlama Yazi Yazan Yazarlarla Yardakgilar:
Gazetecilik ve Halkla Iligkiler" baglikli altinct béliimii, gazeteciligin halkla iligkiler ve
reklam diinyas1 ile olan karmasik iligskisini ele aliyor. Hargreaves, giiniimiizde
gazeteciligin, ticari ve siyasi amaglara hizmet eden halkla iligkiler igerikleriyle giderek daha
fazla i¢ ice ge¢mesinin gazeteciligin bagimsizligr ve giivenilirlii igin yarattig1 risklere
dikkat ¢ekiyor. Yazar bu boliimde, halkla iligskiler uzmanlarinin ve pazarlama ekiplerinin,
haber icerigini kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda nasil etkileyebildigini ele aliniyor.
Hargreaves, halkla iligkilerin gazeteciler iizerinde olusturdugu baski ile bazi igeriklerin
adeta "1ismarlama" bir bicimde hazirlandigini belirtiyor. Reklam verenlerin ve siyasi
lobilerin, medya tizerinde kurduklar1 baskiyla halki yonlendirme cabalari, gazetecilerin
tarafsizlik ilkesini zorluyor ve gercek haberlerin yerini pazarlama amagh gercek dis
hikayelere birakabiliyor.

Hargreaves, bu durumun gazeteciligin misyonuna aykir1 olduguna isaret ederek,
halkin dogru bilgiye erisim hakkini tehdit ettigini vurguluyor. Gazetecilerin halkla iliskiler
baskis1 altinda kaldiginda, kamu yarar1 icin objektif haber yapmalarinin zorlastigini
belirten yazar, bu baskilarin gazeteciligin etik degerleriyle celistigini ifade ediyor.
Gazeteciligin, halkla iligkilerle arasina mesafe koymasinin demokrasinin saglig1 icin 6nemli
oldugu da boliim iginde vurgulaniyor.

Ian Hargreaves'in Gazetecilik kitabinin "Cinayet Benim Isim: Gazetecilik Etigi" adl
yedinci boliimii, gazetecilik mesleginin etik sorunlarini ve gazetecilerin bu alanda
kargilagtig1 ikilemleri ele aliyor. Hargreaves, gazetecilikte etik ilkelerin giderek daha 6nemli
hale geldigini ve bu ilkelerin ihlal edilmesinin toplumda gazetecilige duyulan giiveni nasil
zedeledigini vurguluyor. Bu boliimde, gazetecilerin tarafsizlik, dogruluk, gizlilik ve kamu
yararina hizmet gibi temel etik degerleri koruma yiikiimliiliikleri iizerinde duruluyor.
Hargreaves, gazetecilerin haber yaparken bu degerlere bagli kalmasinin énemine dikkat
cekerken, sansasyonel haber pesinde kosmanin ve &zel hayata gereksiz miidahalenin
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gazetecilik etik degerleriyle celistigini belirtiyor. Ozellikle kigisel mahremiyet ve kamu
yarar1 arasindaki ince ¢izgide gazetecilerin yasadig: ikilemleri ele aliyor ve medyanin
zaman zaman bu ¢izgiyi asmasinin toplumda olumsuz sonuglara yol agtigin ifade ediyor.

Hargreaves, etik ihlallerin gazeteciligin giivenilirligini zedeleyerek toplumu
bilgilendirme misyonunu baltaladigini savunuyor. Medyanin sansasyon ve hiz ugruna
dogrulugu feda etmesi, halkin haber kaynaklarina olan giivenini sarsarken, ayni1 zamanda
gazetecilerin sorumluluklarin1 yerine getirmesini de zorlastiriyor. Dijital cagda hizla
yayilan haberlerin dogrulugunu kontrol etmenin daha da zorlagsmasiyla birlikte,
gazetecilerin etik degerlere olan bagliliginin eskisinden daha kritik hale geldigini belirtiyor.

Son olarak, Hargreaves, gazetecilerin kamu yararini 6n planda tutarak etik ilkelere
baghh kalmasmin, demokratik toplumlar igin hayati onem tasidigimmi vurguluyor.
Gazeteciligin etik kurallara uymasi, yalnizca meslegin sayginligini korumak i¢in degil, ayni
zamanda halkin dogru ve giivenilir bilgiye ulasmasi icin de gerekli bir unsur olarak 6ne
gikiyor.
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