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0z

Transhiimanizm, teknolojik yenilikler yoluyla insanligin biyolojik ve bilissel sinirlarini asmayi amaglayan entelektiel bir harekettir. Bilim kurgu
filmleri, gelecegin teknolojilerine iliskin toplumsal istek ve korkulara dair kapsamli bir bakis agisi sunmakta ve transhiimanizmin potansiyel etkileri
ve yansimalari Uzerine pek ¢ok tartisma yaratmaktadir. Bu arastirma, Zardoz (1974), Mr. Nobody (2009), Transcendence (2014) ve Self/Less
(2015) filmlerini 6rnek olay olarak kullanarak, transhimanizm baglaminda insanin 6lim ve oOlumsuzlikle olan iliskisini incelemeyi
amaglamaktadir. Gergekten de bireylerin yasamlari boyunca Uzerinde distndikleri ve anlamlandirmaya calistiklari daimi kaygilardan biri
élumdiir ve bu konudaki belirsizlik ontolojik sorgulamanin temelini olusturur. insan yasaminin bir yansimasi olan sinema, varolussal kaygilari,
korkulari ve arzulari izleyiciye aktarirken anlamayi da kolaylastirir. Bati sinemasinda 6ltimsizlik farkh agilardan ele alinmakta ve gesitli temalar
Uzerinden islenmektedir. Bilimkurgu tirliinde, somut seylere dayanilarak insa edilen 6limstzlik diger tirlerden ayrilir. Bu ¢alismada, verilerdeki
orlintiileri veya temalari tanimlamak, analiz etmek ve raporlamak igin nitel bir yontem olan tematik analiz kullanilmistir. Arastirma, 6limsuzIigin
bilimsel ve teknolojik ilerlemelerle iliskili oldugunu, idealize edilmis bir yasam tarzinin gencligi vurguladigini ve 6limsutzltkle iliskili ahlaki ve etik
ikilemlerin ve varolussal kaygilarin insan dogasini derinden etkileme potansiyelini 5nemli 6lglide tehdit edebilecegini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Olimsiizliik, Transhiimanizm, Posthumanizm, Bati Sinemasi, Bilim Kurgu Filmleri.

Abstract

Transhumanism is an intellectual movement that aims to transcend the biological and cognitive limits of humanity through technological
innovations. Science fiction movies offer a comprehensive insight into social aspirations and fears over future technologies, generating much
debate on the potential impacts and repercussions of transhumanism. The research intends to explore the human relationship with death and
immortality in the context of transhumanism, utilizing the movie Zardoz (1974), Mr. Nobody (2009), Transcendence (2014), and Self/Less (2015)
as case studies. Indeed, one of the perennial concerns that individuals ponder and try to make sense throughout their lives is death and the
uncertainty about it serves as the basis for ontological questioning. Cinema, being as a reflection of human life, reveals existential concerns,
fears and desires to the audience while facilitating understanding. In Western cinema, immortality is gets examined from multiple angles and
treated through diverse themes. In the science fiction genre, immortality constructed by reliance on tangible things differs from other genres.
This study employs thematic analysis, a qualitative method for identifying, analyzing and reporting patterns or themes in the data. The research
reveals that immortality correlates with scientific and technological advancements, an idealized lifestyle highlights youth, and the moral and the
ethical quandaries and existential concerns associated with immortality may significantly threaten the potential to impact human nature
profoundly.

Keywords: Immortality, Transhumanism, Posthumanism, Western Cinema, Science Fiction Movies.
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Introduction

The relationship between immortality and cinema is multifaceted and multidimensional.
Cinema, with its capacity to reflect and reconstruct life, encompasses the concepts of both
immortality and death. The characters in movies such as Thor (2011), Batman (1966), Captain
America: The First Avenger (2011), X-Men (2000), Deadpool (2016), The Avengers (2012),
Superman (1978), Iron Man (2008), exemplify immortal beings, often portrayed as fantastic
superheroes or mythological gods endowed with extraordinary abilities, powers, and moral
values. Another sub-genre that centralizes the theme of immortality, drawing from
mythology, is vampire movies. Vampires, dependent on human blood for their immortality,
frequently encounter moral dilemmas. Horror movies, on the other hand, typically present
immortality as a non-physical entity associated with fear. Rather than depicting bodily
immortality, these movies often present the immortality of the soul in relation to damnation,
incorporating fear and the notion of paying a price for eternal life. Movies that utilize
technological advancements and scientific approaches to achieve or explain immortality
demonstrate fictional continuities and ruptures. In Western cinema, the attainment of
immortality through genetic cessation of aging reflects a thematic continuity, yet these
narratives also introduce moral questioning and ethical dilemmas, highlighting the
complexities and potential disruptions inherent in the pursuit of eternal life.

Cinema, as a reflection of human life, conveys existential concerns, fears, and desires to its
audience, aiding in quest for meaning. Meaning, as a product, is formed and shaped through
social interaction and experiences (Wallace & Wolf, 2016). Each society has developed
explanations for the uncertainty of death and its aftermath, framing these concepts within its
own cultural and social dynamics. Approaches that focus on the causes of death reflect specific
attitudes, while explanations for death similarly convey particular perspectives. Despite being
a product of historical and cultural conditions, death remains difficult to comprehend at a
mental level. Although death can be known objectively, questions persist about how this
perception is realized and how the understanding of death is shaped. Addressing the essence
of death and whether it represents a mode of existence is a complex process that challenges
the positivist-empirical method. Positivism, which seeks knowledge through empirical
methods by examining cause-and-effect relationships, struggles to grasp the depth of
axiological and ontological concepts. As Miller (1992) points out, , this approach often fails to
understand profound concepts such as reason, mind, truth, reality, will, and death,
recognizing its own limitations in the face of death, while advocating for the empirical analysis
of existence, life, and scientific and philosophical propositions. The central problem addressed
in this study is the ethical and social implications of immortality as portrayed in contemporary
Western cinema, particularly through the lens of transhumanism. Existing literature highlights
the theoretical foundations and potential consequences of transhumanism, yet there remains
a gap in understanding how these themes are represented and interpreted in the world of
cinema. By employing a qualitative thematic analysis of movies such as Zardoz (1974), Mr.
Nobody (2009), Transcendence (2014), and Self/Less (2015), this research endeavors to
illuminate the multifaceted portrayals of immortality and their implications for human nature
and societal values. By analyzing characters' reflections on life and death, the ethical dilemmas
they face, and the societal impacts of human-machine integration, this research seeks to
provide a comprehensive understanding of how transhumanism is depicted in movie. The
objective is to provide a thorough analysis that not only delineates the moral and existential
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concerns inherent in the quest for eternal life but also situates these concerns within the
broader discourse of transhumanism and posthumanism.

This study starts by exploring the historical context of immortality, providing a general
overview of its intellectual origins during the Enlightenment. Following this, it delves into the
theoretical framework surrounding immortality as discussed in the literature related with
transhumanism, extending the discussion to encompass posthumanism. Finally, it identifies
the gap that this study aims to fill, through the examination of four key case studies in Western
cinema.

1. Cinema and Transhumanism

All forms of representation including oral history, written texts, music, art, television and
cinema can be considered as endeavors to convey human experiences. These tools illustrate
the hopes and fears of humanity as reflected on the screen, while analyzing value system and
the lifestyle. Despite the dramatic structure of the movies yielding false outcomes, the
emotions and experiences conveyed are frequently more authentic. These movies are created
by individuals, reflecting their own beliefs and values. Science fiction movies about
transhumanism and technology have a significant role in terms of revealing possible reactions
to transhumanist technologies (May, 2014, pp. 15-18). Science fiction movies offer narratives
that encourage individuals to question the enduring ramifications of their present behaviors
and decisions. Productions regularly examine concepts such as cloning, genetics, social
monitoring, sustainability, identity, class, race and mortality are frequently addressed in such
productions. These movies urge consumers to examine their aspirations by drawing attention
to the potential harms of succumbing to the lure of technological innovations (Villaverde &
Carter, 2013, p. 122). In this setting, the desire to transform and develop human beings and
the space they inhabit through technological advancements stands out as one of the central
concepts of transhumanism (Dag, 2018, p. 90). The complex relationship between the nature
of humanity and the incredible technological progress sets the stage for further exploration
of transhumanism’s impact.

Science fiction movies centered on transhumanism can explore aspirations and anxieties
about future technologies, while simultaneously serving as a critical lens for evaluating
contemporary technologies (May, 2014, p. vi). The movies replicate distinct transhumanist
elements, depicting human capacity in an enhanced and developed form, while integrating
neural functions with machinery. Although these products are engaging due to their scientific
themes, they also reveal the lack of ontological continuity between humans and machines.
Movies often portray transformed people as a negative aspect of humanity and associate
them with stories that lead to negative outcomes, such as robotic evolution and human-
machine integration (Harry & Vijaykumar, 2023, p. 158). In cinema, The Terminator (1984),
The Matrix (1999), Avatar (2009), Gattaca (1997), Wall-E (2008), Metropolis (1927), 2001: A
Space Odyssey (1968), X-Men (2016), Brainstorm (1983) and Eternal Sunshine of the Spotless
Mind (2004) feature transhumanist elements such as artificial intelligence with enhanced
intelligence, humanoids with bionic bodies (cyborgs), humans reinforced with metal or steel,
and beings with athletic characteristics that can dodge bullets. These productions have the
potential to develop highly engaging scenarios by presenting designs of future technologies
(Becker, 2000, p. 362). Limitless, a realistic transhumanist movies, illustrates how
biotechnological tools can expand human potential. The movie tells the story of a writer who
accepts an offer to try NZT-48, a secret substance that promises to solve all life problems. This
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drug significantly increases mental capacity, giving the person the ability to write a book in a
brief time, make stock forecasts, master foreign languages, and influence those around him.
Nonetheless, because of this this overstimulation, the character's experiences remain in a
context that we can still understand even as they transcend the boundaries of humanity. In
other words, although the main character's increased mental powers transform him into a
potential we can imagine, this transformation does not prevent him from remaining fully
human. In contrast, the more fantastic transhumanist movies dramatically and overly increase
the brain's typical functioning. This enables the brain to process all previously inaccessible
information at once. NZT-48 has a lot more power than most nootropics in real life, yet this
biotechnological development in the movie fits with many neuroscientists' ideas about how
to make the brain work better by increasing its potential and memory. In the real world,
people widely use nootropics for therapeutic purposes and academic achievement. Since
these kinds of biotechnological advances are likely to happen more often in the future, it
means that chemicals could soon be used to make people smarter (Harry & Vijaykumar, 2023,
p. 159). Movies offer a unique perspective from which to analyze transhumanist ideas,
providing unique insights that written works cannot offer.

More importantly, cinema is a powerful reflection of our emotions, rational thought and
beliefs. Movies, akin to other narrative forms, do not confine themselves to a specific period;
they can transcend generations and address various eras. In the context of transhumanism,
movies both reveal our hopes and fears about future technologies and allow for a critical
examination of current technological developments. In this way, movies offer a
complementary understanding of our relationship with technological transformation to
rational and professional discourses. At the same time, they have the potential to access
subconscious emotions and beliefs that are often invisible in written works (May, 2014, p. vi).
The cinematic representation of transhumanist themes situates itself on a foundation of both
social dynamics and individual experiences.

An analysis of the research on the issue demonstrates a multidimensional investigation of
transhumanism in cinema, enhancing social and ethical debates. The study by Yetkinler and
Ozdemir (2022) seeks to examine the use of artificial intelligence technology in cinema as a
product of transhumanist understanding. The study aims to reveal to what extent the impact
of artificial intelligence on cinema and analyzed the movie Mr. Puzzles Wants You To Be Less
Alive, one of the most recent examples, to evaluate the stage at which this technology is
presentin cinema. The research scrutinized the movies representation of artificial intelligence,
the way cinematic narratives handle technology, and the processing of transhumanist ideas
within this context. Ozdemir and Yetkinler's (2023) other research provides a descriptive
analysis of the themes of the movie Transcendence from a transhumanist perspective. The
study reveals that humans constantly treat the foreign as a phenomenon to fear, approach
transhumanist mouvement with skepticism and portray artificial intelligence as a dangerous
entity. Movie analysis develops a critical perspective on the ethical, social, and technological
dimensions of transhumanism in this context. May's (2014) master's thesis analyzes
transhumanism in movies in terms of personality, moral status, and perfection. The study
scrutinizes the representation of transhumanist ideas in cinema, specifically examining its
impact on individuals' personalities, moral values, and pursuit of perfection. The thesis
provides an analysis of how transhumanist themes and technological developments have led
to questions about human nature and ethical status.
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Harry and Vijaykumar's (2023) study examines transhumanist movies in the context of social
greed and the desire for power and discusses how these themes are portrayed in the movies.
The study underscores the disappearance of lustful and intrusive tendencies in scenarios
where human transformation into a higher being occurs. The research analyzes the effects of
transhumanist transformation on the ethical and moral tendencies of individuals through
social power dynamics and human evolutionary desires. Dag's (2018) study took Blade Runner
movie and Neuromancer novel as examples and tries to understand the philosophy of
transhumanism through these works. In the study, it is emphasized that works in the genres
of dystopian, futurist and science fiction contain space, human and other elements related to
transhumanism. In these works, technology is portrayed as an integral part of future humanity
and the role of semi-bionic and semi-biological beings, cloning, biotechnology, neurobiology,
pharmacology, evolutionary development and artificial intelligence software that surpasses
human intelligence are examined. The analysis revealed that such novels and movies often
present a critical view of the transhumanist process and draw attention to its threats and
dangers. Simultaneously, these works not only provide a stimulating role but also act as
models and intellectual laboratories for transhumanist thinkers. In order to track
transhumanist and post humanist themes in science fiction cinema, Yilmaz (2023) uses the
descriptive analysis method to emxamine Andrew Niccol’s 1997 movie Gattaca. The analysis
of the movie, which encompasses transhumanist and posthumanist concepts, is conducted
under three primary topics. Firstly, under the title ‘Eugenic Practices in Gattaca’, the effects
of genetic engineering and eugenic practices on individuals and society were evaluated.
Secondly, under the title ‘Rational Human Construction in Gattaca’, the reconstruction of the
ideal of humanity within a rational and genetically determined framework is discussed. Finally,
under the title ‘Valid Human - Invalid Human Dichotomy in Gattaca’, genetic discrimination
and the resulting social inequalities in the movie are analyzed through the conflict between
‘valid’ and ‘invalid’ humans. Through these thematic groupings, the study aims to discuss how
the concepts of transhumanism and posthumanism are processed through science fiction
cinema and the social, ethical and philosophical contexts of these themes.

Kiyic's (2021) study examines how transhumanist technologies in Spike Jonze's Her (2013)
paves the way for the unwitting control of individuals. In the study, it is stated that applications
such as advanced artificial intelligence technologies and personal letter writing services in the
movie increase individual welfare and social peace on the surface, but within the framework
of Antonio Gramsci's concept of hegemony, it reveals that individuals are unwittingly
subjected to a control mechanism. In this context, transhumanism is considered as a means
of managing and directing society with the promise of providing freedom and super-welfare.
The article discusses how technological developments can turn into control mechanisms
instead of freedom and analyses the implicit effects of transhumanist technologies on the
individual. This research adds an ontological perspective to the studies analysing cinema in
the context of transhumanism, immortality and the impact of scientific/technological
developments on human life.

While artificial intelligence, transhumanist thought and the relationship between the
individual and society through technology (Yetkinler & Ozdemir, 2022; Yilmaz, 2023; Kiyici,
2021) and ethical debates (Dag, 2018; Harry & Vijaykumar, 2023) are prominent in the
literature, this research focuses on ontological and existential questions by linking these topics
to death and immortality. The literature presents a conceptual framework in this context,
addressing how technology and scientific advances reinterpret humanity's relationship with
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death. In addition, by associating the concept of immortality presented in the movies with
moral, ethical and existential concerns, the implications of technological immortality for the
individual and society are opened up for discussion.

2. Methodology

The aim of this research is to examine perspectives on cultural values, belief systems, and the
human relationship with death by analyzing the representation of immortality in Western
cinema. This inquiry stems from the question of how human endeavors to defy death, pursuits
of immortality, and how these reflections are portrayed in the Western cinema. Therefore, a
transhumanist approach is deemed necessary to comprehend how cinema serves as a mirror
reflecting humanity's deepest fears, beliefs, and strategies concerning death and immortality.
Movies featuring mythological heroes or supernatural elements were deliberately excluded,
as they did not establish a tangible connection with real-world scenarios, thereby deviating
from the intended focus beyond the realms of horror or fantasy genres. Attention has been
given to selecting films that emphasize the attainment of immortality through scientific
revolutions and technological advancements. The movies that we examine are chosen by
purposeful sampling within qualitative research methods. Four movies that exemplified this
thematic exploration are: Zardoz (1974), Mr. Nobody (2009), Transcendence (2014), and
Self/Less (2015). In Zardoz (1974), scientific and technological advancements have reshaped
social structures in a society cut off from the outside world. The movie juxtaposes a group of
scientists and intellectuals, protected by class distinctions, who have achieved immortality
with a savage world outside their community. This society has attained immortality via
scientific interventions and genetic engineering, altering the social structure, individual
identities, and moral ideals. The movie examines the inequalities that technology will
engender in society and the humanity’s confrontation with death. Mr. Nobody (2009) narrates
the story of 117-year-old Némo, the last mortal human being in a future where immortality is
attainable by telomerisation. The movie has a structure that questions the meaning of an
individual's life and the inevitability of death in a world where human life span has become
unlimited. The movie presents a narrative in which technology causes existential crises by
extending the life span of the individual and asks deep philosophical questions about identity
and choices. Transcendence (2014) tells the story of scientist Dr Will Caster, whose brain is
transferred to a digital supercomputer after his death because of an important discovery he
made in the field of artificial intelligence. While the movie deals with the idea that technology
can achieve immortality through the digitization of human consciousness, it discusses the
potential threats of artificial intelligence on humanity and its ethical limits. Dr Caster's
continuation of life as a digital being after death raises in-depth questions about the
relationship between humanity and technology beyond the transcendence of human
biological limits. Self/Less (2015) tells the story of Damian, a wealthy businessman who, after
nearing death, decides to transfer himself into a young and healthy body. Damian's endeavor
to escape death by using his wealth and technology raises ethical issues, while discussing the
human desire to sustain life and the effects of this desire at the social and individual level.

The movies Zardoz (1974), Mr. Nobody (2009), Transcendence (2014), and Self/Less (2015),
which were produced in different time periods allow for an understanding of how the
technological and scientific concept of immortality has evolved over time. While some study
in the literature focus more on technological, social and ethical dimensions, this research
offers a perspective in analysing how existential concerns interact with the concept of
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immortality, how scientific realities are used in technological representations of immortality,
and how these realities are reconstructed in cinema.

In this study, a qualitative thematic analysis was meticulously employed to dissect the movies.
As delineated by Boyatzis (1998), thematic analysis is a method used to identify, analyze, and
report patterns or themes within data. This method not only organizes and describes a data
set in rich detail but also extends to interpreting various aspects pertinent to the research
topic. Thematic analysis is particularly suited for studies aimed at exploration through
interpretation. To illustrate the adoption and use of this methodology, the studies discussed
in the literature review constitute a certain degreee of prevalance and validity (Yetkiner &
Ozdemir, 2022-2023; May, 2014; Harry & Vijaykumar, 2023; Dag, 2018), Initially adopting the
role of an engaged reader, it is commenced by the process of reinterpreting the elements,
episodes, and narratives of the movies through a social science lens. The multifaceted
meanings and contexts depicted in the movies were intricately intertwined with the
theoretical underpinnings of transhumanism. Scenes and dialogues addressing the theme of
immortality were accurately analyzed. Themes were identified through the characters, events,
and dialogues within the movies, and each theme was subjected to detailed analysis. The
movies were scrutinized for their portrayal of the theme of immortality, including the
characters' reflections on life and death, the ethical dilemmas posed by immortality, and the
social implications of this concept. The representation of transhumanism within the movies,
along with its interplay with technology, was explored. This examination delved into how
human nature is altered through technological advancements, the ramifications of human-
machine integration, and the consequent impacts on both individuals and society.

Furthermore, the social and cultural contexts of the movies were critically assessed to
understand how these themes resonate within a broader perspective. This analysis also aimed
to elucidate how these contexts are depicted in the movies, offering a comprehensive
interpretation of the underlying messages and their relevance to contemporary societal and
cultural discourses. In line with the above, the research is centered around three qustions
which explore the relationship between transhumanism and cinema through the lenses of
immortality and technological advancements and its repercussions on human existence. What
scientific and technological advancements in related with the concept of immortality are
addressed in the selected movies? How does the immortality in cinema reflect the ethical
issues and existential dilemmas of individuals? In what manner do the the selected movies
relate the theme of immortality to youth, the ideal existence and moral responsibility? The
thematic analysis of the study is structured around three main themes: "Technological
Eternity: Immortality in the Pursuit of Science," "Youth as a Portrait of Idealized Modern Life,"
and "Beyond Immortality: Human Nature and Moral Concerns." The first theme demonstrates
how scientific advancements shape the aspiration for immortality, positioning technology as
a means to transcend biological limitations. The second theme portrays youth as a symbol of
modernity and perfection, reflecting societal ideals in the context of technological progress.
Finally, the third theme addresses the ethical and philosophical dimensions of immortality,
guestioning the fundamental nature of humanity and the moral dilemmas that arise in the
pursuit of eternal life.

3. Findings

3.1. Technological Eternity: Immortality in the Pursuit of Science
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In movies such as Zardoz, Mr. Nobody, Transcendence, and Self/Less, the concept of
immortality and its associated explanations are rationalized through scientific reasoning.
These movies depict human existence as transcending existing limitations. For instance, in
Zardoz, the narrative delves into the question of how the mortal community, referred to as
the Brutals, managed to overcome death. The protagonist, Zed, becomes a focal point in this
exploration. When Zed seeks answers regarding how the Eternals, who are immune to aging,
achieved immortality, he receives the following response:

They did (pointing to a group of individuals punished with aging). They were the world's best scientists,
but they were middle-aged and heavily conditioned towards mortality. We are their successors. We
tightly sealed ourselves within this place of learning. Thus, even though we yearn for the experience of
dying, we will never dismantle it. Here, people and this sum of knowledge will never die; they will only
progress towards perfection. We have dedicated ourselves to the unsolved mysteries of the universe.

Indeed, in the movie Zardoz, the desire to surpass the biological constraints of humanity and
attain immortality is depicted as residing at the radical fringe of transhumanist ideology. For
the Eternals, science and technology serve as indispensable tools in their quest for eternal life.
Confronting their mortality, the Eternals harness the power of science and technology to
unlock the secrets of immortality, transmitting this knowledge across generations.
Consequently, immortality is upheld as an ongoing pursuit, aimed at advancing towards a
state of perfection. Within this framework, the movie portrays immortality as an
accomplishment made possible through the aid of scientific inquiry and technological
innovation.

In the movie Mr. Nobody, the rationale behind immortality is intricately linked to the
telomerization process, which symbolizes the perpetual renewal of cells. This process not only
defies mortality but also arrests the aging process, ensuring eternal youthfulness. During an
interview with Mr. Nobody, a journalist poses the initial question, inquiring about the state of
the world before humans attained immortality, before the continuous rejuvenation of cells.
The telomerization process depicted in the movie involves the action of the telomerase
enzyme, which facilitates the renewal of telomeres. Telomeres, situated at the ends of each
DNA spiral, serve to safeguard chromosome pairs. Clinical research has elucidated a
correlation between the shortening of telomeres and various diseases, underscoring that
preserving telomere length not only signifies a healthy existence but also correlates with an
extended lifespan (Axelrad et al., 2013). However, the movie envisions a future where genetic
engineering has successfully achieved telomerization in a realm of science and technology far
advanced from our present reality.

The concept of immortality through a disembodied mind is evident in the movie
Transcendence. Dr. Will conducts successful research on the development of artificial
intelligence. However, this development triggers opposition from anti-artificial intelligence
groups.

(Speaker) - The efforts to develop a strong artificial intelligence have led to significant advancements in
the field of neural engineering as well as our understanding of the human brain. But while some focus
on the still-distant dream of a thinking computer. | believe in the journey to be more important than the
destination. My priority is to use my colleagues accidental insights to develop new methods for the early
detection of cancer and in the hopes of finding a cure for Alzheimer’s.

(Dr. Will) - ...For 130,000 years our capacity for reason has remained unchanged. The combined intellect
of the neuroscientists, engineers, mathematicians and hackers in this auditorium pales in comparison to
even the most basic Al. Once online, a sentient machine will quickly overcome the limits of biology. And
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in a short time, its analytical power will be greater than the collective intelligence of every person born
in the history of the world... So now imagine such an entity with a full range of human emotion. Even
self-awareness. Some scientists refer to this as the Singularity. | call it “Transcendence”. The path to
building such a siiper-intelligence requires us to unlock the most fundamental secrets of the universe.
What is the natiire of consciousness?Is there a soul? And if so, where does it reside?

So you want to create a god? (someone asks)
(Dr. Will) — Isn’t that what man has always done?

and eventually Will Caster is murdered by opponents of artificial intelligence. Before his death,
the transfer of the mind to the artificial intelligence Will built is discussed between his wife
and his friend:

(Wife)-Will's body is dying, but his mind is a pattern of electrical signals that we can upload into PINN.

He's not a monkey Assuming that implanting an electrode into his brain doesn't actually kill him and that
this works, at the very best you’ll be making a digital approximation of him. But we should be focusing
our efforts on nanotechnology. Synthetic blood cells.

The movie suggests that more advanced technologies - among them nanotechnology and
synthetic blood cells - are needed for true immortality, but they are not currently available.
Current technological and scientific development is presented as a mental replication or
continuation of digital existence. In this context, it is emphasised that more advanced
technologies should be developed in order to achieve immortality in the physical sense and
that further development of science and technology is important in this context. In addition,
the question So you want to create a god? posed by opponents of artificial intelligence is an
important emphasis in terms of the subject. Dr Will's answer to this question emphasises the
tendency of humanity to subconsciously seek a divine being or a divine explanation when
faced with complex or unknown situations throughout history. In a period when scientific
thinking and rational reason gain priority, the effort to reach the truth in the light of science,
guestioning the place of mythology, religion and metaphysics and explaining the universe
from a rational point of view are at the forefront. The technologies mentioned in the movie
Transcendence have scientific foundations that exist in real life and are constantly developing
and researched. At this point, the world of science is constantly making progress in fields such
as nanotechnology, neuroscience and biotechnology. Therefore, although these technologies
with scientific foundations have not reached a certain level of maturity at the moment, they
show possible potentials in the future.

The depiction of immortality in movies such as Mr. Nobody and Transcendence evokes the
discourse of transhumanism, a topic that, while not widely influential for an extended period,
has recently garnered considerable attention from scientists. Considering the advancements
in nanotechnology and artificial intelligence, the notion of mind transference portrayed in
these movies no longer appears to be a distant aspiration. The utilization of various chemicals
for mind control, cloning, synthetic production of essential bodily compounds,
nanotechnological devices capable of implantation in the human body, establishment of
networks between human minds or between the human mind and mechanical systems, use
of mood-altering drugs or substances with temporary memory-altering effects, as well as the
development of methods such as prenatal genetic screening and gene therapy, are all realities
of contemporary society (Tirosh-Samuelson & Mossman, 2005, p. 31-33). As in the movie
Transcendence, the transfer of the mind is also depicted in the movie Self/Less. However, in
this narrative, immortality is achieved through the transfer of one's consciousness into
another body. Within the movie, this transfer is facilitated by a device resembling an MRI
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machine. A dying affluent businessman enters the device alongside the body of a less
privileged individual whom he intends to replace. After undergoing the process within the
MRI, the businessman's old body succumbs to death, while his consciousness is copied into
the young body. Consequently, the concept of immortality portrayed in the movie does not
entail a longer or healthier life. On the contrary, it is depicted as a life purchased by the
wealthy from the less privileged—a perpetual form of immortality exclusive to the affluent
rather than complete transcendence from mortality.

Indeed, the movies under examination depict scenarios where human intelligence has led to
the creation of superior intelligence, ultimately addressing the existential dilemma of
mortality faced by humanity. In Zardoz and Mr. Nobody, death, disease and other biological
vulnerabilities are acknowledged and surpassed as limitations of conventional human
existence. The movie Transcendence promotes the aspirations of transhumanist advocates.
While the utilization of such advanced technology results in the creation of an intelligent and
immortal being, there arises a profound uncertainty regarding its classification within the
Homo sapiens species. The extent to which this hybrid entity, partly human and partly
machine, retains its humanity versus embodying machinic qualities is a contentious debate. It
prompts the question of whether the capacity to solely utilize the mind is sufficient to confer
humanity upon an individual. Ultimately, the movie raises ontological inquiries about the
essence of existence, suggesting that an existence devoid of a soul is ontologically hollow,
reducing existence to a mere mental process. Consequently, the incongruity between
existence and its manifestation gives rise to entities with asynchronous bodies (Dyens, 2001,
p. 75). Therefore, Transcendence serves as a catalyst for discussions on the radical frontier of
transhumanism, intimating the possibility of existence transcending into a posthuman realm.

3.2. Youth as a Portrait of |dealised Modern Life

The idealized depiction of modern life portrayed in the movies reflects a longing for a life
wherein immortality is synonymous with youth, vitality, and robust health, framed within the
context of the signifier/signified relationship. According to Bauman (Bauman, 1992), during
the modern era, individuals were often held accountable for deaths resulting from diseases,
leading to the equation of old age/illness with youth/health. Consequently, aging came to be
perceived as a pathological or abnormal process (Estes & Binney, 1989). The elderly individual
was often depicted as the closest embodiment of death, with death's visibility being more
pronounced within this demographic. Through the lens of the movies, immortality is
portrayed as a force capable of halting the natural aging process and mitigating the physical
ravages of time. Within these cinematic narratives, where history is often depicted as
irrational and somber, the advancement of the modern mind is depicted as the progression
of humanity embodied in youthful forms. The advancement of humanity as a perfectible entity
is epitomized through scientific and technological progress, profoundly influencing the
mindset of individuals.

Hence, within the trajectory of the movies, it becomes evident that there is no room for the
elderly body within the paradigm of modernism's conception of progress. It is the youthful
body that is idealized and exalted. Old age becomes synonymous with death and the finite
nature of existence. It is the young body that infuse vitality into life and symbolize the pursuit
of immortality. In Zardoz, the immortal characters, referred to as the Infinites, are depicted as
having attained mastery in various sciences, ranging from geometry to arithmetic, and from
art to literature. Ultimately, they have preserved their youth and vitality by unraveling the
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secrets of the universe through the utilization of computer technology. The portrayal of aging
as a form of punishment is encapsulated in the following statements:

-What will happen to him (if he commits an offence..)
-at least six months.

-Prison?

-Aging?

-And if you get punished often enough, you'll die?

-They make you old, but they don't let you die. You can't die.

In the world devoid of death, immortality doesn't confine individuals; rather, those who
deviate from societal norms are penalized with aging. Through this form of punishment,
individuals are condemned to experience the ravages of time, yet they remain unable to
escape theirimmortal state. Furthermore, the society depicted in the movie Zardoz comprises
primarily of youthful individuals, devoid of children, while the elderly are relegated to the
periphery as aged beings, often viewed with apprehension from the outside world. These aged
individuals are depicted as potential threats, constructed with an image that suggests they
may pose danger.

In the movie Mr. Nobody, a utopian vision of the year 2092 is portrayed, where human
lifespans have been extended indefinitely, and youth and vitality reign supreme. Individuals
are depicted as perpetually young, dynamic, and flawless. While the narrative spans across
various life cycles, encompassing individuals at different stages from childhood to old age,
notably absent are the elderly within the world of immortals. Youthfulness is attained through
the eradication of factors contributing to aging. In the movies portrayal, one of the primary
causes of aging is attributed to the loss of telomeres within the body, a process independent
of chronological aging. Through the narrative, the cessation of telomere loss is depicted as the
key to arresting the aging process and overcoming death. Consequently, within the conceptual
framework established by the movies signifier and signified relationship, old age becomes
synonymous with mortality, while death is exclusively associated with the elderly population.

The movie Self/Less, on the other hand, focuses on the effects of the desire for immortality
on human life, and although it focuses on the main character Damian's desire for immortality
and the difficulties this desire brings with it, it presents the existence of immortality
manifested within a young body and its impact on the aging process facilitated through
science and technology.

-l wont last 6 months. Its metastasized, liver and lungs. This morning the oncologist were talking
about hospice care.

-Sorry.

-Don't be. What you and Judith went through losing a child. That’s tragedy. And old man dying, I'm
supposed to say, that’s life.

Damian, driven by his quest for immortality, undergoes a transformative journey to exchange
his aging body for an immortal one. Upon arriving at the company responsible for this
groundbreaking process, he is greeted by a lineup of youthful and vibrant bodies, poised to
offer him a new body:

11
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-Your homes, your yacht, your jet. All custom built by the worlds finest craftsmen, and so will your
new body be as well. Genetically engineered for perfection, harvested to maturity so looks,
athletism, every detail of your new anatomy. Do you feel immortal?

Disease, biological imperfections, suffering, and death are all intrinsically linked with the aging
body, while the youthful body stands in stark contrast as the embodiment of vitality and vigor.
Therefore, the act of transferring one's consciousness into a young body holds the promise of
liberation from the shackles of mortality, aging, pain, and suffering. However, as depicted in
the movies, the endeavor to delay or even eradicate aging, while concurrently enhancing
intellectual and physical capacities, represents an idealized aspiration. Nevertheless, it does
not preclude the emergence of existential queries and psychological introspection regarding
the nature of existence.

3.3. Beyond Immortality: Human Nature and Moral Concerns

Opponents of transhumanism harbor serious concerns regarding the current and potential
advancements in the biomedical realm. Developments in neurotechnology, information
technology, and nanotechnology entail numerous risks, ranging from the creation of
nanoweapons to the engineering of genetic viruses. However, while transhumanists exhibit
the audacity to embrace such risks in anticipation of a brighter future, they view opponents
as culpable for perpetuating the status quo, which they regard as a crime against humanity
(Bostrom, 2005). As a matter of fact, the idealized depiction of life presented in the movies
under scrutiny in this research encapsulates a paradox. While the promise of immortality in
these movies offers youth and vitality, it also precipitates a transformation in human nature,
giving rise to a myriad of ethical quandaries, social dilemmas, and psychological complexities.

In the movie Zardoz, inner emptiness of the immortality of the infinite and the psychological
confusion it brings are depicted. In a scene in the movie, a cellar full of statues is entered and
Zardoz asks the question Is this the house of your god?. The answer he receives is yes, gods,
goddesses, kings and queens... they all died... they died of boredom. The fact that the character
here refers to boredom and displays a mood of boredom in the atmosphere of the movie is a
reference to the other character's lack of joy in life. Zardoz wants to have sexual intercourse
with a young and beautiful woman in a place where no one moves, but he cannot tolerate her
lack of reaction. The following dialogue passes between them and an immortal character who
sees this situation: Zardoz, didn't | tell you about the insensitive? It is a disease and it is slowly
spreading to all the vortices (at that moment he raises the arm of another woman on the stage
and when he pulls his hand away, her arm is still hanging in the air). Yes, it's a bit scary, isn't
it?. The emotionless do not react in any way, and this is “horrible” for the immortals. The
nature of the horror is boredom. In another scene, Zardoz serves food to all the immortals. An
immortal sitting at the dinner table said, Even though we are immortal, we find ourselves
running to these difficult jobs. | tell you, | am sick and tired of washing dishes for 200 years.
This discontent underscores the underlying unhappiness and sense of meaninglessness that
pervades the lives of the immortal beings despite their eternal youth and vitality.

The portrayal of a monotonous, repetitive existence as a curse is a central theme throughout
the movie, illustrating the negative psychological effects of immortality on the immortal
beings. Mundane tasks such as sleeping, waking up, and eating are depicted as tiresome and
burdensome, highlighting the relentless monotony that plagues the lives of the immortals.
Despite their eternal youth and vitality, they are trapped in a cycle of perpetual boredom and
ennui, highlighting the existential toll of immortality. This portrayal prompts a profound
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guestioning of the value and meaning of life, reminiscent of the philosophical inquiries of
Socrates. Socrates famously regarded life itself as a malady from which the soul seeks
liberation through death, which he viewed as the ultimate gift bestowed by the gods (Plato,
2019). In contrast, the immortal beings in the movie are depicted as trapped souls, imprisoned
within their immortal bodies. Far from bringing happiness, this eternal confinement
engenders perpetual suffering and spiritual discontent. The desire for immortality, therefore,
is portrayed not merely as a quest for eternal physical life, but as a search for spiritual
fulfillment and liberation from the constraints of mortal existence. In this context, death is
portrayed as an essential element that completes human nature, offering the potential for
transcendence and fulfillment. Immortality achieved through death is depicted as a pathway
to liberation, freeing human nature from the shackles of eternal imprisonment and realizing
its existential purpose.

In movies depicting immortality, the impact on human nature is not limited to an eternal life
span. This concept also has a thought-provoking effect on the basic needs and pleasures of
human beings. Especially in the movie Mr. Nobody, physiological needs are no longer
important, but there is an element of longing for the elements that shape the meaning of life
and the sense of satisfaction. A journalist who has achieved immortality asks Mr Nobody, the
last mortal man, and sexually? Before sex became obsolete?, reflecting the effect of
immortality on this basic element of life, which is described as obsolete. Because sexuality is
within physiological needs such as hunger and thirst, and physiological needs are no longer
important in a life where immortality is achieved.

-There were cars that polluted. We smoked cigarettes. We ate meat. We did everything we can do in this
dump and it was wonderful. Most of the time, nothing happened... (2009 Mr. Nobody)

In a world where immortality is achieved through science and technology, human lifestyles
and habits undergo a dramatic transformation. With the eradication of physiological needs
due to unlimited lifespan, societies evolve in ways unimaginable in mortal existence. However,
the movies “Zardoz” and “Mr. Nobody” depict a troubling aspect of this immortality: a
profound psychological emptiness underlying the outwardly youthful and physically enhanced
existence of the characters. Despite their extended lifespans and enhanced capabilities, they
grapple with a sense of hollowness and existential malaise. These movies serve as cautionary
tales, revealing the limitations of technological progress to address deeper aspects of human
experience and highlighting the importance of embracing the transient nature of existence.

In Transcendence, the depiction of Will Caster's mind existing within a computer environment
prompts a profound exploration of the interface between human nature and technology,
inviting contemplation on its potential implications for the future of humanity. The movie
portrays a conflict between opposing viewpoints on artificial intelligence: those who advocate
for its advancement and those who oppose it. This ideological divide is encapsulated in a
dialogue between two characters with contrasting perspectives (Opposing character): ...Like
he just cured cancer. And you know, when he uploaded that rhesus monkey (the application of
the monkey mind to artificial intelligence)... And then | realised we had crossed a line. The
machine that thought it was a monkey never took a breath. It never ate, never slept. It just
screamed. It was begging for us to stop. To shut it down... This situation brings up the radical
representatives of transhumanism and criticisms against them. As a matter of fact, it is known
that Will Caster is an intelligent and immortal being, but it is doubtful whether he is a human
or a machine.
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The movie Zardoz and Self/Less also prompts us to think about issues such as injustice and
inequality of opportunity in society, the impact of power and wealth on people's lives, identity,
conscience and ethical values. Zardoz asks the immortal character, with whom he is in a
discussion, How could you do all this to us? and the immortal character replies: The world was
dying, we took everything good and created an oasis here. We, a handful of rich, powerful and
intelligent people, retreated to preserve the knowledge and treasures of civilisation as the
world sank into a dark age. In order to do this, we had to close our hearts to the suffering
outside world. It is conveyed that immortality for the viewer is not as attractive as it is thought
to be and that it involves deep mental, emotional and ethical complexities as well as the
responsibilities it brings. In Self/less, the following conversation takes place between Damian,
who will buy a new body for himself, and the character who will perform the procedure;

-How many before me?
-Less than a dozen. Shedding is an exclusive endeavor.
-You mean expensive, Dr. Albright.

-Well our clients are wealthy but that’s not how they’re chosen. We keep it to the great, the visionaries
whose loss woultd be a blow to all of us. Simply put, we offer humanity’s greatest minds. More time to
fulfill their potential.

The accessibility of the body exchange process in Self/Less is not limited to those with
economic power but also serves the needs of a select elite group, highlighting class
distinctions in the utilization of technological advancements. This portrayal prompts viewers
to contemplate ethical dilemmas and issues of social justice. Such depictions raise concerns
about the potential exacerbation of inequalities by transhumanism, where the privileged elite
may benefit disproportionately while the less fortunate are left to contend with the natural
order of things (Buchanan et al., 2000).

Conclusion

This study makes a notable contribution to the existing literature on the intersection of
transhumanism and cinema studies, particularly through the lens of science fiction movies.
The study examines the ways in which these films engage with transhumanist concepts,
including immortality, technological enhancement, and the ethical issues surrounding human
existence. By focusing on Zardoz, Mr. Nobody, Transcendence, and Self/Less, the research
elucidates how cinema functions as a medium for examining the societal and cultural
implications of technological progress. This study emphasizes the narrative employed by films
to convey complex ideas and stimulate public engagement with and within these themes.
Furthermore, it contributes to the field of media studies by illustrating how science fiction
films not only mirror social concerns but also influence the discourse on the potential
consequences of emerging technologies. This makes them invaluable tools for comprehending
and critiquing the evolving relationship between humanity and technology. By integrating
abstract theoretical discussions with their cinematic representations, this approach enhances
both transhumanism and media studies, offering insights into the future of human existence.

Movies depicting immortality present a human and universe design beyond the limits of
scientific reason by addressing human existence and the universe from a different
perspective. As a matter of fact, these narratives, representing the radical end of
transhumanist thought, foreground the desire to transcend human biological limitations in
pursuit of immortality. However, they also raise ethical and ontological questions about the
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implications of such pursuits: whether humanity risks losing its essence, and the potential loss
of spiritual dimensions. Thus, the quest for immortality, driven by advancements in science
and technology, demands a deeper inquiry into human nature and existence. In the movies
Zardoz, Mr. Nobody, Transcendence and Self/Less, immortality is associated with scientific and
technological developments and human existence is constructed with a superiority beyond
limits. In these movies, immortality is presented as a success achieved through science and
technology, and it is observed that the desire to achieve immortality by overcoming human
biological limits is emphasised.

In the movies, the profound shift in the human-nature dynamic raises poignant psychological
and sociological questions, exposing myriad paradoxes and inner conflicts. As transhumanism
ushers in an era of eternal life, it prompts a reevaluation of human lifestyle and habits,
intertwining essential elements and aspirations. This portrayal challenges the future
landscape, where physiological needs dwindle in significance. Moreover, by probing ethical
dilemmas and societal constructs, it offers viewers a thought-provoking lens through which to
contemplate existential and moral questions.

As a result, this research offers a multifaceted analysis of the theme of immortality by
integrating insights from various disciplines, including cinema, ethics, and technology. By
considering the effects of transhumanist technologies on human nature, the analysis enriches
the existing debates on transhumanism. Ultimately, by addressing the ethical and ontological
dimensions of the quest for immortality, this research encourages further discussion of these
issues, potentially raising new questions and perspectives for studies on the ethics of
technology and biotechnology.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu arastirmada herhangi bir insan faktori arastirma nesnesi olarak
kullanilmadigi icin etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu calisma, “Yiksekoégretim Kurumlan Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazilimlariyla (Turnitin / iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Bu ¢alismada yazarlarin katki orani esittir. Her (g yazarin da ¢alismaya
katki orani %33,33’ddir.

* Cikar Catismasi: Calismanin yazar(lar)inin veya yazar(lar)in bagh oldugu kurumun veya
finansal destekgisinin diger kurumlarla veya bu diger kurumlarin calisanlariyla arastirmayi
etkileyebilecek diizeyde dogrudan veya dolayli olarak herhangi bir finansal, ticari, hukuki veya
profesyonel iliskisi/¢ikari s6z konusu degildir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
(TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, vs.) tarafindan desteklenmemistir.

*  Yazar Beyani: Calisma herhangi bir tezden (Uretilmemis ve herhangi bir
kongre/sempozyum/konferansta sunulmamistir.
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2024) Posts
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Gilnimizde sosyal medya toplum igin nemli ve yogun olarak kullanilan iletisim mecralarindan biri haline gelmistir. Bireyler ve kurumlar sosyal
medya Uzerinden iletisim suireglerini stirdiirmektedir. Bireyler sosyal medyay: bilgi edinme, glindemi takip etme, zaman gegirme, iletisim kurma,
eglence, sosyal kagis ve arkadaslarini takip etme gibi gesitli amaglarla kullanmaktadir. Toplumun 6zellikle bilgi edinme ve haberlesme ihtiyacini
karsilama sorumlulugu bulunan gazeteciler de sosyal aglarda aktif bir sekilde yer almaktadir. Gazeteciler kisisel iletisimlerine yonelik
paylagimlarinin yani sira bu mecralarda haber kaynagi, glindem takibi ile haber ve bilgi paylagimi yapmaktadir. Calismada da gazetecilerin 31
Mart 2024 Yerel Segimi’'ne yonelik sosyal medyadaki iletisim pratikleri incelenmistir. Gazetecilerin 18 Mart-7 Nisan 2024 tarihleri arasindaki
paylasimlari igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Gazeteciler segimle ilgili 921 paylasim yapmistir. Paylasimlarin igerigi aday, siyasal partiler,
ekonomi ve din konularinda yogunlasmistir. Analiz neticesinde 6rneklem grubunda yer alan gazetecilerin biyik ¢cogunlugunun iktidar partisi ve
adaylarini yogun bir sekilde elestirdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Gazeteci, iletisim Pratikleri, Yerel Secim, iletisim
Abstract

Today, social media has become one of the most important and intensively used communication channels for society. Individuals and
organizations continue their communication processes through social media. Individuals use social media for various purposes such as obtaining
information, following the agenda, spending time, communicating, entertainment, social escape and following their friends. Journalists, who are
responsible for meeting the public's need for information and communication, are also actively involved in social networks. In addition to their
personal communication, journalists also share news and information on these channels as a news source, follow the agenda and share news
and information. In this study, journalists' communication practices on social media for the March 31, 2024 Local Elections were examined. The
posts of journalists between March 18 and April 7, 2024 were analyzed by content analysis method. Journalists made 921 posts about the
election. The content of the posts focused on candidates, political parties, economy and religion. As a result of the analysis, it was determined
that the majority of the journalists in the sample group intensely criticized the ruling party and its candidates.
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Girisg
insanlar tarihsel siirec icerisinde iletisim ihtiyacini gidermek icin farkli araglar kullanmistir.
GUnimuzde de 6zellikle internet teknolojisinin gelismesi ve hizli bir sekilde yayginlasmasiyla
bireylerin c¢evre ile iletisimini saglama adina sosyal medya gibi cesitli uygulamalar ortaya
cikmistir. Geleneksel kitle iletisim araglarindan oldukga farkli bir yapisi bulunan sosyal paylagim
aglarinin kullanimi her gegen giin yogunlastigi gibi etkilerini de artirmaktadir (Cengiz & Cengiz,
2019, p. 74). Bireyler sosyal medyayi aile ve gevreleriyle iletisim kurmak, haber yapmak, icinde
bulunulan ani aktarmak, kendini gelistirmek, egitimle ilgili iceriklere ulasmak, yeni insanlarla
tanismak ve etkilesim gibi ¢esitli nedenlerle kullanabilmekte (Kartal, 2023, p. 75) ve bu durum
da sosyal paylasim sitelerinin artik hayatin 6nemli bir parcasi haline geldigini gostermektedir.

Toplumsal yasamin bir parcasi haline gelen sosyal medya, iletisim pratikleri acisindan ¢esitli
degisim ve dénisimiin de dniinii agmistir. Ozellikle geleneksel iletisim kanallari icin gegerli
olan kisith etkilesimle tek tarafli bir iletisim biciminin degismesini saglayan dijital dénisiim ve
bunun bir uzantisi olarak sosyal aglar, kitle iletisimde mesajin kaynaginin tek olmasi ya da
mesaj kaynaklarinin tek bir odagin soézcisl olma ihtimaline karsi cesitli ¢ozlimlerin
Uretilmesine olanak vermistir (Rengber & Arklan, 2023, p. 109). Nitekim geleneksel iletisim
surecinden farkh olarak kullanicilar istedigi takdirde Uretici, yani mesajin kaynagi konumuna
gelebilmekte ya da Urettikleri ile mesajin farkli kaynaklardan beslenmesini saglayabilmektedir.
Bu nedenle insanlar dogrudan iletisim kurmak, dogru/farkh bilgilere ulasmak ve haberlere
erismek icin yogun bir sekilde bu alanda var olmaktadir. Dolayisiyla yaptiklari isi hizlica
topluma ulastirma kaygisi icinde olan gazeteciler de sosyal medyayi yogun bir sekilde
kullanmakta ve bu alanda halka ulasmaya calismaktadir.

Sosyal medya uygulamalari icerisinde genel olarak diinyanin herhangi bir yerinden bireyler,
gruplar ve kurumlarin iletisimine olanak veren X (Hullr & Yasin, 2019, p. 9) de gazetecilik ve
iletisim pratikleri agisindan yogun bir sekilde arastirilan alan olmus, gazetecilerin kisisel
kullaniminin yani sira mesleki iletisimi icin yer aldig1 bir mecra konumuna gelmistir(Sahin &
Aydogdu Gorglill, 2019, p. 189). Calismada da insanlarin dogru ve farkh bilgilere en ¢ok ihtiyag
duydugu donemlerden biri olan se¢cim déneminde, soyledikleri ve yazdiklari ile insanlarin
siyasal davranislarinda dolayli da olsa etkisi olabilecek, mesajlariyla dogrudan buylik bir kitleye
ulasma imkani olan gazetecilerin X'teki iletisim pratikleri arastiriimistir.

1. Kavramsal Cerceve: Sosyal Medya ve iletisim

Sosyal medya (sosyal ag, sosyal paylasim siteleri) iletisim sireclerine yonelik farkl uygulama
alanlarini ortaya cikaran onemli dijital teknolojiler arasinda yer almaktadir. Sosyal medya
kullanici tabanh olmasiyla geleneksel medya yapilanmasindan farklilasan bircok boyutu
bulanan bir kavramdir (Taskiran, 2018, p. 223). Bu sebeple kullanici, sosyal medya
tanimlamalarin merkezinde yer almaktadir. Sosyal medya insanlarin distncelerini paylastigi,
bilgi paylasimi yaptigi ve bilgi edindigi, tartismalara katildigi bir alan olarak dikkat cekmektedir
(Onar & Karadag, 2022, p. 392). Sosyal aglar internet merkezli bir iletisim araci olarak,
kullanicilara gesitli 6zellikler sunmaktadir. Bu 6zellikler; katilim (geri bildirim, icerik gelistirme),
aciklik (iceriklere erisme ve kullanma), konusma (iletisim ve etkilesim), topluluk (zaman ve
mekan kisitsiz topluluga katilabilme, topluluk olusturma) ve baglantisalliktir (farkli kaynaklarla
baglanti) (Mayfield, 2008, p. 5). Sosyal medya bu tir 6zellikleri insanlara sunmasi ile bireylerin
onemli bir iletisim araci haline gelmistir. Nitekim diinyada sosyal medya kullanimi hizli bir
sekilde yayginlasmis, ntifusun 6nemli bir kismi sosyal medya platformlarina tye olarak hayatini
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sirdirir duruma gelmistir. Turkiye’de de insanlarin 6nemli bir kismi sosyal paylasim sitelerini
kullanmaktadir. We Are Social’in 2024 Subat verilerine gore diinyada 5 milyar (%62.3) insan
aktif bir sekilde sosyal medya kullanmaktadir. Benzer oranda Tirkiye’de de 57.5 milyon
(%66.8) kisi sosyal medya kullanicisi konumunda bulunmaktadir. Ayrica Tirkiye’de 16-64 yas
araligindaki sosyal medya kullanicilari, ginlik ortalama 2 saat 44 dakika sosyal paylasim
aglarinda vakit gecirmektedir (WeAreSocial, 2024).

Kullanicilarin  hayatinin énemli unsurlarindan biri haline gelen sosyal medya, insanlar
tarafindan farkli amag ve isteklerini karsiladiklari alan olmustur. Bireyler sosyal medyayi bilgi
edinme, arastirma yapma ve gindemi takip etme (Basoglu & Yanar, 2017; Erendag Sumer,
2017; Koger, 2012; Sarioglu & Ozgen, 2018; Yolcu & Ciftci, 2023) amaciyla yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Ayrica insanlar sosyallesme (Sarioglu & Ozgen, 2018), zaman gecirme ve
sosyal kacis (Yolcu & Ciftci, 2023), iletisim kurma (Koger, 2012), eglence (Basoglu & Yanar,
2017; Solmaz et al.,, 2013) ve arkadaslarini takip etme (Erendag Siimer, 2017) gibi cesitli
hedefleri icin sosyal paylasim aglarinda yer almaktadir. Nifusun énemli bir kisminda oldugu
gibi gazeteciler de sosyal medyada aktif bir sekilde yer almaktadir. Gazeteciler glincel
gelismeleri takip etme ve sosyal ¢evresi ile iletisim kurma amaciyla sosyal medyayl yogun
olarak kullanmakta (Taskiran & Kirik, 2016), sosyal medyada haber fikirleri kesfetmek, okur ile
etkilesim kurmak ve bilgi toplamak icin bulunmakta (Weaver & Willnat, 2016), sosyal paylasim
aglarindan kaynaga erisim ve dogrulama siirecleri icin de faydalanmaktadirlar (Zhang & Li,
2020). Konuyla ilgili yapilan akademik calismalar gazetecilerin sosyal medyayi 6zel hayatlari
icin kullandiklari gibi mesleki faaliyetlerini stirdliirmek (Kurt, 2014), haber paylasimi (Koyuncu,
2019), haber kaynagi (Sine & Sari, 2018) ve haber/glindem takibi (Karaduman & Akbulutgiller,
2016) gibi farkli amaclarla kullandigini gostermektedir. X, Facebook, Instagram ve Youtube
gazeteciler tarafindan en c¢ok tercih edilen sosyal paylasim aglari arasinda yer almaktadir
(Taskiran & Kirik, 2016). Gazeteciler ozellikle sosyal medya platformu X'i profesyonel
yasamlarinin bir uzantisi olarak kullanmaktadir (Gelberi, 2021). Gazeteciler sosyal medya
platformlarinda genel olarak rutin meslek gérevlerini yerine getirmeye yonelmektedir (Powers
& Vera Zambrano, 2018). Kafily Reijuyeh de yaptigI arastirmanin sonucuna gore gazetecilerin
sosyal medya olmadan meslegi tanimlamadiklarini vurgulamaktadir. (Kafily Reijuyeh, 2020).
Ayrica gazetecilerin kisisel paylasimlari da dahil olmak Uzere kitleler tarafindan yogun bir
sekilde takip edilmektedir (Tutgun Unal & Kurt, 2021).

insanlarin en &nemli iletisim kaynaklari arasinda bulunan medyanin insanlarin siyasal
davranislari Gizerinde sinirli da olsa bir etkisi bulunmaktadir (Genel, 2014). internet ve sosyal
medya da bireylerin siyasal karar slireclerinde etkili olabilecek iletisim araglari arasinda yer
almaktadir (Balci & Saritas, 2015). Secim donemlerinde siyasal icerikli bilgilere maruz kalan
secmenler, bu bilgilerden etkilenebilmektedir (Dilber, 2012). Sosyal medyanin bilgi edinme
amach kullanimi siyasal katiim icin 6nemlidir ve sosyal aglarda farkli siyasal bilgilerin
gorilmesinin yine siyasal katilim noktasinda gticli bir etkiye sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir
(Gil de Zuhiga et al., 2012, p. 329). Siyasal bilgi edinme (Eser & Giiler, 2015) ve paylasim yapma
(Gindogmus et al., 2019) amaciyla yapilan sosyal medya kullaniminin siyasal katilimi arttirdigi
da tespit edilmistir. Sosyal medya 6zellikle gen¢ secmenlerin oy verme davranislari gibi secmen
davraniglari Gzerinde de etkili olabilmektedir (Biswas et al., 2014; Munir, 2018). Oy verme
tercihleri Gzerinde sosyal medya paylasimlarinin diger medya ciktilarina (siyasilerle roportaj,
TV tartisma programlari vb.) gére daha etkili oldugunu bulgulanmistir (inal, 2023). Yine
rasyonel oy verme davranisi (izerinde sosyal medyanin etkisi tespit edilmistir (Kiiciik Oztiirk &
Toklu, 2020). Dolayisiyla 6zellikle secim dénemlerinde sosyal medyada siyasal icerikli bilgilerle
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karsilasilmasi bireylerin tercihleri lzerinde etkili olabileceginden, toplumun énemli bilgi ve
haber kaynaklari arasinda bulunan gazetecilerin sosyal medyadaki iletisim pratikleri 6nem arz
etmektedir.

2. Arastirma Metodolojisi

2.1. Yontem

Sosyal bilimler alaninda yogun bir sekilde kullanilan icerik analizi, toplumsal yasamin
surdirdlmesi adina oldukga 6nemli olan iletisim sirecinin ¢éziimlenmesini hedefleyen
yontemdir (Hepkul, 2002, p. 2). Berelson, icerik analizini iletisim arastirmalarinda sunulan
icerigin objektif ve sistematik olarak incelenmesini saglayan bir arastirma teknigi olarak
tanimlamaktadir (Aziz, 2011, p. 131). icerik analizi metinlerde acik olarak aktarilanlardan
sistemli, tarafsiz, tekrarlanabilir ve gecerli sonuglara ulasmak icin kullanilan arastirma
teknigidir (Krippendorff, 2019; Stone et al., 1966). icerik analizi ile ilgili ydntem, teknik, arac,
metot gibi kavramlar esdeger olarak ele alinmistir. Bunun en énemli nedenlerinden biri igerik
analizinin ¢atiyi olusturmasi ve buna ¢esitli teknik ve araglari eklemesinden
kaynaklanmaktadir. Buradan hareketle igerik analizi, icerisinde farkli teknik ve araglari
barindiran, yalnizca betimleme degil ayni zamanda eldeki verilerden gikarim yapma imkani
veren bir yontemdir (Gokge, 2019, pp. 25-26). Calismada da gazetecilerin sosyal medyadaki
paylasimlarinin niceliksel verilerinin sunulmasini ve bu paylagimlardan ¢ikarim yapilmasi
hedeflendiginden icerik analizi yontemi kullaniimistir.

2.2. Arastirma Sorular ve Coziimleme Birimi

Arastirma sorusu calismada konunun hangi acidan incelenecegi hakkinda bilgi verici
niteliktedir. Bu nedenle arastirma sorularinin 6ncelikli olarak belirlenmesi 6nem arz
etmektedir. Calismanin arastirma sorulari ise su sekildedir:

1. Secim doneminde gazetecilerin secimle ilgili paylasim yogunlugu ne diizeydedir?
2. Secim doneminde gazeteciler secimle ilgili paylasimlari ne kadar etkilesim almaktadir?
3. Secim déneminde gazetecilerin secimle ilgili paylasimlarinin tiri nedir?

4. Secim déneminde gazetecilerin segimle ilgili paylasimlarinda herhangi bir siyasi aktore
yakinhk var mi?

Arastirma sorularina yonelik cevaplarin aranacagi ¢oziimleme birimi ise 6érneklem grubuna
dahil edilen gazetecilerin sosyal medya platformu X'te yaptigi paylasimlardir. Yapilan
paylasimlarin secime yonelik olanlari analiz edilmistir.

2.3. Evren ve Orneklem

Galismanin evreni sosyal medya platformlarinda iletisim pratiklerini strdiren tim
gazetecilerdir. Orneklem grubu ise takipgi sayilari ve etkilesim oranlarina gore belirlenmistir.
X'te 5 milyon ve Uzerinde takipgisi olup, paylasim yapan 3 gazeteci (Fatih Portakal, Ugur
Diindar ve Ciineyt Ozdemir) ile 1 milyon lzerinde takipgisi bulunan ve (Boomsocial, 2024)
verilerine gore etkilesim orani en yiksek olan 7 gazeteci (Sirin Payzin, Nedim Sener, Murat
Agirel, Sedef Kabas, ismail Saymaz, Yilmaz Ozdil ve Can Atakl) érneklem olarak belirlenmistir.
Orneklem grubuna dahil edilen gazetecilerin 18 Mart 2024-7 Nisan 2024 tarihlerinde yaptig
paylasimlar analiz edilmistir.

2.4. Veri Toplama Teknigi
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Arastirmada analiz edilen veriler, arastirmacilar tarafindan orneklem grubunda yer alan
gazetecilerin X'teki hesaplari takip edilerek elde edilmistir. Veriler ise arastirma kategorilerine
(Takipgi sayisi, etkilesim, takip edilen sayisi, toplam paylasim sayisi, secimle ilgili paylasim
sayisi, paylasim tlrleri, mention ya da hashtag kullanimi, paylasimlarda web baglantisi,
paylasimlar kimlerle ilgili, gorsel (fotograf, video) ve mizik kullanimi, paylasimlarin yoni
(elestiri var mi yok mu varsa kime)) gore kodlanmistir. Kategoriler arastirmacilar tarafindan
konuyla ilgili ayni yontemin uygulandigi daha 6nce yapilmis olan ve farkli odak noktalariyla
iletisim pratiklerini inceleyen galismalardan (Bayraktutan et al., 2014; Celik, 2020; Dondurucu
& Ulucay, 2016; Oztiirk & Zeybek, 2020) da yararlanilarak olusturulmustur.

3. Bulgular
Tablo 1. Gazetecilerin Segime Y&nelik Paylasim Sayilari
Segimle ilgili Se¢imden Farkli Toplam Tweet

Fatih Portakal 64 19 83
Ugur Diindar 44 76 120
Ciineyt Ozdemir 74 35 109

Sirin Payzin 8 17 25
Nedim Sener 128 112 240
Murat Agirel 69 106 175
Sedef Kabas 169 87 256
ismail Saymaz 305 168 473

Yilmaz Ozdil 20 10 30

Can Atakli 40 21 61
Toplam 921 651 1572

Gazetecilerin secim doéneminde paylastiklari icerikler incelendiginde secime yonelik
paylasimlarinin toplami 921 iken secimden farkli paylasimlari 651 olmustur. incelenen dénem
icerisinde gazetecilerin paylasimlarinda se¢imin yogunlukla islenen konu oldugu gérilmastur.
ismail Saymaz secimle ilgili en ok paylasim (305) yapan gazeteci olmustur. Onu sirasiyla 169
paylasimla Sedef Kabas ve 128 paylasimla Nedim Sener takip etmistir. Secimle ilgili en az
paylasim yapanlar ise Sirin Payzin (8), Yilmaz Ozdil (20) ve Can Atakl’dir (40). Bu bulgular
gazetecilerin/kése vyazarlarinin sosyal medya kullanim pratikleri Uzerine yogunlasan
calismalarin (Bakan, 2017; ispir & Kilig, 2017; Ulas, 2021) sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Bu arastirmalarda da gazetecilerin siyaset ve siyasetle dogrudan baglantil
konularla ilgili daha ¢ok paylasim yaptiklari bulgulanmistir. Gazetecilerin secime yonelik
paylasim sayilarinda blyik oranda farkhliklar gorilmistir. Calisma kapsaminda secime
yonelik tweetler arastirilmistir. Dolayisiyla diger tablolarda secimden farkli paylasimlar
arastirma disinda tutulmustur.

Tablo 2. Gazetecilerin Segime Yonelik Paylasimlarinin Tir(

Tweet Retweet Alintilama
Fatih Portakal 62 1 1
Ugur Diindar 19 23 2
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Ciineyt Ozdemir 70 3 1
Sirin Payzin 1 4 3
Nedim Sener 28 52 48
Murat Agirel 54 3 12
Sedef Kabas 56 90 23
ismail Saymaz 57 201 47
Yilmaz Ozdil 18 2 0
Can Atakli 23 11 6
Toplam 388 390 143

Secimle ilgili paylasimlara bakildiginda 388 tweet, 390 retweet ve 143 alintilamanin aktarildigi
gorilmektedir. Se¢cim paylasimlarinin biyik bir b6limu ¢ok yakin bir oranla tweet ve retweet
kategorileri Uzerinde gerceklesmistir. Ciineyt Ozdemir ve Fatih Portakal en cok tweet
génderen gazeteciler olmustur. Bu durum Ciineyt Ozdemir ve Fatih Portakal'in segim
paylasimlarini dogrudan kendi ifadeleriyle kurdugunu gostermistir. En az tweet paylasan
gazeteci Sirin Payzin’dir. Paylasimlarini daha c¢ok diger paylasim tiirleri Uzerinden
gerceklestirmistir. Retweet paylasimlarina bakildiginda ise 201 retweet ile ismail Saymaz ilk
siradadir. En ¢ok paylasim yapan kisi olan ismail Saymaz retweet sayisinda da én plana
ctkmistir. Onu 90 paylasimla Sedef Kabas ve 52 paylasimla Nedim Sener takip etmistir. ilk g
sirayl paylasan gazetecilerin secime yonelik paylasimlarinin cogunu retweetler Uzerinden
gerceklestirdigi tespit edilmistir. Retweet paylasimlarinin bir¢cogu gazetecilerin kendi
climlelerini paylasan baska hesaplarin tweetlerinden olusmustur. En az retweet yapanlar
Ciineyt Ozdemir ve Fatih Portakal’dir. Alintilama sayilarinda da Nedim Sener 48 paylasimla 6ne
cikan isim olmustur. Nedim Sener’den sonra 47 paylasimla ismail Saymaz ve 23 Paylasimla
Sedef Kabas en ¢ok alintilama yapan gazeteciler olmustur. Nedim Sener’in paylasimlarinin
birgogunu alintilama ve retweetler olusturmaktadir. Bu noktada segime yonelik paylasim
kurgularinda baskalarinin paylasimlarinin da 6nemli bir yer tuttugu saptanmistir.

Tablo 3. Gazetecilerin Secime Yonelik Paylasimlarinin Etkilesim Durumu

Begeni Yorum Goriintiileme Retweet
Fatih Portakal 130.169 23.038 20.008.000 13.283
Ugur Diindar 198.254 7.144 13.984.000 10.270
Ciineyt Ozdemir 23.252 3.822 12.111.000 2.623
Sirin Payzin 3.056 810 489.000 590
Nedim Sener 358.000 20.328 19.444.000 99.131
Murat Agirel 433.806 17.541 51.712.000 69.861
Sedef Kabasg 2.634.546 56.525 84.764.000 214.549
ismail Saymaz 2.233.271 78.141 31.300.000 160.499
Yilmaz Ozdil 164.032 5.178 5.438.000 11.834
Can Atakli 66.256 2.651 3.225.000 5.578
Toplam 6.244.642 215.178 1.005.351.000 588.218
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Secime yonelik paylasimlar 6.244.642 kez begeni almistir. Paylasimlari en ¢cok begeni alan kisi
Sedef Kabas'tir. Sedef Kabas’i 2.233.271 ile ismail Saymaz takip etmistir. Secime yénelik
paylasim sayilarinda en ¢ok paylasimi bulunan isim ismail Saymaz olmasina ragmen en ¢ok
begeni alan gazeteci Sedef Kabas olmustur. En az begeni ise sirasiyla Sirin Payzin (3056),
Ciineyt Ozdemir (23.252) ve Can Atakli’nin (66.256) paylasimlarina gelmistir. Ciineyt Ozdemir
ortalamanin Ustlinde bir paylasim sayisi yapsa da paylasimlari ¢ok fazla begeni almamistir.

Yorum sayilarinda toplam 215.178 yorum icinde en ¢ok yorum yapilan gazeteci ismail
Saymaz’dir. Paylasimlarina 78.141 yorum gelmistir. ismail Saymaz’i Sedef Kabas (56.525) ve
Fatih Portakal (23.038) takip etmistir. Paylasimlarina en az yorum gelen gazeteciler ise Sirin
Payzin (810), Can Atakh (2651) ve Ciineyt Ozdemir’dir (3822). Gazetecilerin paylasimlarinda
yer alan yorumlarin takipcilerin kisisel fikirlerini en net sekilde ifade edebilmesine imkan
vermesinden dolayi 6nemli bir gosterge olarak yer almaktadir. Gazetecilerin paylasimlarina az
sayida yorum gelmesi iceriklerin fazla tartisiimadigini da gostermektedir.

Gazetecilerin paylasimlarinin goriintilenme sayilari incelendigimde ise tim paylasimlarin 1
milyarin (zerinde gorintilendigi goriilmustlr. Bu noktada secim sirecinde gazetecilerin
paylasimlarinin 6énemli o6l¢clide bir kitleye ulastigini sdylemek mimkiindir. Sedef Kabas
84.764.000 goriintlileme ile en ¢cok gorintiilenme alan gazeteci olmustur. Gorlntileme
sayilarinda Sedef Kabas’tan sonra Murat Agirel (51.712.000) ve ismail Saymaz (31.300.000)
on plana ¢cikmistir. Sedef Kabas ona en yakin goériintiilenme alan gazeteciden 33 milyondan
daha fazla izlenmistir. Uglincii sirada yer alan ismail Saymaz en ¢ok paylasimi yapan gazeteci
olmasina ragmen Sedef Kabas'in neredeyse 1/3’lG kadar goriintUlenmistir. Sirin Payzin
(489.000), Can Atakli (3.225.000) ve Yilmaz Ozdil (5.438.000) en az goriintilenme alan
isimlerdir.

Gazetecilerin paylasimlarinin farkli kullanicilar tarafindan yeniden paylasiima sayilarina
bakildiginda da sirasiyla Sedef Kabas (214.549), ismail Saymaz (160.499) ve Nedim Sener
(99.131) ilk siralari olusturmaktadir. Paylasimlarin begenilmesi ve baska kullanicilar tarafindan
da yayginhginin aktarilmasi noktasinda retweetler 6nem arz etmektedir. Bu tlr paylasimlar
icerigin etkinliginin ve etkilesiminin de artmasini saglamaktadir. Sedef Kabas da bu kategoride
oldukca 6nemli bir etkilesim almistir. ismail Saymaz ve Nedime Sener de bu tiir paylasimlarda
etkilesim yakalamistir. Paylasimlari en az retweet edilen gazeteciler ise sirasiyla Sirin Payzin
(590), Ciineyt Ozdemir (2623) ve Can Atakl’dir (5578). Son ii¢ sirada yer alan gazetecilerin
paylasimlarinin retweet edilmesi genel ortalamanin oldukga altinda kalmistir. Bulgular genel
olarak, gazetecilerin sosyal medya paylasimlarinin yogun bir etkilesim aldiginin gostergesi
olmaktadir. Bu sonug, Tutgun-Unal ve Kurt’un gazetecilerin sosyal medyadaki paylagimlarini
analiz ettikleri calismanin bulgulariyla benzerlik gdstermektedir (Tutgun Unal & Kurt, 2021).

Tablo 4. Gazetecilerin Se¢ime Yonelik Paylasimlarinda Gérsel, Video ve Anket Kullanimi

Gorsel Video Anket
Fatih Portakal 32 6 26
Ugur Diindar 28 2 0
Ciineyt Ozdemir 1 42 0
Sirin Payzin 3 2 0
Nedim Sener 46 72 0
Murat Agirel 28 20 0
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Sedef Kabas 46 51 0
ismail Saymaz 187 62 0
Yilmaz Ozdil 1 2 0
Can Atakli 11 6 0
Toplam 383 265 26

Secimle ilgili aktarilan 921 tweet’in 674’Gnde gorsel, video veya anket kullanildigl tespit
edilmistir. Gonderilerin 383’(inde gorsel, 265’inde video ve 26'sinda anket kullaniimistir. Anket
paylasimini sadece Fatih Portakal yapmistir. Paylasimlarin etkinliginin artiriimasi noktasinda
destekleyici dge olarak yer alan gérsel, video ve anket eklemelerini en ¢ok kullanan ismail
Saymaz’dir. 305 paylasiminin 249’unda destekleyici ége kullanmistir. Ozellikle gorsel kullanimi
oldukca yogundur. 118 paylasimda gérsel ve video kullanan Nedim Sener ismail Saymaz’dan
sonra en ¢ok destekleyici unsur kullanan gazeteci olmustur. Yilmaz Ozdil ise en az gorsel ve
video kullanan isimdir. Yalnizca 3 paylasiminda bu tir icerikler kullanmistir. Paylasimlari
oldukca az olan Sirin Payzin da 5 tane iceriginde gorsel ve videoya yer vermistir. Gorsel, video
ve anket kullanimi paylasimlarin daha dikkat ¢ekici olmasi ve yazilanlariispatlamasi hususunda
degerlidir. Gazetecilerin paylasimlarinin genelinde (ylzde 73,18) gorsel, video ve ankete yer
vermistir. Bu cercevede paylasimlar zengin bir icerik sunarak cesitli 6gelerin eklenmesiyle
konunun daha iyi anlagilmasini saglamaktadir.

Tablo 5. Gazetecilerin Segime Yonelik Paylagimlarinda Web Baglantisi Kullanimi

Web Baglantisi

Fatih Portakal Youtube: 27
Diger: 4
Ugur Diindar Youtube: 9

Sozcu.com: 7

Diger: 1
Ciineyt Ozdemir Youtube: 72
Sirin Payzin Halktv.com: 2

Diger: 2
Nedim Sener Youtube: 9

Hurriyet.com: 5
X.com:8

Diger: 5

Murat Agirel Cumhuriyet.com: 7

Diger: 1

Sedef Kabas Yok

ismail Saymaz Youtube: 85
T24.com: 3
Soézci.com: 51

Karar.com: 6
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Diger: 11
Yilmaz Ozdil Youtube: 14
Can Atakli Youtube: 21

Web baglantisi olan paylasimlar icerigin farkli mecralarda nasil yer aldigini géstermek ya da
daha uzun halinin baska bir platformda yer alisini aktarmak ve 6zellikle gazetecilerin diger
sosyal medya hesaplarina yonlendirme yapmak istemesi hususunda 6nem arz etmektedir.
Gazeteciler ¢alistiklari bir gazete varsa o gazetenin web sayfasina yonlendirmek ya da Youtube
gibi kendi sosyal medya hesaplarina gecisi saglamak icin X paylasimlarina bu tir web
baglantilari eklemektedirler. Ozellikle son zamanlarda gazetecilerin giindeme iliskin konulari
Youtube {zerinden degerlendirdikleri gériilmektedir. incelenen tweetlerde yer alan web
baglantilarinin da ¢ogunlugu Youtube paylasimlarindan olusmustur. Toplam 237 paylasimda
Youtube baglantisi yer almistir. 58 paylasimda ise s6zcli.com web baglantisi olarak eklenmistir.
Sozcli gazetesinin sitesinin web baglantisi ismail Saymaz ve Ugur Diindar tarafindan
yapiimistir. Sadece Sedef Kabas’in paylasimlarinda herhangi bir web baglantisi yoktur. En
yogun web baglantisi kullanan isim Ciineyt Ozdemir’dir. Clineyt Ozdemir’i Yilmaz Ozdil ve Can
Atakl takip etmistir. Sayisal anlamda en fazla web baglantisi (156) paylasan gazeteci ismail
Saymaz’dir. En az web baglantisi kullanan gazeteci ise Sirin Payzin’dir. Halktv.com,
hurriyet.com, cumhuriyet.com ve karar.com gibi ulusal yayin yapan gazetelerin haber siteleri
de paylasimlarda siklkla yer almistir. 921 paylasimin 350’sinde (ylizde 38) web baglantisi
kullanilmistir. Bu noktada paylasimlar icerisine eklenen web baglantilariyla farkli mecralara
yonlendirme yapilmistir.

Tablo 6. Gazetecilerin Segime Yonelik Paylagimlarinda Mention ve Hashtag Kullanimi

Mention Hashtag

Fatih Portakal 21 32
Ugur Diindar 26 7
Ciineyt Ozdemir 1 1
Sirin Payzin 3 0
Nedim Sener 41 24
Murat Agirel 4 0
Sedef Kabas 59 54
ismail Saymaz 104 12
Yilmaz Ozdil 0 0
Can Atakli 2 19
Toplam 261 149
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Gazetecilerin tweetlerinde yer alan mention ve hashtagler incelendiginde toplam 450 tane bu
tir etkilesim aracina rastlanmistir. Mentionlar araciligiyla konuyla ilgili kisi ve hesaplar
etiketlenerek paylasimlarin etkinligi artirilmak istenmektedir. Hashtagler ise paylasim yapilan
konunun farkh hesaplarca goriintiilenmesini saglamaktadir. Bu tiir iceriklerin paylasimlarda
yer almasi iceriklerin hedef kitlesini artirmaktadir. Secim déneminde gazetecilerin de bu tir
iceriklere siklikla yer vermesi, paylasimlarinin etkinliginin yikseltiimesinin amaglandigini
gostermektedir. Toplam 261 mention yapilmis, bunlarin 104 tanesi ismail Saymaz’in
paylasimlarinda yer almistir. ismail Saymaz mention kullanarak igeriklerinin etkinligini
yikseltmek istemistir. ismail Saymaz’i Sedef Kabas (59) ve Nedim Sener (41) takip etmistir.
Paylasilmalarinda bu tiir etkilesimlerine yer vermeyen ya da ¢ok az kullanan gazeteciler de
gorilmektedir. Yilmaz Ozdil hicbir paylasiminda bu tiir icerikler kullanmamistir. Clineyt
Ozdemir ise paylasimlarina 1’er kez mention ve hashtag eklemistir. En az mention ve hashtag
kullanan bir diger gazeteci ise Sirin Payzin’dir. 3 kez mentiona yer veren Payzin higbir
paylasimda hashtag kullanmamistir. Tweetlerde mention ve hashtag kullanim yogunlugu
bakimindan ise Fatih Portakal (ylzde 82,81), Ugur Diindar (ylzde 75) ve Sedef Kabas (ylizde
66,86) 6n plana ¢ikmistir.

Tablo 7. Gazetecilerin Secime Yonelik Paylasimlarinda Aday ve Gazetecilerin Konumu

Aday iktidar Ana Muhalefet Diger Muhalefet Secim
ol. oz. ntr. | ol. | oz. ntr. | ol. oz. ntr. | ol. oz. ntr. | ntr
Fatih 4 |- 1 |- |27 |2 |5 |- - - 3 |- 22
Portakal
Ugur Dindar | 13 1 4 - 13 - 2 - - - - - 11
Cilineyt - 4 17 - 7 1 - 3 2 - - - 40
Ozdemir
Sirin Payzin - 2 - - 4 - 1 - - - 1 -
Nedim Sener | - 41 1 2 |- - - 64 - - 8 - 12
Murat Agirel | - 17 - - 22 - 9 - - - 2 3 16
Sedef Kabas | 40 14 - - 86 - 23 - - - 2 - 4
ismail 30 |29 9 - 1132 |1 31 |1 8 1 |8 1 44
Saymaz
Yilmaz Ozdil | - - 2 - |10 |- 5 - - - - - 3
Can Atakli 2 4 - - 23 - 6 - - - - - 5
Toplam 89 112 34 2 (324 |4 82 69 10 11 23 5 157

*QOl: Olumlu, Oz: Olumsuz, Ntr: Notr

Paylasimlarin igeriklerinin degerlendirildigi Tablo 7’de gazetecilerin iletisim stratejileri
incelenmistir. Aday, iktidar, ana muhalefet ve diger muhalefet basliklari araciligiyla
kategorilendirme yapilmistir. Aday paylasimlari incelendiginde 112 olumlu, 89 olumsuz ve 34
notr iletisim pratigine rastlanmistir. Olumsuz kategorisinde yer alan paylasimlarin geneli AK
Parti adaylari olan Murat Kurum ve Turgut Altinok hakkinda yapilmis, istanbul ve Ankara
adaylarinin negatif yonleri 6n plana cikarilmistir. Olumlu kategorisinde yer alan paylasimlarda
ise Ekrem imamoglu én plana ¢ikmaktadir. imamoglu yaptig icraatlar ve iktidar adaylarina
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yiklenme noktasinda gazetecilerin ¢ogunlugu tarafindan olumlu vyansitilmistir. Tim
gazeteciler icerisinde ana muhalefet adaylarina karsi en gok olumsuz paylasim yapan gazeteci
Nedim Sener olurken, Ciineyt Ozdemir ve ismail Saymaz’'in paylasimlari arasinda da ana
muhalefet adaylarina yonelik olumsuz paylasim bulunmaktadir. Diger gazetecilerin
paylasimlarinda iktidar adaylarini olumlayan paylasim gérilmemistir.

iktidar hakkindaki paylasimlarda 2 olumlu 324 olumuz ve 4 nétr iletisim pratigi gérilmistir.
Sayilardaki farklardan da goriilecegi lizere iktidar 6zelinde neredeyse higbir olumlu igerik yer
almamustir. iktidari en ¢ok elestiren gazetecilerin basinda ismail Saymaz gelmektedir. 132
paylasimda iktidar hakkinda olumsuz icerikler olusturmustur. ismail Saymaz’i ise 86 paylasimla
Sedef Kabas takip etmektedir. iktidar hakkinda yapilan olumsuz paylagimlarin bircogu ismail
Saymaz ve Sedef Kabas tarafindan yapilmistir. Nedim Sener disindaki tiim gazeteciler iktidari
oldukg¢a yogun bicimde elestirmistir.

Ana muhalefetle ilgili paylasimlara bakildiginda ise 82 olumlu, 69 olumsuz ve 10 notr iletisim
pratigine rastlanmistir. Ana muhalefet partisi tweetlerde genel olarak olumlu yer almistir.
Olumsuz paylasimlarin 64’0 Nedim Sener tarafindan yapilmistir. Nedim Sener disinda
muhalefet neredeyse hic elestirilmemistir. icerikler incelendiginde gazetecilerin ana
muhalefeti destekledigi ve olumlayan bir bakis acisi yansittigi gortlmustiir. Diger muhalefet
kategorisinde ise 11 olumlu, 23 olumsuz ve 5 nétr paylasim yer almistir. Olumsuz paylasimlarin
geneli ana muhalefeti yalniz birakma noktasinda birlesmektedir. Ozellikle Sirin Payzin diger
muhalefet partilerini elestirme noktasinda on plana c¢ikmaktadir. Oldukca az paylasim
yapmasina ragmen yapilan paylasimlarin timiinde diger muhalefet partilerinin elestirildigi
goriulmektedir.

Paylasimlarda aday, iktidar, ana muhalefet ve diger muhalefet kategorilerinin disinda 157
icerikte secime yonelik notr ifadeler yer almistir. Gazetecilerin secimle ilgili paylasimlarinin
genelinde ana muhalefet partisi ve adaylari olumlu olarak yer almis iktidar partisi ve adaylari
ise elestiriye ugramistir. Ayrica diger muhalefet partileri de bazi gazeteciler tarafindan
elestirilmistir. Paylasimlarin cogunlugunda elestiri 6n plana ¢ikmistir. Bu sonug, Ulas’in yaptigl
arastirmanin bulgulari ile benzer 6zellik tagimaktadir (Ulas, 2021).

Tablo 8. Gazetecilerin Secime Yonelik Paylasimlarinin Konusu

Aday Parti Ekonomi Din Cevre Genel
Fatih Portakal 17 22 1 3 3 18
Ugur Diindar 14 11 3 - - 16
Ciineyt Ozdemir | 19 6 4 - 2 43
Sirin Payzin 2 6 - - - -
Nedim Sener 55 66 2 - - 5
Murat Agirel 13 38 - - - 18
Sedef Kabas 59 102 - 3 - 5
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ismail Saymaz 70 158 13 15 - 49
Yilmaz Ozdil 8 10 - - - 2
Can Atakli 9 27 - - - 4
Toplam 266 446 23 21 5 160

Secimle ilgili paylasimlar incelendiginde aday, siyasal parti, ekonomi, din, ¢evre ve genel konu
basliklarinin yer aldigi gorilmistir. Kategoriler olusturulurken 3’den az olan basliklar genel
kategorisine aktarilmistir. Paylasimlarin toplami incelendiginde; adaylarla ilgili 266, siyasal
partileri konu alan 446, ekonomiyi konu alan 23, din konulu 21, gevre konulu 5, ve diger
kategorisinde 160 icerigin yer aldigi gortlmustiir. Gazetecilerin mesajlarinin 6zellikle parti
konusunda toplandigi gérilmektedir. 446 tweette (ylzde 48,43) siyasal parti 6zelinde icerik
olusturulmasi secimle ilgili paylasimlarin 6nemli bir kisminin bu kategoriye ayrildigini ortaya
koymaktadir. Aday (ylzde 28,88) konusu da paylasimlarda 6n plana ¢ikan kategori olmustur.
Ekonomi ve din basliklari da gazetecilerin vurgu vyaptiklari alanlardir. Gazetecilerin
paylasimlarinin genel olarak parti ve aday hususunda toplandigi gorilmiustir. Paylasimlarda
iktidara elestiri yapildigi ve ana muhalefete destek verildigi distundldiginde, iceriklerde de
ozellikle siyasal parti ve aday 6zelinde bir iletisim kurma stratejisi izlendigi anlasiimaktadir.
Ozellikle ismail Saymaz ve Sedef Kabas siyasal parti ve aday kategorisinde oldukca fazla
paylasim yapmis; iktidari elestirip ana muhalefeti olumlu gérmistiir. Nedim Sener de parti ve
aday konusunda en cok paylasim yapan (glinct kisidir. Nedim Sener ise ana muhalefeti
elestirmis ve ana muhalefet adaylarini paylasimlarinda olumsuz yansitmistir. Ekonomi konusu
bes gazeteci tarafindan islenmis ve en cok ismail Saymaz paylasimlarina eklemistir. Din konusu
ise ismail Saymaz, Sedef Kabas ve Fatih Portakal tarafindan ele alinmis ve genel olarak
cemaatler 6zelinde bir elestiri yapilmistir. Cevre konusunda da Fatih Portakal ve Clineyt
Ozdemir iktidari elestirmistir. Can Atakli, Yilmaz Ozdil, Murat Agirel ve Sirin Payzin sadece
aday, parti ve genel kategorilerine paylasimlarinda yer vermistir. Diger gazetecilerin
paylasimlarini cesitlendiren ekonomi, din ve c¢evre konusu bu gazeteciler tarafindan
degerlendirilmemistir.

Tablo 9. Gazetecilerin Secime Yonelik Paylasimlarinda Uslup Durumu

Kinama | Kiigimseme | Sitem | Satasma | Kinaye | Ovme | Alay Yiiceltme | Diger
Fatih 4 3 14 12 3 4 2 - 24
Portakal
Ugur 2 - 7 5 3 9 2 2 16
Dindar
Clneyt 2 1 5 5 4 4 2 - 53
Ozdemir
Sirin 2 - 3 - 2 - - - 1
Payzin
Nedim 33 8 24 8 28 4 15 - 8
Sener
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Murat 18 - 14 4 9 8 1 - 17
Agirel

Sedef 44 1 21 18 30 43 7 - 5
Kabas

ismail 31 4 64 50 26 52 19 7 44
Saymaz

Yilmaz - - 2 2 5 - 3 3 5
Ozdil

Can Atakli | 11 - 7 5 4 5 4 - 4
Toplam 147 17 161 109 114 129 55 12 177

Tabloda yer alan iislupla ilgili basliklarin agiklamalari asagidaki gibidir:

Kinama: Ayiplamak ve kabahatli durumlari gostermek lzere kurgulanan climleleri ifade
etmektedir.

Kiigimseme: Bir kisi ya da olayl degersiz gérme ve hafife alma gibi anlamlara karsilik
gelmektedir.

Sitem: Bir kisinin davranislari ya da sozlerinden dolayi alinganlk gésterme, kirginlik duyma ve
bu durumu muhataba ifade etme durumudur.

Satasma: Acik bir ifadeyle bir kimseyi rahatsiz edecek davranis sergileme ya da s6z séyleme
durumudur.

Kinaye: Anlatiimak istenilen konunun dolayli yollara basvurularak anlatilmasini ifade
etmektedir.

Ovme: Birinin ya da bir seyin olumlu yénlerinin 6n plana cikarilmasi ve olumlu niteliklerin
yuklenilmesi anlamina gelmektedir.

Alay: Bir kisinin ya da bir seyin eksik, glling, kusurlu, olumsuz vb. yonlerinin vurgulanarak
eglence malzemesi yapilmasidir.

Yiiceltme: Bir kurum ya da kisinin ovgl dolu ifadelerle ylkseltilmesidir.

Gazetecilerin paylasimlarinin Gslup yoninden incelendigi tabloda elestiriye yonelik oldukga
fazla iletisim stratejisinin kullanildig tespit edilmistir. Kinama, kiicimseme, sitem, satasma,
kinaye, 6vme, alay, yliceltme ve diger basliklarindan olusan tabloda 177 paylasimda nétr
ifadelere rastlanmistir. Kinama, sitem, satasma, kinaye gibi baslklarda olduk¢a yogun
elestiriler oldugu gortlmustir. Elestiri iceren ifadelerde sitem 161, kinama 147, kinaye 114 ve
satasma 109 kez paylasimlarda yer almistir. Paylasimlarin yarisindan fazlasi elestiriye yonelik
Uslup tarzlarindan olusmaktadir. Bu paylasimlarda ise genel olarak iktidar partisi ve adaylarinin
elestiriye konu oldugu saptanmistir. Paylasimlar icerisinde 6vme ve yliceltme gibi kategoriler
ise 150’ye yakin bir sayida yer almistir. Ana muhalefet partisi genel olarak olumlu yansitiimistir.
55 kez alay ifadeleri yer almis bunun geneli iktidar partisine yoneltilmistir. Sadece Nedim
Sener’in paylasimlarinda ana muhalefet partisine yonelik alay ifadelerine rastlanilimistir.
Gazetecilerin paylasimlarindaki ifadeleri iktidar aleyhine olacak sekilde yer almistir. Bu
noktada Nedim Sener ve Ciineyt Ozdemir disindaki gazetecilerin iktidari elestirdigi
gozlemlenmistir.

Gazetecilerin iletisim stratejilerinde en ¢ok basvurdugu yontem sitem olmustur. Sitemle ilgili
paylasimlarda ozellikle iktidarin faaliyetleri toplum adina biyilk hayal kirikliklari yaratmasi
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noktasinda toplanmaktadir. ikinci elestiri noktasi ise kinamadir. Bu iletisim stratejisinde
genellikle iktidarin secim stratejileri kotlcll bir yaklasimi barindirdigi disiinilerek ahlaki
acidan dogru bulunmadigi goésterilmek istenmistir. Kinaye bashgl ise Uglincl sirada yer
almaktadir. iktidarin faaliyetleri dolayli vyollardan elestiriimekte ve baska konularla
baglanmaktadir. Ozellikle istanbul ve Ankara adaylarinin vaatleri tizerinden bu tir iletisim
stratejileri  kurgulanmistir. Satasma bashgl ise bir konuda dogrudan hedef almayi
gostermektedir. Bu kategoride de iktidar aldigi kararlar ve uygulamalariyla topa tutularak
dogrudan ve siddetli olarak elestirilmigtir.

Gazetecilerin iletisim Uslup yoninden iletisim stratejilerinin bir kismini da 6vme kategorisi
olusturmaktadir. Bu kategoride yer alan mesajlarin oldukga biiylk bir kismi ana muhalefet
partisi ile onun istanbul ve Ankara adaylarina gelmistir. Nedim Sener’in iktidar partisini 4
paylasimda 6vdugi gortlmustir. Bunun disindaki dvme stratejisini iceren tiim paylasimlarda
ana muhalefet partisinin ve adaylarinin 6évildigi gorilmektedir.

Sonug itibariyla gazetecilerin paylasim stratejilerinde Uslup konusu 6nemli hale gelmistir.
Gazetecilerin Uslup tarzlarinin genel olarak iktidari elestirmek ve ana muhalefet partisi ile
onlarin adaylarini olumlu yansitmak lzere kurgulandigi soylenebilir. Sosyal medya platformu
olan X'de paylasimlari oldukca yogun etkilesim alan gazetecilerin kurduklari iletisim
stratejilerinin takipgiler Gzerinde etkili olabilecegi séylenebilir.

Ornekler

fatih portakal @ @fatihportakal - 2 Nis

.' AKP’nin sorunu sec¢im yenilgisini kabul edememesi. Buglin kaos havasi
esiyorsa tek nedeni gligstiz gorlinliriiz endisesiyle sonucu yliksek sesle
dillendirememeleri. Beyler, hanimlar kaybettiniz.

DAkpart

Q18 128 Q 288 thi 1Mn R

T

Gorsel 1. Kinama

e Nedim Sener @ @ @nedimsener2010 - 19 Mar
NE OLURSA OLSUN CHP SECMENI BU ZEKAYI HAK ETMIYOR....
(Hakl diyen koyunlar asagya tslisebilir)
CHP Genel Bagkan Yardimcisi Burhanettin Bulut, CHP'deki 'para kulesi'
goruntileri hakkinda ilging bir yorumu:
Parayi ne kadar degersizlestirmisler ona bakmak lazim.
Bir yeratin...

Daha fazla

Q7 s Oss ihi 1968 7 [

Gorsel 2. Kiigimseme
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.‘ . fatih portakal & @fatihportakal - 2 Nis

¥ YRP biiyuktiir masadaki 5’ten. Durum budur!

Q 564 1 534 Q78 i1 9028 R

Gorsel 3. Sitem

ismail Saymaz & @ismailsaymaz - 20 Mar
Erdogan, 14 Mayis’l kazanabilmek igin montaj bir video kullanmigti.

Simdi 5 yil 6nceki il binasi satisinin goriintiileri igin “Deste deste dolarlarla
istanbul’u kazanmak istiyorlar” diyor.
Goriintlide dolar bile yok ya, neyse!
Bir se¢im olsun da...

AK Parti, montajdan medet ummasin.

Q28 M 28 Q 168 ihi 9218

Gorsel 4. Satasma

e Sedef Kabas @ @SedefKabas - 28 Mar

Diplomasi sahte imig!
Yanlis anlamayin, Turgut Altinok’tan bahsediyorum:)

Q1B

18 Q 128 i1 3828

Gorsel 5. Kinaye

Sedef Kabas @
@SedefKabas
Diin Ekrem IMAMOGLU’nun davetindeydik

<

ISTANBUL'un GUGLU KADINLARI ile IFTAR bulusmasindaydik..

Son derece iyi organize edilmis, farkl alanlarda basan gostermis
kadinlarin 6zenle secildigi bir davetti...

*

Satafat yoktu... Sadelik ve samimiyet vardi...

<t

Giiglii kadin, giiclii istanbul demektir ¢

w

@istanbulbld ry@kbemimamoglu @dk_imamoglu @onayalpago @nznmor
@Nesrinnas @AvEceGuner @GFeyman @zynporal @melihaokur2
@BaharUnluer @serfiergun @tkdfederasyon @Conradlstanbul
#giuclikadinlar #glclikadingliglitlrkiye #istanbulunglclilkadinlar §3
#tamyolileri

#istanbulbiiyiiksehirbelediyesi #ekremimamoglu #dilekimamogiu
#gilgunfeyman #nazanmoroglu #dnayalpago #zeyneporal #nesrinnas
#gultendayioglu #emineerdem #ecegliner #serfirazergun #melihaokur
#aysegllildeniz #aysecanankadioglu #canangiillii #bahariinlier
#sedefkabas

Gorsel 6. Ovme
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& ciineyt 6zdemir & @cuneytozdemir - 1 Nis
Ver izmir'i gitti, Ver Rize'yi geldi! )

Q21 14 Q 629 ihi 9288 N &

Gorsel 7. Alay

é Yilmaz 6zDiL @ @Yilmaz Ozdill - 26 Mar

17 bakan, bir imamoglu etmiyor...

youtube.com

. 17 Bakan Bir Imamog|u Etmiyor! - Yilmaz Ozdil
Merhaba,AKP'nin Istanbul Mitingi'nden asli iglerini
birakip kapi kapi dolagan bakanlara, Mehmet ...

QO 239 1 425 Q3B 1 1598 |

Gorsel 8. Yiceltme

(=

Sonucg

Sosyal medya toplumun enformasyona ulasmasi ve enformasyon liretim siirecine dahil olmasi
noktasinda insanlara genis iletisim olanaklari sunmaktadir. Secim donemlerinde de sosyal
medya platformlari insanlarin gorlis beyan edebilmesi ve basin yayin organlarina cevap
verebilmesi gibi noktalarda secenek sunmaktadir. Gazeteciler de segimle ilgili paylasimlariyla
sosyal medyadan hedef kitlesine gesitli mesajlar vermektedir.

Calismada, gazetecilerin secim doneminde sosyal medya platformu X'i yogun olarak secim
konusunda kullandiklari tespit edilmistir. Gazetecilerin sosyal medyadaki paylasimlarina yogun
bir ilgi olmustur. Nitekim 1 milyarin tGzerinde goriintilenme elde edilmistir. Etkilesim sonuglari
da gazetecilerin sosyal medya paylasimlarinin ilgi c¢ektiginin gostergesidir. Gazeteciler
incelenen dénem igerisinde daha genis kitleye ulagsma adina sosyal medyanin iletisim
acisindan sundugu imkanlari kullanmislardir. Paylasimlarini gérsel, video, mention, hashtag,
anket ve web baglantisi gibi uygulamalarla zenginlestirmislerdir.

Gazetecilerin secimle ilgili paylasimlarinda parti, aday, ekonomi, din ve ¢evre konulari 6n plana
cikmistir. Parti ve aday etrafinda toplanan paylasimlarda o6zellikle iktidar partisi ve ana
muhalefet partisi ele alinmistir. Bu ¢ercevede cogunlukla partilerin stratejileri ve adaylarin
secimle ilgili beyanlari Gzerinden secime yonelik iletisim stratejileri kurulmustur.

Secim doneminde gazetecilerin paylasimlarinda siyasi aktorlere olan yakinhk veya uzaklik
actkca gorilmustiir. Paylasimlar genel olarak iktidara uzak ve elestirel bir sekilde
olusturulmustur. iktidar partisi ve adaylari siklikla elestirilmistir. Ana muhalefet partisi ve diger
muhalefet partileri daha az elestiriyle karsilasmistir. Muhalefete yonelik elestirilerin biyuik
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kismi Nedim Sener tarafindan yapilmistir. Nedim Sener ve Ciineyt Ozdemir disindaki
gazeteciler muhalefet partilerinin adaylarini olumlamistir. Ciineyt Ozdemir ve Sirin Payzin
haricinde, sosyal medyada buyik bir kitleye ulasan gazeteciler, tarafgir bir bakis acisiyla se¢cime
yonelik paylagimlar yapmiglardir.

Alternatif bir alan arayan okurlar, sosyal medyada da geleneksel medyadaki gibi bir kesimi
onceleyen, o kesimi ylicelten bir iletisim siireciyle karsi kargiya kalmistir. Ulasilan insanlarin
davraniglari Gzerinde etkili olma ihtimali olan gazetecilerin, insanlarin hayatlarinda dogrudan
etkisi olacak olan se¢im ddnemlerinde iletisim pratiklerini daha hakkaniyetli ve meslek
ilkelerine uygun bicimde kurmalari toplumsal fayda adina 6nemli bir ihtiyactir. Bunun yani sira
arastirmanin orneklem kriterlerini karsgilayan ve érneklem grubuna dahil edilen gazetecilerin
cogunlugunun siyasal iktidara yonelik elestirel bakis acisina sahip olan gazetecilerden olustugu
da unutulmamalidir. Orneklem grubu degistirildigi takdirde farkli sonuglar da ortaya cikabilir.
Bu noktada ileride yapilacak olan calismalarda, gazetecilerin sosyal medyadaki iletisim
pratiklerinin farkh bir 6rneklem grubu lizerinde incelenmesi dnerilebilir.

Aciklamalar
* Etik Kurul Onayi: Calisma etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu galisma, “Yliksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazilimlariyla (Turnitin / iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Her iki yazar da galismaya esit (%50) katki sunmustur.

* Cikar Catismasi: “Gazetecilerin Sosyal Medyadaki iletisim Pratikleri: Yerel Secim (31 Mart
2024) Paylasimlarinin Analizi” isimli makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali
cikar catismasi yoktur ve yazarlar arasinda ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
(TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, vs.) tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma bir tezden uretilmemis, kongre/sempozyum/konferansta
sunulmamistir.

Structured Extended Abstract

Social media, which has become a part of social life, has paved the way for various changes
and transformations in terms of communication practices. In particular, digital transformation
and social networks as an extension of it, which enable the change of a one-sided form of
communication with limited interaction, which is valid for traditional communication
channels, have enabled the production of various solutions against the possibility of a single
source of the message in mass communication or the possibility of message sources being the
spokesperson of a single focus. As a matter of fact, unlike the traditional communication
process, users can become producers, i.e. the source of the message, if they wish, or they can
ensure that the message is fed from different sources with what they produce. For this reason,
people intensively exist in this field to communicate directly, to access accurate/different
information and to access news. Therefore, journalists, who are concerned about delivering
their work to the public in the fastest way possible, use social media intensively and try to
reach the public in this field.
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Among social media applications, X, which allows individuals, groups and institutions from
anywhere in the world to communicate, has also been an intensively researched area in terms
of journalism.and communication practices, and has become a medium that journalists use
for professional communication as well as personal use. In this study, the communication
practices of journalists on X, who have the opportunity to reach a large audience directly with
their messages, which may have an indirect impact on people's political behavior with what
they say and write during the election period, which is one of the periods when people need
accurate and different information the most.

Research Methodology

Since the study aims to present the quantitative data of journalists' posts on social media and
to make inferences from these posts, the content analysis method was used. The population
of the study is journalists who continue their communication practices on social media
platforms. The sample group was determined according to the number of followers and
interaction rates. 3 journalists (Fatih Portakal, Ugur Diindar and Ciineyt Ozdemir) with 5
million or more followers on X and 7 journalists (Sirin Payzin, Nedim Sener, Murat Agirel, Sedef
Kabas, Ismail Saymaz, Yilmaz Ozdil and Can Atakli) with over 1 million followers and the highest
interaction rate according to Boomsocial's April 1, 2024 data were determined as the sample.
The posts made by the journalists included in the sample group between March 18, 2024 and
April 7, 2024 were analyzed.

Research Background & Problem

The research question provides information about the angle from which the topic will be
examined in the study. Therefore, it is important to prioritize the research questions. The
research questions of the study are as follows:

1. What is the level of intensity of journalists' election-related posts during the election
period?

2. How do journalists create their election-related posts during the election period?
3. What is the type of election-related posts of journalists during the election period?

4. |s there any closeness to any political actor in the election-related posts of journalists during
the election period?

The unit of analysis where answers to the research questions will be sought is the posts made
by the journalists included in the sample group on the social media platform X. The election-
related posts were analyzed.

Conclusion & Discussion

The study showed that journalists used social media platform X extensively during the election
period. There was intense interest in journalists' posts on social media. As a matter of fact,
there were more than 1 billion views. Interaction results also showed that individuals' social
media posts attracted attention. Journalists used the opportunities offered by social media in
terms of communication in order to reach a wider audience during the period analyzed. They
enriched their posts with visuals, videos, mentions, hatchtags, surveys and web links.

In the election-related posts of journalists, party, candidate, economy, religion and
environment issues came to the forefront. In the posts centered around parties and
candidates, especially the ruling party and the main opposition party were discussed. In this
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framework, communication strategies for the election were established through the
strategies of the parties and the election-related statements of the candidates.

In the posts of journalists during the election period, closeness to any political actor was
clearly seen. The posts were generally constructed in a distant and critical manner towards
the government. The ruling party and its candidates were heavily criticized. The main
opposition party and other opposition parties received less criticism. Most of the criticism
against the opposition was made by Nedim Sener. Except for Nedim Sener and Clneyt
Ozdemir, journalists affirmed the candidates of the opposition parties.

Readers looking for an alternative space have been confronted with a communication process
that prioritizes and glorifies a certain segment in social media, just like in traditional media. It
is an important need for journalists, who are likely to have an impact on the behavior of the
people they reach, to establish their communication practices more equitably and in
accordance with professional principles during election periods, which will have a direct
impact on people's lives, for social benefit. Journalists should pay attention to this.
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Filistin-israil Catismasina Influencerlarin Cephesinden Bakmak: Bir Catisma Alani Olarak X

Looking at the Palestinian-Israeli Conflict from the Influencers' Perspective: X as a Conflict
Area

Mustafa ISLIYEN®

0z

7 Ekim 2023 tarihinde baslayan Filistin-israil catismasi, ayni zamanda sosyal medya mecralari iizerinde enformasyon c¢atismalarina sahne olmus
ve diinya capinda yayginlik gostermistir. Boylesine olaganisti durumlarda dezenformasyonun da hizli bir sekilde yayildigi bilinmektedir.
Dijitallesmeyle birlikte bilgiye erisimin hizli ve kolay oldugu “enformasyon ¢aginda” denetim ve kontroliin de ayni hizla gozden kagma ihtimalinin
yiiksek olmasi &nemli riskler dogurmaktadir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda igeriklerin yayiiminin basit yol ve ydntemlerle
gerceklestirilebilmesi enformasyonun kontrol ve denetimini de zora sokmaktadir. Bu baglamda genis kesimlere daha hizli bir sekilde erisebilme
imkanina sahip olan influencerlar (etkileyiciler), enformasyonun yayiliminda énemli bir pozisyonda yer almaktadirlar. Tarafi olduklari kesimlerle
ilgili icerikleri genis kitlelere ulastirabilme imkani, avantajlariyla birlikte dezavantajlar da barindirmaktadir. Bu ¢alismada olaganusti bir durum
olan Filistin-israil catismasinda sosyal medya (Twitter/X) paylasimlari karsit goriisteki 4 influencer {izerinden ele alinmistir. Calisma igin amagl
drnekleme yoluyla belirlenen influencerlarin Filistin-israil ¢atismasi baglaminda yapmis olduklari paylasimlar dokiiman incelemesine tabi
tutulmus ve betimsel analiz teknigi kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda influencerlarin paylasimlariyla ¢atisma, hedef
gosterme, meydan okuma ve bilgilendirme gibi icerikler Gretmelerinin yaninda yanlis ve yaniltici icerikler de yaydiklari goriilmustr.

Anahtar Kelimeler: Filistin-israil Catismasi, Sosyal Medya, Influencerlar

Abstract

The Palestinian-Israeli conflict which started on October 7, 2023, also witnessed information conflicts on social media channels and spread
worldwide. It is known that disinformation spreads rapidly in such extraordinary situations. In the "information age" in which access to
information is fast and easy with digitalization the high probability of overlooking audit and control simultaneously poses significant risks. The
fact that the dissemination of content can be carried out in simple ways and methods also makes the control and supervision of information
difficult especially in social media environments. In this context, influencers who have the opportunity to reach large segments more quickly
have an important position in the dissemination of information. The opportunity to deliver content related to the segments to large masses has
disadvantages as well as advantages.

In this study, social media (Twitter/X) posts in the Palestinian-Israeli conflict which is an extraordinary situation were discussed through 4
influencers with opposing views. For the study, the posts made by the influencers determined through purposive sampling in the context of the
Palestinian-Israeli conflict were subjected to document analysis and examined using the descriptive analysis technique. In line with the findings
obtained, it was observed that influencers not only produce content such as conflict, targeting, challenge, and information with their posts but
also spread false and misleading content.

Keywords: Palestinian-Israeli Conflict, Social Media, Influencers
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Girig

Yeni medya araglari, kitle iletisiminde yasanan teknolojik ilerlemenin sonucunda
konvansiyonel medya araclarindan farkl bir boyut tasimaktadir. Sanal diinya ile reel diinya
arasinda bir gecis noktasi olarak sayilabilecek sosyal medya, kullanim agisindan son derece
basit bir yapiya sahip olup kisiler arasi iletisimden haber takibine, alisveristen eglenceye,
bilgilenmeden 6rgiitlenmeye vs. kadar ¢ok genis bir yelpazede kullanilabilmektedir. Etkilesimli
yapisi itibariyla aninda geri bildirim yapabilme 0zelligine sahip olan sosyal medya,
konvansiyonel medya aracglarindan farkli olarak kullanicilarina anlik iletisim imkani
saglamaktadir. Bu 6zelliklere sahip olmasi sebebiyle bu yeni ortamin ulusal ve uluslararasi
arenada yonetsel faaliyetlerde kullaniimamasi dislinlilemez. Bu haliyle 6nceki donemlerde
medyanin etkilerine dair yapilan calismalarda da ortaya kondugu Ulzere medya, kitlelerin
dislincelerini donlstirme potansiyeli barindiran bir yone sahiptir. Daha sonraki dénemlerde
ise medyanin, sirasiyla sinirli etkiler ve uzun vadede etkilere sahip oldugu gorist hakim
olmustur. Kitle iletisiminde yasanan donlisiimin ardindan ise bireyler medya karsisinda aktif,
etkileyen ve medyaya dahil olabilen bir pozisyon elde etmistir.

Web 2.0'la birlikte kullanicilarin birer icerik lireticisi olma imkanini elde etmesi, medyaya yeni
bir alan agcmistir. Katilim, diyalog, topluluk olusturma ve baska kaynaklarla baglanti kurma
imkani sayesinde yeni medya, bircok kullaniciya kendi kitlesini olusturabilme yolunu agmistir.
Kendi kitlesini olusturabilmesi sayesinde yeni medya kullanicilan siyasal alandan kiiltiire,
sagliktan sanata, magazinden ticarete, spordan sanata vb. bircok alanda takipcilerinin
kanaatleri Gzerinde belirleyici bir pozisyon elde etmistir. Influencer, blogger, youtuber,
fenomen, celebrity vs. gibi cesitli isimlerle anilan bu kullanicilar, kendi kitlelerini
yonlendirebilecek bir konumda bulunmaktadirlar. Elbette bu alanda 6ne cikmak sadece
teknolojinin  destegiyle gerceklesmemektedir. Her seyden oOnce kabiliyet, firsatlan
degerlendirme, gayret ve siki bir calisma gerektirmektedir.

Kitleleri etkileme glicii oldukca yliksek olan etkileyiciler X, eski adiyla Twitter platformu
Uzerinden incelemeye tabi tutulmustur. Bilindigi lzere X, Elon Musk tarafindan satin
alinmadan &nce Twitter olarak 2006 yilinda kurulan bir mikroblog platformu idi. ilk zamanlar
140, daha sonra 280 karakterle kullanicilara sinirlh bir yazma imkani sunan platform,
glnimizde Ucretli bir sekilde hacimli metinlerin paylasilmasina olanak saglamaktadir. Tim
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de oldukga yiliksek bir kullanim diizeyine sahip olan X,
kullanicilara sistem igerisinde bulunan diger kisilerle kisa mesajlari (tweet) paylasma imkani
saglayan bir sosyal medya platformudur (Boyd vd., 2010). X, kisilerin takipgi listelerine kayith
olmasalar bile, sayfalari (zerinden herkese acik veri gonderebildigi bir mikroblog
platformudur. Bu nedenle, bilgi ya otomatik olarak kullanicilara ulasir ya da kullanicilar
dogrudan bilgiye erisebilir. Ayrica, X'te baskalarinin sayfalarini gérmek icin bir kullanici
hesabina sahip olmak zorunlu degildir. Ustelik, sistemin arama 6zelligi ile gonderilere kolayca
ulasmak da mumkindir (White, 2012).

Calisma kapsaminda 7 Ekim 2023 tarihinde baslayan Filistin-israil catismasi, etkileyicilerin
paylasimlari Uzerinden okunmaya calisiimistir. Bu dogrultuda 7 Ekim’den itibaren takipgi
sayilari ¢ok hizli bir sekilde yiikselis gosteren 4 etkileyicinin paylasimlari incelemeye tabi
tutulmustur. “Biz ve onlar” ¢atismasinin yogun bir sekilde resmedildigi bu paylasimlar genis
kitlelerin etkilesimine sahne olmustur. Konvansiyonel medya da dahil olmak Uzere sosyal
medya lizerinde oldukg¢a ¢ok konusulan bu isimler ki Jackson Hinkle, Ben Shapiro, Dr. Anastasia
Maria Loupis ve Hanenya Naftali kimi zaman yanlis bilgi yaymakla elestirilmis kimi zaman ise
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dogrunun temsilcisi olarak desteklenmistir. Ornegin Hinkle, Facebook ve Instagram gibi
platformlarda platform politikalari geregi erisim engeliyle karsilasmistir. Benzer sekilde
Shapiro da dezenformasyon igerikli paylagimlar (yanmis bebek, kafasi kesilmis bebekler gibi)
yaydigi gerekgesiyle bliylk tepkilerle karsilagmistir.

Olaganisti durumlarda enformasyona olan ihtiyacin artmasi neticesinde X kullanicilari icinde
one ¢ikan s6z konusu etkileyiciler, hangi iceriklerin daha ¢ok etkilesime sebep olacagiyla ilgili
¢alismalar yuritmektedirler. Bu anlamda “biz ve onlar” temelinde insa edilen mesajlar,
takipgilerin yasananlari yorumlamasini da etkileyebilmektedir. incelenen génderiler bu
anlamda duygu yukli, catismaya iten ve hakli/haksiz, adil/zalim gibi dikotomik anlamlar yiklu
olabilmektedir. Hal boyleyken etkileyicilerin génderilerinin biylik oranda etkilesim almasi ayni
zamanda reklam verenleri de cezbetmektedir.

1.7 Ekim Olaylarina Genel Bir Bakis

Gazze merkezli islami Direnis Hareketi’nin (Hamas) silahli kolu olan izzettin el-Kassam
Tugaylari ve diger Filistinli silahli gruplar, 7 Ekim 2023 sabahi saat 06.30 itibariyla israil'in
giineyindeki yerlesim yerlerine genis caph saldiri baslatmisti. Saldirilarin, israil’'in cesitli
noktalarina hava, kara ve deniz yoluyla genis capl bir sekilde gerceklestirilmesi bolgesel ve
kiiresel anlamda bir sok etkisi yaratmisti. Saldirilar, sonuglari ve ortaya cikan zayiat itibariyla
israil’in “11 Eylil’i” olarak nitelendirilmistir (Telci, 2023). izzeddin el-Kassam Tugaylari
Komutani Muhammed ed-Dayf, saldirinin nedenini Mescid-i Aksa'ya radikal israillilerin girmesi
seklinde aciklamis ve icra edilen "operasyonun" isminin "Aksa Tufani" oldugunu ifade etmistir.
7 Ekim'deki Hamas saldirilarinda israil'de yaklasik 1200 kisinin dldirildigi ve tahminen 240
kisinin rehin alindig1 (Ragad vd., 2023) ve 5 bin 132 kisinin de yaralandigi aciklanmistir (israil’in
Gazze’nin kuzeyine saldinisinda 13 Filistinli é1dii, 2024).

Yasanan gelismelerin ardindan israil Basbakani Benyamin Netanyahu savas halinde olduklarini
aciklayarak Gazze’ye havadan, karadan ve denizden saldirmaya baslamistir. israil'in 7 Ekim'den
bu yana Gazze Seridi'ne diizenledigi saldirilarda 17 bin 492 cocuk, 11 bin 979 kadin olmak
Uzere toplamda 44 bin 786 Filistinli éldurilmis ve 106 bin 188 kisi de yaralanmistir. Enkaz
altinda halen bedenlerine ulasilamayan binlerce 6li oldugu bildirilirken, halkin sigindigi
hastane ve egitim kurumlari hedef alinarak sivil altyapi da tahrip edilmistir (Katil israil’in
Gazze’de bir evi hedef almasi sonucu 7 Filistinli 61dii, 2024). Bununla birlikte silahli ¢gatismanin
dogrudan etkilerinin yani sira dolayh etkilerine de bolgede rastlamak miimkindir. Catismalar
hemen sona erse bile halk sagligini dogrudan etkileyen gidaya ve suya erisimin kisitl olmasi,
nifusun glvenli yerlere siginamamasi, saglik altyapisi ve sehir altyapr sistemlerindeki
tahribatlara bagh olarak lGreme, bulasici hastaliklar ve bulasici olmayan hastaliklar gibi
nedenlerden dolayi 6niimizdeki aylarda ve yillarda birgok dolayli 6lim olmaya devam edecegi
tahmin edilmektir (Khatib vd., 2024)

Netanyahu’nun “israil artik bir savasta” aciklamasinin ardindan baslatilan hava saldirilarinda
aralarinda kadin ve c¢ocuklarin da bulundugu binlerce sivil hayatini kaybetmis,
bombardimanlarin ardindan ortaya cikan tablo ¢atismanin insani kriz boyutunu gézler éniline
sermistir. Oyle ki insan haklari aktivistleri, israil'in bu saldirilarini insan haklarinin ve
uluslararasi hukukun ihlali olarak yorumlarken uzmanlar ise israil’in “soykirim” sugu isledigini
belirtmektedir. Nitekim Uluslararasi Adalet Divaninda israil'in Soykirrm Davasi devam
etmektedir (Telci, 2023). Bunun yaninda Uluslararasi Ceza Mahkemesi (ICC), israil Basbakani
Binyamin Netanyahu, eski israil Savunma Bakani Yoav Gallant ve Hamas lideri Muhammed
Deyf hakkinda tutuklama emri ¢cikarmistir. Yapilan acgiklamada, durusma 6ncesi dairenin,
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hakkinda yakalama emri gikartilan Gg ismin savas suglari ve insanlik karsiti suglar konusunda
“cezai sorumluluk” tasidigina dair “makul gerekceler” oldugu yoninde karar verdigi
belirtilmistir (Netanyahu, 2024).

2.Influencerlar

iletisim yéntem ve teknikleri tarihsel siireg igerisinde 6nemli asamalardan ge¢mistir. Yiiz yiize
iletisimin yanina aragsal diizeyde iletisim yontemlerinin eklenmesi kisinin, esya ve hadiseleri
algilama ve anlamlandirma bigimi tGzerinde 6nemli degisimlere kapi agmistir. Aragsal iletisimle
birlikte mekan ve zamanin insani sinirlayan yapisi dahi, farkh algilanmaya baslamistir. Daha
acik bir ifadeyle bir yerden baska bir yere génderilen mesajin, kat edecegi mesafe ve asacagi
sure, insan algisinda kademeli bir sekilde azalma gostermistir.

Birbirinden binlerce kilometre uzaklikta bulunan kisiler giinimizde anlik olarak iletisim
kurabilme imkani elde etmis bulunmaktadir. Bu iletisimin aragsal boyutudur. Bununla birlikte
iletisimin yegane amaci anlam alisverisi (Cliceloglu, 2002, s. 196) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Anlam, “Bir kelimeden, bir s6zden, bir davranis veya olgudan anlasilan sey, bunlarin hatirlattig
dislince; mana” (TDK Sézliik Anlami, t.y.) seklinde tanimlanmakta ve iletisimin taraflan
arasinda aktarilan mesajla iletisimde odak noktasi olmaktadir. Dolayisiyla kisilerin birbirlerinin
fikir ve kanaatlerine gecici ve kalici bir sekilde etki etme durumlari s6z konusu olmaktadir.

insanlarin birbirlerini etkileme istek ve cabalar, diisiince ve inang Uzerine etki ederek
tutumlarinda istenilen sekilde degisikligi saglamak, tarihsel sirec icerisinde hep goézlene
gelmistir. Tutumlarin nasil degistirilebilecegi, insanlarin nelerden nasil etkilenebilecegi merak
ve caba ekseninde ortaya konmaya calisiimistir. Bu baglamda egitimcilerden politikacilara,
aktivistlerden kanaat onderlerine, sirketlerden markalara kadar gesitli kategorilerde kisinin
veya topluluklarin diisiince ve davranislari tizerinde etki etme cabasi goriilmektedir. One
surilenler ‘etkileyen fikirler’ seklinde insanlarin dislincelerini, tutumlarini, inanglarini veya
davranislarini degistirmeye yonelik olabilir. “Etkileyen fikirlerin kullanimi, iletisim becerilerini,
ikna kabiliyetini ve insanlan etkileme yetenegini gerektirebilir.” (Psikoloji Sézligii, t.y.).
Influencerlar da glinimiizde sosyal medya Uzerinden kanaatleri sosyal medya araclarini
kullanarak sekillendiren, yeni bir kategori olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tam, 2020).

Sosyal medya araclarinin ve kullaniminin yayginlik kazanmasinin ardindan bireyin anlam
diinyasini sekillendiren bir¢ok yeni kavram kullanilmaya baslanmistir. Bu kavramlardan biri de
‘Influencer (Etkileyen/Etkileyici kisi)’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Merriam Webster
sozligine gore influence: birini veya bir seyi dolayll ama genellikle énemli bir sekilde
etkilemek/degistirmek, dolayli veya soyut yollarla bir etkiye neden olma gtlicli veya kapasitesi,
gorinurde gl kullanmadan veya dogrudan emir vermeden bir etki yaratma eylemi veya giicd,
etki uygulamak anlamlarina gelmektedir (Definition of Influence, 2024). Influencer ise Oxford
ingilizce S6zIUgU’ne gbre (2024) insanlarin belirli mal veya hizmetlerin satin alinmasiyla ilgili
kararlarini etkileme yetenegine sahip olan kisi. internet ve sosyal medyayi kullanarak taninmis
hale gelen ve belirli Grlinleri, markalari vb. desteklemek, tanitmak veya bunlara ilgi yaratmak
icin sosyal medyay! kullanan, bunu da cogunlukla Ucret karsiiginda yapan kisi olarak
tanimlanmaktadir.

Influencer tanimlari genel manada pazarlama ve reklam eksenli olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Cunkl bu alanla ilgili Gnemli ve biyliyen bir ekonominin varlhigi gérilmektedir. Nitekim 2022
yilinda sosyal medya Uzerinden yapilan ticaretin degeri yaklasik 727,63 milyar dolara
ulasmistir. Bu ekonominin hizla bliyimeye devam ederek 2030'a kadar 3 trilyon dolari asmasi
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beklenmektedir. Instagram, Facebook, TikTok ve Pinterest gibi 6nde gelen sosyal ticaret
platformlari, markalarin dogrudan sosyal medyada magaza kurmasina olanak tanimakta ve
uygulama i¢i 6deme, alisveris yapilabilir gdnderiler, kisisellestirilmis tGriin akislari gibi e-ticaret
Ozelliklerine sahiptir (Butcher, 2024). Influencer Marketing Benchmark Report 2024 adh
kiiresel gapta 3000 uzman kisinin katilimiyla hazirlanan rapora gore katilimcilarin %85'i,
etkileyici pazarlamanin etkili bir pazarlama bicimi olduguna inanmakta ve bu oran 6nceki
yillara gore artis gostermektedir. Bu a¢idan raporun ortaya koydugu veriler ve 6ngoriye gore
kiresel sosyal medya etkileyicileri pazarlama sektoriiniin 2024’te 24 milyar dolara ulagmasi ve
bunun bilyuk bir ivmeyle artmaya devam edecegi tahmin edilmektedir. Asagida yer alan Grafik
1’de de goriildiigl Gzere 2016 yilinda 1.7 milyar dolar olan kiiresel sosyal medya etkileyicileri
pazarinin 8 yil igerisindeki ylkselen artis potansiyeli durumu agiklar niteliktedir (The State of
Influencer Marketing 2024, 2024).

Influencer Marketing Market Size

$24B
$21.18

$16.4B

$1.78

2016 2022 2023 2024
o,

Grafik 1. Influencer pazarlamanin blyukligu Kaynak: (The State of Influencer Marketing 2024, 2024)

ilgi alanina ve mesleki uzmanhgina gore etkileyicileri farkli kategorilerde degerlendirmek
mimkindir. Calismanin kapsami olan siyaset etkileyicilerinin yani sira saglik, egitim, kaltar-
sanat, din, aile, gida, moda, glizellik, yasam tarzi, mizah ve eglence, turizm ve seyahat, oyun,
vahsi ve evcil hayvan etkileyicileri vb. (Worb, 2024) gibi cesitli alanlarda etkileyicilerle
karsilasmaktayiz. Siyasi anlamda etkileyiciler, belirli bir sosyal medya platformunda urettikleri
ve/veya paylastiklari iceriklerle bir toplumsal olayi, siyasi gorlisii veya adayi, sosyal medya
araciligiyla destekleyen ve takipgileri Gzerinde belirli bir etkiye sahip olan igerik olusturucular
olarak tanimlanabilir (Ried! vd., 2023).

Her ne kadar uzman olduklari konunun ilgi hacmine gore degisse de genel olarak etkileyicilerin
en 6nemli 6zelligi takipgi sayilarinin fazla olmasidir. Etkileyiciler, takipgi sayilarina ve ilgi
alanlarina gére genellikle asagidaki sekilde siniflandiriimaktadir:

Mega etkileyiciler: 1.000.000 ve (zeri takipgi

Makro etkileyiciler: 100.000 — 1.000.000 takipgi

Mikro etkileyiciler: 1.000 — 100.000 takipgi

Nano etkileyiciler 1.000’den az takipgi (Hawley & ismail, 2024).

Etkileyicileri eristikleri kitle baglaminda 6nemli bir sekilde ayirt edebilen baska bir 6zellik ise
cevrimici kisiliklerini tanimlayan temadir. Kisisel ozellikleriyle de 6ne g¢ikan etkileyicilerin
takipcileri bu kisisel 6zellikleri gozlemlemelerine dayali olarak karakterize edilmektedir. Tutum
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benzerligi, fiziksel gekicilik ve sosyal gekicilik etkileyicileri karakterize etmek igin kullanilan
onemli degiskenlerdir (Demirag, 2023). Siyasi etkileyicileri bu anlamda diger tiirde igerik
ureten alanlardaki etkileyicilerden ayiran nokta “cevrimigi etkilerini siyasi ve toplumsal
olaylarlailiskilendirme istekleri” seklinde belirlenebilir (Riedl vd., 2023, s.2).

Monthly Influencer Marketing Report’'un (Kasumovic, 2024) sonuglarina bakildiginda siyasal
alanla ilgili elde edilen bulgular etkileyicilere iliskin Gnemli veriler sunmaktadir. Buna gore;

eSiyasi haberlerin birincil kaynagi sosyal medyadir. Tlketicilerin ylzde 34’G siyasi
haberler icin sosyal medyay! internet siteleri ve televizyonun (ylzde 27) Onine
koymaktadir. TikTok politik acidan en aktif platform olarak gorilirken (ylzde 40,6), X
(eski adiyla Twitter) dnemli olarak goriilmektedir (35,8). Instagram %12,3 ile daha alt
siralarda yer alirken, YouTube ise %7,5 oranina sahiptir.

eHayran olunan sahsiyetler, izleyicileri politik konulari yeniden degerlendirmeye tesvik
ederek siyasi fikirler (izerinde etkili olmaktadir (ylzde 50).

eSosyal medyadaki politik icerige karsi duygusal tepki gelismektedir. Katilimcilarin ylizde
40’1 takip ettikleri kisilerin paylastigi siyasi icerikleri gérdiklerinde siklikla 6fke, umut,
korku gibi glicli duygular yasamaktadir. Yizde 28’i bu duygular ara sira yasarken %24’
U ise tarafsiz kalmaktadir.

eSiyasi karar almada etkileyicilerin 6nemli bir etkisi vardir.

eicerik olusturucular, marka tanitimcilarindan sosyal savunuculara déniserek
takipcilerine ulasmaya calismaktadir. Etkileyiciler, kiltirel ve politik etkinin temel
dinamigi olarak goriulmektedir. Etkileyicilerin %62,3’'G politik iceriklerle etkilesimde
bulundugundan, markalar etkileyicileri yalnizca Grin tanitimi icin degil, ayni zamanda
kiiltiirel ve sosyal etkinin gliclii temsilcileri olarak da kullanabilmektedir.

Etkileyiciler yalnizca savunuculuk yapmamakta; kamusal soylemi sekillendirmekte ve eylemi
harekete gecirmektedir. Iizleyicilerin yarisi onaylara dayali nedenleri arastirdiginda,
etkileyicilerin icerik vyaraticilarindan sosyal savunuculara donustligli ve sosyo-politik
manzaranin merkezi haline geldigi gorilmektedir.

Etkileyicilerin ikna kapasitesi, kullandiklar profile baghdir. Bu nedenle takipgilerine karsi
fikirlerini dile getirmelerini ve dikkate alinmalarini saglayan itibarlarina glivenmektedirler.
Sosyal medya aydinini belirleyen sey, yayimladigi icerik ve bu igerigin kalitesidir. Yayimladiklari
bilgilerin mimkin oldugunca yeni olmasini saglamak durumunda olan etkileyiciler ayrica
paylasimlariyla glivenilir olarak kabul edilmek durumundadirlar (Morteo, 2017).

Bilgi akisini tamamen degismesine sebep olan internet ve sosyal medya platformlar
konvansiyonel medyaya kiyasla kullanicilar igin katilimcr bir tartisma alani saglamaktadir.
Klasik kanaat onderi kavraminin degisime ugradigi bu ortamda takipgiler, kendi aglan
aracihgiyla aldiklari bilgileri yayarak cok asamali bir bilgi akisi saglamaktadir. Bu anlamda birgok
firsat sunan bu yeni ortam kanaat onderleri pozisyonundaki etkileyicilerin daha genis
kesimlere ulagsmalarini ve etkilerini artirmaktadir. Daha buylk kitlelerin fikirlerini ve
goruslerini sekillendirebilen bu yeni kanaat 6nderleri, ¢evrimici diinyanin genislemesi ve
ticarilesmesinin de itici glict haline gelmistir (Ayhan & Seker, 2021).

3.YOntem

Bu calismada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan dokiiman incelemesi uygulanmistir.
Dokiman incelemesi, arastirma konusu olan olgu ve olaylarla ilgili yazili materyallerin yani sira
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film, video ve fotograf gibi gérsel malzemeleri de analiz etmeye yardimci olmaktadir. Filmler,
videolar ve fotograflar, arastirmacilara degerli avantajlar sunmaktadir.

Calisma kapsaminda Filistin-israil catismasi, etkileyicilerin (influencer) tutumlari baglaminda X
platformu Uzerinde 15 aylik periyotta (7 Ekim 2023-31 Aralik 2024) yaptiklari paylagimlar
manuel olarak takip edilmis ve incelemeye tabi tutulmustur. Calisma karsit goristeki 4
etkileyici (Jackson Hinkle, Ben Shapiro, Dr. Anastasia Maria Loupis ve Hananya Naftali)
Uzerinden ele alinmistir. Calisma igin amagli 6rnekleme yoluyla etkileyiciler belirlenmistir. Bu
baglamda 7 Ekim sonrasinda takipgi oranlarinda hizh bir yikselis sergileyen hesaplar dikkate
alinmistir. Belirlenen etkileyicilerin Filistin-israil catismasi baglaminda yapmis olduklar
paylasimlar dokiiman incelemesine tabi tutulmus ve betimsel analiz teknigi kullanilarak
incelenmistir.

3.1. Etkileyicilerin Profil Bilgileri

Bu baslik altinda Jackson Hinkle, Ben Shapiro, Dr. Anastasia Maria Loupis ve Hananya Naftali'ye
iliskin bazi genel bilgilerle birlikte X platformundaki takipgi sayilari, 7 Ekim Oncesi ve
sonrasindaki takipci gdnderi sayilarina iliskin veriler yer almaktadir.

3.1.1.Jackson Hinkle

Kendisini MAGA Koministi olarak tanimlayan Jackson Hinkle oldukca karmasik bir kimlik
sergilemektedir. Hinkle, kendisini ayni zamanda “Amerikali VATANSEVER, TANRI korkusu
OLAN, AILE yanhsi, Marksist Leninist, FILISTIN yanlis;, RUSYA & CIN yanlisi, DERIN DEVLET
Karsiti, Anti-EMPERYALIST, WOKE Karsiti, BUYUME yanlisi, MONOPOLIZME karsi, SILAH yanlisi,
Fosil yakit yanlisi” ifadeleriyle tanimlamaktadir (Myers & Hsu, 2024).

Yaptigi ise ve kimligine vurgu yapmak adina sayfasinda kullandigi ana gorselde yarali ve kanli
ylizinin etrafini cevreleyen tabancalarin yer aldigi bir gorsel kullanan Hinkle (Gorsel 1.), diinya
kamuoyunda 7 Ekim’den bu yana kendinden oldukca c¢ok soz ettirmektedir. Oyle ki Hinkle
hakkinda New York Times, Newsweek, Jarusalem Post gibi medya organlari israil karsithg
sebebiyle olumsuz yazilar ve analizler yayimlamistir (Myers & Hsu, 2024).

Hinkle’'nin gonderileri genellikle gorsellerden olusmaktadir. Bu gorseller video, fotograf,
karikatir, caps, illistrasyon ve infografiklerden olusmaktadir. Gonderilerinde Ulkelere dikkat
¢ekmek icin hemen her gonderide bayrak emojisi kullanmaktadir.

Jackson Hinkle'in Filistin/Hamas yanlisi ve genellikle israil/Siyonizm ve yéneticileri ve
destekgileriyle ilgili yapmis oldugu yorumlari Ekim ayindan bu yana X'te iki milyondan fazla
yeni takip¢i kazanmasini saglamistir. Bazi arastirmacilar bu artisin gercek olmayan hesaplardan
kaynaklandigini soylese de Hinkle bir roportajinda “Bu benim icin bir [Gtuftu. Cok sansliydim.”
demistir. Hinkle, X'in sahibi Elon Musk'un, X'te yaptigi degisikliklerden de yararlanarak
Premium abonelik 6zelligiyle de artik belirli takipgilerinden, ayda 3 dolar Ucret almaktadir
(Myers & Hsu, 2024).
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ting for a FREE AMERICA & P
Gorsel 1. Hinkle’nin takipgilerden destek talep ettigi génderi 6rnegi

Jackson Hinkle, yapmis oldugu yorumlar dolayisiyla YouTube, Twitch, Instagram basta olmak
Uzere bircok sosyal medya platformunda engellenmistir (Gorsel 2.). Bunun disinda
rumble.com adli sosyal medya platformunda “The Dive With Jackson Hinkle” adiyla 6zellikle

Filistin/israil catismasi baglaminda cesitli videolar yayimlamaktadir. Sayfasi 112 bin Kkisi
tarafindan takip edilmektedir.

8 Jackson Hinkle ™= &

Jackson Hinkle ™ &

W B I've been BANNED from

Gorsel 2. Hinkle’nin engellendigine iliskin gonderisi

Tablo 1. Filistin/Hamas yanlisi Jackson Hinkle’nin X hesabina iliskin bilgiler (Jackson Hinkle, 2024)

Hesap Sahibinin Adi1 | Takipgi Sayisi | Gonderi Sayisi (Toplam) | Hesap Olusturma Tarihi | Menge

Jackson Hinkle 2,836,296 23,295 18 Temmuz 2019 ABD

Tablo 1’de gorildigu tzere Hinkle’nin yaklasik 5 yillik bir hesabi olmasina ragmen 2 milyon 8
ylz binin Gizerinde takipgisi vardir. Oldukca yogun bir sekilde génderi yayimlayan Hinkle’nin,
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asagidaki Tablo 2'de de goriildiigl Uzere 7 Ekim sonrasindaki strecte génderilerinde 6nemli
bir artis oldugu gdzlenmektedir. Oyle ki 2023 yili Ekim ayina kadar yani 9 aylik bir siirede atmis
oldugu gonderilerin iki katindan fazlasini 3 aylik bir sirede atmistir.

Tablo 2. Jackson Hinkle’nin génderilerine iligskin veriler (Jackson Hinkle ?, 2024)

Hesap 2023 Yih 2023 Yili Ekim Ayina 2024 Yl 2023 Ekim ve
Sahibinin Gonderi Kadar Gonderilen Gonderilen Sonrasinda 6 Ayhk
Adi Sayisi Gonderi Sayisi Gonderi Sayisi Gonderi Sayisi
Jackson 6726 2904 8035 5319

Hinkle

Aylara gore gonderi sayilari

Aralk |
Kasim
Ekim
Eylal
Agustos

9
=
£
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o
a
~
O
©
=
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Haziran
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W 2024 Yih 2023 Yih

Grafik 2. Jackson Hinkle’nin 7 Ekim 6ncesi ve sonrasina iliskin génderi verileri (Jackson Hinkle, 2024).

Takipgi sayilarinda da benzer bir durumla karsilagsmaktayiz. Clinki 7 Ekim olaylarina kadar
hesabin olusturulma tarihinden 4 yil gegmesine ragmen hesabin 400 bin civarinda takipgisi
vardir. Ancak 7 Ekim sonrasinda takipg¢i sayisinda oldukg¢a hizli bir yikselis gézlenmektedir.
Nitekim takipc¢i sayisinin artisiyla ilgili olarak atmis oldugu gonderide kendini soyle
konumlandirmaya galismaktadir:

“En ¢ok viral olan X hesaplarindan biri olarak bircok SIYONIST BENI [PTAL ETMEYE CALISIYOR. Benim séyle

oldugumu iddia ettiler: Iranli ajan, Rus ajani, Hamas ajani, CIA ajani, Siyonist bir ajan, Husi ajani, Cinli

ajan. Ama gergek su ki ben Tanri'yi, ailemi ve iilkemi seven 24 yasinda Amerikali bir komiinistim.”
Ayrica internet sitesi linktr.ee/jacksonhinkle tGzerinden hem bagis toplamaya calismakta hem
de “zionist tears/Siyonist gozyaslan” baskili kahve kupalari da satmaktadir (Jacksonhinkle |
Twitter, t.y.).

Asagidaki tabloda ve grafiklerde de gorildigi tzere 7 Ekim ve sonrasindaki (i¢ ayda 1 milyon
8 yiiz binin tizerindeki takipgi artisi &nemli bir yiikselis olarak degerlendiriimektedir. Ozellikle
catismanin basladigl ve takip eden haftalarda takipgi sayisindaki ylkselis belirgin sekilde
gozlemlenmektedir.
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Tablo 3. Jackson Hinkle’nin 7 Ekim dncesi ve sonrasina iliskin takipgi verileri (Jackson Hinkle ?, 2024)

Hesap Sahibi Jackson | 7 Ekim ve Sonrasinda 7 Ekim Oncesi 3 Aylk 7 Ekim Sonrasi Ug Ayhk
Hinkle 8 Haftalik Takipci Takipgi Artisi Takipgi Artisi
Artigi
Toplam 1,838,539 230,898 1,974,255
Takipci sayisindaki haftalik artis Takipgi sayisindaki aylik artis

26 Kasim-2 Aralik mm 58,49
19-25 Kasim mm 77,77
11-18 Kasim  mm 65,447
4-10 Kasim mmmm 141,679

Arallk W 151779

Jackson
Hinkle

Kasim | 415917

(]
27 Ekim 3 K I = .

m 3 Kasim 282,515 £ Ekim S /06559

20-26 Ekim moosssssss—— 458 686 p

13-19 Ekim m——— ) 3 437 § Eylul | 11469
o

5-11Ekim ® 30,515 S Agustos EEE 161448
0 200 400 600 800 Temmuz B 57981
B 7 Ekim ve Sonrasinda 8 Haftalik Takipgi Artigi 0 500000 1000000 1500000

Grafik 3. Takipgi sayisindaki haftalik ve aylik artis

3.1.2.Ben Shapiro

Amerikali muhafazakar siyasi yorumcu, yazar ve avukat olarak taninan Benjamin Aaron
Shapiro, 15 Ocak 1984 tarihinde Los Angeles, Kaliforniya'da dogmustur. Shapiro, UCLA'dan
Siyaset Bilimi alaninda lisans derecesi almis ve Harvard Hukuk Fakiltesi'nden mezun olmustur.
Goodwin Procter LLP'de avukat olarak calistiktan sonra kendi hukuk danismanlik firmasini
kurmustur. 17 yasindayken Amerika Birlesik Devletleri'ndeki en gen¢ ulusal sendikali kose
yazari olmustur. Creators Syndicate ve Newsweek icin kdse yazilari yazan Shapiro, kurdugu
The Daily Wire'da da bas editor olarak gorev yapmakta ve glinlik siyasi podcastler ile canli
radyo sovu olan “The Ben Shapiro Show'u” yayimlamaktadir. The New York Times'in en ¢ok
satanlar listesine giren Shapiro, yedi kurgusal olmayan kitap, bir roman, bir ani kitabi ve bir
kisa oyki koleksiyonu yazmistir. Shapiro'nun kose yazilari bircok biliylk gazete ve web
sitesinde yayimlanmis; Fox News, CNN ve MSNBC gibi televizyon kanallarinda da sik¢a yer
almistir. Ortodoks bir Yahudi olan Shapiro, israil karsiti ve Yahudi karsiti diisiincelerle
micadele ettigini siklikla belirtmektedir (Spotlight: Ben Shapiro, 2018). Shapiro, son birkag
yildir Cumhuriyetgi Parti icinde baskin konum olan “muscular” ulusal glivenlik muhafazakarhg
ve israil'e gliclii ABD destegi kampini temsil etmektedir (Postel, 2023).

Ben Shapiro yaklasik 17 yildir X (Twitter) kullanmaktadir. Amerikan kamuoyunda popdiler bir
kimlige sahip olan Shapiro, sosyal medyada da takipgi sayisi oldukca yiksek bir Mega
Influencer olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Shapiro’nun X hesabina iliskin bilgiler asagidaki
tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 4. israil yanlisi Ben Shapiro’nun X hesabina iliskin bilgiler (Ben Shapiro’s Twitter Stats Summary Profile
(Social Blade Twitter Statistics), 2024)

Hesap Sahibinin Adi | Takipgi Sayisi | Gonderi Sayisi (Toplam) | Hesap Olusturma Tarihi | Menge

203,332 9 Aralik 2008 ABD

Ben Shapiro 7,555,685

Asagidaki tabloda da gorildigi tGzere X'i yogun bir sekilde kullanan Shapiro’nun 2023 yili Ekim
ayinda goénderilerinde 6nemli derecede bir artis oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 5. Ben Shapiro’nun X hesabinda yer alan 2023-2024 yilarina ve 2023 yili Ekim ayina iliskin gdénderi sayilari

Hesap 2023 Yih 2023 Yil Ekim Ayina Kadar 2024 Yl 2023 Ekim ve
Sahibinin Adi Gonderi Gonderilen Gonderi Sayisi | Gonderilen Gonderi Sonrasinda 6 Ayhk
Sayisi Sayisi Gonderi Sayisi
Ben Shapiro 8700 4902 11004 6422

Aylara gore gonderi sayilari
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Grafik 4. Ben Shapiro’nun X hesabinda yer alan génderilerine iliskin 2023 ve 2024 yili aylik gonderileri

Ben Shapiro’nun 7 Ekim oncesindeki (¢ aylik takip¢i sayisindaki artis 7 Ekim sonrasindaki
takipci sayisina oranla normal bir artis sergilemistir (yaklasik 55 bin). Ancak asagida yer alan
haftalik ve aylk artislari gosteren grafiklere bakildiginda 7 Ekim 6énemli bir doniim noktasi

olarak degerlendirilebilir.

Tablo 6. Ben Shapiro’nun X hesabinda yer alan takipcilerine iliskin 7 Ekim 6ncesi ve sonrasina ait sayilar

7 Ekim Sonrasi Ug Ayhik

Hesap Sahibi Ben
Shapiro

7 Ekim ve Sonrasinda 8
Haftalik Takipgi Artisi

7 Ekim Oncesi 3 Aylk
Takipgi Artisi

Takipgi Artisi
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Grafik 5. Takipgi sayisindaki haftalik ve aylik artis

3.1.3.Dr. Anastasia Maria Loupis

Dr. Anastasia Maria Loupis hakkinda Google arama motoru lizerinden yapilan aramalarda
ozgecmisine iliskin detayli bir bilgiye ulasilamamaktadir. Ancak Danimarkali bir tip doktoru
oldugunu akademisyenlerin kullandigl bir sosyal medya ortami olan researchgate.net’'ten
ogrenmekteyiz (Anastasia Maria Loupis, 2014). Ayrica isletmelerle etkileyicileri yapay zeka
destegi kullanarak bulusturmaya calisan Favikon adli uygulamada Loupis’in 0zge¢cmisi
hakkinda su bilgiler yer almaktadir:
“Dr. Anastasia Maria Loupis, Danimarka-Yunan kékenli bir tip doktoru ve filozoftur. Tibbi uygulamalar,
cinsiyet kimligi, finans ve siyaset dahil olmak tizere bir dizi konuda gériislerini paylasmaktadir. Dr. Loupis,
cocuklarin transsekstiel kimliklerini onaylayan ve onlari ergenlik engelleyicilerine tabi tutan mevcut
modeli elestirmektedir. Ayrica “woke” hareketine, ESG'ye ve miisterilerinin emeklilik hesaplarinin
basarisi yerine siyasi glindemlere éncelik veren sirketlere karsi oldugunu dile getirmistir. Kadin haklarinin
ve sporun korunmasi gerektigi konusunda sesini yiikseltmistir. Dr. Loupis, birbiriyle baglantili olaylar
olarak g6rdiigii COVID-19 asisi, iklim degisikligi ve kiiresel krizler hakkindaki endiselerini de
paylasmaktadir.” (Dr. Anastasia Maria Loupis - Al-powered profile by Favikon, 2024).

Loupis ise X hesabinda kendini soyle tanimlamaktadir: “1/2 Viking®™= 1/2 FilozofsGR Tip
Doktoru (MD). Gorisler bana aittir.”. Bunun vyani sira Loupis de sitesi
(https://buymeacoffee.com/drloupis) tizerinden bagis toplamaya ¢alismaktadir.

Tablo 7. Filistin/Hamas yanlisi Dr. Anastasia Maria Loupis’in X hesabina iliskin bilgiler (Dr. Anastasia Maria
Loupis’s Twitter Stats Summary Profile (Social Blade Twitter Statistics), 2024)

Hesap Sahibinin Adi Takipgi Gonderi Sayisi Hesap Olusturma Menge
Sayisi (Toplam) Tarihi
Dr. Anastasia Maria 1,411,956 44,024 7 Ekim 2021 Danimarka
Loupis

Asagidaki tablo ve grafikte de gorildugi Gzere aylik ortalama bin 500 génderi ile takipgilerine
ulasmaya calisan Loupis, X'i yogun bir sekilde kullanmaktadir. Yasanan degisime bakildiginda
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2023 Ekim ayinda 2.989 gonderi ile hesabinda yogun bir trafik olusturmustur. Bu anlamda 7
Ekim olaylari génderilerin sayisinda 6nemli bir artisa sebep olmustur.

Tablo 8. Anastasia Maria Loupis’in X hesabinda yer alan gonderilerine iliskin 2023 ve 2024 yili aylik gdnderileri

Hesap 2023 Yil 2023 Yili Ekim Ayina 2024 Yl 2023 Ekim ve
Sahibinin Adi Gonderi Kadar Gonderilen Gonderilen Sonrasinda 6 Ayhk
Sayisi Gonderi Sayisi Gonderi Sayisi Gonderi Sayisi
Dr. Anastasia 20119 13659 17456 11488
Maria Loupis

Aylara gore gonderi sayilari
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Grafik 6. Anastasia Maria Loupis’in X hesabinda yer alan gonderilerine iliskin 2023 ve 2024 yil ayhk gonderileri

Maria Loupis’in 7 Ekim oncesindeki ¢ ayhk takipgi sayisindaki artis 60-70 bin civarinda
seyretmektedir. 7 Ekim sonrasindaki takipgi sayisindaki artisa bakildiginda bu miktarin énceki
Uc ayda kazanilan orandan fazla oldugu gorilmektedir. Asagida yer alan 8 haftalik ve aylik
artislari gosteren grafiklere bakildiginda 7 Ekim olaylarinin gonderilere paralel sekilde Loupis’in
takipgi sayisina 6nemli derecede etki ettigi goriilmektedir.

Tablo 9. Anastasia Maria Loupis’in X hesabinda yer alan takipgilerine iliskin 7 Ekim 6ncesi ve sonrasina ait
sayllar

Hesap Sahibi: Anastasia 7 Ekim ve Sonrasinda 8 7 Ekim Oncesi 3 Aylik | 7 Ekim Sonrasi Ug Ayhk
Maria Loupis Haftalik Takipgi Artisi Takipgi Artisi Takipgi Artisi

Toplam 325,150 198,663 414,113
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Grafik 7. Takipgi sayisindaki haftalik ve aylik artig

3.1.4.Hananya Naftali

Kendisini X hesabinda “Ben Ortadogu'da baris hakkinda kameraya konusan israilliyim”
seklinde tanimlayan Hananya Naftali, 7 Temmuz 1995 tarihinde Safed sehrinde dogmustur.
Sovyetler Birligi’nin dagilmasinin ardindan Macaristan'daki Yahudi israil Ajansi'nin yardimiyla
1990'larin basinda israil'e go¢ etti. Naftali, 2014 yilinda israil'in "Operation Protective Edge"
adli operasyonunda IDF tank birliginde gorev yapti. 2017 yilinda, Facebook'ta yaklasik 200,000
takipgci edindigi icin israil Basbakani Benjamin Netanyahu ile réportaj yapma sansi buldu.
Netanyahu ile ilk kez tanistiktan birkac ay sonra, ekibine katilmasi icin davet aldi. Naftali, 2023
yilinda israil-Hamas Savasi'nda askere alinarak Hamas'a karsi savasa katildi. Ayni zamanda,
Netanyahu'un dijital asistani olarak da gorev yapti. Ayrica, Likud partisi icin bagimsiz olarak
calisti (Kumar, 2022).

Gazze'deki EI-Ehli Baptist Hastanesi patlamasindan sonra Naftali ilk olarak 17 Ekim'de X'te
"SON DAKIKA: israil Hava Kuvvetleri Gazze'deki bir hastanenin icindeki Hamas terérist tissiinii
vurdu. Birkag terorist 6ldi," seklinde bir paylasim yapti. Ardindan yaptigi paylasimi sildi. Daha
sonra X'te ilk paylagimi sildigini, clinkii paylagimin israil'in olaydaki roliine iliskin yanlis bilgi
icerdigini ve daha sonra degistirilen bir Reuters basligina dayandigini yazdi. Hananya Naftali,
"Hastaneyi vuran flize, Gazze'den ateslendi" iddiasini yaydigi icin yerli ve yabanci birgok
mecrada haberlere konu edildi. Sosyal medyada tepkiyle karsilandi (Netanyahu’nun ..., 2023).

Tablo 10. israil yanlisi Hananya Naftali’nin X hesabina iliskin bilgiler (Hananya Naftali’s Twitter Stats Summary
Profile (Social Blade Twitter Statistics), 2024)

Hesap Sahibinin Adi | Takipgi Sayisi | Gonderi Sayisi (Toplam) | Hesap Olusturma Tarihi | Menge

Hananya Naftali 476,636 36,587 26 Haziran 2012 israil

Asagidaki tablo ve grafikte de gorildigu Gzere aylik ortalama 220 gonderi ile takipgilerine
ulasmaya calisan Hananya Naftali, diger etkileyicilere oranla daha az bir gonderi ile
takipcilerine ulagsmaktadir. Tabloya bakildiginda 2023 Ekim ayinda gonderi ortalamasinin
ylzde yuziun lzerinde artis gosterdigi gorilmektedir. Bu anlamda 7 Ekim olaylari Naftali'nin
gonderi sayisindaki artis, diger etkileyicilerle benzer 6zellikler tasimaktadir.
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Tablo 11. Hananya Naftali’nin X hesabinda yer alan gonderilerine iliskin 2023 ve 2024 yili aylik gonderileri

Hesap 2023 Yil 2023 Yili Ekim Ayina Kadar 2024 Yil 2023 Ekim ve
Sahibinin Adi Gonderi Gonderilen Gonderi Sayisi | Gonderilen Gonderi Sonrasinda 6 Aylik
Sayisi Sayisi Gonderi Sayisi
Hananya 2429 1432 3324 1685
Naftali

Aylara gore gonderi sayilari
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Kasim | 141 264
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Grafik 8. Hananya Naftali’nin X hesabinda yer alan gonderilerine iliskin 2023 ve 2024 yili aylik gonderileri

Hananya Naftali’in 7 Ekim 6ncesindeki Gg¢ aylik takipgi sayisindaki artis ortalama 2 bin 700
civarinda seyretmektedir. 7 Ekim sonrasindaki takipgi sayisindaki artisa bakildiginda oldukga
yuksek bir oranda artis oldugu gorilmektedir. Asagida yer alan 8 haftalik ve aylik artislari
gosteren grafiklere bakildiginda 7 Ekim olaylarinin gonderilere paralel sekilde Naftali’nin
takipgi sayisinda 6nemli derecede bir degisim gozlemlenmektedir.

Tablo 12. Hananya Naftali'nin X hesabinda yer alan takipgilerine iliskin 7 Ekim 6ncesi ve sonrasina ait sayilar

Toplam

Hesap Sahibi: 7 Ekim ve Sonrasinda 8 7 Ekim Oncesi 3 Aylik | 7 Ekim Sonrasi Ug Ayhk
Hananya Naftali Haftalik Takipgi Artisi Takipgi Artisi Takipgi Artisi
201,676 8,009 208,021
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Grafik 9. Takipgi sayisindaki haftalik ve aylik artig

3.2. Etkileyicilerin Biz/Onlar Catismasi

Calismada incelenen hesaplarin paylasimlari, hesap sahiplerinin destekledikleri tarafi (biz)
oven ve eylemlerini olumlu bir sekilde 6ne ¢ikaran, karsiti olduklari tarafi (onlar) ise yeren ve
olumsuz olarak sunduklari iceriklerden olusmaktadir. Sosyal medya platformlarinda,
etkileyiciler belirledikleri pozisyonlar dogrultusunda belirli anlatilar insa etmektedirler. Bu
baglamda, destekledikleri grubu 'magdur' veya 'kahraman' olarak sunarken, karsit grubu ise
'zalim' veya 'tehdit unsuru' olarak konumlandirmaktadirlar. Dijital medya c¢alismalarinda bu
tur ikili karsitliklarin toplumsal algiyi nasil sekillendirdigi tizerine yapilan arastirmalar, bu tiir
soylemlerin ¢atisma ve kutuplasmayi derinlestirdigini gostermektedir (Aydin, 2024).

Etkileyicilerin gonderileri arasinda en ¢ok 6ne cikan tema biz/onlar karsithgini sergileyen
temalardir. ‘Biz’ varhgini ‘6tekinin’ varligina borgludur. Clinki olusturulan ideolojik birlikle
taraflar kendi varoluslarini tescillemis bulunmaktadirlar. ideolojik bir birliktelik olusturuldugu
icin grup Uyeleri kendilerini glivende hissetmekte ve diger lyelerini 6nemsemektedirler. Ayni
ideolojik grupta olan bireyler kendi ideolojilerini mesru gérmektedirler. ideolojiler grup
dyelerinin sdylemlerini nasil olusturmalari gerektigine de etkide bulunur. Van Dijk’in de (2003)
belirttigi Gzere birisine 6zglrlik savascisi, isyanci ya da terorist deyip demememiz boyle bir
insan hakkindaki distiincemize oldukc¢a bagh olan s6zliksel segimimizle ilgilidir ve boyle bir
dislince de sirasiyla ideolojik konumumuza ve o kisinin ait oldugu grup hakkindaki
tutumlarimiza baghdir. ideolojinin séylemde yer edinmesi sonucunda cesitli kodlamalar ile
birtakim 6geler ideoloji icerisine olumlu bir sekilde eklemlenirken, bazilari ise disarida birakilip
olumsuz anlamlar yiklenmektedir. Bu da taraflarin kendi anlamlarini Uretirlerken, disladigi,
reddettigi konu, olay veya kisiyi olusturarak kendilerini konumlandirmalari sebebiyle
olusturulmaktadir (Dursun, 2001). Bu sayede “biz ve onlar” karsi tarafi olusturarak kendilerine
mesruluk kazandirmaya calismaktadirlar. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus
gonderilerin siyasi bir yanlliktan 6te ahlaki bir tutum cercevesinde sunulmasi yani
magdur/zalim ya da mert/namert gibi dogru ve yanlis lizerine insa edilmesidir. Nitekim
Mouffe’un da (2005) vurguladigi gibi;

“Bugiinlerde olan sey, politik olanin ahlaki kayitlarda yer almasidir. Baska bir deyisle, hala bir biz/onlar
ayrimindan ibarettir, ancak biz/onlar, siyasi kategorilerle tanimlanmak yerine, artik ahlaki terimlerle
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kurulmaktadir. ‘Sag ve sol’ arasindaki miicadele yerine ‘dogru ve yanlis’ arasindaki miicadele ile karsi

karsiyayiz.”
“Biz” ve “onlar”, sadece iki ayri grubu degil, tamamiyla farkh iki tutum arasindaki duygusal
baglanma ve antipati, gliven ve kusku, giivenlik ve korku, is birligi ve cekisme arasindaki ayrimi
temsil etmektedir. Grup Uyesi agisindan “biz” aidiyet hissedilen grup anlamini tagimaktadir.
Dolayisiyla kisi grup igindeyken yasananlari anlar ve kendini glivende hisseder. Buna mukabil
“onlar” ise tersine aidiyet hissedilmeyen, belirsizligin oldugu ve yasananlarin kestirilemez
olusuna bagh olarak korkutucu bir yapiya sahiptir. Netice itibariyla “biz” ve “onlar”, gerek
icinde bulunulmasi gerekse tanimlanmasi noktasinda catismayla birbirini var eden iki zit grup
seklinde anlam bulmaktadir (Bauman, 2010).

Hesap sahipleri hedef kitlelerinin beklentilerini karsilamak adina dizenli olarak paylasim
yapmaktadir. Bu anlamda yasananlarla ilgili olarak glincel gelismeler ve durum paylasimlari ile
hedef kitleye enformasyon akisini canli tutmaktadirlar. incelenen génderilerde etkileyicilerin
“biz” ve “onlar” baglaminda gesitli icerikler olusturduklar gorilmustir. Bu dogrultuda
dost/disman, magdur/saldirgan, dogru/yanhs ve tarihsel arka plan seklinde kategorilerde
paylasimlar yapmislardir. Karsit olarak konumlandirdiklari kisiler, kurumlar ve devletler
hakkinda olumsuz bir cercevede siirekli olarak icerik Gretmekteler ve herhangi bir cekingenlik
gostermeden satasmaktadirlar (kiifretmek gibi). Ayrica biz ve onlar ¢atismasi baglaminda
Filistin ya da Hamas / israil, ABD, ingiltere, AB vb. taraflarin (dost) ve taraftarlarin (diisman)
kimler oldugu sirekli bir sekilde vurgulanmaktadir. “Biz” ve “onlar” karsithgiyla ilgili
etkileyiciler ayrica savunduklari tarafa ait sembollerle grup aidiyetine vurgu da yapmaktadirlar.

3.2.1.Dost/Disman

Filistin israil catismasi baglaminda devletlerin pozisyonlari catismanin farkli asamalarina ve
uluslararasi gelismelere bagli olarak degisiklik gosterse de genel olarak devletler belli bir durus
sergilemislerdir. Buanlamda Tiirkiye, iran, Katar, Malezya gibi (ilkeler gerek Filistin ydnetimiyle
gerekse Hamas'la sik sik temas kurmus ve desteklerini agiklamislardir. Buna mukabil basta ABD
olmak tizere Almanya, ingiltere, Fransa, Kanada, Avustralya gibi lilkeler catismalar baglaminda
israil’i destekleyen agiklamalarda bulunmuslardir. Misir Rusya ve Suudi Arabistan ise hem Israil
hem de Filistin’le iliskilerini belli dengeleri gozeterek sirdirmektedir: Misir ¢atisma
dénemlerinde arabulucu, Suudi Arabistan Filistin’i desteklerken israil ile normallesme
siirecinde, Rusya ise genellikle arabulucu roliinde yer almaktadir (fsrail-Filistin sorunu, 2023;
Israil-Filistin’deki gelismelere diinyadan tepkiler, 2023). Etkileyiciler, biz ve onlar karsithgini
devletler baglaminda ele alarak pozisyonlarini belirlemeye calismislardir. Bu anlamdaki
dost/disman kategorisinde yer alan génderilere iliskin 6rnekler asagida yer almaktadir:
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Gorsel 3. Ornek génderi

Gorsel 3’te Almanya Basbakani Olaf Scholz’un icinde bulundugu ucagin israil’den Misir'a
hareket etmeye hazirlandig sirada Ben Gurion Havaalan’inda siren seslerinin ylikselmesi ile
tahliye edilmesi ve ucaktan indikten sonra ucagin yaninda yolcularin glivenlik i¢in yere
uzanmasinin konu edinildigi gorintiler Jackson Hinkle tarafindan soyle elestirilmistir: “Alman
Sansolyesi'nin Israil’deki maiyeti, israil havaalanindan ayrilmadan 6nce “Hamas fiizelerinin
altinda egildikleri” bir viral video yayimladi. Tek sorun? Dramatik performanslari, sanki hicbir
sey olmuyormus gibi arka planda dolasan insanlari yanlishkla yakaladi.” Hinkle, catisma
surecinde Almanya’nin Filistin/Hamas karsiti pozisyonunu belli etmesini dezenformasyon
Uretmesine baglamaktadir. Clinki Almanya Basbakani devleti temsil etmekte ve Almanya,
Filistin/Hamas’in sivillere saldirdigini dolayisiyla israil’in yasadigi magduriyeti kendisi de
magduriyet yasarken gostermeye calismaktadir.

L We were olig;x'
T OOh "Ike i3

Gorsel 4. Ornek génderi
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Gorsel 4’te Loupis de kendisine ve dolayisiyla takipgilerine karsit olarak konumlandirdigi
Amerika, ingiltere, israil ve Fransa devlet baskanlarinin fotograflariyla “terérist” kavraminin ve
bu kavrami temsil edenlerin yeniden degerlendirilmesi gerektigini, “sarik” takanlarin degil
sariksiz olarak diinyayi terérize edenlerle ilgili yeni bir bakis agisi kazanilmasinin gerekliligini
vurgulamaktadir. Loupis goOnderisinde sunlari  soylemektedir: “Teroristlerin  boyle
gorindigiine inanmaya zorlandik. Artik diinya terérizmin gergek ylzini biliyor.”
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Gorsel 5. Ornek gonderi

Hinkle ve Loupis’in disiincelerine karsit bir pozisyon belirleyen Hananya Naftali ise Gorsel 5'te
israil’in diismani olarak konumlandirdigi Tirk halkina tepki gdstermektedir. “israil’e 6lim”
sloganinin yer aldigi gériintiyle acik bir sekilde “biz ve onlar” karsithgl séylemini kurmakta ve
génderisinde sunlar sdylemektedir: “Tirkiye’deki cocuklara cihat cagrisi ve “israil'in dlimi”
ogretiliyor. Bu bir NATO mittefiki.” Mesajinda “Tlrkiye’deki ¢ocuklara ... 6gretiliyor” ifadesiyle
kim, kim tarafindan, kime sorulari cevapsiz birakilarak genelleyici bir anlam Uretildigi,
dolayisiyla Tirkiye’nin israil’e iliskin yaklasiminin diismanca oldugu vurgulanmistir.
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Gorsel 6. Ornek gonderi

Kendisi de bir etkileyici olan Mario Nafwal’in kiiresel capta israil’in saldirilarinin protesto
edildigine iliskin atmis oldugu gonderiye cevap veren Ben Shapiro adeta “dlinya halklarini”
karsisina almaktadir. Shapiro, Mario Nafwal’in “Burasi Manchester... Filistinliler icin kiresel
capta biyik destege ragmen, israilli mittefiklerin ateskese ulasmak icin daha fazla sey
yapmamalarini anlamiyorum. Neyi kaciriyorum?” génderisine “Hamas'a verilen blyik kiresel
destek, Hamas'a taviz vermemek icin mikemmel bir nedendir.” seklinde bir cevapla Mario
Nafwal’in Filistinliler vurgusunu Hamas seklinde sunarak savasin kiiresel tepkiye ragmen
devam etmesi gerektigini 6ne ¢cikarmaya calismaktadir.

3.2.2.Magdur/Saldirgan

X Gzerinden yapilan paylasimlarda etkileyiciler genellikle “biz” ve “onlar” arasindaki ¢atismayi
savunduklar taraf agisindan keskin bir ayrimla dile getirmektedirler. Bu anlamda israil karsiti
olan etkileyiciler israil’i isgalci, baskici, gaddar vs. seklinde gdstermeye calisirken Filistin’i
magdur, kurban, olarak konumlandirmaktadir. Ote yandan israil yanlisi etkileyiciler ise israil’in
kendini savunma, glvenligini saglama hakkina sahip oldugunu ve Hamas’in sivillere saldirarak
onlari kurban ettigini ve Hamas’in “terorist” oldugunu génderilerine yansitmaktadir.

Jackson Hinkle’nin 6ne ¢ikarmaya calistigl goriintller genellikle yaralanmis ya da 6lmus olan
sivillerin (6zellikle cocuk ve kadinlar) goruntileri oldugu icin gonderilerinde insa ettigi sdylem
daha ¢ok duygulara hitap etmektedir. Yasanan krizin boyutlarinin savunulur bir tarafinin
olmadigini hem kendi takipgilerine hem de karsiti olarak konumlandirdigi Amerikali ve israilli
yoneticilerin yani sira Ben Shapiro gibi 6ne cikan israil destekgisi etkileyicilere gdstermeye
calismaktadir.

Asagidaki gonderi 6rneklerinin ilkinde hayatini kaybetmis bir cocugun ve aglayan yakinlarinin
goriintileriyle birlikte Hinkle’nin gdnderdigi mesajda “Eger bu olay israil'de gerceklesseydi
@benshapiro’nun tekpisinin ne olacagini hayal edebilir misiniz?” sorusu yer almaktadir. ikinci
gonderide ise yaralanmis cocuklarin tedavi edilme sireglerinin goriintlsiiyle “Bunu nasil
savunursun @benshapiro?” sorusu yer almaktadir. Gonderilerde 6zellikle ¢cocuklarin 6lu ve
yarali bir sekilde gosterilmesi magduriyetin boyutlarini takipcilere iletmektedir. Bununla
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birlikte yasananlarin hicbir sekilde savunulamayacagi vurgulanmaktadir. Magduriyetin yani
sira benzeri bir olayin israil’de yasanmasi ihtimalinin sonucu da mesaj olarak takipgilere
iletiimektedir. Bu dogrultuda israil’in saldirganligi Ben Shapiro dolayimiyla anlatiimaya
cahsiimigtir.
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Gorsel 7. Ornek génderiler

Benzer bir yaklasimi da Dr. Maria Loupis sergilemektedir. Savasin tarafi olarak Filistin halkini
gosteren Loupis, israil ordusunu terdrist, isgalci ve saldirgan olarak gdstermektedir. israil’in
uluslararasi hukuku ihlal ettigini ve IDF'nin (israil Savunma Kuvvetleri/israil Ordusu) masum
halka karsi bir savas ylrittiglini soylemektedir. Yasanan magduriyeti ortaya koymak adina
Loupis, gonderisinde Hamas’in dogrudan IDF ile savastigini bu karsin IDF'ni ise dogrudan
cocuklar, kadinlar, basin ve masum halka karsi savastigini ve bu sebeple kimin terorist
oldugunun acgikca ortada oldugunu vurgulamaktadir. Bunun yani sira Loupis, Uluslararasi
Adalet Divani’'ni etiketleyerek “nerede oldugunu, yasananlara miidahale etmek icin neden
harekete gegcmedigini” sormaktadir. Clinki yasananlari resmetmesi acisindan tedavi gormekte
oldugu anlasilan bir ¢cocugun icler acisi fotografi “israil bir savas suclusudur” ifadesiyle
verilmektedir. Bdylece diinyanin yasananlara sadece seyirci kaldigi vurgulanmaktadir. Ozellikle
¢ocuklarin goérsellerinin kullanilmasi masumiyeti temsil etmesi agisindan oldukga etkileyicidir.

Dr. Anastasia Maria Loupis &
«
« DrAnastasia Maria Loupis ® @ SEEn ’ m

Dr. Anastasia Maria Loupls ©

THE REALITY :
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S0, WHO IS THE TERRORIST?
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b Dr. Anastasia Marla Loupis @ ] C ¢ I 0 2

Gorsel 8. Ornek génderiler

Ben Shapiro’nun sosyal medya sdylemi, Hamas’i c¢atismalarin temel faili olarak
cercevelendirme stratejisine dayanmaktadir. Dijital medya analizlerinde, belirli gruplarin
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sistematik bicimde kriminalize edilmesi ve ¢atismalardaki sorumlulugun tek tarafli olarak
aktarilmasi, propaganda ve dezenformasyon calismalari baglaminda ele alinmaktadir (Aydin,
2024). Shapiro, catismalarin sebebi olarak gérdigi Hamas’a odaklanarak sivil 6ltimlere iliskin
yorum yapmaktan kacinmaktadir. Kendisi de énemli bir etkileyici olan Mario Nawfal’'in -ki
genellikle haber kanallarinin son dakika olarak yayimladigi haberleri paylagsmaktadir- “BM
Filistin insan Haklar Ozel Raportérii: Yasannanlardan dehsete diismiis durumdayiz ve ateskes
cagrisi yapiyoruz.” seklindeki kaynag El Cezire olan ve Gazze’'deki patlamalari gosteren
tweetine Shapiro, “Ve hemen s... gidebilirler” mesajiyla yanit vermektedir. Boylece Gazze’'de
yasayanlarin tamamini Hamas mensubu olarak goérdiglini dolayisiyla yasananlarin normal
karsilanmasi gerektigini iletmeye ¢alismaktadir. Clinkii Ben Shapiro’ya gore sivilleri 6ldiiren ya
da onlarin 6limiine neden olan tek odak Hamas’tir. Asagidaki ikinci génderide Hamas olarak
kurgulanan kisinin sivillere ates ederek 6ldirdligini gésteren Shapiro, gorselin devaminda
ironik bir Gslupla “Yahudiler bunu neden yapiyor?” sorusunu ekleyerek Hamas’in sivilleri
oldirdugina ve sucgu “Yahudilere” yikledigini takipcilerine gostermeye calismaktadir. Bunun
yani sira “kafasi kesilen bebekler” olarak glindemi mesgul eden ancak bunun bir propaganda
oldugu netlik kazanan (Despite refutations ..., 2023) durumla ilgili atmis oldugu tweetle bliyik
bir tepki cekmistir. “Bebeklerin kafasini kesen, bunu kutlayan ve sonuglarindan kaginmak icin
kendi cocuklarinin arkasina saklanan terdéristlerle, sivil kayiplari 6nlemeye calisan askerler
arasindaki farki goremiyorsaniz, “ahlaki agidan gelismis” degilsiniz demektir. Siz bir aptalsiniz
ve Ustelik tehlikeli bir aptalsiniz.” Mesajda da goriildiigi Gzere Shapiro, saldirgan olarak
konumlandirdigi Hamas’in cocuk katleden ve bunu kutlayan bir yapi oldugunu 6ne stirmekte,
buna mukabil sivil kayiplari 6nlemeye calisanlarin IDF birlikleri oldugunailiskin mesaj vermekte
ve bunu gérmenin ahlaki bir durum oldugunu dile getirmektedir.

« Gonderi - .
+  Gonderi

g BenShapiro ©
And they can fuck right off.

) Een Shapiro

V ’ L
Rapporteur for Human Rights in Palestine: “We are

g CNR St If you can't see the difference between ferorists who behead babies,
IIAHAS celebrate it, and hide behind their own children to avoid consequence,

" | and soldiers who attempt to avoid civilian casualties, you are not

“morally sophisticated.” You are a fool, and a dangerous fool at that.

A

Gorsel 9. Ornek génderiler

Hananya Naftali de Ben Shapiro gibi yasananlardan Hamas’i sorumlu tutarak mesajlarini insa
etmekte ve savasin yikimina iliskin bakis agisini degistirmeye c¢alismaktadir. Ayni noktadan
cekilmis iki fotografta Gazze’deki bir lokasyonun 6ncesi ve sonrasi arasindaki farki gostererek
Hamas’in sebep oldugunu 6ne siirdigl durumu mesajina yansitmaktadir. Naftali mesajinda
“Gazze: Oncesi ve Sonrasi. Hamas, israil'e karsi savas baslatmaya karar verdiginde Filistin
halkina hicbir iyi sey getirmedi. Gazze'yi Hamas'tan kurtarin.” seklindeki ifadenin yanisira
#HamasTerrorists etiketini de kullanmaktadir. Filistin halkinin yasadigi sikintinin kaynagi olarak
gordigli Hamas’tan Filistin halkinin kurtarilmasi gerektigi mesajini vermeye c¢alismaktadir.
Naftali baska bir gdnderisinde de Papa’nin (Pope, 2024) israil'in Gazze'de gerceklestirdigi
soykirima iliskin kanitlar olup olmadiginin arastirilmasi gerektigi seklindeki talimatina
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odaklanarak bunun bir “iftira” oldugunu ileri sirmektedir. Naftali’'ye gore asil arastiriimasi
gerekenin . Hamas’in binlerce kisi oldirmesi ve gergeklestirdigi “terér” eylemleridir. Dilsel
nianslar iceren mesaji soyledir: “israil, binlerce kisiyi katleden ve Filistinlileri insan kalkani
olarak kullanan bir terér 6rgliti olan Hamas'tan vatandaslarini korumak igin miicadele ediyor.
Papa, Ortadogu'da kendini amansiz saldirilara karsi savunan tek demokrasiye iftira atmak
yerine terorizmi kinamaya odaklanmali.”

Ganderi

0 s Mt
o

cals 10 Fvestigene ahether vl & Carying Ot genocide’

NVESTIGATE ISRAEL'S
ACTIONS IN GAZA

s

Gorsel 10. Ornek génderiler

3.2.3.Dogru/Yanlis ve tarihsel arka plan

X Gzerinde en ¢ok karsilasilan séylemlerden bir digeri de mesaji paylasan etkileyicinin kendi
durusunun ahlaki ve dogru oldugunu savunmasi seklinde karsimiza cikmaktadir. Filistin
destekgisi olan etkileyiciler Filistin’in bagimsizlik miicadelesinin hakli ve adalet temelinde
oldugunu 6ne siirmektedirler. israil'i destekleyenler ise israil'in giivenliginin &nemine vurgu
yaparak hakl bir durus sergiledigini belirtmektedirler. Ayrica dezenformasyonun yaygin
oldugu sosyal medya ortaminda her iki taraf da 6ne siirilen iddialarin manipiilasyon ve
yaniltici icerik barindirdigini da dile getirmektedir. Bununla birlikte sosyal medyanin yani sira
konvansiyonel medya lzerinden algi yonetimi yapildigi ve savunulan tarafin haklarinin géz ardi
edildigi savunulmaktadir. Filistin yanlsi etkileyiciler, Bati medyasinin israil’in isledigi suclar
gérmemezlikten geldigini ifade ederken israil taraftar etkileyiciler Filistin’in terori
mesrulastiran eylemlerinin goz ardi edildigini ileri siirmektedirler.

Uluslararasi hukuk cercevesinde Filistin yanlisi olan etkileyiciler israil’in hukuk tanimaz
oldugunu ve uluslararasi hukuku hice sayarak ihlal ettigini ve Filistinlilerin haklarinin gasp
edildigini vurgulamaktadir. israil yanlsi etkileyiciler ise uluslararasi hukuk cercevesinde israil’in
mesru midafaa hakkinin bulundugunu ve glvenligini saglamak icin evrensel normlara
uydugunu vurgulamaktadirlar.

Filistin-israil arasindaki savasin kokenine iliskin mesajlar da oldukca sik bir sekilde giindeme
gelmektedir. Filistin yanlisi etkileyiciler catismanin “simdi” degil 1948’ den beri siiregelen ve
Filistinlileri zorla yerinden eden Israillilerden kaynaklandigini vurgulamaktadirlar. israil
yanhlari ise Yahudilerin ge¢cmiste bu topraklarda yasadiklarini ve tarihi yurtlarina geri
doéndiklerini dolayisiyla hakh olduklarini savunmaktadirlar. Bu baslik altinda birkag¢ 6rnek
vermek konunun daha iyi anlasiimasina katki saglayacaktir.
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Konvansiyonel medya (zerinden vyapilan vyayinlar zaman zaman esanli olarak
yayimlanmaktadir. Bununla birlikte konvansiyonel medyada Uretilen bir yayin daha sonra
kolaylikla sosyal medyaya da servis edilebilmektedir. Bu baglamda sosyal medya Uzerinde
karsilasilan bu tir igerikler medya organlarinin takipgilerine de ulasabilmektedir. Boylece daha
genis bir kesime hitap etme imkani elde edilmektedir.

Piers Morgan tarafindan sunulan programda “40 bebek oldirildi ve bazilarinin kafasi kesildi.
Hangi insan bunu bir bebege yapabilir” (Jackson Hinkle us, 2023) seklindeki so6zleri gerek sosyal
medyada gerekse konvansiyonel medyada 6nemli bir glindem haline gelmisti. Bu konuyla ilgili
olarak Bati medyasinin programlarini yalanlar Gzerine kurdugunu sdyleyen Hinkle konu ile ilgili
Morgan’ etiketleyerek “Neden kafasi kesilmis 40 bebek hakkinda YALAN soyledin ve sonra
sanki HICBIR SEY SOYLEMEMIS GiBi davrandin?” sorusunu sormustur. Yalan ve hicbir sey
soylememis gibi” ifadelerini bliylk karakterlerle yazarak takipgilerine Morgan’in yani Bati
medyasinin yalan Urettigini soylemeye calismaktadir.

Konuyla ilgili T.C. iletisim Baskanligi tarafindan yayimlanan raporda “Hamas’in 40 bebegin
kafasini kestigi” iddiasinin ilk olarak bir israil televizyon kanali tarafindan ortaya atildig
soylenmektedir. Ancak bu haberi dogrulayacak herhangi bir bilgi veya belge sunulmadigi
raporda yer almaktadir. Anadolu Ajansi, israil ordu yetkililerine ulasarak iddiayi sormus ve
iddiayi destekleyecek bir kanit bulunmadigi séylenmistir. Raporda;

“ABD Baskani Joe Biden iddiayi tekrarlayarak kafalari kesilmis bebeklerin gériintiilerini gérdiigini”
soyledikten sonra, ABD medyasi iddiayr dogrulamak igcin Beyaz Saray'a ulasmistir. Washington Post,
Beyaz Saray'dan iddia hakkinda bilgi istendigini ve bir sézciiniin ne Biden'in ne de ABD yetkililerinin
“kafalar1 kesilmis bebeklerle ilgili gériintiileri gérmedigini veya bu tiir haberleri bagimsiz olarak

dogrulamadigini” belirttigini bildirdi” ifadeleri yer almaktadir (Disinformation Bulletin
Edition: 97, 2023).

Gonderi & Jackson Hinkle ® & @

Jackson Hinkle 55 Abone ol

- Mahmoud Qeddohe
- , why did you LIE about 40 beheaded babies and
hen act like you NEVER said it?

Jackson Hinkle ™ &

PIERS MORGAN LIES ON
LIVETVI!

MIND

e Jackson Hinkle ®- & ’ K 18 Aras 207
b BT ISRAEL s targeting Palestinian kids — not Hamas
Gorsel 11. Ornek génderiler

Ben Shapiro da konvansiyonel medyayi tipki Hinkle gibi hedefine almistir. Gazze’de yasanan
katliamlarla ilgili CNN’de yayimlanan ve X lizerinden takipgilere de génderilen haberde CNN,
¢ocuk 6limlerinden bahisle Gazze’de yasananlarin “felaket” boyutuna dikkati ¢ekmektedir:
“12.800 cocugun 6limiinu kavramak zor. Stidyo duvarlarimiza ¢ocuk figlirleri astik- savas
sirasinda Gazze'de oldirilen her ¢cocuk icin bir tane. Hava saldirilarindan ve simdi de yetersiz
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beslenme ve susuzluktan &liyorlar. iste onlarin hikayelerinden bazilar.” ifadeleri yer
almaktadir. Hal boyleyken Shapiro ¢ocuk oltimleriyle ilgili verilen rakamlari ve yasanacak olasi
felaketi gormemezlikten gelerek “disman yani onlar” olarak konumlandirdigi Hamas’i 6n
plana c¢ikarmaya calismaktadir. Shapiro habere cevaben sunlari séylemektedir: “Hamas'in
medyadaki muttefikleri onlari kurtarmak icin yogun ¢aba harciyor.” Bu baglamda Shapiro “biz
ve onlar” karsithigina iliskin Gazze halkini ve 6len g¢ocuklari Hamas’la esdeger gorerek
mesajlarini insa etmektedir.

Gonderl
o “Demgurs

Hamas' alles N 1he mad® e In overdrve 1o save them

THE COST OF WAR WL BE COUNTED N CHLDRENS Lves OV
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Gorsel 12. Ornek gdnderi

Filistin-israil catismasinda israil yanlisi yorumlari ile taninan Shapiro, ayrica “yanmis Yahudi bir
bebege” ait oldugunu iddia ettigi bir fotograf paylastigl icin diinya kamuoyunda tepkiyle
karsilanmistir. Yayimlanan fotografin yapay zekayla Uretildigini 6éne siiren bircok gonderi
paylasiimistir. Shapiro'nun gonderisi, baslangicta goriintiiniin yapay zeka (Al) tarafindan
olusturulduguna dair bir uyari notunu tetiklemistir. Bunun yani sira Anastasia Maria Loupis ve
Jackson Hinkle da yapay zeka araciligiyla hazirlandigi sdylenen fotografin orijinal kaynagini
paylasmistir. Buna karsin suglamalari reddeden Shapiro, yapay zeka igerik algilayicilarinin her
zaman dogru sonug¢ vermedigini soylemistir. Ayrica Shapiro da kendisine X ve gesitli sosyal
medya platformlarinda saldiran ve olumsuz goénderiler yayimlayan Hinkle’a benzer sekilde
cevap vermeye ¢alismaktadir.
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Gorsel 13. Ornek génderiler

israil yanhlari yasanan ¢atismada hakhliklarini ve bélge tizerinde hak sahibi olduklarini siklikla
dile getirmektedirler. Bu baglamda Yahudilerin gecmiste Filistin topraklarinda yasadiklarini ve
bu topraklarin asil sahipleri olduklarini vurgulamaktadirlar. Tarihi bir hak olarak gordiikleri bu
topraklarla ilgili 6ne ¢ikarilan mesaj yurtlarina geri déndiikleri seklindedir. Ornegin Hananya
Naftali bu konuyla ilgili sik sik paylasim yapmaktadir. Catisma silirecinde atmis oldugu
gonderide Yahudiler tarafindan insa edilen yapilarin kalintilarindan ve o dénemde kullanilan
antik sikkelerden bahsetmektedir. Mesajda 6ne ¢ikan ifade ise “israil'de 1.650 yillik Yahudi

>< )

hazinesi ortaya cikarildi! ... israil karsiti aktivistler bize isgalci oldugumuzu soyliyorlar. & .
seklindedir.
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WOW: 1,650-year-old Jewish treasure unearthed in israel! i_i_‘
Archaeologists discovered 94 ancient coins and ruins of a Jewish public
building in Lod. This incredible find shed on Jewi life during the
Roman era and the revolt against Constantius Gallus in 351 AD.

Meanwhile anti-Israel activists tell us that we are occupiers. @

Photos: Israel Antiquities Authority

Gorsel 14. Ornek gdnderi

Filistin yanlisi etkileyiciler ise tarih Gzerine insa edilen sdylemlerde genellikle savasin asil
sebebini 1. Diinya Savas! sonrasinda gelisen ve 1948’de kurulan “isgalci israil” devleti olarak
gostermektedirler. Savasin kokenine iliskin mesajlarda etkileyiciler ¢catismanin “simdi” degil
1948’den beri siiregelen ve Filistinlileri zorla yerinden eden Israillilerden kaynaklandigini
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vurgulamaktadirlar. Bu baglamda Dr. Anastasia Maria Loupis 1900’lerin basinda kaosun ve
kargasanin olmadigi Filistin topraklarinda ingilizlerin desteklemesiyle kurulan israil’le birlikte
sorunlarin bas gosterdigini vurgulamaktadir.

“ingiliz hiikiimeti tarafindan 2 Kasim 1917'de yayimlanan Balfour Deklarasyonu, Filistin'de "Yahudi halki
i¢in ulusal bir yuva" kurulmasina destek ifade ediyordu. ... Bu tarih, Siyonist hedeflere ilk resmi destegi
temsil ediyor ve nihayetinde 30 yil sonra isgal altindaki Filistin topraklarinda israil Devleti'nin
kurulmasina yol agti. Balfour Deklarasyonu, Orta Dogu'da bir asirdan fazla siiren savas ve kaosun
sekillenmesinde énemli bir rol oynamis ve 1948'de Filistin topraklarinda bir israil devletinin kurulmasiyla
sonuglanmustir. Bugiin, Balfour Deklarasyonu, sonuglari itibariyle, sadece gegcen yil 40.000'den fazla
Filistinlinin 6limiine yol agan ve bdlgedeki Filistin niifusunun tarihi ve insan haklarini korumadaki
basarisizligi yansitan, devam eden soykirimin temeli olarak gériilmektedir.”

< Gonderi : Gonderi

&" Dr. Anastasia Maria Loupis

The occupation of Palestinian land began 107 years ago today, in 1917. !
The Balfour Declaration, issued by the British government on November TR e AN R
21917, expressed support for the establishment of “a national home for
the Jewish people® in Palestine. This declaration was conveyed through Lear Lord Rothschild,
a letter written by then-Foreign Secretary Arthur James Balfour to Lord i have much pleasure in conveying W you, om
Lionel Walter Rothschild, a prominent figure in the British Jewish tehalf of His MBJesty's Government, the following
community. Geclarstion of sympathy with Jewish Zionist aspirstions
which nas deed submitted Lo, and spproved by, the Zadinet.

The declaration states: “His MAjesty’s Government view with fawour the

estaclishrant in Palestine of & pational home for the
“*His Majesty’s Government view with favour the establishment in Jewish pecple, and will use their best endeavours 1o
Palestine of a national home for the Jewish people, and will use their facilitate the achievement of tAls odject. it deing
best endeavours to facilitate the achievement of this object, it being clearly understood that mothing ehall be dcne which
clearly understood that nothing shall be done which may prejudice the g . e civil asé religious rights of
civil and religious rights of existing non-Jewish communities in Palestine, ovioh CamEniises 18 Palesiine: & B8
or the rights and political status enjoyed by Jews in any other country™ Fighte and political status enjoyed by Jews in any

other country™
This date represents the first official support for Zionist goals, ultimately
leading, 30 years later, to the establishment of the State of Israelon
occupied Palestinian land.

1 should % grateful 1f you would bfing this
declaretion to e knowledge of the Zionist Pederstion

Y
The Balfour Declaration played a significant role in shaping more than a 7 "“’
century of ongoing war and chaos in the Middle East, culminating in the % ﬂ
establishment of an Israeli state on Palestinian territory in 1948. m&p—‘ ~/{f’\
L
Today, the Balfour Declaration, in its outcomes, is seen as the
foundation for the ongoing genocide, which in the past year alone has
resulted in the death of more than 40,000 Palestinians, reflecting a

failure to protect the historical and human rights of the Palestinian
population in the region.
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Gorsel 15. Ornek gdnderi

Sonug

Calismada incelenen hesaplardan yapilan paylasimlar hesap sahiplerinin destekledigi tarafi
oven, eylemlerini olumlu olarak 6ne gikaran, bazi durumlarda onlari magdur, mazlum ve zayif,
bazi durumlarda ise glgll, basarili ve dirayetli olarak gosteren paylasimlar yapmaktadirlar.
Hesap sahipleri karsiti olduklari tarafi ise yeren, eylemlerini olumsuz olarak one ¢ikaran, bazi
durumlarda onlari zalim, gaddar ve insanliktan ¢ikmis, bazi durumlarda ise onlara karsi
miicadeleyi tesvik edici yol ve yontemleri hesaplarindan paylasmaktadirlar.

Hesap sahipleri hedef kitlelerinin beklentilerini karsilamak adina diizenli olarak paylasim
yapmaktadir. Bu anlamda yasananlarlailgili olarak glincel gelismeler ve durum paylasimlariile
hedef kitleye enformasyon akisini canli tutmaktadirlar. Karsit olarak konumlandirdiklari kisiler,
kurumlar ve devletler hakkinda olumsuz bir cercevede sirekli olarak icerik tiretmekteler ve
herhangi bir cekingenlik gostermeden satasmaktadirlar (kiifretmek gibi). Ayrica biz ve onlar
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catismasi baglaminda Filistin/Hamas-israil/ABD/ingiltere/AB taraflarin ve taraftarlarin
(dismanlarin) kimler oldugu surekli bir sekilde vurgulanmaktadir.

Hesap sahiplerinin pozisyonlarini belirtmek agisindan yapmis olduklari paylasimlarin genelinde
onem verdikleri hususlardan biri de tutarli bir dil kullaniyor olmalaridir. Bu anlamda diizenli ve
dengeli bir paylasim grafigi cizdikleri soylenebilir. Bunun yani sira takipcilerin tepkisini
¢ekmemek ve takipgileri yormamak adina pozisyonlari geregi gereksiz ve ilgisiz paylasimlardan
da kagindiklari belirtilebilir. Bununla birlikte etkileyiciler, takipgileriyle etkilesimlerini arttirmak
ve bir tlir bag kurmak adina baska hesaplardan atilan gonderileri etiketleme, atilan bir
gonderiye cevap verme ya da hesaptan bagimsiz olarak atilan bir génderiye olumsuz olanlara
cevap verme, olumlu olanlari ise begenme gibi yollara basvurmaktadirlar.

Etkileyiciler yapmis olduklari paylagimlarla, kisa siirede begeni ve yeniden génderme (repost)
ile takipgilerin anasayfa zaman akisinda gorilebildigi icin takipgilerin baglantili oldugu
kullanicilar tarafindan da goriilerek kisa slirede giindemde o6ne cikabilmektedir. Ayrica
etkileyiciler gonderileriyle -gerek karsiti olduklari etkileyiciler gerekse herhangi bir etkileyici
olsun- diinyaca (nli birinin tek bir génderisini kullanarak yiiz binlerce begeni ve milyonlarca
gorintileme c¢ekebilmektedirler. Bu yolla daha genis kitlelere ulasabildikleri icin gonderileri
dnemli bir reklam noktasina déniisebilmektedir. Unliilerin génderilerinin ulastigi ek erisim goz
oniune alindiginda, GnlG gonderilerinin altindaki yorumlar genellikle kendi mesajlarini daha
genis bir kitleye yaymaya calisan hesaplar tarafindan kullanilmaktadir. Etkileyiciler bu anlamda
hem kendi aralarinda hem de baska genis takipciye sahip hesaplarla etkilesim kurmaktadirlar.
Birbirlerine satasarak ya da sorular sorarak gonderilerinin altindaki yorum bolimind kiiresel
ilgi ve genis goriandrlik icin kullanilabilmektedirler.

Hesaplarin verileri goz online alindiginda goérilmektedir ki 7 Ekim sonrasinda hesap
sahiplerinin gerek takipci sayilarinda gerekse gonderilerinde artis yasandigi soylenebilir.
Gonderiler arasinda siddet magdurlari, ¢atismalardan etkilenen yerlesim yerleri, dinya
capindaki protestolar ve dinya liderlerinin krize iliskin acgiklamalari yer almaktadir. Bu
hesaplarin kullandigi gorseller genellikle 6lG ve yaralilarin videolari ve fotograflar gibi
izleyicileri rahatsiz edebilecek, duygusal yiki agir goriintilerdir. Elbette hesap sahiplerinin
atmis olduklarn gonderileri belirli saiklerle yaptiklari soylenebilir. Bu baglamda etkileyiciler
ellerinde tuttuklar takipgi destegiyle savunduklar degerler, dogrunun yaninda yer alma
¢abasi, vicdani olarak kendini rahatlatma ya da yasananlara karsi durus sergileyerek kamuoyu
destegiyle olaylari yatistirma ve karsit olduklari kisi, kurum ve devleti cezalandirma ¢abasi
icinde olduklari ifade edilebilir.

Sosyal medyanin etkileyicilere maddi bir glic kazandirdigl da mimkindur. Nitekim 7 Ekim
¢atismasi gibi olaganiistli durumlar, genis kitleleri belli bir yone dogru kanalize edebilme
potansiyeli tasimaktadir. Bu potansiyel de elbette belli kesimler tarafindan ticari bir arag olarak
kullanilmaktadir. 7 Ekim sonrasi Caulfield ve arkadaslari (2023) tarafindan yapilan ¢alismada
X'in “yeni elitlerinin” bu ticari yoniine deginilmistir. Calismada 7 hesaptan atilan tweetler (g
gln (7 Ekim - 10 Ekim) boyunca incelenmis ve bu siire zarfinda konvansiyonel medya hesaplari
(NYTimes, iki CNN hesabi, iki BBC hesabi ve Reuters) lzerinden atilan tweetlere goére daha
ylksek gorintilenme topladiklarn tespit edilmistir. Konvansiyonel medya hesaplari lizerinden
atilan 298 tweet 112 milyon goériintiileme toplamis, buna karsin yeni elitlerin génderdigi 1834
tweet 1.6 milyar goriintilemeye ulasmistir. Elon Musk’in bu hesaplarla olan etkilesimi ve
onlara olan ilgisiyle birlikte bu hesaplarin aldiklari etkilesim, icerik kalitesi, takipgi kitlelerinin
blyuklGgu gibi hususlar hesap sahiplerine gelir kazandirabilmektedir. Bununla birlikte
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etkileyiciler, linktr.ee, buymeacoffee.com gibi siteler lizerinden cesitli Grinlerin tanitimi ve
satisinin yani sira bagis toplama noktasinda kendilerine gelir alani acabilmektedirler.

Sosyal medya platformlarinda yiiksek takipciye sahip olan bu yeni elitler ayni zamanda siyasal
alanin geleneksel baski gruplarindakilerde bulunan vitrin kisiliklere benzer sekilde takipgi
kitlesiyle birlikte “yeni baski unsuru” olarak degerlendirilebilir (Turan, 1987). Nitekim siyasal
alan lzerinde sosyal medyayi kullanarak etki glicline sahip ve siyasal alanin da bu elitlerle karsi
karsiya geldigine iliskin cesitli 6rneklere rastlamak mimkiindir (isliyen, 2018)

Sonug itibariyle olaganisti durumlarla ilgili olarak medya her boyutuyla 6nemli bir konuma
sahiptir. Gerek konvansiyonel gerekse yeni medya araclari araciligiyla olsun enformasyon
aktarimi temelde tek bir noktadan kitleye dogru bir sekilde gergeklesmektedir. Ancak
enformasyonun denetimi noktasinda onemli problemlerin ortaya ¢cikmasi da muhtemeldir.
Nitekim sosyal medya Uzerinden yayilan dezenformasyonun hizli bir sekilde kitlelere ulasmasi
dogru bilginin yayillimindan daha fazladir. Elbette sosyal medya lizerinden yayilan her bilginin
dezenformatif bir 6zellige sahip oldugu séylenemez. Nitekim sosyal medyanin varhigi 6zellikle
gazetecilerin 6ldiirildigli ve Gazze'ye girisinin israil tarafindan yasaklandigi bir ortamda
bolgeden haberdar olunmasinda oldukca biliyik bir rol oynamistir. Savas, deprem, toplumsal
olaylar gibi olaganisti durumlarda bilginin hangi kanaldan yayildigi degil, hangi 6zellikle
(dogru, yanlis gibi) ve kim tarafindan yayildigi daha 6nemli hale gelmektedir. Bu da dijital
medya okuryazarliginin 6nemini ortaya koymaktadir.

Aciklamalar
* Etik Kurul Onayi: Bu ¢alisma etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu calisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazilimlariyla (iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Calismanin yazari herhangi bir kurum veya bu kurumun ¢alisanlariyla
arastirmayi etkileyebilecek diizeyde dogrudan veya dolayl olarak herhangi bir finansal, ticari,
hukuki veya profesyonel iliskisi/cikari s6z konusu degildir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
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* Yazar Beyani: Calisma 24-26 Nisan 2024 tarihleri arasinda istanbul Aydin Universitesi ev
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Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

The Palestine-Israel conflict, which began on October 7, 2023, has not only escalated
geopolitical tensions but also sparked significant information conflicts across social media
platforms, affecting a global audience. The rapid spread of disinformation during such
extraordinary events is well-documented. This study focuses on analyzing how influencers on
the X platform have shaped public discourse surrounding the Palestine-Israel conflict.

Research Methodology
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Influencers were selected through purposive sampling, prioritizing those who saw a notable
increase in followers after October 7, 2023. The study examines the posts of four influential
figures over 15 months (October 7, 2023 — December 31, 2024). The data collected from these
influencers was subjected to document analysis using a descriptive analysis technique to
explore patterns in communication and influence. The influencers under review -Jackson
Hinkle, Ben Shapiro, Dr. Anastasia Maria Loupis, and Hanenya Naftali- are prominent figures
in both traditional and social media, often at the center of public debates. While these
individuals have faced criticism for spreading disinformation, they also have a significant base
of supporters who regard them as defenders of truth. For instance, Hinkle has been banned
from platforms such as Facebook and Instagram due to policy violations, and Shapiro has faced
backlash for spreading false claims, including fabricated stories of atrocities such as burnt and
beheaded babies. These cases highlight the challenge of distinguishing between
disinformation and free speech, especially during crises where political views and emotions
are heightened.

Research Results

Influencers do not only share personal beliefs; they are pivotal in shaping public discourse and
influencing large audiences. This study reveals that these influencers have evolved from
content creators to political partisans, positioning themselves at the heart of socio-political
debates. Their persuasive power is closely tied to the credibility they maintain with their
followers. As Morteo (2017) notes, an influencer’'s effectiveness is determined by the
timeliness and perceived reliability of the information they share. Their ability to shape public
opinion is derived from their reputation and their consistent production of content that aligns
with their followers' ideologies.

In the context of the Palestine-Israel conflict, the influencers consistently frame the situation
using binary oppositions, such as friend/foe, victim/aggressor, right/wrong, and historical
justice. They regularly use inflammatory language to vilify their perceived adversaries, with
explicit insults and derogatory remarks. This reflects a broader tendency in social media to
amplify polarized narratives, encouraging divisiveness. The “us versus them” framing
encourages followers to adopt rigid, adversarial positions, contributing to an environment of
heightened political tension.

Symbols play a central role in reinforcing group identity in the posts examined. Influencers
prominently feature symbols associated with the groups they support, such as Palestine,
Hamas / Israel, the USA, the UK, and the EU. By highlighting these symbols, influencers align
themselves with specific political factions, further solidifying their influence over their
audience. This strategic use of symbolism is part of a broader tactic to strengthen the group
affiliations of their followers, creating a sense of solidarity with their ideological side.

Conclusion & Discussion

Social media’s role in disseminating information during extraordinary events is undeniably
significant. Platforms like Twitter, X, and others serve as crucial tools for providing real-time
updates, particularly when traditional journalism is limited or when access to conflict zones
like Gaza is restricted. However, the rapid spread of disinformation on social media often
outpaces the circulation of factual information. While not all content shared on these
platforms is disinformation, the sheer volume of unverified content poses significant
challenges for discerning truth from falsehood. This underscores the need for critical media
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literacy, which equips individuals with the skills necessary to assess the information they
encounter online.

In crises such as war, natural disasters, or political upheaval, the medium through which
information is shared is important, but the accuracy and credibility of the source become even
more critical. The role of influencers in shaping public opinion during such events highlights
the complexities of information control and the impact of digital media on public perception.
Disinformation, while widespread, is not the only type of content on social media, but its
prevalence creates a significant challenge for the public to differentiate between fact and
fabrication.

This situation emphasizes the importance of fostering digital media literacy. In an age where
influencers have the power to shape narratives and mobilize mass opinion, being able to
critically evaluate information is crucial. Public discourse is increasingly shaped by social media
platforms, making it necessary for individuals to navigate these platforms with the tools to
distinguish between reliable and unreliable content.

In conclusion, the influence of social media influencers in the context of the Palestine-Israel
conflict is undeniable. These influencers have the power to frame critical issues, amplify
divisive narratives, and mobilize their audiences. As disinformation spreads rapidly through
social media, it becomes clear that digital media literacy is essential in ensuring the public can
navigate the complexities of modern media landscapes. Understanding the impact of
influencers, as well as the role of social media in times of crisis, is vital for both researchers
and consumers of information in the digital age.
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Toplumsal Bir Otekilestirme Durumu Olarak Bosanmis Kadinin Televizyon Dizilerinde Temsili:
“Omer” Dizisi

The Representation of Divorced Women in Television Series as A Case of Social Othering: TV
Series “Omer”

Asli KOSEOGLU*2

Yagmur COLAK®

(o}

Evliligin sona ermesi sonucunda ortaya ¢ikan bosanma hali ekonomik, kulturel ve sosyal bakimdan her iki cinsiyet agisindan yipraticidir. Bosanma
durumunun gergeklesmesinin ardindan bireyler “bosanmis kadin”, “bosanmis erkek” gibi séylemlerle anilmakta; 6zellikle cocuklu ailelerde,
bosanmanin ardindan ebeveynlere “bosanmis anne” ya da “bosanmis baba” gibi damgalamalar yapilmaktadir. Yaygin olarak kullanilan bu ifadeler
ise bireyleri birtakim davranis kaliplarina uygun yasamaya itmektedir. Bu siirecte toplumsal cinsiyet oriintiileri ve beklentiler de devreye girerek
omuzlarina daha fazla yiik yiklenen taraf genellikle kadinlar olmakta; bahsi gecen durum televizyon dizilerinde de sikga islenmektedir. Bu
¢alismada, evlilik akdinin sona ermesi neticesinde kadinlar agisindan toplumsal bir damgalanma veya 6tekilik durumu olan “bosanmis kadin”
olma siireci yerli diziler dzelinde ele alinmistir. Calisma kapsaminda “Omer” dizisindeki Gamze karakterinin bosanmis olmasina yonelik
otekilestirici soylemler elestirel sdylem analizi ile incelenmistir. Calismanin sonucunda bosanmis bir kadin olan Gamze’nin hem erkekler hem de
kadinlar tarafindan damgalandigi ve 6tekilestirildigi tespit edilmistir. Ayrica Gamze'ye bir¢ok yerde yasam alani taninmamis; toplumun kurallarini
bireysel isteklerinin 6niine koymasi gerektigi kadina her firsatta hatirlatilmistir.

Anahtar Kelimeler: Otekilestirme, Damgalanma, Bosanma, Bosanmis Kadin, Kadinlik, Dulluk, Televizyon Dizileri.
Abstract

Divorce as the (legal) dissolution of marriage is economically, culturally and socially damaging for both genders. Following a divorce, individuals
are commonly labeled as a ‘divorced woman’ or a ‘divorced man’; especially in families with children, parents are stigmatized as ‘divorced
mother’ or ‘divorced father’. These widely used expressions impose certain behavioral expectations on individuals, pressuring them to conform
to specific social norms. In this process, gender patterns and expectations also come into play, with women often bearing a disproportionate
burden. This phenomenon is frequently portrayed in television series. This study discusses the process of becoming a “divorced women”, a state
of social stigmatization and marginalization for women following the termination of the marriage contract within the context of domestic TV
series. Within the scope of the study, exclusionary discourses surrounding the divorce of the character Gamze in the TV series “Omer” are
examined using critical discourse analysis. By analyzing the bullying and challenges she faced as a divorced woman and mother, the study aimed
to shed light on societal perspectives on the issue. The findings reveal that Gamze was stigmatized and marginalized by both men and women.
Moreover, she was frequently denied personal space and autonomy, as she was constantly reminded that societal norms must take precedence
over her individual desires.

Keywords: Marginalization, Stigmatization, Divorce, Divorced Woman, Womanhood, Widowhood, TV Series.
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Girig

Otekine dair temsil politikalarinin profesyonel bir bicimde kurgulanmasi ve ardindan medyada
sunulan temsiller araciligiyla normallestirilmesi sorgulanmasi gereken bir alandir. Clinki bu
iceriklerin medyada yer alma bigimi, sikhg ve degisim sikligi aslinda yasanan dénemdeki
egemen alginin nasil sekillendigini ve temsil edildigini gozler 6niine sermeye hizmet
etmektedir (Kirel, 2010, s. 325). Bu noktada medya bir temsil Ureticisi ve bu temsillerin
dolagima ¢ikmasini kolaylastiran bir saglayici olarak dikkat ¢ekmektedir. Farkli bireylere,
gruplara ya da topluluklara yonelik farkli temsillere yer veren medyada, bosanmis kadin olma
durumu da sikca islenmektedir. Unlii’ye gére (1993, s. 290), bosanma edimi hicbir dénemde
iki kisinin evliliginin sona ermesi olarak gérilmemistir ve gorilmemeye de devam etmektedir.
Bosanma ailenin dnemine verilen degerle paralel bir bicimde kiltirel bir sorun olarak kabul
edilmektedir. Bu baglamda bosanma olgusu, toplumsal degerler odaginda ele alinmakta ve
dolayisiyla da toplumlarin bosanmaya yikledigi anlamlar farklihk gostermektedir. Kadinin
bosanmay isteyen taraf olma durumunda ise basta esi ve kendi ailesi olmak Uzere tirli
baskilara maruz kalarak ikileme diismesi s6z konusu olabilmektedir (Bozkurt, 2021, ss. 105-
106). Bu ylizden kadinlar yasadigi sorunlara ragmen kimi zaman erkekten bosanma cesaretini
gosterememektedir. Bosanma edimini gerceklestiren kadinlar ise toplumun adeta otekisi
olarak konumlandirilarak cesitli baski ve kisitlamalara maruz kalabilmektedir. Turk
toplumunda da 6zellikle 90’h yillardan sonra artis gosterdigi saptanan bosanma durumu
(Binay, 2018, s. 237), medyada sikca ele alinarak bireylerin yasadigi zorluklar, onlara yonelik
toplumsal bakis acisi ve algilar ya da onlardan beklenen davranis kaliplari odaginda
islenmektedir. Bu baglamda bosanma eylemini gerceklestiren kadinlara yonelik olumsuz bakis
acisini aciga cikarmak o6nem kazanmakta; onlarin bosandiktan sonra maruz kaldiklari
otekilestirme bicimlerini saptamak elzem hale gelmektedir.

Bu calismanin temel amaci bosanmis kadinlara yonelik damgalayici ve oOtekilestirici bakis
acisini televizyon dizileri lzerinden ele almaktir. Calismanin 6rneklemi Omer Dizisi'dir.
Calismada elestirel soylem analizi yapilarak otekilestirici sdylemler incelenmis; ¢alismanin
konuya dair toplumsal farkindalk uyandirma glici bu c¢alismayr énemli kilmistir. Clnki
televizyon dizileri, kolaylikla ulasilabilir ve herhangi bir lcret 6denmeksizin seyredilebilir
oldugundan insanlarin yasamini etkileme ve yonlendirme bakimindan diger tirlerden daha
fazla 6n plana g¢ikmaktadir. Dolayisiyla dizilerin yasama dokunan yoni, onlari incelenmesi
gereken alanlar olarak isaret etmektedir. Bosanma siirecinden sonra ortaya ¢ikan “bosanmis
kadin” ifadesi de glindelik dilde sik¢a kullaniimakta ve yasamda bu kimlige yliklenen cesitli
roller aslinda medyanin yansimasi olarak diisintilmektedir.

1. Toplumsal Olarak Oteki ve Otekilestirme

Birey toplum icerisinde oncelikle kendisini tanimlamaya yarayan “ben” kavrami Uzerine
odaklanmakta ardindan da kendisinden, bir baska deyisle “bizden” olmayani tespit
etmektedir. Bu noktada ise en belirleyici olan “bizden olmayanin” ¢ogu zaman “bize”
benzemeyen olmasidir. Ben kimliginin olusmasi esnasinda meydana gelen iki yonll ayrisma
slreci ise 6tekilestirmeyi glin ylzline ¢ikarmakta; digerini tanimlamak noktasinda farkli olana
gdénderme yapmaktadir. Otekilestirme, 6znenin kendisini digerlerinden (istiin ya da digerlerini
kendisinden asagida gérmeye baslama siirecini ifade ederek (Akpinar & Sahin, 2017, s. 330)
bir digerini farkli ya da yoksun yonlerinden dolaylr ayri bir kategoriye itmeye hizmet
etmektedir. Birey, bu baglamda hi¢ bitmeyecek olan 6tekilestirme sirecini deneyimlemeye
baslamaktadir.
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Yegenoglu, 6teki kavramini agiklarken étekinin sahip oldugu 6zelliklerden dolayi digerlerinin
sahip olduklarindan yoksun olduguna génderme yapmaktadir. Fakat bu yoksunluk durumu
ayni zamanda Oznenin istikrar icerisindeki yasamina da tehdit olusturmaktadir (Yegenoglu,
2003, s. 15). Bu baglamda o6teki toplumda kendisine bigilen rollere boyun egmekle yikimlu
gorllen ayni zamanda da toplumun yabancisi olarak nitelendirilen bireyi tanimlamaktadir.
Goffman’a gore (2014, s. 29), bireylerin damgalanmasinin temelinde, yabancilara yonelik
zihinsel semalarin onlari tehlikeli, kotl veya zayif olarak kodlamasi yatmaktadir; bu semalara
uymayan bireyler ise sorunlu olarak algilanmaktadir. Marjinal kesimleri dislamayl ya da
pasifize etmeyi hedefleyen; toplumun deger yargilari ve normlarinin disinda kalanlari isaret
eden &tekilestirme, bireyleri adeta bir damgalama bicimdir. Otekinin en belirgin 6zellikleri ise
bu baglamda dislanmalari, olumsuzluk yiikli olmalari, marjinal ve homojen yapida olmalaridir
(Oztuirk, 2018, ss. 30-31).

Bir toplumda kabul gérme ya da Otekilestiriime streci, kiltirin hem birlestirici hem de
ayristirici yénleriyle sekillenir. Oteki ya da &tekilestirme bir toplumsal yapiya, gruba, inanca
veya ideolojiye iliskin keskin sinirlari icermekte; sadece onlara dair glicli, sarsilmaz, degismez
birtakim 6zellikler oldugu varsayimindan destek almaktadir. Bu kanilar bir grubun digeri ya da
digerleri hakkinda sert 6n yargilarinin olusmasina zemin hazirlamakta ayrica onlara iliskin
genellemelere sebep olmaktadir. Genellemelerin ahlaki veya rasyonel temellere dayanma
zorunlulugu bulunmamaktadir (Cobanoglu & Demir, 2018, s. 514).

Bauman, kimligin yaratim asamalarindan olan ve iyi olana gonderme yapan “biz”in disinda
kalanlari iyi olmayanlar yani “onlar” olarak ifade etmektedir. Bu durum da zihinsel siireclerde
onlarin topluma yabancilasarak otekilestiriimesine yol acmakta, dolayisiyla iyi ozelliklerle
yikli olmayan “6teki”yi olusturmaktadir (Bauman, 2009, s. 52). Bu baglamda toplumsal 6n
yargilar toplumun otekilerini belirlemekte; 6n yargilar hicbir gerek¢e olmaksizin birinin digeri
hakkinda negatif distincelerini ifade etmektedir. Ataerkil toplumlarda bosanmis olmak da
toplumsal bir kategori olarak sunulmakta ve dolayisiyla 6zellikle bosanmis kadinlar gesitli 6n
yargilara maruz kalarak yasamda otekilestirilebilmektedir. Kiran ve Bolikbasi (2021, s. 166)'na
gore, bosanma yalnizca evliligi sona eren kadin ve erkegi ilgilendiren basit bir karardan daha
farkh algilanmakta olup toplumda buyilk bir yanki uyandirabilmekte; bahsi gegcen bu sonug
tizerinde toplumun farkli kesimleri cesitli gériisler bildirebilmektedir. Unli'ye gére, kadinlar
bosanmaya bagh sorunlari bireysel ve toplumsal etkenlerden dolayi erkeklere oranla daha
yogun yasamaktadir (Unlii, 1993, s. 295). Bu baglamda bosanma sonrasi toplumun &tekisi
haline geldigi distnulen 6zellikle kadin birey, toplum eliyle adeta sindirilmeye ¢alisilmaktadir.

2. Bosanma Olgusu ve Kadinlik

Aile toplumun en temel tasi olarak goriilen ve sarsilmasi arzulanmayan kurumlarin basinda
gelmektedir. Aile kurmak, iki yetiskin bireyin bir araya gelerek evlilik akdini imzalamasi
neticesinde ortaya ¢ikan uzun soluklu bir sireci isaret etmektedir. Fakat bu sirecte beliren
tablo her zaman parlak sonuglar isaret etmemekte; ciftler c¢esitli nedenlerden o6tiiri
bosanmayi deneyimlemektedirler. Tirk Dil Kurumu So6zlUgli bosanma kavramini soyle
tanimlamaktadir: “Eslerden birinin bosanma ilami almasiyla evlilik birliginin son bulmasi” (Ttrk
Dil Kurumu S6zIGgu, 2024). Eslerden birinin kanunda gosterilen bosanma nedenlerinden birini
gerekce gostererek dava agmasiyla bosanma silireci baslamakta; kosullar olusmus ise bosanma
gerceklesmektedir (Ozugur, 2000, s. 74). Tirk hukuk sisteminde bosanma ediminin
gerceklesebilmesi icin hakim karari gerekmekte; bosanma kararinin verilebilmesi icin de kadin
ve erkek arasinda evlilik baginin hukuken var olmasi beklenmektedir. Mahkemenin bosanma
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kararini. vermesinin ardindan bosanan kisilerin medeni hali “bosanmis” olarak
glncellenmektedir (Cinar Mutlu, 2019, s. 4).

Pek ¢ok farkli nedenden kaynaklanan bosanma eylemi, evliligin hukuki olarak sonlanmasi
olarak ifade edilmekte ve genellikle evlilikle birlikte ortaya ¢ikan sorunlardan kurtulmak
maksadiyla gergeklestiriimektedir (Yildirim, 2020, s. 16). Bosanmalarin nedenleri arasinda
farkh egitim seviyeleri, ekonomik ve kiltirel sorunlar, ailevi uyusmazliklar, bireylerin kdk
aileleri ile bagini koparamamalari vs. gibi meselelerden biri ya da ayni anda birkaginin etkili
olmasi yer almaktadir. Binay’a gore, bosanma Turkiye’de toplumsal acgidan hos
karsilanmadigindan 1990l yillarin sonuna kadar artis géstermemistir. Ozellikle son yillarda
kadinin meslek hayatina dahil olmasi, eslerin egitim seviyelerinin yiikselis gostermesi, sosyal,
kiltirel ve ekonomik anlamda meydana gelen gelismeler ve bosanmanin kolaylagmasi gibi
etmenler bosanmalarin artmasinda etkili olmustur (Binay, 2018, s. 237). Ozellikle kadinin
egitim seviyesinin artmasi, kiiltlirel olarak yasanan donlisiimler ve ekonomik 6zgurligiini elde
etmesi gibi durumlar, onun erkege bagimli yasama siirecini geride birakmasina ortam
hazirlamistir. Fakat yine de bosanma fikri aile bireyleri tarafindan desteklenmeyen kadin, kot
bir evlilikte olmaya zorlanabilmekte; bosanan kadinlar ise cesitli 6n yargilara ve kisitlamalara
maruz kalabilmektedir.

Bilindigi Gzere kadinin toplumsal ve siyasal yonden erkeklerle esit olarak goriilmesi hali hem
Avrupa’da hem de Amerika’da bliylk cabalar neticesinde belirginlesmistir (Arat, 1986, s. 49).
Bugiin bile hala tam manasiyla asilamayan cinsiyet esitligi sorunu bosanma siirecinde kadinin
Uzerinde daha biyik ve ezici yik birakmakta; kadin hal, hareket ve tavirlarina erkege goére
daha fazla dikkat etmek zorunda birakilmaktadir.

Dul ve bosanmis kadinlara yénelik ayrimcilik, kétii muamele, olumsuz algi ve etiketleme gibi tutum ve
davranislar pek ¢cok toplumda gériilmistiir. Dul kadinlarin is yerlerindeki evli kadinlar tarafindan tehlike
olarak gériilmesi, erkek yoneticilerin bosanmis kadinlara yénelik miisamahasiz tutumlari, ev ararken ya
da ise alimlarda bosanmis olma durumunun saklanmasi gibi bir¢cok zorluklar yasanabilmektedir (Akgiil
Sarpkaya, 2013, s. 32).

Kadinlar toplumsal cinsiyet algisinin 6znesi haline geldiginden bosanma siirecinde ve
sonrasinda daha fazla yipranmakta; onlarin aileyi bir arada tutmalarina iliskin toplumsal algi,
erkeklere gore daha fazla sorumluluk yiklenmelerine neden olmaktadir. Bu sorumluluklarin
altinda ezilmeye baslayan kadin, en basta bosanmaya kendi ailesini ikna etme sirecinde
zorlanmaktadir. Ozellikle ekonomik bagimsizigi olmayan kadinlar bu siireci daha zorlu
kosullarda deneyimlemektedir (Karakaya, 2018, s. 264). Coates (2008)’e gore, kadinlarin
¢alisma hayatinda yer almalari onlari yeni bir alanla tanistirarak sahip olduklar gelirle
gecinmelerini saglamaktadir. Amato’ya gore ise kadinin galisabilecek egitiminin olmasi onun
esi karsisinda gugld bir konumda olmasini saglayarak bagimsizligini desteklemekte; egitim
durumu daha disik kadinlara oranla bosanma karari almasini kolaylastirmaktadir (Amato,
2010, s. 651).

Buglin Tirkiye’de bosanma s6z konusu oldugunda hala tére ya da namus cinayetleriyle
karsilasilmakta; bu durum toplumun kiltirel bakis acisi ve degerler bitinlyle ele
alinmaktadir. Ecevitoglu bu durumu soyle aciklamaktadir:

Kadini namus adina 6liim tehdidiyle denetleyen kandas grup, kadinin icine dogdudgu ve dolayisiyla kan
baglariyla bagli oldugu kendi ailesi ve bu ailenin icinde yer aldigi soy grubu olabilecegi gibi, evlilik birligi
yoluyla daéhil oldugu soy grubu da olabilir. Tam da bu nedenle namus cinayetlerinin failleri; kadinin
babasi, erkek kardesleri ya da baba tarafindan erkek akrabalari olabildigi gibi kocasi da olabilmektir. Her
iki durumda da kadin esas olarak toplulugun kendini biyolojik olarak yeniden iiretimindeki rolii
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cercevesinde nesnelestirdiginden, namus adi verilen dederin sahibi olmaktan ¢ok tasiyicisi durumundadir
(Ecevitoglu, 2012, s. 279).

Dolayisiyla kadinlar bosanmak istediklerinde namus konusu basta olmak lizere ciddi bir aile
baskisiyla karsilasabilmekte; bu siirecte hayatini yitirme tehdidiyle dahi bas etmek zorunda
kalabilmektedir. Karakaya’ya gore, kadinin toplumsal statiisliniin erkegin gerisine distigu
toplumlarda, iki cinsiyet arasinda cesitli glic dengesizlikleri gdzlemlenmekte; toplumsal
cinsiyetin isletildigi toplumlarda bahsi gecen denge erkek lehine islerken, kadin dezavantajli
bir konumda yasamini sirdirmektedir. Toplumsal olarak bireyleri (6zelinde kadinlari) olumsuz
bir kulvara iten bosanma olgusu, bugiin hala toplum nezdinde tam anlamiyla mesruluk
temeline oturtulamadigindan (Karakaya, 2018: 266) Ozellikle kadin agisindan yasami
gliclestiren yaniyla dikkat cekmektedir.

3. Televizyon Dizilerinde Kadin Stereotipleri

ideoloji yayma, kiltiir Giretme ve dagitma araci olarak da kabul géren televizyon, gesitli
iceriklerle toplumu yonlendirme glicline sahiptir. Bu kitle iletisim araci, s6z konusu kadin
temsilleri oldugunda 6tekilestirme ve damgalamanin sirdirildigi ya da toplumsal cinsiyet
kaliplarinin yeniden ve yeniden dolasima sokuldugu mecra olma yoniyle de dikkat
cekmektedir (Koseoglu, 2023, s. 94). Televizyonun onemli iceriklerinden olan dizilerde ise
kadin karakterler bliylk olctide yerlerini korumakta; degisen genellikle anlati bicimi olarak
ifade edilmektedir (Kaplan, 1993, ss. 53-58). Dolayisiyla dizilerde hem olumlu hem de olumsuz
karakterleri canlandiran kadinlar, ataerkil ideolojinin kodlarina gore ekranlarda yer almaktadir.
Ozellikle son yillarda Tiirk televizyon dizileri hem Tiirkiye’de hem de diinyada dikkat cekmekte;
drama, komedi, gerilim gibi yonleriyle farkli izleyicileri ekran basina kilitlemektedir. Fakat
genel olarak televizyon dizilerinde kadin karakterlerin birbirine benzer bicimlerde temsil
edildigi saptanmakta, genellikle belirli tiplemelere yer verildigi gériilmektedir. Bu nedenle, soz
konusu dizilerde yer verilen kadin karakterlerin gercek hayattaki kadinlari ne derece temsil
edebildiginin elestirel bir bakisla sorgulanmasi gerekmektedir (Giil Unlii & Aslan, 2017, ss. 191-
192). Kadin karakterlerin olumsuz rollerde temsilinde ise genellikle kot karakterlerin baskin
ve acimasiz oldugu dikkat cekmekte; iyi ve masum karakterlerin ise daha naif ve anlayisli kadin
profilinde sunuldugu gorilmektedir. Akglin’e gore, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin
icsellestirilen olumsuz roller televizyon dizileriyle seyircide pekistirmeye neden olmakta;
erkeklerin cogunlukla glicll, ekonomik 6zgirligl olan, yliksek statiili ve karar verme yetkisini
elinde tutanlar olarak sunuldugu goérilmektedir. Bu baglamda kadinlarin ise genellikle ev
islerini yapan, esinin ve ailenin isteklerini yerine getiren, itaatkar kaliplarda temsil edildigi
belirlenmektedir (Akglin, 2023, s. 32). Medyada kadin rollerine genellikle ataerkil ideolojiler
Uzerinden yer verildigi gézlemlenmekte; kadinin anne ve es olma rolleri ise bunlarin igerisinde
en yogun islenen temalar olarak dikkat ¢cekmektedir. Bircok ¢alismada kadinin kendisinden
beklenen rolleri oldugu ve televizyon dizilerinde de bu rollere uygun karakterler yaratildigi
ifade edilmektedir (Késeoglu, 2023; Giil Unlii & Aslan, 2017; Kalyoncu & Aslanyiirek, 2018). Bu
rollerden en belirgin olanlari ise anne ve es olmaktir. Calisir ve Okur Cakici (2015, s. 272)’ya
gore, kadinlar genellikle evin, cocuklarin ve esin bakimindan sorumlu kisiler olarak
sunulmakta; yemek yapmak, evin temizlik ihtiyacini gidermek, ev icin alisveris yapmak gibi
rollerle donatilmaktadir. Erkekler ise ev islerinden uzak tutulmakta, evin ekmek parasini
kazanmak icin disarida ¢alismakla ytkimll olarak kurgulanmakta; iktidari ve glicii her daim
ellerinde tutanlar olarak kodlanmaktadir.

Dul kadinlar, dul anneler, tek ebeveynin yer aldigi aileler ve kadin cinselligi, kabul géren yaygin
degerler 6zelinde islenerek genellikle mevcut kaliplara uygun bir bicimde sunulmakta; buna
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aykiri karakterler ise televizyon dizilerine adeta bir sizma egilimi géstermektedir (Gil Unli &
Aslan, 2017, ss. 195-196) Dul kadin veya bosanmis kadin temsilleri televizyon dizilerinde
genellikle “kiz” olmak- “kadin” olmak baglaminda kurgulanarak evliligin kadina sagladigi
statliye de gonderme yapmaktadir. Dolayisiyla bu bakis acisiyla evlilikle statli kazandigi
dislintlen kadin, bosanma ediminin gerceklesmesinin ardindan toplumsal olarak kendisine
atfedilen “evli kadin” statiistini kaybederek toplumun 6tekisi olmaya aday olmaktadir.

4.Yontem

CGalisma kapsaminda elestirel sdylem analizi yapilmis; dizideki karakterlerin kurdugu diyaloglar
otekilestirme, damgalama ve damgalanma baglaminda desifre edilmistir. Bu sayede bosanmis
kadina yonelik toplumsal bakis acisi, ondan beklenen davranis kaliplari, maruz kaldigi ataerkil
soylemler, onun bu sdylemlere direnme noktasinda yalnizlastirilmasi gibi unsurlar, bosanmis
kadinlara yonelik bakis agisini ortaya koymaya hizmet etmistir.

Elestirel sOylem analizi, anlamda gizlenen ve normallestirilen ideolojiyi ve baskiyi
coziimlemektedir (Ozer, 2022, s. 40). ideolojiler, hegemonik kimlik anlatilar olusturarak veya
belirli soylemlere veya kamusal alanlara erisimi kontrol ederek sdylem yoluyla esitsiz gli¢
iliskilerinin kurulmasi ve siirdirilmesinde dnemli bir arag olarak islev gormektedir (Wodak,
2015, s. 4). Van Dijk’a gore (2015, s. 467) elestirel séylem analizi;
¢ Sosyal ve politik baglamlarinin disindaki séylem yapilarinin salt incelenmesinden ziyade, éncelikle sosyal
sorunlara ve politik meselelere odaklanir.
e Sosyal sorunlarin bu elestirel analizi genellikle disiplinlerarasidir.
* Sadece s6ylem yapilarini tanimlamaktan ziyade, onlari sosyal etkilesimin ve ézellikle sosyal yapinin
ozellikleri agisindan agiklamaya ¢alisir.
® Séylem yapilarinin toplumdaki gii¢ kétiiye kullanimi (hdkimiyet) iliskilerini yiiriirliiGe koyma, onaylama,
mesrulastirma, yeniden lretme veya meydan okuma bigimlerine odaklanir.

Elestirel soylem analizinin arastirma alanlar icerisinde; sdylem vyoluyla cinsiyetciligin ve
irkcihgin yeniden Gretilmesi, gliciin mesrulastirilmasi, rizanin Gretilmesi, siyasetin, egitimin ve
medyanin rol, gruplar arasindaki egemenlik iliskisinin soylemsel olarak yeniden Gretilmesi,
uluslararasi iletisim ve bilgideki dengesizlikler yer almaktadir (Kress, 1990, s. 84). Bu
arastirmanin evreni televizyon dizileri olarak saptanmis fakat bu durumda hem veri toplanmasi
hem de zamansal agidan tim dizilerin incelenmesi mimkiin olmadigindan c¢alismanin
drneklemi “Omer” dizisi olarak belirlenmistir. iki sezon boyunca devam eden "Omer" dizisinin
arastirmanin 6rneklemi segilmesinin nedenleri arasinda dizinin bosanmis kadinlara iliskin
damgalayici kalip yargilarini, mevcut bakis agilarini ve deger yargilarini islemesi yer almaktadir.
Ayrica dizinin glincel olmasi da toplumsal ve kiltlrel bakimdan anlamli veriler sunabilecek
tirdendir. Orneklemin tek bir dizi ile sinirlandirilmasiyla da konunun derinlemesine bir
bicimde incelenmesinin mimkiin olacagl saptanmistir. Toplumsal cinsiyet tortularinin da
yogun bir bicimde yer aldigi dizinin ilk sezonunda yer alan ve ilk on béliminde gecen
damgalanma, oOtekilestirme ve cinsiyet¢i bakis hem gorsellerle hem de so6zIi ifadelerle
calismada gosterilmis; boylelikle gosterilen ve s6ze dokilenlerle birlikte gizli kalanlarin altinda
yatan orlntili anlamlar agiga cikarilmistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda cevap
aranmasi planlanan sorular soyle belirlenmistir;

e Bosanmis kadinlar televizyon dizilerinde nasil temsil edilmektedir?

e Bosanmis kadinlara iliskin kadin ve erkeklerin bakis acilari nasildir? -Bosanmis kadinlari
otekilestirmek veya damgalamak icin hangi kalip yargillar (deyim-atasézi vb.)
kullanilmaktadir?
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e Bosanmis kadinlardan beklenen davranis kaliplari nelerdir?

e Bosanmis kadinlar hangi yonleriyle toplumun 6tekisi olarak dizilerde gosterilmektedir?

e Bosanmis kadinlara yonelik damgalayici ve 6tekilestirici bakis acisi disinda farkh bir
yaklasim dizilerde gosterilmekte midir?

5. Bulgular ve Yorum

Star TV ekranlarinda yayinlanan Omer Dizisi’nde bir cocuk annesi, bosanmis bir kadin olarak
hayata tutunmaya calisan bankaci Gamze karakteri ile muhafazakar bir ailede yetismis
miezzin/dgretmen Omer karakterinin agk hikayesi islenmistir. Kendisinden yasca biiyiik olan,
bosanmis ve cocuklu Gamze ile Omer’in aski cesitli engellere ragmen siirmistiir (Star TV,
2023). Tarakei ve Keskin’e gore, kadinin calismasi evlilik ve bosanma konusunda soz sahibi
olmasini saglamis; erkek karsisinda toplumsal rollerin ve statlinlin degismesine neden
olmustur. Fakat bosanmanin 6niindeki temel etkenlerden biri olan geleneksellik, toplumsal
rollerin sirdiriilmesini arzulamakta bu da bosanmanin 6niindeki ciddi bir engel olarak dikkat
cekmektedir (Bozkurt, 2021, s. 106). Dizide Gamze’nin galisan bir kadin olmasinin bosanma
stirecini hizlandirdigina dair bir algi olusturulmus ve bu durum onun kendi ayaklar (izerinde
durabilmesi noktasinda tetikleyici olmustur. Fakat buna ragmen Gamze geleneksellik
icerisinde kadina bicilen rollere bazen ailesi bazen de ¢evresi tarafindan uyumlanmak zorunda
birakilmistir. Dizide Gamze'nin mutsuzlugunun temel nedeni bosanmis olmasi ve
cevresindeklerin “Biz sana demistik.” tavrini sirdirmesidir. Fakat yine de bu mutsuzluk hali ve
basina geleceklerden habersiz olusu, onun kendisini taniyarak daha da olgunlasmasini
saglamistir. Ayrica dizi Gamze’'nin hem i¢ diinyasinda yasadiklarini hem de toplumun ondan
beklentilerini ele almistir.

Dizinin neredeyse tiim sahnelerinde bosanmis bir kadin olan Gamze, “dul” olarak
nitelendirilmistir. Tlrk Dil Kurumu dul kavramini “Esi 6lms veya esinden bosanmis kadin veya
erkek” olarak tanimlamaktadir (Tirk Dil Kurumu So6zlGgi, 2024). Fakat glinimizde bosanan
insanlarin dul olarak nitelendirilip nitelendirilemeyecegine iliskin tartismalar siirmektedir. Bu
tartismanin ¢ikis noktasi ge¢mis yillarda bosanmis kisilerin kimligine “dul” ibaresinin
yazilmasidir. Fakat artilk bosanma ediminden sonra bireylerin kimliklerine “dul”
yazilmamaktadir (benli.av.tr, 2024). Dolayisiyla bu kisileri “dul” olarak ifade etmek
arastirmacilar tarafindan uygun bulunmamakla birlikte, ¢calismanin konusu “dulluk” ifadesini
arastirmaya yonelik olmadigindan kavramin konuyla baglantisina ve arastirmacilarin bakis
acisina kisaca aciklik getirilmek istenmistir. Ayrica bu baglamda dizide gegen diyaloglarda
Gamze’nin bosanmis olma durumu dizi karakterleri arasinda “dul olma” Uzerinden ifade
edildiginden “dulluk” s6ylemi degerlendirilmeye alinmistir.

Dizinin birinci bélimiinde Omer’in ailesinin bekar ve geng¢ komsularinin dul bir kadinla evlilik
karari hakkindaki soylemleri, dul kadinla bekar bir erkegin evliligine ailenin bakis agisini ortaya
koymustur. Aile bireyleri arasinda gegen diyalog soyledir;

Yenge Sukran: Kadinin iki gocugu var. Adam hi¢c evlenmemis... Anasi kiyametleri kopariyor tabii,
istemiyor evlensin dul kadinla. Olacak sey mi bu yani? Kadin hakli; benim oglum yapsa, ben de
kabul etmem. Tabii ginaha girmeyeyim ben kadinin biseysini gérmedim, duymadim,
isitmedim. Ama olacak sey mi bu yani sizce? Yani dul bir kadin iki ¢ocukla?

Abi Tahir: Olmaz, olmaz. (Omer bu sahnede aile bireylerinden durumun tam tersini
dislinmelerini ister. Yani erkegin dul ve ¢ocuklu oldugu durumda bekar bir kadinla evlenme
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durumunu nasil karsilayacaklarini sorar. Tiim aile bireyleri “O zaman olurdu” cevabini verirler
ama bu ayrima bir agiklama getiremezler).

Abi Tahir: Birak Allah’ini seversen sagmalama. ki cocuklu, dul kadin gidecek hi¢ evlenmemis
piir pak adamla evlenecek 6yle mi? (Omer “Niye olmasin?” diye sorar.)

Baba Resat: Olacak is mi ya? Suat hic evlenmemis, tertemiz adam. isi var giicii var. Kendi evi
var, boyu posu masallah, sagligi yerinde. Oyle bir arazi falan da yok. Olacak is mi? Gidecek
cocuklu dul kadinla evlenecek. Baska kadin mi kalmadi? Olmaz 6yle sey, yok artik!

Sekil 1. Omer ve ailesinin aksam yemegi sahnesi

Ataerkil toplumlarda evlilik karari, bekar bir erkegin bosanmis bir kadinla evlenme istegi
biciminde oldugunda isler karmasik hale gelmekte; dul olmak adeta bir damgalanma ve
otekilestirme sekline donismektedir. Cinki “dul kadin” olmak bu baglamda deneyimlenmis
cinselligin basibosluguna gonderme yaparak tehlike arz etmektedir. Goffman’a gore,
toplumda kisileri kategorize etmek adina bireylerin birtakim 6zellikleri ya da digerlerinden onu
farkh kilan yanlari 6n plana gikarilmakta; bu sayede toplumsal baglamlarda karsilasilabilecek
muhtemel kisileri sabitleyerek sosyal rutinler 6zel bir dislinceye gerek kalmaksizin
beklenebilir bir durum olarak isaretlenmektedir. Boylelikle birey, 6tekiyle karsilastiginda onun
kategorisini ve niteligini pesinen kestirmeye olanak saglayan birtakim kaliplarla
donatilmaktadir (Goffman, 2014, s. 28)

Ozellikle geleneksel ailelerde bireyin kimle evlenecegi ailenin genel bir giindemi haline
gelmektedir. Bireyler bu karari alirken ailesinin onayini alma ihtiyaci duymaktadir. Sekil 1'de
yer alan gérselde Omer ve ailesi hep birlikte aksam yemegi yemektedir. Erkek bireyler oturup
tabakalarina yemeklerinin konmasini beklerken yenge Stikran ayaktadir ve digerlerine ataerkil
zihniyetin 6grettigi gibi hizmet etmektedir. Bu esnada bireyler arasinda komsularinin yapmayi
planladig evlilik tizerine bir sohbet gelismistir. Omer ve ailesi arasinda gecen diyalogdan da
anlasilacagi lzere; ataerkil ailelerde bireyin kendi basina esini se¢gme hakki yoktur. Birey ancak
ailesinin “uygun gordiugi” kisi ile evlenebilmekte; uygunlugun o6lcutleri ise yine aile bireyleri
tarafindan belirlenmektedir. Goruldugi Gizere evlilik karari bir siire sonra sadece ailenin degil
komsularin dahi izerinde s6z s6yleyebilecegi bir meseleye donismektedir. Diyaloglardan da
anlasilacagi Gizere kadin dullugu yukaridaki sahnede bir kategori olarak ifade edilmis; kadinin
kim oldugu Uzerine hic¢ distnilmeden dul olmasindan yola cikilarak aile Gyeleri bu evliligi
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uygun gormediklerini dile getirmistir. Clinkii Omer’in ailesi icin bekar bir erkegin dul bir kadinla
evlenmesi. ayiplanacak ve asla istenmeyecek bir durumdur. Ayrica boyle bir eylemde
bulunacak kisinin davranisi yeri ve degeri olmayan “sagmalik” kelimesiyle ifade edilerek hafife
alinmis ve 6nemsenmemigtir. Stikran’in “Benim ogdlum yapsa ben de kabul etmem.” séylemi
toplumsal bakis acisini ortaya koymus; bu ifade bireyin kendisine sectigi es Gzerinde ailenin
onay durumuna dikkat cekmistir. Omer’in ailesi secilen ese ve alinan karara saygl duymak
yerine bir baskasinin dul ve ¢ocuklu bir kadinla evlenme kararini kinayarak elestirmis ve benzer
durumun baslarina gelme ihtimalinde bunu asla kabul etmeyeceklerini ifade etmistir. Clnki
onlara gore, bir erkegin dul bir kadinla evlenme istegi ancak erkekte bir veya birden fazla kusur
(M) oldugu durumda makul karsilanabilecektir. Buradaki kusurdan kasit erkegin hastaliginin
olmasi, girkin olmasi, issiz-gligsiiz ya da fakir olmasi gibi durumlarla iliskilendirilmektedir.
Omer’in ailesine gore, aksi takdirde “normal” bir erkek dul ve ¢ocuklu bir kadinla evlenme
fikrini aklindan dahi gecirmemelidir. Ayrica abi Tahir ve baba Resat hic evlenmemis erkegi
tanimlarken “plir pak ve tertemiz” ifadelerini kullanarak hi¢ evlenmemis bir erkegin dul bir
kadinla evlenme durumunu adeta kirlenmek olarak nitelendirmistir. Clinkii onlarin bakis
acisina gore dul kadin, baska bir erkegin kullandigi bir objedir veya bazen de baska bir erkegin
artigidir; dolayisiyla ondan kesinlikle uzak durulmalidir. Ayrica tim bu sdylemlerden yola
cikilarak denilebilir ki; dul kadin, toplum normlarindan sapan, toplumsal ahlaka aykiri yasama
ihtimali olan ve ayni zamanda ailedeki birlik ve beraberlige zarar verebilecek potansiyelde
olandir. Ondan uzak durulmadigi durumlarda erkek de tipki dul kadin gibi kirlenip
damgalanarak toplumun 6tekisi olacaktir. Bu sorunlu bakis acisini dizinin pek ¢ok bolliminde
gormek mimkidndir. Ayrica bu sahnede Siikran’in komsusunun basina gelenleri uzun uzadiya
anlatmasi kadinin dedikodu ortami icerisinde basrolde yer aldigina iliskin toplumsal algiyi
pekistirmeye hizmet etmistir. Clinkii bu esnada erkekler s6ze daha az katilmis ve ciddi
konulardan olmayan “dedikoduyu” dinlemekle yetinmistir.

Sekil 2. Gamze’den hoslandigini sdyleyen Omer’e babasinin tokat atma sahnesi

Dizinin ilk bélimiiniin son sahnesinde Omer, Gamze’den hoslandigini babasina séylemistir.
Omer’in Gamze’nin dul, ¢ocuklu ve kendisinden yasca biiyiik olmasini normal karsilamasi
Uzerine hiddetlenen baba, oglunun bu tavrini “cocukluk” olarak nitelendirerek dgretici olmak
adina ona siddetli bir tokat atmistir (Sekil 2). “Cocukluk” terimi burada Omer’in bir yetiskin gibi
saglikli disinemedigine ve Gamze gibi bosanmis ve cocuklu bir kadindan hoslanmasinin
mantikli bir yaninin olmadigina génderme yapmistir. Bu tokat baba Resat’a gére, Omer’i
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kendine getirmek igin atilmistir fakat aslinda burada, bir baba olarak yetiskin oglun kararina
saygl duymama ve onun duygularini hige sayma durumu gozler éniine serilmistir. Dizinin bu
sahnesinde babanin oglunu kontrol altina alamadigi, alamadik¢a da siddete bagsvurmak
zorunda kaldigi algisi pekistirilmis; baba Omer’i adeta cezalandinlmistir. Babayi siddete
ydnlendiren sey Omer’in yanls (!) bir kadina géniil vermesi olarak gosterilmistir. Bunun
sonucunda da babanin uyguladigi siddet dogallastirilmistir. Ayrica atilan tokat buyGgin kigUk
Uzerindeki otoritesini dolasima sokarak siddetin “Ogretici” olma gerekcesiyle
mesrulastiriimasina hizmet etmis; geleneksek bir ailede dul bir kadindan hoslanma fikrinin
dahi kabul gormedigini aktarmistir.

Dizinin Uglincti bélimiinde Omer ve Gamze’nin bulusacagini 6grenen baba Resat, bulusma
yerine gelip Omer’e adeta cocuk muamelesi yaparak onu pastaneden gétiirmeye calismistir.
Ciinkii Resat’in gdziinde Omer yetiskin bir birey degil; heniiz bir cocuktur. Bunun tizerine Omer
babasina “Baba kizi birakip nasil geleyim senle eve?” diye sormus; baba Resat: “Kiz degil, kadin
o!” ifadesini kizgin bir sekilde dile getirmistir. Ataerkil sistem icerisinde kadinin bedeni ve
namusu erkegin denetimi ve kontroll altindadir. Ayrica kadinin namuslu olmasi demek
dogrudan erkegin de namuslu oldugu anlamina gelmektedir. Toplumda bu denetim
mekanizmasinin ilk ayagi baba, ardindan koca olarak distunilmektedir. Resat’in Gamze'yi
tanimlarken yaptigi “Kiz degil, kadin o!” ifadesi evlilikle kaybedilen bekareti simgelemis;
“kadinlik” séylemi ise dullukla birlikte kapilari aralanan kadin cinselligine gonderme yapmistir.
Dolayisiyla Resat’in gozliinde Gamze’nin kadin olarak tanimlanmasi biyolojik ve olagan olan
kadin-erkek kategorisinin ¢ok otesine gecmis; kizlik (6zlinde de saflik!) halinden uzaklasmayi
simgelemis; “kiz degil, kadin o0!” s6ylemi Gamze'yi oOtekilestirme amaciyla kullanilmistir.
Kundakgi (2007, s. 33)'nin da belirttigi gibi, cinsellik bir erkek icin erkegin iktidarini kanitlayan
bir noktaya génderme yaparken s6z konusu kadin oldugunda ise namus ve kirletilmek tGzerine
kurulu bir kendini sinirlandirma araci olup utanmayla iliskilendirilmektedir.

Dizinin Uclincti boéliminiin bir baska sahnesinde Resat, Omer ve Resat’in annesi evin
salonunda Gamze’nin dullugunu konusurken Resat Gamze icin sOyle demistir: “Dogru duydun
anacigim, ¢ocuklu dul kadin. Almis bugiin bir de pastaneye gétiirmiis kadini. Sanki o kadinla
evlenecek... Diin bir bugiin iki. Bu kadar az tanididin bir kadin bu nasil sevmek olur? Bu nefsinin
seninle imtihanindan baska bir sey dedil... Giinah be giinah...” der. Omer bunun (izerine
Gamze'yi sevdigini dile getirmis; Gamze’nin de kendisinin de evli olmadigini, kimsenin kimseyi
kandirmadigini ve yalan séylemedigini ifade ederek sevmenin glinah olmadigini sdylemistir.

Resat ve ailesine gore daha dnce hig evlenmemis bir erkek, sadece bekar bir kadinla gériismek
ve hatta gorustlyse evlenmek zorundadir. Resat’in: “Almis bugiin bir de pastaneye gétiirmiis
kadini. Sanki o kadinla evlenecek...” sozleriyle Gamze'nin evlenip bosanmis olmasi onun
“evlenilecek kisi” kategorisinin disina itilmesine neden olmustur. Gamze ve Gamze’nin
nezdinde tum dul kadinlar bu sahneyle adeta damgalanarak 6tekilestirilmistir. Onlara goére
bekar bir erkegin dul bir kadina goniil vermesinin kesinlikle mantikh bir yani olmamakla birlikte
boylesi bir iliskinin gelecegi de yoktur. Goffman (2014, s. 27)"in da belirttigi gibi, damgali kisi
kirletilmis ve lekelenmis olarak kamusal yerlerde kendisinden kagilmasi, uzak durulmasi
gereken kisidir. Gamze’yi tanimayan aile, sadece onun dul olmasindan yola gikarak kadini gelin
adayi olarak “imkansiz” kategorisine yerlestirmis ve ogullarini ondan uzak durmasi i¢in hem
s6zIi olarak hem de fiziksel siddet uygulayarak caydirmak istemistir. Aile bireyleri Omer’in
duygularini gormezden gelmistir. Onlara gore Gamze ve Gamze gibi dul kadinlar bir erkegin
ancak gonul eglendirebilecekleri kadinlardir. Bu sahneyle konu evlilik oldugunda ise erkegin
bakire bir kizla evlenmesi gerektigi toplumsal bir hakikat olarak Resat’in s6zlerine yansimistir.
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Oysaki bir bireyin evlenip evlenmeme karari kendi iradesine bagh bir durumdur. Ayrica bu
karar sadece erkek gidiimiinde verilmemekte; bu noktada kadin da erkek kadar karar verici
olan tarafta yer almaktadir. Fakat bu sahneyle dul kadinlarla sadece vakit gegirilebilecegine
iliskin bakis agisi dillendirilmis; evlilik s6z konusu oldugunda karar verici tarafin erkek oldugu
dislincesi dolasima sokulmustur.

Omer’i duygularindan dolayi suglayan Resat, daha sonra bu duygularin “nefsinin oyunu”
oldugunu dillendirerek Omer’in iradesinin devre disi kaldigini ifade etmistir. Ayrica durumu
dini acidan da yorumlamaya kalkisan baba, oglunu bu birliktelikten caydirmak adina dini
motifleri de kullanarak icerisinde bulunulan hali “glinah” kavramiyla iliskilendirmistir. Ginah
kelimesi, dini emirleri dinlememe veya yasaklari cigneme neticesinde ortaya ¢ikan dini, ahlaki
ve vicdani acidan sorumluluk getiren bir olgu olarak ac¢iklanmakta; dini alandaki hata ya da
asirihklara gonderme yapmaktadir (Yilmaz, 2011, s. 256). Omer’in davranislarina ve icerisinde
bulundugu duruma bakildiginda onun “gilinah” olabilecek bir davranis sergilemedigi ve
dolayisiyla glinahkar olmadigi aciktir.

Sekil 3. Gamze ve Omer’in bulusup konusma sahnesi

Dizinin Uglincli béliminde Gamze ve Omer ikilisi konusmak icin bir cay bahgesinde
bulusmustur (Sekil 3) . Gamze ¢ok gergindir. “Sensiz bir gelecek diisiinemiyorum Gamze.” diyen
Omer’e; “Bizim nasil bir gelecedimiz olabilir... Sen ne dediginin farkinda misin? Ben evlendim
bosandim. Benim bir cocugum var. Omer bak bana; ben senin yasitin dedilim. Hayatim seninki
gibi degil. Beklentilerim, korkularim ayni degil.” der. Omer bunun {izerine: “..Bu neyi dedistirir
ki?... Haklisin ayni olmayabilir ama ask varsa; beklentileri, korkulari anlamak, bunlari degistirip
déniistiirmek mimkiin... Btkmadan usanmadan séylemeye devam edecegim; ben seninle bir
gelecek istiyorum Gamze.” sézlerini kullanir. Gamze ise Omer’in kendisini anlamadigini
vurgulayarak “Keske olabilse Omer. Omer gercekten anlamiyor musun? Her sey ayan beyan
ortada...” der. Omer bunun Uizerine gelip gecici hevesler pesinde kosmadigini vurgulayarak
Gamze'yi anladigini ve sadece onunla evlenmek istedigini belirtir. Gamze ise kendisini gligsiiz
ve sikismis hissederek oradan gitmeye calisir. Bu sahne Gamze’'nin de tipki digerleri gibi
kendisine bigilen rolleri i¢sellestirdigini ve “dul” bir kadin olarak istenmeyecegini kabul ettigini
ortaya koymustur. Goffman (2014, s. 34), bu durumu soyle aciklamaktadir: “Damgali birey,
kimlige iliskin biz nelere inaniyorsak onlara inanma egilimindedir ve bu ¢ok énemli olgudur...
ne kadar dil dékerse déksiin digerlerinin kendisini gercekten “kabullenmedikleri” ve kendisiyle
“esit bir seviyede” temasa geg¢meye razi olmadiklari yéniinde bir algiya sahip olur.” Gamze
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Omer’le bir gelecek kuramayacagl noktasinda kendisini o kadar ikna etmistir ki; Omer’in
soylediklerini adeta duymak istememistir. Ona gore de bosanmis, cocuklu ve erkekten yasca
blyuk olmak gesitli sorunlari beraberinde getirecektir.

Gamze’nin igerisinde bulundugu bu buhranli ruh hali ve karamsarlik aslinda toplumun
ogretileridir. Gamze’'nin daha 6nce hi¢c deneyimlemedigi bir durum Gzerinde bu derece keskin
ve net duslincelerinin olmasi bunun somut gostergesi olmustur. Clink( ataerkil bakis agisina
gore bir evlilik ancak toplum goéziinde onaylanabilir olursa kabul gérmektedir. Ayrica Gamze
kendi gozlinde de toplumun “Otekisi” olmustur artik.

Gamze dizinin pek ¢ok sahnesinde oldugu gibi bu sahnede de; “Benim bir cocugum var, yasini
basini almis bir kadinim.” sozlerini sarf etmis ve boylelikle o da kendisine bigilen toplumsal
rollere boyun egme egilimi géstermistir. Cocuklu ve bosanmis olmanin kendisinde bir sinirlama
yaratmasi gerektigini normallestiren Gamze; yeni bir iliskiye baslama noktasinda toplumsal
baski hissetmistir. Ayrica sadece evlenip bosanmis olmasindan yola ¢ikarak yasinin birini
sevmek igin gectigini dislinmustlr. Oysaki o hala geng ve glizel bir kadindir ve yeni bir
birliktelik i¢in en az diger kadinlar kadar hazirdir.

Uclincti bélimiin bir baska sahnesinde 6tekilik baglaminda bir séylem daha dikkat cekmistir.
Gamze ailesinden ayri yasamak icin onlarin oturdugu dairenin yanindaki daireye tasinmak
istemistir. O esnada evde kiraci olarak yasayan Nisa ve ailesidir. Nisa; kocasi ¢alismayan,
aldatilan, siddet goren, bes cocuklu caresiz bir kadindir. Nisa ayni zamanda Omer’in kiz
kardesidir. Gamze Nisa’nin maddi ve manevi anlamda zor durumda oldugunu 6grenince ona
yardimci olmak adina ondan kira almamistir. Bunun lzerine Nisa ona; “.. Omer’in size niye
béyle sevdalanmis oldugunu simdi daha iyi anladim. Ama bence siz ¢colugunuzu ¢ocugunuzu
ailenizi diisiiniin. Esi dostu etrafi diisiiniin. Davul bile dengi dengine. Kendinizi yakmayin. Eger
Omer’le birlikte olursaniz siz de tabii ama en ¢ok Omer aci ¢ekecektir.” der. Nisa aslinda
Gamze'yi en iyi anlamasi gereken kisilerden biridir. Clinkli Nisa resmi olarak evli olsa da tipki
Gamze gibi yasami tek basina goglislemek zorunda kalmis bir kadindir. Onun da sorumsuz bir
ese sahip olmasi ailede hem anne hem baba gorevini Ustlenmesine neden olmustur. Bu
durumda aslinda Nisa’nin bir kadin olarak Gamze ile empati kurmasi beklenmistir. Fakat Nisa
Gamze ile empati kurmak bir yana dursun onun Omer’den kesinlikle uzak durmasi gerektigini
savunmus ve bunu her firsatta Gamze'ye sdylemistir. Nisa Gamze’ye kendisini ve askini
disinmek yerine “El alem ne der?” sorusuna odaklanmasini tavsiye etmistir. Bu baglamda
Dogan’a gore dedikodu Uzerine dillendirilen “Konu komsu, akrabalar ne der?” tiri ifadeler,
toplumsal hayatta dedikodunun oldukga etkin bir baski mekanizmasi oldugunu ortaya koyan
kodlardir (Dogan, 2013, s. 111). Geleneksel toplumlarda “el alem” bireyler lzerinde baski
yaratarak bireyin nasil davranmasi gerektigi yoninde adeta bir “hizaya getirici” islevi
gormektedir. Diinyayi baskalarinin ¢izdigi kaliplarda yasamak ve anlamlandirmak bu baglamda
tek gercek ve kabul gorme yontemi olarak gosterilmis; genelin bakis agisina uymayan bir
birlikteligin iki tarafi da (izecegi Nisa tarafindan ifade edilmistir. Dul ve ¢ocuklu bir kadinla
bekar bir erkegin iliskisi, erkek magduru bir kadin tarafindan dahi onaylanmamistir. Oysa Nisa
ve esi bekar bireyler olarak hayatlarini birlestirmisler fakat evliliklerinde mutlu olamamigslardir.
Bu baglamda Gamze’nin dul ve ¢ocuklu olmasindan yola ¢ikilarak Nisa tarafindan dillendirilen
ikilinin “mutsuz olup aci gcekecekleri” diisiincesi tamamen bir 6n yargidir. Ayrica Nisa tarafindan
ifade edilen; “Davul bile dengi dengine” ifadesi toplumun deger yargilarini aktaran bir atas6zii
olarak dikkat ¢cekmistir. Bu sdylemle anlatiimak istenen ise evlenecek cgiftlerin birbirine denk
olmasinin minasip oldugu disilincesidir. Bu denklik durumu genellikle ekonomik anlamda
uyumu akla getirmektedir. Fakat dizi 6zelinde Gamze ve Omer arasinda denk olmama
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durumunu ortaya koyan en 6nemli kosul Gamze’nin daha 6nce evlilik yapmis olmasi yani
bunun sonucunda “dul kadin” olarak damgalanmasidir. Nisa’nin géziinde de Gamze ve Omer
birbirine denk degildir.

Dizinin altinci bollimiinde Gamze, kapi komsusu Nisa’nin cocuguna bakmak icin Nisa’nin evine
gitmistir. Cocukla ilgilenen Gamze’nin annesinin evine sabaha karsi gelmesi lGzerine evde
tartisma ¢ikmistir. Fatma; “Kim bilir kimin koynundan geliyor?” diye Gamze’ye hakaret
etmistir. Gamze saskinlik ve korku icerisinde: “Anne sen ne bicim seyler séyliiyorsun? Nasil
béyle bir sey diistiniirsiin?” diyerek ona karsi koymaya calismistir. Konusmanin devaminda
Fatma; “Geg hadi iceri hemen, hadi. Oldiireceksiniz beni. Geg¢ otur séyle, otur!...” diye bagirmis;
Gamze sinmis bir tavirla dersini aldigini séyleyerek konuyu kapatmaya calismistir.

Annesi: “Gamze sen ders filan almiyorsun. Bak bu bir degil iki degil. Bir kulagindan giriyor
Obiiriinden ¢ikiyor. Sen durumunun farkinda degilsin. Sen hirsiz, ugursuz bir adamin karisiydin.
Bu ¢ocuklu dul halinle aksam ciktigin eve sabah giremezsin.”. Araya Gamze’nin ablasi Nuran
girerek; “Anne tamam, Nisa’nin ¢ocuguna bakmaya gitmis iste yani gitmese miydi ne
yapsaydi?” ifadelerini kullanmistir. Anne Fatma bunun Uzerine; “O gitmeyecek. Bir yardim
gerekirse ben gidecegim, sen gideceksin. Gamze dul haliyle gidemez... (Bu esnada Gamze
aglayarak; “Anne yeter ya! Eskisi gibi baslama yine!” diye isyan etmistir) ... Gamze zaten kocan
hirsiz, ugursuz. Bir de adin ¢ikarsa; Allah’im sen koru bizi Ya Rabbim, biz ne yapariz? Bunun
altindan nasil kalkariz? Diisiindiin mii hic? Gamze sakin bak! Bak sen bu ailenin yiiziinii bir kere
yere diistirdiin. Bak bir daha yaparsan yemin ediyorum seni benim elimden kimse kurtaramaz!”
ifadelerini o6fke icerisinde dile getirmistir.

Sekil 4. Anne Fatma’nin Gamze’yi azarlama sahnesi

Gamze’nin, komsusunun hasta ¢ocuguna bakmak icin gittigi yan daireden eve dénmesiyle
anne Fatma cilgina donmustir. Anne Fatma, Gamze’nin bir erkekle birlikte olmak icin geceyi
disarda gecirdigi suglamasini “Kim bilir kimin koynundan geliyor?” soylemiyle dillendirmistir.
Yetiskin bir bireyin eve giris ve ¢ikis saatlerinin kiskaca alinmasi oldukca sorunlu olmakla
birlikte ataerkil ailelerde bu durum son derece yaygindir. Hele de eve ge¢ gelen ya da sabaha
karsi dénen kisi dul bir kadin oldugunda 6nce onun basibos kalmis cinselligi 6n plana
cikarilmaktadir. Clink kadin cinselligi, bekaret kavramiyla iliskilendirilerek baba ve ailenin
diger bireyleri tarafindan kadin bedeninin bir denetim araci olarak goérilmekte; evlendikten
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sonra bu gorev kocaya devredilmektedir. Gamze’nin yasaminda koca figlri olmadigindan
anne Fatma bu rolu Gstlenmistir.

Bosanmanin ardindan yeniden ailesinin yanina dénen Gamze, eve sabaha karsi geldigi igin eril
tavra sahip annesi tarafindan “fahise” olarak nitelendirilmis ve dul bir kadinin geceyi disarda
gecirmesinin ilk akla gelen gerekcesi bu sahneyle dolasima sokulmustur. Tirk Dil Kurumu’na
gore fahise kelimesi; “Toplumda cinsel iliski agisindan gegerli olan ahlak kurallarina uymayan
kadin...” olarak agiklanmaktadir. Toplum nezdinde cinsel birliktelik igcin gegerli ahlak
kurallarinin basinda ise evli olmak durumu gelmektedir. Oysa Gamze’de artik geng kizlarin
korumakla yikimli olduklar (!) bekaret durumu yoktur. Gamze evliligi ve 6ziinde cinselligi
deneyimlemis dul bir kadindir. Bu durumun siirekli vurgulanmasiyla dullugun kadin cinselligini
¢agnistiran ve gorinir kilan yond, dullugu olumsuz bir bigimde ifade etmeye hizmet etmistir.
Dul kadinlara iliskin kéhne ve garpik zihniyet bu sahneyle anne Fatma’nin séylemleri tGizerinden
aktariimistir.

Gamze’nin ilk evliligindeki es segimine iliskin olumsuz distincelerini sikga 6fke duygusuyla dile
getiren anne Fatma; kizini torunu Tuna’ya mahcup etmis, bu evliligin yizlerini karartici bir
eylem oldugunu dillendirmistir. Aslinda anne Fatma’nin eski damadina iliskin asagilayici s6zleri
kullanmasi, kizi Gamze’nin dul kalmasinin suglusu olarak Gamze’nin eski kocasini gormesinden
kaynaklanmistir. Clinki anne Fatma’ya gore; dulluk bir kadinin basina asla gelmemesi gereken
bir durum olmakla beraber; kadinin kendisine her durumda ceki dizen (!) vermesini
gerektirmekte ve davranislarini kisitlamasini da beraberinde getirmektedir. Dogan (2013, s.
12)’a gore dul kadinlar cinsel perhiz, dis goriiniise dikkat etmeme, boyun egme gibi tutum ve
davranislarla sinirlandiriimakta ve dolayisiyla daha fazla zorluga g6giis germekle ylikimld hale
gelmektedir.

Gamze'yi sirekli olarak sozleriyle baskilayan annenin tavirlari Gamze’'nin korku ve endise
hissetmesine neden olmus; onun boyun egici bir tavri birinmesine ortam hazirlamistir. Ayrica
bu tartisma, artik onun dul bir kadin oldugu icin yalniz basina disari ctkamayacagi diislincesini
icsellestirmesine hizmet etmistir. Gamze’'nin sosyallesme siirecine de ket vuran anne Fatma,
bu tavriyla Gamze'yi 6rselemistir. Kapi komsusunun ¢ocuguna bakmak icin evde olmayan
Gamze fahiselikle suglandigi icin kendisini kotl ve ¢aresiz hissetmistir. Elleri 6niinde bagh ve
basi egik bir bicimde aglayan kadinin beden dili ise olduk¢a savunmasiz olarak tespit edilmistir
(Sekil 4). Fatma’nin “Sen durumunun farkinda degilsin.” ifadesi ise yine Gamze’nin dullugunu
isaret ederek onun hal, hareket ve tavirlarini kontrol etme noktasinda diger kadinlara gére
daha fazla dikkat etmesi gerektigine gonderme yapmistir. Fatma’nin; “Bir de adin ¢ikarsa;
Allah’im sen koru bizi Ya Rabbim, biz ne yapariz? Bunun altindan nasil kalkariz? Diisiindiin mii
hi¢? Gamze sakin bak! Bak sen bu ailenin yliziini bir kere yere diisiirdiin. Bak bir daha yaparsan
yemin ediyorum seni benim elimden kimse kurtaramaz!” sdylemi ise dul kadinlara iliskin
sorunlu algiyr yeniden 6n plana ¢ikarmistir. Gamze’nin deneyimlenmis cinselligi adeta bir
tehdit olarak algilanmis ve geceyi disarda gecirmesi adinin ¢ikmasi noktasinda yeterli bir
gerekce olarak sunulmustur. Tirk Dil Kurumu’na gore adi ¢cikmak ifadesi: “kéti bir iin
kazanmak” olarak agiklanmistir. Buradaki koti in “fahiselik” durumuna gonderme yapmistir.
Ayrica Gamze’nin eve ge¢ kalmasi anne Fatma nezdinde kadinin s6zI0 siddete ugramasi igin bir
gerekce olarak sunulmustur. Bu sahnede Gamze’nin namuslarina s6z getirmesinden korkan
anne Fatma; kadinlarin diger kadinlari kontrol altina almak icin basvurduklari dedikoduyu (laf
cikarmayi) tehdit mekanizmasi (Dogan, 2013, s. 110) olarak kullanmistir. Gamze'yi benzer bir
eylemi tekrar etmemesi noktasinda uyaran anne Fatma “Bak bir daha yaparsan yemin
ediyorum seni benim elimden kimse kurtaramaz!” séylemiyle de gelecekte ona yoneltebilecegi
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fiziksel siddeti mesrulastirmistir. Aslinda bakildiginda bir kadinin (dul ya da bekar fark
etmeksizin) evine gec gelmesi ya da hi¢c gelmemesi sozli ya da fiziksel siddet araci haline
gelmemeli; siddet hicbir stirecte mesru kilinmamalidir.

Dizinin altinci béliminin bir baska sahnesinde baba Resat, Omer ve Gamze bir kafede
otururken abi Tahir gelmis; Omer ve Resat onun burada ne aradigini sormustur. Abi Tahir
Gamze’nin Ustiine yiriiyerek Omer ve babasina; “Benim bununla gériilecek bir hesabim var.
Birakmiyor degil mi Omer’in pesini? Ondan geldin dedil mi sen buraya? Konusmaya geldin.
Baba bunun gibiler konusmaktan anlamaz zaten ya... Sen gelsene buraya! (Tahir bu esnada
Gamze’nin kolundan tutmaya ¢alismistir) ... Bir daha gérmeyecegim seni kardesimin yaninda!
Birakacaksin kardesimin pesini, birakacaksin!” diye ofkeyle Gamze’nin Ustline ylrimustir.
Omer ve digerleri Tahir’i disar ¢ikarmaya calisirken Gamze ve Omer aralarinda bir sey
olmadigina Tahir’i ikna etmeye calismistir. Tahir Gamze'yi tehdit ederek; “Yalan mi? (Omer’e
donerek) Sarmadi mi bu kari sana?... Gidip anana, bacina da anlatacagim senin o yedigin
haltlari, hepsini anlatacagim... Bakallm o zaman ne hesap vereceksin. S6éyleyecedgim ulan
hepsini gidip séyleyecegim; sen dur!” Gamze bunun (izerine aglayarak isyan etmis; “Séyle git
ne istiyorsan séyle. Biktim artik, biktim, biktim! Yeter!” ifadelerini kullanmistir.

Kari- koca olma durumunu agiklamak noktasinda kullanilan “kari” ifadesi hukuken bir sorun
teskil etmezken; bir toplantida bulunan konusmaci kadina yoénelik olarak; “Susturun bu kariyi!”
sozlerinde gecen “kari” ifadesinin hakaret amaciyla soéylendigi aciktir (Aydin, 2013, s. 897).
Dizide abi Tahir de Gamze’ ye sik sik “kari” ifadesiyle seslenmistir. Tahir bu ifadeyi kelimenin
ikinci anlaminda oldugu gibi kullanmis; Gamze'yi asagilamak, ona hakaret etmek ve onu
otekilestirmek icin bu soylemi tercih etmistir. Clinkii Tahir'e gore dul bir kadin, bekar bir
erkegin yanina asla yakismayacak bir konumda bulunmakta; hatta ona gére, boylesi bir iliskide
dul kadinin bekar erkege musallat olan tarafta yer almasi gerekmektedir. Tahir’in; “Birakmiyor
degil mi Omer’in pesini?” séylemi bu durumu gozler éniine sermistir. Gamze’yi Omer’in pesini
birakmamakla suglayan Tahir’in sozleri de musallat olma durumunu somutlastirmistir.

Tahir soylemleriyle Gamze'yi 6tekilestirmede basrol alarak onu kendisine ve ailesine bir tehdit
olarak kabul ettigini ortaya koymustur. “Baba bunun gibiler konusmaktan anlamaz zaten ya...”
soylemiyle Gamze'yi “bunun gibiler” kategorisine yerlestiren Tahir, bu yaklasimiyla onu dulluk
Uzerinden otekilestirmis ve damgalamistir. Clinkii “bunun gibi olanlarin” karsisinda bir de
“bunun gibi olmayanlar” vardir. Tahir'e gore, o ve ailesi “bunun gibiler” kategorisinde yer
almayarak namusuyla yasayanlar olarak bir tarafta; Gamze ve Gamze gibi dul kadinlar ise
erkeklere askinti olan namussuzlar olarak diger tarafta yer almaktadir. Hall’e gére, 6teki ve biz
iliskisi birbirini tamamlayici bir noktada konumlanmakta; oteki olanin dislanma siirecinde
“biz”in insa edildigi bilinmektedir. Ayni durumun “biz”i olustururken de gecerli oldugunu ifade
eden Hall, “biz”in kendisine nerede yer tuttugunu ve nerede oldugunu bildiginin farkinda
olduguna odaklanarak geriye kalan her seyin buna gére konumlandigina vurgu yapmaktadir
(Hall, 1998, s. 41). Dolayisiyla Tahir nezdinde namuslular Tahir ve Tahir gibilerken; namussuzlar
Gamze ve Gamze gibilerdir. Ayrica Tahir; “bunun gibiler” séylemiyle Gamze'yi sinifsal olarak
daha asagida gordligini ve digerleri olarak kendisini ve ailesini ondan Ustiin gordiglini ifade
etmistir. Tahir bu tavriyla farkli yasam deneyimi olmus insanlarin yasam bicimini ve
deneyimlerini alaya alarak kiclimsemistir. “Ulan” gibi argo kelimeler kullanmaktan
cekinmeyen Tahir eril, baskin yonlyle Gamze’nin Ustline yurlyerek onu adeta sindirmeye
calismistir. Aslinda kardesi Omer ve Gamze’nin goniil iliskisi Gizerinde hicbir s6z hakki olmayan
Tahir, toplumun kendisine 6grettigi 6n yargilari dolasima sokarak Gamze’nin bosanmis bir
kadin olarak (onlarin deyimiyle dul kadin) kardesi Omer’e uygun biri olmadigini belirtmistir.
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Gamze hicbir sey yapmamasina ragmen sinir bozucu veya kotl davranislarda bulunanlar icin
kullanilan “halt yemek” ifadesiyle suclanmistir. Ayrica Gamze'yi yaptiklari yliziinden ailesine
soylemekle tehdit eden Tahir, yetiskin bir birey gibi davranmaktan aciz tavirlariyla adeta 6fke
kusmustur. Tahir’'in bu toy ve saygisiz tavirlari Omer ve Resat tarafindan onaylanmamis;
Gamze ise Tahir’in karsisinda susmayarak susan ve kabullenen kadin algisini alt Ust etmistir.
Boylesi bir tavra aliskin olmayan Tahir daha da hiddetlenerek Gamze’nin Ustline yeniden
yurimeye kalkismig; onu sindirmek adina kadina birka¢ kez siddet uygulama girisiminde
bulunmustur. Tasrali ve tutucu tavirlariyla Tahir, adeta ataerkil dlizenin simgesi olarak dikkat
cekmistir.

Sekil 5. Anne Fatma’nin Gamze’yi yeniden evlenme konusunda baskiladigi sahne

Sekil 5'te, anne Fatma ve kizlari Gamze’nin evlendirilmesini (!) konusmaktadir. Bu sahnede
anne Fatma’nin otoriter tavri ve Gamze'nin onun karsisindaki sinmis hali dikkat cekicidir.
Gamze ayni zamanda gergindir. Clink{i anne Fatma, tek basina Gamze’'ye danismadan, onu
yeniden evlendirmeye karar vermistir. Fakat Gamze goérici usuli bir evliligi istememistir.
Ataerkil toplumlarda evlilik bireysel bir kararin giktisi olmak yerine aile buyiklerinin aldig
kararlar neticesinde gergeklesmektedir. Es secimi slirecinde de aktif rol oynayan aile, evliligi
kadini baski altinda tutma araci olarak da gormektedir. Nitekim Fatma kizini evlendirerek onun
sorumlulugunu bir erkege devretmeyi istemis; bu noktada Gamze'ye fikri dahi sorulmamistir.

Gamze'yi evlendirmek istedigini sdyleyen anne Fatma Gamze'nin bunu kabul etmemesi
Uzerine; “Sen kendin begenip evlendin de ne oldu? Hirsizin ugursuzun karisi oldun. Yetmedi
bosandin. Kuyrugunda bor¢la déndiin geldin kapima. Borg icindesin. Cocuklusun. Dul bir
kadinsin. Kolay mi senin gibi biriyle evlenmek?” der. Gamze, evlenmesini istedikleri sahisla
gorismek istemedigini soyleyince anne Fatma; “Sen bu evde oturuyorsan benim dediklerimi
yapacaksin, benim kurallarima gére yasayacaksin... Gidip gériiseceksin talibinle!” ifadelerini
kullanir.

Gamze’nin es secimini yeniden elestiren Fatma aslinda kizina bu yltzden ofkelidir. Clnki
Fatma Gamze’'nin ilk esini hi¢cbir zaman onaylamamistir. Bu yizden Fatma, her firsatta eski
damadina duydugu 6fkeyi dillendirerek aile onayi olmadan yapilan evliliklerin yliriimeyecegine
iliskin algiyr kortiklemistir. “Cocuklusun. Dul bir kadinsin.” ifadeleriyle 6z kizi olan Gamze'yi
otekilestiren anne Fatma; onda biraktigi yarayi fark etmeyerek bu tavrini sirdirmis; Gamze'yi
evlilige ikna etmek icin eksik oldugunu (!) disindtgi yanlarini ona adeta tokat gibi carparak
dillendirmistir. “Kolay mi senin gibi biriyle evlenmek?” s6ylemiyle de Gamze’nin kendisini koti
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hissetmesine neden olmus; bosanmis kadinlarla kimsenin evlenmek istemeyecegine iligkin
sorunlu bakis acgisini dolasima sokmustur. Fatma’nin kullandigi “Senin gibi biri” ifadesi yeni bir
toplumsal kategoriyi gozler 6niline sermis; bu sahneyle Gamze’'nin dullugu yeniden
damgalanmasina neden olmustur. Gamze egitimli, glizel, bakimli, zeki ve ¢alisan bir kadindir.
Her yonuyle dort dortliik olan bu karakter, toplumun kendisine dayattigi bu sinirlar igerisinde
yasamaya zorlanmis; dul olmasi Gzerinden de sirekli hedef haline getirilmistir. Her ortamda
hareketlerine dikkat etmek zorunda kalan Gamze evlenmek istememek gibi bir tercihi
oldugunun farkindadir. Fakat anne Fatma tercihini bu yénde kullanmamasi adina Gamze'yi
tehdit etmis; Gamze'nin calisan bir kadin olarak kendi ayaklarn (zerinde durmasi onun
direnmesini saglamistir. Anne Fatma’nin “Benim kurallarima gére yasayacaksin...” sdylemi ise
Gamze’nin tim davranislarini annesinin onayindan gececek bir bigimde kurgulamasinin
gerekliligini gdzler 6nline sermistir. Aksi halde Gamze’ye nefes alabilecek bir alan yoktur. Evlilik
gibi 6nemli bir kararda bile anne Fatma’nin yénlendirme yapma g¢abasi, Gamze’nin kendi
hayati lizerinde s6z hakkinin sorgulanabilir olarak algilanmasina neden olmustur.

Sekil 6. Abi Tahir’in restorana gelip kavga ¢ikardigi sahne

Dizinin onuncu bélimiinde Gamze, Omer’in kardesi Nisa’ya bir restoranin mutfaginda is
bulmustur. Nisa ailesinden gizli burada calisacaktir. is goriismesi yapildigi esnada Nisa
restorani basan Tahir ve Omer’i gériince (Sekil 6), buraya hava almak icin geldiklerini
soylemistir. Nisa'yl kolundan tutarak restorandan ¢ikaran abi Tahir; “Hepsi o Gamze karisi
ylziinden. Seytan diyorum ya seytan; seytanin viicut bulmus hali.. Senin aklini ¢eldigi
yetmemis gibi, geldi simdi bir de bunu yoldan ¢ikariyor.” der. Bu esnada Nisa ve Omer, Tahir’i
sakinlestirmeye calismis; Gamze'yi savunmuslardir. Gamze’ye yeniden “kari” seklinde hitap
eden Tahir, onu asagilayarak otekilestirmeyi pekistirmistir. Gamze’yi adeta bir seytan olmakla
nitelendiren abi Tahir'e gbre, Gamze kardesi Omer’i bastan cikaran, kiz kardesi Nisa’yi ise koti
yola dusuren biridir. Oysaki bir erkegin bir kadini sevmesi tamamen kendi iradesinde bir tutum
olarak dikkat cekerken; bir kadinin da restoranda bulunmasi kendi tercihidir.

Omer de Nisa da Gamze ile gériismek isteyip istemeyecekleri konusunda saglikli karar
alabilecek yetiskinlerdir. Fakat Tahir’in abilik rolli ve onun baskin karakteri her seye miidahale
etmesi noktasinda Tahir'e olglstz bir had ve cesaret vermistir. Ayrica Tahir kardeslerini
yetiskin bireyler olarak gérmek yerine onlara ¢ocuk muamelesi yaparak kardeslerinin toplum
icerisinde itibarlarini sarsmstir.
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Gamze'yi akil celici ve bastan cikarici bir seytan olarak tanimlayan Tahir'e gére; Gamze dul
oldugu icin ahlaksiz, kotu ve uzak durulmasi gereken bir kadindir. Oysa Tahir Gamze'yi hig
tanimamaktadir. Onun nasil bir insan olduguna iliskin ¢ikarim yapacak higbir bilgiye de sahip
degildir. Tahir'in bu séylemleri tamamen Gamze’nin dul bir kadin olmasindan kaynakli 6n
yargilardir. Abi Tahir’'in tutumu, Gamze’nin bulundugu toplum igerisinde dullugundan dolayi
kabul gormemesi gereken “kadin” kategorisine itilmesine yonelik algiyr gbzler 6nline sermis;
onun yeniden otekilestiriimesine hizmet etmistir.

Sonug

Televizyon dizileri Urettikleri igeriklerle toplumsal bellegin sekillenmesinde ve
surdirilmesinde son derece 6nemli rol oynamakta; kimi zaman belirli ideolojileri yaymak,
yeniden lretmek ve mesrulastirmak amaclarina da hizmet etmektedir. icerisinde yasanan
kiltire ait motiflerin sik¢a islendigi bu formatlar kimi zaman gildirip eglendirirken kimi
zaman da toplumsal 6n yargilari ve damgalayici ifadeleri tekrar ederek onlari dolagima
sokmaktadir.

Bilindigi (izere damgalanma ve otekilestirme bireyi yasadigi toplumdan uzaklastirmakta ve
blyuk bir yalnizliga itmektedir. Toplumun adeta lanetlisi haline gelen birey, bu slirecte intihari
dahi dasunebilir hale gelebilmektedir. Bu denli yakici ve yikici etkileri olan damgalanma ve
otekilestirme sirecleri medyada da ele alinmakta; bosanma siireci sonrasinda sikca kullanilan
“dulluk” ifadesi de bu baglamda dikkat cekmektedir. Bosanma, evlilik kadar normal bir siireg¢
olsa da bosanmak bireyin nasil yasamasi gerektigine dair belirli kisitlamalar getirmektedir.
Ataerkil toplum diizeninde bosanma, 6zellikle kadinlari belirli davranis kaliplarina uymayi
zorunlu kilmaktadir.

Bu calismada, toplumsal olarak o6tekilestirme, damgalama ve damgalanma siireglerinin
televizyon dizilerinde nasil iiretildigi “Omer” Dizisi (izerinden analiz edilmistir. Omer Dizisi,
bekar bir erkek olan Omer ve bosanmis bir kadin olan Gamze arasindaki aski konu almis;
ataerkil soylemlerin ve 6zellikle bosanmis kadinlara yonelik Gretilen otekilestirici ifadelerin
yogun olarak islendigi bir televizyon dizisi olarak dikkat cekmistir. Omer’in ailesi geleneksel aile
kahiplari arasinda sikismis, kurallarin agir bastigi ve kimi zaman iletisimsizligin 6n plana ¢iktigi
bir ailedir. Onlar, bosanmis bir kadin olan Gamze’yi en bastan beri 6tekilestirerek evlenilecek
kadin kategorisinde gérmemistir. Gamze ise kendi ayaklar Gzerinde duran bir kadin ve anne
olarak bu siirecte oldukga yipranmistir. Arastirmanin bulgularina gore, cogunlugun karsisinda
tek basina kalan Gamze, egemen zihniyetin onu hakir gérme tavrina sadece bosanmis (onlarin
deyisiyle dul!) bir kadin oldugu icin maruz kalmis ve her firsatta 6tekilestirilmistir. Dizide gecen
pek cok sahnede Gamze kimi zaman so6zli olarak dislanmis kimi zaman da fiziksel siddet
yasamistir. Cinsiyetci séylemlerin yogun bir bicimde dolasima sokuldugu Omer Dizisi’'nde
Gamze medeni hali, anne olusu ve yasi nedeniyle toplumun lizerinde baski kurdugu bir bireye
donusturilmek istenmistir. Buna karsi koymaya calistigi zaman ise hem erkekler hem de
kadinlar tarafindan otekilestirilmistir. Dizi karakterleri Gzerinden empati kurulmadan ifade
edilen séylemler, toplumda bosanmis (dul) kadinlarin maruz kaldiklari ya da kalabilecekleri
durumlari gézler 6niline sermeye hizmet etmistir. Digerlerinden farkh diisiinen ve Gamze’yi dul
bir kadin oldugu icin 6tekilestirmeyen tek karakter Omer’dir. Omer’in Gamze’ye olan yaklasimi
ise bu baglamda destekleyici olmus, onun da her insanin basina gelebilecek seyler yasadigi sik
sik aktarilmistir. Sonug olarak toplumun 6tekisi olarak atfedilen her birey aslinda digerlerinden
olmayan olarak bir deger tasimali; onu dislayici veya yalnizlastirici kesit ve ifadelere televizyon
dizilerinde yer verilmemelidir. Aksi halde bu ve benzer diziler mevcut 6n yargilari kériiklemeye
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hizmet ettiginden kirilmalari da beraberinde getirerek ayrismalara neden olacak ve bu durum
toplumsal huzura zarar verecektir.
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kongre/sempozyum/konferansta sunulmamistir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Bauman refers to those who are considered “not good—that is, "them"—as being positioned
outside of "us," a key stage in identity formation that defines what is deemed good. This
situation leads to their alienation from society in mental processes and their otherization, thus
creating the "other" who is not loaded with good characteristics (Bauman, 2009, p. 52). In this
context, social prejudices shape societal perceptions of the "other," with prejudice being the
act of forming negative opinions about a group without justification. The concept of the other
can be defined as an individual, group, or social class perceived as external to a given culture
or community. Othering, in turn, refers to the process in which an individual perceives
themselves as superior to others or views others as inferior (Akpinar & Sahin, 2017, p. 330).
Othering, which aims to exclude or pacify marginalised groups and denotes those outside the
dominant social norms and values, functions as a form of stigmatisation. The key
characteristics of the “other” in this context include exclusion, association with negativity,
marginalisation, and homogenisation (Oztiirk, 2018, pp. 30-31).

Research Methodology

Using the critical discourse analysis method, the dialogues of the characters in the series were
examined in the context of marginalisation and stigmatisation. The analysis identified
elements such as societal attitudes toward divorced women, the behavioural expectations
imposed on them, the patriarchal discourses they encounter, and their isolation when they
resist these narratives. Stigmatisation, marginalisation and sexist approaches in the first ten
episodes of the first season of the series were analysed through both visual and verbal
expressions, revealing explicit and implicit meaning patterns.
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Research Results

The primary.aim of this research is to examine the stigmatising and marginalising perspectives
on divorced women through the character of ‘Gamze’ in the TV series Omer. The findings
indicate that Gamze, as individual standing alone against the majority, was subjected to the
dominant social mentality's condescending attitude solely because of her status as a divorced
woman, facing marginalisation at every opportunity. Throughout the series, Gamze
experiences both verbal ostracization and instances of physical violence. In Omer, where sexist
discourses are prevalent, Gamze is portrayed as an individual subjected to societal pressure
due to her marital status, motherhood, and age. When she attempts to resist this pressure,
she is further marginalised by both men and women.

Conclusion & Discussion

the portrayal of women in the media is predominantly shaped by patriarchal ideologies, with
motherhood being one of the most emphasized themes. Numerous studies have
demonstrated that women in television series are assigned predefined roles that align with
societal expectations (Késeoglu (2023); Gil Unli & Aslan (2017); Kalyoncu & Aslanyiirek
(2018)). According to Calisir and Okur Cakici (2015, p. 105), women are generally depicted as
responsible for household chores, child-rearing, and caregiving, performing tasks such as
cooking, cleaning, and shopping. In contrast, men are distanced from domestic responsibilities
and constructed as the primary breadwinners. Unlike the portrayal of women as weak and
fragile, men are depicted as protectors of their wives and children, holding and maintaining
power at all times. The scope of this research was limited to television series. However, due
to constraints in data collection and time, Omer was selected as the case study. The series,
which aired for two seasons, was chosen for its exploration of stigmatizing stereotypes,
existing social perspectives, and value judgments regarding divorced women. Its
contemporary relevance increases its potential to provide meaningful social and cultural
insights. Limiting the study to a single TV series allowed for an in-depth analysis of the subject
matter.

Throughout the series, Gamze experiences both verbal ostracization and physical violence. In
Omer, where sexist discourses are widely circulated, Gamze is depicted as an individual
subjected to societal pressure due to her marital status, motherhood, and age. When she
attempts to resist this pressure, she is further marginalised by both men and women.
Ultimately, individuals labelled as the "other" within society should be recognized as having
inherent value rather than being excluded. To foster inclusivity, television series should refrain
from incorporating exclusionary or isolating narratives and portrayals.
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Abstract

This study analyzes UNEP's communication strategies on TikTok, contributing to the understanding of the organization's digital communication
strategies, and elucidating TikTok's role in the communication strategies of international environmental organizations. Employing a content
analysis, the study scrutinized 402 audiovisual content promulgated via UNEP’s TikTok interface from June 2, 2020, to January 3, 2025. The
analytical dimensions encompassed thematic delineations, linguistic modalities, typological classifications, strategic intents, affective
undertones, structural configurations, interactional metrics, spokesperson attributes, and the demographic parameters of spokespersons. The
findings revealed that UNEP utilized diverse video formats, characterized by varying emotional tones and spokesperson profiles, to convey
messages on topics such as climate change, sustainability, food waste, and biodiversity, aiming to foster audience engagement. Nevertheless,
the analysis found that the organization does not sufficiently consider the needs of disadvantaged individuals, represents certain groups in a
limited manner, and fails to adequately adhere to the principle of multilingualism. Moreover, notwithstanding the recurrent incorporation of
subtitles, captions, music, and hashtags within the content, the organization's engagement metrics remained conspicuously low.

Keywords: Social Media, TikTok, Environmental Communication, United Nations Environment Programme
0z

Bu galisma, UNEP’in TikTok’taki iletisim stratejilerini inceleyerek, kurulusun dijital iletisim stratejilerine ve TikTok’un, uluslararasi g¢evre
kuruluglarinin iletisim stratejilerindeki roliine dair bir katki saglamayi amaglamistir. Arastirmada, UNEP’in TikTok hesabinda 2 Haziran 2020 ile 3
Ocak 2025 tarihleri arasinda yayimlanan 402 video, igerik analizi teknigi ile incelenmistir. Bu analizle, paylasilan igeriklerin temalari, dili, tirleri,
amaglari, duygusal tonlari, formatlari, etkilesim dizeyleri, sozcileri ve sozcilere iliskin demografik veriler ortaya konulmustur. Arastirma
sonucunda, UNEP'in gesitli duygusal tonlara ve sozciilere sahip farkli video tirleri araciligiyla takipgilerine iklim krizi, stirdtrilebilirlik, gida israfi
ve biyogesitlilik gibi konularda mesajlar iletmeye ve onlari harekete gegirmeye calistigi gériilmustir. Ancak, kurulusun dezavantajli bireylerin
ihtiyaclarini yeterince gbz 6niinde bulundurmadigi, belirli gruplari sinirli bir sekilde temsil ettigi ve ¢ok dillilik ilkesini yeterince uygulamadigi tespit
edilmistir. Ayrica, kurulusun paylasimlarinda yogun bir sekilde altyazi, agiklama, mizik ve hashtag gibi unsurlari kullansa da etkilesim oranlarinin
disuk kaldigi saptanmistir.
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Introduction

In the 21st century, intensifying natural and anthropogenic phenomena pose severe risks to
human populations and environmental systems. Natural disasters such as deforestation,
biodiversity loss, and extreme weather events, along with human-induced crises like industrial
failures and fire hazards, critically threaten global ecological stability (Bhanye & Maisiri, 2023,
p. 2). According to the Ecological Threat Report 2024 published by the Institute for Economics
& Peace, 50 out of 207 nations and territories are currently classified as experiencing high or
very high ecological threat levels. Furthermore, statistical data indicate that natural disasters
lead to an average annual loss of over 100 lives or the displacement of individuals, with 2023
alone recording 32.6 million displacements across 151 countries as a result of hazardous
environmental events. The increasing prevalence of these events over time, coupled with their
dissemination through diverse communication channels including direct experiential
interactions, conventional media, and digital platforms, particularly social media has led to
the establishment of the field of environmental communication which is defined as “the
transmission of information and the strategic application of communicative methodologies
pertaining to environmental issues”(J. R. Cox, 2013; Takahashi et al., 2021).

Environmental knowledge dissemination occurs through multiple media channels, with social
media emerging as a particularly influential medium due to its extensive global reach and
intensive user engagement (Xiao, 2023). As a cost-effective tool for environmental
communication, social media facilitates information exchange, collaboration, and user-
generated content production among diverse stakeholders, including environmental non-
governmental organizations (ENGOs), public and private sector entities, and local
communities (Dellech et al., 2024). While social media and emerging online video formats hold
substantial potential for advancing environmental communication on a global scale, they
simultaneously contribute to the proliferation of misinformation and disinformation.
Consequently, scholarly interest in the strategic application of digital platforms such as
Facebook, Twitter, YouTube, and Instagram by institutional actors has been increasing (Kaul
et al.,, 2020; San Cornelio et al.,, 2024; Sancho Ortiz, 2025; Vu et al., 2021). However, a
significant gap remains in academic research regarding the systematic utilization of TikTok for
environmental communication. Therefore, further investigation is required to assess TikTok’s
potential as an emerging platform for disseminating environmental information and fostering
public engagement.

Building on this line of inquiry, this study examines TikTok as a rapidly growing platform for
short-form environmental communication. Its unique affordances, including short video
format, interactive community features, and the duet function, facilitate a visually engaging,
vernacular, and meme-driven mode of communication (Cakici & Merig, 2024; Huber et al.,
2022; Meri¢ & Cakici, 2024). These characteristics position TikTok as a strategic tool for
environmental organizations to educate and mobilize young audiences on pressing
environmental issues. Addressing this research gap, the study investigates the environmental
communication strategies employed by the United Nations Environment Programme (UNEP)
on TikTok. As a globally recognized authority in environmental governance, UNEP strategically
launched its TikTok account on June 2, 2020, to enhance accessibility and engagement in
environmental discourse. To analyze UNEP’s communication approach, the study is structured
as follows: Sections 1 and 2 establish the theoretical framework of environmental
communication in social media contexts, Section 3 outlines the methodology, including
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sample selection, data sources, and coding categories, while Section 4 presents findings,
followed by a conclusion summarizing key insights and broader implications for environmental
communication research and practice.

1. Environmental Communication on Social Media

Environmental communication emerged as a distinct academic field in the United States
during the 1980s, initially positioned as a specialized sub-discipline within communication
studies. Over time, it has evolved into a multidisciplinary domain that aims to disseminate
information regarding environmental issues, promote ecologically responsible behaviors, and
shape public perceptions regarding sustainability (Bhanye & Maisiri, 2023; J. R. Cox & Hansen,
2015). This field is inherently interdisciplinary, drawing upon multiple academic frameworks
and methodologies, and is examined through a variety of perspectives and dimensions in
scholarly discourse. Flor (2004, p. 4) defines environmental communication as the strategic
application of communication techniques and methods for the management and preservation
of the environment, encompassing the conscious distribution of environmental knowledge
and information. Jurin et al. (2010, p. 15) conceptualize environmental communication as a
structured process of generating and disseminating messages that convey the human-
environment relationship. Cox (2013, p. 13) views it as a symbolic mechanism that facilitates
the understanding of environmental challenges, mediates public responses, and negotiates
the interactions between human society and the natural world. Klockner (2015, p. 18) frames
it as a communicative process where environmental meanings are exchanged through
symbols, signs, and behaviors, emphasizing its pragmatic utility in fostering sustainable
lifestyles. Collectively, these definitions underscore the notion that environmental
communication extends beyond the mere transfer of information, performing several critical
functions such as augmenting environmental awareness, cultivating individual consciousness,
and facilitating behavioral transformations that align with principles of sustainability.

The proficient execution of environmental communication necessitates an interdisciplinary
methodology, wherein practitioners must possess a comprehensive understanding of
ecological principles in conjunction with a sensitivity to the intricate interdependencies
between the natural environment and cultural constructs. Critical to the effective
transmission of environmental messages are advanced competencies in media utilization,
robust communication skills tailored to diverse societal demographics, and adeptness in
strategic networking, particularly within advocacy-oriented frameworks. Furthermore, the
observance of ethical principles fortifies the professional credibility of environmental
communicators, with the integration of sustainable behavioral models being imperative not
only in theoretical discourse but also as an essential component of quotidian practices. The
acquisition of mediation and conflict resolution expertise emerges as a requisite competency,
given the frequent stakeholder disputes in environmental initiatives. Consequently, a
confluence of technical knowledge, cultural insight, media literacy, ethical integrity, and
proficient interpersonal communication abilities constitutes the requisite skill set for
professionals engaged in environmental communication (Carbaugh & Cerulli, 2013; Flor, 2004;
Jarreau et al., 2017; Jurin et al., 2010; Moscato, 2023).

The media represents a fundamental instrument for the dissemination of environmental
information and the formation of public perceptions regarding environmental phenomena.
Since the inception of the environmental movement in the 1960s, the media has evolved into
a platform for incorporating environmental issues into the public and political agenda
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(Hansen, 2011, p. 8). The media's capacity to influence perceptions and behaviors stems from
its ability to frame environmental issues in various ways. Framing that accentuates negative
consequences generates fear and induces a sense of urgency (Bertolotti & Catellani, 2021, p.
10; Smith & Wolfe, 2023, p. 1337; Wang et al., 2022, p. 1), whereas framing that advocate for
sustainable practices is associated with the promotion of environmentally responsible
behaviors (Dedman & Lee, 2023, p. 393; MacKinnon et al., 2022, p. 6). The credibility of the
source conveying the message plays a critical role in the acceptance of the information by the
audience and enhances the likelihood of subsequent behavioral responses (Kim & Kim, 2014,
p. 64). Furthermore, messages that resonate with the pre-established values of individuals
tend to exhibit greater efficacy (Van Den Broek et al., 2017, p. 145). Additionally, the inclusion
of visual elements and narrative techniques in environmental messaging contributes to
enhancing the accessibility, efficacy, and emotional engagement with the information,
thereby augmenting environmental awareness (Lazard & Atkinson, 2015, p. 6; Lee & Lee,
2020, p. 1; McCormack et al., 2021, p. 1191; Tu et al.,, 2018, p. 4). These considerations
collectively underscore the paramount importance of employing credible, strategically
framed, and multi-dimensional environmental communication to foster individual
mobilization and to facilitate the adoption of sustainable behaviors.

The shift from traditional media to digital platforms has precipitated a notable transformation
in the domain of environmental communication. Historically, the primary methods for
disseminating environmental information included door-to-door campaigns, newspapers,
radio, and television. However, these modalities have proven suboptimal for addressing
urgent environmental concerns, due to constraints such as elevated costs, extended lead
times, and limited accessibility (Bhanye & Maisiri, 2023; Hajri & Daife, 2024). In contrast, social
media, which builds upon the technological and ideological infrastructure of the World Wide
Web, has restructured environmental communication by facilitating the rapid, cost-effective,
and interactive dissemination of user-generated content (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61).
Unlike traditional media, the social media environment is expansive and multifaceted (Cakici,
2024, p. 2). Kaplan & Haenlein (2010) categorize social media platforms into six distinct
categories: blogs, collaborative projects, social networking sites, content communities, virtual
social worlds, and virtual game worlds. This vast digital framework serves as a highly effective
tool for accelerating the dissemination of information and augmenting public engagement
with environmental communication. According to the "We Are Social" report (Digital 2024:
October Global Statshot Report., 2024) , 5.22 billion individuals worldwide engage with social
media platforms, with users spending an average of 2 hours and 19 minutes per day on these
platforms. Facebook remains the most widely used social media platform, followed by
YouTube, Instagram, WhatsApp, and TikTok.

The proliferation of social media and digital technologies has precipitated a paradigm shift in
the domain of environmental communication. The ubiquitous use of social media platforms
has fundamentally reconfigured the modalities through which individuals generate, access,
and interact with information within their social networks, while concurrently altering the
interplay between agenda setters and information recipients (Briandana & Mohamad Saleh,
2022; Siregar et al., 2024). Cox (2013) and Kaur (2015) posit that the process of environmental
communication has been subject to democratization, in that social media facilitates the
capacity for any user to both produce and consume user-generated content, disseminate
environmental issues, and engage in reciprocal interactions. Individuals are enabled to
independently seek, construct, and engage with online communities that correspond to their
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values, ideologies, or interests, thereby fostering the expansion of their social networks.
Through the dissemination of their perspectives and participation in digital discourses,
individuals are able to catalyze civic movements and mobilize collective action under a unified
thematic framework (Cortés-Ramos et al., 2021).

The advent of social media has instigated a significant paradigm shift in environmental
activism, positioning it as a fundamental instrument in the orchestration, dissemination, and
mobilization of individuals and collectives concerning environmental concerns (Boulianne &
Ohme, 2022; R. Cox & Depoe, 2015; Habsari et al., 2021; Nazir & Wani, 2024; Uzoechi, 2014).
By leveraging these platforms, environmental advocates and communities have formulated
novel methodologies to communicate multifaceted perspectives, underscore the perils of
environmental degradation, and augment the momentum of sustainability-oriented initiatives
(Habsari et al., 2021, p. 37; Kaur, 2015, p. 314; Uzoechi, 2014, p. 128). Notably, blogs have
facilitated the articulation of diverse viewpoints within the contentious discourse surrounding
oil exploration in the Nigerian Delta, while social media has assumed a pivotal role in
heightening public cognizance of the ecological threats posed by rare earth mining during the
anti-Lynas protests (Kaur, 2015, p. 314; Uzoechi, 2014, p. 128). In analogous instances, such
as the Keystone XL pipeline project, social media was strategically employed as a potent
advocacy instrument by both proponents and opponents of the initiative, while
environmental activists in Indonesia expanded their movement’s reach by attaining
augmented recognition through these digital platforms (Habsari et al., 2021, p. 37).
Furthermore, the increasing prominence of influencers in the propagation of environmental
narratives, coupled with the enhanced visibility afforded by social media to environmental
campaigns, has precipitated a higher degree of public engagement, which often surpasses the
attention allocated to other political discourses (Nazir & Wani, 2024, p. 2).

The influence of social media activism has been subjected to critical examination, particularly
in instances where its impact remains limited to online participation. Such limitations have
provoked critiques of "slacktivism," thereby questioning its efficacy in generating substantive
real-world transformations (Jacgmarcq, 2021, p. 42). Specifically, empirical investigation into
the "Save the Sharks" campaign on X has demonstrated that while social media proves
effective in raising awareness, this awareness may not necessarily result in concrete actions if
individuals remain satisfied with merely offering online support (Hersinta & Sofia, 2022, p.
113). Despite this, environmental organizations and communicators strategically exploit social
media platforms as instruments for disseminating environmental messages to broader
audiences, enhancing community consciousness, and fostering environmentally responsible
behaviors (Bires & Raj, 2021, p. 464; Han & Cheng, 2020, p. 14). The prominence of visual
content and narrative techniques has been recognized as an efficacious mechanism in
environmental communication, facilitating the processing and retention of complex
information, while concurrently establishing emotional connections to environmental issues
through the cultivation of empathy (Lazard & Atkinson, 2015, p. 6; Lee & Lee, 2020;
McCormack et al., 2021; Tu et al., 2018, p. 4). Moreover, user-generated content (UGC) is
often regarded as possessing higher credibility than official messages, thereby augmenting
community engagement and reinforcing the collective sense of responsibility (Hajri & Daife,
2024, p. 9; Han & Cheng, 2020, p. 14; Sultan et al., 2020, p. 13).

Social media has evolved into a crucial instrument not only for augmenting awareness but also
for facilitating fundraising, fostering community engagement, and supporting pro-
environmental initiatives (McCaskill & Harrington, 2017, p. 309; Sharif et al., 2015, p. 59).
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Through digital platforms such as X, environmental non-governmental organizations (NGOs),
academic researchers, and activists have extended environmental discourse beyond the
boundaries of academic circles, thereby enhancing the accessibility of scientific data to
broader audiences (Comfort & Hester, 2019; Fox, 2012; Terracina-Hartman et al., 2014; Vu et
al., 2021). Simultaneously, the capacity of environmental sustainability campaigns to engage
particularly youth demographics underscores the transformative impact of social media on
the modulation of public opinion (Oh & Ki, 2023; Xu & Han, 2019, p. 1). As a result, social
media has become an indispensable tool for fostering environmental awareness, mobilizing
collective action, and promoting sustainable behaviors, consequently altering the dynamics of
information dissemination and activist engagement.

Although social media serves as a potent instrument for environmental communication,
various impediments, including misinformation, echo chambers, and algorithmic biases, may
significantly curtail the efficacy of messaging and impede meaningful public engagement
(Nwafor et al., 2024, p. 283). Lai et al. (2022, p. 9) assert that misinformation not only
undermines public comprehension of climate science but also presents a direct threat to
public health. The presence of echo chambers on social media platforms, wherein individuals
are predominantly exposed to content that affirms their pre-existing beliefs, further
complicates the challenges of climate change communication. In a study of social media
networks, Williams et al. (2015, p. 126) found that users typically engage with individuals
sharing similar viewpoints, thus restricting their access to diverse perspectives. Additionally,
algorithmic structures that prioritize user interaction over the accuracy of information
expedite the propagation of sensationalized content, which in turn obscures substantive
discourse on environmental issues (Garcia-Gathright et al., 2018, p. 1; Huang, 2023, p. 1-2).
These factors constrain the potential of social media as a tool for augmenting environmental
awareness, thereby highlighting the imperative for communication strategies that prioritize
accuracy and strategic engagement.

2. Environmental Communication on TikTok

TikTok constitutes a digital platform that facilitates the dissemination of short-form
audiovisual content, typically accompanied by background music (Cakici & Meric, 2024, p. 283;
Merig¢ & Cakici, 2024, p. 2). The content generated by early adopters of TikTok predominantly
consisted of performances featuring singing and dancing, frequently synchronized to
contemporary popular music and augmented by special effects filters. However, over time,
the nature of user-generated content on TikTok has diversified, encompassing a broader
spectrum of videos. This content paradigm was initially popularized through the Musical.ly
application, which was later acquired by ByteDance, an Al technology conglomerate
headquartered in Beijing, China, in 2017 (GCakici & Aslhbay, 2025). In 2018, ByteDance
effectuated the amalgamation of Musical.ly with TikTok (Cakici, 2025, p. 139). Both platforms,
originating from China, had distinct launch timelines: Musical.ly was introduced in 2014,
whereas TikTok was released in 2016 (Nieto-Sandoval & Ferré-Pavia, 2024; Pasaoglu & Koca,
2022).

TikTok’s singular format facilitates the expression of creativity and engagement, rendering it
especially popular among younger demographics, particularly Generation Z. The platform’s
algorithm prioritizes content based on user interactions, thereby fostering viral phenomena
and challenges that actively engage users on diverse issues, including environmental topics
(Cakici & Meric, 2024; Hautea et al., 2021). Meri¢ & Cakici, (2024, p. 6) assert that TikTok users,
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stemming from various social and cultural contexts, employ the platform for a broad spectrum
of purposes. These include the pursuit of entertainment, the discovery of content congruent
with their personal interests, the display of creative talents, the generation of income, the
acquisition of new competencies, the expansion of their intellectual horizon, the
enhancement of fashion acumen, the cultivation of social connections, the sharing of pets’
appealing traits, the virtual exploration of previously uncharted territories, and the promotion
of social consciousness.

A review of the extant academic literature indicates that social media platforms are
recurrently analyzed in relation to environmental communication. Platforms such as X (Hopke
& Hestres, 2018; Sancho Ortiz, 2025; Xiao, 2023), Facebook (Bloomfield & Tillery, 2019; Vu et
al., 2021), Instagram (Haastrup, 2022; Molder et al., 2022; San Cornelio et al., 2024; Stoddart
et al., 2024), and YouTube (Allgaier, 2019; Olausson, 2020; Ramadhan & Hadi, n.d.; Shapiro &
Park, 2018) are prominently featured in the existing discourse on the topic. In contrast, the
scholarly inquiry concerning TikTok and its relationship with environmental communication
remains considerably limited. The few extant studies primarily focus on discrete aspects such
as climate change (Basch et al., 2022; Evangelista & Garcia, 2024; Hautea et al., 2021; Nieto-
Sandoval & Ferré-Pavia, 2024; Unay-Gailhard et al.,, 2023), environmental education
(Anggraeni & Wardhana, 2024), sustainability practices (A Lin et al., 2023), environmental
misinformation (Pereira & Ha, 2024), and disaster-related communication (Liu et al., 2024).

The existing academic literature reveals a significant gap in research concerning the use of
TikTok by environmental organizations and their communication strategies on the platform.
This gap highlights the necessity for further studies to investigate TikTok’s role in
environmental communication and the extent to which environmental organizations exploit
its interactive features. The platform’s youthful user base and rapid content dissemination
present critical opportunities for raising environmental awareness and addressing
misinformation. In particular, the active engagement of international environmental
organizations on TikTok can facilitate the broad distribution of scientifically accurate
environmental information and counter the spread of misinformation. For instance, the UNEP
launched its TikTok account on June 2, 2020, initiating environmental awareness campaigns.
However, the limited scholarly focus on UNEP’s use of TikTok necessitates a thorough
evaluation of its impact on the platform. This highlights the need for greater inclusion of
UNEP’s and similar organizations' digital media strategies in the environmental
communication literature. This study will analyze UNEP’s TikTok communication strategies to
assess the platform’s potential for raising environmental awareness.

3. Methodology

This study aims to analyze the official TikTok account of the United Nations Environment
Programme (UNEP) within the framework of environmental communication. In alignment
with this aim, the following research questions were formulated:

1. How does UNEP utilize TikTok for environmental communication, specifically regarding
video themes and functions?

What video genres and content formats does UNEP employ on TikTok?

What types of characters are featured in UNEP's TikTok videos?

What emotions are conveyed in UNEP's TikTok videos?

What is the distribution of ethnicity, gender, and age in UNEP's TikTok videos?

vk wnN
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The research design has been developed in alignment with the research questions. A search
was conducted on TikTok utilizing both the organization’s full name and its acronym. To
confirm the authenticity of the UNEP account, the presence of a blue verification checkmark
was verified. Additionally, the official UNEP website was consulted to ascertain whether it
contained a direct link to the TikTok account. A content analysis was conducted, defined as a
"systematic, replicable technique for compressing extensive text into a reduced number of
content categories, based on explicit coding rules" (Berelson, 1952; Krippendorff, 2019). The
analysis encompassed all 402 videos published on the official TikTok account of UNEP from
June 2, 2020, to January 3, 2025, without any selection criteria, as the researchers coded the
entire content available within this timeframe. This approach aimed to transform the original
audiovisual data into a condensed format while identifying and presenting the emergent
patterns and themes within the data. The unit of analysis is the post, specifically short video
clips (Meri¢ & Cakici, 2024, p. 8). Content analysis is a prevalent technique in video-based
environmental communication research (Basch et al., 2022; Rahyadi et al., 2025).

In this study, the coding framework for UNEP's TikTok micro-videos was developed based on
the established models within environmental and organizational communication (Basch et al.,
2022; Cakici, 2025; Liu et al., 2024; Lovejoy & Saxton, 2012; McDonnell et al., 2024; Meri¢ &
Cakici, 2024; S. Wang & Ji, 2015; Zhu et al., 2019). The framework, aligned with the research
objectives, consisted of eight categories: (1) video content formats (McDonnell ve digerleri,
2024; Cakicl, 2025), (2) engagement (Li ve Xie, 2020; Cakici ve Merig, 2024), (3) video message
functions (Lovejoy ve Saxton, 2012), (4) video themes (Alley ve Hanshew, 2022; Cakici, 2024),
(5) video genre types (Li ve digerleri, 2021), (6) video emotions (Wang ve Ji, 2015; Meric ve
Cakici, 2024), (7) characters in the video (Li ve digerleri, 2021), and (8) ethnicity, gender, and
age distribution in the video (Cakici ve Merig, 2024). The initial coding category pertains to
video content format, encompassing data related to video duration, subtitles, spoken
language, captions, hashtags, and music. The subsequent category involved documenting user
engagement metrics, including the number of likes, comments, views, saves, and shares for
each video. The third category addressed the analysis of video message functions, such as
organizational action, organizational information, and organizational community. The fourth
coding frame is video theme. Specifically, video theme refers to the topic referred to in the
video, including climate change and climate crisis, environmental sustainability, forest
ecosystems and wildlife, environmental pollution and solutions, biodiversity, the COVID-19
global pandemic, food waste and food crisis, designated days, granting awards to
environmental contributors, the vision, mission, and values of UNEP, marine ecosystems and
species, and gender equality and women'’s rights. The fifth coding category refers to video
genre types, classifying videos into formats such as documentary, oral speech, news, pictorial
slideshow, acting, animated infographics, and TikTok dance. The sixth coding category
pertains to video emotions, encompassing hope/encouragement, alarm/concern, humor,
empathy, severity, and the absence of emotion. Following the coding of emotional content,
the subsequent coding frame involved identifying the characters presented in the videos,
which included UNEP employees and representatives, the general public, public figures,
activists, scientists, healthcare professionals, and animated characters. Lastly, each video was
analyzed according to demographic attributes, specifically ethnicity, gender, and age
distribution.

In this research, a coding schema was developed based on an exhaustive analysis of existing
scholarly literature, thereby ensuring the methodological precision and scientific integrity of
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the study. This coding schema was evaluated by two faculty members with doctoral
gualifications from the Faculty of Communication, leading to subsequent revisions based on
their expert input. A 10% random sample of UNEP's TikTok videos was initially coded by the
first researcher. The same 10% sample was independently recoded by the second researcher.
The resulting inter-coder reliability was quantified at approximately 91,5%, indicating
substantial agreement between the coders. Discrepancies, manifesting exclusively during the
coding of the emotional tone of the videos, were addressed through rigorous deliberation,
ultimately resulting in a consensus on coding decisions. A threshold of 80% or higher is
generally regarded as an acceptable inter-coder agreement rate for content analysis (Gheyle
& Jacobs, 2017; Miles & Huberman, 1994; Patton, 2002). The elevated level of agreement
observed in this study substantiates the reliability and methodological robustness of the
results.

Lastly, it is imperative to explicitly assert that the utilization of the artificial intelligence tool
within the confines of this study was rigorously confined to the syntactic and grammatical
enhancement of the manuscript. No Al-based methodologies were incorporated into any
other phase of the research process, encompassing data acquisition, analytical procedures,
interpretative frameworks, or the derivation of conclusions.

4. Findings
Table 1. Video Content Format and Engagement Metrics
Video Length 3sto165s
Video Format Number Percentage (%)
Subtitle 399 99,3%
Music 385 95,8%
Caption 370 92%
Hashtag 369 91,8%
Language Number Percentage (%)
English 402 100%
Spanish 8 2%
Chinese 7 1,7%
Portuguese 3 0,7%
Arabic 3 0,7%
Indonesian 2 0,5%
Swahili 1 0,2%
Luhya 1 0,2%
French 1 0,2%
Korean 1 0,2%
Italian 1 0,2%
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Gujarati 1 0,2%
Jamaican Patois 1 0,2%
Engagement Number

Views 3.021.623

Likes 114.817

Forwards 4.122

Save 2.301

Comments 2.276

Between June 2, 2020, and January 3, 2025, UNEP’s TikTok account published 402 videos.
Table 1 delineates the findings that are explicitly aligned with the second research question,
offering a rigorous exposition of the pertinent data. As depicted in Table 1, the video durations
varied from 3 to 165 seconds. Short-form videos facilitated the rapid conveyance of messages,
aligning with the constrained attention span of viewers, while long-form videos provided in-
depth information, enabling detailed exploration of specific subjects. Subtitles were employed
in nearly all content, serving as an inclusive strategy to enhance accessibility for individuals
with hearing impairments and speakers of diverse languages, thereby expanding the reach of
the content. This approach ensured that UNEP’s environmental communications remained
accessible to a global audience, irrespective of linguistic or disability-related constraints.
Music was incorporated in a substantial portion of the videos, amplifying the emotional
impact of the content and augmenting the effectiveness of the conveyed environmental
messages. Additionally, captions were frequently utilized, providing contextual clarification to
enhance the comprehension of the content. The widespread use of hashtags demonstrated a
strategic effort to optimize the visibility and discoverability of UNEP’s content across the
platform. English was consistently employed in all UNEP TikTok content, aligning with the
organization’s objective to engage a global audience. However, languages such as Spanish,
Chinese, Portuguese, Arabic, Indonesian, Swahili, Luhya, French, Korean, Italian, Gujarati, and
Jamaican Patois were sporadically featured, suggesting an insufficient application of
multilingual principles. This limited multilingual approach may stem from institutional
constraints in content production or strategic prioritization based on the linguistic preferences
of UNEP’s primary target audience. The absence of sign language usage indicated
shortcomings in UNEP’s strategy to ensure equitable access to information for individuals with
disabilities, revealing gaps in the implementation of an inclusive communication framework.

The 402 videos on UNEP’s TikTok account have garnered a total of 3,021,623 views. However,
when juxtaposed with TikTok’s expansive user base, this view count does not meet the
expected threshold. The videos have accumulated 114,817 likes, signifying a generally
favorable reception. Nevertheless, the engagement level does not indicate a particularly high
degree of interaction. The videos have received 2,276 comments, suggesting a constrained
level of viewer input regarding the content. Furthermore, the comment count implies either
the lack of content conducive to stimulating extensive discourse or an absence of a deliberate
communication strategy by UNEP to actively encourage such engagement. The videos have
been shared 4,122 times and saved 2,301 times, reflecting a tendency among viewers to
disseminate the content within their social networks and revisit the material. However, the
overall engagement data indicates that the content has not achieved widespread reach, and
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the platform's full potential has not been optimally utilized. This limited engagement may be
influenced. by TikTok’s algorithmic structure, which prioritizes highly interactive and viral
content, or a potential misalignment between UNEP’s messaging approach and the platform’s
core audience demographics.

Table 2. Functional and Thematic Taxonomy of TikTok Videos

Video Message Function Number Percentage (%)
Action 188 46,8%
Information 183 45,5%
Community 31 7,7%

Total 402 100%

Theme Number Percentage (%)
Designated Days 106 26,4%

Climate Change and Climate Crisis 53 13,2%
Environmental Sustainability 52 12,9%

Forest Ecosystems and Wildlife 36 9%
Environmental Pollution and Solutions 35 8,7%

Granting Awards to Environmental Contributors 32 8%

The Vision, Mission, and Values of UNEP 23 5,7%

Marine Ecosystems and Species 20 5%

Food Waste and Food Crisis 17 4,2%
Biodiversity 17 4,2%

The COVID-19 Global Pandemic 8 2%

Gender Equality and Women's Rights 3 0,7%

Total 402 100%

Table 2 presents the findings related to the first research question. As shown in Table 2,
UNEP’s TikTok content strategy is predominantly focused on mobilizing followers and
disseminating information. Of the 188 videos examined, it was identified that these primarily
aimed to encourage followers to engage in actions such as making donations, purchasing
products, participating in events, supporting environmental movements, or raising
environmental awareness through these actions. Additionally, 183 of the analyzed videos
were found to provide information on a range of topics, including the climate crisis,
sustainability, environmental pollution, and biodiversity. Lastly, 31 videos were categorized as
expressing gratitude or engaging with followers. These findings demonstrate that UNEP’s
TikTok content strategy is primarily concentrated on encouraging action and delivering
informational content, with limited inclusion of engagement and appreciation-based content.

As outlined in Table 2, UNEP's TikTok account primarily disseminates content related to
specific commemoration days. A significant portion of the 106 videos is focused on
observances related to environmental conservation. Notably, days such as World
Environment Day, World Bicycle Day, and World Waste Day are utilized to promote the
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enhancement of environmental awareness. Similarly, observances such as World Oceans Day,
World Wildlife Day, and World Giraffe Day are employed to communicate messages
concerning the preservation of biodiversity. Additionally, days such as International Women’s
Day, World Press Freedom Day, and International Mother Language Day are incorporated to
raise societal awareness. These posts illustrate UNEP’s strategy of leveraging specific
commemorative days to foster global awareness on both environmental and social issues. A
total of 53 videos focuses on climate change and the climate crisis. These videos incorporate
references to prominent climate agreements, including the United Nations Climate Change
Conference and the Paris Climate Agreement. Furthermore, examples from various global
regions, such as the bushfires in Australia and tropical storms in Asia, are used to highlight the
tangible impacts of climate change. The primary objective of these videos is to raise awareness
of the global climate crisis and propose potential solutions. In addition, 52 videos are centered
around sustainability, addressing topics such as eco-friendly practices, electric vehicles, and
sustainable agriculture. These videos also provide insights into carbon footprints and
environmental conservation. Overall, these contents underscore the necessity of adopting
sustainable practices and highlight the significance of both individual and collective efforts in
advancing environmental actions.

A total of 36 videos addresses global forests and their associated wildlife. The content of these
videos outlines the threats faced by species such as elephants, lions, migratory birds, and
jaguars, examining the linkage between these threats and anthropogenic factors. The issues
of deforestation and habitat loss are presented, with human activities identified as the
primary causal factors. To mitigate these threats, the videos propose actionable solutions,
including reforestation projects and conservation programs. Additionally, 35 videos are
centered on environmental pollution, with a predominant focus on plastic pollution. The
videos highlight the accumulation of plastics in the oceans and their detrimental impact on
marine life. The persistence of plastic waste in the environment and its ecological
consequences are also addressed. Furthermore, examples of various forms of pollution,
including air, water, and soil contamination, are provided. UNEP’s objective in disseminating
these videos is to enhance public awareness of environmental pollution and promote the
adoption of sustainable practices. Furthermore, 32 videos feature individuals recognized for
their contributions to environmental protection and sustainability, with awards presented
during UNEP-organized ceremonies. An additional 23 videos focus on UNEP’s vision, mission,
and values, detailing the organization’s environmental and sustainability goals, highlighting its
events, and elucidating its contributions to combating global environmental challenges.

A total of 20 videos focusses on the conservation of oceans and marine life. These videos
address the threats faced by marine species, including seahorses, sea turtles, and dugongs,
which are primarily attributed to anthropogenic activities. Additionally, the videos provide
information on essential marine ecosystems, such as coral reefs, seagrasses, and mangroves.
The content highlights the detrimental impact of human activities on marine ecosystems, with
UNEP offering various proposed solutions to mitigate these threats. Furthermore, 17 videos
concentrate on food waste and the global food crisis. These videos outline the environmental
and economic implications of food waste. Additionally, the videos discuss strategies for
sustainable consumption and production, which are critical to ensuring food security. Another
17 videos are dedicated to the topic of biodiversity. These videos emphasize the importance
of ecosystem preservation and highlight the essential role of biodiversity in sustainable
development. The videos also address global threats to biodiversity and propose potential
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solutions to mitigate the loss of biological diversity. 8 videos focus on the pandemic,
particularly addressing the spread of Covid-19, measures taken to control its transmission, and
quarantine procedures. Lastly, 3 videos are centered around women’s rights, focusing on
issues related to gender inequality, the protection of women's rights, and the challenges faced
by women within the context of human rights.
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Figure 1. Frequency-Weighted Hashtag Taxonomy for UNEP TikTok Engagement

It was ascertained that a total of 971 hashtags were employed across 369 out of the 402 videos
disseminated on UNEP's TikTok account. This finding substantiates the assertion that UNEP
implements a methodical hashtag strategy intended to augment the visibility and accessibility
of its content on the TikTok platform. As delineated in Figure 1, UNEP predominantly utilized
the hashtag #Unep as a mechanism for self-representation and the reinforcement of its
visibility within the platform's ecosystem. Additionally, UNEP's TikTok videos encompass
content addressing a wide range of topics, including but not limited to commemorative
observances, climate change and the climate crisis, sustainability, forest ecosystems,
environmental pollution, the recognition of individuals contributing to environmental
conservation, marine biodiversity, food waste and the global food crisis, biodiversity
conservation, pandemics, and women's rights. As depicted in Figure 1, and consistent with the
thematic content of UNEP's TikTok videos, the hashtags #Worldenvironmentday,
#Climatecrisis, #Climateaction, #Cop, #Sustainable, #Fornature, #Beatplasticpollution,
#Earthchamps, #Cleanseas, #Stopfoodwaste, #Generationrestoration, #Covid, and
#Ruralwomens were employed. This empirical observation indicates that UNEP seeks to
enhance the accessibility of its content by incorporating hashtags that align with the thematic
structure of the videos disseminated on its TikTok account. Furthermore, it was observed that
UNEP employed the hashtags #Fyp and #Foryou, thereby seeking to reach an expansive and
diversified audience. In addition, UNEP's TikTok account has been noted to accentuate
educational content through the use of hashtags such as #Edutiktok, #Edutok, and #Dyk,
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thereby positioning itself to deliver instructional content to its viewership. Moreover, the
hashtag #Actnow was utilized to emphasize the urgency of environmental challenges and to
galvanize viewers into action. Finally, UNEP's TikTok account incorporated the hashtag
#Young, thus targeting the platform's youthful demographic. In summary, these findings
substantiate the conclusion that UNEP adheres to a strategically devised and methodologically
rigorous approach to hashtag utilization on TikTok, aimed at enhancing the visibility of its
content, reaching its intended audience in a manner congruent with thematic objectives, and
raising awareness of critical environmental issues.

Table 3. Video Genre Types and Their Associated Emotional Themes

Video Type Number Percentage (%)
Documentary 106 26,4%

Oral Speech 76 18,9%

News 55 13,7%

Pictorial Slideshow 55 13,7%

Acting 54 13,4%
Animated Infographic 40 10%

TikTok Dance 16 4%

Total 402 100%

Emotion of the Videos Number Percentage (%)
Hope/Encouragement 166 41,3%
Alarm/Concern 88 21,9%

Humor 68 16,9%
Empathy 42 10,4%

Severity 24 6%

None 14 3,5%

Total 402 100%

Table 3 delineates the findings that are explicitly aligned with the second research question,
offering a rigorous exposition of the pertinent data. As delineated in Table 3, UNEP has
deployed diverse video typologies on the TikTok platform. The most extensively employed
typology is the documentary, wherein environmental challenges or proposed mitigation
strategies are articulated through a documentary-oriented narrative structure. The second
most frequently utilized typology is oral speech, which is characterized by designated speakers
directly addressing the audience to convey information pertaining to environmental subjects.
The third typology, news, encompasses the structured reporting of environmental events and
recent developments in a journalistic format. The fourth typology, pictorial slideshow,
incorporates static imagery and graphical representations to visually explicate environmental
phenomena. The fifth typology is acting, wherein environmental narratives are conveyed
through dramatized enactments and theatrical performances. The sixth typology, animated
infographic, employs animated graphical representations to render complex informational
content accessible. The least frequently utilized typology is TikTok dance, integrating rhythmic
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elements and choreographed movements to disseminate environmental messages.
Collectively, these findings demonstrate UNEP's utilization of a heterogeneous array of video
typologies to optimize the transmission of environmental information on TikTok.

Table 3 presents the findings directly corresponding to the fourth research question, offering
an analysis of the pertinent data. As illustrated in Table 3, UNEP incorporated distinct
emotional tones into its video content on the TikTok. The most frequently utilized emotional
tone was hope/encouragement, characterized by content designed to convey optimism and
motivational stimuli to the audience. The second most prevalent tone was alarm/concern,
employed to invoke a sense of urgency and heightened awareness regarding environmental
challenges. The third tone, humor, was implemented to engage viewers through content
featuring comedic and lighthearted elements. The fourth tone, empathy, aimed to foster an
affective connection with the audience by eliciting empathetic responses. The fifth tone,
severity, was utilized to underscore the critical and consequential nature of environmental
issues. The least utilized tone was “none”, intentionally devoid of any attempt to elicit an
emotional reaction. These findings underscore UNEP's deliberate deployment of a diversified
range of emotional tones to elicit specific cognitive and affective responses from the audience
within the framework of its TikTok communication strategy.

Table 4. Quantitative Assessment of Characters in Video Content

Character in Video Number Percentage (%)
UNEP Employees and Representatives 118 29,4%

None 112 27,9%

General Public 74 18,4%

Public Figures 51 12,7%

Activists 21 5,2%

Scientists 15 3,7%
Healthcare Professionals 8 2%

Animated Characters 3 0,7%

Total 402 100%

The study revealed that UNEP utilized a range of spokespersons in its TikTok videos. Table 4
presents the findings directly corresponding to the third research question, providing a
detailed analysis of the relevant data. According to the data presented in Table 4, UNEP
employees and representatives were featured in 118 videos, general public in 74 videos,
public figures in 51 videos, activists in 21 videos, scientists in 15 videos, healthcare
professionals in 8 videos, and animated characters in 3 videos. UNEP predominantly employed
its own employees and representatives, thereby establishing an official institutional presence.
The frequent inclusion of members of the public reflects UNEP's strategic intent to engage
directly with viewers and position the general public as disseminators of environmental
messages. The appearance of public figures indicates UNEP's collaboration with individuals
possessing societal influence in efforts to enhance environmental awareness. The inclusion of
activists is part of UNEP's strategy to forge a strong connection with communities,
emphasizing environmental issues. The presence of scientists and healthcare professionals
underscores the objective of highlighting the health implications of environmental challenges,
while the limited use of animated characters suggests an educational strategy aimed at
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generating attention from younger audiences. In 112 videos, no spokespersons were included;
these videos predominantly showcased wildlife or environmental data. Overall, the findings
suggest that UNEP has adopted a strategic approach in utilizing a diverse array of
spokespersons to disseminate its environmental messages to a broad audience through its
TikTok platform.

Table 5. Ethnicity Distribution in Videos

Ethnicity Number Percentage (%)
Unspecified 206 51,2%
None 112 27,9%
Indian 19 4,7%
Filipino 13 3,2%
British 13 3,2%
Ghanaian 10 2,5%
Danish 9 2,2%
Cameroonian 8 2%
Lebanese 7 1,7%
Indonesian 7 1,7%
Kenyan 7 1,7%
Portuguese 7 1,7%
Chinese 6 1,5%
Belarusian 5 1,2%
Emirati 5 1,2%
Ugandan 4 1%
Italian 3 0,7%
Colombian 3 0,7%
Argentinian 2 0,5%
Barbadian 2 0,5%
Brazilian 2 0,5%
French 2 0,5%
South African 2 0,5%
Egyptian 2 0,5%
Tanzanian 2 0,5%
German 1 0,2%
Jamaican 1 0,2%
Japanese 1 0,2%
Canadian 1 0,2%
Korean 1 0,2%
Chilean 1 0,2%
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Vietnamese 1 0,2%

Zimbabwean 1 0,2%

Table 5 outlines the findings directly related to the fifth research question, delivering an
analysis of the pertinent data. As presented in Table 5, no data pertaining to the ethnic origins
of individuals were provided in 206 videos. This observation implies that UNEP's content
strategy on TikTok is primarily oriented towards accentuating the universality of the conveyed
message rather than emphasizing identity. Nevertheless, partial representation of individuals
from various ethnic backgrounds has been observed in the videos, including individuals of
Indian, Filipino, British, Ghanaian, Danish, Cameroonian, Lebanese, Indonesian, Kenyan,
Portuguese, Chinese, Belarusian, and Emirati descent. Additionally, the videos include limited
representation of individuals of Ugandan, Italian, Colombian, Argentine, Barbadian, Brazilian,
French, South African, Egyptian, Tanzanian, German, Jamaican, Japanese, Canadian, Korean,
Chilean, Vietnamese, and Zimbabwean descent. These findings suggest that UNEP's content
strategy incorporates a degree of emphasis on the visibility of ethnic diversity, although the
principles of equality and inclusivity in representation have not been fully actualized.

Table 6. Gender, and Age Distribution in Videos

Gender Number Percentage (%)
Female 225 56%

Male 208 51,7%

None 112 27,9%

Age Number Percentage (%)
Adult 255 63,4%

Youth 140 34,8%

Child 29 7,2%

None 112 27,9%

Table 6 delineates the findings directly correlated with the fifth research question, providing
an analysis of the pertinent data. As presented in Table 6, the majority of individuals featured
in the videos are women, while male representation is comparatively minimal. These findings
suggest that the content prioritizes the representation of women, with men appearing less
frequently. The augmented representation of women in these videos may be regarded as an
indicator of progress towards gender equality. Additionally, as indicated in Table 6, the
majority of individuals represented in the videos are adults, with a considerable proportion of
the content also featuring young individuals. However, it has been observed that children are
represented in a restricted manner. TikTok is predominantly utilized by individuals within the
age range of 16 to 34 years. The substantial representation of this demographic within the
platform suggests that UNEP's content strategy is partially congruent with the platform's
structural characteristics.
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Conclusion

This study sought to contribute to the academic discourse surrounding the communication
strategies of the UNEP on the TikTok, and by extension, to the role of TikTok in the broader
context of communication strategies employed by international environmental organizations.
To this end, a content analysis was employed to examine all content published on UNEP's
official TikTok account. The analysis revealed that UNEP primarily focused on environmental
issues such as climate change, sustainability, environmental pollution, food waste, and
biodiversity, alongside topics such as the COVID-19 pandemic and women’s rights. These
topics were presented through a variety of video formats and emotional tones. The
overarching objective of the videos was to inform and mobilize viewers. The findings
suggested that UNEP utilized TikTok to disseminate important environmental messages,
demonstrating an effective utilization of the platform for communication purposes. However,
the study identified a notable omission of sign language, thereby indicating a partial neglect
of the needs of disadvantaged individuals. Furthermore, while a diverse range of ethnic groups
was represented in the videos, certain groups were either underrepresented or completely
absent. The analysis also highlighted the limited use of languages other than English, with the
principle of multilingualism insufficiently adhered to. Additionally, despite the frequent
incorporation of subtitles, captions, music, and hashtags in UNEP’s posts, the engagement
rates remained comparatively low.

To address the deficiencies identified in UNEP's TikTok content and to enhance the inclusivity
of its communication strategies, UNEP must undertake specific actions. Primarily, the
organization must incorporate sign language into its content to ensure accessibility for
individuals with hearing impairments. Additionally, UNEP is required to increase the
representation of diverse ethnic groups, particularly those that are underrepresented or
excluded, thereby ensuring equitable visibility on the platform. In order to implement the
principle of multilingualism, UNEP must include multiple languages in its videos. This would
facilitate the wider dissemination and amplification of its messages on a global scale. To
improve engagement metrics, the timing and format of the content must be optimized in
alignment with TikTok's algorithm and user behavior. Moreover, UNEP should prioritize
content formats that are consistent with prevailing trends and encourage user participation.
For instance, challenge formats, elements of gamification, and prompts designed to elicit user
comments could be employed. To enhance multilingual content production, UNEP could
collaborate with regional influencers or multilingual content creators to ensure more effective
language representation and reach. In terms of algorithm-friendly content strategies, UNEP
should consider producing videos that leverage trending sounds, hashtags, and popular
content formats to increase visibility. To further improve user engagement, UNEP could
launch user-generated content campaigns, where followers are encouraged to create and
share their own videos related to UNEP's environmental themes. Additionally, posts featuring
interactive elements, such as polls, open-ended questions, and calls to action for comment
sections, could stimulate greater user interaction. Lastly, UNEP must continually refine its
strategies by incorporating user feedback, improving the infrastructure that enhances
accessibility, and adopting a dynamic, responsive communication model. These measures will
serve to enhance both the quality and accessibility of UNEP’s content on TikTok, thereby
facilitating an expanded reach.

This study examined the communication strategies employed by UNEP on TikTok, contributing
to the discourse on the organization's digital communication framework and elucidating
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TikTok's role in shaping the communication strategies of international environmental
organizations. However, the extant body of research remains insufficient. Future
investigations should focus on the long-term effects of UNEP's TikTok content on viewers.
Such studies would enhance our understanding of the tangible impacts of the content on
environmental awareness and social transformation. Additionally, further research is required
to explore how content is perceived within various cultural contexts. This would elucidate the
reception of UNEP's global messages at the local level, providing insights into the
measurement of their impact. Moreover, an examination of the differences between TikTok
and other social media platforms is essential. Such comparisons would provide clarity on the
overall effectiveness of UNEP's digital strategies, enabling a more precise delineation of inter-
platform variations. Collectively, these avenues of inquiry will contribute to advancing
knowledge regarding the efficacy of UNEP’s digital strategies on TikTok and addressing
existing gaps within the academic literature.
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Reklam Supheciligi: Sistematik Literatiir Analizi ve Kavramsal Bir Model Onerisi

Advertising Skepticism: A Systematic Literature Analysis and Proposal of a Conceptual Model
ibrahim KiCIR?

0z

Bu ¢alisma reklamcilik literatiirii igerisinde siklikla incelenen bir kavram olan reklam stipheciligi hakkinda derinlemesine bir bakis agisi gelistirmek
icin sistematik literatlr analizi yapmayi ve kavramsal bir model onerisinde bulunmayr amaglamaktadir. Bu kapsamda SPAR-4-SLR Protokoli
kullanilarak 1994-2024 vyillari arasinda yayinlanan 72 ulusal ve uluslararasi bilimsel makale lizerinde analizler gergeklestirilmistir. MAXQDA
yazilimi kullanilarak yapilan analizlerle reklam siipheciligini konu alan makalelerin betimsel ve yontemsel &zellikleri ile reklam supheciliginin
oncilleri, sonuglari, aracilari ve dlzenleyicileri lizerine degerlendirmeler yapilmistir. Arastirma sonuglari; literatiirde reklam stpheciligi
kavramina suregelen ve giincel bir ilginin bulundugunu, dijital reklamcilik uygulamalari ile birlikte kavramin dijital baglamlarla ele alinmaya
baslandigini, en ¢ok tercih edilen veri toplama tekniginin anket, veri analiz yonteminin ise yapisal esitlik modeli oldugunu gostermektedir.
Arastirma sonuglari ayni zamanda reklam sipheciliginin dncilleri ve sonuglarina yonelik bir siniflandirma yapilabilecegini, reklam siipheciliginin
gerek reklamcilik gerekse markalar agisindan istenmeyen sonuglar Gzerinde etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. Calismanin elde ettigi
sonuglar ve 6nerdigi kavramsal model araciligiyla reklam siipheciligine yonelik derinlemesine bir bakis agisi gelistirmeye katki saglayacagi,
literattrdeki boslugu doldurarak hem akademik galismalara hem de reklamcilik profesyonellerine faydali olacagi dustintlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Stipheciligi, Reklamcilik, Sistematik Literatiir Analizi, Reklamcilik Literatiirii, SPAR-4-SLR Protokoli
Abstract

This study aims to conduct a systematic literature analysis and propose a conceptual model in order to develop an in-depth perspective on
advertising skepticism, a concept frequently examined in advertising literature. In this context, analyses were conducted on 72 national and
international scientific articles published between 1994-2024 using the SPAR-4-SLR Protocol. The descriptive and methodological features of the
articles on advertising skepticism, as well as the antecedents, consequences, mediators and moderators of advertising skepticism were evaluated
using the MAXQDA software. The research results show that there is an ongoing and current interest in the concept of advertising skepticism in
the literature, that the concept has begun to be addressed in digital contexts with digital advertising applications, and that the most preferred
data collection technique is surveys and the data analysis method is structural equation modeling. The research results also reveal that a
classification can be made regarding the antecedents and consequences of advertising skepticism, and that advertising skepticism can have an
impact on undesirable outcomes for both the advertising sector and brands. It is thought that the study will contribute to the development of
an in-depth perspective on advertising skepticism through the results it obtains and the conceptual model it proposes, and will be beneficial to
both academic studies and advertising professionals by filling the gap in the literature.
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Girisg

insanlarin reklamlara yénelik tutumlarini ve yaklasimlarini anlamak énemli bir akademik ilgi
alanini olugturmaktadir(Brinson & Britt, 2021, s. 552). Bu ilginin kokeninde tutumlarin ve
egilimlerin tiketici davranislari hakkinda 6énceden tahminde bulunabilmeyi mimkiin kilan
niteliginin yattigl ileri sirilebilmektedir (Mitchell & Olson, 1981, s. 318). Bu baglamda
1950'lerin sonlarindan itibaren reklama yonelik tutum calismalarinin literatiir icerisinde
yogunluk kazandigi gérilmektedir (Bradburn & Mason, 1964; Eldridge, 1958; Greyser & Bauer,
1966). 1990’ yillarla birlikte reklama yonelik tutumdan farkli bir yapiyi ifade edecek sekilde
reklam supheciligine yonelik ¢alismalar ortaya konulmaya basglanmis, reklam stipheciligini
Olcmeye yonelik Olcekler gelistirilmistir. Baslangicta genel reklam sipheciligi ve TV
reklamlarina yonelik sliphecilik gibi cerceveler icerisinde ele alinan reklam slipheciligi kavrami,
dijitallesme siregleri ile birlikte yeni iletisim mecralarinda yayinlanan reklam bigimlerine
yonelik stipheci egilimleri de kapsayacak sekilde anlam ¢emberini genisletmistir. Bu slirecte
cevrimici reklamlara yonelik stphecilik (Jamil vd., 2022; Shin vd., 2012; Tutaj & van
Reijmersdal, 2012), sosyal medya reklamlarina yonelik stiphecilik (Amarnath & Jaidev, 2023;
De Veirman & Hudders, 2020; Thakur & John, 2024; Youn & Shin, 2020; Zarouali vd., 2017),
kisisellestirilmis reklamlara yonelik stphecilik (Dobrini¢ vd., 2021; Tran, 2017) gibi konulari ele
alan galismalarin sayisinin hizli bir sekilde arttigi ve reklam stpheciligi kavraminin pazarlama,
tuketici davranisi ve reklamcilik calismalari icerisinde akademik bir ilgi alani olarak giincelligini
korudugu goriilmektedir.

Reklam stipheciligi yalnizca akademik cercevede degil reklamcilik sektorii ve profesyonelleri
acisindan da 6nemli bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Nitekim mevcut literatir reklam
sUpheciliginin reklamdan kacinma (Amarnath & Jaidev, 2023; Baek & Morimoto, 2012; Brinson
& Britt, 2021), reklama ydnelik olumsuz tutum (Amos & Landreth Grau, 2011; Callister & Stern,
2007; Huh vd., 2015; Jamil vd., 2022; Joireman vd., 2018; Koinig vd., 2018; Lee vd., 2016;
Minton vd., 2021; Obermiller & Spangenberg, 1998; Petrescu vd., 2019; Raziq vd., 2018;
Richardson-Greenfield vd., 2024; Ustaahmetoglu & Toklu, 2022; Yu, 2020), reklamdan rahatsiz
olma (Huh vd., 2015) gibi istenmeyen sonuglarla iliskili oldugunu goéstermektedir. Dijitallesme
sureci ile birlikte kullanicilarin maruz kaldigi reklam mesajlarinin sayisindaki niceliksel artis
istenmeyen sonuglarin da artmasina sebep olmustur. Nitekim Edelman Trust Barometer
(2019) raporuna gore her on kullanicidan yedisinin dijital ortamda karsilastiklari reklamlardan
kacinma davranisi ortaya koydugunu gostermektedir. Bu durum reklamcilik sektori agisindan
da reklam silipheciligi kavraminin giinceligini korumasina neden olmaktadir.

Reklam sipheciligi kavrami kapsaml bir akademik birikime sahip olmasina ve hem akademik
hem de sektoérel anlamda glincel bir ilgi alanini olusturmasina ragmen kavram hakkindaki alan
yazinin sistematik bir analizinin yapilmadigi goriilmektedir. Sistematik literatlir analizlerinin
ele alinan konu agisindan butlinsel bir kavrayis sunmasi ve gelecek ¢alismalar agisindan bir
basvuru kaynagl olusturmasi gibi nitelikleri (Pati & Lorusso, 2018), literatiirde yer alan
boslugun doldurulmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Boyle bir bosluktan ve gereklilikten
hareketle bu calisma reklam siipheciligi kavramina yonelik ulusal ve uluslararasi literatiriin
sistematik bir analizini gergeklestirmeyi ve bu analiz sonucunda reklam stipheciligine yonelik
kavramsal bir model dnermeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda galisma; reklam
sUpheciligi Gzerine yapilan ¢alismalarin ne gibi betimsel ve yontemsel nitelikler sergiledigi,
reklam supheciligini ortaya ¢ikaran oncillerin neler oldugu, reklam stpheciliginin ne gibi
sonuglar ortaya cikardigi, reklam sipheciliginin etki ettigi ve etkilendigi degiskenlerle olan
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iliskisini_ aciklamak icin hangi araci ve moderator degiskenlerden faydalanabilecegi sorularini
yanitlamayi hedeflemektedir. Calismanin arastirma sorularina verdigi yanitlarla ve ortaya
koydugu kavramsal modelle reklam slipheciligi kavramina yonelik biitlinsel ve derinlemesine
bir bakis acisi sunarak hem konu hakkinda calismalar yapan akademisyenlere hem de sektor
profesyonellerine fayda saglayacagi diisiinilmektedir.

1. Reklam Sipheciligi Kavrami

Reklam slpheciligi kavrami sistematik olarak ilk kez Obermiller ve Spangenberg (1998)
tarafindan ele alinmis, yazarlar reklam stpheciligini “reklam iddialarina inanmama yonindeki
genel egilim” olarak tanimlamislardir (Obermiller & Spangenberg, 1998, s. 160). Baska bir ifade
ile reklam stipheciligi “reklam mesajlarini degerlendirmede elestirel bir yaklasim” olarak
tanimlanabilir (Amos & Landreth Grau, 2011, s. 695). Bu elestirel yaklasim, reklamda iddia
edileninin tam anlamiyla dogru olup olmadigi, reklam verenin amaci, sunulan bilginin kendisi
veya toplum icin degeri ya da reklamin ¢ocuklar gibi belirli bir kitle i¢in uygun olup olmadigi
gibi farkli konular Gzerinde yogunlasabilmektedir (Obermiller & Spangenberg, 1998). Kimi
durumlarda ise reklamda yer alan gergekten dirist iddialara inanamama durumu ile de
sonuclanabilmektedir (Koslow, 2000). Bu durumun ortaya ¢cikmasinda tiketicilerin reklamla
kurduklari iletisimde acik sekilde ikna edici niyetin farkinda olmalarinin yarattigi temkinlilik ve
dikkatlilik halinin etkili oldugu ileri strtilmektedir (Baek & Morimoto, 2012, s. 62).

Obermiller ve Spangenberg (1998) tiiketicilerin reklam iddialarina siipheyle yaklasmak lizere
sosyallestirildigini ileri surmusler, reklam sipheciliginin tiketicilerin reklamlara yonelik
tepkilerinde rol oynayan istikrarli bir durum oldugunun altini cizmislerdir. Buna gore
tuketiciler, cocukluklarindan itibaren reklamcilarin onlari ikna etmek igin gelistirmis olduklari
ikna taktikleri hakkinda inanclar gelistirmekte ve zamanla bu tiirden taktiklere karsi daha
sipheci hale gelmektedirler (Baek & Morimoto, 2012, s. 62). Tuketicilerdeki bu istikrarl
siphecilik durumu ¢cogu durumda reklamdan kacinma davranisi ile de sonuclanabilmektedir
(Dobrini¢ vd., 2021; Huh vd., 2015; McCreery & Krugman, 2017; Wong vd., 2024). Ayrica
reklama yonelik yiksek stiphecilikle yaklasan tiiketicilerin reklamin giivenilirligini sorgulama,
reklama glivenmeme gizli bir maniptlasyonun varhigini diisinme olasiliklari da daha ytiksek
olabilmektedir (Diehl vd., 2008).

Reklama ve reklam mesajlarina yonelik sipheci tutumlar bilissel ve duygusal olmak tzere farkli
suregler seklinde ilerleyebilmektedir. Biligsel stireg reklam ve pazarlamacilara yonelik rasyonel
degerlendirmeleri icerirken; duygusal siirec ise daha ¢ok reklam ve pazarlamacilarin niyetine
iliskin 6znel degerlendirmelerden etkilenmektedir (Brinson & Britt, 2021, s. 552). Ote yandan
reklam slipheciligi Obermiller ve Spangenberg (1998)’in de altini ¢izdigi gibi dogrudan satis ve
Urlin promosyonu gibi diger Grln bilgisi kaynaklarina yonelik farkli bir yapiyi ifade etmekte,
hem geleneksel mecralarda hem de dijital ortamlarda yayinlanan her tirli reklam bicimine
yonelik stipheci egilimi kapsamaktadir (Khuhro vd., 2017, s. 27).

2. YOntem

GCalisma kapsaminda arastirma sorularini yanitlamak igin Sistematik Literatlir Analizi (SLR)
yontemi benimsenmistir. Sistematik Literatlir Analizi “belli bir konuda hazirlanmis arastirma
sorusuna yanit bulmak igin, belirlenmis 0&lgiitlere uygun olarak ayni konuda yapilmig
¢alismalarin sistemli ve yan tutmadan taranmasi, bulunan c¢alismalarin gegerliginin
degerlendiriimesi ve sentezlenerek birlestirilmesi” seklinde tanimlanabilmektedir (Cinar,
2021, s. 310). Sistematik literatir analizi sayesinde arastirma sirecinin her asamasinda

123



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 121-154

organize, seffaf ve tekrarlanabilir prosedirlerin kullaniimasi ve spesifik bir konuya odaklanan
¢alismalarin kapsamli bir sekilde ele alinmasi miimkiin hale gelmektedir (Palmatier vd., 2018).
Bu baglamda sistematik literatir analizleri ele alinan konu agisindan derinlemesine bir kavrayis
sunmasinin yaninda, yeni arastirma alanlarinin belirlenmesi ve gelecek calismalara yol
gostermesi bakimindan da olduk¢a 6nemlidir (Pati & Lorusso, 2018).

Sistematik literatlir analizi igin altinin gizilmesi gereken dnemli bir nokta, amacin yalnizca belirli
bir alanda veya konuda ortaya konulan ¢alismalarin toplanmasini degil; bu calismalara daha
onceden belirlenmis kabul ve ret 6lgltleri gercevesinde gesitli dahil etme kriterleri uygulayarak
calismalarda yer alan bilgilerin objektif bir sentezinin yapilmasini kapsamasidir. (Cinar, 2021,
s. 310). Bu tlirden bir objektifligin saglanmasi ise sistematik literatiir analizinde belirli bir
protokoliin kullanilmasi ile mimkiin olabilmektedir. Boylelikle yalnizca objektiflik degil
calismaya seffaflik ve tekrar edilebilirlik nitelikleri de kazandirilabilmekte (Paul vd., 2021);
gelisiglizel ve rastgele degil sistematik ve belirli bir metoda bagh kalarak analiz
gerceklestirilebilmektedir (Jesson vd., 2011, s. 12). Protokol kullanimi sayesinde ayni zamanda
arastirmanin neden ortaya konuldugu, nasil bir yol izlendigi ve hangi degerlendirmelerin
yapildigi detayli ve gorsel bir bicimde sunulabilmektedir (Moher vd., 2015).

Bu kapsamda sistematik literatlr analizlerinde siklikla PRISMA ve SPAR-4-SLR protokollerine
basvurulmaktadir. PRISMA protokoll, saglik bilimlerinde kullanilmak Uzere gelistirilmis
sonrasinda ise sosyal bilimlerde de siklikla kullanilmaya baslanmistir (Celik vd., 2023, s. 2075).
Diger bir protokol olan SPAR-4-SLR protokolii ise PRISMA’ya alternatif olarak Paul ve
arkadaslari (2021) tarafindan gelistirilmistir ve pazarlama alaninda en giincel ve titiz literatir
arastirma yontemi olarak kabul edilmektedir (Celik vd., 2023; Paul vd., 2021). Bu nedenle
calismada toplama, diizenleme ve degerlendirme olmak (lizere (¢ ana b6élim ve bu bélimlere
bagli alti alt asamadan olusan SPAR-4-SLR protokolli benimsenmistir. SPAR-4-SLR protokolii
cercevesinde her bir bolim ve asamaya yonelik metodolojik agiklamalar ve ¢alismanin 6zet
protokol semasi asagida siralanmaktadir.

2.1. Toplama

SPAR-4-SLR protokoliiniin ilk asamasini ¢alismalarin tanimlanmasini ve elde edilmesini
kapsayan toplama asamasi olusturmaktadir (Paul vd., 2021, s. 6). Bu baglamda tanimlama
kisminda galismada ele alinan arastirma konusu “reklam sipheciligi” olarak belirlenmistir.
Calismada incelenecek kaynak tirli olarak akademik makaleler segilmistir. Bunun nedeni
akademik makalelerin titiz bir hakem degerlendirme slrecinden ge¢meleri ve nispeten daha
kaliteli nitelikte olmalaridir (Kraus vd., 2022; Paul vd., 2021). Makalelerin kaynak niteligi 6l¢tti
olarak ise uluslararasi makaleler igcin makalenin yayinlandigi derginin Web of Science (WOS) ve
Scopus indekslerinde taranmasi; ulusal literatlirdeki makaleler icin DergiPark sisteminde
listelenen dergilerde yayinlanmis olmasi kriterleri belirlenmistir. Nitelik 6l¢ltl olarak s6z
konusu platformlarin belirlenmesinin nedeni WOS’un c¢ogu bilim insaninca en ylksek
standartlara sahip icerige sahip oldugunun ifade edilmesi (Merigd vd., 2015), Scopus’un
oldukca genis bir dergi kapasitesine sahip olmasi ve daha spesifik calisma konularina yonelik
cok sayida makale icermesi (Forliano vd., 2021) ve DergiPark’in tGlkemizde yaygin kullanilan bir
altyapi platformu olmasidir.

Tanimlama kisminin bir diger adimi olan arastirma sorularinin belirlenmesinde ise ¢alismaya
yon verecek arastirma sorulari asagidaki sekilde siralanmustir.

AS-1: Reklam supheciligi Gizerine yapilan ¢alismalarin betimsel ve yontemsel 6zellikleri nedir?
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AS-2: Reklam supheciliginin oncilleri nelerdir?

AS-3: Reklam stipheciliginin sonuglari nelerdir?

AS-4: Reklam supheciliginin araci degiskenleri nelerdir?

AS-5: Reklam stpheciliginin moderator (diizenleyici) degiskenleri nelerdir?

Arastirma kapsaminda ihtiyac duyulan c¢alismalarin edinilmesine dayanan elde etme
asamasinda WOS, Scopus ve Dergipark veri tabanlarinda cesitli aramalar gerceklestirilmistir.
llgili veri tabanlarinda “reklam siipheciligi”, “reklama karsi siiphecilik”, “reklama yénelik
suphecilik”, “ad skepticism”, “advertising skepticism”, “advertisement skepticism” anahtar
kelimeleri kullanilarak yapilan arama sonucunda 525 yayina ulasilmistir. Arama déneminde
herhangi bir kisitlama uygulanmamis, gegmisten 2024 yili aralik ayina kadar yayinlanmis tim
makalelerin listelenmesi saglanmistir.

2.2. Dizenleme

SPAR-4-SLR protokolunun ikinci asamasi arindirma/sadelestirme ve organize etme
adimlarindan olusan diizenlemedir (Paul vd., 2021, s. 6). Bu kapsamda bir énceki asamada
ulasilan 525 calismadan olusan veri seti, belirlenen dahil etme kriterleri cercevesinde bu
kriterlerin disinda kalan galismalardan arindiriimistir. Calismanin dahil etme kriterleri; (1)
calismalarin WQS, Scopus ve DergiPark’ta yer almasi, (2) bilimsel makale tiriinde olmasi, (3)
ingilizce ve Tiirkge dillerinde yazilmis olmasi ve (4) reklam siipheciligi degiskenini iceren nicel
calismalar olmasidir. Bu kriterler gergevesinde dncelikle 525 galisma baslik ve 6zet diizeyinde
incelenerek mukerrer ve ilgisiz yayinlarin dislanmasi saglanmistir. Sonrasinda geriye kalan 175
¢alisma tam metin dizeyinde incelenerek dahil etme kriterlerini taglyan 72 makaleden olusan
nihai veri setine ulasiimistir.

Diizenleme asamasinin ikinci adimini olusturan organize etme asamasinda ise sistematik
literatlr analizini gerceklestirmek adina basvurulacak kodlama sistemi olusturulmustur.
Kodlarin olusturulmasinda arastirma sorularindan faydalaniimistir. Bu kapsamda olusturulan
kodlar; yil, dergi, baglam, arastirma evreni, veri toplama teknigi, veri analiz teknigi, onculler,
sonuglar, aracilar, moderatorler, etki yoni ve anlamlilik seklindedir. Arastirmada kod
sisteminin  olusturulmasi, calismalarin kodlanmasi, ylizde ve frekans analizlerinin
gergeklestiriimesi ve kod birlikte olusum matrislerinin elde edilmesi icin MAXQDA24
programindan faydalanilmistir.

2.3. Degerlendirme

SPAR-4-SLR protokoliiniin Gglincl ve son asamasini olusturan degerlendirme asamasi analiz
ve raporlama adimlarindan olusmaktadir (Paul vd., 2021). Arastirma temel olarak yukarida
aciklandigi Gzere Sistematik Literatlr Analizi yontemi gergevesinde tasarlanmistir. Arastirma
sorularinin cevaplanmasina yonelik kodlamalarin yapilmasinda icerik analizi metodundan
faydalaniimistir. icerik analizi her tiirlii metnin belirli kurallar dahilinde igerik kategorilerine
donustiridlmesine olanak taniyan sistematik ve tekrarlanabilir bir yontemdir (Stemler, 2000).
Calisma kapsaminda ayni zamanda frekans ve yiizde analizlerinden de faydalanilmistir.

Arastirma kapsaminda ortaya konulan analizlerin gerceklestirilmesinde MAXQDA24 yazilimi
kullanilmistir.  Arastirmanin raporlanmasi kisminda tablo ve sekillerden faydalaniimis,
arastirma igin herhangi bir kisi, kurum veya kurulustan maddi destek saglanmamistir. Her
bilimsel ¢alismanin oldugu gibi arastirmanin birtakim sinirliiklari bulunmaktadir. Bu
sinirhliklar, arastirmanin yalnizca bilimsel makaleler izerinde gerceklestirilmesi, tercih edilen
veri tabanlar, ingilizce ve Tiirkce dillerindeki makalelerin arastirmaya dahil edilmesi ve
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arastirmanin nicel metodoloji kullanan calismalar lizerinde gerceklestirilmis olmasi seklinde
sirlanabilir.

Tanimlama
Konu: Reklam siipheciligi
Aragtirma Sorularn: (AS1) Reklam sipheciligi Gzerine yapilan ¢alismalarin betimsel ve
yontemsel Gzellikleri nedir? (AS2) Reklam slphecilifiinin 6ncilleri nelerdir? (AS3) Reklam
siipheciliginin sonuglar nelerdir? (AS4) Reklam slpheciliginin araci degiskenleri nelerdir?
(AS5) Reklam stpheciliginin dizenleyici degiskenleri nelerdir?
Kaynak Tiirii: Akademik makaleler
Kaynak Niteligi: WOS, Scopus ve DergiPark’ta indekslenen bilimsel makaleler

N

Edinme
Arama Mekanizmasi ve Materyal Edinimi: WOS, Scopus ve DergiPark veri tabanlar
Arama Dénemi: -2024
Aranan Anahtar Kelimeler: “Reklam sdpheciligi”, “Reklama karsi stphecilik”, “Reklama
yonelik siphecilik”, “Ad skepticism”, “Advertising skepticism", “Advertisement skepticism"
Arama Sonucunda Ulasilan Toplam Calisma Sayisi: 525

TOPLAMA

Anndirma/Sadelestirme
Harig Tutulan Calisma Tiril ve Sayisi: Kitaplar, kitap béldmleri, konferans bildirileri, tezler,
farkli alanlardaki gahsmalar, milkerrer yayinlar, alakasiz yayinlar, ingilizee ve Tiirkge dilleri
diginda yazilmig yayinlar, reklam slpheciligi defiskenini icermeyen yayinlar (453)

L -
b Dahil Edilen Calisma Tirli ve Sayisi: Ingilizce ve Tirkge dillerinde yazilmis reklam
ﬂ siipheciligi degiskenini iceren bilimsel makaleler (72)
Z
L
: ¥
a -
Organize Etme
Olusturulan Kodlar: Yil, dergi, baglam, arastirma evreni, veri toplama teknigi, veri analiz
teknigi, Gnciller, sonuclar, aracilar, moderatérler, etki yénd, anlamlilik
Analiz
- Analiz Yontemleri: Sistematik literatlir analizi, igerik analizi, frekans ve ylzde analizleri
= Kullamilan Programlar: MAXQDA24
-
5 S
o Raporlama
E Raporlama Kurallan: Tablolar, sekiller
g Sirarhiliklar: Bilimsel makaleler, tercih edilen veri tabanlar, ingilizee ve Turkge dilleri, nicel
calismalar
Destek Kaynaklari: Calisma igin herhangi bir finansal kaynak alinmamistir.
Sekil 1. Calismaya Yonelik SPAR-4-SLR Protokolii
3. Bulgular

3.1. Calismalara Yonelik Betimsel ve Yontemsel Bulgular

Arastirma kapsaminda ilk arastirma sorusunu cevaplamak amaciyla sistematik literatur
analizine konu olan ¢alismalara yonelik betimsel istatistiklere iliskin analizler
gercgeklestirilmistir. Bu kapsamda ele alinan ilk parametre, arastirmaya konu olan galismalarin
yayin yihdir. Bu baglamda calisma kriterleri cercevesinde ulasilan ilk makale 1994 yilinda
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yayinlanmistir. S6z konusu calisma, Boush ve arkadaslari (1994) tarafindan geng izleyicilerin
TV reklamlarina yonelik stphecilikleri ve reklam taktikleri arasindaki iliskiyi belirlemek igin
ortaya konulmustur. ilerleyen dénemde 1998’de iki, 2007’de bir, 2008’de bir, 2009’da ii¢
2011’de iki, 2012’de dort, 2014’te bir, 2015’te iki, 2016’da iki, 2017’de sekiz, 2018’de sekiz,
2019’da Ug, 2020’de sekiz, 2021’de yedi, 2022’de yedi, 2023’te bes ve 2024’te yedi makale
yayinlandigl gorilmektedir. Bu veriler 1siginda kiiglik artis oranlari ve dalgalanmalarla giden
makale sayilarinin 2017 yili ile birlikte hizli bir bicimde arttigi gértilmektedir. Nitekim 2016-
2024 yillari arasindaki toplam makale sayisi 53’tlir ve bu sayi biitiin makalelerin %73,6’sina
denk gelmektedir.

2 /3\2/\ 2 — 2 3
2 NV

1994 1998 2007 2008 2009 2011 2012 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

1

Sekil 2. Calismalarin Yillara Gore Dagihmi

Arastirma kapsaminda analiz edilen bir diger parametre ¢alismalarin yayinlandigi dergilerdir.
Bu kapsamda en c¢ok calismanin yayinlandigi bes dergi; International Journal of Advertising
(n=5), Journal of Marketing Communications (n=4), Journal of Advertising (n=4), Journal of
Current Issues & Research in Advertising (n=4), ve Journal of Promotion Management
(n=3)tir. Calismalarin yayinlandigi dergilerin tam listesi ve calisma sayilari Tablo 1'de yer
almaktadir.

Tablo 1. Calismalarin Dergilere Gére Dagilimi

Dergi Sayi Dergi Sayi
International Journal of Advertising 5 The Review of Marketing Communications 1
Journal of Marketing Communications 4 Journal of Consumer Research 1
Journal of Advertising 4 Japanese Psychological Research 1
Journal of Current Issues & Research in 4 International Journal of Pharmaceutical and | 1

Advertising Healthcare Marketing
Journal of Promotion Management Computers in Human Behavior

Social Behavior And Personality International Journal of Online Marketing

Journal of Product & Brand Management Journal of Advertising Research

NN N w
[ER QR E RERNY N

Sustainability International Journal of Consumer Studies
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Journal of Business Research 2 Journal of Media Ethics 1

Journal of Interactive Advertising Journal of Consumer Psychology 1

Journal of Consumer Marketing 2 Zbornik radova Ekonomskog fakulteta u 1
Rijeci: Casopis za ekonomsku teoriju i
praksu,

Acta Psychologica 1 The Quarterly Review of Marketing 1
Communications

Journal of Retailing and Consumer Services 1 International Journal of Environmental 1
Research and Public Health

European Journal of Marketing 1 Management Science Letters 1

International Journal Of Electronic Commerce 1 International Review on Public and 1
Nonprofit Marketing

International Journal of Internet Marketing and | 1 Review of Managerial Science 1

Advertising

International Marketing Review 1 Nankai Business Review International 1

Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing | 1 International Journal of E-Business Research | 1

Marketing Intelligence & Planning 1 Journal of Business Ethics 1

Business Strategy and the Environment 1 Sustainable Development 1

Journal of International Consumer Marketing 1 Business & Management Studies: An 1
International Journal

Journal of Management, Spirituality & Religion 1 Journal of Research in Interactive 1

Behaviour & Information Technology 1 Akdeniz iIBF Dergisi 1

Journal of Consumer Behaviour 1 isletme Arastirmalari Dergisi 1

An International Journal of Pure 1 Uluslararasi Anadolu Sosyal Bilimler Dergisi 1

Communication Inquiry

American Behavioral Scientist 1

Reklam sipheciligi kavraminin calismalarda ele alindigi baglam, arastirma kapsaminda analiz
edilen bir diger parametreyi olusturmaktadir. Calismalarda reklam stipheciliginin en cok genel
reklam stpheciligi baglaminda (n=16) ele alindigi gortlmektedir. Genel reklam slipheciligini
sirayla yesil reklamlara yonelik stiphecilik (n=12), kisisellestirilmis reklamlara yonelik stiphecilik
(n=5), dogal reklamlara yonelik stiphecilik (n=4) ve tiketiciye yonelik ila¢ reklamlarina yénelik
suphecilik (n=4) takip etmektedir. Calismalarda reklam siipheciliginin ele alindigi tim

baglamlarin listesi ile frekans ve ylizde degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Calismalarda Reklam Siipheciliginin Ele Alindig1 Baglamlar

Baglam n % Baglam n %
Genel Reklam Supheciligi 16 22,2 Gida Reklamlari 1 1,4
Yesil Reklamlar 12 16,7 Cevreci Reklamlar 1 1,4
Kisisellestirilmis Reklamlar 5 6,9 Kar Amaci Gitmeyen Kurulus 1 1,4

Reklamlari

Dogal Reklamlar 4 5,6 Youtube Reklamlari 1 1,4
Tiketiciye Yonelik ilag Reklamlari 4 5,6 Abartili Reklamlar 1 1,4
Instagram Reklamlari 3 4,2 Siyasal Reklamlar 1 1,4
Facebook Reklamlari 3 4,2 Banner Reklamlar 1 1,4
Unld Kullanilan Reklamlar 3 4,2 Sahte Reklamlar 1 1,4
Cevrimici Reklamlar 3 4,2 GOomulia Reklamlar 1 1,4
Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlari 3 4,2 Basili Reklamlar 1 1,4
TV Reklamlari 2 2,8 Kozmetik Uriin Reklamlari 1 1,4
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KSS Reklamlari | 2 | 2,8 | Aldatici Reklamlar ‘ 1 | 1,4 ‘

Arastirma kapsaminda ayni zamanda c¢alismalardaki reklam slipheciligi baglaminin yillarla
iliskisini gosteren calisma baglami-yil kod iliski matrisi olusturulmustur. Sekil 3’te yer alan
matris incelendiginde reklam sipheciligi kavraminin ele alinis baglaminin zaman igerisindeki
doénistimi goriulmektedir. Buradan elde edilen ilk bulgu 2000’li yillara kadar kavramin genel
reklam slipheciligi, TV reklamlari ve abartili reklamlar gibi baglamlar cercevesinde ele
alindigidir. 2000-2010 yillari arasinda bu baglamlara ek olarak amaca yonelik pazarlama
reklamlari ve tiketiciye yonelik ilag reklamlari eklenmistir. 2010’Iu yilarda kavramin ele alinig
biciminde c¢evrimici reklamlar, Facebook reklamlari, Youtube reklamlari, kisisellestirilmis
reklamlar ve Instagram reklamlari gibi dijital reklamcilik uygulamalarinin agirlik kazandigi
gorilmektedir. ilgili matris incelendiginde bu dénemde ayni zamanda dogal reklamlarla
birlikte yesil ve ¢cevreci reklamlarin da ele alinis oraninin arttigi bulgusuyla karsilasiimaktadir.
Genel reklam slipheciliginin ise tim bu slirecte agirhgini korumus olmasi bir baska bulguyu
olusturmaktadir.

Kod Sistemni

1994
1998
2007
2008
2009
2011

2012
2014
20158
2016
2017
2018
2019
2020
2021

2023

2024

Kozmatik Uriin Reklamian

Gamili Reklamiar
Bannar Reklamiar [ ]
Facabook Reklamiarn [ ]

™

™

=
Gida Reklamian |
[ |

Sivasal Reklamiar -
Youtube Reklamian [ |
Gevraci Reklamiar

Ui Kuanilan Reklamiar il
KSS Reklamian EN
Cavrimici Reklamiar |

Dogal Reklamiar | B
Aldatic) Reklamilar

Tilkaticiye Yanalik llag Reklamian [ | ] [El

Kar Amaci Gitmeyen Kurulug Reklamian

Amaca Yénalik Pazariama Reklamian | ] | [
Abartili Reklamiar | ]

Ganel Rekiam Sipheci 2 22 BNt WAt B
TV Reklamiar | ] [ ]

Sahte Reklamiar |
Kigisallastirimis Reklamiar
Basili (Print) Reklamiar
Instagram Reklamlan

(5
Ve Reldara EREE RN SR B N

Sekil 3. Calisma Baglami-Yil Kod iliski Matrisi

Arastirma kapsaminda calismalara yonelik ele alinan bir diger parametreyi arastirmalarin
hangi orneklemde gergeklestirildigi olusturmustur. Bu kapsamda yapilan analiz sonucu
arastirmalarin en ¢ok Universite 6grenicileri Gzerinde gerceklestirildigi sonucuna ulasilmistir.
Nitekim Universite oOgrencileri lzerinde gerceklestirilen arastirmalar, tim calismalarin
%36,1’ini (n=26) olusturmaktadir. Universite dgrencilerini sirasiyla spesifik bir drneklem tiirii
belirtilmeyen galismamalardaki “genel” olarak kodlanmis 6rneklem tiri (n=11), tiiketiciler
(n=7), gengler (7) ve sosyal medya kullanicilari (n=4) izlemektedir. Tim 6rneklemlere yonelik
veriler Tablo 3’te belirtilmigtir.

Tablo 3. Calismalardaki Arastirma Orneklemleri
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Orneklem n % Orneklem n %
Universite Ogrencileri 26 36,1 | Sehir Sakinleri 1 1,4
Genel 1 15,3 Te.I.ekor.nur?lkasyon ve Bankacilik 1 14

Musterileri

Tiketiciler 7 9,7 Tablet Kullanicilari 1 1,4
Gengler 7 9,7 Elektrikli Arag Kullanicilari 1 1,4
Sosyal Medya Kullanicilari 4 5,6 Reklam Engelleyici Kullanicilar 1 1,4
Facebook Kullanicilari 3 4,2 Se¢menler 1 1,4
Instagram Kullanicilar 3 4,2
- Cocuklar 1 1,4
Internet Kullanicilari 2 2,8

Arastirma kapsaminda ¢alismalarin veri toplama ve veri analiz tekniklerine yonelik analizler de
gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gére calismalarin %72,2’si (n=52) anket %27,8'i ise
deneysel veri toplama teknigini kullanmistir. Calismalara en ¢ok kullanilan veri analiz teknigi
ise yapisal esitlik modelidir (YEM). Tim ¢alismalarin yarisindan fazlasi (%52, n=38) YEM
kullanilarak gerceklestirilmistir. YEM'i sirasiyla regresyon analizi (n=14), Hayes PROCESS Macro
(n=11), ANOVA (n=9) ve korelasyon analizi (n=3) takip etmektedir. Tim veri analiz tekniklerine
yonelik bilgiler Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Calismalarda Kullanilan Veri Toplama ve Veri Analiz Teknikleri

Veri Toplama Teknigi n %
Anket 52 72,2
Deneysel 20 27,8

Veri Analiz Teknigi

Yapisal Esitlik Modeli 38 52,78
Regresyon Analizi 14 19,44
Hayes PROCESS Macro 11 15,28
ANOVA 9 12,5
Korelasyon Analizi 3 4,17
MANOVA 2 2,78
Ki-Kare 1 1,39
MANCOVA 1 1,39
Goriinirde iliskisiz Regresyon Modeli 1 1,39

3.2. Reklam Suipheciliginin Onciillerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda reklam stpheciligine yonelik batlinsel bir bakis agisi gelistirmek ve
kavramsal bir model ortaya koyabilmek icin oncelikle reklam sipheciliginin 6ncilleri Gzerine
bir analiz gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda reklam sipheciligi literatiiri igerisinde
ortaya konulan c¢alismalarda kavramin 71 farkh oncdl ile iliskisi ¢cercevesinde ele alindigi
gorilmustir. Oncillerin her birinin reklam siipheciligi tzerindeki etkisinin yéni (pozitif-
negatif) ve anlamliigl tespit edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda reklam
sUpheciliginin oncullerine yoénelik bir siniflandirma da ortaya koyulmustur. Bu baglamda
reklam stipheciliginin oncilleri; reklam ile iligkili dnciller, marka ve pazar ile iliskili onciller,
psikoloji temelli onclller, slirdirdlebilirlik ve cevre temelli onciller, tlketici ve tlketici
davranisina iliskin oncdller, iletisim bigimine yonelik dnciiller ve gizlilik temelli 6nciller olmak
Uzere yedi farkh kategoride ele alinmistir.
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3.2.1. Reklam ile iligkili Onciiller

Reklam siipheciliginin  oncillerine yonelik ilk kategoriyi reklamla iliskili onculler
olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda reklam silpheciligi Gzerindeki etkisi anlamli
bulunan reklamla iligkili 21 éncil tespit edilmistir. Tablo 5’te yer alan veriler incelendiginde iki
oncilin ise reklam sipheciligi Gizerindeki etkisinin test edildigi fakat anlamli bir iliskinin tespit
edilmedigi gorilmektedir.

Reklamla iliskili dnciller incelendiginde reklam sipheciligi Gzerindeki etkisi en ¢ok incelenen
degiskenin reklam irritasyonu oldugu gorilmektedir. Baek ve Morimoto (2012), Dobrini¢ vd
(2021), Loureiro (2018), McCreery ve Krugman (2017), Tutaj & van Reijmersdal (2012)
gercgeklestirmis olduklari galismalarinda reklam irritasyonun reklam sipheciligini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Amarnath ve Jasidev (2023) tarafindan Gniversite 6grencileri
Uzerinde gergeklestirilen calismada ise reklam irritasyonunun reklam stpheciligi izerinde
anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Calismalarda en c¢ok incelenen reklam iliskili bir diger o6ncil, reklamdaki algilanan
kisisellestirmedir. Baek ve Morimoto (2012), Leblebici Kocer & Ozmerdivanli (2019) ve Tran
(2017) tarafindan yapilan ¢ahsmalar algilanan kisisellestirme arttikca reklam sipheciliginin
azaldigr sonucuna ulagmistir. Dobrini¢ vd (2021) tarafindan Facebook’taki kisisellestirilmis
reklamlar tGzerine yapilan ¢alismada ise algilanan kisisellestirme ve reklam sipheciligi arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Reklam sipheciligi Gizerindeki etkisi en ¢ok ele alinan bir diger degisken reklama yonelik
tutumdur. Hem Diehl vd. (2008) tarafindan hem de Koinig vd (2018) tarafindan tiiketiciye
yonelik ila¢ reklamlari Gzerine yapilan calismalar reklama yonelik tutum ile reklam stpheciligi
arasinda ters yonli bir iliski oldugunu gostermektedir. Arastirma kapsaminda yapilan analiz
sonucunda ayni zamanda reklam siresi, reklam bilinirligi, reklam karmasasi, algilanan
aldaticilik, abarti, reklam taktikleri hakkinda bilgi, reklam iddialarinin ¢lirttlilmesi ve yeniden
hedeflemenin reklam sipheciligi lizerinde pozitif yonli bir etkiye; reklam glvenilirligi,
algilanan bilgilendiricilik, algilanan eglendiricilik, bilgi-eglence (infotainment), reklam ikna
bilgisi, reklam aktor bilgisi, reklam faydasi, bilgisel fayda, ilgililik faydasi ve vaat edilen etki
kaniti degiskenlerinin ise negatif bir etkiye sahip oldugu ve reklam siipheciligini azalttigi
sonucuna ulasilmigtir. Wong vd. (2024) tarafindan yapilan galismada reklam sikhginin ve
Matthes ve Wonneberger (2014) tarafindan yapilan ¢alismada ise duygusal gekiciligin reklam
sUpheciligi Gizerindeki etkisi test edilmis fakat anlaml bir sonuca ulasilamamustir.

Tablo 5. Reklam Siipheciliginin Reklamla iliskili Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)

(Amarnath & Jaidev*, 2023; Baek & Morimoto,
Reklam irritasyonu Pozitif 2012; Dobrini¢ vd., 2021; Loureiro, 2018; McCreery
& Krugman, 2017; Tutaj & van Reijmersdal, 2012)

(Baek & Morimoto, 2012; Dobrini¢ vd., 2021%;

Algilanan Kisisellestirme Negatif Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019; Tran, 2017)
Reklama Yo6nelik Tutum Negatif (Diehl vd., 2008; Koinig vd., 2018)

Reklam Guvenilirligi Negatif (Tran, 2017)

Reklam Sdiresi Pozitif (Wong vd., 2024)

Reklam Bilinirligi Pozitif (De Veirman & Hudders, 2020)
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Reklam Karmasasi Pozitif (Wong vd., 2024)
Algilanan Bilgilendiricilik Negatif (Tutaj & van Reijmersdal, 2012)
Algilanan Eglendiricilik Negatif (Tutaj & van Reijmersdal, 2012)
Algilanan Aldaticilik Pozitif (Han vd., 2018)
Abarti Pozitif (Jamil vd., 2022)
Bilgi-eglence (Infotainment) Negatif (Jamil vd., 2022)
Reklam Taktikleri Hakkinda Bilgi Pozitif (Boush vd., 1994)
Reklam ikna Bilgisi Negatif (J. Lee & Cheong, 2024)
Reklam Aktor Bilgisi Negatif (J. Lee & Cheong, 2024)
Reklam Faydasi Negatif (Huh vd., 2015)
Bilgisel Fayda Negatif (Matthes & Wonneberger, 2014)
ilgililik Faydasi Negatif (Youn & Shin, 2020)
Vaat Edilen Etki Kaniti Negatif (Shanbhag vd., 2024)
Reklam iddialarinin Ciritiilmesi Pozitif (S. Banerjee vd., 2023)
Yeniden Hedefleme Pozitif (zarouali vd., 2017)

. Reklam sikhgi (Wong vd., 2024),
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller

Duygusal Cekicilik (Matthes & Wonneberger, 2014)

*{liskinin 8lciilduigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.

3.2.2. Marka ve Pazar ile iliskili Onciiller

Reklam stpheciliginin dncilllerine yonelik bir diger kategoriyi marka ve pazar ile iliskili 6nculler
olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda bu kategoride yer alan alti farkh 6ncil tespit
edilmistir. Tablo 6’da yer alan veriler incelendiginde pazar bilgisi ve pazarlamaya karsi olumsuz
duygunun reklam slpheciligini pozitif yonde etkiledigi; pazar uzmanhgi, algilanan marka
glvenilirligi, Grun bilgisi ve sponsora olan glivenin ise reklam sipheciligi Gzerinde negatif bir
etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 6. Reklam Siipheciliginin Marka ve Pazar ile iliskili Onclleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
Pazar Bilgisi Pozitif (Mangleburg & Bristol, 1998)
Pazar Uzmanligi Negatif (Kiymahoglu, 2023)
Algilanan Marka Gavenilirligi Negatif (Srivastava, 2018)
Uriin Bilgisi Negatif (Jamil vd., 2022; J. Lee & Cheong, 2024)
Pazarlamaya Karsi Olumsuz Duygu Pozitif (Matthes & Wonneberger, 2014)
Sponsora Olan Giliven Negatif (Srivastava, 2018)

3.2.3. Psikoloji Temelli Onciiller

Reklam slpheciligine etki eden oncillere yonelik bir diger kategori psikoloji temelli
oncullerdir. Gergeklestirilen analiz sonucunda reklam stipheciligine etki eden psikoloji temelli
dokuz &nciil tespit edilmistir. iki énciiliin ise calismalara konu olmasina ragmen reklam
supheciligi tzerinde etkisi anlamli bulunmamistir. Calismalarda reklam slpheciligi Uzerine
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etkisi en cok test edilen psikolojik 6nciil 6z saygidir (n=6). Boush vd. (1994), Khuhro vd. (2017),
Kiymalioglu (2023), Obermiller ve Spangenberg (1998) ve Prendergast vd. (2009) tarafindan
gergeklestirilen calismalarda bireylerin 6z saygisi arttik¢a reklam stpheciliklerinin de arttig
sonucuna ulagiimistir. Thakor ve Goneau-Lessard (2009)’in yapmis oldugu calismada ise 6z
saygl ile reklam slpheciligi arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir.

Reklam slipheciligine etki eden psikolojik dnciiller arasinda 6z saygidan sonra en ¢ok incelenen
degiskenlerin bilgisel akran duyarhligi (n=2) ve tepkinlik (n=2) oldugu gorilmektedir.
Mangleburg ve Bristol (1998) tarafindan gencler lzerinde gergeklestirilen ¢alismada bilgisel
akran duyarliiginin reklam sipheciligi Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Thakor ve Goneau-Lessard (2009)'in da yine gengler lzerinde gerceklestirdikleri
calismada iki degisken arasinda anlaml bir iliski tespit edilmemistir. Khuhro vd. (2017) ve
Thakor ve Goneau-Lessard (2009) tarafindan gerceklestirilen her iki calismada da tepkinligin
reklam slipheciligi Gizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo 7’de yer alan psikoloji temelli diger onciller incelendiginde bireylerin sosyal islem
yeteneginin, bireysellik ve faydacilik egilimlerinin, normatif akran duyarliiginin ve tepkisel
uyarilmanin reklam stipheciligi izerinde pozitif etkiye; kolektivizmin ve hedonizmin ise negatif
etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Genel 6z yeterlilik ve kisilerarasi etkiye duyarhlik
degiskenlerinin ise reklam stpheciligi izerindeki etkisi anlamh bulunmamistir.

Tablo 7. Reklam Siipheciliginin Psikoloji Temelli Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
(Boush vd., 1994; Khuhro vd., 2017; Kiymalioglu,
2009%)
Bilgisel Akran Duyarlihgi Pozitif f_lzgﬂsasr;ilszlé)roggg Bristol, 1998; Thakor & Goneau-
Tepkinlik Pozitif (Khuhro vd., 2017; Thakor & Goneau-Lessard, 2009)
Sosyal islem Yetenegi Pozitif (Minton vd., 2021)
Bireyselcilik Pozitif (Chang & Cheng, 2015)
Kolektivizm Negatif (Chang & Cheng, 2015)
Hedonizm Negatif (Chang & Cheng, 2015)
Faydacilik Pozitif (Chang & Cheng, 2015)
Normatif Akran Duyarlilig Pozitif (Mangleburg & Bristol, 1998)
Tepkisel Uyarilma Pozitif (Amarnath & Jaidev, 2023)
. Genel Oz Yeterlilik (Amarnath & Jaidev, 2023)
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller
Kisilerarasi Etkiye Duyarlilik (Boush vd., 1994)

*{liskinin 8lciildiigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.2.4. Tiiketiciye ve Tiiketici Davranisina iliskin Onciiller

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analiz sonucunda reklam slipheciligi Gizerinde etkili olan
tuketici ve tliketici davranisina iliskin alti farkh 6ncil tespit edilmistir. Bunlar icerisinde reklam
supheciligi tzerindeki etkisi en ¢ok incelenen degisken tiketici sinizmidir (n=3). Khuhro vd.
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(2017), Kiymahoglu (2023) ve Obermiller ve Spangenberg (Obermiller & Spangenberg, 1998)
tarafindan. gerceklestirilen her lc¢ calismada da bireylerin tiiketici sinizmi dizeyi arttikca
reklam suUpheciliklerinin de arttigi sonucuna ulasiimistir. Tablo 8'de yer alan veriler
incelendiginde reklam sipheciligi Gzerinde etkili tliketici ve tiketici davranisi temelli diger
oncduller olan faydaci tiketim davranisinin ve TV izleme slresinin reklam stpheciligi Gizerinde
pozitif; algilanan tiketici etkinligi, hedonik tiiketim davranisi ve dindarlik diizeyinin ise negatif
etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 8. Reklam Siipheciliginin Tiketici ve Tiiketici Davranisina iliskin Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
Tiketici Sinizmi Pozitif g';g‘;g;%g:;g?g;g:;yma"Og'”' 2023; Obermiller &
Algilanan Tiketici Etkinligi Negatif (Matthes & Wonneberger, 2014)
Faydaci Tuketim Pozitif (Cheng vd., 2020)
Hedonik Tuketim Negatif (Cheng vd., 2020)
Dindarlik Negatif (Minton, 2019)
TV izleme Siiresi Pozitif (Mangleburg & Bristol, 1998)
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller Muhafazakar Davranis (Do Pago & Reis, 2012)

3.2.5. iletisim Temelli Onciiller

Reklam stpheciligi Gizerinde etkili olan onciillere yonelik bir diger kategoriyi iletisim temelli
onciuller olusturmaktadir. Bu kategori icerisinde reklam slipheciligi Gzerindeki etkisi en ¢ok
incelenen degiskenler kavram odakli iletisim (n=2) ve sosyal yonelimli iletisimdir (n=2).
Mangleburg ve Bristol (1998) tarafindan yapilan ¢alismada kavram odakh iletisimin reklam
sUpheciligini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Thakor ve Goneau-Lessard
(2009)'In galismasinda ise iki degisken arasindaki iliski anlamli bulunmamistir. Yine ayni
¢alismada sosyal yonelimli iletisimin reklam sipheciligini negatif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmis; Mangleburg ve Bristol (1998)’'un calismasinda ise bu iki degisken arasindaki iliski
anlamsiz bulunmustur. Tablo 9’da yer alan veriler incelendiginde reklam stipheciligi Gizerinde
etkili diger iletisim temelli dnciller olan kaynagin uzmanhgi, kaynagin givenilirligi, kaynagin
cekiciligi, medyaya given, ikna bilgisi, birinci kisi algisi ve Uclinci kisi algisinin reklam
sUpheciligi Gzerinde negatif; 6znel ikna bilgisi ve nesnel ikna bilgisinin ise pozitif etkiye sahip
oldugu gorilmektedir.

Tablo 9. Reklam Siipheciliginin iletisim Temelli Oncilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
o " (Mangleburg & Bristol, 1998; Thakor & Goneau-
Kavram Odakli Iletisim Pozitif Lessard, 2009%)
T T . (Mangleburg & Bristol, 1998*; Thakor & Goneau-
Sosyal Yonelimli lletisim Negatif Lessard, 2009)
Kaynagin Uzmanhgi Negatif (Pan vd., 2017)
Kaynagin Giivenilirligi Negatif (Panvd., 2017)
Kaynagin Cekiciligi Negatif (Panvd., 2017)
Medyaya Gilven Negatif (Han vd., 2018)
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ikna Bilgisi Negatif (Youn & Shin, 2020)
Oznel ikna Bilgisi Pozitif (Nelson vd., 2021)
Nesnel ikna Bilgisi Pozitif (Nelson vd., 2021)
Birinci Kisi Algisi Negatif (Panvd., 2017)
Ugiincii Kisi Algisi Negatif (Pan vd., 2017)

*{liskinin 6l¢ildigl fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.2.6. Surdurdlebilirlik ve Cevre Temelli Onciiller

Reklam sipheciligi tizerinde etkili olan dnciillere yonelik bir diger kategori strdurilebilirlik ve
cevre temelli énciillerdir. Tespit edilen énciillerin toplam sayisi yedidir. U¢ degiskenin ise
reklam sipheciligi ile iliskisi incelenmis fakat aralarinda anlaml bir iligki tespit edilememistir.
Tablo 10’da yer alan veriler incelendiginde yesil tiketicilik ve cevre endisesinin reklam
sUpheciligi Gzerinde pozitif; cevresel katilim, yesil reklamlara yonelik sucluluk cekiciligi,
seffaflik, kdr amaci giitmeyen kurulusun itibari ve kar amaci glitmeyen kurulus ile izleyici
arasindaki uyumun ise negatif etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Gergeklestirilen
calismalarda cevre bilinci, yesil satin alma davranisi ve etik iddialarin ise reklam slipheciligi
Uzerindeki etkisi anlamli bulunmamustir.

Tablo 10. Reklam Siipheciliginin Siirdirilebilirlik ve Cevre Temelli Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
Yesil Tuketicilik Pozitif (Srivastava, 2018)
Cevre Endisesi Pozitif (Do Pago & Reis, 2012)
Cevresel Katihm Negatif (Cheng vd., 2020)
Yesil Reklamlardaki Sugluluk Cekiciligi Negatif (Srivastava, 2018)
Seffaflik Negatif (Minton vd., 2021)
Kar Amaci Giitmeyen Kurulusun itibar1 | Negatif (Deb, 2021)
ii;grﬂzzi%ﬁ::yen Kurulus ile Izleyici Negatif (Deb, 2021)
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller Cevre Bilinci (Srivastava, 2018)

Yesil Satin Alma Davranisi (Do Pago & Reis, 2012)

Etik iddialar (Toti & Sanchez Romero, 2023)

*{liskinin 8lgiilduigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.2.7. Gizlilik Temelli Onciiller

Reklam supheciligi Gzerinde etkili olan 6ncullere yonelik son kategoriyi gizlilik temelli dnciller
olusturmaktadir. Bu kapsamda incelenen g¢alismalardaki bulgular hem tiketicilerin gizlilik
endiselerinin hem de algilanan gizlilik riskinin reklam slpheciligi Gzerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Dobrini¢ vd. (2021) tarafindan yapilan calismada ise gizlilik
endisesinin reklam sipheciligi Gizerindeki etkisi anlamli bulunmamuistir.

Tablo 11. Reklam Siipheciliginin Gizlilik Temelli Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
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. L . (Baek & Morimoto, 2012; Dobrini¢ vd., 2021%;
Gizlilik Endisesi Pozitif Zarouali vd,, 2017)
Gizlilik Riski Pozitif (Youn & Shin, 2020)

*{liskinin 8lciilduigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.3. Reklam Stipheciliginin Sonuglarina iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda reklam slpheciligine etki eden onciller belirlendikten sonra reklam
supheciliginin sonuglari izerine de bir analiz gergeklestirilmistir. Bu kapsamda yapilan analiz
sonucunda mevcut literatlr icerisinde reklam stipheciliginin etkisi cercevesinde ele alinan 49
degisken tespit edilmigstir. Degiskenlerin her biri reklam slipheciliginden etkilenme diizeyinin
anlamhligi ve etki yoni kriterlerine gore degerlendirilmis ve degiskenlerin reklamla iligkili
sonuglar, tiketici davranigi ile iligkili sonuglar, cevre ve surdurilebilirlik ile iligkili sonuglar ve
marka ve Urinle iliskili sonuglar olmak lzere dort kategoride ele alinabilecegi gortlmustdr.

3.3.1. Reklamla iliskili Sonuglar

Reklam sipheciliginin etki ettigi sonuclara yonelik ilk kategoriyi reklamla ilgili sonuclar
olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda reklam slipheciliginin anlaml etkide bulundugu 14
degisken tespit edilmistir. Bir degiskenin ise reklam stpheciligi ile iliskisi incelenmis fakat
sonu¢ anlamh bulunmamistir. Tablo 12’de vyer alan veriler incelendiginde reklam
supheciliginden etkilenme durumu en ¢ok test edilen degiskenin reklama yonelik tutum (n=19)
oldugu gorilmektedir. Amos ve Landreth Grau (2011), Callister ve Stern (2007), Huh vd.
(2015), Jamil vd. (2022), Joireman vd. (2018), Koinig vd. (2018), Lee vd. (2016), Minton vd.
(2021), Obermiller ve Spangenberg (1998), Petrescu vd. (2019), Raziq vd. (2018), Richardson-
Greenfield vd. (2024), Shin vd. (2012), Ustaahmetoglu ve Toklu (2022) ve Yu (2020) tarafindan
yapilan ¢alismalarda reklam slipheciliginin reklama yonelik tutum Uzerinde negatif bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Brinson ve Britt (2021), Leblebici Kocer ve Ozmerdivanli
(2019), Tran (2017) ve Wei vd. (2017) tarafindan yapilan galismalarda ise iki degisken arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Reklam stipheciliginin etki ettigi degiskenler arasinda reklama yonelik tutumdan sonra en ¢ok
incelenen degisken reklamdan kaginmadir (n=10). Amarnath ve Jaidev (2023), Baek ve
Morimoto (2012), Brinson ve Britt (2021), Huh vd. (2015), Leblebici Koger ve Ozmerdivanli
(2019), McCreery ve Krugman (2017) ve Wong vd. (2024) tarafindan yapilan g¢alismalarda
reklam stpheciligi arttikga reklamdan kaginma davranisinin da arttigi sonucuna ulasiimistir.
Dobrini¢ vd. (2021), Loureiro (2018) ve Tran (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢calismalarda ise
iki degisken arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir.

Reklam stpheciliginin etki ettigi reklamla iliskili diger degiskenler incelendiginde reklam
supheciliginin reklam inanilirhgi, reklam givenilirligi, algilanan reklam etkililigi, algilanan
bilgisel fayda, reklama yonelik bilissel giiven, reklama yonelik davranissal gliven, reklam
paylasma niyeti, reklam tercihi ve reklam kaynagina giiven (zerinde negatif; reklam
irritasyonu, algilanan abarti ve algilanan aldaticilik Gizerinde ise pozitif etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Windels ve Porter (2020) tarafindan vyapilan calismada ise reklam
sUpheciliginin reklami hatirlama Gzerindeki etkisi ele alinmis fakat anlaml bir iliski tespit
edilmemistir.

Tablo 12. Reklam Siipheciliginin Reklamla iliskili Sonuglari
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Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)

(Amos & Landreth Grau, 2011; Brinson & Britt,
2021%*; Callister & Stern, 2007; Huh vd., 2015;
Jamil vd., 2022; Joireman vd., 2018; Koinig vd.,
2018; Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019%; Lee
Reklama Yonelik Tutum Negatif vd.,, 2016; Minton vd., 2021; Obermiller &
Spangenberg, 1998; Petrescu vd., 2019; Raziq vd.,
2018; Richardson-Greenfield vd., 2024; Shin vd.,
2012; Tran, 2017*; Ustaahmetoglu & Toklu, 2022;
Weivd., 2017%; Yu, 2020)

(Amarnath & Jaidev, 2023; Baek & Morimoto,
2012; Brinson & Britt, 2021; Dobrini¢ vd., 2021%*;
Reklamdan Kaginma Pozitif Huh vd., 2015; Leblebici Kogcer & Ozmerdivanli,
2019; Loureiro, 2018*; McCreery & Krugman,
2017; Tran, 2017*; Wong vd., 2024)

Reklam inanilirhg Negatif (Petrescu vd., 2019; Raziq vd., 2018)
Reklam Giivenilirligi Negatif g‘_zbslj’bizc(i)f;))ger & Ozmerdivanli, 2019; C.-M. Yang
Algilanan Reklam Etkililigi Negatif (Ju, 2017; J. Yang vd., 2021)
Algilanan Bilgisel Fayda Negatif (Luo vd., 2020; Wei vd., 2017)
Reklama Yoénelik Bilissel Glven Negatif (Thakur & John, 2024)

Reklama Yonelik Davranigsal Gliven Negatif (Thakur & John, 2024)

Reklam irritasyonu Pozitif (Huh vd., 2015)

Reklam Paylasma Niyeti Negatif (J. Lee vd., 2016)

Algilanan Abarti Pozitif (Amyx & Lumpkin, 2016)

Algilanan Aldaticilik Pozitif (Amyx & Lumpkin, 2016)

Reklam Tercihi Negatif (C.-M. Yang & Hsu, 2017)

Reklam Kaynagina Giiven Negatif (De Veirman & Hudders, 2020)

Etkilenme Diizeyi Anlamsiz Bulunan

Reklami Hatirlama (Windels & Porter, 2020)
Sonuglar

3.3.2. Tiketici Davranisi ile iliskili Sonuclar

Reklam slipheciliginin etki ettigi sonuclara yonelik bir diger kategori tiketici davranisi ile iliskili
sonuclardir. Bu kategori cerisinde tespit edilen sonuglarin toplam sayisi 16’dir. iki degiskenin
ise reklam stpheciligi ile iliskisi test edilmis fakat sonug anlamsiz bulunmustur. Tablo 13’te yer
alan veriler incelendiginde reklam slpheciliginin Gzerindeki etkisi en ¢ok incelenen tiketici
davranigi ile iligkili degiskenin satin alma niyeti oldugu gérilmektedir. Bu iliskiyi ele alan yedi
arastirmanin tamaminda reklam slpheciliginin satin alma niyeti Gzerinde anlamli ve negatif
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tlketici davranisi ile iliskili diger sonuglar incelendiginde reklam sipheciliginin kisisel bilgileri
paylasma istegi, satin alma istegi, dirtisel satin alma, ddeme istekliligi, misteri baghligi,
davranissal niyet, odil disincesi ve ikna Uzerinde negatif etkiye; kararsizlik, odille
iliskilendirilmeyen distinceler, algilanan sosyal risk, algilanan finansal risk, algilanan zaman
riski, algilanan performans riski ve algilanan fiziksel risk tizerinde ise pozitif etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Nguyen-Viet ve Nguyen (2024) tarafindan yapilan calismada reklam
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sipheciliginin agizdan agiza pazarlama (zerindeki etkisi, Soydemir (2022) tarafindan
gerceklestirilen calismada ise algilanan psikolojik risk tizerindeki etkisi test edilmis fakat her iki
¢alismada da sonug anlamsiz bulunmustur.

Tablo 13. Reklam Siipheciliginin Tiiketici Davranisi ile iliskili Sonuclari

Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)

(Amyx & Lumpkin, 2016; Chang & Cheng, 2015;
Chen & Leu, 2011; Higueras-Castillo vd., 2024;

Satin Alma Niyeti Negatif Minton vd., 2021; Pan & Meng, 2018; Richardson-
Greenfield vd., 2024; Ustaahmetoglu & Toklu,
2022)

Kisisel Bilgileri Paylasma istegi Negatif (Shin vd., 2012; Youn & Shin, 2020)

Satin Alma istegi Negatif (Nguyen-Viet & Nguyen, 2024)

Dirtisel Satin Ama Negatif (Amos & Landreth Grau, 2011)

Odeme istekliligi Negatif (Minton vd., 2021)

Miusteri Baglilig Negatif (Khuhro vd., 2017)

Davranigsal Niyet Negatif (Deb, 2021)

Odiil Diistincesi Negatif (Amos & Landreth Grau, 2011)

ikna Negatif (Ustaahmetoglu & Toklu, 2022)

Kararsizlik Pozitif (Toti & Sanchez Romero, 2023)

Odiille iliskilendirilmeyen Dusiinceler | Pozitif (Amos & Landreth Grau, 2011)

Algilanan Sosyal Risk Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Finansal Risk Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Zaman Riski Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Performans Riski Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Fiziksel Risk Pozitif (Soydemir, 2022)

Etkilenme Diizeyi Anlamsiz Bulunan | Agizdan Agiza Pazarlama (Nguyen-Viet & Nguyen, 2024)

Sonuglar Algilanan Psikolojik Risk (Soydemir, 2022)

3.3.3. Surdurilebilirlik ve Cevre ile iliskili Sonuglar

Yapilan analiz sonucunda reklam sipheciliginin etkili oldugu sonuglara yoénelik bir diger
kategorinin sirdurilebilirlik ve gevre ile ilgili sonuglar oldugu tespit edilmistir. Bu kategori
icerisinde reklam stipheciliginden etkilenme durumu en ¢ok incelenen degisken yesil Griin
satin alma niyetidir. De Sio vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alismada reklam stpheciligi arttik¢a
yesil Girlin satin alma niyetinin de arttigl sonucuna ulasiimistir. Luo vd. (2020) ve Nguyen-Viet
ve Nguyen (2024) tarafindan yapilan galismalarda ise iki degisken arasinda anlamli bir iligki
tespit edilmemistir. Tablo 14’te yer alan sirdirulebilirlik ve cevre ile iliskili sonuglara yonelik
diger veriler incelendiginde reklam slipheciliginin yesil iddialara gliven, yesil markalara yonelik
tutum, yesil marka giveni, yesil tiiketim, cevre dostu kampanyalara katilim ve algilanan yesil
deger Uzerinde negatif; sirdurilebilirlik bilinci Gzerinde ise pozitif bir etkiye sahip oldugu
gortlmektedir. Toti ve Sanchez Romero (2023) tarafindan yapilan calismada ise reklam
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sUpheciliginin etik satin alma niyeti Gizerindeki etkisi test edilmis fakat iki degisken arasindaki
iliski anlamli bulunmamistir.

Tablo 14. Reklam Siipheciliginin Siirdirilebilirlik ve Cevre ile iliskili Sonuglar

Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Pozitif S;uisnygaziiz)z; Luo vd, 2020%; Nguyen-Viet &
Yesil iddialara Giiven Negatif (de Sio vd., 2022; Wei vd., 2017)
Yesil Markalara Yonelik Tutum Negatif (Shabbir vd., 2024)
Yesil Marka Guveni Negatif (Nguyen-Viet & Nguyen, 2024)
Yesil Tuketim Negatif (Cheng vd., 2020)
Cevre Dostu Kampanyalara Katilim Negatif (Alam vd., 2023)
Algilanan Yesil Deger Negatif (Higueras-Castillo vd., 2024)
Surdurulebilirlik Bilinci Pozitif (Sailer vd., 2022)

Etkilenme Diizeyi Anlamsiz Bulunan

Etik Satin Alma Niyeti (Toti & Sdnchez Romero, 2023)
Sonuglar

*{liskinin 6l¢ildugl fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.3.4. Marka ve Uriin ile iligkili Sonuglar

Reklam sipheciliginin etki ettigi sonuclara yonelik bir diger kategori marka ve Urline iliskin
sonuglardir. Bu kategori icerisinde tespit edilen sonuglarin toplam sayisi bestir. Tablo 15’teki
veriler incelendiginde reklam stpheciliginden etkilenme durumu en ¢ok incelenen degiskenin
markaya yonelik tutum oldugu gorilmektedir. S6z konusu iliskiyi test eden yedi calismanin
tamaminda reklam slpheciliginin markaya yonelik tutumu negatif yonde etkiledigi sonucuna
ulasiimigtir. Ayrica kategori icerisindeki diger degiskenler incelendiginde reklam siipheciliginin
marka imaji, Urline yonelik tutum ve Ureticiye yonelik gliven Uzerinde negatif; markayi
degerlendirme egilimi lzerinde ise pozitif bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 15. Reklam Siipheciliginin Marka ve Uriin ile iliskili Sonuglar

Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)
(Amyx & Lumpkin, 2016; Callister & Stern, 2007;
Greenfield vd., 2024)
Marka imaji Negatif (Razig vd., 2018)
Markayi Degerlendirme Egilimi Pozitif (Sailer vd., 2022)
Uriine Yénelik Tutum Negatif (Callister & Stern, 2007)
Ureticiye Yénelik Giiven Negatif (Petrescu vd., 2019)

3.4. Reklam Suipheciliginin Aracilarina iligkin Bulgular

Arastirma kapsaminda analiz edilen bir diger parametreyi reklam silipheciliginin araci
degiskenleri olusturmaktadir. Bu kapsamda reklamdan kaginmanin hem bagimsiz degisken
hem de bagimli degisken olarak yer aldigi etki iliskilerindeki aracilar incelenmis ve 15 farkh
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araci degisken tespit edilmistir. Reklam stpheciliginin bagiml ve bagimsiz degisken olarak yer

aldigi etkiiiliskilerindeki araci degiskenlere yonelik detaylar Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Reklam Stipheciliginin Aracilar

Bagimsiz Degisken

Araci Degisken

Bagiml Degisken

Calisma(lar)

Reklam Supheciligi

Reklam Degeri

Reklam Etkililigi

(J. Yang vd., 2021)

Reklam Supheciligi

Kararsizlik

Etik Tliketim Davranisi

(Toti & Sanchez Romero,

2023)

Reklam Stpheciligi

Reklam inanilirhig

Markaya Yonelik Tutum

(Razig vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Marka imaji

Markaya Yonelik Tutum

(Raziq vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Ugiincii Kisi Algisi

Satin Alma Niyeti

Kaynak Uzmanhgi

Ugiincii Kisi Algisi

Reklam Supheciligi

Kaynak Cekiciligi

Uciincii Kisi Algisi

Reklam Supheciligi

(Panvd., 2017)

Kolektivizm Cinsiyet Reklam Supheciligi

(Chang & Cheng, 2015)
Hedonizm Cinsiyet Reklam Stpheciligi
(R;El:ili?l::slflarmm Cinsiyet Reklam Supheciligi (S. Banerjee vd., 2023)
Kaynak Uzmanlig Birinci Kisi Algisi Reklam Supheciligi

(Panvd., 2017)
Kaynak Cekiciligi Birinci Kisi Algisi Reklam Supheciligi
TV izleme Siiresi Pazar Bilgisi Reklam Supheciligi
Bilgisel Akran Duyarhhgi | Pazar Bilgisi Reklam Supheciligi (Mangleburg & Bristol, 1998)
Kavram Odakli iletisim Pazar Bilgisi Reklam Supheciligi

Reklam Supheciligi

Algilanan Bilgisel Fayda

Yesil Satin Alma Niyeti

(Luo vd., 2020)

Reklam Supheciligi

Algilanan Reklam

Etkililigi

Reklama Yonelik Tutum

(Ju, 2017)

Reklam Supheciligi

Reklama Yonelik Tutum

Markaya Yonelik Tutum

(Raziq vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Reklama Yonelik Tutum

Reklamdan Kaginma

(Huh vd., 2015)

Medyaya Gliven

Algilanan Aldaticilik

Reklam Supheciligi

(Han vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Yesil iddialara Giiven

Yesil
Niyeti

Uriin Satin Alma

(de Sio vd., 2022)

Faydaci Tuketim

Cevreci Katilim

Reklam Supheciligi

Hedonik Tiketim

Cevreci Katilim

Reklam Sitpheciligi

(Cheng vd., 2020)

Reklam Supheciligi

Glven

Reklam Katilimi

(Thakur & John, 2024)

Arastirma kapsaminda ayrica reklam slpheciliginin araci etkide bulundugu etki iliskileri
Uzerine de bir analiz gergeklestirilmistir. Bu kapsamda elde edilen ve Tablo 17’de yer verilen
sonuglar reklam slipheciliginin algilanan kisisellestirmenin reklama yonelik tutum Gzerindeki
etkisinde; dindarhigin Uriin degerlendirmeleri, sirket algisi, isletmelere gliven ve insanlara
gliven Gzerindeki etkisinde; reklam irritasyonunun reklamdan kaginma lzerindeki etkisinde;
gizlilik endisesinin reklamdan kaginma (izerindeki etkisinde; kisisel ydnelim ve sosyal yonelimin
yesil reklam etkililigi Uzerindeki etkisinde araci degisken konumunda oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 17. Reklam Siipheciliginin Araci Degisken Olarak Yer Aldigi Etki iliskileri

Bagimsiz Degisken Bagiml Degisken Caligma(lar)
Algilanan Kisisellestirme Reklama Yoénelik Tutum (Tran, 2017)
Dindarhk Uriin Degerlendirmeleri
Dindarlik Sirket Algisi
i (Minton, 2019)

Dindarlk Isletmelere Gliven
Dindarlik insanlara Giiven
Reklam irritasyonu Reklamdan Kaginma

(Baek & Morimoto, 2012)
Gizlilik Endisesi Reklamdan Kaginma
Kisisel Yonelim Yesil Reklam Etkililigi

(Alivd., 2021)
Sosyal Yonelim Yesil Reklam Etkililigi

3.5. Reklam Stipheciliginin Moderatérlerine (Diizenleyicilerine) iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda reklam slipheciliginin bagimsiz ve bagiml degisken olarak yer aldigi etki
iliskilerindeki moderator degiskenler lzerine de bir analiz gergeklestirilmis ve yedi farkli
moderator tespit edilmistir. Tablo 18’de yer alan verilere gére ¢evresel kontrol odagi, faydaci
ve hedonik tiiketimin reklam slipheciligi Uzerindeki etkisinde gevreci katilimin araci roli
Uzerinde; Urln bilgisi, abarti ve bilgi-eglencenin reklam sipheciligi Gzerindeki etkisinde; online
saticinin algilanan etigi, reklam siipheciliginin reklama yonelik tutum (zerindeki etkisinde;
dindarlik, kar amaci giitmeyen kurulus ile izleyici arasindaki uyumun ve kar amaci glitmeyen
kurulusun itibarinin reklam slipheciligi Gzerindeki etkisinde; Urin ilgilenimi, reklam
sUpheciliginin satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum tzerindeki etkisinde; giiven, reklam
sUpheciliginin reklama yonelik tutum Uzerindeki etkisinde ve cinsiyet, bireyselciligin reklam
sUpheciligi Gzerindeki etkisinde moderator degisken konumunda yer almaktadir.

Tablo 18. Reklam Supheciliginin Moderatorleri

Moderator

Degisken Bagiml Degisken Calisma(lar)

Bagimsiz Degisken Araci Degisken

Cevresel Kontrol

Odag Reklam Sutpheciligi

Faydaci Tuketim Cevreci Katilm
(Cheng vd., 2020)

Cevresel Kontrol

Hedonik Tiketim Cevreci Katihm Reklam Supheciligi

Odagi
Abart - Uriin Bilgisi Reklam Supheciligi
Bilgi-eglence - Uriin Bilgisi Reklam Supheciligi

(Jamil vd., 2022)

Reklam Stipheciligi | - Online Saticinin | Reklama Yonelik

Algilanan Etigi Tutum
Reklam Supheciligi | - Dindarhk Davranissal Niyet
Kar Amaci
ﬁi;]tmeyen K|sz|r:\|/:jc$| - Dindarhk Reklam Sutpheciligi (Deb, 2021)

arasindaki Uyum
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Kar Amaci
Gutmeyen -
Kurulusun itibar

Dindarhk

Reklam Supheciligi

Reklam Supheciligi | -

Uriin ilgilenimi

Satin Alma Niyeti

. I~ o Markaya  Yénelik | (Chen & Leu, 2011)
Rekl hecil - Urin llgil
eklam Sipheciligi rin ligilenimi Tutum
. I . Reklama  Yonelik . .
Reklam Supheciligi | - Gliven Tutum (Brinson & Britt, 2021)
Bireyselcilik - Cinsiyet Reklam Supheciligi (Chang & Cheng, 2015)

Arastirma kapsaminda ayni zamanda reklam slipheciliginin moderator etkide bulundugu etki
iliskileri Gizerine de bir analiz gergeklestirilmistir. Tablo 18’de yer alan veriler incelendiginde
reklam sdpheciliginin marka asinaliginin amaca yonelik pazarlama iddialari Uzerindeki
etkisinde; onaylanan trin uyumluluk tirGnin kaynak glvenilirligi Gzerindeki etkisinde; mesaj
yanhliginin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde; promosyon bigiminin ve algilanan
inanilirhigin markaya yonelik tutum Uzerindeki etkisinde ve algilanan kisisellestirmenin
reklamdan kaginma Uzerindeki etkisinde moderator etkiye sahip oldugu gérilmektedir.

Tablo 19. Reklam Siipheciliginin Moderatdr Degisken Olarak Yer Aldigi Etki iliskileri

Bagimsiz Degisken Bagimlh Degisken Calisma(lar)
L Amaca Yonelik Pazarlama .
Marka Asinahgi iddialar (Singh vd., 2009)
| Urii luluk
Onaylanan  Urin — Uyumluluk |\ 0y Gavenilirligi (S. S. Lee vd., 2022)
Tardu
Mesaj Yanliligi Satin Alma Niyeti (Hernandez vd., 2023)

Promosyon Bigimi

Markaya Yonelik Tutum

(Fong Yee Chan, 2020)

Algilanan inanilirhk

Markaya Yonelik Tutum

(Fong Yee Chan, 2020)

Algilanan Kisisellestirilme

Reklamdan Kaginma

(Baek & Morimoto, 2012)

Arastirma kapsaminda elde edilen tiim bulgularin kullaniimasiyla reklam stpheciligine yonelik

asagida yer alan kavramsal model 6nerisi gelistirilmistir.
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REKLAM $UPHECILIGININ
ONCULLERI

Il.vnl:laml.a iligkili Oneiller
Reklam irrita syanul+), Algilanan

Gitmeyen Kurulug ile izleyici,
Arasindaki Uyumi-)

Gizlilik Temelli Oneiiller

Gizlilik Endigesi (+), Gizlilik Riski{+)

Cevreci Katilim
Guvan

Kigisellegtirme(-), Reklama Yonelik

Tutum(-), Reklam Gdvenilirligi(-), MODERATORLER

Raklam Sirasi(+), Reklam Bilinirligii+),

Reklam Karmagasi(+), Algilanan REKLAM SUPHECILIGiNIN
Bilgilendiricilik(-), Algilanan Gevresel Kontrol Odag SUNUGLﬂﬁl
Eglendiricilik(-], Algilanan Aldaticilik(+], Ortin Bilgisi

Abarti(+), Bilgi-eglence(-), Reklam Online Saticinin Algilanan

Tnktiklari Hakkinda Bilgi{+). Raklam Etigi Reklamla iligkili Sonuglar

lkna Bilgisi{-}, Reklam Aktar Bilgisi(-), Dindaruk Raklama Yonelik Tutumi-], Reklamdan
Bﬂklﬂm Faydasi{-), Bilgisal Faydal-}), Oriin ilgilenimi Kaginma(+), Raklam Inambirlg (-).
llgililik Faydasi(-), Vaat Edilen Etki Giiven Reklam Guvenilirligi (-), Algilanan
Karniti{-), Reklam iddialarinin Cinsivat Raklam Etkililigi(-}, Algilanan Bilgisal
GCardtilmesi(+), Yeniden Hedeflamea(+) Faydal(-), Reklama Ydnelik Biligsel
Marka ve Pazar ile iligkili Dnediller Giveni-), Reklama Yonelik Davramigsal
Pazar Bilgisi(+), Pazar Uzmanlgil-), Guveni-), Reklam irlita$yt|nu[+].
Algilanan Marka Govenilirligi(-), Uriin Reklam Paylagma Miyetii-), Algilanan
Bilgisi{-}, Pazarlamaya Kargi Olumsuz Abarti[+), Algilanan Aldaticiliki+),
Duygu(+), Sponsora Olan Glven{-} Reklam Tercihi(-), Reklam Kaynagina
Psikoloji Teamalli Onciiller Guveni-)

Oz Saygi+), Bilgisel Akran Duyarliligif+), Reklam Tiketici Davranig ile iliskili Sonuglar
Tepkinlik(+), Sosyal Iglem Yetenegi(+), » $UPhGCIl|§| :: p| Satin .Mma. Miyeti[-), Kigisal Eilgil.eri.
Biraysaleilik(+], Kolektivizmi-}, Paylagma |stegi(-), Satin Alma [stegi(-),
Hedonizm(-), Faydacilik(+), Normatif Diirtisel Satin Amaj-), Odame

Akran Duyarliligi(+), Tepkisael istakliligi(-), Magteri Baguligi|-),
Uyanlma(+) Davranigsal Miyet(-), Odal Digtncesi(-
Tilketiciye ve Tiketici Davranisina }, iknal-), Kararsizlik(+), Gdille

iligkin Oneiller lliskilendirilrmeyen Digincaler(+)
Tiketici Sinizmi{+), Algilanan Taketici Algilanan Sosyal Risk(+), Algilanan
Etkinligi(-), Faydac Taketim(+), Finansal Risk(+), Algilanan Zaman
Haedonik Taketim({-), Dindarlik{-), TV Riski(+), Algilanan Performans Riski{+),
izleme Shrasi(+) ARACILAR Algilanan Fiziksel Risk{+)

iletisim Temelli Oncdller Sirdirilebilirlik ve Gevre ile iliskili
Kavram Cdakl iletigimi+), Sosyal Sonuglar

Yonelimli iletigim(-), Kaynagin Reklam Degeri Yagil Uriin Satin Alma Niyeti(+), Yesil
Uzmanligi(-), Kaynagin Guvenilirligi{-), Kararsizlik iddialara Given(-), Yesil Markalara
Kaynagin Cekiciligi(-), Medyaya Given(- Reklam inanilirlg Yanelik Tutum(-), Yesil Marka Guveni(-
}, ikna Bilgisi(-), Oznel ikna Bilgisi{+), Marka imaji }. Yesil Tiketimi-), Gevre Dostu
Mesnel ikna Bilgisi(+), Birinei Kigi Ogiined Kigi Algisi Karmpanyalara Katilim(-), Algilanan
Algisi(-), Ugline( Kigi Algisi-) Cinsiyat Yagil Deger(-), Sirdlrilebilirlik
Siardirtlebilirlik ve Gevre Teamaelli Birinci Kigi Algisi Bilinci(+)

Oneiiller Pazar Bilgisi Marka ve Oriin ile iliskili Sonuglar
Yegil Thketicilik{+), Gevre Endigesi(+) Algilanan Bilgisel Fayda Markaya Yanelik Tutum(-), Marka
Gevresal Katiim{-), Yesgil Algilanan Reklam Etkililigi imaiji(-}, Markay Degerlendirma
Reklarmlardaki, Sucluluk Gekiciligi(-), Reklama Yonelik Tuturn Egilimi(+), Urine Yonelik Tutum(-),
Seffafukl(-], Kar Amac) Gltmeyen Algilanan Aldaticilik Ureticiye Yonelik Given|-)

Kurulugun itibani-), Kar Amac Yesil lddialara Given

Sekil 4. Reklam Siipheciligine Yénelik Kavramsal Bir Model Onerisi

Sonug ve Tartisma

Bu calisma gerek akademik anlamda gerekse reklamcilik sektori agisindan giincel bir konuyu
olusturan reklam sipheciligi kavramina yonelik kapsaml bir sistematik literatir analizi ve
kavramsal bir model Onerisi ortaya koymayr amaclamistir. Bu amag dogrultusunda belirlenen
arastirma sorularini cevaplamak icin sistematik literatiir analizi yénteminden faydalanilmistir.
SPAR-4-SLR Protokoll kullanilarak toplama, diizenleme ve degerlendirme asamalari ile nihai
olarak ulasilan 72 bilimsel makale lzerinde analizler gergeklestirilmistir. Arastirmada kod
sisteminin  olusturulmasi, calismalarin kodlanmasi, ylizde ve frekans analizlerinin
gerceklestiriimesi ve kod birlikte olusum matrislerinin elde edilmesi icin MAXQDA24
yazilimindan faydalaniimistir.
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Arastirma kapsaminda oncelikle analiz edilen bilimsel makalelere yonelik betimsel ve
yontemsel bulgular ortaya konulmustur. Bu kapsamda bilimsel makalelerin yayin yillari
Uzerine yapilan analizle elde edilen bulgular, analize dahil edilen en eski tarihli makalenin yayin
yili olan 1994’ten 2024 yilina kadar yayin sayisindaki dalgalanmalara ragmen reklam
sUpheciliginin literatlr icerisinde slregen bir sekilde c¢alisildigini gostermektedir. Kavram
Uzerine yapilan bilimsel galismalarin sayisinin 6zellikle 2016 yilindan baslayarak hizh bir sekilde
arttig1 gorilmektedir. Nitekim tim calismalarin %73’Gnden fazlasi 2016-2024 yillari arasinda
yapilmistir. Bu durumun ortaya ¢cikmasinda ilgili arlikta dijital platformlarin ve bu platformlarda
yayinlanan reklamlarin sayisindaki artisin etkili olabilecegi dislinilmektedir. Nitekim
glinimizde dijital reklamlarin geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlar karsisinda énem
kazandig bilinmektedir. 2023 yilinda diinya genelinde dijital reklamcilik icin harcanan toplam
tutar 667,3 milyar dolardir. Bu oran toplam reklam harcamalarinin %73,3’line denk
dismektedir (Kemp, 2023). Dijital reklamlarin sayisindaki artis kullanicilarin maruz kaldigi
reklam sayisini da artirmakta, bu durum ise tiketicilerin reklam mesajlarina yonelik daha
olumsuz tutumlar sergilemelerine ve reklamlara slipheyle vyaklagsmalarina neden
olabilmektedir (A. Banerjee & Padhi, 2023). Bu durumun ise reklam stipheciligini hem sektorel
hem de akademik olarak ilgi odagi haline getirdigi disinilmektedir. Analiz kapsaminda
¢alismalara yonelik olusturulan ¢alisma baglami-yil matrisinden de bu diisiinceyi destekleyen
bulgular elde edilmistir. ilgili matris, 2016 yilindan itibaren reklam siipheciliginin cevrimigi
reklamlar, kisisellestirilmis reklamlar ve sosyal medya reklamlari gibi baglamlarla birlikte ele
alindigini gostermektedir.

Calisma kapsaminda bilimsel makalelerin yontemsel ozelliklerine yonelik yapilan analizler,
calismalarin siklikla Gniversite 6grencileri tGzerinde gerceklestirildigini, verilerin agirlikli olarak
anket teknigi ile toplandigini ve verilerin analizinde en ¢ok kullanilan teknigin yapisal esitlik
modeli oldugunu géstermektedir. Bu bilgilerin gelecekte reklam stipheciligi hakkinda yapilacak
arastirmalarin metodolojik tercihlerini belirlerken faydali olabilecegi duslinilmektedir.
Nitekim sonuclar calismalarin daha genellenebilir rneklemler Gzerinde gergeklestiriimesi ve
deneysel veri toplama tekniginin galismalar igerisindeki agirliginin artirilmasina yonelik bir
gereklilige isaret etmektedir.

Calisma kapsaminda reklam siipheciligine neden olan 6ncillerin belirlenmesi icin kapsamli bir
analiz gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular tzerinden ayni zamanda reklam sipheciliginin
oncullerine yonelik bir siniflandirma da ortaya konulmustur. Analizle dahil edilen ¢alismalarda
reklam slipheciligi Uzerindeki etkisi incelenen 6nclllerin reklamla iliskili, marka ve pazarla
iliskili, psikoloji temelli, tiiketici ve tlketici davranisi ile iliskili, iletisim temelli, strdurilebilirlik
ve cevre temeli ve gizlilik temelli olmak Uizere yedi farkh kategori seklinde ele alinabilecegi
sonucuna ulastimistir. Bu siniflandirmanin reklam sipheciliginin neden ortaya ciktigini
anlamaya yonelik cabayi kolaylastiracagi ve gelecekte reklam sipheciliginin 6nciillerine
yonelik gerceklestirilecek arastirma modellerinin tasarlanmasinda faydali olabilecegi
dislintlmektedir.

Reklam stpheciliginin 6ncllleri tizerinde yapilan analize benzer bir analiz reklam stpheciliginin
ortaya cikardigi sonuclar lGzerinde de gerceklestirilmistir. Bu kapsamda reklam sipheciliginin
etkide bulundugu sonuglarin; reklamla iliskili sonuglar, tiiketici davranisi ile iliskili sonuglar,
surdiralebilirlik ve gevre ile iliskili sonuglar ve marka ve Grinle iliskili sonuglar olmak tzere
dort farkl kategoride siniflandirilabilecegi sonucuna ulasiimistir. Elde edilen bulgular reklam
supheciliginin reklama yonelik olumsuz tutum, reklamdan kaginma davranisi, markaya yonelik
olumsuz tutum gibi olumsuz durumlarin ortaya ¢cikmasina etki edebilecegini; reklam inanirhgi,
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reklam guvenilirligi, satin alma niyeti, musteri baglhgi, kisisel verileri paylasma istegi, yesil
iddialara gliven, yesil markalara yonelik tutum, markaya yonelik tutum, Urine yonelik tutum
gibi degiskenler izerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Elde edilen
bulgular calismanin basinda reklam supheciliginin sistematik bir bicimde ele alinma
gerekliligine yonelik one strilen bilgileri dogrular niteliktedir.

Calisma kapsaminda ayni zamanda reklam supheciliginin oncdlleri ve sonuglari ile olan etki
iliskilerinde bu iliskilere aracilik eden ve bu iliskileri diizenleyici bir islev sergileyen araci ve
moderator degiskenlere yonelik de kapsamli bir analiz gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
reklam degeri, kararsizlik, reklam inanilirhigi, Gglincl kisi algisi, cinsiyet, pazar bilgisi reklama
yonelik tutum gibi degiskenlerin araci etkiye, cevresel kontrol odagi, Urilin bilgisi, saticinin
algilanan etigi, dindarlik, Grin ilgilenimi, gliven ve cinsiyet gibi degiskenlerin ise dizenleyici
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Analiz kapsaminda ayrica reklam stipheciliginin araci
degisken ve moderatér degisken olarak yer aldigi etki iliskilerine yonelik de bulgular
sunulmustur. Tim bu sonuglar biitlinsel olarak degerlendirildiginde reklam sipheciliginin etki
ettigi ve etkilendigi degiskenlerle olan iliskilerin nasil gergeklestigine yonelik agiklamalar
sunmasi ve ayni zamanda reklam sipheciliginin hangi iliskileri aracilandirdigi ve dizenledigi
noktasinda da veri saglamasi agisindan degerli goriilmektedir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgulardan reklam
supheciligi kavramina yonelik butiinsel bir bakis agisi elde etmeyi kolaylagtirmak amaciyla
kavramsal bir model 6nerisinde bulunulmustur. Tim arastirma bulgulari ve ortaya konulan
kavramsal model birlikte degerlendirildiginde ¢alismanin reklam sipheciligi kavramina
derinlemesine bir bakis acisi gelistirerek hem literatiire hem de reklamcilik profesyonellerine
katki saglayacagi distintlmektedir. Kavrama yonelik daha 6nce sistematik bir literatiir analizi
ortaya konulmamis oldugundan, calisma bu boslugun doldurulmasini saglayacaktir.
Calismadan elde edilen bulgular gbz online alindiginda, markalarin tlketici glivenini kazanmak
icin seffaflik, etik reklam uygulamalari ve tiiketiciye yonelik daha kisisellestirilmis iletisim
stratejileri gelistirmeleri gerektigi soylenebilir. Ayrica, tiketicilerin reklam sipheciligini
azaltmak adina reklam igeriklerinin daha bilgilendirici ve glivenilir bir bigimde sunulmasi
gerektigi aciktir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin, reklam siipheciligini azaltmaya yonelik
stratejilerin etkinligini test etmeye odaklanabilecegi distinilmektedir.

Belirtilmesi gereken bir diger nokta ¢alismanin bazi sinirliliklarinin oldugudur. Bu sinirliliklar;
arastirmanin yalnizca bilimsel makaleler Uzerinde gergeklestirilmesi, tercih edilen veri
tabanlari, ingilizce ve Tirkge dillerindeki makalelerin arastirmaya dahil edilmesi ve
arastirmanin nicel metodoloji kullanan ¢alismalar tzerinde gergeklestirilmis olmasi seklinde
sirlanabilir. Gelecekte farkh yayin tdrlerini, farkh veri tabanlarini, farkli dillerde yayinlanan
calismalari ve nitel metodoloji ile ortaya konulan arastirmalari da kapsayacak sekilde daha
kapsamli bir sistematik literatlr analizi ortaya konulabilir. Boylece bu calismada 6nerilen
kavramsal model yeni degiskenlerin eklenmesiyle gelistirilebilir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu arastirmada herhangi bir insan faktéri arastirma nesnesi olarak
kullanilmadigi igin etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu galisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazilimlariyla (Turnitin / iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.
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* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Calismanin yazar(lar)inin veya yazar(lar)in bagh oldugu kurumun veya
finansal destekgisinin diger kurumlarla veya bu diger kurumlarin ¢alisanlariyla arastirmayi
etkileyebilecek diizeyde dogrudan veya dolayli olarak herhangi bir finansal, ticari, hukuki veya
profesyonel iliskisi/cikari s6z konusu degildir.

* Akademik Finansal Destek: GCalisma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
(TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, vs.) tarafindan desteklenmemistir.

*  Yazar Beyani: Galhsma herhangi bir tezden (Uretiimemis ve herhangi bir
kongre/sempozyum/konferansta sunulmamistir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Advertising skepticism emerges as an important concept not only from an academic
perspective but also for the advertising industry and professionals. Indeed, the existing
literature indicates that advertising skepticism can lead to undesirable outcomes such as ad
avoidance and irritation with advertisements. With the digitalization process, the quantitative
increase in the number of advertising messages users are exposed to has also contributed to
the rise of these undesirable outcomes. Indeed, a study conducted by Edelman (2019) shows
that seven out of ten users engage in ad avoidance behavior in digital environments.

Although the concept of advertising skepticism has a substantial academic foundation and
remains a current topic of interest in both academic and industry contexts, it appears that no
systematic analysis of the literature on this concept has been conducted. The characteristics
of systematic literature reviews, such as providing a comprehensive understanding of the
examined topic and serving as a reference for future research (Pati & Lorusso, 2018), highlight
the importance of addressing this gap in the literature. Building on this gap and necessity, this
study aims to present a systematic analysis on advertising skepticism and, based on this
analysis, propose a conceptual model for advertising skepticism.

Research Methodology

The systematic literature review method was employed to answer the research questions.
Using the SPAR-4-SLR Protocol, analyses were conducted on 72 scientific articles identified
through collection, organization, and evaluation stages. The MAXQDA24 software was utilized
for developing the coding system, coding the studies, performing percentage and frequency
analyses, and generating code co-occurrence matrices.

Research Results

As part of the research, descriptive and methodological findings regarding the analyzed
scientific articles were first presented. The findings from the analysis of publication years
indicate that despite fluctuations in the number of publications from 1994—the year of the
earliest included study—to 2024, advertising skepticism has been consistently studied in the
literature. The number of scientific studies on the concept has notably increased rapidly since
2016. In fact, more than 73% of all studies were conducted between 2016 and 2024. This
increase may be attributed to the rise in digital platforms and the number of advertisements
published on these platforms during this period. Methodological analyses of the scientific
articles included in the study indicate that research on advertising skepticism has frequently
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been conducted with university students as participants, with data primarily collected through
survey techniques. Moreover, structural equation modeling has been identified as the most
commonly used analytical technique.

A comprehensive analysis was conducted to identify the antecedents of advertising
skepticism. Based on the findings, a classification of these antecedents was also developed.
The studies included in the analysis suggest that the antecedents of advertising skepticism can
be categorized into seven distinct groups: advertising-related factors, brand- and market-
related factors, psychology-based factors, consumer- and consumer behavior-related factors,
communication-based factors, sustainability- and environment-based factors, and privacy-
related factors.

A similar analysis was conducted on the consequences of advertising skepticism. The findings
indicate that the outcomes of advertising skepticism can be classified into four categories:
advertising-related outcomes, consumer behavior-related outcomes, sustainability- and
environment-related outcomes, and brand- and product-related outcomes. The findings
suggest that advertising skepticism may contribute to negative attitudes toward
advertisements, ad avoidance behaviors, and negative attitudes toward brands. Additionally,
it may have adverse effects on variables such as ad credibility, ad trustworthiness, purchase
intention, customer loyalty, willingness to share personal data, trust in green claims, attitudes
toward green brands, brand attitudes, and product attitudes.

Furthermore, a comprehensive analysis was conducted on mediator and moderator variables
that influence the relationships between advertising skepticism, its antecedents, and its
consequences. The findings indicate that variables such as ad value, indecisiveness, ad
credibility, third-person perception, gender, market knowledge, and attitude toward
advertising serve as mediators, while variables such as environmental locus of control,
product knowledge, perceived seller ethics, religiosity, product involvement, trust, and gender
function as moderators.

Conclusion & Discussion

The Based on the findings obtained from the analyses conducted in the study, a conceptual
model has been proposed to facilitate a comprehensive understanding of the concept of
advertising skepticism. When all research findings and the proposed conceptual model are
evaluated together, it is believed that the study will contribute both to the academic literature
and to advertising professionals by providing an in-depth perspective on advertising
skepticism. Given that no systematic literature review on the concept has been conducted
before, this study is also expected to fill this gap in the literature. It is important to note that
the study has certain limitations. These limitations include the fact that the research was
conducted solely on scientific articles, was restricted to specific databases, included only
studies published in English and Turkish, and focused on research utilizing quantitative
methodologies. In the future, a more comprehensive systematic literature review could be
conducted by incorporating different types of publications, diverse databases, studies
published in various languages, and research based on qualitative methodologies. This would
allow for further refinement of the conceptual model proposed in this study by integrating
new variables.
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Reklamda Kadin Cinsiyet Rolleri, Femvertising ve Marka Savunuculugu lliskisi

Exploring the Relationship between Femvertising, Brand Advocacy, and Female Gender Roles
in Advertising

Seril CAKMAK EKIiNCi*

0z

Kadinlarin toplumsal rollerine iligkin tartismalar ve feminist hareketin kiiresel ¢apta yayginlagsmasi, kadinlarin reklamlarda daha olumlu ve
modern rollerde tasvir edilmeye baslanmasini saglamistir. Femvertising araciliglyla markalar, kadinlara yonelik toplumsal dislince ve
davraniglarda olumlu degisimler yaratarak kadin hedef kitleye ulagsmayi amaglamaktadir. Nike, Dove, Always ve Elidor gibi birgok kiresel
markanin femvertising yaklagimini benimsedigi gorilmektedir. Yapilan arastirmalar femvertising’in tiketici tutum ve davraniglarini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ancak femvertising’in tliketiciler Gzerindeki etkilerini kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum
ve marka savunucugu arasindaki iliskiyi birlikte ele alarak inceleyen bir arastirmaya rastlanmamistir. Buradan hareketle galismada, “Dove
Rakamlarin Otesinde” reklami baglaminda kadin rolleri tutumu, femvertising’e yénelik tutum ve marka savunuculugu arasindaki iliskiler
incelenmistir. Ayrica ¢alismada kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tutumun aracilik roli
arastirilmistir. Calismada korelasyon tiri iliskisel tarama modeli kapsaminda 6lgekler araciligiyla veriler toplanmis ve ¢alismaya 402 kadin
katihmci dahil edilmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 30.0 ve Hayes Process Macro programlari kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonuglari kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu degiskenleri arasinda pozitif ve anlamli iliskiler oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tutumun tam aracilik
roll tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising, Kadin Rolleri Tutumu, Reklam Tutumu, Marka Savunuculugu
Abstract

Discussions on the social roles of women and the global expansion of the feminist movement have led to the portrayal of women in more
positive and modern roles in advertisements. Brands aim to reach the female target audience by creating positive changes in social thoughts
and behaviors towards women through femvertising. Many global brands such as Nike, Dove, Always, and Elidor have adopted the
femvertising approach. Research shows that femvertising positively affects consumer attitudes and behaviors. However, there is no research
that examines the effects of femvertising on consumers by considering the relationship between female roles attitude, attitude towards
femvertising and brand advocacy together. Based on this, the study examined the relationships between female roles attitude, attitude
towards femvertising and brand advocacy in the context of “Dove: Bigger than Numbers” advertisement. In addition, the mediating role of
attitude towards femvertising in the relationship between female roles attitude and brand advocacy was investigated. The study was designed
based on the correlation type relational screening model, data were collected through scales, and 402 female participants were included in the
study. The data were analyzed using IBM SPSS 30.0 and Hayes Process Macro programs. The results of the study show that there are positive
and significant relationships between female roles attitude, attitude towards femvertising, and brand advocacy variables. Furthermore, the full
mediating role of attitude towards femvertising in the relationship between female roles attitude and brand advocacy was determined.

Keywords: Femvertising, Attitude Toward Women’s Roles, Attitude Toward Advertising, Brand Advocacy
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Girisg

Kadinlarin toplumsal rolleri ile ilgili tartismalar ve feminist hareketin diinya genelinde
yayginlasmasi, pazarlamacilarin reklamlardaki kadin tasvirlerine yonelik bakis acilarinda
kokli degisimler meydana getirmistir. Bu durum reklamlardaki kadin temsillerinin cinsiyet
kalip yargilarinin disinda daha olumlu ve modern rollerde tasvir edilmeye baglanmasina
sebep olmustur (Kassem vd., 2024). Boylelikle kadin giligclendirmesi (female empowerment),
reklamlarda siklikla kullanilan bir tema haline gelmistir. Bu reklam kampanyalari toplumsal
cinsiyet stereotiplerini sorgulayan ve beden olumlamayi destekleyen mesajlarla tiketicilerin
dikkatini cekmistir. Ozellikle giizellik markasi Dove’un 2004 yilinda baslattigi “Gergek
Guzellik” kampanyasi, bu hareketin 6nclsii olmus ve tliketiciler tarafindan olumlu tepkiler
almistir (Drake, 2017, s. 593; Rudeloff & Bruns, 2024, s. 879). Sonrasinda ise femvertising
birgcok marka arasinda populerlik kazanmistir (Rudeloff & Bruns, 2024, s. 879).

Femvertising, “kadinlari ve kiz ¢ocuklarini giiclendirmek icin kadinlara yonelik yetenekleri,
mesajlari ve gorintileri kullanan reklamcilik” olarak ifade edilmektedir. Toplumsal cinsiyet
kliselerine meydan okuyan femvertising stratejisi, kadinlara yonelik toplumsal disiince ve
davraniglarda olumlu degisimler yaratmayi amaglamakta ve markalarin kadin hedef kitleye
ulasmalarinin yeni bir yolu bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sharifzadeh & Brison, 2024,
s. 166). Bu kapsamda femvertising’in birincil hedef kitlesi olan kadin tiketicilerin
femvertising’e nasil tepki verdikleri ve femvertising’in kadin tiketicilerin tutum ve
davranislarini nasil sekillendirdigi 6nemli bir arastirma konusu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Yapilan arastirmalar femvertising’in kadin rolleri tutumunu, reklam tutumunu, marka
tutumunu, satin alma niyetini, agizdan agiza iletisimi (WOM), marka baghligini ve marka
savunuculugunu olumlu yénde etkiledigini gostermektedir (Akestam vd., 2017; Drake, 2017;
Kapoor & Munijal, 2019; Ozata vd., 2023; Térok, 2023; Um, 2022; Wijaya vd., 2024). Ancak
femvertising’in tiiketiciler izerindeki etkilerini kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik
tutum ve marka savunucugu arasindaki iliskiyi birlikte ele alarak inceleyen akademik bir
arastirmaya rastlanmamistir. Arastirma sonuclarinin femvertising literattrindeki bu boslugu
doldurmasi beklenmektedir. Buradan hareketle c¢alismanin amaci kadin rolleri tutumu,
femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu arasindaki iliskiyi incelemek ve kadin
rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tuketici
tutumlarinin aracihk roliini belirlemektir. Bu dogrultuda ¢alismanin literatir taramasi
kisminda femvertising ve marka savunuculugu kavramlari ele alinmistir. Uygulama
asamasinda ise korelasyon tirl iliskisel tarama modeli kapsaminda Olgekler araciligiyla
veriler toplanmistir. Calismaya 402 kadin katiimci dahil edilmis ve elde edilen veriler IBM
SPSS 30.0 ve Hayes Process Macro programlari kullanilarak analiz edilmistir.

1. Reklamda Kadin Cinsiyet Rolleri ve Femvertising (Feminist Reklamcilik)

Simone de Beauvoir “One is not born, but rather becomes, a woman.” (Kadin dogulmaz,
kadin olunur.) ifadesi ile cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyeti (gender) birbirinden farkl iki
kavram olarak ayirmaktadir. Beauvoir'a (1997, s. 849) gore toplumsal cinsiyet (gender),
kimligin zamanla edinilen bir yonini yansitmaktadir.“Toplumsal cinsiyet, kadinlarin ve
erkeklerin toplum tarafindan insa edilen 6zelliklerini” ifade etmektedir. Bu kavram, kadin
veya erkek olmanin getirdigi normlari, davranislari, rolleri ve bunlarin birbirleriyle olan
iliskilerini icermektedir. Toplumsal bir yapi olarak toplumsal cinsiyet, kiltirden kultire
degisiklik gosterebilmekte ve zamanla degisebilmektedir (Gender and health, t.y.)
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Bu dogrultuda reklamlarda yer alan cinsiyet stereotiplerinin, toplumsal cinsiyet esitsizligini
onemli Olglide pekistirebilecegi 6ne siriilmektedir (Hainneville vd., 2023, s. 933). Medyada
sunulan iceriklerin -izleyicilerin algilarini, tutumlarini, deger yargilarini ve davranislarini
yonlendirme etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla reklamlarda cinsiyet stereotiplerinin
kullanilmasi,  toplumsal  kalip  vyargilara  dayanan degerleri ve  davranislar
glclendirebilmektedir. Bu durum kadinlar igin yasam firsatlarini sinirlayan olumsuz etkilere
sebep olabilmektedir. Ornegin reklamlarda ideal giizellik standartlarinin vurgulanmasi
kadinlarin 6zsaygisini zedeleyebilmekte ve bedenlerinden memnuniyetsizlik duymalarina
neden olabilmektedir. Kadinlarin c¢cocuk bakimindan sorumlu rollerde tasvir edilmesi
kadinlarin kisisel gelisim olanaklarini kisitlayabilmektedir. Mesleki rollerle ilgili kahp yargilar
ise kadinlarin kariyerlerinde c¢esitli dezavantajlarla karsilasmalarina yol acabilmektedir
(Eisend, 2010, s. 419).

Kadinlari nesnelestirme, beden utandirma ve stereotiplestirme gibi nedenlerle siklikla
elestirilen reklam enddstrisi, femvertising kampanyalari sayesinde sosyal medyada feminizm
hareketinin poptlerlesme slirecinde etkili olmustur. Bu yaklasim, markalarin reklam yoluyla
kadin glclendirmesine katkida bulunmasini saglamaktadir. “Feminism” (feminizm) ve
“advertising” (reklamcilik) kelimelerinin birlesiminden olusan femvertising kavrami,
“kadinlarin yeteneklerini 6n plana gikartan, kadin yanlisi mesajlari merkeze alan ve toplumsal
cinsiyet kalip yargilarini sorgulayan bir reklam tiri” olarak tanimlanmaktadir (Varghese &
Kumar, 2022, s. 1). Femvertising, Tlrkce literatiirde “kadin odakh reklamcilik, kadin temal
reklamcilik, feminist reklamcilik” gibi kavramlarla ifade edilmektedir (Unliikaya, 2021).
GuUnimuzde Nike, Dove, Always ve Elidor gibi bircok kiiresel markanin femvertising
yaklasimini benimsedigi gorilmektedir (Kog vd., 2024, s. 1).

Femvertising, bircok markanin feminizm temali reklam kampanyalariyla hedef kitlesine
ulasmaya calistigi etkili bir pazarlama stratejisidir (Kapoor & Munjal, 2019, s. 137). Markalar
cesitli nedenlerden dolayr femvertising’i stratejik bir pazarlama uygulamasi olarak tercih
etmektedir. Markalar, femvertising kampanyalari araciligiyla kendilerini politik ve kiltirel
acidan bilingli, toplumsal cinsiyet esitligine karsi duyarh bir marka olarak konumlandirarak
hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bunun yani sira markalar, kadin
haklarini destekleyen bir imaj yaratarak kadin tliketicilerle duygusal bir bag kurmaya
calismaktadir. Son olarak markalar, femvertising kampanyalari ile markalarinin satislarini ve
karhhgini artirmayi hedeflemektedir (Um, 2022, ss. 67-68).

Bu durumun aksine spor markalarinin femvertising temali reklamlarini elestirel bir bakis
acislyla inceleyen Sharifzadeh ve Brison (2024, s. 182), femvertising’in meta feminizminden
tamamen bagimsiz olmadigini ve bu stratejinin markalar tarafindan bilingli ve egitimli
tlketicilere ulasmak amaciyla kullanilan bir yaklasim oldugunu o6ne siirmektedir.
Metalastirilmis feminizm, “feminist diisiince ve ikonlarin ticari amaglarla kullanilmasi, politik
anlamlarinin iginin bosaltiimasi ve genellikle reklamcilikta metalastiriimis bir sekilde
sunulmasinl” ifade etmektedir (Gill, 2008, s. 1). Sharifzadeh ve Brison’un (2024, s. 182)
inceledikleri reklam kampanyalarinda kadin temsilleri iyilestirilmis olsa bile bu reklamlarda
feminist degerlerin tam olarak yansitiimadigi ve toplumsal cinsiyet esitligi vurgusuna ragmen
toplumsal cinsiyet streotiplerine rastlanildigi goriilmistir. Sharifzadeh ve Brison’a (2024, s.
182) gore markalar, femvertising’i kadinlarin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglamak ve
kadinlara aktivizme katildiklari hissini vermek i¢cin tercih etmektedir. Markalarin femvertising
yoluyla tlketicilere hissettirdigi olumlu duygularin Griin tiketimiyle sonuglanacagi
duslintlmektedir. Markalar reklamlar araciligiyla kadin bedenine yonelik algilarda olumlu bir
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degisim yaratmaya calissa da meydan okuduklari glzellik kliselerini yeniden (iretmeye
hizmet etmektedir.

Becker Herby (2016, ss. 18-20) femvertising kampanyalarinin 5 6zellige sahip oldugunu
belirtmektedir. ilk olarak femvertising kampanyalarinda kesisimsel bir yaklagim
benimsenerek idealize edilmis kadin figlrleri yerine ¢esitli ve kapsayici kadin temsillerine yer
verilmektedir. Boylelikle kadinlar irk, beden, vicut sekli ve yas gibi 6zellikler acgisindan
kendileriyle benzer 6zelliklere sahip modelleri reklamlarda gérdiiklerinde, kendilerini daha
cok temsil edilmis hissetmektedir. ikinci olarak femvertising kampanyalarinin mesajlari
gliclendirici, ilham verici ve kapsayicidir. Femvertising mesajlari kadin tiiketicilere kendilerini
yeterli, 6zgiivenli ve motive hissettirmeyi amaglamaktadir. Ugiincii olarak femvertising
kampanyalari kadinlari geleneksel kadin cinsiyet rolleri ve kalip yargilarinin disinda rollerde
betimlemektedir. Bu kampanyalarda kadinlar genellikle atletik, rekabetci, eglenceli ve
profesyonel aktivitelerde veya notr bir senaryoda gosterilmektedir. Dordiincti olarak
femvertising kampanyalari  cinsellik  ¢ekicilig§inden faydalanmaktadir. Ancak bu
kampanyalardaki cinsellik ¢ekiciliginin  kullanimi geleneksel reklamlardaki cinsellik
sunumundan farkhdir. Kadinlarin tenleri ve beden 6zellikleri baglama uygun ve 6zgin bir
sekilde gosterilmektedir. Bu reklamlarda kadinlar genellikle abartili dekolte, makyaj veya
gercek disi cinsel pozlarla 6n plana ¢ikmamaktadir. Son olarak otantiklik femvertising
kampanyalarinin en 6énemli 6zelligidir. Femvertising kampanyalari model, (iriin, senaryo ve
stil unsurlart acgisindan otantik 06zellikler tasimaktadir. Bununla birlikte femvertising
kampanyalarinin mesajlari gercekgci ve reklami yapilan Giriin ile uyumludur.

Femvertising’i kadin rolleri tutumu ve reklam tutumu acisindan inceleyen akademik
calismalar, tiketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin rollerine ve bu reklamlara yonelik
olumlu tutumlara sahip olduklarini géstermektedir. Ornegin, Akestam ve digerleri (2017)
yaptiklari arastirmada geleneksel reklamlara kiyasla femvertising’in kadin tiiketicilerde daha
dislik diizeyde reklam direnci olusturdugunu ortaya koymustur. Bu durumun daha olumlu
reklam ve marka tutumlarina yol actig1 belirlenmis ve bu etkilere reklamlarda sunulan kadin
temsillerine yonelik tlketici algilarinin aracilik ettigi tespit edilmistir. Benzer sekilde Drake
(2017) tarafindan gercgeklestirilen deneyde, femvertising’e maruz kalan kadin tuketicilerin
geleneksel reklamlara maruz kalanlara kiyasla reklam ve markaya karsi daha olumlu tutum
sergiledikleri, satin alma niyetlerinin ve marka ile duygusal bag kurma olasiliklarinin daha
ylksek oldugu bulunmustur. Ancak cinsiyet rolleri algisinda iki grup arasinda anlamli bir fark
olmadigl gorilmistiir. Torok (2023) ise yaptigl deney sonucunda geleneksel reklamlara gore
femvertising’in tiketicilerin kadin gliglendirmesi algilari Gzerinde daha pozitif bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte arastirmada algilanan kadin gliclendirmesinin
reklama yonelik tutum Uzerinde glicli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Diger
yandan arastirmada femvertising’e yonelik tutumun marka tutumunu ve satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi gorilmistir. Bahsi gecen arastirmalar tiketicilerin reklamlarda
algiladiklari  kadin  gliclendirmesinin  reklama yonelik tutumlarini  6nemli olglide
etkileyebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla feminist reklamlarda sunulan kadin cinsiyet
rollerini tiketicilerin nasil algiladiklari ve degerlendirdiklerinin, tiiketicilerde reklama yonelik
olumlu tutumlar olusturmak agisindan 6nemli oldugu soylenebilmektedir.

2. Marka Savunuculugu

Tuketicilerin pazarlama mesajlarina duyduklari glivenin azalmasi, tiiketiciler arasindaki marka
ve Urdn tavsiyelerinin etkisini artirmistir. Boylelikle pazarlamacilar tarafindan markalarin
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tlketiciler arasindaki diyaloglarda nasil yansitildigini anlamak daha énemli hale gelmistir. Bu
durum agizdan agiza iletisimin (WOM) ve marka savunuculugunun, markalar icin 6ncelikli bir
pazarlama stratejisi ve basarinin temel gostergelerinden biri olmasina yol agmistir (Keller,
2007, s. 449). Marka savunuculugu, tuketicilerin bir marka igin diger tuketicilere olumlu
tavsiyelerde ve 6vglide bulunma istekliligini ifade etmektedir (Fullerton, 2011, s. 93; Hill vd.,
2006, s. 257). Xie ve digerleri (2019, s. 518) marka savunuculugu davranisinin pozitif agizdan
agiza iletisim (WOM), olumsuz bilgilere direng gosterme ve sirkete yatirim yapma niyeti
olarak gergeklestigini belirtmektedir.

Marka savunuculugu bir marka hakkinda olumlu iletisimde bulunma, markayi baskalarina
tavsiye etme veya marka saldiriya ugradiginda markayl savunma anlamina gelmektedir. Bu
kavram, tliketiciler ve markalar arasindaki glicli iliskilerin olumlu bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte dijital cagda cevrim ici iletisim ortamlari araciligiyla
marka savunuculugu davranisinin gerceklesmesi daha da kolaylasmistir. Ozellikle tiiketiciler
arasinda gercgeklesen cevrim ici sosyallesme ve ag kurma siregleri marka savunuculugunun
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bu kapsamda marka savunuculugunun gevrim igi
ortamlarda meydana gelmesi literatlirde ¢evrim i¢i marka savunuculugu olarak
adlandiriimaktadir (Wilk vd., 2018, s. 100).

Pazarlama literatliriinde marka savunuculugunun pozitif agizdan agiza iletisimin bir benzeri
olarak kabul edildigi gorilmektedir (Fullerton, 2011, s. 93; Vashisht, 2019, s. 153). Agizdan
agiza iletisim “bireyler arasinda gerceklesen bilgi alisverisi, bilgi akisi ve iletisim sureclerini”
ifade etmektedir (Goyette vd., 2010, s. 6). Satin alma sonrasinda ise tlketiciler arasindaki
agizdan agiza iletisim, belirli markalarin sahipligi, kullanimi ve o6zellikleri hakkinda informal
bilgilerin paylasilmasi olarak gerceklesmektedir (Westbrook, 1987, s. 261). Markalar
acisindan pozitif WOM miusteri tavsiyelerini ve satin alma niyetini yonlendiren 6nemli bir
faktordir (Keller, 2007, s. 452). Bunun yani sira marka savunuculugu icin markay! tanitmak
adina pozitif WOM’dan daha fazla gaba harcamayi igeren aktif bir katimin saglanmasi
gerektigini 6ne siren arastirmacilar da bulunmaktadir (Jillapalli & Wilcox, 2010, s. 329). Bu
calismada ise marka savunuculugu pozitif WOM olarak degerlendirilecektir.

Femvertising’i marka savunuculugu agisindan inceleyen arastirmalarin sinirli sayida oldugu
gorilmektedir (Wijaya vd., 2024). Femvertising’e yonelik tiketici tutumlari genellikle
paylasma niyeti ve agizdan agiza iletisim acisindan ele alinmistir. Ornegin Kapoor ve
Munjal'in  (2019) kadin katihmcilar ile gergeklestirdikleri arastirmada tiiketicilerin
femvertising’e yonelik olumlu tutumlari ile bu reklamlari arkadaslariyla paylasma niyetleri
arasinda anlaml bir iliski bulunmustur. Femvertising’e yonelik olumlu tutum sergileyen
tiketicilerin bu reklamlari paylasma potansiyelinin daha yliksek oldugu sonucuna ulasiimistir.
Benzer sekilde Um (2022) arastirmasinda femvertising’e yonelik tutumun e-WOM niyetini
pozitif ydnde etkiledigini tespit etmistir. Ozata ve digerlerinin (2023) yaptiklar arastirmada
femvertising’e yonelik tliketici tutumlarinin paylasma niyetini ve satin alma niyetini pozitif ve
anlaml olarak etkiledigi gorilmistir. Wijaya ve digerleri (2024) ise feminist kimlik, marka
baglihgi ve marka savunuculugu arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmada, feminist
degerleri benimseyen Z Kusagl tlketicilerinin bu ilkelere uygun markalari savunma
egilimlerinin daha vyiksek oldugunu bulmustur. Bahsedilen c¢alismalar, tiketicilerin
femvertising’e yonelik tutumlarinin marka savunuculugu davranisinin gerceklesmesinde
onemli bir belirleyici olabilecegine isaret etmektedir.

3. Yontem
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Reklamcilik literatliriinde  femvertising’in birincil hedef kitlesi olan kadin tiketicilerin
femvertising’e nasil tepki verdikleri ve femvertising’in kadin tlketicilerin tutum ve
davranislarini.nasil sekillendirdigi 6nemli bir arastirma konusu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Yapilan arastirmalar femvertising’in kadin rolleri tutumunu, reklam tutumunu, marka
tutumunu, satin alma niyetini, agizdan agiza iletisimi (WOM), marka baghligini ve marka
savunuculugunu olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Akestam vd., 2017; Drake, 2017,
Kapoor & Munjal, 2019; Ozata vd., 2023; Térék, 2023; Um, 2022; Wijaya vd., 2024). Ayrica
bahsedilen  arastirmalar, tiketicilerin ~ feminist  reklamlarda algiladiklari  kadin
gliclendirmesinin bu reklamlara yonelik tutumlarini 6nemli 6lclide etkileyebilecegini ve
feminist reklamlara yonelik tutumlarin marka savunuculugu davranisinin gerceklesmesinde
onemli bir belirleyici olabilecegine isaret etmektedir. Ancak femvertising’in tiketiciler
Uzerindeki etkilerini kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunucugu
arasindaki iliskiyi birlikte ele alarak inceleyen akademik bir arastirmaya rastlanmamistir.
Buradan hareketle c¢alismada, “kadin tlketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin
rollerine yonelik tutumlari, feminist reklamlara yonelik tutumlari ve marka savunuculugu
egilimleri arasinda bir iliski var midir?” ve “kadin tiketicilerin, kadin rolleri tutumlar ve
marka savunuculugu egilimleri arasindaki iliskide feminist reklamlara yonelik tutumun
aracilik rolt bulunmakta midir?” sorularina yanit aramaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma, nicel
arastirma yontemi kapsaminda korelasyon tiri iliskisel tarama modeline gore tasarlanmistir.
iliskisel tarama modeli arastirmalarinda birden fazla degisken arasindaki iliskiler
incelenmektedir. Bu arastirmalarda degiskenlerin birlikte degisip degismedigi ve birlikte bir
degisim var ise bunun nasil oldugu analiz edilmektedir (Karasar, 2015, ss. 81-82). Bu
kapsamda calismada kadin tliketicilerin kadin rolleri tutumlar, femvertising’e yonelik
tutumlari ve marka savunuculugu davranislari arasindaki iliskiler arastirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci kadin tiketiciler perspektifinden kadin rolleri tutumu, femvertising’e
yonelik tutum ve marka savunuculugu degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek ve kadin
rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tiketici
tutumlarinin aracilik roliini ortaya koymaktir. Arastirma sonuglarinin kadin tiketiciler
baglaminda femvertising’e yonelik tutumlarin kadin rolleri tutumu ve marka savunuculugu
acisindan agiklanmasi ve anlasilmasi noktasinda mevcut literatire ve reklamcilik sektérine
katki sunmasi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Femvertising’i kadin rolleri tutumu ve reklam tutumu agisindan inceleyen arastirmalarda,
tiketicilerin kadin rollerine yonelik tutumlari ve femvertising’e yonelik tutumlari arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur (Akestam vd., 2017; Toérok, 2023). Femvertising’i
marka savunuculugu acisindan inceleyen arastirmalarin ise sinirli sayida oldugu (Wijaya vd.,
2024) ve femvertising’e yonelik tiketici tutumlarinin genellikle paylasma niyeti ve agizdan
agiza iletisim acisindan ele alindigi goriilmektedir. Bu arastirmalarda femvertising’e yonelik
tutum ile marka savunuculugu/paylasma niyeti/agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir (Kapoor & Munjal, 2019; Ozata vd., 2023; Um, 2022).
Arastirmada test edilecek hipotezler bahsedilen c¢alismalarin bulgulari dogrultusunda
olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri asagida sunulmustur:

H1: Kadin rolleri tutumu ile femvertising’e yonelik tutum arasinda bir iliski vardir.
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H2: Kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasinda bir iliski vardir.
H3: Femvertising’e yonelik tutum ile marka savunuculugu arasinda bir iliski vardir.

H4: Femvertising’e yonelik tutum, kadin rolleri tutumu ve marka savunuculugu arasindaki
iliskiye aracihk etmektedir.

Femvertising’e
Yénelik Tutum

W2
o
o)
Kadin Rolleri W ( Marka
Tutumu J c yolu L Savunuculugu

Sekil 1. Kavramsal Model

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evren ve Orneklemi amacgh ol¢lit 6rnekleme yontemine gore belirlenmistir.
Amacli 6lcit ornekleme yonteminde “belirli 6l¢ttleri karsilayan ve benzer nitelikler gésteren
kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlar érneklemde yer almaktadir” (Blylikoztiirk, 2017, s.
91). Feminist reklamlarin birincil hedef kitlesini kadin tiketicilerin olusturdugu ve daha énce
yapilan calismalarda genellikle evren ve oOrnekleme sadece kadinlarin dahil edildigi
gorilmektedir (Akestam vd., 2017; Drake, 2017). Dolayisiyla evren ve 6érneklem belirlenirken
temel Olglit olarak cinsiyet ve yas faktori goz oniinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda
arastirmanin evrenini Turkiye’de yasayan 18 yas ve lzeri kadin bireyler olusturmaktadir.
Ancak zaman ve maliyet kisithiliklari nedeniyle evrendeki tim katilimcilara ulasmak mimkiin
olmamistir. Bu nedenle arastirma ornekleminin belirli bir evreni temsil etme kapasitesi
distktir. Krejcie ve Morgan (1970, s. 608), 1.000.000 kisilik bir evren igin uygun 6rneklem
blyuklGginin 384 kisi oldugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda arastirmanin orneklemine
Turkiye’de yasayan ve ulasilabilen, arastirmaya katilmak icin gondllii, 18-54 yas araliginda,
ilkogretim ve lisansiistl araliginda egitim diizeyine sahip 402 kadin katilimci dahil edilmistir.
Arastirmaya katilan 402 kadin katiimcinin yas ve egitim diizeyi dagilimi arastirma evreninin
temsil edilme gliclini sinirlandirmaktadir.

3.4. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Veri toplama hazirlik strecinde ilk olarak arastirmada kullanilacak olan reklam ve olgekler
belirlenmistir. Bu surecte farkli markalarin feminist reklamlari incelenmis ve aralarindan
arastirmada uyaran olarak kullanmak (izere “Dove Rakamlarin Otesinde” reklam afisleri
secilmistir (Dove - rakamlarin étesinde, t.y.). Dove’un kiresel c¢apta ve Tirkiye'de
femvertising hareketinin onclsi ve istikrarli bir temsilcisi olmasi nedeniyle Dove reklam
afisleri uyaran olarak tercih edilmistir. Arastirmada kullanilacak olan dlgekler ise mevcut
literatiirden hareketle Cinsiyet Rolleri Temsili Olgegi (Lundstrom & Sciglimpaglia, 1977), The
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Emotional Quotient (EQ) Scale (Wells, 1964) ve Marka Savunuculugu Olgeg (Kim vd., 2001)
olarak belirlenmistir. S6z konusu olgekler Oncelikle arastirmaci tarafindan arastirmanin
baglamina uygun olarak Tirkge'ye cevrilmistir. Sonrasinda cevirinin dogrulugunu ve
baglamsal uygunlugunu degerlendirmek icin Olcekler reklamcilik alaninda uzman bir
akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Daha sonra Tirkce'ye cevrilmis olan o6lcekler
tekrar orijinal dile gevrilerek karsilastirma yapilmistir. Son asamada 6lgek maddelerinin
anlasilirhgini test etmek amaciyla soru formu 5 katilimciya uygulanmistir. Ardindan 50
katilimci ile pilot uygulama gergeklestirilmis ve 6lgeklerin glivenilirligi IBM SPSS 30.0 istatistik
programi aracihigiyla 6l¢tlmustir.

Arastirma verileri Google Forms araciligiyla 10.01.2025-15.01.2025 tarihleri arasinda
WhatsApp Uzerinden toplanmistir. Soru formunun farkh vyash gruplarinda ve egitim
dizeylerindeki kadin katilimcilara ulastirilabilmesi icin soru formu linki WhatsApp’ta bulunan
arkadas gruplarinda ve 06grenci gruplarinda paylasilarak soru formunun sadece kadin
katilimcilar tarafindan yanitlanmasi talep edilmistir. ilk asamada katilimcilara uyaran olarak
“Dove Rakamlarin Otesinde” reklam afisleri gdsterilmistir (Dove - rakamlarin étesinde, t.y.).
ikinci asamada ise katilimcilardan bu reklam afislerini dikkate alarak arastirma olgeklerinde
yer alan ifadeleri “1 (kesinlikle katiimiyorum) ve 5 (kesinlikle katiliyorum)” arasinda
puanlamalari talep edilmistir. Son olarak katilimcilardan demografik bilgilerine yonelik
sorulari yanitlamalari istenmistir.

4. Analiz ve Bulgular

Arastirma verileri IBM SPSS 30.0 istatistik programi araciligi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda
frekans analizi, betimsel istatistikler analizi, normallik testi, glvenilirlik analizi, faktor analizi
ve korelasyon analizi uygulanmistir. Bununla birlikte Hayes Process Macro eklentisinde
model 4 kullanilarak araci degisken analizi yapiimistir.

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

N %
Cinsiyet Kadin 402 100
18-34 377 93,8
Yas 35-54 25 6,2
ilkogretim 1 0,2
Lise 16 4
On Lisans 40 10
Egitim
Lisans 318 79,1
Lisansiistii 27 6,7
N= 402

Tablo 1’e gore arastirmaya toplamda 402 kadin katilimci dahil edilmistir. Katihmcilar 18-34 ve
35-54 yas araliginda 2 grup olarak siniflandiriimistir. Katihmcilarin biyuk bir gogunlugu %93,8
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oranla 18-34 yas araliginda yer almaktadir. Egitim durumu acisindan incelendiginde ise
katihmcilarin %79,1'nin lisans derecesine sahip oldugu gorilmektedir.

4.2. Betimsel istatistikler ve Normallik Testi

Arastirma verilerinin normallik varsayimina uygunlugunu test etmek amaciyla normallik testi
yapilmistir. Tablo 2’de olgeklere ait betimsel istatistikler ve normallik testi sonuglarina yer
verilmigtir.

Tablo 2. Olceklere iliskin Betimsel istatistikler ve Normallik Testi

Min. Max. Ortalama | Standart Hata | Carpikhk Basiklik
Kadin Rolleri Tutumu 1,30 5,00 3,6249 0,03373 -0,583 0,268
Femvertising’e Yonelik 1,00 5,00 2,9780 0,04184 -0,039 0,125
Tutum
Marka Savunuculugu 1,00 5,00 2,8847 0,05097 -0,152 -0,688

Tablo 2’deki betimsel istatistikler incelendiginde kadin rolleri tutumu 6lgeginin ortalama ve
standart hata degerlerinin 3,6249+0,03373 oldugu gorulmektedir. Femvertising’e yonelik
tutum oOlgegi icin bu degerler 2,9780+0,04184 olarak belirlenmistir. Marka savunuculugu
Olgeginin ortalama ve standart hata degerlerinin ise 2,8847+0,05097 oldugu tespit edilmistir.
Arastirma o6lceklerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ve -1 sinirlari icerisinde yer almasi
Olgeklerin normallik varsayimina uygun oldugunu gostermektedir (Morgan vd., 2004, s. 49).
Tablo 2'de yer alan normallik testi sonuglarina gore O6lceklerin normallik varsayimini
karsiladigi soylenebilmektedir.

4.3. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin yapi gecerliligini test etmek ve faktor yapisini ortaya
koymak icin Acimlayici Faktdr Analizi (AFA) yapilmistir. Olgceklere ait agimlayic faktér analizi
ve guvenilirlik analizi bulgulari Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Olgeklere iliskin AFA ve Giivenilirlik Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri Agiklanan Cronbach’s
Varyans % Alpha
K7 0,801
K2 0,762
lumlu K 34,622
Kadin Rolleri 0 um'u adin K6 0,730
Tut Blcesi Rolleri Tutumu
utumu Olces! K3 0,654
KMO: 0,816
K9 0,602 0,788
Bartlett Testi:
KiKare:965,608; K4 0,784
df: 45; p: 0,000 K10 0,726
16,473
0Iums.uz Kadin K1 0,715
Rolleri Tutumu
K5 0,672
K8 0,566
Femvertising’e Femvertising’e T8 0,908 48,302 0,900
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Yonelik Tutum Yonelik Olumlu T10 0,854
Olgegi Tutum
T7 0,793
KMO: 0,925
T3 0,683
Bartlett Testi:
KiKare:2162,754; T4 0,653
T9 0,773
T2 0,738
Femvertising’e 15 0,722 10,130
Yonelik
Olumsuz Tutum Ti1 0,710
T6 0,666
T12 0,526
Marka Savunuculugu Olgegi M2 0,931
KMO: 0,647
M1 0,893 75,946 0,837
Bartlett Testi:
KiKare: 598,757; df: 3; p: 0,000 M3 0,784

* Kadin rolleri tutumu 6lgeginin K7, K2, K6, K3, K9 maddeleri ve femvertising’e yonelik tutum o6lgeginin T9, T11,
T6, T2, TS5, T12 ters kodlanmistir.

Ac¢imlayici faktoér analizi bulgularina gore kadin rolleri tutumu olgeginin KMO degeri 0,816;
femvertising’e yonelik tutum olgeginin KMO degeri 0,925; marka savunuculugu 6lgeginin
KMO degeri 0,647 olarak belirlenmistir. Bu degerlerin 0,50’nin {zerinde olmasi ag¢imlayici
faktor analizi yapmak icin 6rneklem blyukluginin yeterli oldugunu gostermektedir (Field,
2024). Olgeklerin Barlett Testi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli (p< 0,05) olmasi
verilerin faktér analizi yapmak icin uygun olduguna isaret etmektedir. Ayrica dlceklerin
aciklanan varyans oranlarinin 0,50'nin Uzerinde olmasi 6lceklerin gecerli bir yapiya sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Altunisik vd., 2007, s. 273).

Guvenilirlik analizi bulgularina goére kadin rolleri tutumu 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri
0,788; femvertising’e yonelik tutum olgceginin Cronbach’s Alpha degeri 0,900; marka
savunuculugu olceginin Cronbach’s Alpha degeri 0,837 olarak bulunmustur. Bu degerlerin
0,5’in (zerinde olmasi tiim Oolgeklerin glvenilirlik dizeyinin kabul edilebilir seviyede
oldugunu gostermektedir (Altunisik vd., 2007, s. 124).

4.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan 6lcekler arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi bulgulari Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Olceklere iliskin Korelasyon Analizi

Kadin Rolleri | Femvertising’e Marka
Tutumu Yonelik Tutum | Savunuculugu
Kadin Rolleri 1 644 479"
Tutumu
Femvertising’e . "
Yoénelik Tutum /644 1 /690

164




Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 155-173

Marka

. ,479™ ,690™ 1
Savunuculugu

Tablo 4’e gore kadin rolleri tutumu ile femvertising’e yonelik tutum arasinda orta diizeyde
pozitif ve anlamli (r= 0,644, p< 0,05), kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasinda
orta diizeyde pozitif ve anlamli (r= 0,479, p< 0,05) ve femvertising’e yonelik tutum ile marka
savunuculugu arasinda glicli dizeyde pozitif ve anlamli (r= 0,690, p< 0,05) bir iliski oldugu
bulunmustur. Bu dogrultuda H1, H2, H3 hipotezleri kabul edilmistir.

4.5. Aracilik Testine iliskin Bulgular

Kadin rolleri tutumu ve marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik
tutumun aracilik rolini belirlemek amaciyla Hayes Process Macro’da Model 4 tercih
edilmistir. Model 4’te kadin rolleri tutumu (X) bagimsiz degisken, femvertising’e yonelik
tutum (M) araci degisken ve marka savunuculugu (Y) bagimli degisken olarak tanimlanmistir
(Hayes, 2022). Analiz sonuglarina ait bulgular Tablo 5, 6, 7 ve 8’ de gosterilmektedir.

Preacher ve Hayes’'in (2004, s. 722) galismasinda, gliven arahg degerlerinin (LLCI ve ULCI)
sifirl icermemesi, beta katsayisinin anlamh olmasi ve p degerinin 0,001’den kiguk olmasi,
arastirma modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosteren kriterler olarak
belirtilmistir.

Tablo 5. Aracilik Testine iliskin Model Sonuglari 1

Model Ozeti
R R? MSE F dfl df2 P
,644 ,414 ,413 282,733 1,00 400,00 ,000
Etkiler

Degiskenler

B Std. Hata t ¢] LLCI ULCI
Sabit ,085 ,175 ,483 ,629 -,260 ,429
Kadin Rolleri Tutumu (X)—»
Femvertising’e Yonelik ,798 ,047 16,815 ,000 ,705 ,892
Tutum (M) a yolu

Standardize Beta (B)

Katsayisi /644

Tablo 5’teki bulgulara gore kadin rolleri tutumunun femvertising’e yonelik tutumu (a yolu)
pozitif yonde ve anlamh olarak etkiledigi belirlenmistir (B= 0,798, %95 CI [0,705; 0,892],
t=16,815, p<0,001). Ayrica kadin rolleri tutumu femvertising’e yonelik tutumdaki varyansin
%41,4’lik (R2= 0,414) kismini aciklamaktadir.

Tablo 6. Aracilik Testine iliskin Model Sonuglari 2

Model Ozeti
R R? MSE F df1 df2 p
,479 ,229 ,807 119,030 1,000 400,000 ,000
Etkiler
Degiskenler
B Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit ,262 ,245 1,070 ,285 -,219 ,743
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i —>
Kadin Fyleri Tutunju X) ,724 ,066 10,910 ,000 ,593 ,854
Marka Savunuculugu (Y)
Standardize Beta (B) 479
Katsayisi

Tablo 6’ya gore modele femvertising’e yonelik tutum dahil edilmeden 6nce kadin rolleri
tutumu marka savunuculugunu pozitif yonde ve anlaml olarak etkilemektedir (= 0,724, %95
Cl [0,593; 0,854], t= 10,910, p<0,001). Bunun vyani sira kadin rolleri tutumu marka
savunuculugundaki varyansin %22,9’'luk kismini agiklamaktadir (R2= 0,229).

Tablo 7. Aracilik Testine iliskin Model Sonuglari 3

Model Ozeti
R R? MSE F df1 df2 p
,692 ,479 ,547 183,059 2,000 399,000 ,000
Etkiler

Degiskenler

B Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit ,195 ,201 ,966 ,335 -,202 ,591
Kadin Rolleri Tutumu (X) —
Marka Savunuculugu (Y) ,089 ,071 1,254 211 -,051 ,230
cyolu
Femvertising’e Yonelik
Tutum (MjJ—> Marka ,794 ,058 13,808 ,000 ,681 ,908
Savunuculugu (Y) b yolu

Standardize Beta (B) Katsayisi

Kadin Rolleri Tutumu ,059

Femvertising’e Yonelik

Tutum /652

Tablo 7’ye gore kadin rolleri tutumu ve femvertising’e yonelik tutumun marka savunuculugu
Uzerindeki birlikte etkileri incelendiginde, kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu
Uzerindeki dogrudan etkisinin (c yolu) (B= 0,089, %95 Cl [-0,051; 0,230], t=1,254, p>0,001)
anlamli olmadigi gorilmektedir. Femvertising’e yonelik tutum (b yolu) (B= 0,794, %95 CI
[0,681; 0,908], t=13,808, p<0,001) ise marka savunuculugunu pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir. Kadin rolleri tutumu ve femvertising’e yonelik tutum, marka
savunuculugundaki varyansin %47,9’'luk kismini agiklamaktadir (R2= 0,479).

Tablo 8. Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkiler

Toplam Etki

Kadin Rolleri Tutumu (X) — Marka Savunuculugu (Y)
Etki SE t p LLCI ULCI
,724 ,066 10,910 ,000 ,854 ,479

Dogrudan Etki

Kadin Rolleri Tutumu (X) — Marka Savunuculugu (Y)

Etki SE t p LLCI ULCI
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,089 ,071 1,254 ,211 -,051 ,230

Dolayl Etki
Kadin Rolleri Tutumu (X) — Femvertising’e Yonelik Tutum (M) — Marka Savunuculugu (Y)

Etki BootSE BootLLCl BootULCI

,634 ,064 ,515 ,765
Toplam Standardize Dolayl Etki

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

,420 ,036 ,352 ,491

Tablo 8de kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki toplam, dogrudan ve
dolayli etkisine ait bulgular sunulmustur. Kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu
Uzerindeki toplam etkisi (B= 0,724, %95 ClI [0,854; 0,479], t=10,910, p<0,001) pozitif ve
anlamlidir. Kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki dogrudan etkisi (B=
0,089, %95 CI [-0,051; 0,230], t=1,254, p>0,001) ise anlamli degildir. Dolayli etkinin %63,4 (B=
0,634) oldugu ve given arahg (%95 ClI [0,515; 0,765]) degerlerinin sifiri icermedigi
gorilmektedir. Bu dogrultuda femvertising’e yonelik tutum modele dahil edildiginde kadin
rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki dogrudan etkisi anlamsiza dénmis ve
iliskinin gilici azalmistir. Bu durum kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki
iliskinin femvertising’e yonelik tutum araciligiyla dolayli olarak gerceklestigini gbstermekte ve
femvertising’e yonelik tutumun tam araci degisken rollinii ortaya koymaktadir. Buna gore H4
hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Tartisma

Femvertising, toplumsal cinsiyet kliselerine meydan okuyan, kadinlara yénelik toplumsal
disince ve davranislarda olumlu degisimler yaratmayi amaglayan bir reklam yaklagimidir
(Sharifzadeh & Brison, 2024, s. 166). Femvertising’in birincil hedef kitlesi olan kadin
tuketicilerin femvertising’e nasil tepki verdikleri ve femvertising’in kadin tiketicilerin tutum
ve davranislarini nasil sekillendirdigi 6nemli bir arastirma konusu olarak 6n plana
cikmaktadir. Buradan hareketle ¢alismada, “Dove Rakamlarin Otesinde” reklam kampanyasi
ele alinarak kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu
arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayrica c¢alismada kadin rolleri tutumu ile marka
savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tutumun aracilik rolt arastirilmistir.

Calisma kapsaminda ilk olarak kadin tiketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin
rollerine yonelik tutumlari ile femvertising’e yonelik tutumlari arasindaki iliski incelenmistir.
Geg¢mis arastirmalar, feminist reklamda sunulan kadin rollerine yonelik tiketici tutumlarinin
femvertising’e yonelik tutumlari 6nemli derece etkileyebilecegine isaret etmektedir
(Akestam vd., 2017; Toérok, 2023). Buna paralel olarak galismada, kadin rolleri tutumu ve
femvertising’e yonelik tutum arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamh bir iliski oldugu ve
kadin rolleri tutumunun femvertising’e yonelik tutumu pozitif yonde ve anlamh olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Bu durum feminist reklamlarda sunulan kadin giclendirme
mesajlarinin kadin tiiketicilerde femvertising’e yonelik olumlu tutumlar olusturmak acisindan
onemli bir faktor olabilecegini gbstermektedir.

Ayrica bu calismada, femvertising’e yonelik tutum ile marka savunuculugu arasinda gliclQ
dizeyde pozitif ve anlamh bir iliski oldugu ve femvertising’e yonelik tutumun marka
savunuculugunu pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulunmustur. Bu bulgu femvertising’e
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yonelik. tutum ile marka savunuculugu arasindaki pozitif iliskiyi ortaya koyan onceki
arastirmalarla uyumludur (Kapoor & Munjal, 2019; Ozata vd., 2023; Um, 2022). Ayni
zamanda bu sonug femvertising acgisindan kadin tiketicilerde marka savunuculugu egilimi
olusturulmasinda femvertising’e karsi tutumun o6nemli bir belirleyici olabilecegini
gostermektedir.

Calismada kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki toplam, dogrudan ve
dolayh etkileri analiz edilmistir. Kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasinda orta
dizeyde pozitif ve anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica kadin rolleri tutumunun
marka savunuculugu Gzerindeki toplam etkisinin pozitif yonde anlamli oldugu bulunmustur.
Bununla birlikte kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide
femvertising’e yonelik tutumun tam aracilik roll tespit edilmistir. Bu bulgular kadin rolleri
tutumunun marka savunuculugunu femvertising’e yonelik tutum Gzerinden dolayh olarak
etkiledigini gostermektedir. Bu durum femvertising’e yonelik tutumun kadin tiiketicilerin
marka savunuculugu davranisina yoénlendiriimesinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir.

Sonug olarak kadin tiketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin rollerine yénelik olumlu
tutumlarinin, femvertising’e karsi olumlu tutum gelistirmelerini saglayabilecegi ve bunun da
marka savunuculugu egilimlerini gliclendirebilecegini soylemek mimkiindir. Kadin hedef
kitleye ulagsmak isteyen markalar igin feminist reklamlarda gliglendirme mesajlarinin 6n plana
cikmasi ve kadinlarin modern rollerde tasvir edilmesi 6nemli bir faktordiir. Feminist
reklamlarda sunulan giglendirme mesajlari kadin tiketicilerde reklama yodnelik olumlu
tutumlar olusturabilmekte ve bu tutumlar kadin tiketicilerin marka savunuculugu
egilimlerini artirabilmektedir. Femvertising stratejisi kapsaminda hedef kitlesini marka
savunuculugu davranisina yonlendirmek isteyen markalarin, reklam kampanyalarinda
glclendirilmis kadin temsillerine yer vererek tlketicilerde reklama yonelik olumlu tutumlar
olusturmayi hedeflemeleri gerekmektedir.

Arastirmanin  bashica sinirhliklart  6rneklem se¢imi ve veri toplama silrecinden
kaynaklanmaktadir. Arastirmaya 402 kadin katilimcinin dahil edilmesi, verilerin 10.01.2025-
15.01.2025 tarihleri arasinda Google Forms aracilifiyla ¢evrim ici olarak toplanmasi,
verilerinin toplanmasinda uyaran olarak “Dove Rakamlarin Otesinde” reklam afislerinin
secilmesi ve Cinsiyet Rolleri Temsili Olgegi, The Emotional Quotient (EQ) Scale ve Marka
Savunuculugu Olgeginin kullanilmasi arastirma sonuglarinin genellenebilirligini ve farkli
baglamlarda gecerliligini sinirlandirmaktadir.

ileride yapilacak olan arastirmalarda, érnekleme erkek katihmcilar da dahil edilerek kadin
rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu arasindaki iliskinin test
edilmesi mevcut arastirma sonuglarinin kapsaminin genisletilmesini mimkin kilacaktir.
Bunun yani sira mevcut arastirma modeline marka tutumu degiskenin eklenmesi,
femvertising’in tliketici tutum ve davranislari Gzerindeki etkilerinin daha kapsamli bir sekilde
aciklanmasina katki saglayacaktir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu arastirma igin, inénii Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulundan 09/01/2025
tarih, 1/8 karar sayisi ile etik kurul onayi alinmistir.
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* Yayin Etigi: Bu calisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazihmlariyla (Turnitin) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.
* Cikar Catismasi: Calismada herhangi bir ¢ikar ¢catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma herhangi bir tezden, bildiriden veya projeden Uretilmemistir.
Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Discussions on women'’s social roles and the global expansion of the feminist movement
have led to fundamental changes in marketers’ perspectives on female representations in
advertisements. This shift has resulted in women being depicted in advertisements in more
positive and modern roles, moving away from gender stereotypes (Kassem et al., 2024).
Femvertising is defined as “advertising that utilizes female-oriented talents, messages, and
images to empower women and girls” (Sharifzadeh & Brison, 2024, s. 166).The femvertising
strategy, which challenges gender stereotypes, aims to create positive changes in societal
perceptions and behaviors toward women while serving as a new way for brands to reach
their female target audience (Sharifzadeh & Brison, 2024). In this context, how female
consumers—who are the primary target audience of femvertising—respond to femvertising
and how it shapes their attitudes and behaviors emerges as a significant research topic.
Studies have shown that femvertising positively influences attitudes toward female roles,
attitudes toward advertisements, brand attitudes, purchase intentions, word-of-mouth
communication (WOM), brand loyalty, and brand advocacy (Akestam et al., 2017; Drake,
2017; Kapoor & Munjal, 2019; Ozata et al., 2023; Térok, 2023; Um, 2022; Wijaya et al.,
2024). However, no academic study has been found that examines the effects of
femvertising on consumers by simultaneously analyzing the relationship between attitudes
toward female roles, attitudes toward femvertising, and brand advocacy. The findings of this
research are expected to fill this gap in the femvertising literature. Based on this premise,
the aim of the study is to examine the relationship between attitudes toward female roles,
attitudes toward femvertising, and brand advocacy, as well as to determine the mediating
role of consumer attitudes toward femvertising in the relationship between attitudes toward
female roles and brand advocacy.

Research Methodology

The study aims to examine the relationships between attitudes toward female roles,
attitudes toward femvertising, and brand advocacy. In line with this objective, the study was
designed according to the correlational relational survey model within the scope of the
guantitative research method. The population and sample of the study were determined
using the purposive criterion sampling method. The sample consists of 402 female
participants aged 18 and above, residing in Turkey, who were accessible and voluntarily
participated in the study.
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The research data were collected through an online questionnaire between January 10,
2025, and January 15, 2025, using the Gender Role Representation Scale (Lundstrom &
Sciglimpaglia, 1977), The Emotional Quotient (EQ) Scale (Wells, 1964), and the Brand
Advocacy Scale (Kim et al., 2001). In the online questionnaire, participants were first shown
the “Dove: Bigger than Numbers” advertising posters as stimuli. Following this, they were
asked to respond to demographic questions and rate the scale items on a scale from “1
(strongly disagree) to 5 (strongly agree).” To analyze the research data, frequency analysis,
descriptive statistics analysis, normality test, reliability analysis, factor analysis, and
correlation analysis were conducted using IBM SPSS 30.0 statistical software. Additionally, a
mediation analysis was performed using Model 4 in the Hayes Process Macro extension.

Research Results

A correlation analysis was performed to examine the relationships among the scales utilized
in the study. The findings indicate a statistically significant, moderate positive correlation
between attitudes toward female roles and attitudes toward femvertising, a statistically
significant, moderate positive correlation between attitudes toward female roles and brand
advocacy, and a statistically significant, strong positive correlation between attitudes toward
femvertising and brand advocacy. Additionally, to determine the mediating role of attitudes
toward femvertising in the relationship between attitudes toward female roles and brand
advocacy, Model 4 in the Hayes Process Macro was applied. The analysis results indicated
that the relationship between attitudes toward female roles and brand advocacy occurred
indirectly through attitudes toward femvertising, demonstrating that attitudes toward
femvertising serve as a full mediating variable.

Conclusion & Discussion

The findings of the study indicate the presence of positive and significant relationships
among attitudes toward female roles, attitudes toward femvertising, and brand advocacy.
Furthermore, the results reveal that attitudes toward femvertising fully mediate the
relationship between attitudes toward female roles and brand advocacy. It has been
concluded that female consumers’ positive attitudes toward the female roles depicted in
feminist advertisements may lead to the development of favorable attitudes toward
femvertising, thereby strengthening their brand advocacy tendencies. For brands aiming to
encourage brand advocacy among female consumers, it is essential to incorporate
empowerment messages supported by modern gender roles in feminist advertisements to
foster positive attitudes toward femvertising. The study’s findings are expected to contribute
to the existing literature by providing a deeper understanding of consumer attitudes toward
femvertising in relation to attitudes toward female roles and brand advocacy.

Future research may enhance the scope of the current findings by including male
participants in the sample, allowing for the examination of the relationships between
attitudes toward female roles, attitudes toward femvertising, and brand advocacy across a
broader demographic. Additionally, incorporating brand attitude as a variable into the
existing research model could further elucidate the impact of femvertising on consumer
attitudes and behaviors in a more comprehensive manner.
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BIST 30 Sirketlerinin Web Sitelerinin Finansal Halkla iliskiler Agisindan Degerlendirilmesi

Evaluation of BIST 30 Companies' Websites in Terms of Financial Public Relations
Aygiin OZSALIH*

0z

Bu galisma, Tirkiye’de BIST 30 endeksinde yer alan sirketlerin web sitelerinde 6ne gikan finansal halkla iliskiler araglarini belirlemeyi ve bu araglari
sektorel diizeyde karsilagtirmayi amaglamaktadir. 1-15 Ocak 2025 tarihleri arasinda sirketlerin web sitelerinden toplanan veriler, betimsel igerik
analizi yontemiyle incelenmis ve “haber ve duyurular”, “kurumsal yayinlar”, “gérsel ve dijital medya” ve “sosyal medya” olmak lzere dort
kategoriye ayrilmig ve kodlanmistir. Bulgular, haber ve duyurular ile sosyal medyanin hemen hemen tiim sektérlerde yaygin sekilde kullanildigini,
ancak kurumsal yayinlar ve gérsel-dijital medya kullaniminda sektérel farkliliklar oldugunu géstermistir. Ornegin, Bankacilik sektérii; haber ve
duyurular, kurumsal yayinlar ve sosyal medya kullanimi agisindan gticlii bir performans sergilemis, ancak gorsel ve dijital medya kullaniminda
geride kalmistir. Teknoloji ve savunma sektori ise tiim iletisim araglarini en etkin sekilde kullanan sektor olarak 6ne gikarken, madencilik sektori
en disik dijitallesme seviyesine sahip sektor olmustur. Diger sektérlerin de belirli kategorilerde gliclii bir varlik gosterirken, bazi alanlarda daha
geri planda kaldigi tespit edilmistir. Calisma kapsaminda, sirketlere, dijital medya yatirimlarini artirmalari, kurumsal yayinlari tesvik etmeleri ve
sosyal medya platform gesitliligini gelistirmeleri 6nerilmektedir. Ayrica, paydas beklentileri dogrultusunda 6zellestirilmis finansal halkla iliskiler
stratejileri gelistiriimesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu ¢alisma, BIST 30 sirketlerinin finansal halkla iligkiler stratejileri ve sektorel farkhlklarina
dair literatire katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Paydas Teorisi, Finansal lletisim, Finansal Halkla lliskiler, Finansal Halkla iliskiler Araclari, BIST 30 Sirketleri

Abstract

This study aims to identify the prominent financial public relations tools on the websites of companies listed in the BIST 30 index in Turkey and
to compare these tools at a sectoral level. Data collected from the companies’ websites between January 1-15, 2025 were examined using
descriptive content analysis and divided and coded into four categories: “news and announcements”, “corporate publications”, “visual and
digital media” and “social media”. The findings showed that news and announcements and social media are widely used in almost all sectors,
but there are sectoral differences in the use of corporate publications and visual-digital media. For example, the banking sector showed a strong
performance in terms of news and announcements, corporate publications and social media use, but lagged behind in the use of visual and
digital media. While the technology and defense sector stands out as the sector that uses all communication tools most effectively, the mining
sector has the lowest level of digitalization. It was determined that other sectors also showed a strong presence in certain categories, while
falling behind in some areas. Within the scope of the study, it is recommended that companies increase their digital media investments,
encourage corporate publications and develop social media platform diversity. It is also emphasized that customized financial public relations
strategies should be developed in line with stakeholder expectations. This study contributes to the literature on financial public relations
strategies and sectoral differences of BIST 30 companies.

Keywords: Stakeholder Theory, Financial Communication, Financial Public Relations, Financial Public Relations Tools, BIST 30 Companies
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Giris

GuUnUmuz is diinyasinda sirketlerin finansal basarilari kadar, bu basarilarinda paydaslar ve
hedef kitlelerle nasil iletisim kurduklari da biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Ozellikle yatirnmcilar,
finansal analistler ve medya gibi dis paydaslarla olan iliskilerin saglikh bir sekilde ylrGtiImesi,
sirketlerin siurdirilebilir biylime ve itibar yonetimi silireclerinde kritik bir rol oynar. Borsa
istanbul (BIST)’'da islem goéren sirketler, finansal iletisim stratejilerini olustururken belirli
terimleri kullanma konusunda ©nemli tercihler yapmaktadir. Bu baglamda, sirketlerin
genellikle iki temel kavrama odaklandigi gozlemlenmektedir: yatirimc iliskileri ve finansal
halkla iliskiler.

Her iki kavram sirketin dis diinyayla olan iletisim stratejilerini kapsasa da, farkli amaclar ve
yaklasimlar benimserler. Yatirimci iliskileri, genellikle sirketlerin hissedarlari, potansiyel
yatirimcilar ve finansal analistlerle dogrudan kurduklari iliskileri ve iletisim stratejilerini
kapsarken; finansal halkla iliskiler, daha genis bir hedef kitleye yonelik iletisim faaliyetlerini ve
kurumsal imaj yoOnetimini igeren bir terimdir. Finansal halkla iliskiler (PR), bilgilerin
aktarilmasindan ote, sirketin genel itibarini ve kamuoyundaki algisini yonetmeyi hedefler.
Halkla iliskiler disiplininin bir pargasi olan Finansal PR, kriz yonetimi, itibar insasi ve gliven
kazanma gibi stratejik alanlarda faaliyet gosterir.

Dolayisiyla finansal halkla iligkiler, yalnizca yatirrmcilara degil, ayni zamanda medya, finansal
analistler, diizenleyici kurumlar ve genel kamuoyuna yonelik bir iletisim stratejisidir. Bu alanin
amaci, sirketin itibarini giigclendirmek, kamuoyunda giiven tesis etmek ve sirketin finansal
gliclinU genis bir hedef kitleye etkili bir sekilde tanitmaktir. Bu kapsamda finansal halkla
iliskiler, kriz yonetimi, itibari artirici stratejiler ve kurumsal imaj calismalari gibi uygulamalar
igerir.

Bu calismanin amaci, Tirkiye’de BIST 30°da listelenen ve cesitli sektorlerde faaliyet gosteren
sirketlerin web sitelerinde 6ne gikan finansal halkla iliskiler araglarini belirlemek ve kullanilan
finansal halkla iliskiler araglari bakimindan sektérler arasi farkhliklari ortaya koymaktir. Bu
amagla ¢alismada yanitlanmasi hedeflenen temel arastirma sorulari asagidaki gibidir:

Arastirma Sorusu 1: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem géren sirketlerin web sitelerinde éne
¢ikan finansal halkla iligkiler araglari nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem géren sirketlerin web sitelerinde éne
¢itkan finansal halkla iliskiler araglari sektorlere gore farkliik gostermekte midir? Eger
gosteriyorsa, bu araglarin sektorlere gore farklilik gésteren yanlari nelerdir?

Arastirma sorularindan yola gikarak, bu ¢calismanin yapilmasinin birka¢ nedeni bulunmaktadir.
Birincisi, Turkiye’nin en bliylk sirketlerini iceren BIST 30 endeksindeki firmalarin finansal halkla
iliskiler stratejilerinin incelenmesi, bu sirketlerin kurumsal itibar yonetimi ve gliven tesis etme
siireclerine nasil yaklastigini ortaya koyacaktir. ikincisi, finansal halkla iliskiler stratejilerinin
sektorlere gore nasil degisiklik gosterdigini analiz etmek, sirketlerin hedef kitlelerine uygun
iletisim stratejileri gelistirip gelistirmedigini degerlendirmeye olanak saglayacaktir. Uciinciisi,
sirketlerin finansal halkla iliskilerde hangi iletisim araglarini (6rnegin basin biltenleri, yatirimci
sunumlari, sosyal medya kullanimi vb.) ne o6lgiide ve nasil kullandiklarini belirlemek, bu
araglarin etkisini anlamak agisindan énemlidir. Doérdincis, finansal halkla iliskiler Gzerine
yapilan akademik calismalar genellikle kiresel O6lceklidir. Tirkiye 6zelinde yapilan
arastirmalarin sinirli olmasi, bu ¢alismayi daha degerli hale getirmektedir. Bu nedenlerle, BIST
30sirketlerinin finansal halkla iligkiler stratejilerini analiz etmek, Tlrkiye’deki blyk sirketlerin
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paydaslarla iletisimde nasil bir yol izledigini anlamamiza yardimci olacak ve kurumsal iletisim
alanindaki akademik bilgi birikimine katki saglayacaktir.

Bu baglamda ¢alismada, Tiirkiye’de BIST 30’da islem goéren sirketlerin web siteleri betimsel
icerik analizi yontemi ile incelenmis, farkli sektorlerde faaliyet gosteren her bir sirketin
kullandigi finansal halkla iliskiler araglari ortaya konularak sektérel farkliliklar belirlenmis ve
yorumlanmistir. Calisma Tirkiye’de BIST 30’da islem goren 30 buyuk sirket ile sinirlidir.

Literatlirde yatirimci iliskileri ve finansal halkla iliskiler, kuramsal olarak Paydas Teorisi'ne
dayanmaktadir. Bu nedenle, galismada 6ncelikle Paydas Teorisi ele alinmig; ardindan finansal
iletisim kavrami aciklanmis, finansal halkla iliskiler ile bu alanda kullanilan iletisim araclarina
yer verilmistir. Son olarak, bulgular bélimiinde arastirma kapsaminda elde edilen sonuclara
detayli sekilde deginilmistir.

1. Paydas Teorisi

Bu calismanin teorik temeli, Freeman & Phillips (1994) tarafindan ortaya atilan Paydas
Teorisi'ne dayanmaktadir. Paydas Teorisi'ne en blyik katkilardan biri Richard Edward
Freeman (1984)'in “Stratejik Yonetim: Paydas Yaklasimi” (“Strategic Management: A
Stakeholder Approach”) adli kitabidir ve bu kitap genellikle Paydas Teorisi’nin temeli olarak
gorilur (Fontaine vd., 2006).

Bir stratejik yonetim kavrami olan Paydas Teorisi, stratejik yonetim alaninda isletmenin
basarisinda paydaslarin oynadigi kritik roli inceleyen bir yaklasimdir. Bu teori,
organizasyonlarin rekabet avantaji elde edebilmesi igin hem i¢c hem de dis paydaslarla olan
iliskilerini gliclendirmesi gerektigini savunur (Aktan & Boril, 2007; Derekdy, 2015). Paydas
Teorisi’nin temel amaci, isletmelerin stirdirilebilir basarisi icin bu gruplarla olan etkilesimleri
stratejik bir sekilde yonetmektir.

Paydasin geleneksel tanimi “kurulusun hedeflerine ulasmasini etkileyebilen veya bundan
etkilenen herhangi bir grup veya bireydir” (Freeman, 1984). Freeman (2004) paydaslari
“sirketin hayatta kalmasi ve basarisi icin hayati 6nem tasiyan gruplar” olarak tanimlar
(Fontaine vd., 2006). Paydas kavramina iliskin tiim unsurlar literatiirde Paydas Teorisi olarak
bilinmektedir.

Paydas Teorisi, sirketlerden etkilenen calisanlar, saticilar, ev sahibi topluluklar, bor¢ verenler
gibi cesitli paydaslari hesaba katan yodnetimsel ve kurumsal etik paradigmasi olarak
gorilmektedir. Teori, bir isletme ile mdusgterileri, tedarikgileri, calisanlari, yatirimcilari,
topluluklari ve kurulusla ilgisi olan diger kisiler arasindaki karsilikh iliskileri vurgular. Bir
firmanin dinamik bir ortamda performansini artirmanin anahtari olarak sadece hissedarlar icin
degil, tiim paydaslaricin deger yaratmasi gerektigini savunur. Teoriye gore, paydas ekosistemi,
sirketin faaliyetlerine yatirim yapan, bu faaliyetlere dahil olan veya bu faaliyetlerden etkilenen
herkesi icerir. Bu paydaslar arasinda calisanlar, sirketin tesislerinin yakinindaki cevreciler, ev
sahibi topluluklar, tedarikgiler, devlet kurumlari ve daha fazlasi bulunmaktadir. Bir sirketin
gercek basarisinin, sadece hisse senetlerinden kar elde edebilecek olanlari degil, tim
paydaslari memnun etmekte yattigini 6ne siirer (Freeman & Phillips, 1994). Freeman & Phillips
(1994)’in Paydas Teorisi, bir sirketin paydaslarinin sirketten ve isleyisinden etkilenen herkesi
icerdigini ileri slirer. Freeman & Phillips (1994), bir sirketin paydaslarinin, destegi olmadan
kurulusun varhgini strdiremeyecegi gruplar oldugunu o6ne sirer. Tiketiciler, calisanlar,
tedarikgiler, siyasi savunma orgitleri, koruma orgutleri, ev sahibi topluluklar, basin, yatirm
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firmalari, dizenleyici kurumlar vb. sirket paydaslarina érnek olarak verilebilir (Inyang vd.,
2022).

Paydaslar genellikle ic ve dis paydaslar olarak iki gruba ayrilir. i¢ paydaslar arasinda en kritik
olanlar, isletme ortaklari ve calisanlardir. Dis paydaslar ise misteriler, tedarikgiler, sendikalar,
yerel yénetimler, rakip firmalar, devlet kurumlari, cevre orgitleri ve medya kuruluslari gibi
isletme disindaki &nemli gruplari kapsar (Ozalp & Tonus, 2003; Derekdy, 2015).

Friedman & Miles (2006)’a gore baslica paydas gruplari musteriler, ¢alisanlar, yerel topluluklar,
tedarikciler ve dagitimcilar ile hissedarlardir. Ayrica, Friedman & Miles (2006)’a gore diger bazi
gruplar ve bireyler de paydas olarak degerlendirilebilir. Bu gruplar su sekilde siralanabilir
(Fontaine vd., 2006):

e Medya

* Genel olarak halk

e is ortaklari

e Gelecek nesiller

e Gecmis nesiller (kuruluslarin kurucular)

e Akademisyenler

* Rakipler

e STK’lar veya aktivistler

e Tedarikgilerin veya dagitimcilarin sendikalari veya ticaret birlikleri gibi paydas
temsilcileri

e Hissedarlar disindaki finansorler (borg sahipleri, tahvil sahipleri, alacakhlar)
* Rakipler
* Hiklimet, dlizenleyiciler, politika yapicilar

Paydas Teorisi esas olarak finansal ciktilarin dagitimiyla ilgilenir (Phillips vd., 2003) ve Paydas
Teorisi bu calismanin teorik temelini olusturmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. ClinkU teori,
sirketlerin 6nemli ve stirdirilebilir bir biylime elde edebilmeleri icin sadece hissedarlar icin
degil, tim paydaslari icin deger yaratmalari gerektigini ileri siirer. Sirketler, tim paydaslarla
iletisim kurabilmek icin de genelde finansal halkla iliskileri kullanirlar. Bu baglamda, sirketlerin
her tirlG paydaslarla hangi finansal halkla iliskiler araglarini kullanarak iletisim kurduklari
konusu 6nem kazanmaktadir.

2. Finansal iletisim

“Finansal Iletisim, sirketlerin yatirmcilar ve diger ilgili taraflar ile paylasmak istedikleri ve
bildirmek zorunda olduklari bitin yontemleri, verileri, finansal bilgileri ve tavsiyeleri iceren
bilgilerden olusmakta” ve bu amacla yapilan haberlerin timi finansal iletisim olarak
adlandiriimaktadir (Glven, 2019). Ayrica, “finansal iletisim; finansal pazarlama ve buna bagh
yatirnmci iliskileri ile birlikte finansal halkla iliskiler kavramlarini kapsayan, ideal olarak
kurumsal iletisim stratejisiyle bitlinlesik mesaj bitlnlGgu icindeki planl iletisim ¢abalari”ni
ifade etmekte ve ideal bir finansal iletisim modelinin finansal enformasyon, finansal pazarlama
ve finansal halkla iliskilerden olusacagi belirtiimektedir (Ongéren, 2010).
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Finansal iletisim sirketlerin paydaslarina finansal varliklari konusunda aktardiklari bilgiler
butinuddr. Halka acik sirketlerde bu siireg, genellikle organizasyon yapisina gore finans
departmanina bagli yatirrmci iliskileri birimi tarafindan yirttulir. Halka agik olmayan
sirketlerde ise bu gorev, sirketin buylkligline bagh olarak finans veya muhasebe birimi
tarafindan Ustlenilir. Halka acik sirketlerde finansal iletisimin hedef kitlesi arasinda finansal
piyasalar, bankalar, yatirimcilar, potansiyel yatirimcilar, dizenleyici kurumlar, denetim
firmalari, fon yéneticileri, borsalar, araci kurumlar ve ekonomi muhabirleri yer alir (Ongéren,
2010; Giiven, 2019). Balmer & Dinnie (1999), finansal iletisimin yogunlastiriimasi gereken en
onemli hedef kitleleri personel, yatirimcilar (hissedarlar, bankacilar, tahvil sahipleri),
mugteriler, tedarikgiler, yerel yetkililer, medya ve hiikimet olarak belirlemistir (Heldenbergh
vd., 2006).

Sirketlerin hedef kitleleriyle olan finansal iletisimleri ya yatirimci iliskileri kapsaminda ya da
finansal halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirilmektedir. Bu nedenle, bu calismada finansal
halkla iliskilerin ne demek oldugu, nasil ortaya ¢iktigl ve amacglarina asagida deginilmistir.

3. Finansal Halkla iliskiler

“Finansal halkla iliskiler; kuruluslarin ortaklari ve diger is diinyasi ile iliskilerini diizenleyen,
bilgilendirmeler yoluyla olumlu imaj yaratmaya c¢alisan iletisim programlarini kapsamaktadir”
(Biilbiil, 2004; Karademirlidag & Yilmaz, 2010). Yatirimci iliskileri Uygulama Standartlarina gére
“finansal halkla iliskiler, finans, iletisim ve hukuk uygulamalarinin da iginde oldugu
butlinlestirici bir “Stratejik Yonetim Sorumlulugu”” olarak tanimlanmistir (Gillis, 2006; Kolcu,
2009). “Finansal halkla iliskiler; 6zel, ulusal ve uluslararasi yatirrmcilar, hissedarlar, bankacilar,
danismanlar, borsa ve finansal medyaya yonelik iletisimi olusturan halkla iliskiler alanidir.
Finansal halkla iliskilerin hedefi, bilgi, inanilirlik ve gliven yaratmaktir” (Kogyigit & Salur, 2014).

Finansal halkla iliskiler, firmalarin blylmesi, kiiresel sermaye hareketleri, birlesme ve
ayrilmalar ile teknolojik gelismeler gibi dinamiklerin etkisiyle artan bilgi ihtiyacina yanit olarak
ortaya c¢ikmistir. Bu gelismeler, paydaslarin sirketin finansal durumunu daha yakindan izleme
istegini artirmis ve kurumsal yonetim ilkelerine uygun bir iletisim stratejisi gereksinimini
dogurmustur. Bu baglamda finansal halkla iliskiler, bu ihtiyaca karsilik gelen bir iletisim alani
olarak gelismistir (Kolcu, 2009).

Finansal halkla iliskiler, ilk olarak 1930’larin ortalarindaki yasal diizenlemelerle ortaya ¢ikmis
olsa da, 1960’lara kadar tam anlamiyla gelisme gosterememistir (Seitel, 1992; Okay & Okay,
2021). Asil gelisimini ise 1980’lerden itibaren yasamistir. 1980’lerden glinimize, halka acilan
sirket sayisindaki artis ve sirket birlesmeleri, finansal halkla iliskilerin gelisimine katki saglayan
onemli faktorler arasinda yer almistir. Bu donemde, halka acik sirketlerin daha genis bir hedef
kitle tarafindan takip edilmesi, teknolojinin ilerlemesi ve iletisim araglarinin g¢esitlenmesi de
onemli rol oynamistir. Ayrica, kiiresel rekabetin artan etkisi, finans piyasalarinin 6nemi
Uzerinde belirleyici bir rol oynamis ve bu da finansal halkla iliskilerin gelisimini hizlandiran
diger etkenlerden biri olmustur (Gregory, 2005; Ongéren, 2010). Biitiin bu gelismeler, halkla
iliskilerin finans ve yatirim diinyasina odaklanmasini ve bu alandaki paydaslari hedefleyen yeni
programlarin olusturulmasini tesvik etmistir. Sonuc¢ olarak, finansal halkla iliskiler olarak
bilinen yeni bir halkla iliskiler tlriiniin dogmasina zemin hazirlamistir (Tunca, 2020).

Finansal halkla iliskiler, isletmelerin bliyimek icin ihtiyac duydugu sermayeyi yatirrmcilardan
temin etme siirecinde kritik bir rol oynar. Yatirimcilar, gtivenilir ve itibarli sirketlere yonelirken,
halkla iliskiler bu gliveni ve itibari olusturmada etkili bir yonetim fonksiyonu olarak devreye
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girer. Bu baglamda, finansal halkla iliskiler, yatirimcilarla iletisimi gliclendiren, gliven olusturan
ve isletmenin finansal gevrelerdeki itibarini artiran 6zel bir halkla iliskiler alani olarak ortaya
ctkmistir (Tunca, 2020; Karademirlidag & Yilmaz, 2010).

Halkla iligkilerin 6zel bir dah olan ve farkl paydas gruplarina yonelik olarak yaratilen finansal
halkla iliskiler calismalarinin giiven ve sadakat olusturmak, hisse senedi degerini artirmak ve
finansal cevrelere dogru bilgi sunmak gibi pek cok amaci bulunmaktadir (Yalim, 2018; Graves,
1985; Tosun, 2002). Finansal halkla iliskilerin ilk amaci, ilgili yerlerde “gliven esasli, saygi ve
sorumlulugu esas alan, koruma ve kollama politikalarina deger veren, esitlik¢i ve kanuna dayall
ilkeler zincirini kuruma yerlestirmektir”. Finansal halkla iliskilerde amag, sirketlerin hisselerinin
gercekci ve adil bir pazar degeri kazanmasina yardim etmektir. Basarili bir finansal halkla
iliskiler sermaye maliyetini azaltmaya yardimci olurken, ayni zamanda hissedarlarin gelirinin
artmasina yardim eder, taninirhg1 garanti eder (Gillis, 2006). Finansal halkla iliskilerin asil amaci
bir sirket icin uygun imaj ve defter degerini arttirmaktir. Finansal halkla iliskilerin en énemli
amaclarindan bir digeri, yatirnmcilarin glvenini kazanmaktir. Gliven kazanimi igin sirketin
karhhg! tek basina yeterli degil, kurumsal itibarin st diizeyde kabul gérmesi de zorunludur.
Finansal halkla iliskilerin bir diger amaci, sirketin gercek degerinin hisse senedi fiyatlarina
yansimasini saglamaktir. Bu amaci gerceklestirmek icin, sirketin paydaslara etkili bir sekilde
tanitilmasi ve anlatiimasi bliyliik 6nem tasir. Finansal halkla iliskilerin hedef kitlesi, sirketleri,
finansal performanslarina ve bliylime potansiyeline gére degerlendirir (Theaker, 2006).

Ayni zamanda kurumsal iletisim altinda bir alt fonksiyon olarak ele alinan finansal halkla
iliskilerin (Argenti, 2006; Argenti, 2007; Ongéren, 2010) ilk uygulayicilarindan olan Joyn Coyle’a
(2004) gore, finansal iliskilerde en 6nemli unsur, sirketin gicli bir itibar ve sayginhk
kazanmasidir. Bu slirecte, finansal halkla iliskiler uzmanlari kritik bir rol oynar ve sirketin
itibarinin insa edilmesinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Ongéren, 2010).

Finansal halkla iliskiler uzmanlari, esasen bilgi iletisimcileri olarak gérev yaparlar. iletisim
alanindaki uzmanliklari sayesinde, bireylerin ve kuruluslarin sirket hisselerini alip almama ya
da ellerinde tutma kararlarini vermelerinde 6nemli bir rol oynarlar (Grunig & Hunt, 1984; Okay
& Okay, 2021). Finansal halkla iliskiler uzmanlarinin Ustlendikleri gorevler asagidaki gibi
belirtilmistir (Okay & Okay, 2021):
Sirkete ilgi cekmek, sirketin anlasiimasini saglamak, sirketin iriinlerini satmak, yeni yatirimcilar ¢ekerek
hisse senedi sahiplerini ¢odaltmak, hisse senedi fiyatlarina istikrar getirmek, hisse senedi sahibinin
onayini kazanmak, sirketin prestijini arttirmak, finansal kesimde olumlu tutumlar olusturmak, sirketle

ilgili konularda hissedarlarin politik duyarliiklarini gelistirmek, ¢alisanlarla iliskileri gelistirmek,
hissedarlarin sadakatini saglamak.

4. Finansal Halkla iliskiler Araclari

Finansal halkla iliskiler gcergevesinde, uzmanlarin isletmelerin finansal paydaslarina yonelik
kullanabilecegi araclar oldukga ¢esitlilik gostermektedir. Ara raporlar, 3 aylk raporlar, yillik
toplantilar, yillik raporlar bu araclarin en ¢ok kullanilanlaridir. Bu araclarin yani sira Griin
dosyalari, yatirimci rehberleri, 6zel televizyon paketleri, kurumsal reklamlar, 6zel toplantilar,
basin bdltenleri ve basin konferanslari olusturmak gibi araglar da kullanilmaktadir.
GUnUmuzde sirketler, finansal halkla iliskiler kapsaminda hedef kitleleriyle iletisim kurmak igin
kurumsal web sitelerini dnemli bir platform olarak kullanmaktadir. Bu kapsamda “Finansal
Halkla iliskiler Baglaminda Kuzey Kibris'ta Yirutilen Halkla iliskiler Faaliyetleri”ni ele aldig
¢alismasinda Tunca (2020), bankalarin internet sayfalarini igerik analizi yontemi ile incelemis
ve calisma kapsaminda finansal halkla iliskilerin Kuzey Kibris’ta oldukca sinirli bir boyutta
yaritildigianl, ozel sektorden ziyade daha cok devletin ugras alani igerisinde kaldigini
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bulmustur. Ayrica 6zel sektorde bankalarca yirutilen halkla iliskiler faaliyetlerinin bankalarin
web sayfalari 6zelinde sinirli yatirnmci bilgileri ile sinirlandigini ortaya koymustur (Tunca,
2020). Yahim (2021) da ¢alismasinda finansal halkla iliskilerde web sitelerini kullanmistir (Yalim,
2021).

Diger taraftan, teknolojinin gelismesiyle birlikte her gecen giin yeni bir iletisim araci karsimiza
¢itkmaktadir. Bu kapsamda, dijital cagda sosyal medya ve yeni iletisim teknolojileri de sirketler
icin bir gereklilik haline gelmistir. Kurumlar, bilinirliklerini artirmak ve hedef kitleleriyle daha
etkin iletisim kurmak igin bu araglari kullanmak zorundadir. Bir baska deyisle, yeni iletisim
teknolojileri olarak adlandirilan tim araclari etkili ve etkin bir sekilde kullanma zorunlulugu
ortaya cikmistir. Ornegin, bankalar halkla iliskilerde Web 2.0 ile sosyal medyayi vazgegilmez
bir iletisim araci haline getirmistir. Bu kapsamda, Durucan (2022), bankalarin halkla iliskiler
faaliyetlerinde sosyal medya ve web sitelerini ne O&lglide kullandiklarini tespit etmeyi
amacladigl calismasinda, bankalarin Facebook, Instagram ve Twitter adli sosyal mecra
araclarini kullanma egiliminde olduklarini ve en ¢ok ve siklikla “Hizmet, Etkinlik ve Kutlama”
baslig altinda mesajlar iceren paylasimlar yaptiklarini bulmustur (Durucan, 2022).

Goraldagu UGzere, literatlirde yer alan daha 6nceki ¢alismalar finansal halkla iliskiler araci
olarak web siteleri ile sosyal medya platformlarinin kullanimini genel olarak arastirmis, ancak
bu platformlar kapsaminda detayli olarak hangi araglarin kullanildigi (6rnegin, bloglar,
videolar, gorseller vb.) arastirilmamistir. Ayrica finansal halkla iliskilerde kullanilan araglar
farkli sektorler dizeyinde de karsilastiriilmamistir. Bu calisma bu anlamda literatirdeki bu
boslugu gidermeye ¢alismaktadir.

5. Yontem

5.1. Amac ve Onem

Bu calismanin amaci, Tirkiye’de BIST 30°da listelenen ve cesitli sektorlerde faaliyet gosteren
sirketlerin web sitelerinde 6ne cikan finansal halkla iliskiler araclarini belirlemek ve kullanilan
finansal halkla iliskiler araglari bakimindan sektérler arasi farkliliklari ortaya koymaktir.

Bu calisma birkac bakimdan o6nemlidir. Birincisi, finansal halkla iliskiler, isletmelerin
yatirimcilar, medya, analistler ve diger paydaslarla saglikli bir iletisim kurmalarini saglayan
kritik bir alan olmasina ragmen, Tirkiye’de bu konu lzerine yapilan calismalar sinirlidir. Cogu
arastirma yatirimcl iliskilerine odaklanirken, finansal halkla iliskilerin kapsami ve kullanilan
araglarin gesitliligi iizerine detayli bir analiz eksiktir. Bu ¢alisma, BIST 30’daki sirketlerin finansal
halkla iliskiler stratejilerini sektor bazinda inceleyerek literatiirdeki bu boslugu doldurmayi
hedeflemektedir. ikincisi, glinimizde finansal basari tek basina yeterli degildir; sirketlerin
paydaslarla etkili iletisim kurma becerisi, stirdirilebilir blylime ve itibar yonetimi agisindan
blylk onem tasimaktadir. Bu ¢alisma, sirketlerin haberler, blog icerikleri, sosyal medya ve
diger dijital-geleneksel finansal iletisim araclarini nasil kullandigini inceleyerek, finansal halkla
iliskilerde hangi uygulamalarin &ne ciktigini analiz etmektedir. Uglinciisii, finansal halkla
iliskiler stratejileri, sektorlere gére farkhlik gdstermektedir. Ornegin, bankalar ve finans
kuruluslari genellikle yatirrmci bilgilendirme odakli ¢alisirken, imalat sirketleri marka imajini
gliclendiren basin biiltenleri ve gérsel materyallere agirlik verebilmektedir. Bu arastirma, BIST
30 sirketlerinin finansal halkla iliskiler araglarini sektor bazinda inceleyerek, farkli sektorlerde
hangi stratejilerin 6ne ¢iktigini belirlemektedir. Dordiincisu, teknolojinin gelisimiyle birlikte,
finansal halkla iliskiler de dijitallesmistir. Geleneksel basin biiltenlerinin yani sira, blog
icerikleri, sosyal medya platformlari ve video tabanli iletisim araglari giderek daha fazla
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kullanilmaktadir. Bu ¢alisma, sirketlerin dijital araglari ne kadar etkin kullandigini analiz
ederek, firmalara finansal iletisim stratejilerini gelistirmeleri icin yol gostermektedir. Sonug
olarak, bu ¢alisma, BIST 30 sirketlerinin finansal halkla iliskilerde hangi aracglari kullandigini ve
sektorel farkhliklar ele alarak hem akademik hem de uygulamali agcidan 6nemli bir boslugu
doldurmaktadir.

5.2. Arastirma Tasarimi

Bu calismada, Tirkiye'de BIST 30’da listelenen sirketlerin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini belirlemek ve sektorel farkliliklari ortaya koymak amaciyla betimsel
icerik analizi yéntemi kullanilmistir. icerik analizi, “belirli kurallara dayali kodlamalarla bir
metnin bazi sdzciklerinin daha kiiglik igerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir
bir tekniktir” (Biiyikoéztirk vd., 2013). icerik analizleri de kendi icerisinde meta-analiz, meta-
sentez (tematik icerik analizi) ve betimsel icerik analizi olmak tzere lice ayrilir (Cahk & Sozbilir,
2014). Betimsel icerik analizi, metin ve gorsel materyallerin sistematik olarak siniflandiriimasi
ve belirlenen kategoriler dogrultusunda degerlendirilmesine dayali bir nitel arastirma
yontemidir (Maden, 2020). Bu ¢alisma, BIST 30 sirketlerinin web sitelerindeki finansal halkla
iliskiler aracglarinin belirli kategorilerde ele alinip degerlendirilmesine olanak verdigi icin
betimsel igerik analizine uygun bir ¢calismadir.

5.3. Veri Toplama Sireci

Galismada veriler, BIST 30’da yer alan sirketlerin resmi web sitelerinden 1 Ocak 2025-15 Ocak
2025 tarihleri arasinda toplanmistir. Veriler sirketlerin web sitelerinde ve genelde “Medya”
baghg! altinda yer verdikleri finansal halkla iliskiler faaliyetlerine dayanmaktadir. Boylece
calisma kapsaminda, sirketlerin finansal halkla iliskiler faaliyetlerini yansitan ve “Medya”
basligl altinda yer alan haberler, duyurular, basin blltenleri, blog yazilari, gérsel ve video
icerikler, sosyal medya kullanimi gibi tim unsurlar dikkate alinmistir.

5.4, Orneklem ve Kapsam

Bu calismada amach érneklem kullanilmistir. Arastirmanin érneklemi, Borsa istanbul (BIST) 30
endeksinde islem goren sirketlerden olusmaktadir. Bu sirketler, Tirkiye’nin en blylik ve en
cok islem goren halka agik firmalarini temsil etmelerinden 6tiirl segilmistir. Bu sirketler;
Akbank T.A.S., Alarko Holding A.S., Aselsan Elektronik Sanayi ve Ticaret A.S., Astor Enerji A.S.,
Bim Birlesik Magazalar A.S., Dogus Otomotiv Servis ve Ticaret A.S., Emlak Konut Gayrimenkul
Yatirim Ortaklig1 A.S., Enka insaat ve Sanayi A.S., Eregli Demir ve Celik Fabrikalari T.A.S., Ford
Otomotiv Sanayi A.S., Haci Omer Sabanci Holding A.S., Hektas Ticaret T.A.S., Kardemir Karabiik
Demir Celik Sanayi ve Ticaret A.S., Ko¢ Holding A.S., Kontrolmatik Teknoloji Enerji ve
Miihendislik A.S., Koza Altin isletmeleri A.S., Migros Ticaret A.S., Pegasus Hava Tasimaciligi
A.S., Petkim Petrokimya Holding A.S., Sasa Polyester Sanayi A.S., Tofas Tlirk Otomobil Fabrikasi
A.S., Turkcell iletisim Hizmetleri A.S., Tipras-Tirkiye Petrol Rafinerileri A.S., Tiirk Hava Yollar
A.O., Turk Telekomiinikasyon A.S., Tiirkiye Garanti Bankasi A.S., Tirkiye is Bankasi A.S., Tiirkiye
Sise ve Cam Fabrikalari A.S., Ulker Biskiivi Sanayi A.S. ve Yapi ve Kredi Bankasi A.S.’dir (Kamuyu
Aydinlatma Platformu (KAP), 2024).
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5.5. Veri Analizi

icerik analizi siirecinde, sirketlerin web sitelerinde yer alan finansal halkla iliskiler araglari
belirli kategorilere ayrilmis ve bu kategoriler altinda siniflandirilarak kodlanmis ve
incelenmistir. Kullanilan analiz kategorileri sunlardir:

1. Haber ve Duyurular: Sirketin finansal iletisime dair yayinladigi glincel duyurular ve
haberler, basin odasi veya medya merkezi kullanimi ile ilgilidir.

2. Kurumsal Yayinlar: E-dergiler ve sektorel dergilerle ilgilidir.
3. Gorsel & Dijital Medya: Tanitim videolari ve kurumsal gorsellerle ilgilidir.

4. Sosyal Medya Kullanimi: Facebook, Instagram, X, Linkedln, YouTube gibi
platformlardaki etkinliklerle ilgilidir.

Calismada so6z konusu olan bu kategoriler sirketlerde Varsa 1, Yoksa 0 olarak kodlanmis ve
Microsoft Excel’de analiz edilmistir. Veriler tek bir yazar tarafindan toplanmis ve kodlanmis
oldugundan, calismada kodlayicilar arasi giivenirlilik hesaplanmamustir.

Sirketlerin web sitelerinde yer alan finansal halkla iliskiler araclari, betimsel icerik analizi
yontemiyle tablolastirilarak incelenmistir. Bu dogrultuda, her sektorde faaliyet gOsteren
sirketlerin hangi araglari kullandigi ortaya konmus; devaminda ise yine tablo araciligiyla
sektorler arasi farkliliklar ve gligli-zayif yonler karsilastirmali olarak degerlendirilmistir.

6. Bulgular ve Yorum

Tirkiye’de BIST 30’da listelenen sirketlerin web sitelerinde hedef kitlelerle olan iletisimlerinde
kullandiklari finansal halkla iliskiler araglari ile bu araglarin sektér diizeyinde gosterdigi
farkliliklara iliskin elde edilen tiim bulgular asagidaki Tablo 1-12’de gosterilmistir.

182



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 174-199

Tablo 1. BIST 30’da Listelenen Bankalarin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla iliskiler Araglari

Banka Haber & Kurumsal Gorsel & Sosyal Medya
Duyurular Yayinlar Dijital Medya
v Akbank
Blog:
. Finansal Facebook, X,
Akbank v Bizden Bilgi ve Linkedin,
Haberler, .. -
T.A.S. Duyurular Egitim, Instagram,
Bankacilik YouTube
ve Finansal
Hizmetler
. Vv Haberler, Facebook, X,
Garanti Instagram,
BBVA Duyurular, v Blog - YouTube,
Listeler LinkedIn
Facebook, X,
is v Haberler ve J Blog v Reklam Instagram,
Bankasi Medya Videolari LinkedIn,
YouTube
Facebook, X,
Yapi Vv Haberler, |V YapiKredi i Instagram,
Kredi Basin Biltenleri Blog LinkedlIn,
YouTube

Yukaridaki Tablo 1, BIST 30’da listelenen bankalarin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Akbank, seffaf iletisim stratejisi izleyerek haber ve
duyurulara 6nem verirken, blog kullanimiyla finansal bilgilendirme odakli bir yaklasim
benimsemektedir. Ancak gorsel ve dijital medya iceriklerine yer vermemesi, marka bilinirligi
acisindan eksiklik yaratmaktadir. Garanti BBVA, haber ve duyurulara ek olarak blog iceriklerine
dnem vermektedir. Fakat gérsel ve dijital medya eksikligi dikkat cekicidir. is Bankasi, tiim
finansal halkla iliskiler aracglarini dengeli bir sekilde kullanmaktadir. Haber ve duyurularin yani
sira reklam videolarina yer vermesi, banka markasinin dijital ortamda daha etkili bir sekilde
konumlanmasini saglamaktadir. Yapi Kredi, basin blltenleri ve haberler araciligiyla gigli bir
iletisim stratejisi benimsemis, ancak reklam ve gorsel iceriklere yer vermemistir.

Genel olarak ¢alismada, tim bankalarin haber ve duyurulara 6nem verdigi, Blog kullaniminin
yaygin bir ara¢ olarak one ciktigl, sosyal medyanin tiim bankalar tarafindan aktif olarak
kullanildigi, 6zellikle de Facebook, X, Instagram, LinkedIn ve YouTube gibi platformlarin
finansal halkla iligkilerde yaygin olarak benimsendigi, ancak reklam ve gorsel igerik
kullaniminin sinirh oldugu ortaya ¢ikmistir. Sadece is Bankasi reklam videolarini aktif olarak
kullanirken, diger bankalar bu alanda eksiklik gostermektedir. Bu, bankalarin gérsel medya
kullanimina yeterince yatirrm yapmadigini veya reklam stratejilerini geleneksel medya
kanallarina kaydirdigi anlamina gelebilir.

Sonug olarak, BIST 30’daki bankalar finansal halkla iliskilerde haber, duyuru ve blog iceriklerine
yogunlasirken, reklam ve goérsel medya kullaniminda eksiklikler barindirmaktadir. Dijitallesme

183



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 174-199

slrecini glclendirmek icin bankalarin daha fazla gorsel icerik ve interaktif medya araglarina
yatirim yapmalari gerekmektedir.

Tablo 2. BIST 30'da Listelenen Mali Kuruluslarin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla iliskiler Araglari

Gorsel &
Mali Haber & Kurumsal o.rfe Sosyal
Kurulu Duyurular Yayinlar Dijital Medya
$ y y Medya y
Facebook,
Vv Basin, Vv Bizim v Ifurumsal )
Alarko i . Gorseller, LinkedlIn, X,
. Alarko'dan Dinyamiz E-
Holding Haberl Derei Dijital Instagram,
aberier ergl Medya YouTube
Emlak B Facebook, X,
v Basinda Vv Yazih &
Konut Emlak Konut, - Gorsel B Instagram,
GYO Basin Odasi OrselBasin | youTube
v SHat;)anTI dan Facebook, X,
Sabanci aberier, v Gorseller, | YouTube,
. Medya - .
Holding ) Videolar Instagram,
Merkezi, Basin .
.. . LinkedIn
Bultenleri
Vv Haberler, Facebook,
Medya
Kog Merkezi, Basin Instagram,
. L Vv Kilavuzlar - LinkedIn, X,
Holding Bultenleri,
. YouTube,
Bizden Spotify
Haberler
Vv Basin . v Gorsel
. . ) Vv Sisecam i Instagram,
Sisecam Biltenleri, Deraisi Galeri, LinkedIn
Basin Odasi & Logolar
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Yukaridaki Tablo 2, BIST 30'da listelenen mali kuruluslarin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Alarko Holding, E-dergi ve dijital medya kullanimiyla
dikkat cekmektedir. Kurumsal kimlik olusturma ve yatirimci bilgilendirme agisindan gti¢lii bir
stratejiye sahiptir. Emlak Konut GYO, yazili ve gérsel basina odaklanmis, ancak kurumsal yayin
eksikligi bulunmaktadir. Bu durum, sirketin daha genis bir bilgilendirme stratejisine ihtiyag
duydugunu gostermektedir. Sabanci Holding, gorsel ve video iceriklerine 6nem vermektedir.
Bu da medya profesyonellerine ve dijital tiiketicilere hitap ettigini gdstermektedir. Kog
Holding, geleneksel ve dijital araglari dengeli kullanmaktadir. Haber ve basin biltenlerini aktif
olarak yayimlarken, Spotify gibi yenilik¢i platformlari kullanarak farklilasmaktadir. Sisecam,
kurumsal yayin ve gorsel medya acisindan giclidir. Ancak sosyal medya platformlarini sinirh
kullanmasi, dijital varligini zayiflatan bir durumdur.

Genel olarak, tim mali sirketler haber ve duyurulara 6nem vermektedir. Bu durum, mali
kuruluslarin seffafligi 6n planda tuttugunu ve yatirimcilari bilgilendirme ihtiyacinin yiksek
oldugunu gostermektedir. Gorsel ve dijital medya araglari bazi sirketler tarafindan aktif
kullanilmaktadir. Ornegin, Alarko Holding, Sabanci Holding ve Sisecam bu alanda giiclidiir.
Ancak Kog¢ Holding ve Emlak Konut’un gorsel medya kullaniminda eksiklikleri bulunmaktadir.
Mali sirketlerin sosyal medya kullanimi genelde yaygin olsa da bazi sirketler hala platform
cesitliligi bakimindan eksik kalmaktadir. Ornegin, Sisecam yalnizca Instagram ve LinkedIn
kullanarak daha sinirli bir kitleye hitap etmektedir. Sisecam disinda ¢ogu sirket, Facebook, X,
Instagram ve LinkedIn gibi platformlarda aktifken, Ko¢ Holding’in Spotify gibi yenilik¢i bir
platformu kullanmasi dikkat cekicidir. Ayrica, sirketlerin kurumsal yayin kullanimi sinirlidir.
Sadece Alarko Holding, Ko¢ Holding ve Sisecam kurumsal yayinlar (e-dergi, kilavuzlar vb.)
Uretmektedir. Diger sirketler bu alanda eksik kalmaktadir.

Sonug olarak, BIST 30’daki mali kuruluslar, haber ve duyuru tabanli iletisimi glicli tutarken,
kurumsal yayinlar ve yenilik¢i dijital medya stratejileri konusunda eksiklikler gostermektedir.
Daha fazla gorsel medya, interaktif dijital icerik ve sektore 6zel kurumsal yayin Uretilmesi,
sirketlerin finansal halkla iliskiler stratejilerini gliclendirebilir.
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Tablo 3. BIST 30'da Listelenen imalat Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla iliskiler Araglari

imalat Sirketi | Haber ve Duyurular Kurumsal Yayinlar Gorsel & Dijital Medya | Sosyal Medya
v Medya (Haberler, Vv Facebook,
Astor Eneriji Tamamlanan projeler, - - Instagram, X,
Devam eden projeler) LinkedIn, YouTube
Eregli Demir v Medya, Basin
. ’ - v Galeri, Video Galerisi -
Celik Bultenleri, Haberler aleri, Video balerist
Vv Facebook, X,
Ford L Vv Galeri, Kurumsal LinkedIn,
Otomotiv v Medya (Basin kitleri) filmler Instagram,
YouTube
Vv Hektas TV, Akill v Facebook,
Hektas v Medya (Haberler) Tarim Dergisi, Akill - Instagram,
Cocuk Dergisi, Blog LinkedIn, YouTube
Kardemir v Basin Odasi v Instagram. X
Karabiik (Duyurular ve Basin v Kurumsal Kimlik | « Gorseller, Videolar gram, %,
. . .. . YouTube, LinkedIn
Demir Celik Bultenleri)
. Video Galeri, Foto v Facebook, X,
Petkim v Basin Bliltenleri - . a.ce o0
Galeri, Logolar LinkedIn
v Basin Odasi Vv X, LinkedIn,
Sasa .
(Haberler), Duyurular ve - Vv Videolar Facebook,
Polyester
Fuarlar Instagram
v Basin odasl v/ Facebook,
Tofas . - Vv Gorsel Kutiiphane | Youtube, Linkedln,
(Bultenler)
Instagram
v Medya Merkezi v Facebook, X,
Tiipras (Thpras'tan Haberler, Vv Rafine Dergi Vv Medya Kiti Instagram,
Basin Biiltenleri) Youtube, LinkedIn

. v Facebook, X
. B YRAY)
Ulker v Basin Merkezi - Vv Logolar Instagram,

(Haberler) YouTube, LinkedIn

Yukaridaki Tablo 3, BIST 30'da listelenen imalat sirketlerinin web sitelerinde kullandiklari
finansal halkla iliskiler aracglarini géstermektedir. Astor Enerji, proje odakli iletisim ve sosyal
medya kullanimiyla yatirimcilar ve endistriyel misterilere ulasirken, kurumsal yayin ve gorsel
icerik eksikligi hissedilmektedir. Eregli Demir ve Celik, gorsel galerilerle sektorel given
olustursa da sosyal medya ve kurumsal yayin eksikligi vardir. Ford Otosan, kurumsal filmlerle
yenilik¢i bir imaj sergilerken kurumsal yayin eksikligi dikkat ¢ekmektedir. Hektas, Hektas TV
gibi yenilik¢i araclarla sektérel liderlik saglamayi hedeflerken, blog ve dergilerle bilgi
paylasimini artirmaktadir. Kardemir, kurumsal kimlik ve gorsel igeriklere agirlik vermektedir.
Petkim, gorsel iceriklerle Gretim sireclerini tanitirken, kurumsal yayin eksikligi nedeniyle
derinlik kaybetmektedir. Sasa, duyuru, fuar ve videolarla gortnrlik saglarken, kurumsal yayin
eksikligi uzun vadeli bilgi paylasimini sinirlamaktadir. Tofas, gorsel kiitliphane ve sosyal medya
kullanimini etkili bir sekilde degerlendirirken, kurumsal yayinlarla iletisimini daha da
zenginlestirebilir. Tlpras, Rafine Dergi ile sektorel bilgi paylasimina 6ncelik verirken gorsel
iceriklerini artirabilir. Ulker, kurumsal kimligini giclendiren iceriklere odaklanirken, kurumsal
yayin eksikligi icerik stratejisinde zayiflik yaratmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, Haber ve Duyurular kategorisi BIST 30’da yer alan imalat sirketleri
tarafindan en yaygin kullanilan finansal halkla iliskiler araci olarak 6ne c¢ikmaktadir. Tim
sirketlerin web sitelerinde bu kategoride icerik sundugu goérilmektedir. Kurumsal yayinlar
kategorisi ise en az kullanilan alandir. Yalnizca Hektas (Hektas TV, Akilli Tarim Dergisi, Akilli
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Cocuk Dergisi, Blog), Kardemir (Kurumsal Kimlik) ve Tlpras (Rafine Dergi) bu kategoride icerik
uretmektedir. Diger yedi sirketin kurumsal yayinlar alaninda herhangi bir igerik sunmadigi
gorilmektedir. Gorsel & Dijital medya araglari bazi firmalar tarafindan aktif olarak
kullanilirken, bazi sirketler bu kategoride higbir icerik sunmamaktadir (6rnegin, Astor Enerji ve
Hektas). Sosyal medya kullanimi imalat sirketlerinde oldukga yaygindir. Yalnizca Eregli Demir
Celik bu alanda bir bosluk birakmis ve herhangi bir sosyal medya hesabi belirtilmemistir. Eregli
Demir ve Celik harig diger imalat sirketleri kullanilan sosyal medya araglari bakimindan genelde
cok kanalli bir gériiniim sergilemektedir. Ayrica, Astor Enerji disinda projeleri dogrudan tanitan
sirket azdir. Proje bazl iletisim, 6zellikle yatirnmcilar ve sektorel paydaslar icin cekici bir
yontemdir.

Sonug olarak, BIST 30’da listelenen imalat sirketleri finansal halkla iliskiler araclarini genel
olarak etkin kullanmaktadir, ancak bazi eksiklikler mevcuttur. Ozellikle kurumsal yayinlar ve
gorsel-dijital medya alanlarinda iyilestirmeler yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 4. BIST 30'da Listelenen Teknoloji/Savunma Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla
iliskiler Araglari

Teknoloji ve ..

Haber ve Gorsel &

Savunma Kurumsal Yayinlar Sosyal Medya

. . Duyurular Dijital Medya
Sirketi

v Medva v/ ASELSAN Dergisi, a Biilten, Vv Facebook, X,

Aselsan Y Kurumsal Kimlik, Blog, Aselsan v Galeri YouTube, Instagram,
(Haberler) i

Marsi LinkedIn

Yukaridaki Tablo 4, BIST 30'da listelenen tek teknoloji/savunma sirketi olan Aselsan’in web
sitesinde kullandigi finansal halkla iligskiler araglarini gostermektedir. Aselsan daha ¢ok
ASELSAN Dergisi, a Bllten, Kurumsal Kimlik, Blog ve Aselsan Marsi gibi kurumsal yayinlarla 6n
plana ¢ikmaktadir. Aselsan, ASELSAN Dergisi ve a Bilten gibi yayinlarla sektérel uzmanhk ve
gliven olustururken, gorseller ve kurumsal kimlik araclariyla da marka bilinirligini
artirmaktadir. Ozellikle Aselsan Marsi, kurumsal kiiltiirii gliclendiren benzersiz bir kimlik araci
olarak 6ne ¢cikmaktadir. Sosyal medyada ¢ok kanalli bir strateji izleyen sirket hem profesyonel
hem de genel kullanici gruplarina hitap etmektedir.

Dolayisiyla, ASELSAN, savunma sektoriinde derinlemesine bilgi ve givenilirlik olusturmayi
hedefleyen kapsamli bir arag seti kullanarak hem sektérel hem de genel hedef kitlelere etkili
bir sekilde ulasmaktadir. Aselsan Marsi gibi yenilik¢i ve benzersiz araglar da ASELSAN’i diger
sirketlerden farkh kilarak kurumsal baghhigi artirmaya yonelik bir iletisim stratejisi izledigini
gostermektedir. Ancak sirketin finansal halkla iligskiler stratejilerine daha fazla interaktif
materyal eklenmesi 6nerilebilir.

Tablo 5. BIST 30'da Listelenen Toptan ve Perakende Ticaret Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal
Halkla iliskiler Araclari

Toptan ve Kurumsal Gorsel & Dijital
. . Haber ve Duyurular Sosyal Medya
Perakende Sirketi ¥ Yayinlar Medya ¥ ¥
BiM ) ) ) v Facebook, Instagram,
YouTube
Dogus Otomotiv v Duyurular - v Videolar v Instagram, Linkedin,
Facebook
v Medya (Basinda v MigrosTV, Vv Facebook, X,
Migros Migros, Bizden Kurumsal - Instagram, YouTube,
Haberler) Kimlik LinkedIn
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Yukaridaki Tablo 5, BIST 30'da listelenen toptan ve perakende ticaret sirketlerinin web
sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini géstermektedir. BiM, genis tiiketici
kitlesine ulasmada sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanirken, haber ve duyurular, kurumsal
yayinlar ile gorsel ve dijital medya alanlarindaki eksiklikleri nedeniyle hedef kitleleriyle bag
kurma konusunda sinirli kalmaktadir. Dogus Otomotiv, duyurular, videolar ve sosyal medya
hesaplariyla dikkat ¢cekerken, kurumsal yayin eksikligi g6ze carpmaktadir. Migros ise “Basinda
Migros”, “Bizden Haberler” ve “MigrosTV” gibi yenilik¢i kurumsal iletisim araclariyla
musterileriyle gugli bir bag kurmayi basarmaktadir.

Dolayisiyla, Migros, medya araclarini genis bir yelpazede kullanarak kurumsal iletisimde 6ne
cikmakta ve ozellikle MigrosTV ile farklilasmaktadir. Dogus Otomotiv videolar kullanarak
marka imajini desteklemektedir. BiM’de ise sosyal medya hari¢ diger kategorilerin eksikligi
sirketin kurumsal kimligini yeterince yansitmasini zorlastirmaktadir. Ug sirket de sosyal medya
platformlarini kullanmakta, ancak Migros, cesitlilik acisindan diger sirketlerin 6niinde gibi
gozikmektedir.

Tablo 6. BIST 30'da Listelenen Ulastirma ve Depolama Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla
iliskiler Araglari

Ulastirma ve Haber ve
Depolama Kurumsal Yayinlar | Gorsel & Dijital Medya Sosyal Medya

. . Duyurular
Sirketi

v B?sm Odasi, | v Eegasus Blog, v Gors'el Arsiv, V Facebook, Instagram,
Pegasus Bultenler, Dergi, Rakamlarile | Reklam, Hizmet Alimi .
LinkedIn, X
Duyurular Pegasus ve Sponsorluklar

. V' X, Facebook, Instagram
Tiirk Hava ! ’ !
Yollan \/I;-Iabfrrlfarrve - - Youtube, LinkedIn, TikTok,

dyurd Blog, Pinterest

Yukaridaki Tablo 6, BIST 30'da listelenen ulastirma ve depolama sektoriindeki iki blylk sirketin
web sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Haber ve
duyurular agisindan; Pegasus, basin odasi, biltenler ve duyurular gibi gesitli kanallarla bilgi
akisini saglarken, Tiurk Hava Yollari (THY) sadece haberler ve duyurular bashgi altinda bu tir
icerikleri sunmaktadir. Pegasus’un daha detayl ve cesitlendirilmis bir duyuru agi kurdugu
soylenebilir. Kurumsal yayinlar acisindan; Pegasus, Rakamlar ile Pegasus, Pegasus Blog ve dergi
gibi kurumsal yayinlar araciligiyla sirket hakkinda daha derinlemesine bilgi sunarken, THY'nin
bu alanda herhangi bir icerigi bulunmamaktadir. Bu durum, Pegasus’un kurumsal kimlik ve
seffaflik konusunda daha fazla materyal sundugunu goéstermektedir. Gorsel & Dijital Medya
acisindan; Pegasus’un Gorsel Arsiv, Reklam, Hizmet Alimi ve Sponsorluklar gibi araclari
kullanmasi, markanin dijital varligini ve gorsel iletisim stratejisini glglendirdigini
gostermektedir. THY'nin bu kategoride herhangi bir icerige sahip olmamasi, gorsel & dijital
medya konusundaki eksikligine isaret etmektedir. Sosyal medya acisindan ise, Pegasus,
Facebook, Instagram, LinkedIn ve X (Twitter) platformlarini kullanirken, THY bu listeyi daha da
genisleterek YouTube, TikTok, Blog ve Pinterest gibi ek platformlarla varligini artirmaktadir.
THY’nin sosyal medyadaki cesitliligi, markanin daha genis bir kitleye ulasmasini saglarken,
Pegasus’un daha sinirli bir sosyal medya stratejisi izledigi goriilmektedir.
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Sonug olarak, bu iki sirket, ulastirma ve depolama sektériinde giiclii iletisim stratejilerine sahip
olarak goziikmektedir. Pegasus, seffaflik ve icerik tiretiminde liderken, Tiirk Hava Yollari sosyal
medya cesitliligiyle 'daha genis bir kitleye hitap etmektedir. Her iki sirket de mevcut
stratejilerini gelistirerek iletisimlerini daha etkili hale getirebilir.

Tablo 7. BIST 30'da Listelenen Bilgi ve iletisim/Telekomiinikasyon Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklar
Finansal Halkla iliskiler Araglari

Bilgi ve
iletisim/Telek K al
N |§|m/ ele Haber ve Duyurular yrums Gorsel & Dijital Medya Sosyal Medya
omiinikasyon Yayinlar
Sirketi
v Turkcell Medya, Basin v X, Facebook,
Turkcell Blltenleri, Haberler ve - v Gorsel Arsiv Instagram,
Duyurular Youtube, LinkedIn
Turk . Vv Tirk Vv Gorseller, Yonetici Vv Instagram,
Telekomiinika \/B'\L/jllinget?el)rteﬂlnﬁ:im Telekom Gorselleri, Logolar, Stok Facebook, X,
syon DUy Blog, Odiiller Gorseller, Videolar YouTube, LinkedIn

Yukaridaki Tablo 7, BIST 30'da listelenen bilgi ve iletisim/telekomiinikasyon sirketlerinin web
sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler aracglarini gostermektedir. Haberler ve
duyurular agisindan; Turkcell, Turkcell Medya, basin biiltenleri ve haberler ve duyurular
aracthigiyla duyurularini genis bir kitleye ulastirmaktadir. Bu, sirketin medya ile etkilesimini
glcll tuttugunu ve haber akisini strekli glincel tuttugunu gosterir. Tiirk Telekom ise medya
merkezi, basin biltenleri ve duyurular ile benzer bir yapi sunmaktadir. Kurumsal Yayinlar
acisindan; Turkcell bu alanda herhangi bir 6zel yayin sunmazken, Tiirk Telekom, Tiirk Telekom
Blog ve Odiiller gibi kurumsal yayinlara sahiptir. Dolayisiyla, Tiirk Telekom, kurumsal icerikler
ve odillerle marka degerini ve itibarini destekleyen ek icerikler sunarak Turkcell’e kiyasla daha
glcli bir kurumsal yayin stratejisi ylrtutmektedir. Gorsel & Dijital Medya agisindan; Turkcell
sadece gorsel arsiv sunarken, Tlrk Telekom ¢ok daha kapsaml bir gorsel ve dijital medya
stratejisine sahiptir. Gorseller, yonetici gorselleri, logolar, stok gorseller ve videolar gibi cesitli
icerikler ile dijital medya varligini gliclendirmektedir. Dolayisiyla, Tirk Telekom, dijital medyay
¢ok daha etkin kullanarak marka algisini pekistirirken, Turkcell’in bu alanda daha sinirh bir
yaklasim sergiledigi gorilmektedir. Sosyal Medya acisindan ise; her iki sirket de benzer sosyal
medya platformlarini  kullanmakta ve c¢ok kanall, dengeli bir iletisim stratejisi
benimsemektedir.

Tablo 8. BIST 30'da Listelenen insaat ve Bayindirlik Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halkla
iliskiler Araclari

insaat ve Kurumsal Gorsel & Dijital
Bayindirlik Sirketi Haber ve Duyurular Yayinlar Medya Sosyal Medya
. Vv Haberler, Enka Vv Odiller ve v Facebook, X, YouTube,
Enka Ingaat - )
Haberler Basarilar LinkedIn, Instagram

Yukaridaki Tablo 8, BIST 30'da listelenen Enka insaat ve Sanayi A.S.'nin web sitesinde kullandig
finansal halkla iliskiler araglarini géstermektedir. Enka insaat, sirketle ilgili giincel gelismeleri
paylasmak icin “Enka Haberler” bolimini kullanmaktadir. Bu, sirketin etkinlikleri, projeleri ve
basarilari hakkinda bilgi akisi saglamaktadir. Sirketin kazandigi 6diller ve elde ettigi basarilar
da finansal halkla iliskiler stratejisinin dnemli bir parcasidir. Bu sayede, Enka’nin sektordeki
liderligi vurgulanmakta ve glvenilirlik pekistirilmektedir. Facebook, X, YouTube, LinkedIn,
Instagram gibi genis bir sosyal medya platformu kullanimi, Enka’nin dijital alanda genis bir
izleyici kitlesine ulasmayi amacladigini gostermektedir. Bu platformlar, sirketin duyurularini
hizli bir sekilde paylasmasina, etkilesim saglamasina ve marka bilinirligini artirmasina yardimci
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olmaktadir. Diger taraftan, Enka Insaat, gorsel & dijital medya kullanimi konusunda eksik
kalmistir. Buna ragmen sirket sosyal medya ve basari hikayeleriyle glicli bir dijital varhk
olusturmakta ve bu sayede etkilesimli bir iletisim stratejisi izlemektedir.

Tablo 9. BIST 30'da Listelenen Mesleki, Bilimsel ve Teknik Sirketlerin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal
Halkla iliskiler Araclari

Mesleki, Bilimsel ve Teknik Haber ve Kurumsal Yavinlar Gorsel & Dijital Sosval Medva

Sirket Duyurular 4 Medya ¥ ¥

Kontrolmatik Teknoloji Enerji V Linkedlin, X,
.. . v Haberler - -

ve Miihendislik Instagram

Yukaridaki Tablo 9, BIST 30'da listelenen mesleki, bilimsel ve teknik sirketlerin web sitelerinde
kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Kontrolmatik Teknoloji Enerji ve
Mihendislik A.S.'nin kullandigi finansal halkla iliskiler araclari arasinda haberler ile sosyal
medya hesaplari bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplari olarak da LinkedIn, X ve Instagram’i
kullanmaktadir. Diger taraftan, sirketin kurumsal yayinlar ile gérsel ve dijital medya kullanimi
konularinda eksiklikleri bulunmaktadir. Sirketin daha fazla hedef kitleye daha cesitli araclarla
hitap etmesi daha etkili ve verimli bir finansal halkla iliskiler stratejisinin gelistirilmesine katki
saglayabilir.

Tablo 10. BIST 30'da Listelenen Madencilik ve Tas Ocakgliligi Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal

Halkla lliskiler Araglar

Madencilik ve Tas Haber ve Kurumsal Yavinlar Gorsel & Dijital Sosyal
Ocakgihgi Sirketi Duyurular v Medya Medya
: v Kurumsal, Basin ve Halkla
Koza Altin Isletmeleri . . - -
? v Haberler Iliskiler, Halkla lliskiler Politikalari

Yukaridaki Tablo 10, BIST 30'da listelenen madencilik ve tas ocakgiligi sirketlerinin web
sitelerinde kullandiklari finansal halkla iliskiler araglarini géstermektedir. Haber ve Duyurular
acisindan; Koza Altin isletmeleri'nin haberler bélimi bulunmaktadir. Bu, sirketin giincel
gelismeleri duyurmak icin belirli bir haber akisi sundugunu goésterir. Ancak, basin bultenleri
veya duyurular gibi daha kapsamli ve kategorize edilmis igeriklerin eksikligi dikkat
¢ekmektedir. Kurumsal yayinlar agisindan; kurumsal, basin ve halkla iliskiler, halkla iliskiler
politikalari gibi cesitli bashklarda icerik sunulmaktadir. Bu, sirketin kurumsal kimligini ve halkla
iliskiler stratejisini resmi olarak belirttigini gostermektedir. Koza Altin, halkla iliskiler
politikalarini paylasarak seffaflik saglamaya c¢alismaktadir. Ancak raporlar, dergiler veya
sirketin faaliyetlerine dair daha kapsamli yayinlar bulunmamaktadir. Gorsel & Dijital Medya
acisindan; sirketin bu kategoride herhangi bir icerigi bulunmamaktadir. Gorsel arsivler,
videolar, dijital medya icerikleri veya interaktif materyallerin eksikligi, sirketin dijital iletisimde
geri planda kalmasina neden olabilir. Dijital ve gorsel medya kullanimi konusunda sirketin
herhangi bir varlik gostermemesi, modern finansal halkla iliskiler stratejilerinde eksiklik
yaratan onemli bir faktordir. Sosyal medya acisindan; Koza Altin‘in sosyal medya
platformlarinda da varlk gostermedigi goriilmektedir. Bu, sirketin dogrudan tiiketiciyle veya
yatirimcilarla sosyal medya araciligiyla iletisim kurmadigini gosterir. Glinimizde sosyal
medya, yatirimci iligskileri ve kurumsal iletisim igin kritik bir aragtir. Koza Altin’in bu alanda aktif
olmamasi, erisim ve etkilesim konusunda énemli firsatlari kagirmasina yol agabilir.

Sonug olarak, Koza Altin isletmeleri, kurumsal seffaflik acisindan bazi icerikler sunsa da,
modern finansal halkla iliskilerde 6nemli olan dijital ve sosyal medya kanallarinda biyiik
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eksiklikler gostermektedir. Sirketin, basin bultenleri, gorsel icerikler ve sosyal medya varligini
glclendirerek iletisim stratejisini gelistirmesi gerekmektedir.

Tablo 11. Kategorilere Gére BIST 30 Sirketlerinin Web Sitelerinde Kullandiklari Finansal Halka iliskiler Araglari

SR RIIALT
&

Yapi Kredi
Turkcell
Koza Altin...

Alarko Holding
Enka insaat

Emlak Konut...
Sabanci Holding
Kog Holding
Astor Enerji

Eregli Demir...
Ford Otomotiv
Kardemir
Kontrolmatik

<>EG
©
o X
c
D5
Em
o .2
o
©
O]

Sasa Polyester

Dogus Otomotiv
Turk Hava Yollari

Haber & Duyurular (Varsa 1; Yoksa 0) M Kurumsal Yayinlar (Varsa 1; Yoksa 0)
W Gorsel & Dijital Medya (Varsa 1; Yoksa 0) W Sosyal Medya (Varsa 1; Yoksa 0)

Yukaridaki Tablo 11, “Haber ve Duyurular”, “Kurumsal Yayinlar”, “Goérsel ve Dijital Medya” ile
“Sosyal Medya” kategorilerinde BIST 30 sirketlerinin web sitelerinde kullandiklari finansal
halkla iliskiler araglarini gostermektedir. Bu araglarin hangilerinin sirketler tarafindan
kullanildigl ve hangilerinin kullanilmadigi Tablo 1-10’da detayl olarak agiklanmistir.

Tablo 12. Finansal Halkla iliskiler Araglarini Kullanma Bakimindan Kategorilere Gére Sektérler Arasi Farkliliklar

Sektor Gliglii/Zayif Yonler | Kategoriler

Guglii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Sosyal Medya
Bankalar -

Zayif Yonler Gorsel ve Dijital Medya

Giiclii Yonler Haber ve Duyurular, Gorsel ve Dijital Medya, Sosyal

Mali kuruluslar Medya
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar
imalat Giiglii Yonler Haber ve Duyurular, Sosyal Medya
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital Medya

Giiclii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital

Teknoloji/Savunma Medya, Sosyal Medya
Zayif Yonler -
Guglii Yonler Sosyal Medya
Toptan ve Perakende i Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital
Zayif Yonler
Medya
Guglii Yonler Haber ve Duyurular, Sosyal Medya
Ulastirma ve Depolama - -
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital Medya
Bilgi ve Giiclii Yonler Haber ve Duyurular, Gérsel ve Dijital Medya, Sosyal
iletisim/Telekomiinik Medya
etisim/elekomuntiasyon Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar
. Giiglii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar, Sosyal Medya
Ingaat ve Bayindirhk - —
Zayif Yonler Gorsel ve Dijital Medya
. . Giiglii Yonler Haber ve Duyurular, Sosyal Medya
Mesleki, Bilimsel ve Teknik
Zayif Yonler Kurumsal Yayinlar, Gorsel ve Dijital Medya
. . | Gliglii Yonler Haber ve Duyurular, Kurumsal Yayinlar
Madencilik ve Tag Ocakgilig "
Zayif Yonler Gorsel ve Dijital Medya, Sosyal Medya
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Yukaridaki Tablo 12, finansal halkla iliskiler araclarini kullanma bakimindan kategorilere gore
sektorler arasi farkhliklari gostermekte, etkin kullanilan araglari ve eksiklikleri ortaya koyarak
sektorlerin gliclli ve zayif yonlerini degerlendirmektedir.

Genel olarak bakildiginda, haber ve duyurular tiim sektorlerde en sik kullanilan finansal halkla
iliskiler aracidir. Kurumsal yayinlar birgok sektérde eksik kalmaktadir, 6zellikle mali kuruluslar,
imalat, ulastirma ve depolama, bilgi ve iletisim, mesleki, bilimsel ve teknik sektorler bu alanda
zayiftir. Gorsel ve dijital medya en bliyuk eksiklik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bankalar, insaat,
ulastirma & depolama, madencilik, mesleki, bilimsel ve teknik sektorler gorsel ve dijital medya
kullaniminda yetersizdir. Sosyal medya en yaygin kullanilan araglardan biri olmakla birlikte,
madencilik sektori bu alanda zayiftir.

Sektor bazinda ise; Bankalar, haber ve duyuru, kurumsal yayinlar ve sosyal medya araclarini
etkin kullanirken, gorsel & dijital medya konusunda eksik kalmaktadir. Bu, markalarini gorsel
acidan daha etkileyici sunma konusunda geride kaldiklarini gosterir. Mali kuruluslar, haber ve
duyurular, gorsel & dijital medya ile sosyal medyayi iyi kullanirken, kurumsal yayin eksikligi
dikkat cekmektedir. Bu da sirketlerin yatirimci iliskileri acisindan yeterince detayli icerik
sunmadigini gdsterir. imalat sektérii haber akisi ve sosyal medyada giicliidiir, ancak kurumsal
raporlama ve gorsel ve dijital medya konusunda eksiktir. Yatirimcilarin ve paydaslarin daha
seffaf bilgilendirilmesi icin rapor ve yayinlarin artirilmasi gerekmektedir. Teknoloji ve savunma
sektoérd, tim finansal halkla iliskiler araglarini aktif olarak kullanmaktadir. Haber akisi,
kurumsal yayinlar, sosyal medya ve gorsel & dijital medya acisindan glicliidiir ve herhangi bir
zayif yoni bulunmamaktadir. Bu, sektoriin iletisim stratejisinin olduk¢a gelismis oldugunu
gostermektedir. Toptan ve Perakende sektori sosyal medyada oldukga aktif olmasina ragmen,
haber ve duyurular, kurumsal raporlama ile gorsel ve dijital medya acisindan eksiklik
gostermektedir. Bu da markalarin yatirimci ve is ortaklari ile dogrudan iletisimde zayif kaldigini
gosterir. Ulastirma ve Depolama sektori, haber ve sosyal medyada aktif, ancak kurumsal
yayinlar ve gorsel medya konusunda eksiktir. Dijital donisim sirecinde daha fazla yatirm
yapilmasi gerekmektedir. Telekomiinikasyon sektorli haber ve duyurular ile dijital medya ve
sosyal medya konusunda basarilidir, ancak kurumsal yayinlarda eksiklik yasanmaktadir.
Sirketler daha fazla kurumsal rapor, bilten veya blog icerikleri sunarak bu agigi kapatabilirler.
insaat sektdrii haber ve duyurular, kurumsal yayinlar ve sosyal medya konusunda iyi bir
konumdadir, ancak goérsel ve dijital medya kullanimi eksiktir. Bu durum, biylik projelerin
tanitimi ve halkla iliskiler agisindan bir eksiklik olusturabilir. Mesleki, Bilimsel ve Teknik
hizmetler, haberler ve sosyal medyada iyi bir noktadayken, kurumsal yayin ve gérsel medya
konusunda zayiftir. Daha fazla teknik rapor, blog ve dijital icerik Ureterek bu eksikligi
giderebilirler. Madencilik ve Tas Ocakgiligl sektori, haber ve duyurular ile kurumsal yayinlar
konusunda gliclli bir noktadayken, gorsel ve dijital medya ile sosyal medya konusunda zayiftir.
Yatirimcilarla daha giicli bir bag kurmak ve halkla iliskileri gelistirmek icin daha fazla dijital ve
sosyal medya yatirimi yapmalari gerekmektedir.

Tartisma ve Sonug

Bu calismanin amaci, Turkiye’de BIST 30’da listelenen ve cesitli sektorlerde faaliyet gosteren
sirketlerin web sitelerinde 6ne ¢ikan finansal halkla iliskiler araglarini belirlemek ve kullanilan
finansal halkla iliskiler araglari bakimindan sektérler arasi farkhiliklari ortaya koymaktir. igerik
analizi yontemiyle elde edilen veriler, finansal halkla iliskiler araglarinin sektérel dizeyde
belirgin farkhliklar gosterdigini, ancak hemen hemen tiim sektorlerde haber ve duyurular ile
sosyal medyanin yaygin olarak kullanildigini gbstermektedir.
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Arastirma Sorusu 1: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem géren sirketlerin web sitelerinde éne
¢ikan finansal halkla iligkiler araglari nelerdir?

Bulgular, BIST 30’da islem goren sirketlerin web sitelerinde belli bash finansal halkla iliskiler
araclarinin 6n plana ciktigini géstermistir. Bulgulara gore, bankacilik sektorii haber ve duyuru
paylasimi, kurumsal yayinlar ve sosyal medya kullanimi agisindan glgli bir performans
sergilemektedir. Ancak, bankalarin goérsel ve dijital medya kullanimi sinirli kalmakta ve bu
durum, dijitallesen finans diinyasinda 6nemli bir eksiklik yaratmaktadir. Mali kuruluslar haber
ve duyurulari, gorsel ve dijital medyayi ve sosyal medya araglarini etkin kullanirken, kurumsal
yayinlar konusunda eksiklik gdstermektedir. imalat, Ulastirma ve Depolama ile Mesleki,
Bilimsel ve Teknik sektorler haber ve duyurular ile sosyal medya kullaniminda gticlii bir yapi
sergilemektedir. Ancak bu li¢c sektoriin de kurumsal yayinlar ile gorsel ve dijital medya
kullaniminda eksiklikleri bulunmaktadir. Teknoloji ve Savunma sektorii hem geleneksel hem
de dijital medya araclarini en etkin sekilde kullanan sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Teknoloji/Savunma sektoriinde yer alan sirketlerin haber ve duyurulari, kurumsal yayinlari,
gorsel ve dijital medya ile sosyal medyayi yaygin olarak kullandiklari gézlemlenmistir. Toptan
& Perakende sektoriinde sosyal medya en yaygin kullanilan ara¢ olmasina ragmen, haber ve
duyurular, kurumsal yayinlar, gorsel ve dijital medya eksikligi dikkat cekmektedir. Bilgi ve
lletisim sektériinde haber ve duyurular, gérsel ve dijital medya ile sosyal medya yaygin sekilde
kullanilirken, kurumsal yayinlarin kullanimi konusunda eksiklikler bulunmaktadir. insaat
sektorl ise, haber ve duyurular, kurumsal yayinlar ve sosyal medya kullanimi konusunda
aktifken, gorsel ve dijital medya kullaniminda geri plandadir. Son olarak, Madencilik
sektoriinde haber ve duyurular ile kurumsal yayinlar sikhkla kullanilirken, gorsel ve dijital
medya ile sosyal medya kullaniminda sektér zayiftir. Hatta Madencilik sektord, finansal halkla
iliskilerde en az dijitallesen sektorlerden biri olarak o6ne cikmakta ve sosyal medya
kullaniminda zayif kalmaktadir.

Arastirma Sorusu 2: Borsa istanbul (BIST) 30’da islem goren sirketlerin web sitelerinde &ne
¢ikan finansal halkla iliskiler araclari sektorlere gore farklilik gostermekte midir? Eger
gOsteriyorsa, bu araclarin sektorlere gore farklilik gbsteren yanlari nelerdir?

Calismada Borsa istanbul (BIST) 30’da islem goren sirketlerin web sitelerinde éne cikan
finansal halkla iliskiler araglarinin sektorlere gore farkhlik gosterdigi bulunmustur. Bu
farkhliklara bakildiginda; ilk olarak sosyal medya, BIST 30 sirketlerinin blyik ¢ogunlugu
tarafindan aktif bir sekilde kullaniimaktadir. Ancak, bazi sektorler platform gesitliligi agisindan
daha sinirhidir. Ornegin, Tiirk Hava Yollari (THY) en fazla sosyal medya platformunda aktif olan
sirketlerden biri iken, Madencilik sektérii bu alanda oldukga zayiftir. ikincisi, haber ve
duyurular, finansal halkla iliskilerin en yaygin kullanilan aracidir. Neredeyse tiim sektorlerdeki
sirketler, basin biltenleri, duyurular veya medya merkezleri araciligiyla hedef kitlelerine bilgi
aktarmaktadir. Uclinciisii, kurumsal yayinlar bazi sektérlerde giiclii sekilde kullanilirken, bazi
sektdrlerde neredeyse hic kullanilmamaktadir. Bankalar, Teknoloji/Savunma ve bazi imalat
sirketleri kurumsal yayinlar (bloglar, dergiler, e-biltenler) ile bilgi paylasimini desteklerken;
Mali Kuruluslar, Toptan & Perakende ve Ulastirma sektérlerinde bu araglar oldukga sinirhidir.
Dordincisu, gorsel ve dijital medya, Bankacilik ve Madencilik sektorlerinde en zayif alan
olarak dne ¢ikmaktadir. Buna karsilik, Bilgi & iletisim, imalat ve Savunma sektérleri gorseller,
videolar ve dijital medya araglarini daha etkin kullanmaktadir.

Bu bulgular, BIST 30 sirketlerinin bazi yonlerden Paydas Teorisi’ni destekleyen finansal halkla
iliskiler stratejileri benimsedigini, ancak bazi alanlarda da bu teoriyle celisen uygulamalara
sahip oldugunu goéstermektedir. Ornegin, BIST 30 sirketlerinin biyiik cogunlugu sosyal
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medyayi aktif kullanmaktadir. Paydas Teorisi, sirketlerin yatirimcilar, musteriler ve diger
paydaslarla etkilesim kurmasinin kurumsal strdurilebilirlik agisindan kritik oldugunu vurgular.
Sosyal medya, bu etkilesimi kolaylastiran 6nemli bir aragtir. Bu bakimdan, Tiirk Hava Yollari
(THY) gibi sirketlerin ¢ok gesitli sosyal medya platformlarinda aktif olmasi, genis paydas
kitlesine ulasma ve seffaf iletisim saglama agisindan Paydas Teorisi’yle uyumludur. Neredeyse
tim sektorlerde haber ve duyurular, basin biltenleri ve medya merkezleri araciligiyla hedef
kitleye bilgi aktarimi yapilmaktadir. Paydas Teorisi’ne gore sirketler, finansal seffaflik ve hesap
verebilirlik agisindan dizenli bilgilendirme yapmalidir. Bu nedenle haber ve duyurularin yaygin
kullanimi, Paydas Teorisi'nin bilgi paylasimi ve seffaflik ilkeleriyle uyumludur. Bankalar,
Teknoloji/Savunma ve bazi imalat sirketlerinin bloglar, dergiler, e-biiltenler gibi kurumsal
yayinlarla bilgi paylasimini desteklemesi, Paydas Teorisi'ni desteklemektedir. Bu tiir yayinlar,
sirketlerin yatirrmcilari ve diger paydaslarini bilinglendirmesine ve uzun vadeli gliven insa
etmesine yardimci olur. Bilgi & iletisim, imalat ve Savunma sektorlerinin gérseller, videolar ve
dijital medya araclarini etkili bir sekilde kullanmasi, paydaslarla etkilesimi artiran, seffafligi ve
marka algisini gliglendiren bir strateji olarak Paydas Teorisi’ni desteklemektedir. Dijital medya,
paydaslara daha erisilebilir ve anlasilir bilgi sunma agisindan 6nemlidir.

Diger taraftan, bazi sektorlerin hem sosyal medya kullanimi hem de kurumsal yayinlar ile
gorsel ve dijital medya kullanimi agisindan yetersiz olmasi Paydas Teorisi ile ¢elismektedir.
Ornegin, Madencilik sektériiniin sosyal medyada zayif kalmasi, Paydas Teorisi’nin seffaflik ve
iletisim gereklilikleriyle celismektedir. Madencilik sektorii, cevresel ve sosyal etkiler nedeniyle
toplum ve yatirimcilar tarafindan daha fazla denetlenmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyanin
sinirh kullanimi, paydaslarla saglikhi bir iletisim kurma ihtiyaciyla ters dismektedir. Mali
Kuruluslar, Toptan & Perakende ve Ulastirma & Depolama sektorlerinde kurumsal yayinlarin
sinirh olmasi, Paydas Teorisi’'nin bilgi paylasimi ve seffaflik ilkeleriyle celismektedir.
Yatirimcilar, musteriler ve diger paydaslar, sirketlerin faaliyetleri hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak isterler. Bu sektorlerde kurumsal yayinlarin eksikligi, paydas beklentilerine
yeterince yanit verilmedigini gosterir. Bankacilik ve Madencilik sektorlerinde gorsel ve dijital
medya kullaniminin zayif olmasi, Paydas Teorisi’'nin etkili iletisim ilkesiyle uyumsuzdur.
Ozellikle Bankacilik sektdri, finansal Griinlerini daha iyi anlatmak ve paydaslarin giivenini
kazanmak igin dijital medya araglarini daha etkin kullanmalidir. Madencilik sektori ise,
ozellikle cevresel ve toplumsal konularla ilgili paydas beklentilerini karsilamak adina gorsel ve
dijital medya araclarini daha fazla benimsemelidir.

Bulgular, Kuzey Kibris’ta bankalarca ydritilen finansal halkla iliskiler faaliyetlerinin bankalarin
web sayfalari 6zelinde sinirh yatirrmci bilgileri ile sinirlandigini bulan Tunca (2020)'nin
calismasini kismen desteklemektedir. Zira, bu calismada bankalarin haber ve duyurulari,
kurumsal yayinlari (6zellikle bloglari) ve sosyal medyayi yaygin sekilde kullanmasi, ancak gorsel
ve dijital medya kullaniminin sinirli olmasi bunun kanitidir. Bu durum, s6z konusu bulgularin
Tunca (2020)'nin vardigl sonuglarla kismen oOrtlstigini gostermektedir. Ayrica bulgular,
bankalarin Facebook, Instagram ve X (Twitter) adli sosyal mecra araclarini kullanma egiliminde
olduklarini bulan Durucan (2022)’in calismasini da desteklemektedir. Bu ¢calismada da bulgular
bankalarin Facebook, X, Linkedln, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya araglarini
kullandiklarini gostermektedir.

Elde edilen bulgular 1siginda, BIST 30 sirketlerinin finansal halkla iligskiler stratejilerini
gelistirmeleri icin asagidaki oneriler sunulmaktadir:
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e Gorsel ve dijital medya yatirimlari artirilmalidir. Gorseller, videolar ve interaktif medya
icerikleri markalarin hedef kitleyle daha giiclii bir bag kurmasini saglayabilir. Ozellikle
Bankalar ve Madencilik sektorii bu alanda gelisim gostermelidir.

¢ Kurumsal yayinlar daha fazla tesvik edilmelidir. Bloglar, sektorel dergiler ve e-biiltenler,
sirketlerin yatirrmcilarla ve genel kamuoyuyla daha derinlemesine iletisim kurmasini
saglayabilir. Mali Kuruluslar, Toptan & Perakende ve Ulastirma & Depolama sektorleri
bu alana daha fazla agirlik vermelidir.

e Sosyal medya kullaniminda platform gesitliligi artirilmalidir. Bazi sektorler (6rnegin,
Madencilik) sosyal medyada yeterince aktif degilken, diger bazi sektorler yalnizca
birka¢ platformda iletisim kurmaktadir. Ozellikle genis tiiketici kitlesine hitap eden
sirketlerin (6rnegin, perakende sektoriindeki BiM) sosyal medya stratejilerini
genisletmeleri faydali olacaktir.

o Sektorel farklilklar dikkate alinarak ozellestirilmis finansal halkla iliskiler stratejileri
benimsenmelidir. Ornegin, imalat sektérii basin biiltenleri ve tanitim videolariyla
markalasmaya yonelirken, Bankalar given odakl iceriklerle itibar yonetimine agirlik
verebilir.

Bu galisma, BIST 30’daki sirketlerin finansal halkla iliskiler stratejilerini anlamak ve sektorel
farkhliklari belirlemek agisindan literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir. Calisma sirketlerin
paydaslarla etkin iletisim kurmasini saglamak, kurumsal itibari gliclendirmek ve finansal
seffafigi artirmak icin finansal halkla iliskiler stratejilerini gelistirmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Bu gergevede, calismanin bulgulari hem akademik literatiire hem de
uygulayicilara degerli icgoriiler sunmaktadir.

Bu calismada BIST 30’da islem goren sirketlerin yalnizca web siteleri analiz edilmistir.
Gelecekte bu tir sirketlerin sosyal medya platformlarinda ne tiir finansal halkla iliskiler
araclarini kullandiklari arastirilabilir.

Aciklamalar
* Etik Kurul Onayi: Arastirma etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu calisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazilimlariyla (Turnitin / iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Calismanin yazar(lar)inin herhangi bir kurum veya bu kurumun calisanlariyla
arastirmayi etkileyebilecek diizeyde dogrudan veya dolayli olarak herhangi bir finansal, ticari,
hukuki veya profesyonel iliskisi/cikari s6z konusu degildir.

* Akademik Finansal Destek: Cahsma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
(TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, vs.) tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma bir tezden Uretiimemis ve herhangi bir kongre/ sempozyum/
konferansta sunulmamistir.
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Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

In today’s business world, in addition to the financial success of companies, effective
communication strategies they establish with stakeholders and target audiences are of great
importance. Companies traded on Borsa Istanbul (BIST) generally build their financial
communication strategies on the concepts of investor relations and financial public relations.
While investor relations generally cover the relationships and communication strategies that
companies establish directly with their shareholders, potential investors and financial
analysts, financial public relations is a communication strategy aimed not only at investors but
also at the media, financial analysts, regulatory bodies and the general public. The aim of this
field is to strengthen the company’s reputation, establish public trust and effectively introduce
the company’s financial strength to a wide target audience. In this context, financial public
relations includes practices such as crisis management, reputation-enhancing strategies and
corporate image studies. The aim of this study is to determine the financial public relations
tools featured on the websites of companies listed in BIST 30 in Turkey and operating in
various sectors and to reveal the differences between sectors in terms of financial public
relations tools used.

Research Methodology
The main research questions aimed to be answered in this study are as follows:

Research Question 1: What are the prominent financial public relations tools on the websites
of companies traded on Borsa Istanbul (BIST) 30?

Research Question 2: Do the financial public relations tools featured on the websites of
companies traded on Borsa Istanbul (BIST) 30 differ by sector? If so, what are the aspects of
these tools that differ by sector?

In this study, content analysis was used to determine the prominent financial public relations
tools on companies' websites and to reveal sectoral differences. Four types of categories were
used in the content analysis: news and announcements, corporate publications, visual and
digital media, and social media.

Research Results

Data obtained through content analysis show that financial public relations tools show
significant differences at the sectoral level, but news and announcements and social media
are widely used in almost all sectors.

According to the research findings, the banking sector exhibits a strong performance in terms
of news and announcement sharing, corporate publications and social media use. However,
banks' use of visual and digital media remains limited, creating a significant deficiency in the
digitalizing financial world. While financial institutions use news and announcements, visual
and digital media and social media tools effectively, they show a deficiency in corporate
publications. Manufacturing, transportation and storage, and professional, scientific and
technical sectors exhibit a strong structure in news and announcements and social media use.
However, all three sectors have deficiencies in the use of corporate publications and visual
and digital media. The technology and defense sector stands out as the sector that uses both
traditional and digital media tools most effectively. It has been observed that companies in
the technology/defense sector use news and announcements, corporate publications, visual
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and digital media and social media extensively. Although social media is the most widely used
tool in the wholesale & retail sector, the lack of news and announcements, corporate
publications, visual and digital media is striking. While news and announcements, visual and
digital media and social media are widely used in the information and communication sector,
there are deficiencies in the use of corporate publications. The construction sector, on the
other hand, is active in the use of news and announcements, corporate publications and social
media, while it is in the background in the use of visual and digital media. Finally, while news
and announcements and corporate publications are frequently used in the mining sector, the
sector is weak in the use of visual and digital media and social media. In fact, the mining sector
stands out as one of the least digitalized sectors in financial public relations and remains weak
in the use of social media.

These findings show that BIST 30 companies adopt financial public relations strategies that
support stakeholder theory in some aspects, but also have practices that contradict this theory
in some areas. For example, while the widespread use of news and announcements and social
media in almost all sectors is consistent with the stakeholder theory, some deficiencies in the
use of corporate publications and visual and digital media contradict the stakeholder theory.
This study partially supports the study of Tunca (2020), who found that financial public
relations activities carried out by banks in Northern Cyprus are limited to limited investor
information on banks' web pages; while it supports the study of Durucan (2022), who found
that banks tend to use social media tools such as Facebook, Instagram and X (Twitter).

Conclusion & Discussion

In light of the findings, the following recommendations are presented for BIST 30 companies
to develop their financial public relations strategies:

e Visual and digital media investments should be increased.
e Institutional publications should be encouraged more.
e Platform diversity should be increased in social media use.

e Customized financial public relations strategies should be adopted, taking into account
sectoral differences.

e Companies need to take into account the expectations and needs of different
stakeholder groups when developing their financial public relations strategies.

This study makes an important contribution to the literature in terms of understanding the
financial public relations strategies of companies in BIST 30 and identifying sectoral
differences.
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Fahrettin KAYAN?

0z
Sosyal medya bagimliligi, bireyin giinlik yasamini olumsuz etkileyecek diizeyde sosyal medya kullanimiyla karakterize edilir. Bu durum, bireyin
sosyal medya kullanimini kontrol edememesi ve platformlarda olusturulan yapay gorsellerdeki idealize edilmis gorinuslere benzemek amaciyla
estetik midahalelere yonelmesiyle sonuglanabilir. Bu baglamda, sosyal medyanin dig gériinim algisi Gzerindeki etkilerini degerlendirebilecek bir
arac olarak Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci Olgegi (DGISMBO) 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢alismanin amaci, bireylerin dis gériinisle ilgili
sosyal medya bilincini 6lgmeyi amaglayan yeni bir 6lgek gelistirmektir. Arastirmada, bireylerin dis gériiniisi ile ilgili sosyal medya bilinci algilarina
yonelik bir 8lcme araci gelistirme calismasi yapilmistir. “Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algr élgeginin yapisinin belirlenmesi amaciyla
acimlayici faktér analizi yapilmis, ardindan yapisinin gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. ifadelerin giivenilirliginin
belirlenmesi i¢in Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmistir. Genel dlgek diizeyi incelendiginde “Dis Goriiniisle ilgili Sosyal Medya Bilinci”
dlzeylerinin 1,98+0,92 seviyesinde ve disiik diizeyde oldugu belirlenmistir. Dis gorlnusle ilgili sosyal medya bilinci diizeylerini belirlemeye
yonelik gelistirilen dlgekle, katilimcilarin sosyal medya kullaniminin bireylerin dis gériinls algisini etkileyebilecegi ve bu alginin cinsiyet, yas, gelir
ve egitim gibi faktorlere bagli olarak degisebilecegini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Bagimliik, Dis Gériiniis Algisi, Sosyal Medya Bilinci, Olcek Gelistirme
Abstract

Social media addiction is characterized by the use of social media to a degree that negatively affects an individual's daily life. This condition may
result in an inability to control social media usage, and a tendency to seek aesthetic procedures to resemble the idealized appearances portrayed
in artificially created visuals on these platforms. In this context, the Social Media Appearance Awareness Scale (SMAAS) holds significant
importance as a tool for assessing the impact of social media on perceptions of physical appearance. The aim of this study is to develop a new
scale to measure individuals’ social media consciousness related to their appearance. A measurement tool was designed to evaluate individuals’
perceptions of appearance-related social media consciousness. Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted to determine the structure of
the "Social Media Appearance Awareness Scale", and Confirmatory Factor Analysis (CFA) was performed to validate its structure. Cronbach’s
Alpha coefficient was calculated to assess the reliability of the statements. An examination of the overall scale revealed that the levels of "Social
Media Appearance Awareness Scale" were found to be 1.98+0.92, indicating a low level. The developed scale highlights that participants’ use of
social media can influence their perceptions of appearance and that these perceptions may vary based on factors such as gender, age, income,
and education.

Keywords: Social Media, Addiction, Appearance Perception, Social Media Consciousness, Scale Development
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Girisg

Sosyal medya bagimliligi, kisilerin glnlik yasamini ve rutinlerini aksatacak diizeyde sosyal
medya kullanimiyla tanimlanan bir durumdur (Schou Andreassen & Pallesen, 2014). Bu
bagimlilik, bireylerin sosyal medyada sergilenen idealize edilmis goérintilerle strekli olarak
karsilasmasina ve bu gorintilere benzemek igin estetik islemlere ydnelmesine neden
olabilmektedir (Mironica vd., 2024). Bu durum, bireylerin psikolojik ve fiziksel saghklarini
etkileyerek bireysel yasam kalitesini duslrebilmektedir (Tiggemann & Anderberg, 2020).
Sosyal medya platformlarinin bireylerin dis gorinds algisi Gizerindeki etkisini 6lcmek amaciyla
gelistirilecek bir dlgek, bu alanda énemli bir bilgi boslugunu doldurmayi amaglamaktadir. Bu
baglamda, calismada gelistirilen Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci Olgegi (DGISMBO),
bireylerin sosyal medya bilinci ve dis gorlints algisi arasindaki iliskileri daha derinlemesine
incelemek igin dnemli bir aragtir.

GunlUmuzde sosyal medya platformlari, bireylerin glindelik yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan dort temel noktada farklilastigini
vurgulamaktadir (Fardouly & Vartanian, 2016). ilk olarak, sosyal medya kullanicilar icerik
ureticisi olarak kendilerini temsil etmektedir ve profesyonel modellerin yerine gegmektedirler.
ikinci olarak, insanlar ¢cogu zaman sosyal medyada kendilerinin idealize edilmis seklini
sunmaktadirlar ve sadece en cekici bulduklari gérselleri paylasmaktadirlar. Ugiincii olarak,
sosyal medya platformlari bireylerin akranlariyla gorinim karsilastirmasi yapmalarini
kolaylastirmaktadir. Doérdiincl olarak ise, insanlar sosyal medyada gorinim ile ilgili icerikler
ve yorumlar paylasarak bu iceriklerin kendi algilari tzerindeki etkilerini derinlestirmektedir
(Fardouly & Vartanian, 2016). Bu durum, bireylerin sirekli olarak kisisellestirilmis gtizellik ve
moda iceriklerine maruz kalmasina ve belirli bir glizellik standardini benimsemelerine neden
olmaktadir (Perloff, 2014).

Son yillarda yapilan calismalar (Choukas-Bradley vd., 2020, 2022; Walker vd., 2021), sosyal
medya kullaniminin 6zellikle gen¢ kadinlar ve ergenler arasinda dis goriinusle ilgili kaygilarin
artmasina yol actigini gostermektedir. Dijital pazarlama stratejilerinin bireylerin dis goriinis
algilarini  etkileyen kisisellestiriimis kampanyalar ve glzellik normlari Urettigi ifade
edilmektedir (Perloff, 2014). Ozellikle giizellik ve moda sektérlerinde faaliyet gdsteren
markalar, kullanicilarin dis goriinis algilarini manipiile edebilecek reklam ve igerik stratejileri
benimsemektedir (Hui-Fei vd., 2024). Bu stratejiler, kullanicilar Uzerinde glgli bir etki
yaratirken ayni zamanda toplumsal gizellik standartlarinin yeniden uretilmesine katkida
bulunmaktadir. Bundan dolayi, sosyal medya bagimliigi ve bireylerin dis goriinls algisi
arasindaki iliskilerin cok boyutlu bir sekilde ele alinmasi gerektigi soylenebilir.

Calisma, bireylerin dis goriinisle ilgili sosyal medya bilincini dlgmeyi amacglayan 6zgiin bir 6l¢cek
gelistirmeyi hedeflemektedir. Literatirde, sosyal medya kullanimi ve bireylerin dis gorinis
algisi arasindaki iliskileri 6lcmeye yonelik o6lceklerin (Brasil vd., 2024) sinirh oldugu
gorulmektedir. Mevcut Olceklerin genellikle sosyal medyada dis goriiniisii sadece psikoloji
yoniinden ele aldigi (inik vd., 2024) ve sosyal medya bilinci gibi bir kavrami kapsamakta
yetersiz kaldigi dikkat cekmektedir. Ornegin, bazi calismalar yalnizca sosyal medya kullanim
sikigini ele alirken (Deniz & Tutgun-Unal, 2019), digerleri bireylerin dis goriinis algisini
bagimsiz bir degisken olarak (Ozer & Giizel, 2023) degerlendirmistir. Ulkemizde sosyal medya
bagimhlgina yonelik bir dizi olgek gelistirilmistir. Bunlar arasinda “Ergenlerde Sosyal Medya
Bozuklugu Olcegi” (Savcl vd., 2018), “Sosyal Medya Kullanimi Olcegi (Deniz & Tutgun-Unal,
2019), “Sosyal Goriiniis Kaygisi Olcegi” (T. Dogan, 2010), ve “Sosyal Medya Bagimliligi Olcegi”
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(Sahin' & Yagci, 2017) yer almaktadir. Ancak, bu dlceklerin higbiri sosyal medyadaki goriintrlik
ve bilincin etkisini 6lgmek icin gelistirilmemistir. Ancak, sosyal medya bilinci ve dis goriinis
algisi arasindaki karsilikli etkilesimin kapsamli bir sekilde incelenmesine yonelik araglar
sinirhdir. Bu nedenle, calismada gelistirilen DGISMBO, sosyal medya bilinci ve dis gériinis
algisinin daha kapsamli ve derinlemesine incelenmesine olanak saglayacaktir. Calismanin
sonuglarinin, sosyal medya ve bireylerin gorinus algilari Gizerine yapilan ¢alismalara teorik ve
pratik anlamda 6nemli katkilar saglayacagi beklenmektedir. Ayni zamanda, bu 6lgegin dijital
medya ve toplumsal guzellik normlari izerine yapilacak gelecekteki arastirmalara rehberlik
etmesi beklenmektedir.

1. Literattr Taramasi

1.1. Beden imaj

Beden imaji, bireylerin fiziksel benliklerine iliskin distncelerini ve duygusal algilarini ifade
etmektedir (Tylka & Wood-Barcalow, 2015). Vicudun butinligu, dis diinyadan ve igsel
duyumlardan gelen etkilerle sekillenmektedir. Beden imaji kavrami, bireyin fiziksel
ozelliklerine yonelik algisini, kendilik duygusunu ve bu algilarin toplumsal etkilesimlerdeki
roliint kapsayan cok yonli bir yapiya sahiptir (Saaed vd., 2023). Beden imaji; benlik saygisi,
kisisel bakim, fiziksel aktivite, cinsel davranislar, yeme aliskanliklari, duygusal denge ve
kisilerarasi gliven gibi bir dizi faktorle de baglantihdir (Tylka & Wood-Barcalow, 2015). Bu
baglamda, beden imaji hem bireyin kendi bedeniyle ilgili subjektif algilarini hem de toplumun
ve bagkalarinin bu bedene nasil yaklastigini da kapsamaktadir (Ogle vd., 2023). Dolayisiyla
beden imaji, psikolojik ve sosyolojik boyutlari olan, ¢ok katmanh bir olgu olarak
degerlendirilmelidir.

Olumsuz beden imaji, bireylerin psikolojik ve sosyal yasamlari Uzerinde zararli etkiler
yaratabilmektedir (Tiwari & Kumar, 2015). Bu durum, yasam kalitesinin diismesine, psikolojik
sorunlarin ortaya cikmasina, yeme aliskanliklarinin bozulmasina ve yeme bozukluklarinin
gelismesine yol acabilmektedir. Beden imajindaki olumsuzluk, kisinin kendisini toplumun
belirledigi glzellik standartlariyla kiyaslamasina neden olabilmekte ve bu da yogun bir
psikolojik baski yaratabilmektedir (Braun vd., 2016). Olumsuz beden imaiji, kilo alma,
depresyon, diisik 6zsaygi ve diisiik yasam kalitesi gibi durumlarla iliskilidir. Yeme bozukluklari,
bireyin sosyal, fiziksel ve psikolojik aktivitelerde yer alabilme kapasitesini zayiflatmakta, bu da
genel yasam kalitesini daha da olumsuz etkilemektedir (Nayir vd., 2016).

Beden imaji, kisinin sosyal etkilesimleri tGzerinde de derin izler birakabilmektedir. Olumsuz
beden imaji, bireyde utang¢ duygularina yol agmakta ve baskalarina karsi olumsuz bir tutum
gelistirmesine sebep olmaktadir. Bu da sosyal iliskilerde zorluklar yasanmasina, yalnizlik
hissine ve izole olma egilimine yol acabilmektedir (Rumsey & Harcout, 2004). Ayrica, toplumsal
baskilar, kisinin bedenine iliskin algilarini daha da sekillendirmekte ve bu algilarin sirekli
toplumsal normlarla ¢atismasi, bireyin psikolojik sagligini olumsuz yonde etkilemektedir
(Dittmar, 2007). Beden imajindaki bozukluklar, 6zgliven kaybi, sosyal kayginin artmasi,
depresyon riski ve sosyal iliskilerde zayiflamalara yol acabilmektedir (Mashalpourfard, 2018).

Kadinlar Ozelinde incelendiginde, beden imaji, (ic ana alanda etkisini gdstermektedir:
duygusal, davranissal ve bilissel. Kadinlar, bedenlerini genellikle digerleriyle karsilastirarak
degerlendirmektedir. Bu karsilastirmalar, 6zellikle geng¢ kadinlar arasinda yaygindir ve
bireylerin kendilerini zayif ve cekici olarak algiladiklari kisilere gére degerlendirmelerine yol
acmaktadir (Jones, 2001). Bu tir sosyal karsilastirmalar, birey lzerinde psikolojik baski
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yaratmakta ve toplumsal glizellik standartlarina ulasma duslincesiyle ilgili kaygilar
arttirmaktadir. Olumsuz 6z degerlendirmeler depresyon, kilo artisi, disik yasam kalitesi ve
cinsel iliskilerde bozulmalara neden olabilmektedir. Dis glizellik standartlarina asiri takinti,
vlicut memnuniyetsizligi ve genel bir yasam doyumsuzlugu yaratabilmektedir (Terence vd.,
2024). Kadinlarin beden imajlarini olumsuz etkileyen bu faktorler, 6zgliven kaybi, sosyal kaygi,
depresyon ve sosyal ortamlardan kaginma gibi davranigsal degisikliklere yol agabilmektedir
(Pawjit vd., 2019)

Kitle iletisim araglari beden imajinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Aile ve yakin
cevre bu konuda etkili olsa da, sosyal medya araclarinin roll, giderek daha baskin hale
gelmektedir. Sosyal medya, Ozellikle Instagram, Facebook ve Twitter gibi platformlar
aracitligiyla bireylerin bedenlerini ve yasamlarini baskalarina gbdsterme  bicimini
donlstirmistir (Tiggemann & Anderberg, 2020). Sosyal medya platformlari, kullanicilarin
gorsel ve metinsel icerik Gretmelerini saglamakta ve Uretilen iceriklerin toplumun gilizellik
anlayisini yansitarak, bireyleri normlarla kiyaslamaya yonlendirmektedir (Chua & Chang,
2016). Sosyal medya kullaniminin artmasi, beden imaji algisinin daha fazla dis etkiye maruz
kalmasina neden olmakta ve bireyler lizerinde siirekli bir karsilastirma baskisi yaratmaktadir
(Holland & Tiggemann, 2016). Dolayisiyla, sosyal medya, beden imaji lizerindeki toplumsal
baskiyl daha da artirarak, bireylerin psikolojik sagliklarini olumsuz etkileyebilecegi sdylenebilir.

1.2. Sosyal Goriinls Kaygis!

Sosyal gorinis kaygisi, insanlarin dis gortintsleri nedeniyle diger insanlar tarafindan olumsuz
bir sekilde degerlendirilecegi ve kiiclik dusurilecegi korkusuyla ortaya cikan bir kaygi
durumudur (Amil & Bozgeyikli, 2015; Moneva vd., 2020). Sosyal gorinis kaygisi, genellikle
kisinin yliz sekli, kilosu, boy uzunlugu, sa¢ ve gbz rengi, ten ve vicut sekli gibi fiziksel
ozelliklerinin, olumsuz bir beden imaji algisina yol agmasi sonucu gelismektedir (Boursier vd.,
2020). Sosyal goriints kaygisi, bireylerin benlik algilari Gzerinde derin etkiler yaratabilmekte
ve kisisel ozglivenlerini zayiflatabilmektedir. Ayrica, sosyal goriinis kaygisi sadece fiziki
gorunusle sinirl kalmaz, ayni zamanda bireyin kendisini sosyal ¢evresinde nasil algilandigina
dair endiselerle de iliskilidir. Bu durum, bireyin sosyal yasamini olumsuz yonde
etkileyebilmekte ve yalnizlik, depresyon gibi psikolojik sorunlara yol agabilmektedir.

Sosyal gorinils kaygisinin kadinlar arasinda erkeklere kiyasla daha yaygin oldugu, yapilan
arastirmalarla desteklenmektedir. (Boursier vd., 2020), kadinlarin sosyal goriinls kaygisina
erkeklerden daha fazla maruz kaldigini belirtmektedir. Bunun yaninda, ergenlik donemi de
sosyal goriints kaygisinin gelisiminde kritik bir rol oynamaktadir. Ergenler, genellikle dissal
kaynaklardan, yani toplumun ve medya organlarinin belirledigi glizellik standartlarindan
etkilenerek beden imajlarini sekillendirmektedirler. Bu durum, sosyal goérinis kaygisini
artirabilmekte ve bireylerin kendilerini bu standartlarla karsilastirmalarina yol agmaktadir
(Amil & Bozgeyikli, 2015; Boursier vd., 2020).

Sosyal medya, sosyal gorlinis kaygisini etkileyen onemli dis faktordir. Sosyal medya,
kullanicilarina bilgi paylasimi, haberlesme ve etkilesim kurma imkani saglayan cevrimici bir
platformdur (Solmaz vd., 2013; Zivnuska vd., 2019). Bu platformlar, bireylerin kisisel
profillerini olusturmasina ve paylasimlar vyaparak kendilerini tanitmalarina olanak
tanimaktadir. Ancak sosyal medya, insanlarin fiziksel gériinimleri hakkinda sik¢a geri bildirim
alabilecegi bir ortam sundugu igin, kullanicilar bazen olumsuz yorumlar veya geri bildirimlerle
karsilasabilmektedir. Olumsuz geri doénusler, bireylerin beden imajlarina dair kaygilarini
artirabilmekte ve dolayisiyla sosyal goriinis kaygisina yol acabilmektedir (Boursier vd., 2020;
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U. Dogan & Colak, 2016). Sosyal medyada gecirilen zamanin artmasiyla birlikte, bireylerin
sosyal goriiniis kaygisinin da artmasi beklenmektedir. Sosyal medyanin asiri kullanimi,
insanlarin kendilerini strekli baskalariyla kiyaslamalarina neden olarak kaygi seviyelerini
arttirabilmektedir.

Bu baglamda, sosyal medya bagimhligi konusu da dikkate alinmalidir. Sosyal medya bagimhhg,
bireylerin gevrimigi platformlarda asiri zaman gegirmeleri ve bu platformlardan gelen geri
bildirimlere asiri derecede bagimli hale gelmeleri durumudur (Kuss & Griffiths, 2011). Sosyal
medya bagimlilgi, sosyal goriiniis kaygisini daha da derinlestirebilmekte ve bireylerin fiziksel
gortnumleri hakkinda daha fazla kaygi duymalarina neden olabilmektedir. Clinkii sosyal
medya, sirekli olarak gorsel igeriklerin paylasildigi ve kullanicilarin kendilerini baskalariyla
karsilastirdiklari bir ortamdir (McCrory vd., 2022). Bu durum, bireylerin beden imajlarini
olumsuz yonde etkileyebilmekte ve sosyal gorilinis kaygisini tetikleyebilmektedir. Sosyal
medya kullaniminin artmasiyla birlikte, bireylerin beden algilari ve 6zglivenleri Gzerinde ciddi
psikolojik etkiler yaratabilecegi soylenebilir. Bu etkiler, hem bireysel yasamda hem de sosyal
etkilesimlerde zorluklara yol agabilmektedir.

1.3. Sosyal Medya Bagimliligi

Sosyal medya bagimliligi, insanlarin glinliik yasamlarini etkileyebilecek diizeyde sosyal medya
kullanimina yonelmeleri durumudur (Kuss & Griffiths, 2011). Colak & Dogan, (2016) tarafindan
yapilan ¢alismada, sosyal goriinlis kaygisi olan bireylerin sosyal medyayi, gercek kimliklerini
saklayabilecekleri ve idealize ettikleri kimliklere burlnebilecekleri bir platform olarak
kullandiklari ifade edilmigstir. Bu bireyler, sosyal medya hesaplarinda kullandiklari efektler ve
filtrelerle goriinimini istedikleri sekilde diizenleyebilmekte, ardindan olumlu geri donisler
alarak daha fazla efekt ve filtre kullanma egiliminde olabilmektedirler (Kleemans vd., 2018).
Bu durum, sosyal medya kullanimini arttirarak bireyin bagimlilik gelistirmesine yol acabilmekte
ve dis goriintslerini daha da degistirmek icin estetik midahalelere basvurmalarina neden
olabilmektedir (Biricik, 2024).

Bireyler, sosyal medyada olmak istedikleri gibi gériinmeyi amaclayarak, gercek hallerinden
farkl bir imaj yaratma ¢abasi igine girmektedirler. Bu siireg, sosyal medya lizerinden paylasilan
idealize edilmis beden imgeleriyle daha gorunir hale gelmekte ve birey kendini tanimlama
yolunda bu imaji benimsemeye calismaktadir (Liagat, 2023). Sosyal medya, bedenle ilgili
deneyimlerin sergilendigi ve paylasildigi bir alan haline gelmis, bireylerin fiziksel gériinimleri
ile dis gézlemcilerin algilari arasinda yeni bir beden imaji insa edilmistir (Dixey, 2018). insanlar,
sadece bedenlerine dair goruslerini degil, ayni zamanda kendilerine dair disiincelerini de
sosyal medya araciligiyla baskalarina iletmeye galismaktadir. Bu tiir gorsel iceriklerin hizli bir
sekilde yayildigi sosyal medya, dis goriinis kaygisinin arttigi bir platform olarak 6ne
citkmaktadir (Leaver vd., 2020).

Sosyal medya bagimliligi, insanlarin glinliik yasamlarinda sosyal medya araglarinda daha fazla
vakit gecirme egilimini ifade etmektedir ve genellikle bu kullanim, kullanicilarin sosyal medya
aktivitelerini denetleyemedikleri bir noktaya ulasmaktadir (Kirik vd., 2015). Pazarlama iletisimi
stratejileri agisindan ise sosyal medya bagimhlgi, markalarin hedef kitlelere ulasma
kapasitesini artiran 6nemli bir faktor olarak 6ne c¢ikmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
platformlarinda daha fazla zaman gecirdikge, markalar bu kullanicilara daha fazla etkilesim
firsati sunmakta ve igerik Gretimi ile algoritma tabanl reklamlarla daha fazla gérinurlik elde
etmektedir (Alalwan vd., 2017). Bu stratejiler, sosyal medya bagimlihgini firsata donistirerek
marka bilinirligini artirma ve marka sadakatini tesvik etme noktasinda etkili olabilmektedir.
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Sosyal ‘medya bagimhligi, kisisellestirilmis ve sirekli hale gelen pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Kullanicilar sosyal medya platformlarinda stirekli olarak
vakit gecirdigi icin markalar, daha hedeflenmis reklamlar sunabilmekte ve kullanicilarin
davranislarina dayali icerikler iretebilmektedir (Lee vd., 2018). Ozellikle geng¢ kullanicilar
arasinda yaygin olan sosyal medya bagimlilig, markalarin bu demografiyi hedefleyen
stratejiler gelistirmelerini saglamaktadir. Influencer pazarlama, sponsorluklar ve canli yayinlar
gibi araglar, markalarin sosyal medya bagimhligini firsata cevirmelerine yardimci olmaktadir
(Kadekova & Holiencinova, 2018). Sosyal medya bagimhhgi, pazarlama iletisimi stratejilerinin
akiskanhgini giiclendirerek markalar ile hedef kitleleri arasinda daha gticlii baglar kurulmasina
olanak tanimaktadir.

2. Yontem

Calismanin amaci, bireylerin “Dis Gériintsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algi diizeylerini
belirlemek amaci ile olgek gelistirmektir. Bu baglamda konu ile belirlenen 20 ifadenin
incelemesi yapilarak belirlenen 6Olgek ifadeleri detayl olarak incelenmistir. Ayrica gelistirilen
Olgegin katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyleri ile iligkisi incelenmistir. Bu sayede
gelistirilen 6lcegin hem yapisal olarak hem ol¢lit kapsamindaki durumu ortaya konmustur. Dis
gorunusle ilgili sosyal medya bilinci algi diizeylerinin literatlirde incelenen sonuglarina gore
yas, cinsiyet, egitim ve gelir dlizeylerine gore farkliliklar gosterdigi ifade edilmistir.
Arastirmada, bireylerin sorulari samimiyetle cevapladiklari, ¢calisma grubunun ilgili arastirma
icin yeterli oldugu ve katilimcilarin arastirma sirecince tarafsiz ve tarafsiz davrandiklar
varsayllmistir. Calisma, 2024 yili Haziran aylarinda Antalya bolgesindeki “18 yas ve Gzeri”
katilimailar ile sinirhidir. Calismanin etik kurul onayr Akdeniz Universitesi Etik Kurul’'undan
22/10/20224 tarihli 21 sayih toplanti ve 446 karar sayisi ile alinmistir.

Arastirmada, bireylerin “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarina yénelik bir 6lgme
araci gelistirme galismasi yapilmistir. Disg goriinis ile ilgili sosyal medya bilinci algilarina yénelik
olusturulan ifadelerin dilsel olarak uygunlugu 3 farkli uzman tarafindan incelenmistir. Olgek
ifadelerinin anlasilir ve sade olmasina, bir ifadenin baska diisiince ve yargi ifadesine sahip olup
olmadigina dair gorusler ahinmistir. Uzmanlarin degerlendirmelerinde ifadelerinin yanhliga
sahip olmadigi, birden fazla yargi icermedigi ve genel olarak uygunlugu ifade edilmistir. Daha
sonra yapilan pilot ¢alismada (n=50) glivenilirlik dizeyinin yliksek oldugu (a=0,79) tespit
edilmistir. Maddeler demografik o6zelliklerde kullanilarak anket formu haline getirilip
katihmcilara uygulanmistir. Olcek gelistirme asamasinda yapi gecerliligi incelenmistir. Yapi
gecerligini degerlendirme yontemleri icinde faktor analizi, i¢ tutarlk analizi, hipotez testi
analizleri ve yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Gegerli bulunan yapiya iliskin testlerin
tamamlanmasindan sonra olgegin olcim dlzeylerinin olglt degerlendirmesi icin analizlere
gecilmistir.

Olcek ifadelerinin boyutlarina iliskin algi seviyelerinin cinsiyet, gelir, yas, gbrev ve egitim gibi
degiskenler agisindan anlaml farkhliklar gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, nicel
arastirmalarda yaygin olarak tercih edilen tarama tiirlerinden biri olan betimsel iliskisel tarama
modeli kullanilmistir. Bu model, bir durumu veya olayl tanimlayarak, o duruma etki eden
degiskenler arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin gliciini belirlemeye yoneliktir.

Veri toplama stirecinde anket forumundaki dis goriinisle ilgili sosyal medya bilinci ifadeleri dil
uzmanlarinin gorisleri alinarak soru formuna donustlrdlmustir. Daha sonra olgek ve
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demografik ozelliklerinin yer aldigi anket formu katilimcilara ¢alisma ile ilgili bilgi verildikten
sonra uygulatilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda, arastirmaci tarafindan gelistirilen
ve 20 ifadeden olusan “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci Olcegi” kullaniimistir. Ayrica
yas, egitim, gelir ve cinsiyet degiskenlerinden olusan bir demografik form kullanilmistir.
Arastirmada %5 hata ve %95 guven dizeyinde galisma igin 385 katilimcinin gerekli oldugu
gorulmustlir. Anket calismasi sonunda 468 gecerli veri lizerinden ¢alisma incelenmistir.

Veri analizi siirecinde, betimsel istatistikler kullanilarak ortalama, yiizde, frekans ve standart
sapma degerleri hesaplanmistir. Olcege ait tutumla ilgili faktér yapisini belirleme amaciyla
dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Her bir boyutun i¢ tutarhligini belirleme amaciyla
Cronbach’s Alpha analizinden yararlanilmistir. Boyutlarin dagilimlarini incelemek igin
Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis ve boyutlarin normal dagilima sahip sonucu, veri
blyuklGginin yeterli oldugu ve sapma degerlerinin bulunmadigi icin normal dagihm testleri
yapilmistir (p>0,05). “Dis Gériintsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algi 6lceginin yapisinin
belirlenme amaciyla agimlayici faktor analizi (AFA) ve o6lgek yapisinin dogrulanmasi icin de
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Bu cercevede aciklanan varyans, KMO degeri,
regresyon agirliklari, faktor ylkleri, uyum parametreleri, boyut i¢ tutarhlik seviyeleri, 6rtik
yap! katsayilari ve korelasyon hesaplamalari ile AVE ve CR diizeyleri hesaplanmistir.

Katihmcilarin  demografik o6zellikleri baglaminda gergeklestirilen analizlerde, bagimsiz
orneklem t-testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) kullaniimistir. Gruplar arasindaki
farklarin tespiti icin Sidak ikili kiyaslama testi kullanilmistir. Olcek puanlari ile yas diizeyleri
arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Calismada, p degeri
0,05'ten kiiciik olan sonuclar istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Olcegin yapisal
gecerliligi dogrulayici faktor analizi (DFA) ile belirlenmistir ve bu analiz AMOS 20.00 yazilimi
kullanilarak gerceklestirilmistir.

3. Bulgular

Tablo1’de katilimcilarin demografik ozellikleri verilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

n %
Lo Erkek 120 25,6%
Cinsiyet
Kadin 348 74,4%
35.000 ve alti 399 85,3%
Aylik Gelir 35.001 - 52.000 36 7,7%
52.001 Ve Ustii 33 7,1%
ilkokul-Lise 198 42,3%
Egitim Durumu Universite 258 55,1%
Yiksek Lisans 12 2,6%
Yas Xts.s. 24,83+8,48

Tablol’de katilimcilarin %25,6’'nin erkek ve % %74,4’'niin kadin oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin gelir diizeyleri %85,3 ile 35.000 ve alti, % 7,1 ile 35.001 - 52.000 TL ve %7,1 ile
52.001 TL Ve Ustii diizeyde oldugu gorilmistir. Katilimcilarin % 42,3’niin ile ilkokul ve lise, %
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55,1 ile lisans ve %2,6 ile lisansistl duzeyde egitimi oldugu gorilmustlr. Katimcilarin
ortalama yaslarinin 24,83+8,48 oldugu gorilmdistar.

Anket calismasinda, "Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci" degerlendirmesine ait ifadelerin
glvenilirligini belirlemek igin Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmigtir. Analiz sonucunda
glvenilirlik katsayisinin 0,91 oldugu tespit edilmistir. Bu katsayi, 6l¢egin istenilen dizeyde
glvenilir oldugunu desteklemektedir. Glvenilirlik analizinden sonra, dlgegin yapi gegerliligini
test etmek amaciyla faktér analizi uygulanmistir. ifadelerin faktdr yikleri Tablo 2’de
verilmigtir.

Tablo 2. Faktor Analizi Tablosu

ifadeler Faktor Yuki X#s.s.

3. Fotograf cekinirken dncelikle sosyal medyada nasil gériinecegime 0,69 2434139
odaklanirim.
4. Sosyal me(.:lyada'fotograflarlmln daha iyi gorinmesi icin arastirmalar 0,69 206123
yapar ve yeni teknikler denerim.
5.“B.|‘r|5| sosyal medy?da payla§mak icin bir ff)tograflml. ceker ise glizel 0,65 3014143
goriinmek amaciyla 6zellikle poz vermeye dikkat ederim.
6. Fotograflarin so_syal medyada daha iyi gdérinmesi igin gesitli 0,55 2244122
uygulamalardan (filtre) destek alirim.
7. Yavlnlzken bile s.osyal medyada nasil goériinecegini diisiinerek kendi 0,68 178+1,13
fotografimi gekerim.

N | I latforml fotografl ordiugi
8“ nsanlar sosyé .medya.p.at orm aflrlda o’Ec.)g.ra "a.r.mrll gordugunde 0,65 2,03+1,19
vicudumun belirli yerlerinin nasil gériinecegini diislinirim.
9. Gun"ICIn"CiG'," 5|'I'< sik sosyal med}/adak"l ff)tograflarlmln |ns§rfl.alr tarafindan 0,69 163+1,01
nasil gordiglini ve yorumlandigini diisiinerek zaman gegiririm.
10. Sosyal medyada giizel gorinmem gergekte nasil gériindiglimden ¢ok 0,62 1484087

daha 6nemlidir.

11. Sosyal etkinliklere katildigimda insanlarin sosyal medyada
paylasabilecegi fotograflarda giizel gériinmeyi eglenceli vakit 0,59 1,64+1,09
gecirmekten daha cok 6nemserim.

12. Sosyal medyada kendimi glizel bulmadigim bir fotografim

0,68 2,53+1,33
yayimlanirsa kendimi koti hissederim. ! ! !
13;Ba§kalar| tara'flnd.an paylasilan ve etkilendigim fotograflarda kendimi 0,63 224128
begenmezsem etiketi kabul etmem.

14. Sosyal medyada kendi fotograflarima tekrar tekrar bakarim. 0,67 2,7611,46
15. Etkinliklerde sosyal medyada paylasmak icin fotograf cekilince
oncelikle kendimin nasil goriindigiime bakarim kendimi begenmezsem 0,63 2,48+1,27
paylagilmasini istemem.
16. Fotograflarima gelen yorum ve begenilerin az olmasi beni demoralize 0,56 1,6+1,04
eder.
17. Fotografl I 0 kinl fikrini al I

7 otograflarimi paylasmadan 6nce yakinlarimin fikrini alirim onlar 0,66 234134
guzel bulmazsa paylagmam.
18. Baskalarinin sosyal medyada paylagimlarini detayli sekilde incelerim. 0,64 1284076

Begendigim yonlerini kendimde uygulamaya ¢aligirim.

20. Sosyal medyadaki gérintiiniizden ya da baskalarinin gériintilerinden
etkilenerek maddi durumunuz uygun olsa estetik operasyon olmayi 0,43 1,54+1,02
distndr misindaz?

Tablo 2’de yapilan faktor analizi sonrasinda tek boyutlu gerceklesen bir yapinin oldugu
belirlenmistir. Agiklanan varyans oraninin %49 ve KMO o6rneklem yeterlilik dizeyinin 0,93
diizeyinde yuksek sayilabilecek seviyelerde oldugu ifade edilebilir (Kline, 2011). Fakat 20
maddeli 6lgekte madde 1-2-19 nolu ifadeler tespit edilen yapiyr bozduklari igin ¢alismadan
cikartilmislardir. Olcek 17 madde ve tek boyut lizerinden degerlendirilmistir. Madde puanlari
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ve genel oOlcek diizeyinin puanlarinin dislik oldugu gorilmustir. Genel olgek dizeyi
incelendiginde “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” diizeylerinin 1,98+0,92 seviyesinde
ve dislik dizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 3’te uyum parametreleri sunulmustur. Olcegin sd x, PGFI, PNFI, SRMR, RMSEA, IFl, CFl,
GFlve AGFl uyum parametreleriincelendiginde, her bir parametre uygulama icin detayli olarak
ele alinmistir. Olgegin orijinal formuna uygun olarak 17 madde ve tek boyut lzerinden
gerceklestirilen dogrulayici faktér analizi sonucunda, tim maddelerin dlgege katkisinin %95
gliven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (p<0,05). Olcekte yer alan
madde 1, 2 ve 19, yapi gecerligini bozdugu icin arastirmadan c¢ikarilmistir.

Tablo 3. Yapisal Uyum Diizeylerinin incelenmesi

pyum Deger Uyum Durumu Mijkg'mmel Uyum Kabul I-;'dilebilir Uyum
Indeksleri Olgitleri Olgutleri
1-2/sd x 1.90 Mikemmel Uyum 0<x2/sd<2 2<x2/sd<3
2-PNFI 0.73 Kabul Edilebilir Uyum .95 < PNFI£1.00 .50 < PNFI £.95
3-AGFI 0.90 Mikemmel Uyum .90 < AGFI £1.00 .85 < AGFI £.90
4-GFI 0.98 Mikemmel Uyum 95<GFI<£1.00 90<GFI <95
4-1F| 0.97 Mikemmel Uyum 95<IFI£1.00 90<IFI£.95
4-CFl 0.96 Mikemmel Uyum 95<CFI<1.00 90<CFl £.95
5-SRMR 0.05 Mikemmel Uyum .00 < SRMR £.05 .05<SRMR <£.10
5-RMSEA 0.05 Mikemmel Uyum .00 < RMSEA £.05 .05 < RMSEA £.08
6-PGFI 0.69 Kabul Edilebilir Uyum .95 <PGFI<£1.00 .50 < PGFI £.95

Kaynak: 1-(Kline, 2011), 2-(Bentler & Bonett, 1980), 3-(Schermelleh-Engel vd., 2003), 4-(Baumgartner &
Homburg, 1996), 5-(Marsh vd., 2006), 6-(Meyers vd., 2006)

Calismada, sd x ve AGFI uyum indeksleri baglaminda, 6lgcek boyutunun mikemmel diizeyde
uyuma sahip oldugu soylenebilir. SRMR, RMSEA, IFI ve GFl uyum indeksleri géz 6nlinde
bulunduruldugunda, ¢calismanin mikemmel diizeyde uyum sagladigi tespit edilmistir. PGFl ve
PNFI uyum indeksleri incelendiginde, calismanin kabul edilebilir diizeyde uyum go6sterdigi
anlasiimaktadir.

Katilimcilarin 6lgek ifadelerine verdikleri tepki dizeylerinin esit olup olmadigi, Hotelling T2
istatistik testiyle incelenmistir. Test sonucu, 6lcegin Hotelling T2 testi bulgularinin anlamh
oldugunu ortaya koymustur (T?=3214,56, p = 0,01). Bu bulgulara gore, dlcekte tepki yanhhg
bulunmadigi séylenebilir. Olgek, tek boyut ve 17 madde olarak genel uyum endeksleri
bakimindan uygunluk gdstermektedir. Boyutsal yapilarin tutarh oldugu ve orijinal form ile
uyum diizeyinin mikkemmel ve kabul edilebilir seviyelerde oldugu belirlenmistir. Olcegin
yapisal esitlik diyagrami Sekil 1'de sunulmaktadir.

Yapisal esitlik modeline ge¢cmeden 6nce bu iki modelin dogrulanmasi, gecerlilik ve
glvenilirliklerinin test edilmesi gerekmektedir. Modeli dogrulamak icin ilk olarak, ortik
degiskenlere bagh acik degiskenlerin standart faktor agirliklarina ve anlamlilik derecelerine
bakilmistir (Kline, 2011). Analizlerde tiim standart agirlik katsayilarinin (0.5)’ten biyilik ve
korelasyon katsayilarinin (r) (0.8)'den kic¢lik olmasi bu modelin gecerli oldugunu
gostermektedir.
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Sekil 1. Yapisal Esitlik Diyagrami

Tim acik degiskenlere ait agirliklar ve anlamlilik dereceleri Tablo 4’de verilmistir. Olcek
ifadelerinin standart olmayan agirlik katsayilari ve madde korelasyonlari Tablo 4’de verilmistir.
Tablo 4 incelendiginde tim korelasyon katsayilarinin (0.8)" den kiigtk, agirhklarin anlamli ve
tim standart agirhk katsayilarinin (0.5)" ten biylk oldugu gorilmektedir. Bu test
sonuglarindan sonra yapinin gegerlilik normlarina uygun oldugu gorilmustir.

Tablo 4. Standart Olmayan Agirlik Katsayilar ve Madde Korelasyonlari

ifadeler Boyut Katsayilar (I(Jr::: P r (tahmin)
s3 <--- DGISMB 1.000 - - .643
s4 <--- DGISMB 1.212 8.990 *k 517
s5 < DGISMB 1.630 10.380 *k .627
s6 <--- DGISMB 1.428 9.864 *k .627
s7 <--- DGISMB 1.601 10.160 *k .743
s8 <--- DGISMB 1.492 9.797 *k .789
s9 <--- DGISMB 1.418 9.674 ** .733
s10 <--- DGISMB 1.259 8.943 ** .715
s11 <--- DGISMB 1.291 9.473 ** .621
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s12 <--- DGISMB 1.216 9.914 *x .688
s13 <--- DGISMB 1.216 9.041 *x .659
s14 <--- DGISMB 1.333 9.099 *x 714
s15 <---  DGISMB 1.264 10.703 *x 717
s16 <--- DGISMB 1.161 11.435 *x .620
s17 <--- DGISMB 1.207 10.602 *x .670
s18 <--- DGISMB 1.244 12.093 *x .614
s20 <--- DGISMB 1.194 10.896 ** 715

DGIiSMB= Dis Gériiniisle ilgili Sosyal Medya Bilinci, **0,01 diizeyinde anlamlilik

Son asamada, AVE, MSV ve CR degerleri hesaplanmistir. Sonuglara gére CR=0,894, AVE=0,891
oldugu gorilmistir. CR degerlerinin (0.70)" den biylk, AVE degerlerinin (0.50)'ten blyuk
oldugu icin ikinci derece 6lcim modelinin gecerlilik ve glvenilirlik sartlarini sagladigini
gostermektedir. Bu asamalar dahilinde modelin gecerli ve glvenilir bir 6lciim aracina isaret
ettigi ve 17 maddelik yapinin gecerli sayilabilecek dizeyde oldugu gorilmistir.

Calismada ortaya konan 17 madde ve tek boyutlu yapidan elde edilen “Dis Goriinisle ilgili
Sosyal Medya Bilinci” boyutuna iliskin degerlendirmeler Tablo 5 ve 6’da verilmistir. Yapilan
analizlerde anlamli farkhliklar aranmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci

Dig Gériinisgle ilgili Sosyal Medya Bilinci

Xts.s. P

L Erkek 1,74+0,86

Cinsiyet Kadin 2,0740,93 0,03*
35.000 TL alti 2,06+0,94

Aylik Geliri 35.001 - 52.000 1,58+0,71 0,01*
52.001 TL ve Uzeri 1,59+0,64
Lise ve altinda 1,95+0,88

Egitim Durumu Universite 2,04+0,96 0,01*
Yiksek Lisans 1,50+0,64

*0,05 diizeyinde anlamh farklihk

Tablo5’te “Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin katiimcilarin cinsiyetlerine goére
anlaml sekilde farkli oldugu goriilmistir. Kadin katilimcilarin Dis Gértinisle ilgili Sosyal Medya
Bilinci algilarinin erkeklere gére anlaml diizeyde daha yilksek oldugu ifade edilebilir (p=0,03,
p<0,05). “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin katilimcilarin gelir diizeylerine
gore anlamli sekilde farkh oldugu gorilmustir. Gelir diizeyleri 35.000 TL altinda olan
katilimcilarin “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin gelir diizeyi daha yiiksek
olan gruplara gore anlamli diizeyde daha yiksek oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05). “Dis
Goriinlsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin katiimcilarin egitim diizeylerine gére anlamli
sekilde farkh oldugu gorilmistir. Lisanslisti dizeyde egitimi olan katiimcilarin “Dis
Goriinlsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin diger egitim gruplarina gére anlamli diizeyde
daha distk oldugu gorilmustir (p=0,03, p<0,05).

Tablo 6. Yas ve Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci iliskisi

Yas

-0,48*
0,01

Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci

*0,05 diizeyinde anlamli iligki
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Tablo 6’da katilimcilarin yaslarinin Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci diizeyleri ile anlamli
ve ters orantili olacak sekilde iliskili oldugu goriilmustiir. Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya
Bilinci algilarinin ileri yasta olan bireylerde anlamli sekilde daha distk oldugu ifade edilebilir
(r=-0,48, p=0,01, p<0,05).

Sonug

Calismada, “Dis Goriinusle ilgili Sosyal Medya Bilinci” 6lcegi icin yapilan faktér analizleri
sonucunda, tek boyutlu bir yapinin olustugu goérulmustir. Elde edilen bu tek boyut, dis
goérinusle ilgili sosyal medya bilinci olarak adlandiriimistir. Olgegin toplam varyansin %49’unu
acikladig tespit edilmis, bu oranin genel kabul géren %40 esiginin tzerinde olmasi (Aytag¢ &
Ongen, 2012) élcegin gecerliligi acisindan yeterli diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Yapilan
analizler, dlcegin uyum indeksleri acisindan da anlamli bir yapi gésterdigini ortaya ¢ikarmustir.
Uyum endeksleri (AGFI, GFI, CFl, IFl, RMSEA, SRMR, PNFI ve PGFI) incelendiginde, 6lcegin
faktor yapisinin gecerli oldugu belirlenmistir. Ayrica, dlgegin glvenirlik katsayisinin (a=0,91)
oldukca yliksek oldugu goriilmiis ve bu durum, 6lcegin veri kalitesinin ¢ok giivenilir diizeyde
oldugunu gostermistir (Caki vd., 2023). Bu baglamda, dis goriinisle ilgili sosyal medya bilinci
diizeylerine ait gegerli bir 6lgiim araci gelistirildigi ifade edilebilir.

Arastirma baslangicta 20 madde ile yirutulmis, ancak gegerlilik analizleri sonucunda 1., 2. ve
19. maddelerin yapisal gegerliligi bozdugu tespit edilmistir. Bu maddeler 6lgekten ¢ikarilarak,
Olcek 17 madde ile degerlendirilmistir (Sekil 1). Arastirmada, bu maddelerin madde
puanlarinin ve genel 6lgek diizeyinin disik oldugu belirlenmistir. Tablo 2, 3 ve 4’te yer alan
verilere gore, genel Olgekte dis gorinlsle ilgili sosyal medya bilinci diizeyinin ortalama
1,9840,92 oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, katilimcilarin genel olarak disilik diizeyde bir
biling diizeyine sahip oldugunu géstermektedir.

Calismanin ikinci asamasinda, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére boyut puanlarinin
farkhlik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu baglamda, cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi
degiskenlerin dis goriintsle ilgili sosyal medya bilinci dizeyleri lGizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bulgular, bazi calismalarla paralellik gdstermektedir. Oncelikle, egitim diizeyinin
yuksek olmasinin sosyal medya bilinci diizeyini artirdigl sonucu, egitimin bireylerin elestirel
disiinme ve medya okuryazarligl becerilerini gelistirdigi yonindeki literatirle uyumludur.
Literatlirde egitim dizeyi yiksek bireyler medya iceriklerini daha elestirel bir sekilde
degerlendirmekte ve bu durumun biling diizeylerini artirdigi ifade edilmistir (Livingstone &
Helsper, 2007). Benzer sekilde, gelir diizeyi disiik olan bireylerde biling diizeyinin diisik
olmasi, sosyoekonomik faktorlerin medya tiketim aliskanliklari ve biling diizeyi Uzerindeki
etkisini ortaya koyan calismalarla 6rtismektedir (Van Deursen & Van Dijk, 2014). Cinsiyet
faktort acgisindan, kadin bireylerin dis goérinusle ilgili sosyal medya bilinci diizeylerinin
erkeklere gore daha disik olmasi, toplumsal cinsiyet rolleri ve giizellik standartlarina iliskin
baskilarin kadinlar tizerinde daha fazla etkili oldugunu gosteren calismalarla tutarhdir. Sosyal
medyanin kadinlar izerinde beden imaji ve dis goriinisle ilgili olumsuz etkiler yarattigi ve bu
durumun biling dizeylerini etkileyebilecegini sdylenebilir (Fardouly vd., 2015). Yas faktoriine
iliskin olarak, ileri yas grubundaki bireylerde daha yiksek bir biling diizeyi goriilmesi, yasla
birlikte deneyim ve bilgi birikiminin artmasinin bireylerin sosyal medya igeriklerini daha
elestirel bir sekilde degerlendirmesine katkida bulundugu yoénindeki literatiirle uyumludur
(Hargittai, 2010). ileri yastaki bireylerin daha az sosyal medya kullanimina sahip olmalarina
ragmen, daha bilingli bir tiiketim davranisi sergiledikleri gorilmektedir.
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Dis gorundisle ilgili sosyal medya bilinci dlizeyini 6lgmek amaciyla kullanilan bu dlgegin, gecerli
ve giivenilir bir degerlendirme araci oldugu sonucuna varilmistir. Olgekten alinan yiksek
puanlar, bu bilincin dusuk; diasik puanlar ise bu bilincin yiksek oldugunu géstermektedir.
Olcegin demografik degiskenlere duyarli olmasi ve farkh 6zelliklere sahip bireyler arasinda
anlamh farklar gostermesi, olcegin tutarlihgini desteklemektedir. Ancak bu g¢alismanin
Antalya’da, 2024 yil igerisinde, n=468 katilimci ile sinirli bir érneklemde gergeklestirildigi
unutulmamahdir. Calisma, érneklemin 6zellikleri (kadin agirlikh, distk gelirli, lise mezunu ve
genc vyas grubu) bakimindan bazi sinirhliklar tasimaktadir. Bu durum, sonuglarin
genellenebilirligini kisitlamakta olup, farkli demografik 6zelliklere sahip bireyler ile yapilacak
tekrar ¢alismalarin farkli sonuglar dogurabilecegi distintilmektedir.

Bununla birlikte, sosyal medya pazarlama stratejilerinin ginimiuiz kosullarinda etkili bir
bileseni haline geldigi ve bu stratejilerin tiiketici davranislari tizerindeki etkisinin giderek daha
fazla 6nem kazandigi ifade edilebilir. Sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle
dogrudan etkilesim kurmasini saglayan ve tlketici tercihlerini sekillendiren gigliu bir arag
haline gelmistir. Ozellikle dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemede sosyal medyanin roli artmistir. Sosyal medyanin tiliketicilerin
markalarla olan iliskilerini donustlirdigl ve bu platformlarin pazarlama iletisiminde yeni bir
cag baslattigl soylenebilir (Kaplan & Haenlein, 2010). Markalarin, yenilik¢i deneyimler
sunarken sosyal sorumluluklarini da g6z 6nlinde bulundurmalari, bu teknolojilerin toplumsal
kabull acisindan bliyik 6nem tasimaktadir. Ginlimaz tiketicileri, yalnizca Griin veya hizmet
kalitesine degil, ayni zamanda markalarin toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarina da dikkat
etmektedir. Ozellikle Z kusagi ve Y kusagi gibi genc tiketiciler, markalarin etik degerlere
baglihgini ve sosyal sorumluluk projelerine olan katkilarini 6nemsemektedir. Bu durum,
markalarin stirdirilebilirlik ve etik ticaret gibi konularda seffaf olmalarini zorunlu kilmaktadir.

Ozellikle etik degerleri koruyan ve bireysel ozgiirliiklere saygl gdésteren pazarlama
uygulamalarinin gelistirilmesi, bu alandaki calismalara isik tutacaktir. Tiketici mahremiyeti,
veri glvenligi ve kisisel bilgilerin korunmasi gibi konular, sosyal medya pazarlamasinin etik
boyutunu olusturmaktadir. Markalarin, tiiketici verilerini sorumlu bir sekilde kullanmasi ve
reklam stratejilerinde manipulatif yaklasimlardan kaginmasi, tiiketici glivenini saglamada kritik
bir rol oynamaktadir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasinda kullanilan yapay zeka ve
algoritmalarin seffaf ve adil bir sekilde kullanilmasi, tiketicilerin markalara olan glvenini
artiracaktir. Ozellikle kisisellestirilmis reklamlar ve hedeflemeler, tiiketicilerin ihtiyaclarina
uygun icerikler sunarken, ayni zamanda mahremiyet ihlallerine yol agmamalidir. Bu noktada,
markalarin etik kurallara uygun davranmasi ve tiketici haklarini gézetmesi, uzun vadeli basari
icin vazgecilmez bir unsurdur.

Sonug olarak, dis gorinisle ilgili sosyal medya bilinci 6lceginin farkli érneklemlerle test
edilmesi, 6lcegin givenilirlik ve gecerlilik diizeylerinin daha genis bir kapsamda ele alinmasina
olanak taniyacaktir. Bu baglamda, gelecekte yapilacak arastirmalarin mevcut bulgular
destekleyerek daha giicli ve kapsamli sonuglar ortaya koyabilecegi distnilmektedir. Ayrica,
sosyal medya pazarlama stratejilerinde dis goriinisle ilgili sosyal medya bilinci diizeylerinin
dikkate alinmasi, bireyler ve markalar igin daha bilingli ve etkili sonuglar doguracaktir. Bu
sebeple, olgegin kullanim alanlarinin genisletilmesi ve farkli gruplar Gzerindeki etkilerinin
arastirilmasi 6nerilmektedir.
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Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

A range of scales have been developed in Tiirkiye to assess social media addiction. Notable
examples include the “Social Media Disorder Scale for Adolescents” (Savci et al., 2018), the
“Social Media Use Scale” (Deniz & Tutgun-Unal, 2019), the “Social Appearance Anxiety Scale”
(T. Dogan, 2010), and the “Social Media Addiction Scale” (Sahin & Yagci, 2017). However, none
of these scales have been specifically designed to evaluate the impact of visibility and
awareness within social media contexts. Additionally, tools that comprehensively examine the
relationship between social media awareness and perceptions of appearance remain scarce.
Consequently, the DGISMBO scale developed in this study aims to facilitate a more thorough
and nuanced analysis of social media awareness and perceptions of appearance. The findings
of this research are expected to make significant theoretical and practical contributions to the
literature on social media and social media’s influence on individuals' appearance perceptions.
Furthermore, this scale is anticipated to guide future research on digital media and societal
beauty norms.

Research Methodology

This study aimed to develop a measurement tool for assessing social media awareness related
to appearance among participants aged 18+ in Antalya. During the scale development process,
the linguistic appropriateness of the statements was evaluated by experts, and high reliability
(a=0.79) was established in the pilot study. The construct validity of the scale was examined
through exploratory and confirmatory factor analyses, internal consistency analyses,
hypothesis testing, and structural equation modeling. A survey form incorporating the scale
and demographic variables was developed, and data were collected from 468 valid
participants. For data analysis, descriptive statistics, independent sample t-tests, ANOVA, and
correlation analyses were employed.

Research Results

In the survey study, the reliability of the “Social Media Appearance Awareness Scale” was
assessed using Cronbach’s Alpha coefficient, which indicated a very high reliability level of
91%. Factor analysis was conducted to evaluate the construct validity, revealing that the scale
comprised 17 items and a single dimension after the removal of items 1, 2, and 19 from the
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original 20-item scale. Factor loadings ranged from 0.43 to 0.69, with an explained variance of
49%. Additionally, the results of the confirmatory factor analysis suggested that the
unidimensional structure of the scale exhibited both excellent and acceptable levels of fit
(AGFI=0.90; RMSEA=0.05). The Hotelling T? test confirmed that the responses to the scale
items were significant, and free from bias. In the final analysis, the composite reliability
(CR=0.894) and average variance extracted (AVE=0.891) values confirmed that the model met
the criteria for validity and reliability. These findings support the conclusion that the “Social
Media Appearance Awareness Scale” is a reliable and valid measurement tool.

Conclusion & Discussion

The factor analysis conducted on the “Social Media Appearance Awareness Scale” developed
in this study revealed a unidimensional and valid structure with high reliability (a=0.91). The
scale accounted for 49% of the total variance, demonstrating an acceptable level of construct
validity, and the model fit indices further validated the appropriateness of the measurement
model. However, due to the characteristics of the sample (n=468; predominantly female, low-
income, high school graduates, and a younger demographic), the generalizability of the results
is limited. The analysis indicated that participants generally exhibited a low level of social
media awareness regarding physical appearance, with significant effects observed from age,
gender, education, and income variables. Notably, higher levels of education and age were
correlated with increased awareness, whereas women and individuals with lower income
tended to show lower levels of awareness. These findings align closely with existing literature
on the subject.

Given the study’s limited sample, it is advisable to test the scale across diverse socio-
demographic groups to enhance its validity and reliability. Additionally, in light of the growing
impact of social media marketing strategies, it is essential to investigate the role of consumer
awareness in shaping behavior more comprehensively. Promoting awareness of unethical
practices that exploit individuals' sensitivities regarding physical appearance on social media,
while encouraging brands to prioritize social responsibility, ethical values, and data privacy, is
vital for building consumer trust. Future research should focus on how this level of awareness
affects the assessment of social media content, digital media literacy, and ethical marketing
practices.
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Abstract

This study explores the academic potential and unique value of video essays, positioning them as an creative form of thought and knowledge
production. Drawing on Deleuze and Guattari's concept of "nomadic thought," the paper establishes a framework for an epistemology that sits
between creative and academic practices. It argues that video essays can serve as an alternative to traditional methodologies, particularly in
media and film studies. As a form, the video essay has the potential to blur the lines between researcher and subject, fostering a more fluid and
dynamic approach to academic inquiry. This study discusses how video essays can contribute to new ways of questioning and thinking through
their aesthetic, affective, and relational capacities, drawing on the author's experiences and insights gained from three different video essays.
By including self-reflective evaluation in these works, the author links the process of creating video essays to the epistemological debates in the
study’s theoretical part. Additionally, the study examines how post-quantitative methodologies, rooted in Deleuze's philosophy of difference,
can provide a framework for video essays. It is essential to discuss new methods in media and film studies that minimize the distance between
the researcher and the research object. The primary aim of this study is to evaluate the academic value of video essays within this framework
and to understand their epistemological implications. Shifting from representational thinking to a relational thinking practice has the potential
to initiate a transformative process, opening up new research avenues in digital media and reshaping our understanding of film studies.
Keywords: Nomadic thought, post-qualitative inquiry, video essay, onto-epistemology, performative research.

0z
Bu ¢alisma, video denemelerinin akademik potansiyelini ve ayirt edici degerini arastirmakta, onlari yaratici bir diistince ve bilgi tiretim bigimi
olarak konumlandirmaktadir. Deleuze ve Guattari'nin “gd¢ebe dusiince” kavramindan yola gikan galisma, yaratici ve akademik pratiklerin
arasinda konumlanabilen bir epistemolojinin gergevesini belirledikten sonra video denemelerin 6zellikle medya ve film galismalari alaninda,
geleneksel metodolojilerden farkl bir alternatif sunabilecegini 6ne sirmektedir. Video deneme bir form olarak arastirmaci ve 6zne gibi ikili
ayrimlari asmaya, akademik sorgulamaya daha akiskan ve dinamik bir yaklasim getirme potansiyelini tasimaktadir. Calismada video denemelerin
estetik, duygulanimsal ve iliskisel kapasiteleri araciligiyla yenilik¢i bir sorgulama ve dislinme bigimine nasil katki sunabilecegi yazarin g farkh
video denemesinden elde ettigi deneyimler ve i¢ gériilerle tartisiimistir. Ug farkl calismaya déniik 6zdiisiinimsel bir sorgulama yiiriitiilmis video
deneme yaratim slreci basta yurUtilen epistemolojik tartisma ile iliskilendirilmistir. Deleuze’iin fark felsefesinden hareket eden bir onto-
epistemolojik temeli sahiplenen post-nitel metodolojilerin, video denemeler igin nasil bir gergeve sunabilecegi de sorgulanmaktadir. Bu noktada
medya ve film ¢alismalari alaninda 6zellikle arastirmacinin, arastirma nesnesi ile mesafesini ortadan kaldirabilecek, yeni yontemlerin tartisilmasi
onem arz etmektedir. Video denemelerin akademik degerini boyle bir cerceveden ele almak, epistemolojik cercevesini anlamak ¢alismanin temel
gayesidir. Temsili dlistinme ve sorgulama pratiklerinden ziyade iliskisel bir diisinme pratigini anlamak dijital medyanin yeni arastirma alanlarina
ve yeni bir film akademisyenligi anlayisina dogru farkli patikalar agabilecek donustiriici bir siirecin baslangici olma potansiyelini tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gé¢gebe diisiince, post-nitel sorgulama, video deneme, onto-epistemoloji, performatif arastirma
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Introduction

Encountering the statement "every practice is a form of thought already in action" in the
preface of the book “Thought in the Act” (Manning & Massumi, 2014, p. 7) marked an
important starting point for my ongoing exploration of video essays. In the title of my article,
| reference this statement and introduce an additional concept. As an academic in film studies,
I have been thinking and producing video essays since 2020, making me relatively new to this
endeavor. At first, | focused on the experimental process of completely deconstructing and
reconstructing films. However, over time, this exploration made me aware of a new form. |
became familiar with the work of other academics who create video essays and engage in
discussions about the potential of this medium. From this perspective, the role of video essays
in academia centers on their relationship with knowledge. Thus, examining video essays from
an alternative epistemological standpoint will enrich the discussion.

Therefore, we can pose the following question: What makes a video essay academically
valuable? To clarify, when | refer to "academic value," | do not limit it strictly to empirical
knowledge. Instead, | include a broad spectrum of elements such as creativity, critical thinking,
philosophy, and art. Philosophy is particularly important here since we are examining a
question of value. This leads us to consider our inquiry within an epistemological context.
Every epistemological approach is grounded in an ontological assumption. Our interpretations
of existence and our relationship to it shape what we regard as knowledge about existence
and influence how we engage with it. Consequently, answering the question about the
academic value of a video essay is deeply connected to our ontological beliefs and
epistemological viewpoints. We can refer to this connection as the onto-epistemological
paradigm.

The main purpose of this paper is to connect the academic value of video essays with an
alternative onto-epistemological paradigm grounded in Deleuze and Guattari's concept of
“Nomadic Thought”. To do this, | will structure my argument around four parts.

In the first part of the paper, | will discuss Deleuze's critique of the dogmatic image of thought
within the framework of the philosophy of difference. | will also present the new image of
thought he proposes as an alternative. This section will establish the ontological framework
for the main claim of the paper.

In the second part, | will examine the unique "in-between" form of the video essay and the
"in-between" position of the video essayist, drawing on Adorno's insights regarding the essay
form and Deleuze's critique of dogmatic thinking. It is important to note that the critical ideas
of these two thinkers converge when discussing an alternative onto-epistemological
paradigm.

Moving on to the third part, as a response to the first, | will examine video essays through the
lens of Deleuze and Guattari's concept of the "nomadology". | intend to approach the concept
of the "nomadology" as a mode of thinking. | consider "thought in the act" as a nomadic
thought process.

Finally, in the fourth part, | will relate my experiences experimenting with video essays to the
ideas explored in the first, second and third parts to concretise the discussed concepts. This
alternative onto-epistemological paradigm offers a new perspective on the academic value of
video essays. In this regard, | integrate the discussion from this study with a self-reflexive
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examination of the video essays | have created. Consequently, my study is confined to my
personal experiences with video essays.

The place of video in academia is not entirely new. Digital video technology and social
surveillance practices have converged to create a new qualitative methodology (Pink, 2001;
Shrum et al., 2005). Qualitative research in social and human sciences now utilizes audio-visual
recordings to explore daily practices, cultures, and social organizations. Moreover, beyond
this, we can argue that there are creative and distinct uses of video as a method across various
disciplines, discussing video not merely as a tool for qualitative research but as a novel method
of visual inquiry (Harris, 2016; Heath et al., 2011; Mitchell, 2011).

However, it is essential to distinguish the position of the video essay from video as a method
in social surveillance practices. The video essay is a unique form of media that goes beyond
just being a research tool or data collection method. Due to its "essayistic" quality, it can
combine questions, thoughts, research, and expression into a single, cohesive piece. Its
historical origins are initially rooted in something other than academic motivations. Video
essays have developed in parallel with digital culture and the internet. The initial works were
more shaped as videographic film criticism resulting from the interaction of film critique with
technology (Grant, 2014; Keathley, 2011; Mcwhirter, 2015; Shambu, 2020). Therefore, in its
current state, video essays have primarily found their place in academia within film studies.
However, talking about a single form is tough, even within this context. Keathley (2011, p.
180) discusses the variations of video essays based on their positioning between language-
centred or poetic ends, while Grant (2021) approaches video essays within the context of
different modalities. Keating (2021) categorises video essays in terms of their approach as
cumulative and recursive. These examples demonstrate the wide range of variations that
video essays can take. These diverse variations also introduce complexities in considering
video essays within an academic context (Lavik, 2012). Considering interdisciplinary
interactions, defining video essays would become even more challenging.

In this regard, and considering that simplicity can sometimes be more functional, | would like
to proceed with a straightforward approach in this study. As mentioned, | borrow from
Manning and Massumi's notion of "thought in the act." Building upon this we might discuss
video essays, as a “mode of thought” or a “material thinking” as highlighted by Catherine
Grant (2014; Grant & Girkan, 2021). Grant (2014) argues this mode of thought have the
capacity to produce knowledge and ideas through performative, material research. Thus, we
can question what kind of knowledge this “mode of thought” produces. The answer to this
question is neither data-based knowledge nor knowledge that represents any phenomenon.
Here we can talk about a knowledge that we need to understand more in “relational” manner.
Gurkan (2022) argues that film criticism should focus on engaging with images in a haptic and
experiential manner rather than merely interpreting them. Instead of relying on the traditional
interpretative approach rooted in structuralism, it is essential to consider thought within a
broader experiential context that goes beyond the conventional categories of interpretation,
understanding, and analysis. Given the video's aesthetic potential, plasticity, and assemblage-
based thinking possibilities, representational thinking might not be sufficient. To discuss the
value of the video essay, we also might to draw from a non-representational thinking.
Considering the possibilities of video essays today, within the realm of post-qualitative
methods, we might suggest that creative methods discussed in the field, such as art-based
research, practice-led research, or performative research, hold valuable potential for video
essays.
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1. From the “image of dogmatic thought” to “a new image of thought”

Deleuze's philosophy of difference constitutes a critique of representational ontology,
encompassing -all forms of dualism and transcendence. For Deleuze (1994, p. 55)
"representation fails to capture the affirmed world of difference. Representation has only a
single centre, a unique and receding perspective, and in consequence, a false depth. It
mediates everything, but mobilizes and moves nothing". Difference is the essence of
existence. Existence comprises sets of differences that constitute and unfold themselves
rather than being formed by identical entities (May, 2005, p. 151). It is important to note that
the concept of difference should not be limited to a mere transition from one state to another.
Deleuze attributes a radical role to difference. Through difference, existence is constructed; it
ensures the necessity and substantiality of existence (Hardt, 2012, p. 39). Instead of “being”
there is a process of expression through the virtual differentiation and becoming of difference
a “flow of becoming-life" (Colebrook, 2002, p. 125). There 'is' nothing other than the flow of
becoming. Deleuze's notion of "becoming" is against the Cartesian dualism of substance and
reality (Er, 2021, p. 220). Spinoza refrained from separating the understanding of existence
into substance and representation. Thus, instead of the Cartesian subject-object dichotomy,
we have "multiplicities" emerging from the encounters of bodies. For Spinoza, everything is
essentially an "expression" of existence. For instance, there is no hierarchical distinction
between a subject and a object in an existencial level, let’s say a person and a rock. The person
and the rock are different modalities of existence and express themselves within their own
"bodies". There is no separate essence from existence itself. Continuously diversifying, it
expresses itself through new modes. In this sense, the philosophy of difference stands against
the philosophy of representation. In the third chapter of Deleuze's "Difference and
Repetition", he questions the thought that is sterilized by restrictive assumptions,
presumptions, and the concept of the "dogmatic image of thought":
It has the form of 'Everybody knows ...". Everybody knows, in a pre-philosophical and pre-
conceptual manner... everybody knows what it means to think and to be. ... As a result, when the
philosopher says 'l think therefore | am’, he can assume that the universality of his premisses -
namely, what it means to be and to think... - will be implicitly understood, and that no one can

deny that to doubt is to think, and to think is to be... Everybody knows, no one can deny, is the
form of representation and the discourse of the representative (Deleuze, 1994, pp. 129-130).

The dogmatic image of thought is the set of presuppositions about what thought is and how
it operates that precedes the act of thinking. Deleuze highlights that there is a singular and
dogmatic image of thought widely accepted in philosophy and science. He also questions the
possibility of a new image of thought that encourages difference, creativity, and
transformation. The dogmatic image of thought is based on assumptions that thought is
natural and continuous, harmonious and good, and that subjects and objects are stable and
congruent. The problem with the dogmatic image of thought is that the world has far more
possibilities than we can perceive or exceeds the representational categories imposed upon it
by the dogmatic image (May, 2005, p. 112).

So what are the hindrances created by the image of dogmatic thought? The dogmatism of
representational thought constrains the possibilities of "rhizomatic" thinking that supports
creativity and transformation. It neglects what exists beyond representation, the
unrepresentable. This predisposition leads to ignoring the unrepresentable, which restricts
expression, creativity and ultimately hinders the thought process. It creates a restrictive
"bubble" that obstructs the discovery of creative methods of comprehension.
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There might be representation and truth, but there would be more, much more, to which a
commitment to representation and truth would blind us. Conceiving that "more" would require
something other than the dogmatic image of thought. It would require another image, another
thought. Or, better, it would require a thought that no longer involves images: a thought of
difference (May, 2005, p. 76).

The idea of representation aims to "know". It is about gaining knowledge. The implicit effort
behind it is an attempt to territorialize its subject. However, relying solely on logos to
understand the world overlooks the unrepresentable and indefinable aspects of reality that
cannot be captured by data. Therefore, representation should be seen as just one way of
engaging with the world, and there are other possibilities for establishing relationships as well.
St. Pierre (2018, p. 608) emphasizes that according to Deleuze and Guattari, thought is not
about recognition and representation, but rather about creation. Thought encompasses a vast
plane of potentiality, including science, art, and philosophy. From within such a plane, a new
image of thought emerges, unfolding in a non-fixed and non-hierarchical manner. This new
image of thought displaces the thinking subject from the centre, fostering a decentralized and
creative mode of thinking.

2. Two layers of in-betweenness

Laura Rascaroli's statement about essay films is provocatively inspiring within the context of
the methodological significance of essayistic thinking. In her book "How to Essay Film Thinks",
Rascaroli (2017, p. 8) describes the thinking mode of the essay film as an "in-betweenness that
calls investigations”. This statement is also very close to the experimental nature of the video
essay form and its onto-epistemological position. In fact, "in-between" can be interpreted in
many ways. Generally, we can define the term "in-between" as not located precisely in one
place, between two points, but lacking definite coordinates. | will consider the concept of "in-
betweenness" in two layers.

The first layer is the in-betweenness of the video essay as a medium. In-betweennes is a
concept that characterizes the form of the work. It can carry a sense of being unclassifiable
and amorphous. For Adorno, it is possible to say that the essay stands at the intersection of
art, science, and philosophy as a medium. As Rascorali states, in-betweenness of essay films
aligns with Adorno's approach to the essay. Adorno (1991, p. 13) likens the essayist to
someone living in a foreign country who must speak directly without constructing the
language by assembling its fragments according to school-learned rules. This requires probing
the limits of language and, thus, thinking creatively. The scepticism and subjectivity in the
essayist's style and approach calls not only a creative expression but also a different
epistemological position. "If the essay opposes, aesthetically, the mean-spirited method
whose sole concern is not to leave anything out, it is following an epistemological impulse"
(Adorno, 1991, p. 16). The essayist is not attempting to conceal subjectivity while constructing
the representation of truth. The expression doesn't need to pass through the filter of scientific
objectivity. But it has three facade in its amorph form. It could both contact with art, science
and philosphy. So the essay embodies the thought oscillations among science, art, and
philosophy.

The art-sience-philosphy trio and the “thought” concept are highly important in Deleuze and
Guattari’s philosophy. They keep the definition of thought much broader. Art, philosophy, and
science are the three different forms of grasping the becoming. All these forms are different
facades of thought. The action of thinking encompasses the trio of art-philosophy-science
(Deleuze & Guattari, 1994). Thus, the thinking process doesn't solely have to involve
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conceptual processing. Sensuous interactions are also a facet of thinking. The major and minor
transitions of music, harmonic modes, montage, and organization of images can become an
idea and, therefore, “thought in act” (Manning & Massumi, 2014). Adorno describes the in-
between position of an essay as follows:

Consciousness of the non-identity of presentation and subject matter forces presentation to
unremitting efforts. In this alone, the essay resembles art. In other respects, it is necessarily
related to theory by virtue of the concepts that appear in it, bringing with them not only
their meanings but also their theoretical contexts (Adorno, 1991, p. 18)

Therefore, video essay is a kind of thinking in the act, an in-between form of thinking, which
waves with its artistic and theoretical forces. While doing this, it doesn't confine itself to any
rigid form.

Secondly, "in-betweenness" carries meaning in the methodological context of the video
essayist position. From an immanent ontological perspective, we may think the “knowledge”
and “researcher” differently. Such a perspective is necessary for practice-led research, art
based research, ect., which is based on the researcher's engagement with their subject
throughout the experiential process, rather than the problem-led research model that
operates through the researcher (subject) - researched (object) duality, aiming not to
represent truth but produce a performative and creative outcome (Haseman, 2006; @stern et
al., 2023). Thus we could understand knowledge not only as processed data but also a creative
act, a creative relation, a new idea and a new affective experience.

Haseman's (2006) performative methodology, mainly directed towards the resistant and
entangled forms of reality that resist quantitative and qualitative representation, doesn't
solely define the researcher's position from the standpoint of an observer. Rather, from the
perspective of an immanent ontology, the researcher cannot exclude their body from the
research process. The researcher isn't merely a researcher-mind. The researcher is also a
researcher-body. This is because the body is both necessary and a source of understanding.
The researcher is entangled with the object of their research in material-discursive intricacies.
The researcher's body affected by the process is part of the research (@stern et al., 2023, p.
10). Through "agential realism" concept, Barad (2003) emphasizes that objects aren't
independent entities but processes that act agency and engage in interactions:

"Humans" do not simply assemble different apparatuses for satisfying particular knowledge

projects but are themselves specific local parts of the world's ongoing reconfiguring. To the

degree that laboratory manipulations, observational interventions, concepts, or other

human practices have a role to play it is as part of the material configuration of the world in

its intra-active becoming. "Humans" are part of the worldbody space in its dynamic
structuration (Barad, 2003, p. 829).

In this sense, the in-betwen methodological position of video essayist aligns more closely with
a Spinozist understanding of nature and reality, which is intrinsic, entangled, and relational,
rather than the assumptions of Cartesian transcendence. Therefore, to understand the video
essay as a mode of academic thought, instead of the dualistic subject-object distinction based
on the mind-body separation and the epistemological hierarchy it creates, there should move
from epistemological parallelism. Deleuze (2011, p. 26) describes this parallelism isn't just the
denial of any causal relationship between the mind and body; moreover it doesn't
acknowledge the superiority of one over the other either. For the very reason, the researcher's
sensing as well as thinking gains importance (@stern et al., 2023, p. 10). From this perspective,
we could say that thinking and sensing are not entirely separable processes. The process of
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understanding, thinking, and knowing something is an entanglement where thought and
sensation, body and mind, are not attributed separately.

From this methodological position, we can assert that the researcher is no longer a subject-
researcher trying to isolate a representation of their object (St. Pierre, 2013). The researcher
is in an in-between region. This does not mean to reject all practices of classical epistemology
and it is not an acceptance of “anything goes”. Jackson (Jackson, 2017, p. 666) emphasizes
that adopting this attitude may lead us into a dualistic problem, swinging between rigid
methodological procedures and an overly permissive approach. Instead, Jackson suggests
beginning "outside of the method" by rejecting this duality. The phrase "outside of the
method" calls an experimental and improvisational mode of thinking. Adorno (1991, p. 13)
argues that the experience is guided by the conceptual organization of the essay; it proceeds
in a methodically unmethodical manner. So, beyond the formal possibilities of the method,
can we approach the method differently? How can thinking and sensory experience come
together in the researcher's inquiry process?

In post-qualitative methodology debates, Deleuze and Guattari'simmanent ontology operates
a new understanding of thought which is connected with a new understanding of knowledge
(Lather, 2013; St. Pierre, 2013, 2018). St. Pierre (2021) describes post-qualitative inquiry as a
departure from traditional methodologies, emphasising that it is not an extension of
gualitative, quantitative, or mixed methods. Instead, it rejects pre-existing research designs
and procedures, starting from poststructuralist philosophy. Its purpose is not to discover and
represent something existing in the empirical world of human experience but to reorient
thought towards experimentation and the creation of new forms of thought and life. This new,
genuine image of thought offers qualitative researchers a non-conformist approach, freeing
thinking from common sense and conventions (Hein, 2017). Thus, in-betweenness involves
seeking the surprising and creative rather than representing reality. Such an action inherently
carries openness, as it has nothing to preserve. For this very reason, Deleuze asserts that
thought is not about applying an existing method found in nature or principle; rather, it is
about giving birth to and creating something that doesn't yet exist (Deleuze, 1994, p. 147).
Here, Deleuze and Guattari's way of defining philosophy allows us to understand their ideas
about their ‘thought’ concept: “Philosophy does not consist in knowing and is not inspired by
truth. Rather, it is categories like Interesting, Remarkable, or Important that determine
success or failure” (Deleuze & Guattari, 1994, p. 82). Seen from such a perspective, thinking
can be understood as a creative process open to variations and differences. Therefore, when
contemplating video essays, we can actually assert that the functional value of the current
representational thought's expressions aiming for a one-dimensional understanding in the
form of "thisis..." or "what is..." is rendered obsolete. We should approach the problem more
through an epistemology that enables relational thinking. For instance, as highlighted by
O'Leary (2022), asking "what if..." instead of "what is..." can be considered. Defining the
problem solely through solutions is to approach it only through fixed identities. However, a
problem can also be viewed as a field of collision or a creative relationship, an astonishing
connection.

3. Nomadic Thought and Creative Research Methodologies

The concept of nomadism holds promising potential in the discussions of new materialist or
posthumanist epistemology. Interpreting nomadism in its original sense would be considered
somewhat accurate here. The relationship between the nomad and the permanent settlement
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with space is fundamentally different. While the nomad perceives space as a realm of
potentialities and becoming upon which they move, the other divides, distributes, regulates,
immobilizes, and constrains space. In this study, | intend to interpret the concept of
"nomadology" in the context used by Deleuze and Guattari and to approach it as a method of
thought within the context of video essays.

At its core, the nomad concept in Deleuze and Guattari's philosophy is one of the key elements
of their critical approach towards the logocentric tradition. Deleuze's critique of transcendent
thought in "Difference and Repetition" (Différence et répétition, 1968) takes on a new
dimension in collaboration with Guattari in "A Thousand Plateaus" (Mille plateaux, 1980). As
such, strong connections exist among the concepts that both Deleuze and Guattari have
formulated. In the "Treatise on Nomadology: The War Machine" section of "A Thousand
Plateaus", they draw various metaphoric comparisons. One of these is the comparison
between the games of chess and Go. In both games, movement occurs within space, yet how
each deals with space is distinct. For Deleuze and Guattari chess's approach to space demands
a more theoretical line, in other words it belongs the State’ hierarchical order.

In chess, the goal is to create a closed space for oneself, moving from one point to another,

occupying the maximum number of squares with the fewest pieces. In Go, it is a question of

arraying oneself in an open space, of holding space, of maintaining the possibility of springing

up atany point: the movement is not from one point to another, but becomes perpetual, without

aim or destination, without departure or arrival (Deleuze & Guattari, 2005, p. 353).

On the other hand, the relationship between Go and space is more problematic. Movement
and new variations always carry an underlying power in problem-solving. Moreover, the
encounter between black and white in Go is not a coded confrontation as in chess. Deleuze
and Guattari (2005, p. 353) emphasize that chess operates by coding and decoding space,
while Go functions differently by either territorializing or deterritorializing it. Sedentary life
codes its territory as home. This coding is a stabilizing force. On the other hand, for the nomad,
there is a homeland rather than a fixed home. There is no fixed point to reach. Within the
homeland of the nomad, there are continuous lines of movement, and its territorial efforts
resemble the relationship between animals and space in nature. Its relationship with nature
determines its territorial inclination: climates, geographical changes, and other factors.

Braidotti (2011, p. 18) defines the movement of the nomadic subject as changing and flowing
rather than being rooted, characterized by cartographies that resemble a meteorological map
rather than an atlas and undergoing mutations. Braidotti conceptualizes this movement as
“zigzagging”. For Braidotti (2013, pp. 164-165), zigzagging is indeed the operative term for
the next fundamental aspect of posthuman critical theory, which is non-linearity. As a concept,
“zigzagging” has highly engaged meaning with nomadic movements.

On the other hand, if we turn back to Deleuze and Guattari's metaphor, chess pieces are
encoded; they possess an internal nature and inherent properties from which their
movements, situations, and confrontations derive (Deleuze & Guattari, 2005, p. 352). This
encoded nature refers to each piece's limited and defined potential. The structure of chess is
akin to an institutional organization. Each piece gains meaning within the hierarchical
structure of the institutional organization to which it belongs. Apart from this, there can be no
other potential. “They have qualities; a knight remains a knight, a pawn a pawn, a bishop a
bishop. Each is like a subject of the statement endowed with a relative power, and these
relative powers combine in a subject of enunciation, that is, the chess player or the game's
form of interiority” (Deleuze & Guattari, 2005, p. 352). The structure of this hierarchical
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organization can be attributed, in Deleuze and Guattari's terminology, to the "state" or the
"royal." On the other hand, "go pieces, in contrast, are pellets, disks, simple arithmetic units,
and have only an anonymous, collective, or third-person function" (Deleuze & Guattari, 2005,
p. 352). Logos and nomos represent two different facets of knowledge epistemologically
based on these points. Logocentric thought collects data obtained through measuring and
evaluating space and constructs theories. The observing subject processes the data from their
perspective to conclude. The theory operates until confronted with a new situation. The
theory involves the fixation and structuring of truth or data. Nomadic thinking, on the other
hand, undoubtedly represents a different way of grasping life. By its nature, it is intertwined
with problems, encompassing a function-oriented towards addressing a problem. Inevitably,
accessing knowledge requires a more practice-led approach rather than theory-driven. It
creates a field where experimentation and creative potential can become more visible.
Braidotti (2011, p. 13) emphasizes that nomadic philosophy challenges the separation of
critique from creativity and reason from the imagination. In this context, | see the two facets
of understanding and knowledge not as a contradiction where one rejects the other, but
rather as two different possibilities of meaning. Knowledge that is not measurable or
guantifiable and the disciplines related to it, as noted by Haseman (2006), require a different
understanding of methodology. Such a methodology necessitates approaching academic
practice in the humanities disciplines with a non-linear, rhizomatic mode of thinking (Braidotti,
2013, p. 165). In this sense, nomadic thought can be considered not only in relation to space
but also in relation to time. Against the linear, sequential, spatial understanding of time in
logocentric thought and Enlightenment reason, nomadic thought affirms a time perception
that is based on becoming, virtual, and dynamic.

Linearity is the dominant time of Chronos, as opposed to the dynamic and more cyclical time of
becoming or Aion. The former is the keeper of institutional time and practices — ‘Royal’ science;
the latter the prerogative of marginal groups — ‘minor’ science. Official, Chronosdriven ‘Royal
science’ is opposed to the process of ‘becoming minor of science’, which is based on a different
temporality. One is protocol-bound; the other is curiosity-driven and defines the scientific
enterprise in terms of the creation of new concepts. Nomadic theory proposes a critique of the
powers that dominant, linear memory-systems exercise over the Humanities and social sciences.
Creativity and critique proceed together in the quest for affirmative alternatives which rest on a
non-linear vision of memory as imagination, creation as becoming (Braidotti, 2013, p. 165).

Thus, we can propose that all forms of expression converge and create a new, creative way of
thinking, much like a nomadic war machine. | understand Deleuze and Guattari's nomadic war
machine idea as a site and condition for possibility. Luttrell and Clark (2018) highlight that
combining art-making with research enhances the analytical process, encourages researchers
to step outside their methodological comfort zones, and leads to new insights and
understandings. When considering a video essay as a form, | contemplate what can be done
with film, images, photographs, or sounds and what they can potentially evolve into.

Deleuze and Guattari's treatment of the science-philosophy-art trio as different expressions
of thought holds significant value for such a perspective. Each form of expression creates new
lines between them. These lines, rather than static positions, develop and transform much
like the continuous evolution of thought, forging new paths for themselves. Braidotti (2011,
p. 18) describes nomadic thought as an epistemological understanding that rejects separating
the mind from imagination. This situation confirms the emergence of new academic thinking,
research and expression styles. Nomadic thinking can refer to a combination of diverse
expressions or integrating multiple fields of study. Or Braidotti's "zigzagging" between
expressions, '"zigzagging" between disciplines, seeking lines of flight beyond established
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methods, and questioning established methods... Nomadic thinking has the potential to
provide creative research methodologies. By this a research functions not only on the
representational plane but also on a non-representational plane.

4. Self-Reflections of Three Different Experiments

In this section, | will discuss three different experiments of mine to clarify the previously
mentioned ideas. My experiences have served as significant thresholds in my understanding
of video essays. These thresholds might provide various insights into the epistemological
perspective we have discussed thus far. These works have partly distinct characteristics. The
video essay genre encompasses a wide range of expressions. Therefore, some works can
exhibit significantly different attributes from one another. Here, | often recall Catherine
Grant's modal logic developed for video essays. In this sense, Grant's categorization has been
quite illuminating for me. Grant (2021) summarizes the modalities of video essays as
"audiovisual handling, audiovisual analyzing, audiovisual performance, audiovisual
expressing/argumentation, audiovisual interrogating." Some of my works fit precisely into
these categories, while others may embody characteristics from one or two categories. This is
the most exciting aspect for me: New in-between regions can also exist within an in-between
medium's sub-modalities.

The first work | will address, "Employing Video-Essay as a Performative Strategy on
Autoethnographic Research" (2020), is also my first video essay. In this work, | examined my
impressions of an autobiographical documentary | had previously created about my family
within the context of autoethnography. What caught my attention and motivated me to
undertake this work was the significant difference in motivation between the footage | shot
and the footage my family captured in the 90s. Somehow, | believed that the older footage
held a more photographic and archival status, and it was shot for that purpose. On the other
hand, the footage | shot was driven by aesthetic concerns. At least, | had captured it with the
idea of editing it at some point. The main argument of the work was to discuss the relationship
between these two different motivations and technology and to question whether this has
any value in an autoethnographic context.

Figure 1. Employing Video-Essay as a Performative Strategy on Autoethnographic Research (2020)
https://vimeo.com/1014832761?share=copy

| see this work as closely aligned with the "audiovisual argumentation" modality. The visual
material used includes segments from family archive footage, footage | shot myself,
typographic animations, and stock footage. Initially, | wrote a text to help solidify my ideas for
the project. After that, | revised and narrated this text, treating the narration as a script. |
organized the visual elements based on this script. Being my first work, | followed a quite
conventional approach.
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However, this traditional method was not effective in some instances, prompting me to think
about how to integrate the text into the visual composition. In particular, where | wanted to
emphasize certain concepts or make direct references, | found it necessary to incorporate the
text visually (01:39). At one point, | used a robotic voice to narrate the text (05:15). This choice
was made to highlight the relationship between expression and content. Additionally, |
overlapped old and new footage at various points, allowing the emotional impact created by
the interaction of these visuals to resonate with the viewer (08:24). | am still uncertain about
how successful | was in this endeavor. However, through this process, | realized that the
layered organization of visuals on the timeline could serve as a form of thinking. | refer to this
as "timeline-based thinking," as noted by Grant. In this context, | use "understanding" not in
the sense of "solving," but rather in the sense of "connecting with a dimension."

In my works, including this one, | handle the music and sound design as needed. For this
particular project, | initially used music to create an atmosphere. Later, as the conceptual
discussion deepened, particularly in sections where the text appeared on screen with simple
animations, | recorded music synchronized with the letters' appearance, using only percussive
instruments (05:37). My aim was for the auditory elements to enhance the overall expression
of the work, even if that was more in a design-focused context.

The second work | will discuss is "I and the Other's Face: Ethical Dilemmas In-between The
Promise and Between Two Dawns" (Tlrkgeldi & Yigit, 2022). | collaborated on this work with
my colleague. In this video essay, we interpreted the relationship between Selman Nacar's
film "Between Two Dawns" and the Dardenne Brothers' film "The Promise" within the context
of Levinasian ethics. My colleague handled the philosophical discussion due to her background
in philosophy. Meanwhile, | edited the video essay according to our concepts and talks. This
work is between "audiovisual handling" and "audiovisual analyzing." This is because the work
encompasses a resonance from juxtaposing scenes from the two films and sections involving
cinematographic and philosophical analyses.

Figure 2. | and the Other's Face: Ethical Dilemmas In-between The Promise and Between Two Dawns (2022)
https://vimeo.com/913943870?share=copy

In the sections where we compared the narratives and cinematography of the two films, we
utilized framing techniques such as split screen (00:25). | believed that split screen would be
an effective method because our goal was to establish a relational narrative between the
images of the two films. The most surprising aspect of our analysis was the cinematographical
and performative similarities between certain scenes in both films. Although we had sensed
this connection before starting our work, placing the frames side by side revealed just how
much the films resonated with each other (00:25, 03:10, 04:24, 04:53). This effect aligns
perfectly with what is described as nomadic thinking.

We initially took thematic similarities between the two films as our starting point. However,
when we arranged the footage on the timeline, the two images were juxtaposed
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synchronously within the split screen, creating a new inter-image connection. The discovery
that arises from the juxtaposition of images in this work comes from a relational thinking
process rather than a traditional representational thinking. | also compare this process to the
type of thinking that Grant describes as "material thinking" (Grant, 2014). The interesting
connections between films often manifest within the same frame or timeline. In a classical
sense, thinking about films is inherently sequential and linear. However, experiencing multiple
images simultaneously lets us perceive the object/film differently. This perspective reveals
that engaging directly with the material can lead to a different kind of knowledge.

To further integrate Levinas' philosophy into the video essay, we included footage from an
interview with him (01:00). By combining his voice and image with our interpretation of the
films, we added both a conceptual and an emotional dimension to the experience of
relationality between them.

Lastly, | experimented with the musical design of this project. | wondered if an aural resonance
could be created between the two films. Although the idea may not have been
groundbreaking, | introduced alternating keyboard chords, switching between one octave
higher and one octave lower, to create a delay-like effect at the beginning and end of the
piece. When we observed the film visually, we noticed a similarity between the scenes that
created a delay-like effect. This inspired my approach to the music. What's interesting is that
these decisions manifest on the timeline and do not align with the typical structural
progression of representational thinking. What | am experiencing here is a more affectional
and aesthetic way of thinking. What | am experiencing here is a more affectional and aesthetic
way of thinking. While | did not find the musical outcome particularly effective, | recognized
that musical choices and designs can indeed enhance the argument or concept of a video
experiment. In the context of a nomadic thinking process, it becomes clear that both sound
and visuals can play various roles and contribute significantly to the work.

Figure 3. Waves and the Old House (2023) https://vimeo.com/1014817633?share=copy

My third work, "Waves and the Old House" (2023), represents a different approach from my
previous projects. This piece focuses on "audiovisual argumentation," combining footage with
experiments in editing, sound, and music design. | aimed to create a narrative by juxtaposing
images recorded in 2021 in my childhood town with those from my childhood in the 1990s.

Initially, | experimented with the images on the timeline, allowing ideas to emerge. | drew
from the writings of Heidegger and Bergson to interpret these experiences. Interestingly,
theory developed after my practical experience; the images prompted reflections on time,
echoing Braidotti's concept of zigzagging thought. As my interpretation evolved into a 10-15
page text, | transformed it into poetic fragments that aligned better with the work's emotional
texture. While | initially considered using intertitles, | found that this disrupted the editing's
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balance and rhythm. The blend of thoughts expressed in the video essay into a narrative that
balances conceptual and emotional elements makes the form unique.

The slow-motion images led me to prefer voice-over as the method of expression. The
interplay of images and ideas shaped my narration. To clarify my thoughts, | created a concise
voice-over text of one and a half pages, rooted in my personal experiences.

| began with an image of waves played in reverse slow motion (00:22-03:56) to evoke a sense
of reverse time travel, reflecting my feelings about the irreversibility of time. This toggling
between past and present, represented by the waves, helped convey my memories. After
leaving the bay, | forwarded the images since the effect of the waves had ended. Rather than
reversing the images from this point onward, which felt pointless and aesthetically
undesirable, | decided to focus on the images of our childhood home from the 90s (04:02-
04:44). | thought of depicting the passage of time not through movement within the frame,
but by altering the frame itself. This approach worked for me in two instances. First, | switched
from widescreen to the 4:3 format used in old videos. Second, the dramatic transformation of
the town created a sense of constriction, which | wanted to express through dynamic framing.
| employed a long dissolve effect between the new and old views of the house (04:45) to
convey this feeling. | concluded this section with an image of a lorry driving past the front of
the frame (06:57) to evoke a sense of closure. This angular closure was necessary to push the
narrative forward and awaken the viewer from the dreamy sequence of the 90s.

The fact that this discussion about time is rooted in my personal experiences makes it more
akin to a personal video essay. While the ideas | present are related to philosophical concepts,
| don’t think this essay as an academic discourse like the second one. Instead, it resembles an
essay film. The most significant experience | had during the editing process was the
juxtaposition of images taken of the same place at two different times, which evoked a
profound sense of nostalgia for the changes in the town. This process feels more like a
philosophical experience than a structured philosophical analysis. The essence of defining
something as an experience lies in its affectional elements. Therefore, we could propose that
a new hybrid form of thought is emerging. The question then becomes: Can creating
philosophy through images that reflect our own experiences offer us new opportunities in
academic contexts?

Through my experiences with these works, | have come to understand the concept of in-
betweenness and the “act” of “nomadic thought”. For instance, | aim to engage in an
intermediate thinking process across all of my works. In both the first and third works, |
establish a connection between theory and my experiences. While doing so, | reflect on
Adorno's writing about essays and consider whether this could qualify as in-betweenness.
Since thinking is also an affective process, | strive to express my ideas in an emotional form by
leveraging the medium's potential—the essay's inherent incompleteness, experimentation,
and the exploration of all facets of thought. When | review these works, | notice elements that
| utilize for aesthetic and design purposes, as well as to enrich my expression and ideas.
Essentially, | am experimenting—sometimes stumbling—through the process. Often, | do not
have a clear sense of whether what | am attempting will be successful.

Conclusion

At the beginning of this paper, | reference Massumi and Manning’s concept of “thought in
act.” While video essays hold academic value, their true significance lies in the process of
creation rather than the finished product. Throughout the three experiments discussed, ideas
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often emerged during the editing stage and developed in complex ways. These emergent ideas
frequently caused me to reevaluate my initial perspectives. Consequently, the creation of
video essays follows a non-linear flow that resembles a nomadic movement, rather than a
traditional linear writing process. This notion aligns with Braidotti’s concept of zigzag, which
encompasses both spatial and temporal dimensions.

For instance, when confronted with creative obstacles, | often shift my focus to thinking on
music, which can help me overcome mental impasses. Evaluating these experiences should be
reflective and exploratory, framed as practice-led research. In the second study, the thematic
relationship between the two films only became apparent through the practical process of
bringing the film materials together, leading to an exciting discovery. This form of discovery is
not merely representational; it arises from thematic intuition and material application,
revealing aesthetic similarities where the films converge in one splitted frame.

There exists an inextricable link between myself and the material | research. My materials not
only serve as objects of research, but they also significantly influence my thinking. According
to Rascaroli (2017, p. 8), an essayistic attitude emphasizes dialogism rather than dialectics,
highlighting fluid, non-fixed trajectories that can become improvisational processes. In this
context, improvisation is not chaotic; it involves repetitions, contrasts, variations, and shifting
tensions surrounding an idea. Beginning a video experiment without a rigid plan can be useful,
as the patterns that spontaneously emerge from interacting with the material can vyield
valuable insights.

When | reflect on how these experiences have influenced my academic journey and the
broader field, | find it challenging to articulate definitive answers due to the ongoing nature
of this process. However, my engagement with video essays tends to illustrate a rhizomatic
map, highlighting interconnected points, gaps, potential pathways, encounters, and what
Deleuze and Guattari refer to as "lines of flight"(Greene, 2013, p. 753).

This paper argues that Deleuze and Guattari’s concept of "nomadic thought" can provide a
significant framework for understanding the epistemological basis of video essays. In this way,
the academic significance of video essays can be discussed within the context of post-
gualitative methodologies. By transcending rigid epistemological structures, video essays
open new avenues for knowledge production, challenge representational thinking, and adopt
a more fluid, creative, and performative approach to academic inquiry.
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0z

Bu calisma, Zarouali, Boerman ve de Vreese (2021) tarafindan gelistirilen Algoritmik Medya igerigi Farkindalk Olceginin (AMCA-scale) Tiirkce’ye
uyarlanmasini, 6lgegin Netflix, Instagram ve YouTube platformlarinda test edilmesiyle kullanicilarin cevaplarinin incelenmesini ve 6lgek faktorleri
arasindaki iliskiyi tespit etmeyi amaglamaktadir. Cesitli medya Uretim ve tiketim pratiklerini kapsayan dijital platformlarin algoritmik yapilari,
kullanicilarin davranigsal verilerine dayali bigcimde igerik 6nerileri sunarak bireylerin karar ve riza streglerine dahil olmaktadir. Dijital medya
platformlarinda igerik belirlemede algoritmalardan giderek daha fazla yararlanilmasi, kullanicilarin bu algoritmalara ve igeriklere dair
farkindaligini kesfetmek ve 6lgmek igin standartlasmis veri toplama araglarinin 6Gnemini ortaya koymaktadir. Bu siiregte de kullanicilarin bilgisi ve
onayl olmadan yapilan veri toplama ve isleme faaliyetlerinin, kisisel mahremiyetin ihlali, toplumsal esitsizlik gibi birgok soruna neden olmasindan
dolayi algoritmalara yonelik farkindalik, kullanicilarin daha bilingli kararlar alabilmesi icin énem tasimaktadir. Nitekim, bireylerin algoritmik
sureglere iliskin farkindalik duzeylerini 6lgmek ve bu farkindahgin farkli boyutlar arasindaki etkilesimlerini anlamak, algoritmalarin risk
tipolojilerine karsin kullanicilarin kendi verileri Gzerinde daha fazla kontrol sahibi olmasi ve medya ve iletisim alanindaki algoritmik diizeni
kullanicinin deneyimi (izerinden kesfetmeyi amaglayan arastirmalara yol haritasi sunmasi agisindan potansiyel tasimaktadir. Arastirma
kapsaminda, olgegin dilsel esdegerlik ¢calismalari yapilmis, gegerlik ve giivenirlik testleri uygulanmis, 386 katiimcidan elde edilen verilerle faktor
analizleri gercgeklestirilmis ve Olcek faktorleri arasindaki iliskiler korelasyon analizleriyle incelenmistir. Calisma bulgulari, olgegin Tiirkge
versiyonunun gegerli ve glivenilir oldugunu ve faktorler arasindaki iliskilerin anlamli diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Ek olarak, algoritma
farkindaliginin platformlara 6zgi dinamiklerden etkilendigi tespit edilmistir. Calisma, Turkge alan yazininda algoritma farkindaligi ve algoritma
okuryazarligl konusunda gergeklestirilecek arastirmalara katki sunmayi hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: insan algoritma etkilesimi, Farkindalik élcedi, Dijital Medya, Olcek Uyarlama
Abstract

The aim of the study is to adapt the Algorithmic Media Content Awareness Scale (AMCA-scale) developed by Zarouali, Boerman, and de Vreese
(2021) into Turkish and test the scale on Netflix, Facebook and Netflix platforms to analyze users' responses and to observe the relationships
between the scale factors. The algorithmic structures of digital platforms covering various media production and consumption practices involve
individuals' decision and consent mechanisms by tailoring their behavioral data. The increasing use of algorithms to determine content raises
the need for standardized tools to measure user awareness. In this process, understanding algorithms is important for users to make more
informed decisions, as data collection and processing activities without the knowledge and consent of users cause many problems, such as
violation of personal privacy and social inequality. Measuring individuals' awareness and understanding levels of algorithmic processes and the
interactions between different dimensions of this awareness provide a roadmap for research to explore the algorithmic order in the field of
media and communication. In the study context, linguistic equivalence studies of the scale were conducted, validity, reliability and factor analyses
were conducted with the data obtained from 386 participants, and the relationships between the scale factors were examined through
correlation analyses. The findings revealed that the Turkish version of the scale was valid and reliable and the relationships between the factors
were significant. In addition, algorithm awareness was found to be affected by platform-specific dynamics. The study aims to enhance research
on algorithm awareness and algorithm literacy in the Turkish literature.
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Girig

Dijital ortamdaki kullanici sayisina paralel bigcimde artan veri miktari, beraberinde s6z konusu
verilerin toplanmasi ve kullanilmasi noktasinda yararlanilan algoritmalari glindeme tasimistir.
Bunun en 6nemli nedeni, dijital ortamdaki kullanici davraniglarinin dijital ayak izi birakmasi ve
bu izlerin algoritmalar araciligiyla tahmin ve 6ngori amaciyla kullanilmasidir (Blazquez &
Domenech, 2018, s. 111). Bu bakimdan bireylerin ¢evrimici deneyimlerinde siniflandiran,
onceliklendiren, iligkilendiren ve filtreleyen karar destek mekanizmalari olarak isleyen
algoritmalar (Diakopoulos, 2016), dijital ekosistemin etkili unsurlari olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ornegin, makine 6grenmesine dayali karar mekanizmalari olarak kisisellestirme algoritmalari
ve oneri sistemleri, kullanici icin hangi iceriklerin 6ne ¢ikacagi konusunda etkili olabilmekte ve
kullanicinin deneyimini sekillendirme potansiyeli tasimaktadir. Ek olarak, kullanicilarin dijital
platformlarda karsilastiklari riza bildirimlerinin “kullanicilarin sorgulamadan kabul ettikleri ya
da kabul etmedikleri noktada ilgili hizmetten ya da kullanimlardan faydalanamama korkusuyla
otomatik bir riza verme bicimine” (Keskin, 2024, s. 342) doénistiginid ve bu donlisimin
algoritmik rizanin insasina (Treré, 2016, s. 130) neden oldugunu séylemek mimkiinddr.

Gillespie’ye (2014, s. 191) gore, bilginin saglanmasi algoritmaya devredildiginde algoritmik
secim On plana ¢ikmakta bdylece kullanicilarin da internet deneyimlerine iliskin kararlari,
algoritmalarin egitildigi verilerin periferisinde canlilik kazanmaktadir. Bu slreci ayni zamanda,
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Tiktok, Netflix vb. gibi algoritmik yapiya dayali dijital
medya platformlarinin (Koenig, 2020) kullanicilarin verilerinin toplanmasi, islenmesi, analiz
edilmesi ve bu yolla kisisellestirilmis Oneriler sunmasini saglayan dolayisiyla karar alma
sirecini otomatiklestiren algoritmik gliclin (Beer, 2009; Bucher, 2018; Chandler & Fuchs, 2019)
Uzerine kurulu oldugu bir diizenin de tezahri olarak ifade etmek mimkiindir. Bu baglamda
kullanici verilerinin toplanmasi ve islenmesi slrecini mercek altina alan arastirmalarla
(Herschel & Miori, 2017; lliadis & Russo, 2016; Zwitter, 2014) birlikte, algoritmalarin karar
mekanizmalari olarak internet kullanicilarinin etkilesimlerini ve hatta dlinyayr nasil
algiladiklarini etkileme potansiyeline yonelik degerlendirmeler (Dogruel, 2021), algoritmalarin
seffaflik, aciklanabilirlik, hesapverilebilirlik, esitlik vb. gibi parametreler (Bozdag, 2013;
Diakopoulos, 2015, 2016; Kraemer vd., 2011; Martin, 2019) kapsaminda tartisiimasina yol
acmistir. Saurwein ve Spencer-Smith (2021, s. 226), Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter
platformlarini kapsayan 2018-2019 yillari arasinda yayimlanmig medya raporlari ve akademik
calismalari incelemis ve bu incelemeden yola c¢ikarak algoritmalarin sosyal medya platform
kullanicilari icin olusturdugu risk tipolojilerini; kullanicilar icin istenmeyen ve rahatsiz edici
secimlerin olusmasi, toplumda var olan ayrimci iceriklerin yeniden Gretilmesi, manipilasyon,
esitsizliklerin gliclenmesi ve mahremiyetin asindirilmasi seklinde 6zetlemistir.

Algoritmalar ile kullanicilar arasindaki etkilesimli iliskiye yonelik bakis, algoritmalarin nasil
calistiklari, ne amagla hangi verilerden faydalandiklari gibi sorulari glindeme tasimis ve bu
iliskide kullanicinin konumunu vurgular bicimde o6ne cikmistir. Nitekim, dijital medya
platformlarinin algoritmik yapilar tGzerinde kurulu olmasi, kullanicilarin da bu yapiya dahil olan
slrecin parcalari hale gelmesini saglamakta ve kullanicilarin s6z konusu siirece yonelik
farkindaligini 6ne c¢ikarmaktadir. Cinki, algoritmalar, kullanicilarin dijital ortamdaki
deneyimlerini sekillendirmek igin efektif bigimde ¢alisirken kullanicilar, algoritmalarin
varhginin ve etkilerinin farkinda olmayabilmektedir (Bucher, 2018; Eslami vd., 2015; Proferes,
2017). Bu bakimdan, kullanicinin davranissal verilerini merkeze alan kullanici-algoritma
etkilesiminde, algoritmalarin bu etkilesimdeki yonlendirici giiciine karsi koymayi hedefleyen
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disincenin yond, ilk olarak algoritma farkindaliginin gerekliligine (Cotter, 2020; Head vd.,
2020) doniik hale gelmektedir.

Algoritma farkindaligi, bireylerin algoritmalar tarafindan diizenlenen gériinmez teknolojik
sireclerin meydana geldigini ve bu sireclerin kullanicilarin icerikleri tiketme ve
deneyimlemelerine olan etkilerini fark edebilme durumu olarak tanimlanmaktadir (Ptaszek,
2020, s. 68). Algoritma farkindaligina odaklanan arastirmalar (Dogruel vd., 2022; Espinoza-
Rojas vd., 2023; Gran vd., 2021; Koenig, 2020; Shin vd., 2022), kullanicilarin algoritmalarin ilgili
platform/lardaki uygulama alanlarindan, kendi verilerinin ne amagla kullanildigindan,
algoritmalarin kendi verileri tizerinde ne kadar kontrol sahibi olduklarindan, deneyimlerini
nasil sekillendirdiklerinden ve algoritmik silrecin bireysel ve toplumsal baglamda
olusturabilecegi risklerden ne kadar farkinda olduklarina yonelik sorunsallari icermektedir.

Dijital medya platformlarinin kullanicilara sunulacak igerikleri belirlemek amaciyla
algoritmalardan her gecen giin daha ¢ok yararlandigi ortam, kullanicilarin algoritmik yapiya ve
icerige yonelik farkindaliklarini kesfetmenin 6nemini vurgulamaktadir. Nitekim, algoritmalar,
dijital medya ve farkindalik iliskiselligindeki alan yazini, kisisellestirme odakh algoritmik
mimarilerin dogasina ve bu mimarilerde etkilesim unsurunu énceleyen oneri algoritmalarina
yogunlasarak veri toplama, isleme ve analiz etme siirecinde kullanicinin karar siirecine ve/veya
rizasina yonelik endiseleri gindeme tasimaktadir (Bernstein vd., 2023; Breidbach, 2024;
Lokke, 2020; Orth, 2019; Milano vd., 2020; Treré, 2016). insan algoritma etkilesimi odaginda
yikselen bu tartismalar algoritmalara yonelik farkindaligin 6lglilmesine ve gelistirilmesine
odaklr arastirmalarin 6nemini vurgulamaktadir (Dogruel, Masur, vd., 2022; Espinoza-Rojas vd.,
2023; Gran vd., 2021; Siles vd., 2024; Taylor & Brisini, 2024). Dolayisiyla, kullanicilarinin
algoritma farkindaliklarinin 6l¢tilmesi, algoritmalarin risk tipolojilerine karsin kullanicilarin
kendi verileri lizerinde daha fazla kontrol sahibi olmasini ve halkla iliskiler, reklamcilik,
gazetecilik, televizyon ve sinema gibi medya Uretim ve tliketim pratiklerini kapsayan alanlarla
iliskilenen dijital medya platformlarinin algoritmik dizenini (Erdem, 2021; llicak Aydinalp,
2020; Karakog¢ Keskin vd., 2023) kesfetmeyi amaclayan arastirmalara yol haritasi sunma
potansiyeli tasimaktadir. Bununla birlikte Rader’e (2017) gore, algoritma farkindaliginin
tespiti, algoritma ve kullanici davranisi arasindaki karsilikli bagimhliklarin sosyo-teknik
sistemlerin performansini nasil etkiledigini ve kullanicilar ile algoritmalar arasindaki
etkilesimlerden arzu edilen, ortaya ¢ikan ozellikleri Gretmek igin ¢calisirken tasarimcilarin neleri
dikkate almasi gerektiginin anlasilmasini saglamak agisindan da 6nem tasimaktadir.

Turkiye, diinya siralamasinda sosyal medya platformlarinin kullanim oranlarinda on siralarda
yer almaktadir (Datareportal, 2024a). Ek olarak, Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya
platformlari, Instagram ve Youtube olarak 6ne ¢cikmaktadir (TUIK, 2024). Tirkiye’deki dijital
medya kullanicilarinin algoritmalarla sik¢a etkilesim halinde olduklarini séylemek mimkuinddr.
Bu sebeple, Tirkiye'deki kullanicilarin algoritmalara yonelik farkindaliklarini tespit etmeyi
saglayacak standartlasmis veri toplama araclarinin, Turkiye’deki ilgili arastirma sahasina katki
saglayacagi disinllmektedir. Bu disiinceden hareketle calismada, Zarouali ve arkadaslari
(2021) tarafindan gelistirilen Algoritmik Medya icerigi Farkindalik Olgeginin Tirkgeye
uyarlanmasi ve oOlgek faktorleri arasindaki iliskilerin analiz edilmesi amaglanmistir. Arastirma
kapsaminda, Olcegin dilsel esdegerlik calismalari yapilmis, gecerlik ve glivenirlik testleri
uygulanmig, 386 katilimcidan elde edilen verilerle faktér analizleri gergeklestirilmis ve 6lgek
faktorleri arasindaki iliskiler korelasyon analizleriyle incelenmistir.

1. Amag ve Yontem
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Bu calismanin amaci, algoritmik medya icerigine yonelik farkindaligi dlgmek lizere Zarouali ve
arkadaglari (2021) gelistirilen Algoritmik Medya icerigi Farkindalk Olgeginin (AMCA-scale)
Turkgeye uyarlanmasidir. Bu temel amacin yani sira gegerlik ve glivenirligi dogrulanan dlgegin
faktorleri arasindaki iliskilerin de analiz edilmesiyle katilimcilarin arastirmaya dahil edilen
dijital medya platformlarina yonelik farkindaliklarina iliskin  bulgulara ulasiimasi
hedeflenmistir.

Veri toplama sireci ile varolan durumun ortaya konulmasi amaglandigindan arastirma nicel
yonteme uygun olarak yirutilmistir (Rea & Parker, 2014) ve bu baglamda galismada nicel
arastirma yonteminden iliskisel tarama modeli benimsenmis ve veri toplama araci olarak da
anket kullanilmistir.

1.1. Olgegin Dilsel Esdegerliginin Saglanmasi ve Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmanin ilk asamasinda 6lcegin dilsel esdegerligi saglanmistir. Dilsel esdegerligi saglama
slirecinde Sousa ve Rojjanasrirat’in (2011) stratejileri benimsenmis buna gore 6lcek ifadeleri,
ceviribilim uzmanligina sahip ve medya ve iletisim alaninda ¢alismalar yapan bir arastirmaci
tarafindan Turkceye cevrilmistir. Ardindan alandaki uzman uzlasisini saglamak lizere Tiirkce
Olgek ifadeleri ters ceviri yaklasimi ile medya ve iletisim alaninda calismalar yapan iki
arastirmaci tarafindan tekrar incelenmistir. Bu siire¢ sonunda Tirkge 6lgek ifadeleri finalize
edilmistir. Tlirkge 6lcek ifadeleri Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Amca-scale Tirkge 6lgek ifadeleri

Faktorler ifadeler

1. Algoritmalar, [platform adi]'da/de [medya igerik] dnermesi icin kullanihr.

2. Algoritmalar, [platform adi]'da/de bazi [medya iceriklerinin] digerlerinden gore 6ne
¢ctkmasi icin kullanilir.

icerigin
Filtrelenmesi 3. Algoritmalar, [platform adi]'da/de karsilastigim [medya igerikleri] benim igin
(FILTRE) kisisellestirir.

4. Algoritmalar, [platform adi]'da/de baskalarinin benim gérdigtimden farkli [medya
iceriklerini] gérmeleri icin kullanilir.

1. Algoritmalar, otomatik kararlara dayanarak [platform adi] tizerindeki [medya
iceriklerini] bana gostermek igin kullanilir.

Otomatiklestirilmi
s Karar Verme
(OTOMATIK)

2. Algoritmalar, [platform adi] lzerinde hangi [medya igeriklerinin] bana
gosterilecegine karar verirken insan yargisina ihtiyag duymaz.

3. Algoritmalar, [platform adi]'da/de hangi [medya iceriklerini] gorecegime otomatik
olarak karar verir.

1. Algoritmalarin bana [platform adi] tizerinde 6nermis oldugu [medya igerigi], s6z
konusu platformdaki ¢cevrimici davranislarima bagldir.

i — Algorit . L . . N
nsan goritma 2. Algoritmalarin bana [platform adi] Gzerinde 6nermis oldugu [medya igerigi],

Etkilesimi S o o
(ETKILES) cevrimici davranigsal verilerime baglidir.
3. Algoritmalarin bana [platform adi]'da/de 6nermis oldugu [medya icerigi]
cevrimici olarak paylastigim davranislar ve/veya kisisel verilerime baghdir.
Etik 1. Algoritmalarin bana [platform adi] Gizerindeki belirli [medya iceriklerini] neden

Degerlendirmeler | gostermeye karar verdikleri, her zaman seffaf/acik degildir.
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(ET1K) 2. [platform adi] Gzerinde algoritmalarin bana 6nerdigi [medya igerikleri], dnyargilar ve

kalipyargilar gibi insani yanhliklara bagl olabilir.

3. Algoritmalar, bana [platform adi] lizerinde belli [medya igerikleri] dnermek igin
kisisel verilerimi kullanabilir ve bu durum benim gevrimigi gizliligim ile ilgili sonuglar
dogurabilir.

Bu asamadan sonra anket formunun olusturulmasi safhasina gecilmistir. iki béliimden olusan
anket formunun ilk bolimi demografik sorulari kapsamaktadir. Anketin ikinci bolimde ise
Tirkceye cevrilen dlcek ifadeleri yer almaktadir. Algoritmik Medya icerigi Farkindalik Olcegi,
kullanicilarin igerik filtreleme konusundaki farkindahgi, kullanicilarin otomatik karar verme
konusundaki farkindaligi, kullanicilarin insan-algoritma etkilesimi konusundaki farkindaligl ve
kullanicilarin etik hususlara iliskin farkindaligi olmak Gzere 4 boyutu icermektedir. Bu boyutlari
kapsayan ifadeler Zarouali ve arkadaslari (2021) tarafindan Facebook, Youtube ve Netflix
platformlari kapsaminda 6lciimlenmistir. Diger yandan Tiirkiye'nin Instagram’da en fazla vakit
geciren llkelerden biri olmasindan (Datareportal, 2024b; TUIK, 2024) hareketle anket formuna
Facebook yerine Instagram platformu dahil edilmistir. Son olarak, dlcek ifadeleri igin orijinal
Olgege bagh kalinarak 1 ifadesi “kesinlikle katilmiyorum”, 2 ifadesi “katilmiyorum”, 3 ifadesi
“kararsizim”, 4 ifadesi “katiiyorum” ve 5 ifadesi “kesinlikle katiliyorum” olacak sekilde 5’li
Likert tipinde olusturulmustur.

1.2. On Test ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Anket formu finalize edildikten sonra 6n testin gerceklestirilmesi amaciyla ana 6rnekleme
ulasmadan 6nce anket, amach 6rneklem yaklasimi ile yliz ylize olarak medya ve iletisim
alaninda galisan 15 uzmana uygulanmis ve katilimcilardan geri bildirim istenerek anket
ifadelerinin anlasilirligi test edilmistir.

Anket sorulari diizenlendikten sonra tiim gecerlik ve giivenirlik testleri yapilmistir (Spector,
1992, s. 8). Gegerlik 6lcegin belirlenen amaci kapsaminda uygulanabilirligini géstermektedir
(Neuman, 2020, s. 357). Bu amac dogrultusunda da arastirmada acimlayici faktor analizi (AFA)
ve dogrulayici faktor analizinden (DFA) yararlanilmistir. Tiirkge’ye gevrilmis olan 6lgegin 6lgit
gecerliligi analiz etmek igin ise es zamanh gegerlilik (concurrent validity) calismasi
gerceklestirilmistir. Anket kapsaminda glivenirlik testleri, olcim araci veya ozellikleri
kapsaminda bir Olcegin i¢ tutarliigi ve istikrarlihgl konusunda bilgi vermektedir (Neuman,
2020, s. 351). Bu kapsamda calismada Cronbach’s Alpha i¢ tutarhlik degeri kullaniimistir.
Anketin glivenirlik ve gecerlik testleri tamamlandiktan sonra verilerin dagilimlari incelenmis ve
bu dogrultuda hipotezler igin galismalar gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan 6lgegin glvenirlik ve gegerlik analizleri yapildiktan sonra
¢alismanin amaci kisminda da belirtildigi Uzere Olgegin faktorleri arasindaki iliskilere de
bakilmasi amaciyla Instagram, Netflix ve YouTube ornekleminde degerlendirmeler igin
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Instagram’da igerik filtrelemeleri farkindaligi ile otomatik karar verme farkindaligi arasinda
anlamli bir iliski mevcuttur.

H2: Instagram’da icerik filtrelemeleri farkindaligi ile insan-algoritma etkilesimi farkindaligi
arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H3: Instagram’da icerik filtrelemeleri farkindaligi ile etik hususlara iliskin farkindalig| arasinda
anlaml bir iliski mevcuttur.
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H4: Instagram’da otomatik karar verme farkindaligi ile insan-algoritma etkilesimi farkindaligi
arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H5: Kullanicilarin, Instagram’da otomatik karar verme farkindaligi ile etik hususlara iliskin
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H6: Kullanicilarin, Instagram’da insan-algoritma etkilesimi farkindahgi ile etik hususlara iliskin
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H7: Kullanicilarin, Netflix'te igerik filtrelemeleri farkindahgi ile otomatik karar verme
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H8: Kullanicilarin, Netflix’te igerik filtrelemeleri farkindaligi ile insan-algoritma etkilesimi
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H9: Kullanicilarin, Netflix’te icerik filtrelemeleri farkindaligi ile etik hususlara iliskin farkindaligi
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H10: Kullanicilarin, Netflix'te otomatik karar verme farkindaligi ile insan-algoritma etkilegimi
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H11: Kullanicilarin, Netflix’'te otomatik karar verme farkindaligi ile etik hususlara iliskin
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H12: Kullanicilarin, Netflix'te insan-algoritma etkilesimi farkindahgi ile etik hususlara iliskin
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H13: Kullanicilarin, YouTube’da igerik filtrelemeleri farkindalg! ile otomatik karar verme
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H14: Kullanicilarin, YouTube’da igerik filtrelemeleri farkindahg ile insan-algoritma etkilesimi
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H15: Kullanicilarin, YouTube’da igerik filtrelemeleri farkindaligi ile etik hususlara iligkin
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H16: Kullanicilarin, YouTube’da otomatik karar verme farkindahgl ile insan-algoritma
etkilesimi farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H17: Kullanicilarin, YouTube’da otomatik karar verme farkindaligi ile etik hususlara iliskin
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

H18: Kullanicilarin, YouTube’da insan-algoritma etkilesimi farkindaligi ile etik hususlara iliskin
farkindaligi arasinda anlamli bir iliski mevcuttur.

1.3. Veri Toplama Siireci ve Verilerin Analizi

Veritoplama siirecinde Google Forms uygulamasi kullanilmig ve 15.01.2024 tarihinde baslayan
sireg, evren orneklem temsiliyeti kapsaminda hedeflenen katilimci sayisina ulasildiginda
12.01.2025 tarihinde tamamlanmustir. Bu sirecte Turkiye, arastirma evreni olarak géz dniinde
bulundurulmus ve evrenin bliyikligli nedeniyle tamamina erisim olmadigi icin 0,5 érnekleme
hatasi ve 0,05 hesaplamasindan hareketle %95 glven araligi igerisinde evreni temsil
edebilecek en az 6rneklem sayisi 384 (Yazicioglu & Erdogan, 2004) olarak belirlenmistir. Veri
toplama siirecinde amacli 6rneklem teknigi olan kartopu 6rneklem ile toplamda 386 kisiye
ulasilmistir. Katihmci 6zellikleri icin Instagram, Netflix ve Youtube kullanicisi olmak disinda
herhangi bir dahil etme ve hari¢ tutma kriteri belirlenmemistir.
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Calisma kapsaminda verilerin temizlenmesi amaciyla veri setinde eksik veri analizi yapiimis ve
eksik verinin olmadigi tespit edilmistir. Verilerin normal dagilip dagilmadiginin tespit edilmesi
icin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Bir veri setinin normal dagilim gosterdiginin
kabul edilebilmesiigin verilerin basiklik ve garpiklik degerlerinin literatiirde belirtilmis standart
araliklarda olmasi gerekmektedir. Boylece normal dagilan bir ¢alismada basiklik ve g¢arpiklik
degerleri +2 ve -2 degerleri arasinda olmasi gerekmektedir (George & Mallery, 2010).
Calismada ele alinan tiim faktoérler bu sinirlar icerisinde oldugu igin gibi ¢calismanin normal bir
dagilim gosterdigi soylenebilmektedir.

Calismada anket verilerinin analizi icin uygulanan gecerlik, glivenirlik ve faktor testleri icin IBM
SPSS 26.0 ve IBM SPSS AMOS 29.0 programlari kullaniimigtir.

2. Bulgular

Tablo 2’'de o6lcege dair demografik bulgular incelendiginde (N=386) katilimcilarin %59,6’sinin
kadin (N=230) ve %39,9’unun erkek (N=154) oldugu gozlemlenmistir. Katihmcilardan ikisi
cinsiyetini belirtmek istememistir. Katilimcilarin yarisina yakini (%43 N=166) 18-24 yas
araligindadir. Diger yandan, %24’ 25-34 yas (N=94), %14,5’i 35-44 yas (N=56), %4,9’u 45-54
yas araliginda (N=19) ve %13,2’si 54 yasindan biyuktir (N=51). Katilimcilarin egitim dizeyleri
incelendiginde ise katilimcilarin blyik bir kismi (%68,9) Gniversite mezunudur. Katiimcilarin
%14,5’i yiksek lisans, %8,3’i doktora mezunu olmakla birlikte bu yuzdeleri %7,5 ile lise
mezunu ve %0,5 ile ilkokul ve ortaokul mezunlari takip etmektedir.

Tablo 2. Katimcilarin demografik bulgular

N % Toplam %
Kadin 230,0 59,6 59,6
L Erkek 154,0 39,9 99,5
Cinsiyet
Belirtmek 2,0 0,5 100,0
istemiyorum
18-24 166,0 43,0 43,0
25-34 94,0 24,4 67,4
Yas Araligi 35-44 56,0 14,5 81,9
45-54 19,0 49 86,8
54'ten blyik 51,0 13,2 100,0
ilkokul 2,0 0,5 0,5
Ortaokul 2,0 0,5 1,0
Lise 28,0 7,3 8,3
Egitim Duzeyi .
Universite 266,0 68,9 77,2
Yiksek Lisans 56,0 14,5 91,7
Doktora 32,0 8,3 100,0

2.1. Olgek Analizleri
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Calisma. kapsaminda 6lcegin glivenirlik ve gecerlik analizlerinin yapilmasi amaciyla 6lgek
kapsaminda ele alinan Instagram, YouTube ve Netflix platformlarindan biri segilerek 6lgegin
glvenirlik ve gecerlik testleri yapilmistir. Sousa ve Rojjanasrirat’a (2011) gore bir olcegin
gecerligini ve glvenirligini test etmek icin Agimlayici Faktér Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin (DFA) yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda calismada YouTube Ornegi
secilmistir. Bu kapsamda ilgili degerlerin bulunmasi icin calismada YouTube Ornegi secilmistir.
Ayrica olgut gecerliligi kapsaminda eszamanl gegerlilik (Concurrent Validty) testi icin Pearson
Katsayisi kullanilmistir.

Calismanin glivenirlik testi kapsaminda i¢ tutarhilik (Cronbach’s Alpha) degerleri
hesaplanmistir. Hesaplanan Cronbach’s Alpha degerlerinin 1’e yakin olmasi (o < 1.00)
calismanin givenirligini gostermektedir (Bonett & Wright, 2015). Arastirmada olclilen
Cronach’s Alpha degeri 0,88'dir. Boylece a=0,88, 1’e yakin oldugu icin 6lcegi olusturan
kullanicilarin igerik filtreleme konusundaki farkindahgi, kullanicilarin otomatik karar verme
konusundaki farkindaligi, kullanicilarin insan algoritma etkilesimi konusundaki farkindaligi ve
kullanicilarin etik hususlara iliskin farkindalgi boyutlarinin glivenilir oldugu tespit edilmistir.

2.1.1. Olgegin Yapi Gegerliligi

Olcegin yapi gecerliligi kapsaminda Agimlayici Faktdr Analizi (AFA), Dogrulayici Faktér Analizi
(DFA) yontemlerinden yararlanilmistir.

2.1.1.1. Acimlayici Faktor Analizi (AFA)

Bir Olgek icin olusturulmus ve On testle kontrol edilmis maddelerin, alan uzmani tarafindan
nasil degerlendirilecegi tahmin edilse bile, 6lcegin sahip oldugu yapinin tam olarak ne oldugu
ve kac¢ adet faktor icerdigini tespit etmek icin AFA kullanilmaktadir. Bu sayede, maddelerin
Olgek lizerinde ne kadar etkili oldugu ve varyasyonu ne olclide acikladigi kolaylikla tespit
edilebilmektedir (Brown, 2006). AFA o6lcimiinden yararlanilirken, maksimum olabilirlik ve
varimax dondirme teknigi yolu izlenmistir ve bu kapsamda c¢alismanin gecerliginin
hesaplanabilmesi icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testlerinin sonuclari
incelenmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s kiresellik testleri bir 6lcegin arastirma
kapsaminda belirlenen 6rneklem buyikligine uygun olup olmadigini belirlemek ve ayni
zamanda faktor analizine uygunlugunu test edebilmek amaci ile uygulanmaktadir. KMO’nun
kabul edilebilir degerleri 0,5’in Uzerindeki degerlerdir. Bu kapsamda 0,5 ve 0,7 degerleri
arasindaki degerler orta, 0,7 ile 0,8 arasindaki degerler iyi ve 0,8 ve 0,9 arasindaki degerler ¢cok
iyi ve 0,9’dan bliyiik degerler ise milkemmel olarak ele alinmaktadir (Hutcheson & Sofroniou,
1999). Calismada ise Tablo 3’te gosterildigi gibi KMO degeri 0,89 (Bartlett’s Testi = 2424,47,
df=78, p<.001) olarak hesaplanmistir. Boylece olgegin faktdr analizine ¢ok iyi derecede
uygunluk gosterdigi sdylenebilmektedir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett’s kiiresellik testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,89

Bartlett's Testi Ortalama Ki- 2424,47
Kare

df 78

Sig.(p) 0,000
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AFA icin ana bilesen yontemi (Principal Component Analysis) ve dogrudan oblimin dondiirme
yontemi (Direct Oblimin Rotation) uygulanmistir. Bu kapsamda Tablo 4’te calismanin faktor
analizleri belirtilmistir. Calismanin faktor analizleri incelendiginde iyi bir faktor 6lgiminin
referansi, kiimulatifte %50 ve yukari degerler oldugu icin ilgili faktorler yeterli bulunmustur.
Ayrica ana o6lcege bagli kalinmasi amaciyla da 4 faktor ile ilerlenmistir (Zarouali vd., 2021) ve
calismaya Dogrulayici Faktor Analizi ile devam edilmistir.

Tablo 4. Faktor yikleri

Karesel
Baslangic Ozdegerleri 2‘:::;':
Toplamlar
Madde Toplam Var(fans Toplam % Total % of Variance | Cumulative %
1 5,95 45,80 45,80 5,95 45,80 45,80
2 1,28 9,87 55,68 1,28 9,87 55,68
3 1,19 9,12 64,80 1,19 9,12 64,80
4 0,75 5,74 70,54 0,75 5,74 70,54
5 0,65 4,97 75,50
6 0,62 4,78 80,28
7 0,54 4,15 84,43
8 0,48 3,66 88,10
9 0,44 3,38 91,48
10 0,34 2,64 94,11
11 0,30 2,33 96,44
12 0,25 1,92 98,36
13 0,21 1,64 100

2.1.1.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Analiz slirecinde elde edilen yapinin gecerligini test etmek ve calismanin gecerligini daha iyi
tanimlamak amaciyla ¢alismaya DFA ile devam edilmistir (Worthington & Whittaker, 2006). ilk
olarak modelin uygunlugunun test edilmesi icin Ki-Kare (PCMIN/DF), Comperative Fit Index
(CFI1), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), Tucker-Lewis Index (TLI), Normal
Fit Index (NFI), Goodness of Fit (GFI), Root Mean Square Residual (RMR) degerlerine
bakilmistir. Tablo 5’te ilgili degerlerin referans araliklari bulunmaktadir.

Tablo 5. DFA uyum analizi

RMSEA GFI X2/sd NFI TLI RMR CFI

AMCA 0,07 0,94 1,66 0,932 0,94 0,04 0,96
U <GFI < < < <

Mikemmel RMSEA<0,08 0,95 <GFI< | 0<x2/sd 0,95 < NFI <
Uyum 1 <2 1
Kabul 0,95<.TU <R(|)V|0R5 Sé):

S 0,9 < GFI 2<x2/sd 0,9 < NFI - -
0,08<RMSEA<0,1 ! !
edilebilir 0,95 <3 <0,95

uyum
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(JOoreskog & (Kline (Boateng
Kaynak (Yashoglu, 2017) Sérbom, (Hu & Bentler, 1999) 2011)' vd.,
1993) 2018)

Tablo 4’te belirtildigi Gzere ¢calisma kapsaminda ele alinan CFl, GFI, NFI, TLI, RMR ve RMSEA
degerleri kabul edilebilir uyumdadir. Bu nedenle de galismanin aragtirma modeli ¢ahisiimigtir.
Sekil 1’de belirtilen calisma modelinde, kullanicilarin igerik filtreleme konusundaki farkindaligi
(FILTE), kullanicilarin  otomatik karar verme konusundaki farkindaligi (OTOMATIK),
kullanicilarin insan algoritma etkilesimi konusundaki farkindahgi (ETKILES) ve kullanicilarin etik
hususlara iliskin farkindaligi (ETIK) faktorleri ile model gelistirilmistir.

L1

]
]
w
= =
™

=™
i3

=
N

L
e

3
] 3

[=]

]

L]

E
=

m
~

e 0@ O0® VOO

i
o
e

W \B /
=
]

5.
o

=

]

Sekil 1. AMCA Olgegi Turkce Versiyonu Arastirma Modeli

Stevens (2002)’a gore faktor yikleri 0,4’ten bilyik olan faktorlerin model uyumlulugu vardir.
Sekil 1 incelendiginde ise tim faktorlerin model ile uyumlu oldugu soylenebilmektedir.

2.1.1.3. Yakinsak Gegerligi (Convergent Validity)

Olcek gecerliligi kapsaminda yakinsak gecerlik (Convergent Validity) ve ayrisim gecerligi
(Discriminant Validity) calismasi yapilmistir. Bu kapsamda AVE (Average Variance Extracted)
ve CR (Composite Reliability) degerlerinden yararlanilirken; AVE ve DFA’dan elde edilen
modelde, her bir alt faktoriin orada yer alan maddelere faktor yiklerinin karesi alinip elde
edilen degerlerin aritmetik ortalamasi bulunarak hesaplamasi yapilmasi planlanmigtir. CR

degerinin 0,70’den, AVE degerinin ise 0,5’ ten blyilik olmasi gerekmektedir (Fornell & Larcker,
1981, s. 46).
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Tablo 6. AVE & CV Degerleri

Faktor AVE CR

FILTRE 0,60 0,59
OTOMATIK 0,51 0,76
ETKILESIM 0,68 0,86
ETIK 0,38 0,64

Tablo 6 incelendiginde ve Fornell-Larcker (1981) kriterine gore ayrisim gegcerliligi
degerlendirmesi yapildiginda FILTRE, OTOMATIK, ETKILESIM ve ETIK faktorlerinin, AVE ve CR
degerlerinin kabul edilebilir oldugu ancak ETIK faktorinin referans araliklarindan kiglk
oldugu gorilmektedir. Ayrisim gegerliligi kapsaminda ise Fornell-Larcker (1981) Kriteri
dogrultusunda, her faktorin AVE karekodkl hesaplanarak diger faktorlerle olan korelasyonlarla
karsilastirilmasi ele alinmistir. Bu kapsamda FILTRE (VAVE = 0.777) ve ETIK (VAVE = 0.612)
faktorleri ayrisim gecerliligi kriterlerini saglamaktadir. Sadece OTOMATIK (VAVE = 0.714) ve
ETKILESIM (VAVE = 0.823) faktorleri arasindaki korelasyon (r = 0.82) oldukga yiiksek oldugu
icin, bu iki faktor arasindaki ayrisim gecerliligi sinirda kabul edilebilir dizeydedir. Ancak Fornell
ve Larcker (1981, s. 46) AVE ve CR degerlerinin kati bir 6l¢lt oldugunu belirttikleri icin ve diger
glivenirlik degerlerinin uygun oldugu durumlarda 0,5'in altindaki degerlerin kabul
edilebilecegini belirtmis olmasi nedeniyle ve asil 6lgege bagh kalinmasi amaciyla faktor
degisikligi yapilmamistir. Boylece 6lgegin genel yapisi iginde teorik tutarliligi korunmus olup,
bu faktoriin 6lgme gliclinlin artirilmasi igin ilerleyen ¢alismalarda daha fazla madde eklenmesi
veya madde yukleri disik olan ifadelerin gézden gegirilmesi 6nerilmektedir. Ayrica orijinal
¢alismada da yakinsak gegerlik (Convergent Validity) ve ayrisim gegerligi (Discriminant Validity)
¢alismasinin yapilmadigi goriilmektedir.

2.1.2. Olgiit Gegerliligi - Eszamanh Gegerlik (Concurrent Validity)

Eszamanh gecerlik, bir 6lgme aracinin, ayni anda uygulanan ve gecerliligi daha 6nce
kanitlanmis bir baska olcek veya benzer bir olclimle tutarhlik gosterip gostermedigini
degerlendirmek icin kullanilan bir yéntemdir (Lin & Yao, 2023). ifadelerin gegerligi incelemek
amaciyla YouTube orneklemine dayali bir analiz gerceklestirilmistir ve olcit gecerliligi
kapsaminda gergeklestirilen bu analiz Instagram ile Netflix 6érneklemleriyle karsilastirmali
olarak surdlrilmustiir. Bu kapsamda yaratilan ilgili 6lcegin farkh dijital platformlarda
gosterdigi tutarhligi belirlemek igin Pearson Korelasyon Analizi yéntemi uygulanmistir.

Tablo 7. Pearson Katsayisi Degerleri

YouTube Faktorii Instagram Faktori Pearsonr p degeri
FILY FILI 0.596 <0.001
oToY oTolI 0.670 <0.001
ETKIY ETKII 0.582 <0.001
ETIKY ETIKI 0.582 <0.001
FILY FILN 0.513 <0.001
oToY OTON 0.582 <0.001
ETKIY ETKIN 0.761 <0.001
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ETIKY ETIKN 0.591 <0.001

Tablo 7’de belirtildigi Gzere, ¢alismada kullanilan olgegin olgut gegerliligi kapsaminda
eszamanli gegerligi sagladigi soylenebilir.

Boylece olgegin Tiurkceye uyarlanmis halinin gergeklestirilen tiim analizlerden sonra gecerli ve
glivenilir oldugu soylenebilmektedir. Instagram, Netflix ve YouTube icin gerceklestirilen bu
calismada faktorlerin ortalamalari da Tablo 8'da belirtilmektedir.

Tablo 8. Faktorlerin Ortalamalari

Ortalamalar

FILY | OTOY | ETKIY | | FILl | OTOI | ETKIl | ETIKI | FILN | OTON | ETKIN | ETIKN
N 386

386 | 386 | 38| 386 | 38 | 38 | 38| 386 | 386 386 | 386
Ortalama |\ 2o | 590 | 1,83 | 205 | 1,74 | 228 | 1,77 | 205 | 192 22| 202| 214
St. 0,84
sapma | 065| 088 | 072 | 071|060 | 081| 067 | 071]076| 083 | 078
vanvans | 042 | 077 | 052 050 035 066 045 | 050|057 | %% o069 o6
Garpiklik | 595 | 045 | 098 | 021]079] 019 085 | 021]072| %% | 062| 036
Basiklik

1,42 | (0,06) 1,96 | (0,47) | 1,87 | (0,31) | 1,46 | (0,47) | 0,62 | (0,37) 0,22 | (0,16)
Y= YouTube, I=Instagram, N=Netflix

Tablo 6 incelendiginde katiimcilarin ¢ogunlugunun katihyorum ve kesinlikle katiliyorum
yanitlarini verdikleri gozlemlenmigstir. Tim faktorler incelendiginde kullanicilarin otomatik
karar verme konusundaki farkindaliginin digerlerine goére gorece daha dislik bir ortalamaya
sahip oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica Netflix platformunun kullanicilarin igerik filtreleme
konusundaki farkindaligi disindaki diger faktorlerinin diger platformlarin faktorlerine goére
gorece daha diislik oldugu da séylenebilmektedir.

2.1.3 Hipotez Testleri

Calismada son olarak hipotez testlerinin dogrulugu arastirilmistir. Arastirma hipotezlerinin
analizi icin veri seti normal dagilim gosterdiginden Pearson Korelasyon sayisi kullaniimistir.
Pearson Korelasyon katsayisina gore, degerler 0,1 ile 0,3 arasinda ise korelasyonun zayif
oldugu soylenebilir. Veriler 0,3 ile 0,5 arasinda ise orta diizeyde, 0,5 ile 1 arasinda ise iki faktor
arasinda gucli bir korelasyon oldugu ifade edilebilmektedir. Bu baglamda, c¢alismanin
korelasyon matrisi asagida sunulmustur (Statistics, 2018). Bu kapsamda Instagram platformu
icin asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 9. Instagram Korelasyon Tablosu

FILI OTOl ETKII ETIKI

FILI 1 0,.44** 0,58** 0,28**
<0,001 <0,001 <0,001

OoTOlI 0,44** 1 0,31** 0,26**
<0,001 <0,001 <0,001
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ETKII 0,58** 0,31** 1 0,36**
<0,001 <0,001 <0,001
ETIKI 0,28** 0,26** 0,36** 1
<0,001 <0,001 <0,001
** Korelasyon, 0,01 diizeyinde (gift yonla) anlamhdir.

Calismanin hipotezlerine yanit vermek amaciyla Tablo 9 incelendiginde tim faktorlerin
birbirleriyle anlamh bir iliskiye sahip oldugu soylenebilmektedir. Ancak icerik filtreleme
konusundaki farkindalik faktoéri ve insan algoritma etkilesimi konusundaki farkindalik faktori
arasinda diger faktorlere gére daha glicli bir etkilesimin oldugu soylenebilmektedir. Bdylece
H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezleri anlamli olarak kabul edilmistir.

Tablo 10. YouTube Korelasyon Tablosu

FILY oTOoY ETKIY ETIKY
FILY 1 0,50** 0,71** 0,52**
<0,001 <0,001 <0,001
oTOoY 0,50** 1 0,46** 0,37**
<0,001 <0,001 <0,001
ETKIY 0,72** 0,46** 1 0,42**
<0,001 <0,001 <0,001

ETIKY 0,52** 0,37** .0,42%* 1

<0,001 <0,001 <0,001
** Korelasyon, 0.01 dizeyinde (gift yonli) anlamhdir.

YouTube platformu kapsaminda Tablo 10 incelendiginde tim faktorlerin birbirleriyle anlamh
bir iliskiye sahip oldugu soylenebilmektedir. Ancak 6zellikle icerik filtreleme konusundaki
farkindalik faktoriiniin diger tim faktorlerle daha anlamli bir iliskiye sahip oldugu
soylenebilmektedir. Boylece H7, H8, H9, H10, H11 ve H12'de kabul edilmistir.

Tablo 11. Netflix Korelasyon Tablosu

OTON FILN ETKIN ETIKN
OTON 1 0,58** 0,53** 0,54**
<0,001 <0,001 <0,001
FILN 0,58** 1 0,76** 0,53**
<0,001 <0,001 <0,001
ETKIN 0,53** 0,76** 1 0,57**
<0,001 <0,001 <0,001

ETIKN 0,54** 0,53** 0,57** 1

<0,001 <0,001 <0,001
** Korelasyon, 0.01 dizeyinde (gift yonli) anlamhdir.

Son olarak Netflix platformu kapsaminda Tablo 11 incelendiginde tiim faktorlerin birbirleriyle
glicll bir sekilde anlamli oldugu séylenebilmektedir. Béylece H13, H14, H15, H16, H17, H18 de
kabul edilmistir.
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Sonug

Bu calismada, Zarouali ve arkadaslari (2021) tarafindan gelistirilen Algoritmik Medya igerigi
Farkindalik Olgceginin (AMCA-scale) Tiirkge’ye uyarlanmasi, gegerlik ve giivenirlik analizlerinin
sunulmasi ve 6lgek faktorleri arasindaki iliskilerin analiz edilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda,
Olcegin dilsel esdegerliginin saglanmasindan sonra gerceklestirilen glivenirlik testinin ve AFA
ve DFA bulgularinin asil 6l¢lilmeyi isteneni yordamada basarili oldugu tespit edilmistir. Ayrica
Olgegin tim faktor ylklerinin de yeterli oldugu ve ig tutarhlik degerlerini de (Cronbach’s Alpha)
karsiladigi gdzlemlenmistir. Béylece Algoritmik Medya icerigi Farkindalik Olceginin Tiirkce
uyarlamasinin gegerli ve glivenilir oldugu ortaya konmustur.

Olcek ortalamalari incelendiginde Zarouali ve arkadaslarinin (2021) calismasina uyumlu
bicimde katilimcilarin -genel olarak- algoritmalar konusunda distk farkindaliga sahip
oldugunu soéylemek mimkindir. Bunun yani sira, katilimcilarin tim platformlarda otomatik
karar verme konusundaki farkindaliginin diger farkindalik boyutlarina gére daha diisiik oldugu
anlasiimistir. Ote yandan Zarouali ve arkadaslarinin calismasinda, etik hususlara iliskin
farkindaligin diger boyutlara goére daha distk oldugu gorilmektedir. Bu bulgu, algoritmik
farkindalik bilesenlerinin platform, kiltirel baglam veya kullanici deneyimine gore
degisebilecegini dislindirmektedir.

Hipotez testlerine bakildiginda 6lgegin tim faktorlerinin yani kullanicilarin igerik filtreleme
konusundaki farkindaligi, kullanicilarin otomatik karar verme konusundaki farkindalgi,
kullanicilarininsan algoritma etkilesimi konusundaki farkindaligi ve kullanicilarin etik hususlara
iliskin farkindaligi faktorlerinin giclii bir korelasyona sahip oldugu anlasiimaktadir. Ote
yandan, Netflix platformu kapsaminda tim bu faktoérlerin ¢ok gliclii bir sekilde iliskili oldugu,
YouTube acisindan kullanicilarin icerik filtreleme konusundaki farkindahg! ile diger tim
faktorler arasinda gugli bir iliski oldugu ve Instagram platformunda ise kullanicilarin igerik
filtreleme konusundaki farkindaligi ve kullanicilarin insan algoritma etkilesimi konusundaki
farkindaligi arasinda gugli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Genel olarak degerlendirildiginde
ozellikle kullanicilarin igerik filtreleme farkindahgi faktorinin diger faktorlerle daha glgla
iliskiler sergiledigi sonucuna ulasiimistir. Bu tespitler, algoritma farkindahginin ¢ok boyutlu
yapisini ve farkindalik dizeylerinin platformlara 6zgli dinamiklerden etkilendigini ortaya
koymaktadir. Nitekim, dijital medya platformlari, kullanicinin tercihlerinin ortak yonlerine
(icerik tabanl filtreleme) ve benzer profillere sahip kullanicilarin tercihlerine (is birlikgi
filtreleme) gore algoritmalarla kurgulanan oOneri sistemlerini benimsemektedir (Stockli &
Khobzi, 2021). Bu noktada, Netflix kapsamindaki yiksek korelasyon bulgularinin da s6z konusu
sistemler acisindan anlamlandirilabilecegi distunidlmektedir. Nitekim, Netflix’in algoritmik
farkindalik dizeylerinin diger platformlarin faktorlerinden gérece daha disik oldugu
gorulmektedir. Bu tespit, Zarouali ve arkadaslarinin (2021) calismasi ile uyumludur. Buna gore,
Netflix baglaminda psikometrik agidan uyumlu bulgu, 6l¢cegin farkl kullanici gruplarinda tutarh
bir sekilde ¢alistigini ve kullanicilarin algoritmalara yonelik farkindaliklarinin sistematik bir yapi
sergiledigini gostermektedir. Zira, arastirmalara gore Netflix, benzer kullanicilarin arama ve
izleme aliskanliklarini karsilastirarak (is birlikgi filtreleme) ve kullanicilarin yliksek puan verdigi
filmlerle ayni 6zellikleri paylasan filmleri belirleyerek (icerik tabanli filtreleme) onerilerde
bulunmakta (Thorat vd., 2015, s. 34), “ayni igerigin farkli begeni tarzlarina sahip olan kisilere,
farkli afislerle, farkl kategorilerde ya da farkl listeler altinda sunulmasi” (Ozel & Ozay, 2021)
gibi kisisellestirme odakli bir igerik yapisi olusturmakta, konum, kiltirel/dini/ulusal bayramlar,
dikkat (kullanicinin videoyu izlemeye odaklanmasi veya arka planda oynatmasi), ayni anda
meydana gelen dis olaylar (spor etkinlikleri, secimler vb.) ve hava durumu gibi dinamikleri de

249



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 236-256

goz oninde bulundurmaktadir (Adomavicius vd., 2022, s. 212). Tim bunlar, kullanici ve
platform arasindaki etkilesimi gliclendiren yonler olurken ayni zamanda algoritma farkindalik
dizeylerinin distk olmasinda da 6nemli bir etken olarak ifade edilebilmektedir. Nitekim,
Fouquaert ve Mechant'in (2022) da belirttigi Uzere kullanicilarin platform acisindan
algiladiklari  avantajlarin  dezavantajlardan daha baskin olmasi durumu, kullanim
ahskanliklarina yonelik degisimin 6niine gegmektedir.

Bu arastirmada Instagram, Netflix ve Youtube platformlari kapsaminda algoritmik farkindalik
incelenmigtir. Ancak, Turkiye'deki diger sosyal medya ve dijital platformlarin dahil edilmemesi
calismanin sinirhliklarini olusturmaktadir. Ayrica ¢calismanin bir diger sinirhliklarindan biri ise
Olcegin orijinal formunda cift yonli (double-barreled) ifadeler icermesidir. Cift yonli
maddeler, tek bir climlede birden fazla anlam ve yargiyi barindiran ifadelerdir ve bu ifadeler
Olgegin orijinal dilinde bile 6lcme gecerligi acisindan sorunlar c¢ikarabilirken Tirkce'ye
uyarlama slrecinde de anlam belirsizligi yaratabilmektedir (Boateng vd., 2018). Ancak, bu
¢alismada 6lgegin orijinal formuna bagli kalma gerekliligi ile ¢ift yonli ifadeler korunmustur.

Sonug olarak calismanin, kullanicilarin algoritmik medya icerigine yonelik farkindalik
dizeylerini 6lcmek ve farkindaligin hangi boyutlarla ne sekilde iliskilendigini tespit edebilmek
noktasinda Turkiye 6rneklemi igin gecerligi ve glivenirligi dogrulanmis bir veri toplama araci
ile alan yazinina katki sagladigi diistintilmektedir. Ek olarak, s6z konusu veri toplama aracinin
algoritma farkindaligini ve benzer bigcimde algoritma okuryazarhgini gelistirmeye yonelik
arastirmalar icin de fayda saglama potansiyelini ifade etmek mimkindir. Gelecekte
gelistirilecek farkindalik ¢alismalarinin diger dijital platformlari kapsama alarak Tirkiye’deki
insan algoritma etkilesimi odakli alan yazinina kapsamli bulgular sunmasi 6nerilmektedir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu calismanin etik acidan onayi, Yeditepe Universitesi Beseri ve Sosyal
Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu tarafindan verilmistir (Toplanti tarihi:
26.12.2023, Toplanti No: 46/2023).

* Yayin Etigi: Bu calisma, “Yiksekodgretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi”nde belirtilen kurallara uygun sekilde hazirlanmistir. Ayrica, intihal kontrol
yazilimlari iThenticate programiile taranmis ve herhangi bir intihal unsuru tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Her iki yazar galismaya esit olarak katki saglamis olup, katki oranlari
%50'dir

* Cikar Catismasi: Yazarlarin herhangi bir kurum/kurulusla ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Bu ¢alisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kurulustan
akademik finansal destek alinmamustir.

* Yazar Beyani: Calisma bir tezden Uretilmemistir; sempozyum/kongre gibi herhangi bir
akademik toplantida sunulan bildiriden Uretilmemistir; herhangi bir akademik proje
kapsaminda degildir. Yazarlar, arastirmaya baslamadan ©nce orijinal 6l¢egin sorumlu
yazarindan adaptasyon g¢alismasi igin yazil izin almistir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem
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The study aims to adapt the Algorithmic Media Content Awareness Scale (AMCA-scale)
developed by Zarouali, Boerman, and de Vreese (2021) into Turkish. The scale will be tested
on Instagram, YouTube, and Netflix platforms to examine users' responses and to find the
relationship between the scale factors. The environment where digital media platforms
increasingly use algorithms to determine the content to be presented to users emphasizes the
significance of exploring users' awareness of algorithmic structure and content. Indeed, the
literature on the relationality of algorithms, digital media and awareness focuses on the
nature of personalization-oriented algorithmic architectures and recommendation algorithms
that prioritize the interaction element in these architectures, raising concerns about the user's
decision process (Bernstein et al., 2023; Breidbach, 2024; Lgkke, 2020; Orth, 2019; Milano et
al., 2020; Treré, 2016). These debates on human algorithm interaction emphasize the
importance of research focused on measuring and improving awareness of algorithms
(Dogruel, Masur, et al., 2022; Espinoza-Rojas et al., 2023; Gran et al., 2021; Siles et al., 2024,
Taylor & Brisini, 2024).

Research Methodology

For the research methodology, a quantitative research approach, a survey, was used. At first,
the linguistic equivalence of the scale was ensured within the framework of Instagram,
YouTube, and Netflix platforms. The questionnaire was first applied to 15 experts working in
the media and communication field using a purposive sampling approach, and the clarity of
the survey statements was tested by asking for feedback from the participants. After that to
reach a larger audience, Google Forms was used to spread the survey. The data collection
process was completed between 15.01.2024 - 12.01.2025. A total of 386 people were reached
by snowball sampling, which is a purposive sampling technique. IBM SPSS 26.0 and IBM SPSS
AMOS 29.0 programs were used for the validity, reliability, and factor tests applied for the
analysis of the survey data in the study.

Research Results

For the reliability and confirmatory test of the scale, Cronbach's Alpha and KMO tests are used.
The Cronbach's Alpha value was calculated and found as a=0.88. Since this value is close to 1
(Bonett & Wright, 2015), it can be claimed that all of the components of the scale were
reliable. The KMO value was calculated as 0.898 for the validity measurement of the scale
(Bartlett's Test = 2424.47, df=78, p<.001). Thus, all the metrics reveal that the scale was
appropriate for factor analysis (Hutcheson & Sofroniou, 1999). The Chi-Square (PCMIN/DF),
Comparative Fit Index (CFl), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), Tucker-Lewis
Index (TLI), Normal Fit Index (NFI), Goodness of Fit (GFl), Root Mean Square Residual (RMR)
values calculated and it was found that the scale model fits with all corresponding metrics.
For the hypotheses checks, the Pearson Correlation number was used since the data set
showed a normal distribution. Accordingly, all hypotheses were accepted.

Conclusion & Discussion

The Turkish adaptation of the Algorithmic Media Content Awareness Scale was observed as
valid and reliable. After the scale averages are analyzed, it is understood that users' awareness
of automatic decision-making on all platforms is lower than other awareness dimensions. It is
also possible to say that the Netflix platform's factors other than users' awareness of content
filtering are relatively lower than the factors of other platforms. Hypothesis tests concluded
that all factors of the scale have a strong correlation. It was also found that all these factors
are strongly correlated within the scope of the Netflix platform, there is a strong relationship
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between users' awareness of content filtering and all other factors in terms of YouTube, and
there is a strong relationship between users' awareness of content filtering and users'
awareness of human algorithm interaction on Instagram platform. As a result, it can be
concluded that especially the factor of users' awareness of content filtering exhibits stronger
relationships with other factors. In general, it was concluded that especially the factor of users'
awareness of content filtering exhibited stronger relationships with other factors. These
findings reveal the multidimensional nature of algorithm awareness and that awareness levels
are affected by platform-specific dynamics. Digital media platforms adopt recommendation
systems built with algorithms based on the common aspects of user preferences (content-
based filtering) and the preferences of users with similar profiles (collaborative filtering)
(Stockli & Khobzi, 2021). At this point, it is thought that the high correlation findings within
Netflix can also be interpreted in terms of these systems. Netflix makes recommendations and
creates a personalization-oriented content structure by comparing the search and viewing
habits of similar users (collaborative filtering) and identifying movies that share the same
characteristics with the movies that users rate highly (content-based filtering) (Ozel & Ozay,
2021; Thorat vd., 2015). While all these are aspects that strengthen the engagement between
the user and the platform, they can also be expressed as an important factor in the low level
of algorithm awareness.
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Bir inceleme

A Bibliometric Study of the Concepts of Political Communication, Digital Activism and Social
Media Use

Fatma OZTAT!?

0z
internet kullaniminin yayginlasmasi, internetin bir kamusal alan olarak tartisilmasi, sosyal medya platformlarinin gelismesi ve toplumsal hayatin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi, siyasal iletisim dinamiklerini dondstiren bir streci baglatmistir. Siyasal iletisim, glinimuzde internet aracili
iletisimden ayri konumlandirilamayacak bir boyuta ulagmistir. Ozellikle sosyal medya iizerinden baslayan toplumsal hareketler, yakin dénemdeki
siyasal gelismelere yon vermis, siyasal iletisim, dijital aktivizmle tanismistir. Sosyal medyanin siirekli gelisen potansiyeli, siyasal gelismelerin
yogunlugu ve dijital aktivizmden beslenen toplumsal hareketlerin 6érneklerinin artmasi, bu kavramlarin bilimsel zeminde ne derece yer aldiklarina
dair bir merak olusturmaktadir. Kavramlarin birlikte yer aldigi ¢alismalara dair sistemli bir bakis agisi getirilmesi ihtiyaci dogmustur. Bu
problemden hareketle bu calismada, siyasal iletisim dijital aktivizm ve sosyal medya kullanimi kavramlarina dair, 2013-2023 yillari arasindaki
bilimsel yayinlarin verisi, Scopus veri tabanindan alinarak bibliyometrik analiz yoluyla incelenmistir. Veriler tablolastiriimis, VOSviewer programi
ile gorsellestirilmistir. Bu dogrultuda siyasal iletisim dijital aktivizm ve sosyal medya kavramlarini konu alan ¢alisma sayilari, en ¢ok atif alan
yazarlar, en ¢ok atif alan yayinlar, en fazla yayin yapan dergiler, en fazla yayin yapan tniversiteler, en ¢ok yayin yapan ulkeler ve en sik kullanilan
anahtar kelimeler belirlenmistir. ilgili kavramlara yénelik en fazla atif alan yazar Paolo Gerbaudo (n=214) olarak tespit edilmistir. Kavramlara
yonelik en fazla atifa sahip tilke ise ingiltere’dir (n=599). Tiirkiye, dért yayini ile diinya genelinde yayin sayisinda on ikinci sirada, atif sayisinda ise
toplam on begs atifiyla diinya genelinde yirmi ikinci sirada yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Sosyal Medya Kullanimi, Dijital Aktivizm, Bibliyometrik Analiz
Abstract

The widespread use of the internet, the discussion of the internet as a public space, the development of social media platforms and the fact that
they have become an integral part of social life have initiated a process that has transformed the dynamics of political communication. The ever-
evolving potential of social media, the intensity of political developments, and the increasing number of examples of social movements fed by
digital activism create a curiosity about the extent to which these concepts take place on a scientific basis. There is a need to bring a systematic
perspective to the studies in which the concepts are included together. Based on this problem, in this study, the data of scientific publications
between 2013-2023 on the concepts of political communication digital activism and social media use were taken from the Scopus database and
examined through bibliometric analysis. The data have tabulated and visualized with the VOSviewer program. In this direction, the number of
studies on the concepts of political communication, digital activism and social media, the most cited authors, the most cited publications, the
most published journals, the universities with the most publications, the countries with the most publications and the most frequently used
keywords were determined. Turkey ranks twelfth in the number of publications worldwide with four publications and twenty second in the
world with a total of fifteen citations in the number of citations.
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Giris
Siyasal iletisim, Antik Yunan’a kadar uzandirilabilecek ge¢cmisiyle (Aziz, 2023), siyaset kavrami
kadar kokludir ve sistemin orglitlenmesi siirecinde bireyler arasindaki mibadeleyle ortaya
¢ikmistir. Tarihsel gegcmisi oldukga eski zamanlara dayandirilabilecek siyasal iletisime dair
ornekler; Misir, Mezopotamya ve Cin uygarhklarinda da gorilebilmektedir (Sulli, 2017).
Siyasal iletisim, konusu siyaset olan tiim iletisim sireclerini kapsamaktadir. Siyasal iletisim,

siyasetle ilgili durumlarin yorumunun denetiminin kontroliine dénuk bir séylem gatismasidir
(Wolton, 1991).

Siyaset Uzerinde dogrudan veya dolayl etkisi olan iletilerin olusturulma, génderilme ve alinma
sireci seklinde tanimlanan siyasal iletisimin (Graber & Smith, 2005), bir olgu ve sirec olarak
degerlendirilmesi son elli yilin GrinGdur. Siyasal iletisim bir disiplin olarak gelisme evresini
tamamlamis, kendine 6zgli terminolojisi ve yontemi oldugu kabul edilmeye baslamistir(Aziz,
2023).

Siyasal iletisim temelde demokrasi kavramindan beslenmektedir. Oy hakkina sahip olan
kitlelere erisme amaciyla baslayan siyasal iletisim sireci, iletisim imkanlariyla sekillenmistir.
Ozellikle kitle iletisim araclarinin gelismesiyle beraber siyasal iletisim kavrami giinimiizdeki
anlamina ulasmistir (Stllt, 2017).

Kiresellesmenin, tiim dinyayi farkli boyutlarda kusatmasiyla iletisim dinamiklerinde hizli bir
déniisiim yasanmistir. iletisim teknolojilerinin gelismesi ve cesitlenmesi, bilginin yayilma hizini
artirmis, internet bir siber kamusal alan olarak kabul edilmeye baslamistir (Karagoz, 2013).
Gelisen ve donisen medya, siyasal dengelerden beslenmis, medya ve siyaset ayni toplumsal
sistemin iki 6nemli aktori olarak zamanla i¢ ice gecmistir(Damlapinar, 2005).

Kitle iletisim araclari, secimlerde ve secimler disinda yapilan siyasal iletisim calismalarinda
giderek daha 6nemli bir konum edinmistir. Geleneksel medya olarak anilan; televizyon, gazete
ve radyonun yaninda, yeni iletisim araclari olarak bilinen internet ve cep telefonu, siyasal
sireclerde aktif olarak kullanilmaktadir. Fakat siyasal iletisim calismalarinda en fazla
yararlanilan kitle iletisim araclarinin basinda son donemde internet ve sosyal platformlar
gelmektedir (Karagor, 1999).

1990'larin sonlarindan bu yana sosyal medya kullanimi ile siyasi davranis arasindaki iligki
hakkinda ¢ok sayida ¢alisma yayinlanmistir. Calismalarin sonuclarinda farkhliklar olsa da sosyal
medya kullanimi ile siyasal sirecler beraber degerlendirilmeye devam etmektedir (Bimber &
Copeland, 2013). Medya ve siyaset aktorleri, glindemi takip etmek icin Twitter gibi sosyal
platformlara odaklanmaktadir. Sosyal platformlar geleneksel basina yon vermekte Ulkenin
gundemini belirlemektedir (Karagéz, 2013). Bu durum dijital medya/geleneksel medya ve
siyasete dair calismalara da yansimaktadir. Calismalada internet kullanimlarinin farkli siyasi
katilim bicimleriyle pozitif iliskili oldugunu, geleneksel medyanin ¢ogu kullanimiyla siyasal
katilim arasindaki iliskinin ise zayif oldugu ifade edilmektedir(Bakker & Vreese, 2011).

Sosyal medya, kullanim dinamikleri nedeniyle, siyasal mesajlarin iletilmesinde, mesaja
ulasmada ve geri bildirim saglamada ¢esitli avantajlar ve dezavantajlar olusturmaktadir. Sosyal
medyanin bu degisken zemini, siyasal iletisimi de donlstlirmis, bu donlisim sosyal
mekanizmalarin 6rgitsel davranislarina dijital aktivizm gibi yeni kavramlar kazandirmistir.
Toplumsal donlisim veya degisim icin gosterilen tepki olarak tanimlanan aktivizmin, dijital
mecralar Uzerinden gergeklesmesi seklinde tanimlanabilecek dijital aktivizm, aktivizmin
gelecegi olarak gorilmektedir (Karagoz, 2013).
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Son dénemde sosyal medya, siyasal katilimin saglanmasinda 6ne c¢ikmaktadir. Sosyal
platformlar, siyasal aktorler ve secmenler icin yeni bir bulusma alani olarak kabul edilmektedir
(Balci & Saritas, 2022). Sosyal medyanin, giindelik hayata gore oldukca hizli ve etkili bir sekilde
kamuoyu calismalari yapilabilen zeminiyle, siyasetin ve aktivizmin merkezinde yer alacagi
dislintlmektedir. Sosyal medya ve yeni teknolojiler, toplumsal degisimde rol oynasalar da bu
degisimin yoniini belirlemezler. Bu agidan internet teknolojilerini, siyasal iletisim agisindan
"iyi" ya da "kotu" olarak ifade etmek miumkiin degildir. Ancak, yeni medyanin; 6zgrlestirici
bir zemin ve demokrasi igin bir gereklilik oldugu ifade edilebilmektedir (Gurevitch vd., 2009).
Buna paralel olarak, cevrimici eylemlerin, kamusal alanlarin siki bir sekilde diizenlendigi
ulkelerde ©nemli olabilecegi, cevrimici eylemlerin fiziksel olarak tehlikeli olabilecek
eylemlerden daha iyi bir secenek oldugu belirtiimektedir (Fuentes, 2025).

Sosyal medya, siyasal iletisim ve dijital aktivizm kavramlari temas ettigi farkli sosyal yapilar
nedeniyle disiplinler arasi farkli calismalara konu olsa da sz edilen kavramlara yonelik sinirli
sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu nedenle siyasal iletisimin internet teknolojileriyle beraber
donisen dinamigini ortaya koyma adina, siyasal iletisim kavramina yonelik yapilan akademik
calismalara, sosyal medya ve dijital aktivizm acisindan bir bakis acisi getirilmesi ihtiyaci
dogmustur. llgili kavramlarin disiplinler arasi olmasi, yapilan bilimsel yayinlarin farkli
kaynaklarda olmasi, kavramlara yonelik ¢alismalarin gruplandiriimasi ve ¢gesitli dlglitlere gore
sistemli degerlendirilebilmesi adina bibliyometrik analiz yontemi 6ne ¢ikmaktadir. Bu
problemden hareketle bu ¢alismada; 6ncelikle siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya
kavramlarina yonelik literatlir taramasi yapilacaktir. Bibliyometrik analizin uygulanacagi
¢alismada; yéntem, bulgular ve sonug bélimlerine yer verilecektir.

1. Literatlir Taramasi

Siyasal iletisime yonelik cesitli tanimlar bulunmaktadir. Siyasal iletisim, temsil sistemi ile
toplumsal yasam arasinda yer alan kamuoyunun, siyaset ile iliskiye gectigi bir stire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bu iletisim sirecinde siyasal partiler ve siyaset adamlari da devreye
girmektedir. Kamuoyu, toplumsal yasamdaki ses alma 6zelligi ile bu siirecin bir parcasi ya da
aktord olmaktadir (Kentel, 1991). Siyasal iletisim; siyasal aktorlerin belli ideolojik amaclarini
belli kitlelere kabul ettirmek ve kitleleri harekete gecirmek tizere uyguladiklari iletisim tir ve
teknikleri olarak kabul edilmektedir(Aziz, 2023).

Siyaset ve iletisim disiplinlerinin birlesiminden ortaya ¢ikan siyasal iletisim kavrami, ikinci
diinya savasl sonrasinda, siyaset alaninda siklikla yer bulmustur(Demir, 2018). Bugin ki
anlamda, 1950’li yillardan itibaren Amerika Birlesik Devletleri'nde dogup gelismistir (SullQ,
2017). Blummer ve Karanagh (1999); savas sonrasi donemde siyasal iletisimi sekillendiren (g
asamadan s6z etmektedir. ilk asamada, siyasi iletisimin biyiik bir kismi nispeten giiclii ve
istikrarh siyasi kurumlara ve inanglara baghdir. ikincisinde, daha hareketli bir secmen kitlesiyle
karsi karsiya kalan partiler giderek daha profesyonellesmis ve iletisimlerini sinirh televizyon
kanallarinin haber degerlerine ve formatlarina uyarlamislardir. Medya bollugunun halen
devam ettigi liclincli asamasinda ise siyasal iletisimin bes egilim tarafindan yeniden sekillendigi
goriilmektedir. Bunlar; yogunlasan profesyonellesme zorunluluklari, artan rekabet baskilari,
elitistlik karsiti popllizm, bir merkezkag cesitlendirme siireci ve medyaya yayllma bicimindeki
degisikliklerdir(Blumler & Karanagh, 1999).

Pfetsch (2009) siyasal iletisim ile ilgili Tablo 1’de gorilebilecek temelde dort ¢iktidan soz
etmektedir. Bu giktilar; medya odakli siyasi iletisim kuiltird, halkla iliskiler odakli siyasal iletisim
kiltard, siyasal iletisim kiltlri ve stratejik iletisim kiltlridir. Medya odakh siyasal iletisim
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kiltlrs; siyasal sozclilerin, medya Uretiminin ilkelerini kendi kurallari olarak kabul etmek
zorunda olmalaridir. Halkla iliskiler odakl siyasal iletisim kiltirinde; aktorler arasinda siyasal
mesajlarin kitle iletisim araglarinin dikkat cekme kurallariyla Uretilmesi gerektigi konusunda
karsilikli bir anlasma gelismektedir. Bu anlagsma toplumsal yakinlik ve kisisel fikir birligiyle
desteklenmektedir. Siyasal iletisim kiltlrinde ise siyasal mantik, 6zellikle siyasal partilerin
veya hikimetlerin giig-siyaset hesaplamalarini, iletisim iliskilerini belirlemektedir (Pfetsch,
2004).

Tablo 1: Siyasal iletisim Kiiltliriintin Tirleri

Oz imaj fletisim Rolleri ve Normlan

Siyasi sozcilerile | Siyasi sdzciler ile
gazeteciler gazeteciler
arazinda biyiik arasinda kicik
mesafe mesafe
= Med g
E E_Wf' m:-jm _gfn”? Medya cdakl Halkla iliskiler
S hakimiyeti (birincil | e .
n siyasal iletisim adakl siyasi
£ hedef clarak e N
= . kiiltora iletizim kiltdri
& medya ilgisi)
s
- Siyasi manbgin
hakimiyeti (birincil | Stratejik siyasi Parti/siyasi
hedef olarak sivasi | iletisim kiltiri iletisim kiltard
iktidar)

Kaynak: (Pfetsch, 2009, s. 353).

Siyasal iletisimin, iletisim olgu ve siireci ile temel birtakim farkliliklari bulunmaktadir. Bunlar;
kaynakta farkhlik, alicida farkhlik, mesajda farklilik, kanalda farkllik ve geribildirimde farkhliktir.
Kaynakta farkhlik, siyasal mekanizmanin 6rgiitli yapisina isaret etmektedir. Alicidaki farkhlik,
siyasal iletisimin bir Glkedeki segme hakkini almis aktif nifusu kapsamasi nedeniyle genis bir
kitleye hitap etmesidir. Mesajda farklilik ise siyasal iletisim kaynagi ile hedef kitlenin ayni kodlar
Uzerinden iletisim kurmasini kapsamaktadir. Siyasal iletisimde kullanilan kanal 6ne ¢ikmaktadir
ayrica kanallar geri bildirime uygun sekilde segilmelidir (Aziz, 2023).

Siyasal iletisimde kullanilan kanallar, iletisim araglarinin donlisiimine ayak uydurmaktadir.
Bireyler, diinya Uzerindeki cografi sinirlarin neredeyse ortadan kalkmasi ve kitle iletisim
araclarinin yayginlasmasi ile birlikte diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar diinyada olup biten
olaylari aninda izleyebilme ve siyasal gelismelerden haberdar olma sansina sahiptirler. Son
yirmi yilda kiiresellesme hareketi sonucunda yasanan degisimin temel noktalarindan biri yeni
iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismelerdir (Karagoz, 2013). Siyasal iletisim de bu
degisim sirecinden etkilenmektedir.

1950'li yillarla hiz kazanan siyasal iletisim calismalari, 1990’1 yillara kadar se¢im stlirecinde
yapilan faaliyetler olarak gorilirken, ginimizde yeni iletisim teknolojileri ile farkh bir
dinamige blrlinmustir (Glven, 2017). Bu dogrultuda internetin, 1990’h yillarla beraber
demokrasi agisindan agmaza giren kiresel atmosfer igin bir sekilde olumlu bir etkisinin olacagi
dile getirilmistir (Dahlgren, 2005). internete dayali iletisim, siyasal ¢alismalar icin hiz, erisim
kolayhg, geribildirim gibi imkanlar saglarken diger yandan; bilgi kirliligi ve glivenlik sorunlari
gibi problemlere neden olmaktadir (Aziz, 2023). Diger yandan se¢cmenler internetin sagladigi
imkanlarla, secim sirecleri disinda da siyasal mekanizmayla iletisim kurma imkani
bulmaktadirlar (Balci & Saritas, 2022). internet aracili iletisim sayesinde 6zellikle dezavantajli
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gruplarin duslinceleri de sanal diinyada temsil edilmeye baslamis, daha ¢ok ve cesitli siyasal
gorlisiin internette paylasilmasiyla, internet sadece bir iletisim mecrasi olarak degil yeni bir
toplumsal alan olarak kabul gérmustiir (Cammaerts, 2015).

internet kullaniminin artmasi, sosyal mekanizmada siyaset gibi &éne cikan yapilarin internet
Uzerinden Uretilmesi, internetin bir kamusal alan olarak kabul edilmesine yonelik gesitli bakis
acilarina zemin hazirlamistir. Dahlgren (2005) bu dogrultuda, medya araclari ve internetin,
kamusal alan ve demokrasiye donlk; yapisal, temsili ve etkilesimsel boyutlari lzerinde
durmustur. internet ile ilgili olarak éne ¢ikan yapisal boyut; demokrasi icin 6énemli olan
iletisimsel alanlarin genel olarak nasil yapilandirildigina odaklanmaktadir. Bu, siber cografyanin
yasal, sosyal, ekonomik, kiiltlirel, teknik ve hatta web-mimarisi 6zellikleri acisindan nasil
dizenlendigiyle ilgilidir. Bu tlr faktorler, internetin sivil kullanim icin erisilebilir veya erisilebilir
olmayan bicimleri Uzerinde bir etkiye sahiptir. Temsili boyut, medyanin, kitle iletisim
araclarinin, haber biltenleri veya kampanya tanitim materyalleri aracihigiyla belirli kiiclk
gruplari hedefleyen medya ciktisini ifade etmektedir. internetin gelisiyle birlikte, vatandas
etkilesimi cevrimici hale gelerek 6nemli bir tarihi adim atilmistir, boylelikle internetin kamusal
alan karakteri daha da belirginlesmistir (Dahlgren, 2005).

internetin giindelik hayattaki kamusal alana alternatif bir gerceklik tiretmesi, gercek hayatta
oldugundan daha hizli enformasyon akisina musait olmasi, siyasal mesajlarla ilgili pratikleri
donustirmektedir. Kitle toplumundan, medya/iletisim toplumuna gecen cografyalarda, basin,
radyo ve televizyon, siyaset ile dogrudan bir iliski alani yaratmaktadir. Bu organlarin ideolojik
slizgeclerinden gecen bilgi, bir tarafta siyasilere, diger tarafta siyasilerin kitlesine ulasmaktadir.
Medyanin dordiinci gli¢ haline gelmesi ve giderek mesruiyet kazanmasi da karmasiklasan yeni
toplumsal yap! icinde oynadigi 6zerk rol ve bizzat sahip oldugu slizgec islevi sayesinde
gerceklesmektedir (Kentel, 1991). Diger yandan demokratik sistemlerde siyasi aktorler bir
takim sorunlarla karsi karsiyadir ve se¢menlerle iletisim kurmak ayrica onlari ikna etmek igin
medya aracili iletisime ihtiyag duymaktadir (Balci & Saritas, 2022).

Medya kullanicilari artik internetin olmadigi déneme kiyasla hayal dahi edilemeyecek bir
etkinlikle siyasi slireclere miidahale edebilmektedirler. Siyasi mekanizma, zamanla bu degisen
rollerin farkina varmis, izleyicilerinin medya kullanimindaki degisimlerine karsi her zaman
hassas konumlanmis ve mesaj iletim kanallarini kullanicilarla baglanti kuracak sekilde
uyarlamistir. Bu surecte kullanicilarin yeni medya ve siyasal iletisime dair kullanim pratiklerinde
cesitli gruplandirmalar yapilabilmektedir. Bunlar; bilgi aramak, kampanyalarla etkilesimde
bulunmak ve gorislerini diger vatandaslarla paylasmak amaciyla yeni medya kullanimidir. Bu
amaglarla gevrimigi olan se¢menlerin kendilerini daha bilgili, siyasi olarak daha etkili ve
demokratik strece katilmaya daha istekli hissetmeleri beklenmektedir (Gurevitch vd., 2009).
Politikacilar da kullanicilarin bu yonelimlerine paralel olarak, siyasal iletisim sirecinde, siyasal
mesajlarin ulasilma oranini, gorsel iceriklerin etkilesimini artirmak icin sosyal medyayi aktif ve
etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Balci & Saritas, 2022).

Sosyal medyanin ulastigi bu konum ve edindigi glic itibariyle siyasal slireclerden ayri
diisiinilemeyecek olusu, yeni sosyal siireclerin zeminini hazirlamaktadir. Ozellikle geleneksel
medyaya gore iletisimi kolaylastiran yeni iletisim teknolojileri, kolektif eylemin geleneksel
mantigini degistirmekte ve eylem maliyetlerini disiirmektedir (Lance Bennett vd., 2008).
Siyasal iletisimin dinamikleri agisindan 6ne ¢ikan kolektif unsurlardan biri olan aktivizm, bu
slrecte yeniiletisim teknolojileriile bulusmus ve literatir dijital aktivizm kavramini kazanmistr.
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Aktivizmin, toplumsal degisim arzusuyla kasitl olarak yapilan eylem oldugu bilinmektedir.
Dijital aktivizm ise aktoérlerin, kisi kurum ya da kuruluslar Gzerinde internet ve sosyal medya
aracihigiyla degisim olusturma cabasidir (Girel & Nazl, 2019). Diger yandan dijital aktivizmin,
internet ve aktivizm arasindaki iliskilerin sadece bir boyutunu dile getirdigi ifade edilmektedir
Gunldmuzde internet teknolojilerini kullanmayan bir aktivizm tlrini distinmek zordur. Yakin
gelecekte “dijital aktivizm” teriminin olmayacagi distnilmektedir. Clinki aktivizm genel olarak
dijital bir boyutu karsilamaya baslamistir (Karagoz, 2013).

Dijital aktivizm; kitlesel seferberlik ve siyasi eylem icin internet tabanli platformlarin
kullaniimasidir. internetin yayginlasmaya basladigi ddnemden akilli kalabaliklara dogru giden
sirecte dijital aglar bir eylem alanina donidsmistir. Dijital aktivizmin cesitli araclar
bulunmaktadir; e-posta gonderiminden sosyal medya kampanyalarina  kadar
cesitlendirilebilecek bu araclara son donemde sanal oturma eylemleri ve web sitelerini siyasal
tepkiler icin ele geciren haktivist protestolar eklenmistir (Fuentes, 2025).

internet; orgiitlenme ve seferberlik acisindan geleneksel/cevrimdisi  kolektif eylemi
kolaylastirmakta ve desteklemektedir. internet diger yandan yeni kolektif eylem bicimleri
olusturmaktadir. Bu acidan internet teknolojileri, sadece klasik sokak gosterileri gibi geleneksel
cevrimdigi toplumsal hareket eylemlerini desteklemekle ve onlari daha ulasilir hale getirmekle
kalmamis, ayni zamanda yeni ¢evrimigi tepki bicimleri kurmak ve mevcut ¢evrimdisi protesto
eylemlerinin gevrimigi bigimlerini olusturmak igin de kullanilmistir (Van Laer & Van Aelst,
2010).

Cammaerts (2015), protesto hareketlerinde sosyal medyanin kullanimina iliskin iletisim
teknolojileri destekli ve iletisim teknolojileri tabanli uygulamalarin farkh kullanim
asamalarindan s6z etmistir. iletisim teknolojileri destekli uygulama pratikleri; organize olmak,
eylem icin harekete ge¢cmek ve koordine etmek, hareket cevrelerini ana akimdan bagimsiz
olarak yaymak ve tartismak, karar vermektir. iletisim teknolojileri tabanl uygulama pratikleri
ise ideolojik dismanlara saldirmak, gozetmenleri gozetlemek, protestoyu korumaktir
(Cammaerts, 2015).

Son donemde 6ne ¢ikan dijital toplumsal hareketlere bakildiginda Arap Bahari ilk akla gelen
dijital ayaklanma 6rneklerinden biridir. Arap Bahari, 2010 yilinda Ortadogu Ulkelerinin halklari
tarafindan bagslatilan, Ortadogu ve Kuzey Afrika ulkelerindeki yonetim, yonetici ve rejim
degisikliklerini hedef alan dijital zeminde buylyen bir harekettir. Arap Bahari, s6z edilen
cografyalarda genis bir yanki uyandirmis; protestolari, kamu alanlarinin isgali, givenlik
binalarinin yikilmasi gibi blyitk capli ayaklanmalari beraberinde getirmistir (Yilmaz, 2020).
Dijital aktivizm ornekleri arasinda 6ne gikan bir diger hareket ise Black Lives Matter (BLM-
Siyahlarin Hayati Onemlidir) hareketidir (Konak, 2021). Ozellikle Afrikali Amerikalilara
yonelik siyah karsiti irkcilik ve polis siddetiyle micadele etmek i¢in #BlackLivesMatter
etiketini kullanan bir cevrimici toplulukta baslamistir. #BlackLivesMatter etiketi
Twitter'da ilk kez kullanildigi 2013 yilindan, 2018 yilina kadar yaklasik 30 milyon kez
kullanilmistir. Sosyal medya platformlarini ve hashtag gibi araclari kullanmak, bilgi
paylasimini ve farkindaligin yayilmasini tesvik etmis, Black Lives Matter toplulugunun
gevrimici 6rgltlenmesi igin bir alan saglamistir (osu.edu, 2022).

Saf’in (2023) calismasinda siyasal iletisim ve sosyal medya konulu yayinlara ait bilgiler Web of
Science veri tabanindan alinarak bibliyometrik analizle incelenmis; son donemde ilgili konuda
yayin sayisinda dalgalanmalar olsa da konuya iliskin yayin sayisinin artis egiliminde oldugu
ifade edilmistir. Subekti vd.’nin (2023) sosyal medya ve siyasal iletisim konulu Scopus veri
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tabanindan vyararlanilan bibliyometrik ¢alismasinda; 2013-2023 vyillari arasindaki yayin
sayisindaki artisin, sosyal medya kullanimindaki artisla paralel olmadigi, sosyal medya ve
siyasal iletisim konulu en ¢ok yayin yapan Ulkelerin se¢cime dayali demokratik sistemleri
benimsedigi ifade edilmistir. Kenski ve Stroud (2006)calismalarinda; internet erisimi ve
baskanlik kampanyasi ile ilgili bilgilere ¢cevrim ici maruz kalma ile siyasi etkinlik, bilgi ve katilim
arasindaki iliskileri ele almistir. Calismada; internet erisimi ve baskanlik kampanyasi ile ilgili
bilgilere cevrimici maruz kalmanin, s6z edilen siyasi degiskenlerle dnemli 6lglide iliskili oldugu
ifade edilmistir (Kenski & Stroud, 2006). Ohme’nin (2019) ¢alismasinda dijital medyanin artan
kullanimi ile degisen siyasi katihm kaliplari arasindaki iliski incelenmistir. Dijital medyanin
katilima giden yeni bir yola destek oldugu belirtilmistir. Ayrica dijital medya ve degisen siyasal
katilim pratiklerinin, bireylerin dijital medya ortaminda sosyallesip sosyallesmedigine bagl
oldugu o6ne sirilmistir (Ohme, 2019). Diger yandan farkli sosyal platformlar, siyasal iletisime
yonelik yeni tliketim pratikleri acisindan ele alinmaktadir. Cervi vd.nin (2023) Perulu
siyasetcilerin TikTok’u neredeyse sadece siyasi eglence icin kullandiklarini ifade eden ¢alismasi,
sosyal platformlarin siyasal iletisime farkli zeminler sunmasi acisindan 6ne c¢ikmaktadir.
Hertwig vd. (2020), sosyal medyayi demokratik refahin 6n gostergeleriyle iliskilendiren 500
farkli yayini sistematik olarak incelemistir. Bu slrecte incelenen ¢alismalar icerisinde, sosyal
medya ve demokrasiye dair 6ne c¢ikan kavramlar; siyasi katihm, bilgi, given, haber
gorunurltgu, siyasi ifade, nefret, kutuplasma, poptlizm, ag yapisi ve yanhs bilgi olarak
belirlenmistir. Sosyal medya kullanimi, siyasi katilimdaki artisla iliskili bulunmus ama sosyal
medyanin ayni zamanda popilizm ve kurumlara olan glivensizlikteki artisa da neden oldugu
ifade edilmistir (Hertwig vd., 2020).

ilgili literatir degerlendirildiginde, siyasal iletisim kavraminin, medya ve ozellikle sosyal
medyanin kullanimi ve dénlisiminden etkilendigi, bu iki kavramin zemin hazirladig dijital
aktivizmin ise ilgili kavramlari tartisirken 6ne ¢iktig1 gériilmustdr. Siyasal iletisim, sosyal medya
ve dijital aktivizm kavramlarini ele alan bilimsel ¢alismalari bibliyometrik olarak inceleyen yayin
sayisi oldukga sinirlidir. Bu nedenle siyasal iletisimin, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlari
ile beraber degerlendirilmesi ihtiyaci dogmustur. Bu problemden hareketle bu calismada
asagidaki arastirma sorularina yer verilmistir:

Arastirma Sorusu 1: 2013-2023 yillari arasinda Scopus veri tabaninda siyasal iletisim, sosyal
medya ve dijital aktivizm kavramlarini iceren uluslararasi bilimsel ¢alismalarin dagilimi nedir?

Arastirma Sorusu 2: Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik
uluslararasi bilimsel calismalarin akademik disiplinlere gére dagilimi nedir?

Arastirma Sorusu 3: Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarini igeren
calismalarda en fazla atifi hangi yazarlar almistir?

Arastirma Sorusu 4: Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik
bilimsel calismalarda en fazla atif alan eserler hangileridir? Eserlerde ilgili kavramlar hangi
acidan ele alinmistir?

Arastirma Sorusu 5: Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik en
¢ok yayin yapan uluslararasi bilimsel dergiler hangileridir?

Arastirma Sorusu 6: Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik en
¢ok yayin yapan Universiteler hangileridir?

Arastirma Sorusu 7: Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik en
¢ok bilimsel yayin yapan tlkeler hangileridir?
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Arastirma Sorusu 8: Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarini iceren
uluslararasi bilimsel yayinlarda hangi anahtar kelimeler daha sik kullaniimaktadir?

2.Yontem

Bu calismada siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarini birlikte ele alan
¢alismalarin hangi disiplinlerde, hangi yillarda, hangi ¢alismalarda 6ne c¢iktigini sistemli bir
sekilde degerlendirebilmek adina bibliyometrik analiz yontemi kullaniimistir. Bibliyometrik
analiz, belirli bir alandaki kaliplari, egilimleri ve etkileri belirlemek icin bilimsel literatiirde
ylritilen sistematik bir calismadir. Bibliyometrik analiz, giderek daha fazla arastirmada
kullanilan, bliylik miktarda bilimsel veriyi incelemek ve degerlendirmek icin kullanilmaktadir
(Passas, 2024). Bibliyografyalama, bir yayinin uluslararasilasma derecesinin bir ifadesi olarak
da distnulebilmektedir (Wallin, 2005). Analiz slrecinde atif, yazar, yayin, Ulke, dergi ve
anahtar kelimeler gibi parametreler 6ne ¢ikmaktadir. Bu c¢alismada veriler Scopus veri
tabanindan, siyasal iletisim (political communication), sosyal medya (social media) ve dijital
aktivizm (digital activism) anahtar kelimeleriyle ¢ekilmistir. Veriler; 2013-2023 yillan
arasindaki; sosyal bilimler, psikoloji ve multidisipliner alanlarindaki toplam 145 yayinla; makale
(n=86), kitap bolimi (n=31) ve kitap (n=28) ile sinirlandiriimistir.

Calismadaki analizler igin yenilik¢i es-olusum agi analizi saglayan VOSviewer vyazilimi
kullanilmistir (Aristovnik vd., 2020). Bibliyometrik haritalama igin kullanilan ¢ogu bilgisayar
programinin aksine, VOSviewer bibliyometrik haritalarin grafiksel gosterimine 6zel 6nem
vermektedir. VOSviewer'in islevselligi, 0Ozellikle blylk bibliyometrik haritalari kolay
yorumlanabilir bir sekilde gorintiilemek icin kullanish olmasidir (Van Eck & Waltman, 2010).
Bu calismada ilgili veri kimesinden hareketle; siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm
kavramlarini birlikte ele alan bilimsel yayinlarda; en ¢ok atif alan yazarlar, en ¢ok atif alan
yayinlar, en ¢ok yayin yapan dergiler, en ¢ok yayin yapan Universiteler, en fazla yayin yapan
Ulkeler ve en sik kullanilan anahtar kelimeleri belirlemeye yonelik bibliyometrik analiz
yapilmistir. ilgili parametreler tablolastirilmis sonrasinda VOSviewer yardimiyla analizler
gorsellestirilmistir.

2.1. Bulgular

Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarini 2013-2023 yillari arasinda birlikte
ele alan bilimsel yayin sayisi incelendiginde asagidaki gérsele ulasiimistir. Buna gore; 2013’ten
(n=5), 2023’e (n=20) kadar ilgili kavramlara yodnelik yayin sayisinda dalgalanmalar
bulunmaktadir. 2022 (n=22) yilinda ilgili kavramlara yonelik yayin sayisi en yiksek noktaya
ulagmigtir. Farkh yillardaki dalgalanmalar g6z ardi edilecek olursa, 2013’ten 2023’e kadar
gecen slirede siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik yayin
sayisinin artma egiliminde oldugu ifade edilebilir.
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Gorsel 1. Arastirmalarin Yillara Gére Dagilimi

Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yénelik yapilan bilimsel yayinlar
disiplinlere gore incelendiginde asagidaki gorsele ulasiimistir. Buna gore ilgili kavramlar en ¢cok
sosyal bilimler (%61.8), sanat ve beseri bilimler (%15) ve bilgisayar bilimleri (%9.1)
disiplinlerinde ele alinmistir. ilgili kavramlara yénelik en az yayin yapilan disiplinler ise psikoloji
(%1.4), muhendislik (%0.9) ve diger (%0.9) disiplinler olmustur.

Other (0.9%) |
1

Engineering (0.9%)

Psychology (1.4%) ~
Multidisciplina... (L.4%)
Environmental S... (1.4%)
Business, Manag... (L.4%)
Decision Scienc... (1.8%)
Economics, Econ... (5.0%)

Computer Scienc... (9.1%) ~

Arts and Humani... (15.0%) ~ Social Sciences... (61.8%)

Gorsel 2. incelenen Yayinlarin Disiplinlere Gére Dagilimi

Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik bilimsel yayinlar en ¢ok
atif alan yazar agisindan incelenmistir. Gorsel 3'te goriilecegi lizere; en az bir yayin ve en az iki
atifla sinirlandirilan incelemede en fazla atif alan yazar Paolo Gerbaudo (n= 214) olmustur.
Paolo Gerbaudo’nun dort yayini ve sekiz total baglanti glici bulunmaktadir. En fazla atif alan
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ikinci siradaki yazar ise Ainara Larrondo’dur (n=28). Ainara Larrando’nun bir yayini ve lg total
baglanti glicii bulunmaktadir. En fazla atif alan Uglincl siradaki yazar ise Nuno Martins’dir
(n=9). Nuno Martins’in bir yayini ve U total baglanti glici bulunmaktadir.

nwala bigman

barbagpangel

bosch, tapja estella

admirgymare

gerbac@, paolo

uwalakagtemple

barranquero, alejandro

ncubg meli

) glazunoya, sofya
&, VOSviewer

Gorsel 3. incelenen Calismalar icerisinde En Cok Atif Alan Yazarlar

ilgili kavramlara yénelik en ¢ok atif alan yayinlar en az iki atifla sinirlandirilarak incelenmis,
sonuglar Gorsel 4’te paylasiimigtir. Buna gore en ¢ok atif alan yayin; Paolo Gerbaudo’ya (2016)
ait “Constructing public space| rousing the Facebook crowd: Digital enthusiasm and emotional
contagion in the 2011 protests in Egypt and Spain” (n=72) baslkli calismadir. Calismada 2011
Misir devrimi ve ispanyol Indignados hareketlerinde aktivistlerin Facebook sayfalarini
kullanimi, dijital cosku kavrami lizerinden incelenmistir. En ¢ok atif alan ikinci eser yine Paolo
Gerbaudo’ya (2017) ait “From cyber-autonomism to cyber-populism: An ideological history of
digital activism” (n=42) adh yayindir. Yayinda, dijital aktivizm kavrami; derinlemesine bir
ideolojik bakisla ele alinmaya calisilmistir. ilgili kavramlari ele alan, en ¢ok atif alan liglinci
calisma ise Tanja Estella Bosch vd.’ne (2020) ait “Facebook and politics in Africa: Zimbabwe
and Kenya” (n=18) baslkli eserdir. Eserde; dijital aktivizm acisindan ele alinabilecek
gelismelerin 6n saflarinda yer alan; Zimbabve ve Kenya'ya odaklanilarak, Facebook’un
Afrika'da siyasi kullanimi arastiriimigtir. En ¢ok atif alan ¢alismalarin ortak yonleri; érneklem
acisindan one ¢ikan son donem sosyal medya hareketlerine odaklanmalari ve dijital aktivizmin
uzerinde durmalari olarak ifade edilebilmektedir.
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Gorsel 4. incelenen Calismalar icerisinde En Cok Atif Alan Yayinlar

Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik calismalar en ¢cok atif alan
dergiler agisindan incelenmistir. En az bir yayin ve en az bir atifla sinirlandirilan Gorsel 4’te
paylasilan incelemeye gore en fazla atif alan dergi, International Journal of
Communication’dur (n=98). International Journal of Communication dergisinin bes yayini ve
bes total baglanti gicl bulunmaktadir. En fazla atif alan ikinci dergi ise tripleC:
Communication, Capitalism & Critique (n=76) olarak gortlmektedir. tripleC: Communication,
Capitalism & Critique dergisinin dort yayini ve dort total baglanti glicli bulunmaktadir. En fazla
atif alan Gglnct dergi ise Communication and Critical/ Cultural Studies (n=42) dergisidir.
Derginin bir yayini ve bir total baglanti giici bulunmaktadir. ilgili kavramlara yénelik
yayinlariyla en fazla atif alan dergiler agisindan Amerika Birlesik Devletleri merkezli dergilerin
(International Journal of Communication, Communication and Critical/ Cultural Studies) 6ne
ciktigl gorilmektedir. Amerika Birlesik Devletlerini, Birlesik Krallik (tripleC: Communication,
Capitalism & Critique) takip etmektedir. Dergiler agisindan Batili Gilkelerin 6nde olmasi, siyasal
iletisim sosyal medya ve dijital aktivizmin tartisilabilecegi demokratik sistemlerin Batida
nispeten daha dengeli olmasiyla yorumlanabilmektedir.
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Gorsel 5. incelenen Calismalar icerisinde En Cok Atif Alan Dergiler

Siyasal iletisim, sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik bilimsel yayinlar
Universiteler bazinda yapilan yayinlarin total baglanti glclyle degerlendirilmistir. En az bir
yayin ve en az iki atifla yapilan incelemenin sonuclari Gorsel 5’te paylasiimistir. Buna gore; (¢
yayin, yiiz otuz bir atif ve on iki total baglanti giiciiyle ilk sirada ingiltere’de yayinlanan King’s
College London gelmektedir. ikinci sirada, bir yayin, yirmi sekiz atif ve iki total baglanti giiciiyle
ispanya’dan Universidad Del Pais Vascoyer yer almaktadir. Total baglanti giiciinde tglincii
sirada ise bir yayin, alti atif ve iki total baglanti giicliyle Galler’deki Cardiff Universitesi'ne bagli
Gazetecilik, Medya ve Kiltiir Okulu gériilmektedir. Universitelerle ilgili atiflarda Avrupa’daki
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kuruluslar one ¢cikmaktadir.
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Gorsel 6. incelenen Calismalar igerisinde En Cok Atif Alan Universiteler

Siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kavramlarina iliskin bilimsel ¢alismalarina
yonelik en ¢ok atif alan Ulkeler en az bir yayin ve en az iki atifla sinirlandirilarak incelenmis,
sonuclar Gérsel 6'da paylasilmistir. Buna gére ingiltere, yirmi iic yayinina gelen bes yiiz doksan
dokuz atifla birinci sirada gorilmektedir. ikinci sirada, otuz dért yayinina ¢ yiiz seksen ti¢ atif
alan Amerika Birlesik Devletleri bulunmaktadir. Avustralya ise on bir yayinina gelen yiiz otuz
¢ atifla Gglincii sirada yer almaktadir. ilgili kavramlarin kullanildigi yayin sayisi sirasinda
Turkiye dinya genelinde on ikinci sirada goriliirken, atif sayisinda ise Tirkiye, diinya
siralamasinda yirmi ikinci sirada yer almaktadir. En ¢ok atif alan dergi ve Universitelerin
sonuclariyla paralel olarak bu bélimde, en ¢ok atif alan Ulkeler yine Batili Glkeler olmustur.
Fakat Avustralya’nin en ¢ok atif alan Gglnci Ulke olmasi dikkat ¢ekicidir.
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Gorsel 7. incelenen Calismalar icerisinde En Cok Atif Alan Ulkeler

Galismalar; siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kullanimina iliskin anahtar
kelimeler agisindan degerlendirilmistir. En az iki ortak gorilme ile sinirlandirilan incelemenin
sonuclari Gorsel 7'de paylasilmistir. Buna gore incelenen calismalarda en cok kullanilan
anahtar kelime otuz dokuz ortak goriilme ve yiz kirk total baglanti glicliyle “social media”
olmustur. ikinci sirada ise yirmi yedi ortak gériilme ve yetmis bir total baglanti giiciiyle “digital
activism” kavrami yer almaktadir. Siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kullanimini
ele alan calismalarda en ¢ok kullanilan Uglincli anahtar kelime ise on dokuz ortak gérilme ve
elli alti total baglanti glicliyle “activism”dir. Siyasal iletisimle ilgili bir anahtar kelimenin
calismalarda éne gcikmamasi diistindiiriiciidiir. incelenen ¢alismalarda en az kullanilan anahtar
kelimeler ise “connective action”, “digital feminism” ve “youtube” olmustur.
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Gorsel 8. incelenen Calismalar icerisinde En Cok Kullanilan Anahtar Kelimeler

Sonug

Siyasal iletisimin dinamikleri, internet ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla donlismeye
baglamistir. internetin bir cesit kamusal alan haline gelmesi, siyasal iletisimin, internet ve
sosyal medya kullanimindan ayri diisiiniilemeyecegi bir siireci baslatmistir. Ozellikle sosyal
medya kullaniminin zemin hazirladigi toplumsal hareketler, dijital aktivizm olarak tanimlanmis,
siyasal iletisim ve sosyal medya kullanimi, dijital aktivizm ile beraber tartisilmaya baglamistir.

Bu calismada siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kullanimi kavramlarinin 2013-
2023 yillari arasinda hangi disiplinlerde ne siklikta konu edildigi, konuyla ilgili hangi yazarlarin
ve yayinlarin daha cok atif aldigi, en fazla yayini hangi dergi ve (niversitelerin yaptigi, yayin
sayisi ve atif acgisindan hangi Ulkelerin 6ne ¢iktigl, konuyla ilgili en fazla hangi anahtar
kelimelerin kullanildigi bibliyometrik analizle incelenmistir. 2013-2023 yillari arasindaki yayin
verisi, Scopus veri tabanindan elde edilmistir. Veriler VOSviewer programi ile
gorsellestirilmistir.

Buna gore siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kavramlarini birlikte ele alan
calismalar; en gok sosyal bilimler (%61.8), sanat ve beseri bilimler (%15) ve bilgisayar bilimleri
(%9.1) disiplinlerinde ele alinmistir. ilgili kavramlar en az psikoloji (%1.4), mihendislik (%0.9)
ve diger (%0.9) disiplinlerde yer bulmustur. Diger yandan farkh yillardaki dalgalanmalar g6z
ardi edilecek olursa, 2013’ten (n=5), 2023’e (n=18) kadar gecen siirede siyasal iletisim, sosyal
medya ve dijital aktivizm kavramlarina yonelik yayin sayisinin artma egiliminde oldugu
gorulmustir.

Siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kullanimi kavramlarini birlikte ele alan yazarlar
arasinda en c¢ok atif alan isimler Paolo Gerbaudo (n=214), Ainara Larrondo (n=28) ve Nuno
Martins (n=9) olmustur. ilgili kavramlara yénelik en ¢ok atif alan yayin ise (n=72), Paolo
Gerbaudo’nun (2016) “Constructing public space| rousing the Facebook crowd: Digital
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enthusiasm and emotional contagion in the 2011 protests in Egypt and Spain” isimli
¢alismasidir. Calismada, sosyal medya Uzerinden orgitlenen toplumsal hareketleri agiklama
adina dijital gosku kavrami lizerinde durulmustur. Dijital cosku; politik Facebook sayfalarini
yoneten aktivist yoneticilerin trettigi umutlu anlati ve aktivist yoneticilerin 6ne stirdigl mesaji
glclendiren siradan internet kullanicilarinin alicilligi ve is birligi Gizerinden agiklanmistir. Siyasal
iletisim ve sosyal medya kullanimiyla ilgili glincel tartisma zemininin, literatiire yeni kavramlar
ve tartisma alanlari kazandiracagl ongorildiginden, dijital aktivizm ve dijital cosku gibi
kavramlarin yayinlarda atif acisindan bir potansiyel olusturdugu one sirilebilmektedir.

incelenen calismalar icerisinde ilgili kavramlara yonelik en fazla atif alan dergiler; International
Journal of Communication (n=98), tripleC: Communication, Capitalism & Critique (n=76) ve
Communication and Critical/ Cultural Studies (n=42) dergisidir. Siyasal iletisim, dijital aktivizm
ve sosyal medya kavramlarina yonelik, Universiteler, total baglanti glici agisindan
degerlendirildiginde, ilk sirada ingiltere’de bulunan King’s College London’un (n=12) yer aldig|
gorilmektedir. ikinci sirada, ispanya’dan Universidad Del Pais Vascoyer (n=2) bulunmaktadir.
Total baglanti giiciinde Uiclincii sirada ise Galler’deki Cardiff Universitesi'ne bagh Gazetecilik,
Medya ve Kultlr Okulu (n=2) yer almaktadir.

Siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kavramlarina iliskin en ¢ok atif alan llkeler
ingiltere (n=599), Amerika Birlesik Devletleri (n=383) ve Avustralya (n=133) olarak
gortlmektedir. En ¢ok atif alan dergi ve Universitelerde Batili kurumlar 6ne ¢ikarken, en ¢ok
atif alan Ulkelerde Avustralya’nin yer almasi yeni c¢alismalar acisindan yol gosterebilir.
Avustralya’daki siyasal iletisim atmosferi, sosyal medya kullanim dinamikleri ve tlkedeki dijital
aktivizm orneklerine iliskin yeni calismalar yapilabilir. Tirkiye, dort yayini ile diinya genelinde
yayin sayisinda on ikinci sirada yer almaktadir. Tirkiye, atif sayisinda ise toplam on bes atifiyla
diinya genelinde yirmi ikinci Sirada oridlmektedir. Tiarkiye'deki bilimsel iretimin; siyasal
iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya konularindaki yayinlar agisindan desteklenmesinin,
ilgili konulardaki yayinlarin gértnirlGgu ve atif sayilari agisindan da potansiyel olusturacagi
ongorilmektedir.

Galismalar; siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kullanimina iliskin anahtar
kelimeler, en fazla ortak gorilme acisindan degerlendirildiginde; “social media” (n=39)
kelimesinin en ¢ok kullanilan anahtar kelime oldugu gorilmustir. Siyasal iletisim ve dijital
aktivizm kavramlarinin ortak noktasi olan sosyal medyanin, anahtar kelime olarak éne gikmasi
beklenen bir sonugtur. ikinci sirada “digital activism” (n=27) kavrami yer almaktadir. En ¢ok
kullanilan Gglincli anahtar kelime ise “activism’dir (n=19). ilgili kavramlara yonelik bilimsel
yayinlarin gorinurlGgini artirmak igin anahtar kelime olarak; sosyal medya, dijital aktivizm ve
aktivizm gibi kavramlarin kullanilmasi gerektigi anlasiimaktadir. Calismalarda siyasal iletisim
kavramini karsilayacak bir anahtar kelimenin 6ne ¢ikmamasi; siyasal iletisimin, son on yilda
sosyal medya ve dijital aktivizm kavramlari (izerinden ele alindigini géstermektedir. incelenen
calismalar arasinda en az kullanilan anahtar kelimeler ise “connective action”, “digital
feminism” ve “youtube” olarak gérilmektedir.

Siyasal iletisim, dijital aktivizm ve sosyal medya kavramlarinin birlikte yer aldigi 2013-2023
yillari arasindaki bilimsel yayinlarda sosyal bilimler disiplini 6ne ¢ikmis, yayin sayisinda
dalgalanmalar olsa da ilgili konulari iceren yayin sayisinda artis egilimi gériilmistir. ilerleyen
calismalarda diinya capindaki yayin sayisindaki dalgalanmalar secilen siyasal gelismeler veya
one cikan dijital aktivizm ornekleri isiginda incelenebilir, tartisilabilir. En ¢ok atif alan yayinlar,
siyasal iletisim ve sosyal medya kullaniminin bir (irlini olarak degerlendirilebilecek dijitallesme
ile ilgili yeni kavramlarin tartisildigi yayinlar olmustur. ilgili konulara dair en ¢ok yayin yapan
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tlkeler Batili iilkeler olmus, ingiltere ve Amerika 6ne ¢ikmis, Ust siralarda Avustralya’nin da
bulundugu. gorilmustiir. Gelecek calismalarda, Glkeler acisindan farklilasan yayin sayisi;
ulkelerdeki yénetim bicimi, siyasi atmosfer ve sosyal medya erisim olanaklari/kisithliklari
acisindan tartisilabilir. Tlrkiye, yayin sayisi ve ozellikle yayin gorinlrlGgi agisindan bir
gosterge olarak kabul edilebilecek atif sayisi bakimindan diinya genelinde ilk ona girememistir.
Tirkiye’deki siyasi gindemin ve sosyal medya kullaniminin yogunlugu g6z 6niine alindiginda,
siyasal iletisim dijital aktivizm ve sosyal medya kullanimi kavramlarinin bilimsel tartisma
zemininde daha sik yer almasi yoniinden, ilgili kavramlara dair bilimsel tGretimin tesvik edilmesi
g0z 6ninde tutulmaldir.

Aciklamalar
* Etik Kurul Onayi: Calisma etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu galisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazihmlariyla (iThenticate) taranmig ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Cahsma tek yazarlidir.
* Cikar Catismasi: Cikar catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calsma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Ozgiin bir calismadir.
Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

The increase in the use of the internet and social media has initiated a process that has
transformed the dynamics of political communication. In this process, political communication
has reached a dimension that cannot be considered independently of internet-mediated
communication. The process paved the way for the concept of digital activism regarding
political communication and the use of social media, and social life reached a new ground
where political movements were formed through social media. The number of scientific
studies involving political communication, digital activism and social media use together is very
limited and there is a need to develop a systematic perspective on these concepts.

In the studies of Kenski and Stroud (2006); has addressed the relationships between internet
access and online exposure to information related to the presidential campaign and political
activity, information, and participation. Study; internet access and online exposure to
information related to the presidential campaign were significantly associated with the
aforementioned political variables (Kenski & Stroud, 2006). Ohme's (2019) study examined the
relationship between the increasing use of digital media and changing patterns of political
participation. It has been stated that digital media supports a new path to participation. In
addition, it has been suggested that digital media and changing political participation practices
depend on whether individuals are socialized in the digital media environment (Ohme, 2019).
On the other hand, different social platforms are discussed in terms of new consumption
practices for political communication. The study of Cervi et al. (2023), which states that
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Peruvian politicians use TikTok almost exclusively for political entertainment, stands out in
terms of social platforms offering different grounds for political communication.

Research Methodology

In this study, the bibliometric analysis method was used in order to systematically evaluate
which disciplines, which years, and which studies stand out in studies that address the
concepts of political communication, social media and digital activism together. Bibliometric
analysis is used to study and evaluate large amounts of scientific data, which is increasingly
used in research (Passas, 2024). Data; Between 2013-2023; a total of 145 publications in the
fields of social sciences, psychology and multidisciplinary; It was limited to articles (n=86),
book chapters (n=31) and books (n=28).

Analyses in the study VOSviewer software were used (Aristovnik et al., 2020). In this study,
based on the relevant dataset; In scientific publications that deal with the concepts of political
communication, social media and digital activism together; bibliometric analysis was
performed to determine the most cited authors, the most cited publications, the most
published journals, the most published universities, the countries with the most publications
and the most frequently used keywords. The relevant parameters were tabulated and then
the analyses were visualized with the help of VOSviewer.

Research Results

In the period from 2013 to 2023, it has been observed that the number of publications on the
concepts of political communication, social media and digital activism tends to increase, if the
fluctuations in different years are ignored. The most cited author for the relevant concepts is
Paolo Gerbaudo (n=214). It has the most references to concepts is England (n=599). Turkey
ranks 12th in the number of publications worldwide with 4 publications and 22nd in the world
with a total of 15 citations in the number of citations. The most commonly used keyword in
publications on related concepts was "social media".

Conclusion & Discussion

Although the number of studies that deal with the concepts of political communication, digital
activism and social media together shows an increase between 2013 and 2023, this increase
is not parallel to the increase in the use of social media. When it is predicted that activism will
start to be known as digital activism, it has been seen that the relevant concepts are not
discussed enough in scientific circles. The concepts are mostly discussed in western countries
where democratic systems are established.
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Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ile internetten Plansiz Satin Alma Davranisi iliskisi

The Relationship Between Attachment to Social Media Influencers and Impulse Buying
Behavior Online
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0z

Sosyal medya platformlarinin ylkselisiyle beraber hayatimiza dahil olan ve satin alma kararlarimizi etkileyebilen fenomenler, markalarin
tiiketicilere ulagsma yontemlerini de etkilemis ve zaman icerisinde bu fenomenler, markalarin pazarlama stratejilerinde birer arag haline gelmistir.
Sosyal medya fenomenlerine baglanmiglk, sosyal medya kullanicilarinin génilli olarak takip ettikleri influencerlar ile olan iliskilerinin yogunlugu
olarak 6zetlenebilir. internet {izerinden plansiz satin alim yapma ise tiiketicilerin verdikleri anlik kararlar ile ortaya ¢ikan ve internet {izerinden
gerceklestirilen satin alimlar olarak ifade edilebilir. Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile internetten plansiz satin alma davranisi arasinda
iliski olabilecegi ¢alismanin temel gikis fikrini olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda ankete basvurulmustur. 390 katilimcinin dahil oldugu ve
amagli 6rnekleme tirliniin kullanildigr arastirmada, katilimcilarin sosyal medya platformlarini aktif olarak kullaniyor olmalari 6nem tasimaktadir.
Arastirma bulgularina gore sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile internetten plansiz satin alma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
vardir. Bununla birlikte, sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin moda, modelleme ve kagis alt boyutlari internet ortaminda plansiz satin alim
yapma Uzerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Baglanmislik, tiiketicilerin satin alma kararlarinda rasyonel diisiinceden uzaklasarak,
duygusal tepkilere dayali hareket etmelerine neden olabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma, Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik, Tiiketici Davranisi
Abstract

With the rise of social media platforms, influencers that have entered our lives and can influence our purchasing decisions have also affected
the ways brands reach consumers, and over time, these influencers have become tools in the marketing strategies of brands. Attachment to the
social media influencers can be summarized as the intensity of social media users' relationships with the influencers they follow voluntarily.
Impulse buying online can be defined as purchases made over the internet, resulting from instant decisions made by consumers. The main
starting idea of the study is that there may be a relationship between attachment to the social media influencers and impulse buying behavior
online. A survey was used to collect data. In the research where 390 participants were included and purposive sampling type was used, it is
important that the participants actively use social media platforms. According to research findings, there is a positive and significant relationship
between attachment to the social media influencers and impulse buying behavior online. However, fashion, modeling and escape subdimensions
of attachment to the social media influencers has a positive and significant effect on impulse buying online. Attachment can cause consumers
to move away from rational thinking in their purchasing decisions and act based on emotional reactions.

Keywords: Impulse Buying, Attachment to Social Media Influencers, Consumer Behavior
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Giris

Sosyal medyanin insanlarin hayatindaki 6nemi ve davraniglar izerindeki etkisi glinden gline
artmaktadir. 2000 6ncesi donemde, bireylerin tiketim kararlarini etkileyen danisma grup
Uyelerinin yalnizca aile, is arkadaslari ve dostlari gibi yiiz yize iliski kurabildikleri yakin ¢evreyle
sinirli oldugunu sdylemek mimkinddr. Bireyler, bir tiketim tercihinde bulunacak olduklarinda
yalnizca bu kisilere danismakta, onlardan fikir almakta ve onlarin tavsiyelerine kulak
vermektedir. Oysaki sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte sosyal medya
fenomenlerinin tiketim tercihleri Uzerindeki etkisi yakin c¢evreden daha baskin sekilde
hissedilmektedir. Baska bir ifadeyle, her giin binlerce icerik lireten, zaman zaman da
markalarla is birligi icinde olan fenomenler, bireylerin satin alma kararlarini etkileyen énemli
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi zaman gipta edilen, kimi zaman da 6rnek alinan
sosyal medya fenomenleri, 6zellikle geng niifusun yasam tarzlarini, giyim kusamlarini, alisveris
pratiklerini sekillendirmektedir.

Ancak yine de toplumun tiim bireylerinin sosyal medya fenomenlerinin etkisi altinda oldugunu
sdylemek mimkdin degildir. Kisilik, cinsiyet, sosyo-ekonomik statii, algilama gibi pek cok faktér
bireylerin sosyal medya fenomenlerine baglanmislik derecesini etkileyebilecektir. Bazi
bireyler, sosyal medya fenomenlerini hayatlarinin merkezine alip, ¢ok fazla baglanma
egilimindeyken bazilari ise onlari birer danisma grubu olarak kabul etmemektedir. iste bu
bireyler arasindaki farkhlik, onlarin sosyal medya fenomenlerine baglanmishk derecelerini
yansitmaktadir.

Arastirmada, kullanicilarin takip ettikleri sosyal medya fenomenlerine baglanmiglik dereceleri
ile internet ortamindan plansiz satin alma yapma arasinda bir iliski olabilecegini ortaya koymak
amaclanmistir. Clinki tlketiciler sosyal medyada c¢evrim ici olduklari her an fenomenlerden
kendilerine ulasan reklam mesajlarina maruz kalmaktadir ve kendilerine sunulan Griinleri artik
magaza magaza gezerek degil dogrudan internet lizerinden satin almaktadir. Arastirmada, iki
farkli 6lgekten yararlanilmistir. ilk 6lcek Russell, Norman ve Heckler tarafindan 2004 yilinda
gelistirilen Televizyon Programlarina Bagimlilik Olcegi’nin Yaylagiil tarafindan sosyal medyaya
uyarlanmis hali olan “Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmishk Olcegi”dir. 16 maddeden
olusan olcegin taklit etme, modelleme, kacis, moda, 6zel esyalara sahip olma, arzulama alt
boyutlar vardir (Yaylagiil, 2017, s. 225). Arastirmada kullanilan diger 6lcek ise “internet
Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olcegi” dir. Bu dlcek, Rook ve Fisher (1995) tarafindan
gelistirilmis olan Satin Alma Plansizligi 6lg¢eginin Karpuz tarafindan internet ortamina
uyarlanmis halidir. Olgek 9 maddeden olusmaktadir (Akt., Karpuz, 2022, s. 112). Sosyal
medyada takip edilen fenomenlere baglanmislik ile internet ortaminda plansiz satin alim
yapmanin bitlinlesik bir yaklasimla ele alinmasi ¢alismanin 6nemini yansitmaktadir. Bununla
birlikte, bireylerin sosyal medya fenomenleri ile etkilesimlerinin yogunlugu TikTok gibi yeni
sosyal medya platformlari hayatimiza girmeyi sirdirdigid middetce her gegen gin
artmaktadir. Dlinya ¢apindaki dijital verileri sunan We Are Social Dijital 2024 raporuna gore,
Turkiye’deki bireylerin internette gecirdikleri gilinliik stire 6 saat 57 dakika, sosyal medyada
gecirdikleri slre ise 2 saat 44 dakikadir. Ayni rapora gore Diinya c¢apindaki internet
kullanicilarinin %43,7’si internet kullanimlarinin altinda yatan motivasyonun uriin ve marka
arastirmasi yapmak oldugunu ifade etmektedir (Digital 2024 Global Overview Report, 2024).
Her glin yaklasik (g saatini sosyal medya platformlarinda geciren bireylerin tiketim
tercihlerinde de takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin etkisi altinda kalabileceklerini
soylemek mimkiindir. Bu dogrultuda, sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin, plansiz
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satin alma lzerindeki etkisini anlamak, gliniimiz dijital pazarlama dinamiklerini ¢6zimlemede
onemli olabilecektir.

1. TUketici Davranisi ve Sosyal Medya

Tuketici faaliyetleri bilissel, duygusal ve fiziksel boyutlarda gerceklesebilmektedir. Tiiketici
davraniglari da bireylerin sinirli kaynaklari olan zaman, enerji ve parayi tiketim siireglerinde
nasil degerlendirdigini anlamayi amacglamaktadir (Odabasi & Baris, 2020, s. 29). Wilkie, tlketici
davranisini daha iyi anlamak amaciyla yedi anahtar faktorden bahsetmektedir (Wilkie, 1994;
Yildiz, 2014, s. 9):

e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir eylemdir.

e Tiiketici davranisi, bir dizi farkli aktiviteyi kapsar.

e Tiiketici davranisi bir siireci kapsar.

o Tiiketici davranisi, karmagiklik acisindan ve zamana gore farklilik gosterebilir.
o Tiiketici davranisi, bireylerin gesitli roller iistlenmesini igerir.

o Tiiketici davranisi, ¢evresel ve dis faktorlerin etkisi altindadir.

e Tiiketici davranisi, kisiden kisiye degisiklik gosterebilir.

Bu anahtar faktorler, tiketici davranisinin cok boyutlu dogasini anlamada bir cerceve
sunmaktadir. Tiketici davraniglarinin ¢ok boyutlu dogasi, dijital platformlarin sundugu yeni
olanaklar ile daha da karmasik bir hal almistir. Ozellikle sosyal medya, tiiketicilerin bilgiye
erisim bigimlerini ve satin alma sireglerini yeniden sekillendiren bir dinamik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde dijital platformlarin ve
Ozellikle sosyal medyanin artan etkisi dikkate deger olabilmektedir.

Pazarlama iletisimi elemanlarindan tutundurmanin bir araci olan sosyal medya, reklamini
yapmak isteyen isletmelerin son yillarda 6nem verdigi bir alan olarak karsimiza ¢cikmaktadir
(Keskin & Bas, 2015, s. 52). Sosyal medya kullanicilari, yaptiklari paylagsimlar aracilhgiyla hem
diger kullanicilar tzerinde etkili olabilmekte, hem de onlarin etkisi altinda kalabilmektedir. Bu
da bazen tiketicilerin Grlin ve hizmetler hakkinda yalnizca bilgi edinmelerini saglarken, bazen
satin alma kararlarini dogrudan sekillendirebilmektedir (Cetinkaya Bozkurt & Soyleyici, 2017,
s. 38). Tuncel, internet alisverisinde tliketici davranislarini inceleyen bir arastirmaya gore,
ahsveris icin g¢evrim igi pazar yerlerini tercih eden tiketicilerin %97'sinin satin alma
kararlarinda web sitelerinde yer alan kullanici yorumlarindan etkilendiklerini ifade etmektedir.
Tiketicilerin %92'si ise kullanici yorumlari bulunmamasi durumunda Urtnleri satin almaktan
vazgectiklerini belirtmektedir (Tungel, 2019; Bozkurt, 2020, s. 59). Sosyal medyanin
Ozelliklerinden olan geri bildirim donglisii, mevcut ve potansiyel tliketiciler Uzerine
odaklanarak iki yonli interaktif bir iletisim imkani sunabilmektedir. Bu dongd, tiiketicilerin
satin alma kararlarini sekillendirirken, kullanicilarin Griin deneyimlerini paylasmalari ve diger
tiketicilerin bu geri bildirimleri dikkate alarak degerlendirme yapmalari ile geleneksel satin
alma siireclerine yeni bir boyut katmaktadir (Kogyigit, 2015, s. 67). Tium bu sirecler, sosyal
medyanin tliketici kararlarini nasil etkiledigini ortaya koyarken, isletmelerin ¢evrim igi
pazarlama kanallarina olan ilgisini de dnemli ol¢lide artirmaktadir. Artik evrensel olarak kabul
edilen internetin ticari bir platform olarak one cikmasiyla, isletmeler sosyal medya kanallari
gibi cevrim ici pazarlama kanallarini giderek daha fazla benimsemektedir (Constantinides &
Stagno, 2012, s. 42). Sosyal medyanin dinamik yapisi, tiketici davranislarini donistiirme
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potansiyeline sahipken, igletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmelerini
gerektirebilmektedir.

1.1. Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Sosyal Medya Fenomenleri

Firmalar markalarini, Griin ya da hizmetlerini tanitmak amaciyla gesitli reklam stratejileri
uygulamaktadir. Ginimiizde internetin yayginlasmasi ve kolay ulasilabilir olmasi ile birlikte
geleneksel donemde karsimiza ¢ikan agizdan agiza (kulaktan kulaga) iletisim, dijital ortama
adapte olmus ve aile, arkadaglar gibi tanidiklar arasinda gergeklesen, ticari kaygisi olmayan,
sozel bir kisilerarasi iletisim tirG olarak tanimlanabilmektedir. Bu iletisim bigimi, sosyal
medyanin gelisimiyle birlikte elektronik agizdan agiza pazarlama/e-WOM olarak
adlandirilmaktadir (Can & Koz, 2018, s. 447). Firmalar da markalarini, Griin ya da hizmetlerini
tuketicilere sosyal aglar Gizerinden tanitabilmek amaciyla, bir pazarlama stratejisi olarak ortaya
¢ikan sosyal medya pazarlamasini kullanmakta, sosyal medya pazarlamasi da literatiirde dijital
platformlar araciligiyla cevrim igi ortamda Uriin veya hizmetin farkindaligini artirmaya yonelik
bir tanitim girisimi olarak ifade edilmektedir (Anbarli, 2022, ss. 504-505). Bu baglamda sosyal
medya pazarlamasi, internetin gelismesi ve bireylerin de daha fazla dijitallesmesi ile birlikte
tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilen bir ara¢ olarak karsimiza gikabilmekte ve
geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla markalarin hedef kitlelerine daha hizli ve etkili bir
sekilde ulagmalarini saglayabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin populerlesmesinden 6nce firmalar, markalarini, triin veya
hizmetlerini tanitmak icin genellikle geleneksel Unlilerle galisirken, gliniimizde teknolojinin
hizla gelismesi ve sosyal medyanin hayatimiza daha fazla entegre olmasiyla birlikte sosyal
medya fenomenleri de bu pazarlama calismalarinda etkili bir strateji haline gelmistir
(Jargalsaikhan & Korotina, 2016, s. 10).

Hedefleme
Lnsim\]/ figi
izleyici
Stratejist Unli
Sosyal Medya Onaylayict » Uzman
Uretici Yoneticisi
; Tiketici
Topluluk
Yoneticisi

Sekil 1. Sosyal Medya Fenomenlerinin Fonksiyonlari (Influencerlarin Fonksiyonlari)
Kaynak: (Campbell & Farrell, 2020; Koksal Arag, 2023, s. 275)
Sekil 1, bir pazarlama stratejisi olarak sosyal medya fenomeni kullaniminin (influencer
pazarlamanin) en yalin halini gdstermektedir. Campbell ve Fareel’a gore sosyal medya

fenomenleri pazarlama uzmanlari icin bazi 6nemli ortak ozellikler tasimaktadir ve bu
ozelliklerin en 6nemlileri sunlardir; influencerin potansiyel olarak yiiksek etkilesime sahip
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olmasi, takip eden kisiler tarafindan kabul edilmis onaylayici karakter olmasi, sosyal medya
yonetim becerileri (Campbell & Fareel, 2020; Koksal Arag, 2023, s. 275).

Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle kurduklari samimi ve glivene dayali iliski sayesinde,
Urettikleri iceriklerle takipgilerinin tiiketim ahlskanlklarini etkileyerek satin alma kararlarini
yonlendirme potansiyeline sahip olabilmektedir (Bozkurt, 2021, s. 4). Sosyal medya
fenomenlerinin bir pazarlama araci olarak kullanilmasindaki temel amag, sosyal medya
platformlarinda etkisi ylksek olan fenomenleri belirleyerek, bu kisilerin markayi
desteklemelerini saglamak Uzere harekete ge¢cmektir (Akdeniz & Uyar, 2021, s. 1671). Bu
baglamda markalar, tiiketicilere sunduklari Griin ya da hizmetlerle ilgili samimi ve gliven
hissiyati yaratabilmek i¢in sosyal medya fenomenlerini bir pazarlama araci olarak
kullanabilmektedir.

2. Plansiz Satin Alma

Senel, plansiz satin alma kavraminin, ilk defa 1950 senesinde Clover tarafindan ele alindigini
ifade etmektedir (2018, s. 37). Ancak 1950’lerde arastirmalarda yer almaya baslayan plansiz
satin almanin, ge¢cmis calismalar incelendiginde icglidiisel (dirtlsel) satin alma davranisiile es
anlamli olarak kullanildigi goriilmektedir (Bil & Gokge, 2022, s. 212). Kavrami ilk ortaya atan
isim olan Clover, dirtisel satin alma davranisini ani bir dirtiyle ortaya ¢ikan plansiz satin
alimlar seklinde tanimlamistir. Clover, dirtisel satin almanin 6zellikle perakende sektoriinde
satis hacmini artirmada etkili oldugunu vurgulamaktadir (Clover, 1950, s. 66). Dirtisel satin
alma, ani ve haz odakli bir davranis olarak tanimlanabilir ve bu siiregte bireyler alternatifleri
ya da gelecekteki sonuglari diisinmeden hareket edebilir. Dirtlsel satin alma glgla bir istek,
anhk tatmin arayisi olarak gézlemlenebilmektedir. Bu davranista, satin alma karari spontane
bir sekilde alinir ve genellikle siirece yogun bir duygusal deneyim eslik etmektedir (Amos vd.,
2014, s. 87). Cobb ve Hoyer’a gore ise sadece 1950’lerde degil, uzun yillar boyunca da plansiz
satin alma kavramini iggtidisel satin alma olarak kullanmanin devam ettigini séylemek yanlis
olmayacaktir (Cobb & Hoyer, 1986; Ozoglu & Biilbiil, 2017, s. 770).

Stern’in yaptigi bir arastirmada, satin alma davranislari planl ve plansiz olarak iki gruba
ayrilmis ve drinle iliskili bazi faktorlerin de tliketicileri plansiz satin alma davranisina
yonlendirebilecegi 6ne surllmustir (Stern, 1962; Corumlu, 2019, s. 71). Plansiz satin alma,
bireylerin daha dncesinde higbir plan yapmadan sunulan mal ve hizmetleri satin almasi olarak
tanimlanabilmektedir (Dagistan & Akglil, 2023, s. 60). “Adeta tiiketmek icin calisan ve yasayan
insanlar konumuna gelen tiiketiciler, hedonik unsurlarla birlikte, rasyonel ve faydaci satin
almadan uzaklasip daha fazla plansiz satin alma egilimi géstermeye baslamislardir’” (Gengalp,
2018, s. 2). Engel ve arkadaslarina gore plansiz satin alma, baslangicta fiyatlandirma
tekniklerinden dolayr daha cok slpermarket endustrisinde gorilmektedir. Sipermarketler
sayesinde tlketiciler, Urlnleri gelecekte kullanmak (izere depolamaya baslamistir.
GUnumuizde ise plansiz satin alma yasamin bircok alanina yayilmis durumdadir (Engel vd.,
1968, s. 486). Cevrim ici ortamlar da plansiz satin almanin gorulebilecegi alanlardan biri haline
gelmistir. Bununla birlikte, online alisverislerin yaklasik %401 plansiz satin alimlardan
olusmaktadir (Verhagen & van Dolen, 2011, s. 320). Clnk{ cevrim ici pazar yerleri sayesinde
herhangi bir Grini baskasinda goérerek es zamanh olarak arayip bulmak ve satin almak
mumkin hale gelmistir.

Plansiz satin alma davranisi Blythe tarafindan dort baslik altinda siniflandiriimistir. Bu
siniflandirmaya gore bazi plansiz satin alimlar tamamen plansiz gerceklesmektedir. Bununla
birlikte, plansiz satin alimlarin bazilari hatirlama yoluyla, bazilari dneriyle, bazilari ise planli
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ahlisveris yoluyla gerceklesen satin alimlardir (Blythe, 2005, s. 59). Tamamen plansiz satin alma,
tiketicinin piyasaya yeni sirilen veya ilk kez karsilastigl bir triin ya da markaya sahip olma
arzusu hissetmesi ve bu Urini ya da markayr deneme istegi dogrultusunda satin alma
niyetinde bulunmasi olarak tanimlanabilmektedir (Civek & Kilig, 2022, s. 83). Ornegin, market
raflari arasinda dolasirken almayi aklindan bile gegirmedigi piyasaya yeni ¢ikan deterjani satin
alan bir tuketicinin bu davranisi tamamen plansiz satin almadir.

Hatirlama ile gerceklesen plansiz satin alma, tlketicinin daha 6nce ihtiya¢ duydugu ancak
ahisveris listesine eklemeyi unuttugu bir ihtiyacini, aligveris ortaminda gorip hatirlayarak satin
alma karari vermesi durumudur (Karpuz, 2022, ss. 70-71). Evde liste hazirlayip alisverise gikan
bir tliketicinin, listesinde olmadigi halde markette gorip eksikligini hatirladigi ve sepetine
ekledigi stt, hatirlama ile gergeklesen plansiz satin almaya 6rnek gosterilebilir.

Stern, Oneri ile gerceklesen plansiz satin almanin, tiketicinin Grinle karsilastigl anda o Uriine
dair 6nceden bilgi sahibi olmasa da bir ihtiyacini zihninde canlandirmasiyla ortaya c¢iktigini
ifade etmektedir (Stern, 1962; Mutlu, 2024, s. 9). Bu tir bir tiketim, tiketicinin daha d6nce
satin alma planlarinda yer almayan bir ihtiya¢ dogrultusunda gerceklesir (Karpuz, 2022, s. 71).
Bir kozmetik magazasina giren tiketici, karsilastig bir makyaj paleti ile daha glizel makyaj
yapabilecegine inanirsa, o makyaj paleti tiiketicide ihtiyag olarak belirir ve satin alma davranisi
gerceklestiginde oOneri ile gerceklesen plansiz satin alma durumundan bahsetmek
muimkunddr.

Planh alisveris ile gerceklesen plansiz satin alma, tliketicilerin gerceklestirdikleri planli bir
alisveris esnasinda karsilastiklari promosyon veya indirimlere odaklanarak alisverise ¢ikarken
hi¢ aklinda olmayan farkh Griinler de satin almasi durumunda meydana gelmektedir (Karpuz,
2022, s. 71). Pazarlama iletisimi kapsaminda yapilan satis gelistirme uygulamalari, planh
alisveris ile gerceklesen plansiz satin alma davranisina hizmet eder niteliktedir. Ornegin, bebek
bezi satin almak icin alisverise ¢ikan bir annenin, o anda islak mendil fiyatlarinin da indirimde
oldugunu gorerek satin almasi planh alisveris ile gergeklesen plansiz satin almadir.
Gunlimuzde, plansiz satin almanin yukarida ifade edilen bu dort farkh tirine online plansiz
satin alma kavramini da eklemek mimkundir.

TUIK’in Agustos 2024’te yayinladig verilere gore internetten mal veya hizmet satin alma
davranisi 2023 yilinda %49,5 iken, 2024 yilinda bu oran %51,7’ye ¢ikmistir (Hanehalki Bilisim
Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2024). internet {izerinden alisveris oranlarindaki bu
artisin tiketicilerin plansiz satin alma davranislarini da etkileyerek online aligveriste bu tir
kararlarin daha sik ortaya gikmasina zemin hazirladigi ifade edilebilir. Online plansiz satin alma,
tuketicilerin internet Ulzerindeki sanal magazalarda veya benzer alisveris platformlarinda
onceden planlamadiklari Griin veya hizmetleri satin almalaridir. E-ticaretin biylmesi ve dijital
teknolojilerin ilerlemesiyle beraber bu tiir satin alma davraniglari daha sik goérilmeye
baslanmistir (Karpuz, 2022, s. 72). Online alisverislerin tliketici davranislari izerindeki etkisinin
artmasi, plansiz satin alma davranisinin da daha genis bir baglamda ele alinmasi gerektigini
gostermektedir.

2.1. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ve Plansiz Satin Alma Davranisi

Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle kurduklari iliski ve iletisimle, tliketici davranislari
Uzerinde belirli bir etki yaratma potansiyeline sahip olabilmektedir. Einarsdéttir calismasinda
Instagram kullanicilarinin, sosyal medya fenomenleri Uzerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya fenomenlerinin gorislerini, geleneksel tinlilere kiyasla daha fazla
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dikkate. ahp almadiklarini incelemistir. Calisma sonuglari, kullanicilarin  Gnlilerden
fenomenlere dogru bir yonelim gosterdigini, fenomenler ile takipcileri arasinda kurulan
samimiyet ve gliven duygusunun bu tercihi destekledigini ortaya koymaktadir (Einarsdottir,
2017; Yaylagil, 2017, s. 224). Peltekoglu ve Tozlu tarafindan lisans-0nlisans 6grencileri lizerine
yapilan arastirmada ise sosyal medya fenomenlerinin sosyal sorumluluk kampanyalarinda
etkili kaynaklar olduklari belirtilmektedir. Ayrica ayni arastirmada, bu fenomenlerin glvenilir
bireyler olarak algilanmasinin takipgilerin tutum ve davranislarini etkiledigi sonucuna
ulasilmistir (Peltekoglu & Tozlu, 2018; Tanyeri & Toprak, 2020, s. 4270). Sosyal medya
fenomenlerinin, geleneksel Unlilere kiyasla tiketiciler Gzerinde daha etkili bir alg
olusturduguna ve gliven temelinde bir bag kurduklarina dair bulgular sunulmaktadir. Bu
durum, fenomenlerin pazarlama stratejilerinde neden giderek daha fazla 6n plana ¢iktigini
actklamakta ve onlarin, tiketici tutum ve davraniglari Gzerindeki etkisini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya fenomenlerinin yalnizca takipgileriyle aralarinda gliven iliskisi
kurmakla kalmadigi, ayni zamanda bu iliskiyi tlketici davranislarini yonlendirme giicline
donustiurdigiu gorulmektedir. Tiketicilerin karar verme sireglerinde rehberlik eden ve
motivasyon kaynagl olan sosyal medya fenomenleri, bireylerin kisisel 6zelliklerini, sosyal
cevrelerini ve deneyimlerini dikkate alarak bu sirecleri sekillendirebilmekte ve nihai hedef
olan satin alma davranisini tesvik edebilmektedir (Arklan & Tuzcu, 2019, s. 976). Ozellikle
bireylerin tiketim tercihlerini etkileyen bu kisiler, sosyal medyada yaratilan sosyal baglar ve
samimiyet atmosferiyle satin alma sureglerinin dinamiklerini yeniden sekillendirebilmektedir.
Sosyal medya reklamlarinin dikkat ¢ekici icerikleri, tiiketicilerin duygularini harekete gecirerek,
aniden gelisen ve engellenmesi gli¢ olan satin alma durtiisiini (plansiz satin alma davranisini)
tetikleyebilmektedir (Yaprak, 2020, s. 173).

Sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu iceriklerin duygusal ve cezbedici yapisi da anlk
tatmin arayisi icinde olan tiiketicileri plansiz satin alimlar konusunda daha savunmasi hale
getiren unsurlardan biri olarak yorumlanabilir. Plansiz satin almada, planli satin almadan farkh
olarak tiiketicinin 6nceden belirlenmis bir ihtiyag ya da aligveris listesi olmaksizin, anlik arzulari
on plandadir. Dolayisiyla tiketicilerin severek ve gonilli olarak takip ettikleri fenomenlerin
samimi ve kisisel paylasimlari, tliketicilerde bir baglanmislik hissi olusturarak onlarin énerilen
Urlnlere yonelik tutumlarini olumluya gevirerek, ani ve dislinmeden yapilan satin alimlari
tetikleyebilir.

Ote yandan sosyal medya kullanicilari, fenomenlerin sundugu iceriklere maruz kaldik¢a bu
fenomenlere karsi baglanmislik da gelistirmektedir. Baglanmislik kavrami, bireyler ile bireyler
veya bireyler ile sistemler/nesneler arasindaki derin ve zengin iliskiyi agiklamak igin basvurulan
bir kavramdir. Baglanmislik kavraminin, bazi vyazarlar tarafindan sosyal baglanmislik,
kisilerarasi baglanmiglik, aile baglanmishg, kiltirel baglanmislik, izleyici baglanmishigi ve TV
programi baglanmishigi gibi farkli tirleri ortaya atilmistir. Baglanmishk Uzerine yapilan
arastirmalar son yillarda énemli Olglide artmis ve bu kavram gok genis bir anlama sahip
olmasina ragmen ortaya konan calismalardaki cogu tanim baglanmisligin "duygusal" yonlerini
vurgulamaktadir (Maulana & Eckhardt, 2007, s. 229). Bu dogrultuda, sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik, bir kullanici ile sosyal medya fenomenleri arasindaki duygusal
bagin yogunlugu ve iliskisel yakinlik olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya fenomenleri ile bireyler arasinda olan baglanmislik, iletisim araci farkli olmasina
ragmen ylz ylze iletisimin gerceklesmemesi, izlenenlerin gerceklikten uzak olmasi, sevgi ve
hayranlik duygulari barindirmasi gibi durumlar nedeniyle ¢esitli baglanmislik tiirlerinden en
¢ok TV programlarinda gortilen karakterler ile baglanmisliga benzetilebilir. Russell ve Stern
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gercgeklestirdikleri bir arastirmada, tiiketicilerin televizyon karakterlerine baglanmisliklari ile
dizilere vyerlestirilen Urlnlere yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi ortaya koymustur.
Arastirmada, tlketicilerin diziye yerlestirilen Urinlere yonelik tutumlarinin karakterlerin
Urlinlere yonelik tutumlariyla uyumlu hale geldigi ve bu siirecin tiketicilerin karakterlere olan
baghhg tarafindan yonlendirildigi sonucuna ulasgiimistir (Russell & Stern, 2006, s. 7). Baska bir
ifadeyle, tuketicilerin baghlk goésterdikleri karakterlerin Grlnlere yonelik olumlu tutumlarinin
tuketicilere yansidigi ifade edilebilir. Bu baglamda, tipki televizyon karakterlerinde oldugu gibi
sosyal medya fenomenlerine baglanmislik da tiketicilerin Grlinlere yonelik tutumlarini ve
dolayisiyla tiiketim tercihlerini etkileyebilecek bir unsur olarak karsimiza gikmaktadir. Ercis ve
arkadaslarina gore tiketicilerin ruh hali, hoslanma hissi ve sosyal cevrelerinden gelen etkiler,
ozellikle plansiz satin alma kararlarinin arkasindaki temel itici gligler arasinda yer almaktadir
(Ercis vd., 2020, s. 223). Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik da tiiketicilerin sosyal
cevrelerinden gelen etkiler kapsaminda ele alinabilir.

3. Yontem

Katilimcilar amagli 6rnekleme yoéntemiyle secilmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya
platformlarini her giin aktif olarak kullandiklarini belirten katilimcilarin yanitlari arastirmaya
dahil edilmis, sosyal medyada her giin aktif olarak zaman gegirmeyen internet kullanicilari ise
arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan 5 Aralik 2024 - 25
Aralik 2024 tarihleri arasinda toplanmis ve veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.
Alanyazina gore hedef kitle blyiikligu 1.000.000’un lGzerinde ise katilimci sayisi minimum 384
olmahdir (Bas, 2005, s. 43). Bu nedenle, anket uygulanan katilimci sayisi 390 olarak
belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda iki farkli ©&lcekten vyararlanilmistir. ilk &lgek, Sosyal Medya
Fenomenlerine Baglanmislk Olcegi’dir. Bu 6lcek, ilk kez Russell, Norman ve Heckler tarafindan
2004 yilinda gelistirilen Televizyon Programlarina Bagimhlik Olgegi'nin Yaylagiil tarafindan
sosyal medyaya uyarlanmis halidir. Olcek, 6 alt boyut ve toplam 16 maddeden olusmaktadir
(Yaylagiil, 2017, s. 225). internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olcegi ise Rook ve Fisher
tarafindan gelistirilen Satin Alma Plansizligl 6l¢eginin Karpuz tarafindan internet ortamina
uyarlanmis halidir. Olgek, 9 maddeden olusmaktadir (Rook & Fisher, 1995; Karpuz, 2022, s.
112). Yapilan faktor analizi sonucunda Olgekten 2 madde g¢ikarilmis ve analizlere dahil
edilmemistir.

3.1. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci, bireylerin sosyal medya fenomenlerine baglanma egilimi ile internet
ortaminda plansiz satin alma davranisi arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymaktir.

3.2. Hipotezler

H1: Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

H2: Sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin kagis alt boyutu, internet ortaminda plansiz
satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

H3: Sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin moda alt boyutu, internet ortaminda plansiz
satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

285



Akdeniz iletisim | 202. (SAYI) | ...

H4: Sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin taklit alt boyutu, internet ortaminda plansiz
satin alim yapma lizerinde pozitif ydonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H5: Sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin modelleme alt boyutu, internet ortaminda
plansiz satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

H6: Sosyal medya fenomenlerine baglanmishigin arzulama alt boyutu, internet ortaminda
plansiz satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H7: Sosyal medya fenomenlerine baglanmishigin 6zel esyalara sahip olma alt boyutu, internet
ortaminda plansiz satin alim yapma lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H8: Sosyal medya fenomenlerine baglanmigslik cinsiyete gére anlamli sekilde farkhlagsmaktadir.

H9: internetten plansiz satin alim yapma cinsiyete gére anlamli sekilde farklilasmaktadir.

3.3. Sinirliiklar

Arastirma, istanbul ilinde ikamet eden, internetten aligveris yapan ve 18 yas lizerinde olan
bireyler ile sinirhdir. Bununla birlikte, arastirma 5 Aralik 2024 — 25 Aralik 2024 tarihleri ile
sinirlidir.

4. Bulgular

4.1. Gavenilirlik ve Faktor Analizi

Arastirmada yararlanilan olgeklerden biri olan Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik
Olgeginin Cronbach’s Alfa katsayisi a=,82 olarak bulunmustur. Olgege ait alt boyutlardan kacis
alt boyutuna ait a=,829; moda alt boyutuna ait a=,820; taklit alt boyutuna ait a=,700;
modelleme alt boyutuna ait a=,724; arzulama alt boyutuna ait a=,754; 6zel esyalara sahip
olma alt boyutuna ait a=,725 olarak elde edilmistir. Cronbach’s Alfa katsayisi a=,60 ile a=,80
arasinda ise olcegin givenilir, Cronbach’s Alfa katsayisi a=,80 ile 1 arasinda ise ylksek
derecede giivenilir oldugu ifade edilmektedir (Uzgéren, 2012, s. 54). Olgegin gecerliligini
incelemek icin yapilan agimlayici faktér analizinde, yontem olarak principal components
secilmis, veriler Direct Oblimin faktoér rotasyonuna sokulmustur.

Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik Olcegi icin KMO=,727 olarak hesaplanmasi faktér
analizi yapmaya uygun bir veri setinin oldugunu gostermektedir. Barlett testinde ise
p=,000<,05 oldugundan, degiskenler arasinda iliski oldugu ifade edilebilir. Faktor analizinde 6
faktor belirlenmis ve bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani (Cumulative %) %73,813
olarak bulunmustur. Bu oran yeterli olmakla birlikte, literatiirde yer alan yaygin gorise gore
eger veri sayisi 350 Uzerinde ise faktor yiklerinin 0,40’in altinda olmamasi gerekmektedir.
Sonuc olarak yapilan faktor analizinde o6lcekte yer alan hicbir ifade birden fazla faktore
yuklenme yapmadigi igin 6lgekten gikarilmamistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik Olcegi Faktor Yiikleri

Faktor
Olgek Alt Boyutlari Olgek ifadeleri Yiikleri

1. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
videolarini izlemek/fotograflarina bakmak benim | ,839
icin bir kagistir.
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Kagis

2. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
videolarini izlemek/fotograflarina bakmak gliniin
sorunlarini unutmamda bana yardimci olur.

,875

3. Eger moralim bozuksa sosyal medyada takip
ettigim kisilerin videolarini
izlemek/fotograflarina bakmak kendimi daha iyi
hissettirir.

,845

Moda

4. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin giydikleri
kiyafetleri severim.

,882

5. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin sag
stillerini severim.

,839

6. Genellikle sosyal medyada takip ettigim
kisilerin Gzerinde gordigim kiyafetleri satin
alirim.

,805

Taklit Etme

7. Sosyal medyada takip etti§im kisilerin
hareketlerini ve yiiz ifadelerini taklit ederim.

,760

8. Diger insanlarla etkilesime girdigimde kendimi,
sosyal medyada takip ettigim kisilerin kullandig
sozclkleri soylerken bulurum.

,658

9. Sosyal medyada takip ettigim kisiler gibi
konusmayi denerim.

,861

Modelleme

10. Gergek hayatta olan durumlarla basa ¢ikmays,
sosyal medyada takip ettigim kisilerden
Ogrenirim.

,725

11. Sosyal medyada takip ettigim kisilerden kendi
hayatimda nasil etkilesime gecebilecegim
hakkinda fikirler alirim.

,862

12. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
paylastigi  videolarda/fotograflarda  olanlari,
kendi hayatimla iliskilendiriyorum.

,732

Arzulama

13. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
paylastigi videolarda/fotograflarda olmayi ¢ok
isterim

,790

14. Sosyal medyada takip ettigim Kkisilerle
tanismayi ¢ok isterim.

,897

Ozel Esyalara Sahip
Olma

15. Sosyal medyada takip ettigim Kkisilerle ilgili
esyalarim (rozet, kitap, resim vb.) var.

,882

16. Sosyal medyada takip ettigim kisilerle ilgili
olan yazilari veya kitaplari okurum.

,829

internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Ol¢eginin ise Cronbach’s Alfa katsayisi a=.89
olarak bulunmustur. Faktor analizinde principal components yontemi secilmis, Direct Oblimin
faktor rotasyonu uygulanmistir. Olgek icin KMO=,894 olarak hesaplanmis, Barlett testinde ise
p=,000<,05 olarak bulunmustur. Faktérlerin toplam varyansi agiklama orani %68,423'tur.
Blyukoztirk’e gore birden fazla faktore yiklenme ile karsilasilan durumlarda, iki faktordeki
yuk degerleri arasinda en az 0,10 fark bulunmahldir (Blylkoéztirk, 2010, s. 125). Baska bir
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ifadeyle, ylk degerleri arasinda 0,10’dan az fark olan binisik maddeler 6lgekten gikariimalidir.
Bu calismada, internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgeginde yer alan iki ifade, birden
fazla faktore yiklendiginden dolayi analizlere dahil edilmemis ve ¢ikarilan ifadeler Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2. internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi Faktor Yiikleri

Olgek Ifadeleri Faktor

Yikleri

1. internet ortaminda satin alimlarim sik sik

kendiliginden gelisir. Cikarildi.

2. “Al gitsin” anlayisi benim internet ortaminda bir

2
seyler satin alma seklimi tarif eder. 828

3. Internet ortaminda sik sik diisinmeden bir

seyler satin alirim. /881

4. “Gorirdm, ahrim” anlayisi benim internet

ortaminda bir seyler satin alma seklimi tarif eder. 731

5. “Simdi al, sonra dusiin” anlayigi benim internet

ortaminda bir seyler satin alma seklimi tarif eder. 878

6. internet ortaminda bazen bos bulunarak bir

44
seyler satin almis gibi hissediyorum. 8

7. O anda nasil hissettigime gore, internet

. ,805
ortaminda bir seyler satin alirim.

8. Internet ortaminda satin alimlarimin ¢ogunu

dikkatli bir sekilde planlarim. Cikarild.

9. Bazen, internet ortaminda ne satin aldigim

- 814
konusunda biraz umursamaz davranirim. !

Verilerin normal dagilip dagilmadiklarina bakmak icin c¢arpikhik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Verilerin normal dagilim gosterdigini kabul etmek icin bu degerlerin +2.0 ve -2.0
araliginda olmasi gerekmektedir (George & Mallery, 2010). ilgili kosul saglandigindan dolayi
verilerin normal dagildigini séylemek mimkuinddir.

4.2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Veriler

Katihmcilar, 18-24 (n=132), 25-34 (n=109), 35-44 (n=97), 45 yas ve Uzeri (n=52) olan
bireylerden olusmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda, lise ve alti (n=72), lisans veya
Onlisans (n=245), lisanslstl (n=73) oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %64’G kadinlardan
%35’i de erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin gelir durumlari 30.000 TL ve alti (n=93),
31.000-50.000 TL (n=103), 51.000-70.000 TL (n=95), 71.000-100.000 TL (n=49), 100.000 TL ve
Gzeri (n=50) seklinde dagihm gostermektedir. Dolayisiyla katilimcilarin genellikle orta-alt ve
orta-ust sosyo-ekonomik gruba dahil olduklari ifade edilebilir.

Katilimcilarin blylk cogunlugu sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da vakit
gecirdiklerini (n=247) ifade etmistir. Bunu sirasiyla Youtube (n=57), X (n=34) ve Tiktok (n=26)
takip etmektedir. Katihmcilarin sosyal medyada ilgilendikleri konular incelendiginde
siyaset/glindem (n=86) ve mizah (n=84) ilk siralarda yer almaktadir. Yasam tarzi (n=48),
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gastronomi (n=29), bakim ve makyaj (n=29), moda (n=28), teknoloji (n=28), anne-cocuk (n=21)
ise birbirine gok yakin dl¢ude ilgilenilen konular arasindadir.

Katihmcilarin yarisindan fazlasi 3 ve daha az sayida sosyal medya fenomeni takip ettiklerini
belirtirken (n=228), 93 katilimci ise 4-9 arasinda sosyal medya fenomeni takip ettiklerini
belirtmistir. 10 ve Uzeri sayida sosyal medya fenomeni takip ettigini belirten katilimci sayisi ise
olduk¢a azdir (n=69). Katiimcilarin sosyal medyada gecirdikleri sire dikkate alindiginda,
katilimcilarin neredeyse yarisinin giinde 2-4 saat (n=178) sosyal medyada zaman harcadiklarini
belirtmek mimkindir. Sosyal medyada 2 saatten az (%22,6) ve 4-6 saat (%24,1) zaman
gecirdiklerini ifade eden katilimcilarin orani birbirine oldukga yakindir. Bununla birlikte,
katihmcilarin yalnizca az bir kismi (%7,7) sosyal medyada 6 saatin lzerinde vakit gegirdiklerini
belirtmistir.

4.3. Bagimsiz Orneklemler igin T-Testi

Yaylagiil, Universite 6grencileri Gzerinde yaptigl arastirmada kadin tiketicilerin, erkeklere
kiyasla sosyal medya fenomenlerine moda konusunda daha baglanmis olduklarini ifade
etmektedir (Yaylagil, 2017, s. 229). Bu ¢alisma kapsaminda da katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik ortalamalarinin cinsiyete goére anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek icin bagimsiz 6rneklemler icin T testinden yararlanilmistir. Sonug
olarak, sosyal medya fenomenlerine baglanmislik kadin ve erkek arasinda anlamli sekilde
farklilasmaktadir. Ortalamalara bakildiginda ise kadinlarin sosyal medya fenomenlerine
baglanmisliklarinin daha yiksek oldugu goriilmistir. Dolayisiyla H8 hipotezi (Sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik cinsiyete gére anlamli sekilde farklilasmaktadir) dogrulanmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ve Cinsiyete iliskin T Testi

Grup N Ortalama S p p (iki yonlii)
Kadin 252 1,8906 ,52022 ,646 <,001
Erkek 138 1,6377 ,51151

Tablo 4. internetten Plansiz Satin Alim Yapma ve Cinsiyete iliskin T Testi

Grup N Ortalama S p p (iki yonlii)
Kadin 252 1,9875 1,08984 |<,001 ,003
Erkek 138 1,6957 ,81616

Bununla birlikte, literatiirde plansiz satin alma davranisi ile cinsiyet arasindaki iligkinin
tartisildigi pek cok arastirma bulunmaktadir. Ornegin, Coley ve Burgess 277 dgrenci lizerinde
yaptiklari arastirmada, plansiz satin alma davranisiyla iliskili duygusal ve biligssel streglerdeki
farkliliklar acisindan kadin ve erkekleri karsilastirmistir. Arastirma kapsaminda, gesitli Griin
kategorilerinden (gomlekler/kazaklar, pantolonlar/etekler, paltolar, ic c¢amasirlari/giyim
esyalari, aksesuarlar, ayakkabilar, elektronik esyalar, donanimlar, bilgisayar yazilimlari, mizik
CD'leri veya DVD'leri, saglik/glizellik Grunleri ve zevk igin okunan dergiler/kitaplar) plansiz
olarak alinan Urtnlerin satin alinma sikligi agisindan erkekler ve kadinlar arasinda anlamli
farkhliklar oldugu ortaya konulmustur (Coley & Burgess, 2003, s. 282).

Literatlrde yer alan ilgili arastirmalar, yalnizca plansiz satin alim yapma davranisi ile ilgili olsa
da internet Uzerinden plansiz satin alim yapma da alisveris yapilan ortamin farkli oldugu
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benzer bir davranig kalibiniyansitmaktadir. Dolayisiyla internetten plansiz satin alim yapmaiile
cinsiyet arasindaki iliski de arastirma kapsaminda sorgulanmistir. Arastirma bulgularina gore
internetten plansiz satin alim yapma cinsiyete goére anlamli sekilde farkhlasmaktadir.
Ortalamalar dikkate alindiginda, kadinlarin internetten plansiz satin alim yapma egilimleri
erkeklere gore daha yiksektir. H9 hipotezi (internetten plansiz satin alim yapma cinsiyete gére
anlaml sekilde farkhlasmaktadir) dogrulanmistir.

4.4, Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda surekli degiskenler arasindaki iliskinin saptanmasi amaciyla korelasyon
analizi uygulanmistir. Pearson korelasyon katsayisi, -1 veya +1’e ne kadar yakinsa
degiskenlerin arasinda o derece gl¢li bir dogrusal iliski oldugu ifade edilebilir. Korelasyon
katsayisinin sifira esit oldugu durumlarda ise iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin
bulunmadigl soylenebilir. Ancak bu durum higbir iliskinin bulunmadigini géstermemekte,
dogrusal olmayan bir iliskinin varhgi s6z konusu olabilmektedir (Oguzlar, 2007, s. 62).

Sosyal medya fenomenlerine <:> internet ortaminda plansiz satin
baglanmighk alim yapma

Sekil 2. Korelasyon Modeli

Tavsancil’a gore korelasyon katsayisi .00-.30 zayif, .31-.49 orta, .50-.69 glicld, .70-.100 cok
glcl bir iliski oldugunu gostermektedir (Tavsancil, 2006). Tablo 5’e gbre, sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda orta
diizeyde ve pozitif yonde anlamli bir iliski vardir (r =.449; p<.01).

Tablo 5. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ve internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgekleri
Korelasyon Analizi

Degiskenler 1. la. 1b. 1c. 1d. le. 1f. 2.
1.Sosyal Medya Fenomenlerine A49**
Baglanmishk

1a) Kaglis .310%**
1b) Moda .370%*
1c) Taklit 161%**
1d) Modelleme 342%*
le) Arzulama .160**
1f) Ozel esyalara sahip olma 214%*
2.internet Ortaminda Plansiz | .449%* | 310%** | .370** | .161** | .342** | .160** | .214**

Satin Alm Yapma

**p<.01

Ote yandan, Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik Olgeginin alt boyutlari ile internet
ortaminda plansiz satin alim yapma arasindaki iliski de korelasyon analiziyle test edilmistir.
Yapilan analizde, sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin moda alt boyutuyla internet
ortaminda plansiz satin alim yapma arasindaki iliskinin (r=.370; p<.01) digerlerine gére daha
kuvvetli oldugu sonucuna ulasiimistir. Moda alt boyutundan sonra ikinci en yliksek anlamli
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iliskininmodelleme alt boyutu ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda oldugu
gorulmektedir. Sonug olarak, H1 hipotezi (H1: Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile
internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski vardir)
dogrulanmistir.

4.5. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Arastirmada, aciklayici degisken olarak ele alinan sosyal medya fenomenlerine baglanmislik
degiskeninin alt boyutlari olan kagis, moda, taklit etme, modelleme, arzulama ve 6zel esyalara
sahip olmanin, bagimli degisken olan internet lizerinden plansiz satin alim yapma Uzerindeki
etkilerini ayri ayri gérmek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizine basvurulmustur.

Sosyal medya fenomenlerine . o
. o Internet lizerinden plansiz satin
baglanmighgin alt boyutlari N ..
alim yapma (Bagimli degisken)

(Bagimsiz degisken)

Sekil 3. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmisligin, internet Uzerinden Plansiz Satin Alim Yapmayi
Yordamasina iliskin Arastirma Modeli

Arastirmada, ¢oklu dogrusal baglanti probleminin var olup olmadiginin saptanmasinda, her
bagimsiz degisken igin varyans enflasyon faktori (VIF) degerlerine bakilmistir. Literatlirde yer
alan genel kabule gore VIF 10’a esit veya daha biyik oldugunda coklu dogrusal baglanti
probleminin varligindan s6z edilebilir (Albayrak, 2005, s. 110). Allison’a gore ise VIF kesinlikle
2,5 ve altinda olmalidir (Allison, 1999). Her iki varsayima goére de elde edilen korelasyon
tablosunda goriildiigi Gizere degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigi ifade
edilebilir.

Analizde birden fazla bagimsiz degisken oldugundan dolayi diizeltiimis R* degeri (Adjusted
R2=,206) dikkate alinmistir. Buna gore, sosyal medya fenomenlerine baglanmislik, bagimli
degisken olan internet tGzerinden plansiz satin alim yapmanin %20’sini agiklamaktadir. ANOVA
tablosuna gore F=17,818; p=<,001 oldugundan, modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden en
az bir tanesinin bagimh degisken Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik degerine bakildiginda ise lg¢ degiskenin (kagis, moda ve modelleme)
bagiml degisken tzerinde etkili oldugu goérilmustir.

Tablo 6. Kagis (b), Moda (c) Modelleme (d) Taklit (e) Arzulama (f) Ozel Esyalara Sahip Olmanin (g) internet
Uzerinden Plansiz Satin Alim Yapmay! Yordamasina iliskin Regresyon Analizi

Model B s B t AR? F p VIF
Sabit(a) |,446 ,169 2,640 0,206 |17,818 |,009

(b) ,128 ,044 ,146 2,878 ,004 1,257
(c) ,249 ,050 ,253 5,004 <,001 1,255
(d) ,249 ,072 ,186 3,471 <,001 1,410
(e) ,047 ,094 ,025 ,504 ,614 1,226
(f) ,027 ,063 ,022 427 ,669 1,297
(g) ,055 ,072 ,038 ,761 447 1,232
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Tablo 6’ya gore kacis degiskenindeki bir birimlik degisim, internet lizerinden plansiz satin alim
yapma degiskeninde 0,128 birimlik degisime yol agmaktadir. Moda ve modelleme
degiskenlerindeki bir birimlik degisim ise internet Uzerinden plansiz satin alim yapma
degiskeninde 0,249 birimlik degisime yol agmaktadir. Baska bir ifadeyle, moda ve modelleme
degiskenlerinin bagimli degisken lGizerindeki etkisi kagis degiskeninden daha bulyik bir etkidir.
Taklit, arzulama ve 0zel egyalara sahip olma degiskenlerindeki anlamlilik degerlerine
bakildiginda ise bu Ug¢ degiskenin bagimli degisken lzerinde etkili olmadigi goriilmektedir.
Sonug olarak H2, H3, H5 hipotezleri kabul edilmis (sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin
kacis, moda ve modelleme alt boyutlari, internet ortaminda plansiz satin alim yapma lzerinde
pozitif ydonde anlamli bir etkiye sahiptir) H4, H6, H7 hipotezleri ise reddedilmistir (sosyal medya
fenomenlerine baglanmighigin taklit, arzulama ve 6zel esyalara sahip olma alt boyutlari,
internet ortaminda plansiz satin alim yapma Uzerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip
degildir).

Sonug

Tuketicilerin satin alma kararini degistirmede etkili olabilen sosyal medya fenomenlerinin
hedef kitlesi, onlarin Urettikleri icerikleri gonilll olarak tiiketen sosyal medya kullanicilaridir.
Bu fenomenler, tliketicilerin bir Grinle ilgili bilgi sahibi olmalari, Griintn faydasi ve kullanim
alani hakkinda fikirlerinin olusmasi gibi siireclerde basvurulan kaynaklarin basinda gelmeye
baslamistir. Oyle ki sosyal medya fenomenlerinin gérisleri tiiketiciler icin aile ve arkadaslarin
gorlis ve oOnerilerinden daha dikkate deger hale gelmistir. Tiketiciler, sosyal medya
fenomenlerini kimi zaman glnlik hayatin sorunlarini unutmak, kimi zaman onlar araciligiyla
modayi takip etmek, kimi zaman da onlari kendi hayatlariyla iliskilendirip rol model almak gibi
nedenlerden dolayi takip etmekte ve onlara baghlik géstermektedir.

Arastirma bulgularina gére sosyal medya fenomenlerine baglanmiglik ile internet ortaminda
plansiz satin alim yapma arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde anlaml bir iliskinin varhgi, biri
artarken digerinin de arttigina isaret etmektedir. Bunun da otesinde, sosyal medya
fenomenlerine baglanmishgin alt boyutlari incelendiginde, en yiiksek anlamli iliskinin moda alt
boyutu ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda oldugu goriilmektedir. Moda
alt boyutu, Rubin ve Perse’in televizyon programlarini temel alan calismasinda, izleyicilerin
televizyon karakterlerinin goriinimiinden ve giysilerinden nasil etkilendigi seklinde
tanimlanmaktadir (Rubin & Perse, 1987; Yaylagiil, 2017, s. 226). S6z konusu moda alt boyutu
sosyal medya perspektifinden yorumlandiginda, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri
sosyal medya fenomenlerinin gériiniminden ve giysilerinden etkilenmeleri seklinde ifade
edilebilir. Baska bir ifadeyle, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri influencerlarin
gorinimiinden ve giysilerinden etkilenmeleri, internet ortaminda plansiz satin alim yapma ile
iliskilidir.

Moda alt boyutundan sonra en kayda deger anlamli iliskiler modelleme ve kacis alt boyutlari
ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasindadir. Russell vd. (2004) televizyon
mecras! lzerine yaptiklari arastirmada modelleme boyutunu, televizyon izleyicilerinin kendi
hayatlarini, programlarda gordiikleri karakterin yasamiyla iliskilendirme derecelerini ifade
etmek icin kullanmistir (Yaylagul, 2017, s. 226). Benzer sekilde, sosyal medya kullanicilari da
fenomenleri yalnizca vakit gecirmek amaciyla takip etmekle kalmayip, onlari referans alarak
kendi yasamlari ile iliskilendirme egilimi gostermektedir. Arastirma bulgularina gére sosyal
medya kullanicilarinin kendi hayatlarini fenomenler ile iliskilendirme dereceleri (moda boyutu)
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ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranislari arasinda bir iliskinin varhgi, sosyal
medya fenomenlerinde gorilen Uriin ve markalarin, kullanicilar tarafindan, kendi yasamlarini
iliskilendirdikleri bu diinyaya ulasma araci olarak plansiz sekilde satin alinabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Ote yandan, sosyal medya kullanicilari, sosyal medya fenomenlerini génillii olarak takip
ederek onlara baglhhk gostermektedir. Arastirmalar, kadin kullanicilarin sosyal medya
bagimhlik dizeylerinin erkeklere kiyasla daha ylksek oldugunu géstermektedir (Duygun, 2018,
s. 1371). Yaylagil, sosyal medya fenomenlerine baglanmislik Gzerine yaptigl arastirmada
kadinlarin, erkeklere oranla sosyal medya fenomenlerine moda alt boyutu agisindan daha
baglanmis olduklarini ortaya koymustur (Yaylagil, 2017, s. 229). Bu nedenle, cinsiyet faktori
bu arastirma kapsaminda da degisken olarak incelenmistir. Arastirma bulgularina gére sosyal
medya fenomenlerine baglanmisligin kadinlarda daha fazla goruldigu ifade edilebilir.
Cahsmanin bulgulari, alanyazinda yer alan diger arastirmalarin bulgulari ile uyumludur.
Literatlrde plansiz satin alma davranisi ile cinsiyet arasindaki iliskinin de sorgulandigi pek ¢ok
arastirma bulunmaktadir. Ornegin, Kollat ve Willet yaptiklari arastirmada, plansiz satin alma
davranistile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski oldugunu ifade ederek, kadin tiiketicilerin erkek
tuketicilerden daha fazla plansiz satin alma egiliminde olduklari sonucuna ulagsmistir (Kollat &
Willett, 1967). Benzer sekilde bu arastirmada da gore internet (izerinden plansiz satin almanin
kadinlarda daha fazla goruldiglu ortaya konmustur. Sonug¢ olarak hem sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik hem de internet Gizerinden plansiz satin alma davranisi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliskinin varlgi, sosyal medya fenomenlerinin triin ve marka tanitimlarinin
kadin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari Gzerinde erkeklere gére daha etkili olabilecegi
seklinde yorumlanabilir.

Arastirmanin kayda deger bulgularindan biri de kagls, moda ve modelleme bagimsiz
degiskenlerinin internet lGzerinden plansiz satin alim yapma bagimli degiskeni Gizerinde etkili
oldugudur. Ancak moda ve modelleme degiskenlerinin etkisi, kagis degiskeninin etkisinden
daha blyik bir etkidir. Hem korelasyon analizinde hem de regresyon analizinde kagis, moda
ve modelleme alt boyutlarinin 6ne ¢ikmasi, internetten plansiz satin alim yapma ile bu ¢ alt
boyutun birlikte hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Sonuc¢ olarak, sosyal medya
kullanicilari, influencerlarin gériniiminden ve giysilerinden etkilenmekte (moda alt boyutu),
kendi hayatlarini influencerlarin yasamiyla iliskilendirmekte (modelleme alt boyutu) ve
influencerlari takip etmeleri onlara glinliik hayatin sorunlarini unutturdugu icin onlara karsi
bagllik gelistirmektedir (kagis alt boyutu). Bu gibi nedenlerin varhgi da kullanicilari internet
Uzerinden satin alim yapmaya tesvik eden itici glic olmaktadir. Diger bir deyisle, kullanicilarin
sosyal medya fenomenleriyle kurduklari duygusal bag, onlarin iceriklerini sadece izlemekle
kalmayip, ayni zamanda bu fenomenlerin hayat tarzlarini, Grln tercihlerini ve 6nerilerini de
onemsemelerine yol a¢maktadir. Bu tiir bir baglanmishk, kullanicilarin sosyal medya
fenomenlerinin yasamlariyla daha fazla ilgilenmelerine, dolayisiyla plansiz satin alma
davranislarinin ortaya c¢ikmasina yol acgabilmektedir. Cevrimici pazar yerleri ise tiketim
strecini hem kolaylastiran hem de hizlandiran bir faktor olarak plansiz satin alim siirecinde yer
almaktadir.

Bu arastirmada, toplanan veriler belirli bir tarih araliginda toplandigi icin sonuglar ilgili zaman
dilimini yansitmaktadir. Gelecekte vyapilacak olan arastirmalarda, sosyal medya
fenomenlerinin icerik Urettikleri kategoriler (mizah, moda vb.) spesifik hale getirilerek bu
yonde arastirmalar yapilabilir. icerik dretilen ilgili kategoriye o6zel c¢ikarim ve
degerlendirmelerde bulunulabilir. Ote yandan, bu arastirma istanbul ilinde yasayan sosyal
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medya kullanicilari Gzerinde gergeklestirilmistir. Gelecekteki aragtirmalar, farkli sehirlerden ve
kalturlerden olan kullanicilari kapsayip literatiire katki saglayabilir.

Aclklamalar

Etik Kurul Onayi: Calisma, istanbul Arel Universitesi Etik Kurulu tarafindan incelenmis olup,
03.12.2024 tarih ve 2024/23 no’lu Kurul Karari ile etik yonden uygunluguna karar verilmistir.

Yayin Etigi: Bu ¢alisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi”
kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal tespit
yazilimlariyla (Turnitin / iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

Yazar Katki Orani: Yazarlarin ¢alisma konusunun belirlenmesine katki diizeyleri birinci yazar (Asli
Burcu Toku) %50, ikinci yazar (Seda Kalkan Yilmaz) %50 seklindedir. Arastirma deseninin
olusturulmasinda birinci yazar %50, ikinci yazar %50 oraninda katki saglamistir. Veri toplama
surecinde ve verilerin analiz edilmesinde birinci yazar %70, ikinci yazar %30 dizeyinde katkida
bulunmustur. Yazarlarin ¢galismanin raporlanmasindaki katki diizeyleri birinci yazar %50, ikinci
yazar %50 seklindedir.

Akademik Finansal Destek: Calisma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu tarafindan
desteklenmemistir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Yazar  Beyani: Calisma  herhangi  bir  tezden  Uretiimemis ve herhangi  bir
kongre/sempozyum/konferansta sunulmamistir.

Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

Before the popularization of social media platforms, companies generally worked with
traditional celebrities to promote their brands, products or services, but today, with the rapid
development of technology and the greater integration of social media into our lives, social
media influencers have also become an effective strategy in these marketing activities
(Jargalsaikhan & Korotina, 2016, s. 10) Thanks to the sincere and trust-based relationship they
establish with their followers, social media influencers can have the potential to influence
their followers' consumption habits and direct their purchasing decisions with tFhe content
they produce (Bozkurt, 2021, s. 4). The main purpose of using social media influencers as a
marketing tool is to identify influencers with high influence on social media platforms and take
action to ensure that these people support the brand (Akdeniz & Uyar, 2021, s. 1671). In this
context, brands can use social media influencers as a marketing tool to create a feeling of
sincerity and trust in consumers about the products or services they offer. Attachment to the
social media influencers can be summarized as the intensity of social media users'
relationships with the influencers they follow voluntarily.

Impulse buying is classified under four headings by Blythe. According to Blythe’s classification,
some impulse buying phenomena occur completely unplanned. However, some of the
impulse buying processes are purchases made by remembering, some by suggestion, and
some by planned shopping (Blythe, 2005, s. 59). Nowadays, it is possible to add the concept
of impulse buying online to these four different types of impulse buying behavior mentioned
above. According to Karpuz, impulse buying online can be defined as consumers purchasing
products or services that they have not planned in advance in virtual stores or similar shopping
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platforms on the internet. With the growth of e-commerce and the advancement of digital
technologies, such purchasing behaviors have begun to be seen more frequently (Karpuz,
2022, s. 72). This may indicate that, with the increasing impact of online shopping on
consumer behavior, impulse buying should also be considered in a broader context.

Research Methodology

The aim of the research is to reveal whether there is a relationship between attachment to
social media influencers and impulse buying behavior online. Research data was collected by
the researcher between December 5, 2024 and December 25, 2024. The number of
participants surveyed was determined as 390. In the research, two different scales were used.
The first scale is the Attachment to the Social Media Influencers Scale. This scale is the
adaptation of the TV Program Connectedness Scale, which was first developed by Russell,
Norman and Heckler in 2004, to social media by Yaylagil. The scale consists of 6 sub-
dimensions and a total of 16 items (Yaylagil, 2017, s. 225). The Impulse Buying on the Internet
Scale is an adaptation of the The Buying Impulsiveness Scale developed by Rook and Fisher
(1995) to the internet environment by Karpuz and consists of 9 items (Karpuz, 2022, s. 112).
As a result of the factor analysis, 2 items were removed from the scale and were not included
in the analyses.

Research Results

Attachment to the social media influencers differs significantly between men and women. On
the other hand, making impulse buying online also differs significantly according to gender.
There is positive and significant relationship between attachment to social media influencers
and making impulse buying on the internet. Moreover, when the sub-dimensions of
attachment to social media influencers are examined, it is seen that the most significant
relationship is between the fashion sub-dimension and making unplanned purchases on the
internet. When the fashion sub-dimension is interpreted from the social media perspective, it
can be expressed as social media users being influenced by the appearance and clothing of
the social media influencers they follow. On the other hand, attachment to social media
influencers has a positive and significant effect on making unplanned purchases online. When
the significance value of the independent variables was examined, it was seen that three
variables (escape, fashion and modelling) had an impact on the dependent variable.

Conclusion & Discussion

The fact that there is no study in the literature that evaluates the issue of attachment to the
influencers followed on social media and impulse buying on the internet together reflects the
importance of the research. In this research, since the data collected was collected within a
certain date range, the results reflect the relevant time period. In future studies, research can
be conducted in this direction by making specific the categories (humor, fashion, etc.) in which
social media influencers produce content. Specific inferences and evaluations can be made for
the relevant category in which content is produced. On the other hand, this research was
conducted on social media users living in Istanbul. Future research can include users from
different cities and cultures and contribute to the literature.
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Abstract

The depiction of gender roles has been persistently revised in reaction to cultural changes, significantly influencing the organization of social life.
In contemporary society, social media has intensified this influence through evolving and increasingly powerful viewing practices, making it even
more impactful. Consequently, gender-related stereotypes continue to be produced and transmitted, while at times undergoing change and
transformation. This study aims to comparatively analyze the representation of the traditional wife movement—an emerging phenomenon in
the post-COVID-19 era, often argued to be a product of right-wing ideology—by examining the three most-viewed Reels videos of two prominent
Instagram influencers, one from the United States and the other from Tirkiye, through the method of thematic analysis. The selected Instagram
accounts, Ballerina Farm and Ozden.Ozdogan, constitute the sample of this study. Their videos were subjected to thematic analysis, focusing on
recurring themes such as traditional gender roles, family life, and the emphasis on raising multiple children. The findings indicate that Ballerina
Farm’s content romanticizes traditional domestic life and labor, portraying femininity, motherhood, and wifely duties within a modern aesthetic
of rural living. In contrast, Ozden.Ozdogan's content underscores the traditional family structure with more modern elements, emphasizing
women’s gender roles, particularly in the context of motherhood. The study concludes that the traditional wife identity, shaped by distinct
cultural contexts, is being reconstructed as a new digital identity on social media platforms. This digital identity not only recontextualizes an
existing concept but also serves as an instrument of patriarchal dominance, commodifying female identity and transforming it into a commercial
object. Both accounts construct a complex and multifaceted digital identity for the traditional wife, re-contextualizing feminine roles in response
to changing social and cultural expectations.

Keywords: Tradwife, influencer, traditional gender roles, social media, identity

0z

Toplumsal cinsiyet rollerinin temsili, kultirel degisimlere yanit olarak strekli olarak yenilenmekte ve toplumsal yasamin érgltlenmesini 6nemli
Olgtide etkilemektedir. GlinimUzde ise sosyal medya bu etkiyi degisen ve daha da giiglenen izlenme pratikleri yoluyla daha da etkili hale getirmis
bdylece toplumsal cinsiyete dair kalip yargilar Uretilmeye, aktarilmaya kimi zaman ise degisip donliismeye devam etmektedir. Bu galisma, Covid-
19 dénemi sonrasi tanimlanmaya baslanan ve sag ideolojinin bir rlin oldugu iddia edilen geleneksel es hareketinin ABD’den ve Tirkiye’den
birer Instagram fenomeni segilerek en ¢ok izlenen Ug Reels videosu Uzerinden kavrami nasil temsil ettiklerini igerik analizi yontemiyle
karsilastirmayi amaglamaktadir. Calismanin 6rneklemini olusturan Ballerina Farm ve Ozden.Ozdogan hesaplarindan segilen videolara tematik
analiz teknigi kullaniimis ve geleneksel kadinlik rolleri, aile yasami, ¢cok ¢ocuklu hayat vurgusu gibi temalar incelenmistir. Elde edilen bulgularda
Ballerina Farm’in igeriklerinde geleneksel yasamin ve ev i¢i emegin romantize edildigi; kadinlik, annelik ve es olma gibi kavramlarin kirsal yasamda
modern bir estetikle harmanlanmis toplumsal cinsiyet rollerini vurguladigi tespit edilirken, Ozden.Ozdogan hesabinin iceriklerinde daha modern
vurgularla geleneksel aile yapisinin paylasildigi, basta annelik olmak {izere kadinin toplumsal cinsiyet rollerine odaklandigi tespit edilmistir.
Calismanin sonuglari, farkli kilttrlerde farkh kiltirel baglamlara gore insa edilen geleneksel es kimliginin sosyal medya platformlarinda yeni bir
dijital kimlik olarak sunuldugunu goéstermektedir. Bu dijital kimligin yalnizca eski bir kavrami yeniden anlamlandirma sirecine sokmakla
kalmadigini, eril tahakkiime aracilik ettigi ve kadin kimliginin metalastirilarak ticari bir nesneye donustlirdigii sonucuna ulasiimistir. Her iki hesap
da geleneksel es kimligini dijital platformlarda ¢ok katmanli ve karmasik bir sekilde insa etmektedir, toplumsal ve kiltirel beklentilere paralel
olarak kadinlk rollerini yeniden anlamlandirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel es, fenomen, geleneksel cinsiyet rolleri, sosyal medya, kimlik
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Introduction

Gender roles refer to the set of behaviors, duties, roles, and responsibilities attributed to
individuals by society based on their biological sex. Butler (2014) argues that gender is
transformed into performative roles through cultural, social, and linguistic practices. Connell
(2005, p. 71), on the other hand, conceptualizes gender as a way of structuring social practices
within a particular framework. In this context, gender processes shape daily life practices in
relation to a reproductive domain, which is defined by the bodily structures and functions
associated with human reproduction. Erdal Aytekin (2018, p. 450) highlights that definitions
of gender reveal a differentiation between sexes in social perception; however, the existence
of biological and physiological differences between the sexes does not necessarily require
social segregation. She emphasizes that such distinctions are essentially a product of
classification created by cultures and human communities, which, in many societies, may lead
to social differentiation under certain conditions or at specific periods.

Traditional gender roles have played a significant role in shaping societal structures
throughout human history. While hunter-gatherer communities exhibited a more equitable
distribution of social roles between genders, the transition to agricultural societies introduced
concepts leading to shifts in gender role distributions. Berktay (2012, p. 51) argues that the
advent of agriculture was initially perceived as a positive development for women during the
Neolithic period; however, by the end of this era, it had resulted in adverse consequences,
with women's social status closely linked to their roles in economic production and
distribution.

Chodorow (1978) highlights that with the rise of capitalism and the acceleration of
industrialization, the separation of home and workplace led to an increase in external
production and a decline in domestic production, resulting in significant changes to the
institutional functions of the family. In early capitalist America, the ideology of the “moral
mother” emerged, which encouraged women across all social classes to maintain moral
behavior within the household and provide their working husbands, often exposed to immoral
environments, with a clean and nurturing home (Chodorow, 1978). Consequently, it is crucial
to emphasize that the family serves as a fundamental mechanism of socialization, shaping
societal transformations, which, according to Castells (2008, p. 256), stem from the
relationship between the power of identity and the network society.

Feminist movements in the 1980s introduced the concept of “gender” as a broader framework
instead of the “woman” category, leading to an expansion of the topic as "the cultural
definition of behaviors assumed to be appropriate for sexes in a given society at a given time"
(Berktay, 2018, p. 28).Thus, the category of “woman” has increasingly been associated with
social and cultural constructs. Connell (1998) further asserts that gender, as a structure of
power, is constructed in relation to authoritarian/hegemonic masculinity. Consequently, even
in its existing form, the imagery shaped by gender norms is further reinforced and intensified
through media. The media's tendency to simplify, schematize, and moralize these images
contributes to the creation of a structured and easily comprehensible order (Connell, 1998).
"Media are perceived as the main instruments in conveying respectively stereotypical,
patriarchal and hegemonic values about women and femininity" (Van Zoonen, 1991).
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The social revolutions experienced by different cultures over varying periods have led to
evolving roles, which have been reinterpreted in the context of modernization and
globalization. Nonetheless, these transitions have been significantly amplified in the digital
era, when media—particularly social media—plays a vital role in both contesting and
upholding traditional gender norms. In this context, gender dynamics are not solely
influenced by overarching societal frameworks but are also perpetuated through diverse
media modalities, which function as essential arenas for the propagation of cultural norms
and ideological constructs (Connell, 2005). Connell (2005) conceptualizes the notion of gender
as a mechanism for organizing social practices within a specific contextual framework,
wherein media operates as an instrument that influences daily life practices concerning
reproductive spheres. The tradwife (traditional wife) movement, which gained prominence in
the post-COVID-19 period, actively reproduces traditional gender roles on social media and
provides a space to analyze their contemporary manifestations. This movement promotes a
revival of traditional gender roles, highlighting domesticity, femininity, and subservience
within the familial framework. The movement, grounded in conservative principles, advocates
the notion that a woman's principal role is as a homemaker and caretaker, frequently
opposing contemporary feminist ideas.

This study aims to comparatively examine how the concepts of the traditional wife, gender
roles, and family are represented under the tradwife theme through two social media
influencers from the United States and Tirkiye. The study seeks to uncover the perspectives
these roles bring to perceptions of womanhood while reproducing traditional values,
considering the cultural, historical, and societal contexts of each country.

By analyzing the traditional wife influencers in these two countries, the research aims to offer
insights into how social media supports and reshapes traditional wife roles. In this context,
the study will explore how perceptions of gender roles differ across cultural settings and how
the digital era influences these transformations.

1. The Concept of the Tradwife Movement

The etymological origin of the term "tradwife" is based on the combination of "trad," an
abbreviation of the English word "traditional," and "wife." Although its first use on social
media dates back to 2013, the movement gained significant attention in the post-COVID-19
period through influencers (Bower, 2024, p. 1;Di Sabato & Hughes, 2020, p. 28; Proctor, 2022,
p. 7; Sykes, 2024, p. 1).The increased attention during this period can be attributed to women
who, having been confined to their homes during the pandemic, shared their domestic
responsibilities such as cooking, baking, cleaning, organization, and motherhood via social
media. This emerging "momosphere" (a network created by mothers through social media
platforms, forums, and websites) provided the foundation for the online domesticated
persona of the tradwife (Proctor, 2022, p. 7; Simpson, 2024, p. 20).

The tradwife movement, which has experienced an increase in prominence in contemporary
discourse, systematically perpetuates traditional gender roles and the established norms of
domestic labor within the framework of modern societal structures. This movement has been
criticized for legitimizing labor division rooted in gender inequity, while advocates contend
that these roles are essential due to systemic circumstances. Such material legitimizes the
allocation of tasks between males and females predicated on gender disparities, utilizing the
rationale that structural circumstances require this arrangement, consequently obscuring
patriarchal dynamics within the domestic sphere (Bektas Ata et al., 2023, p. 190). The COVID-
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19 pandemic, remote work, and rising living costs have drawn greater attention to domestic
labor, emphasizing the time, expense, and effort required to manage a household and care
for its members (Sykes, 2024, p. 2). Proponents of the tradwife movement claim that
dedicating themselves to their husbands, homes, and families brings them happiness, thereby
rejecting modernity and feminism by opposing women's presence in the public sphere and
their economic independence. In this social structure, where men dominate the public sphere
and women are confined to the private sphere, cultural and political authority is exercised by
men over women (Chodorow, 1978).

Tradwife influencers frequently perpetuate traditional gender roles by accepting duties like
motherhood and domestic chores, while claiming that men are responsible for external
employment and family income. From a theoretical standpoint, Bourdieu's concept of
internalized domination provides a crucial lens for understanding how tradwives accept these
positions as “natural”.As Bourdieu (2001, p. 35) explains the categories of domination are
formulated from the perspective of the dominant, rendering the relations of domination
seems natural. In this case, tradwives internalize the myths imposed upon them by society,
feeling compelled to validate the natural basis of their socially assigned roles. As Bourdieu
further discusses (2001, pp. 99-100), this internalization reinforces the patriarchal norms that
confine women to the domestic sphere.

For a generation of women who witnessed their mothers' struggles under exhausting
neoliberal working conditions and were raised to be ambitious, household tasks are
romanticized as an aesthetically pleasing self-care practice (Sykes, 2024, p. 1).From a
Bourdieusian perspective, most of these tradwives are socially conditioned to perceive
themselves as aesthetic objects and to focus on beauty-related concerns. This tendency
extends to domestic responsibilities, making women responsible for the aesthetic and social
perception of their households (Bourdieu, 2001, p. 126). In this context, the primary
distinction between tradwives and housewives lies in their ability to market their idealized
lifestyle through social media. However, Proctor (2022, p. 7) argues that tradwives should not
be viewed merely as a passing aesthetic trend or a temporary pandemic fad; rather, the
movement's representatives perceive it as a form of identity.

In international literature, it is suggested that the tradwife identity represents gender roles
and class distinctions primarily associated with white women, aligning the desires of the
bourgeoisie with traditional wife roles. These women, often from privileged backgrounds,
frequently adopt right-wing rhetoric (Proctor, 2022; Sitler-Elbel, 2021; Simpson, 2024). All
identities, especially gender identities, bear the traces of patriarchal power relations and are
shaped and constrained by them (Berktay, 2012, p. 113). The increased visibility of the
tradwife identity during the last U.S. presidential election highlights its use as an ideological
tool to reinforce conservative values and target a specific voter base amid heightened societal
and political polarization. The tradwife movement has predominantly been studied within a
U.S.-centric socio-political framework, however its adaptation and reception in diverse
cultural contexts, such as Tirkiye, require a detailed analysis. Traditional gender roles are
developed, negotiated, and performed differently across communities, shaped by historical,
religious, and socio-economic influences. In Tirkiye, following the proclamation of the
Republic, women were declared the new face of modernity as an identity. However, alongside
the steps taken toward women's emancipation, they were also defined within the framework
of an enlightened motherhood image and the mission of raising ideal children for the republic
(Kandiyoti, 2015).
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At the time of this study, no research on the tradwife concept was found in national literature.
In international literature, studies on the rise of this concept on social media began around
2020. The findings of these studies are presented below.

1.1. Literature Review

The tradwife identity is based on an ideological framework that transcends simple nostalgia
for the 1950s. This movement relies on traditional gender norms that were solidified post-
World War I, highlighting domesticity, motherhood, and obedience as exemplary feminine
characteristics (Alexander, 2023; Proctor, 2022; Sitler-Elbel, 2021). The 1950s housewife ideal
in the United States was both a gender construct and a reaction to wider social and economic
influences, including the reintegration of men into the labor and the endorsement of
pronatalist policies (Simpson, 2024). It is essential to recognize that the archetypal 1950s
housewife in the U.S. mostly arose as a conservative response to women's labor involvement
during WWII and the wider emancipation movements. Although they are based on different
historical processes, similarly, in Tirkiye, the early Republican era romanticized women
predominantly as spouses and mothers, defining their responsibilities through media
representations from a male-centric viewpoint (Saktanber, as cited in Bektas Ata et al., 2023,
p. 135). Conversely, early Republican reforms in Tiirkiye aimed to enhance women's public
visibility and participation, but frequently through state-defined positions such as the
republican mother or educated wife. These historical trajectories establish the basis for
modern tradwife influencers who perpetuate and recontextualize these traditional beliefs via
digital media.

Despite its associations with the 1950s, scholars argue that the tradwife movement has
deeper historical roots. Welter (1966, as cited in Cooper, 2024) identified piety, purity,
submissiveness, and domesticity as the four cardinal virtues of womanhood in the 19th-
century U.S., while Patmore (1897) in Victorian England described the "Angel in the House"
archetype. These characteristics remain fundamental to the preaching of current tradwife
influencers, which is frequently framed around religious dedication and moral responsibility.
According to Celer (2019), capitalism led to the re-establishment of women's home
responsibilities to meet labor demands. As a result, capitalism continues to sustain itself based
on power and profit opportunities, functioning in favor of patriarchy and men, and is shaped
by gender relations (Connell, 1998, p. 147). Thus, women's identity as a gendered subject has
shifted from its meaning within religious narratives to an economically driven capitalist
framework.

1.1.1. The Portrayal of Domestic Labor, Motherhood, and Femininity

One of the fundamental components of the tradwife movement is its representation of
domestic labor as a gratifying and revered obligation. Zahay (2022) identified that femininity
within tradwife narratives functions both as an aesthetic and ideological instrument, wherein
domestic labor is idealized rather than depicted merely as a category of unpaid labor. Deem
(2023) further posited that tradwife influencers craft an alternative reality in which
domesticity is framed as a pathway to emancipation, notwithstanding its historical
associations with patriarchal dominance.

Motherhood represents a pivotal theme within the discourse surrounding tradwives.
Alexander (2023) conducted a comparative analysis of the tradwife movement and the
Birthstrike movement, observing that the former advocates for procreation as a moral
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obligation to society, whereas the latter repudiates childbearing because of ecological and
economic apprehensions. This contrast highlights the politicization of motherhood within the
rhetoric of tradwives, which aligns with nationalist and conservative ideologies.

Simpson (2024) investigated the ways in which tradwife influencers shape the perceptions of
gender roles among young women, particularly during electoral cycles when conservative
ideologies become increasingly prominent. By framing homemaking as a viable alternative to
the pressures associated with professional careers, tradwife influencers effectively address
the anxieties of women who grapple with the challenges of balancing work and personal
commitments. Nevertheless, scholars such as Sykes (2024) warn that this movement, despite
its seemingly innocuous facade, insidiously perpetuates regressive gender norms that may
constrain women's socio-economic autonomy.

Traditional wives do not merely use social media to showcase their happy domestic lives but
also to spread ideological narratives and convince others of their idealized way of life. Given
that ideology is a means of meaning-making with social and political dimensions (Fiske, 2003,
p. 221), the traditional wife movement contributes to the political meaning production of a
particular societal segment. Studies in international literature have found that prominent
traditional wives adopt right-wing ideologies and shape their content accordingly (Di Sabato
& Hughes, 2020; Soer, 2024; Sykes & Hopner, 2024; Sykes, 2024). For instance, some foreign
traditional wife influencers frame their content around responsibilities towards their
husbands, obedience, and family guidance by referencing sacred texts.

In her research, Zahay (2022) found that femininity is frequently used as an anti-feminist tool,
highlighting the simultaneous presence of both feminine aesthetics and anti-feminist populist
discourses in the content. Similarly, Stotzer & Nelson's (2025) thematic analysis of the tradwife
movement identifies four dominant anti-feminist narratives: the notion that feminism
opposes femininity, the belief that feminism harms women, the rejection of capitalist labor
demands, and opposition to gender diversity. These themes manifest in how tradwives
construct their digital personas, idealizing domesticity while positioning themselves in
contrast to feminist principles.

1.1.2. Representations of Family and Womanhood in Different Cultural Contexts

The portrayal of family and womanhood by tradwife influencers demonstrates both cultural
differences and ideological overlaps. In the U.S., traditional wives frame their domestic roles
as a counter-response to feminism, positioning marriage and homemaking as acts of
empowerment (Proctor, 2022). To persuade women and society, the most effective rhetoric
centers on the naturalness of motherhood. Additionally, the neo-conservative ideology of the
1980s sought to discipline women by emphasizing the challenges of working outside the home
and the joy of caring for children at home (Celer, 2019, p. 177). These contrasting frameworks
shape how influencers shape their messages: American tradwives typically highlight free
choice and personal fulfillment, while their Turkish counterparts emphasize communal
responsibilities. These differences affirm Fiske's (2003, p. 205) argument that gender relations
are politically determined by social forces rather than nature, rendering women's labor
invisible and reducing their work to supporting men in managing the family (Fiske, 2003, p.
229).

According to studies, tradwife influencers approach race and class issues differently.
Tradwives, reflecting Western beauty ideals, are fair skinned, with their hair meticulously
styled and makeup always applied. The emphasis on such distinct physical standards and fair
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skin has led to the movement being associated with racism (Alexander, 2023; Bower, 2024;
Proctor, 2022; Sitler-Elbel, 2021). Additionally, these physical attributes have been observed
to align with the housewives of the 1950s. Bower (2024) emphasized that the Western
tradwife movement, primarily driven by white women, has been linked to racial exclusion
because it romanticizes a 1950s-era family structure that disadvantaged Black women.
However, in their study, Stotzer and Nelson (2025) found that the identity of tradwives is
multifaceted, encompassing a diverse range of beliefs and backgrounds. While many
participants identified as white, a significant portion were women of color, challenging the
notion that tradwife culture is exclusively linked to white supremacy. This diversity indicates
that the tradwife phenomenon cannot be easily categorized and requires a nuanced
understanding of its participants. In contrast, within the context of Tiirkiye, the traditional
wife narrative does not overtly address racial considerations; rather, it frequently perpetuates
distinctions of social class, depicting an idealized conception of femininity that remains
unattainable for women of lower socioeconomic status who lack the financial means to
remain at home. This indicates that the movement transcends a mere yearning for the past,
functioning instead as an ideological discourse that seeks to reconstitute a specific social
structure, delineated by class distinctions.

1.1.3. Content Strategies and Messaging in Tradwife Influencer Culture

The growing number of tradwife influencers on social media reflects a digital transformation
of traditional gender roles. As stated by studies, these influencers employ strategic messaging
to publicize their ideological perspective. For instance, Di Sabato & Hughes (2020) investigated
3,500 tradwife-related hashtags on Twitter and discovered that these tags facilitated in the
transmission of right-wing and anti-feminist propaganda. Similarly, Sitler-Elbel (2021) and
Sykes & Hopner (2024) found that tradwife influencers romanticize domesticity through
aesthetically selected content while integrating ideological messages which promote
submission and traditional family structures.

When comparing content strategies across cultural contexts, Sykes (2024) noted that the
#stayathomegirlfriend trend on TikTok resembles the tradwife movement by glamorizing
domestic labor, appealing to younger audiences who may be disillusioned with career-focused
feminism. In Tirkiye, traditional gender roles are often intertwined with religious and
nationalist narratives, as indicated by the representation of women as the moral and
emotional backbone of the family. Unlike their Western counterparts, Turkish tradwife
influencers may highlight mother sacrifice and familial duty as culturally significant themes.

3. Methodology

3.1. Purpose of the Research

This study aims to examine how the traditional wife movement, which has gained popularity
on social media, is represented through influencers in the United States and Turkiye via a
comparative content analysis. The study seeks to understand how cultural and social contexts
in both countries influence the narratives, visual representations, and gender roles associated
with the tradwife movement. To achieve this aim, the following research questions have been
formulated:

R.Q.1: What are the similarities and differences between the content strategies and messages
of traditional wife influencers in the United States and Turkiye?
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R.Q.2: In what ways do the representations of family and womanhood presented by
traditional wife influencers differ and overlap across different cultural contexts?

R.Q.3: How are aspects such as domestic labor, motherhood, and femininity portrayed?
3.2. Population and Sample of the Research and Research Method

This research utilizes qualitative content analysis as the principal methodological approach,
augmented by thematic analysis to explore the representation of tradwife roles by influencers
on Instagram across two disparate cultural settings—the United States and Turkiye. The
current investigation employs qualitative content analysis, a methodological framework
intended for the scrutiny of textual or visual data to discern patterns, themes, and
significances (Creswell, 2013, p. 185). This methodological approach empowers researchers
to delve into the fundamental dynamics of social phenomena and interpret the way content
articulates specific messages (Creswell, 2014, p. 60). The primary objective of this study is to
examine the Instagram content produced by tradwife influencers, and qualitative content
analysis offers a systematic methodology for identifying themes and narratives inherent
within the social media posts (Creswell, 2014, p. 74).

Qualitative content analysis is distinguished from quantitative content analysis in that it strives
to comprehend the meanings embedded within the content, as opposed to solely quantifying
or categorizing data (Creswell, 2013, p. 181). This differentiation holds significant relevance as
the study is concentrated on discerning how particular themes such as domestic roles,
femininity, and womanhood are represented by influencers within varying cultural contexts
(Creswell, 2014, p. 62).

The design of the study was meticulously crafted to guarantee methodological rigor by
integrating both content analysis and thematic analysis. As posited by Creswell (2014, p. 75),
thematic analysis is indispensable for recognizing patterns across diverse data sets, and this
study employs it to ensure that the content is not only systematically coded but also
interpreted in conjunction with the broader socio-cultural context surrounding the traditional
wife movement.

In order to analyze the Instagram content, the researcher formulated a coding scheme that
encapsulates visual and thematic components pertinent to tradwife roles. Notable themes
such as family dynamics, femininity, motherhood, and domestic labor were identified
(Creswell, 2013, p. 191).

3.2.1. Selection of Accounts

The Instagram accounts selected for analysis in this research were deliberately chosen to
encapsulate influencers who significantly exemplify the archetype of the tradwife. The
investigation centers on two prominent figures: Ballerina Farm, the most-followed influencer
within the tradwife category in the United States, and Ozden Ozdogan, a notable influencer
from Tirkiye. At the time of data acquisition, Ballerina Farm boasted 10.1 million followers
and had published 968 posts, whereas Ozden Ozdogan had garnered 1.8 million followers with
a total of 1,311 posts. These influencers were identified for their substantial engagement
levels and their effective representation of traditional wife ideals within their content, thereby
rendering them appropriate for comparative analysis across divergent cultural frameworks.
Three of the most-viewed reels from each account were selected to investigate the way these
traditional roles are articulated through visual media and messaging.
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3.2.1. Analysis Framework

The unit of analysis for this research comprises Instagram reels that illustrate tradwife roles.
The primary objective of the content analysis is to systematically discern salient concepts,
themes, and elements associated with traditional roles, including womanhood, motherhood,
and domestic responsibilities. Within this framework, the study scrutinizes various facets of
the reels, encompassing visuals, messages, attire, linguistic choices, and the depiction of
domestic tasks.

A coding schema was devised to classify these elements, with particular emphasis on the roles
depicted, the activities engaged in, and the levels of audience interaction. This methodological
approach facilitates a comprehensive understanding of how traditional wife roles are
constructed and represented through Instagram content. Moreover, the research juxtaposes
the similarities and distinctions between the two influencers concerning their portrayals of
traditional wife identities, highlighting the cultural and social contexts that inform these
representations.

3.2.2. Incorporating Thematic Analysis

In addition to qualitative content analysis, thematic analysis was utilized to discern recurring
themes and overarching patterns within the content. Thematic analysis constitutes a
methodological approach for identifying, scrutinizing, and documenting patterns (themes)
within qualitative data. It furnishes a holistic perspective on how particular ideas are
articulated and structured within the content, thereby providing insights into the way
traditional wife roles are conceptualized in the posts of these influencers. Thematic analysis
holds particular significance for this investigation as it facilitates an in-depth examination of
the ideological, cultural, and social significances embedded in both the visual and verbal
content, especially in relation to the tradwife movement.

The thematic analysis was executed by pinpointing key themes pertinent to tradwife roles,
encompassing gender dynamics, familial structures, domestic labor, and feminine identity.
These themes were systematically categorized under broad classifications derived from the
research inquiries, which sought to investigate the representation of womanhood,
motherhood, and domesticity across varying cultural frameworks. Each theme underwent
analysis for its prevalence and relevance within the posts, with particular emphasis placed on
the narratives that either conform to or contest traditional gender roles. Through this
integrated methodology, the study delivers a thorough examination of how traditional wife
roles are constructed and articulated on social media platforms.

3.3. Limitations of the Research

This study has several limitations that should be acknowledged. Firstly, the content analysis
focuses solely on the most viewed three reels videos from Hannah Neelman and Ozden
Ozdogan’s Instagram accounts. While this strategy ensures an evaluation of the most
influential content, it does not consider the full scope of their social media presence or
audience engagement beyond these selected posts.

Secondly, the study depends heavily on qualitative content analysis, which, despite its
richness, is fundamentally interpretative. The subjective nature of coding and theme
categorization may result in researcher bias. While attempts have been taken to assure rigor
and consistency, future research may benefit from triangulation using audience reception
analysis or quantitative engagement indicators.
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Another limitation concerns the cultural and contextual differences between Ballerina Farm
and Ozden.Ozdogan. The study does not provide an in-depth examination of the socio-political
and economic factors that influence traditional femininity in the U.S. and Tirkiye. While it
identifies key distinctions in content presentation, a more comprehensive ethnographic or
discourse analysis could yield deeper insights into these differences.

Additionally, Instagram's algorithmic influence on content exposure and interaction is not
thoroughly examined in this study. Algorithmic curation may influence whether videos gain
popularity and modify audience perceptions, adding a degree of complexity to the research
findings.

Lastly, this study looks at Instagram as a venue for promoting tradwife narratives. Other social
media platforms such as TikTok or YouTube, where similar content might be presented
differently, are beyond the scope of this study. Future research could explore cross-platform
comparisons to gain a more comprehensive understanding of the digital performance of
tradwives.

Despite these limitations, this study offers valuable insights into the mediated construction of
traditional femininity on social media and provides a foundation for further research in this
area.

4. Research Findings
4.1. Theme-Based Findings of Ballerina Farm’s Most Viewed Reels Videos

In this section, instead of concentrating exclusively on the two content creators, the results
are articulated through thematic categories derived from both qualitative content analysis
and thematic analysis. The predominant themes discerned from the reels of Ballerina Farm
were categorized under the overarching concepts of traditional femininity, domestic life,
natural living, and motherhood. These themes were consistently present throughout the
selected videos, illuminating various dimensions of the tradwife movement.

The video with the highest viewership from Ballerina Farm revolved around the themes of
natural living and traditional cooking. Hannah’s activities, which include baking bread and
preparing meals using ingredients sourced from the farm, are depicted within the context of
an idealized traditional lifestyle. The visual appeal of the rustic kitchen, in conjunction with
the maternal figure actively participating in domestic responsibilities, corresponds with the
theme of traditional femininity, wherein womanhood is portrayed as fundamentally anchored
in homemaking, caregiving, and self-sufficiency. The portrayal of motherhood surfaces as a
pivotal component, with children occasionally appearing in the frame, thereby reinforcing the
mother’s role as the nurturing agent within the domestic sphere.

Table 1. Ballerina Farm’s Most Viewed Reels Videos

Video 1 Video 2 Video 3
Views 133 mn 109 mn 73,4 mn
Likes 4.8 mn 4.4 mn 3.1mn
Comments 22.2 k 15.5 k 124 k

As Williamson (1983, p. 128) states, the natural refers to the interpretation or meaning that
culture assigns to nature. Natural is used to signify diverse qualities such as perfectibility, and
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this quality is perceived as desirable when associated with nature. She points out that
romanticism embraces the concept of perfectibility, viewing true forms not as abstract ideals
but as inherent in nature; society perceives only their reflections (Williamson, 1983, p. 125).
If the perspective that associates women with nature due to their biological characteristics is
taken as a theoretical basis (Bora, 2010, p. 61; Demir, 2019, p. 18), it can be argued that
women are perceived as representations of naturalness. Traditional wives aestheticize and
idealize their lifestyle by perfecting homemaking, motherhood, and femininity while
simultaneously linking their practices to notions of naturalness. Consequently, as Williamson
(1983, p. 125) asserts, naturalness is equated with virtue, and despite only a partial reflection
of this lifestyle being projected, it becomes a desirable ideal within society. In this regard, the
traditional wife movement can be seen as contributing to romanticism through its
engagement with naturalness, aesthetics, and the pursuit of perfection. Hannah picks thyme
from a pot, bakes her own bread, and prepares the dish using a traditional wood-burning stove
rather than a modern oven. Throughout the videos, all movements are aestheticized, while
the setting and the products used are presented with an emphasis on naturalness in the
background.

All three of Ballerina Farm’s most viewed reels videos revolve around bread and food
preparation. These videos reflect the trend of bread-making content that gained popularity
during and after the COVID-19 pandemic within the momosphere. Notably, the kitchen setting
remains consistent across all the videos, reinforcing a cohesive and recognizable brand
identity. Baking bread, producing butter, and preparing food from farm-grown products not
only emphasizes traditional housewifery, but also creates an ideal lifestyle in which femininity
is tied to nurturing via labor. This is consistent with the rhetoric of femininity, in which women
view domesticity as an empowering and deliberate decision rather than a societal imposition.
The glorification of natural and traditional practices in her content reflects a nostalgic longing
for a past in which women's labor was predominantly domestic and family centered.

4.2. Theme-Based Findings of Ozden.Ozdogan’s Most Viewed Reels Videos

The bio of Ozden Ozdogan's account includes the phrase "strong woman = strong society",
which may imply a traditional understanding of female empowerment, where strength is
defined within the context of traditional gender roles. In this view, a woman's power is often
associated with fulfilling roles like caregiving, motherhood, and support within the family.
Thus, the concept of a "strong woman" could be seen as reinforcing traditional norms, rather
than advocating for a broader, more inclusive definition of female empowerment. The
emphasis might be on the idea that successfully fulfilling traditional roles for women is seen
as essential for both individual and societal strength. This perspective may overlook the
potential for gender equality and the expansion of women’s roles beyond these prescribed
societal expectations.

In a similar vein, an analytical examination of Ozden Ozdogan's most widely viewed video
content was conducted through various thematic categories including modern motherhood,
family bonding, humor in domestic life, and gender roles within family dynamics. The
predominant focus of these videos underscores themes of motherhood and family bonding,
particularly accentuating the quotidian challenges associated with child-rearing in
contemporary familial frameworks. The incorporation of humor within her narratives
facilitates a more relaxed attitude towards the historically stringent roles of wife and mother,
thereby offering a stark contrast to the romanticized portrayals featured in Ballerina Farm's
productions.
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Ozdogan’s representation of modern motherhood is distinctly observable in one of her videos
that chronicles late-night parenting responsibilities such as breastfeeding, diaper changing,
and child soothing, all portrayed through a lens that is both realistic and emotionally resonant.
The depiction of a mother fulfilling her duties—nursing, changing diapers, and caring for her
children—reinforces the idea of a "strong woman," with strength defined by domestic and
maternal roles. However, this is complicated by the expectation that she also maintains
physical beauty and slimness after having six children. This ideal creates an unattainable
standard where a woman must be both a selfless mother and an attractive, youthful figure,
linking her worth to traditional notions of motherhood and appearance.

The infusion of humor and informality in her exchanges with family members cultivates an
atmosphere of playfulness, rendering the conventional family dynamic more accessible and
less idealized. Additionally, family bonding emerges as a pivotal theme, wherein the
interactions among her children, spouse, and herself are depicted as both playful and
supportive, thereby highlighting the transformative dynamics inherent in modern
motherhood.

Table 2. Ozden.Ozdogan’s Most Viewed Reels Videos

Video 1 Video 2 Video 3
Views 124 mn 93.2mn 40.8 mn
Likes 5.6 mn 2.7 mn 158 k
Comments | 2628 1254 830

Her announcement of the latest pregnancy represents the idealization of the traditional family
structure, the growth of the family, and the value of unity. From a gender and family norms
perspective, the video reinforces the notion that motherhood and having multiple children
are socially esteemed values. It implies that a strong family unit is not only built through
shared experiences but also through adherence to traditional gender roles, particularly the
portrayal of women within a large family model. Thus, the video both reflects and idealizes
societal expectations regarding family roles, portraying traditional motherhood and family
structures as foundational to social stability.

4.3. Comparison of Themes in Ballerina Farm and Ozden.Ozdogan Accounts

The thematic juxtaposition between Ballerina Farm and Ozden Ozdogan elucidates divergent
methodologies in the representation of femininity, motherhood, and familial structures. Both
narratives articulate conventional gender roles, yet they do so in markedly different manners
that embody disparate perspectives regarding domesticity and maternal obligations.

4.3.1. Traditional Femininity vs. Modern Feminism

The examination of the two narratives uncovers a pronounced disparity in the representation
of femininity. The content associated with Ballerina Farm conforms to a more conventional
conception of femininity, wherein the female role is predominantly oriented around domestic
tasks, culinary arts, and the nurturing of offspring. The focus is placed on crafting an idealized
portrayal of a spouse and mother who derives purpose and satisfaction from domestic duties.
The visual elements are meticulously curated to accentuate rustic, traditional environments
such as the kitchen and the farm, thereby reinforcing the notion of femininity as intricately
linked to nature and family existence. Conversely, Ozden Ozdogan implements a more
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contemporary and fluid depiction of femininity. Although she also esteems motherhood and
domestic responsibilities, her content articulates these themes in a manner that is firmly
rooted in the realities of modern life. There is a diminished degree of idealization and a
heightened presence of humor, as evidenced by the frequent employment of parodies and
informal settings, which imply a more adaptable approach to conventional roles.

4.3.2. Motherhood and the Maternal Role

Both creators underscore the significance of the maternal role, yet their methodologies
exhibit considerable variation. In Ballerina Farm, motherhood is represented as an idealized,
nearly romanticized role. The nurturing mother is depicted as an autonomous and organic
figure who takes pride in homegrown produce, traditional culinary techniques, and an
unwavering commitment to familial responsibilities. The videos portray motherhood as a
harmonious and serene experience. Conversely, Ozden Ozdogan’s depiction of motherhood
integrates a more pragmatic viewpoint. Her videos frequently illustrate the chaotic,
exhausting, and humorous facets of motherhood, departing from the idealized narrative.
Ozden’s utilization of humor, particularly within her parodic content, reveals a more forthright
perspective on parenting, one that contests the conventional archetype of an impeccable
mother.

4.3.3. Family Dynamics and Gender Roles

The theme of family life is a pivotal aspect in both narratives, yet each creator articulates it
through distinct paradigms. In Ballerina Farm, the family is characterized as a cohesive,
harmonious entity, with the mother positioned at the nucleus of the domestic sphere. The
roles delineated within the family are explicitly defined, with the mother assuming the primary
responsibilities of caregiver and homemaker, while the father's presence is subtly
acknowledged but not as prominently featured in the content. This portrayal reinforces
traditional gender roles wherein the mother serves as the moral and emotional cornerstone
of the household. In contrast, Ozden Ozdogan depicts a more collaborative family dynamic.
Her videos frequently showcase her husband and children in equal proportions, highlighting
the playful and shared dimensions of parenting. This perspective challenges the rigid
delineation of roles and presents a more egalitarian interpretation of family life, wherein both
parents are equally engaged in the upbringing of their children.

4.3.4. Visual Aesthetics and Representation of Domesticity

The visual aesthetics inherent in both accounts manifest thematic divergences in their
depiction of domestic existence. Ballerina Farm is distinguished by its rustic, organic
environments that accentuate traditional homemaking methodologies. The incorporation of
wooden kitchens, natural illumination, and farm-to-table culinary practices reinforces the
concept of an organic, self-sustaining familial life. Conversely, Ozden Ozdogan’s content
showcases more contemporary and informal settings, characterized by modern interior
spaces and casual attire. The playful and humorous essence of her videos, coupled with the
utilization of modern environments, engenders a representation of family life that is more
relatable and accessible.

4.3.5. Emotional Expression and Social Commentary

The emotional tenor of the content presented in both accounts also exhibits notable variation.
Ballerina Farm elicits sentiments of warmth, tranquility, and nostalgia, placing considerable
emphasis on traditional values and naturalistic living. The depiction of the mother as a serene,
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composed individual reinforces the ideal of femininity as closely associated with emotional
equilibrium and nurturing qualities. In contrast, Ozden Ozdogan’s emotional articulation is
markedly more diverse, encompassing moments of joy, laughter, and even exasperation. The
humor embedded within her content, particularly in her parodic segments, implies that
motherhood and familial existence do not necessitate idealization to possess intrinsic worth.
Ozden’s methodology allows for a more nuanced and less rigid representation of maternal
emotions, thereby challenging the societal expectations imposed upon women to perpetually
maintain composure.

In conclusion, while both Ballerina Farm and Ozden Ozdogan engage with themes pertinent
to femininity, motherhood, and familial life, their methodologies exhibit significant
divergence. Ballerina Farm adheres to a traditional, romanticized perspective of domestic life,
accentuating a nostalgic return to antiquated gender roles and values. Conversely, Ozden
Ozdogan presents a more contemporary, adaptable, and humorous interpretation of these
identical themes, thereby contesting traditional narratives and offering a more realistic and
egalitarian perspective on family and motherhood. These distinctions underscore the evolving
nature of gender roles within contemporary society, as digital media facilitates novel avenues
for women to articulate and redefine their identities.

The codes embedded in the videos are provided below.

Table 3. Comparison of the Ballerina Farm and Ozden.Ozdogan Accounts

. Account Visual Behaviours | Represented Emotional Thematic
Video .
Elements Roles Expression Commentary
1 Ballerina Farm Rural home, | Baking Motherhood, | Warmth, Motherhood
traditional bread, housewifery naturalness, and
kitchen, cooking, peace housewifery
simple spending are
clothes time  with emphasized.
children Traditional life
and
housewifery
are idealized.
2 Ozden.Ozdogan | Indoor Baby care Motherhood, | Love, Naturalness
setting, traditional compassion and
bedroom, roles motherhood
sleep are
routine, prioritized.
modern
pajamas,
natural face
3 Ballerina Farm Rural home, | Baking Motherhood, | Warmth, The ideal of a
traditional bread, food | housewifery | peace woman
kitchen, preparation producing
simple with her own
clothes labor is
emphasized.
Traditional
cooking and
family values
are
highlighted.
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4 Ozden.Ozdogan | Casual Parody with | Motherhood, | Joy, family | Family fun is
clothes, husband and | traditional harmony emphasized
modern children roles through
indoor humorous
setting content.

5 Ballerina Farm Rural home, | Making Housewifery, | Naturalness, | The focusison
traditional bread and | motherhood | peace domestic
kitchen, butter production
simple with
clothes traditional

methods and
family
harmony.

6 Ozden.Ozdogan | Casual Parody with | Motherhood | Joy, family | Family bonds
clothes, husband and warmth and a large
modern children family life are
indoor romanticized.
setting

Conclusion

This study explores the cultural representations of the tradwife role as presented in the three
most viewed Reels from the Ballerina Farm and Ozden Ozdogan Instagram accounts,
employing thematic analysis. The content analysis revealed that both accounts emphasize
traditional gender roles, motherhood, femininity, productivity, and family bonds. However,
while these accounts share thematic similarities, their presentations reflect the cultural
contexts in which they exist, underscoring significant differences between the American and
Turkish representations of the traditional wife movement.

Ballerina Farm romanticizes femininity, rural life, and naturalness by focusing on themes of
productivity, craftsmanship, and the preservation of tradition. Femininity is primarily
associated with motherhood, housewifery, and, by extension, domestic labor, domestic
production, naturalness, and tradition. The emphasis on naturalness, evident in video
shooting techniques, lighting, clothing, and makeup, conveys the message that tradition is
inherently linked to nature, presenting a vision of domesticity that idealizes the role of women
as central to household labor. The message reinforces a gendered division of labor, with
women depicted as responsible for child-rearing, feeding, and maintaining the household in
the most natural way possible. Despite embracing traditional roles, the account utilizes the
economy created through technologies brought by modernity to its advantage.

In contrast, Ozden Ozdogan’s content exemplifies a more contemporary interpretation of
conventional familial values, integrating humor and intimacy into the portrayals of domestic
life. While the concept of motherhood continues to occupy a central position, Ozden’s
narrative is constructed around themes of sacrifice, emotion, and love, with an emphasis on
modern parenting that highlights emotional dimensions. Unlike the Ballerina Farm’s focus on
rural traditions, Ozden’s representation synthesizes traditional values within a modern urban
context, thereby producing a more relatable and accessible depiction of the traditional wife
archetype. Ozden’s videos frequently illustrate humorous and emotionally resonant
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interactions with her partner, offering a more egalitarian perspective on familial life in
comparison to the American counterpart.

While both narratives exhibit traditional gender roles, the way they are contextualized reflects
divergent cultural backgrounds. Ballerina Farm’s representation is anchored in an idealized,
nostalgic conception of rural existence, invoking a longing for the 1950s housewife archetype,
which has been subject to critique for its racial and gender exclusivity. In contrast, Ozden
Ozdogan’s representation, situated within a Turkish framework, emphasizes a more localized
and contemporary interpretation of the traditional wife role, accentuating maternal affection,
emotional connectivity, and familial ties. Unlike Ballerina Farm, Ozden’s content is less
preoccupied with racial beauty standards and provides a more inclusive depiction of
motherhood. These differences may suggest that the representation of traditional wife
identities changes according to cultural context, and the representation of these movements
varies based on local values. The digital platforms they use in presenting traditional wife
representations not only contribute to the dissemination of traditional roles through digital
means, reinforcing male dominance in the digital realm, but also commercialize the female
identity.

Despite these cultural disparities, both narratives perpetuate traditional gender roles and
exhibit an ideological resonance with conservative familial values. As previously elucidated in
scholarly discourse, the 1950s housewife archetype, albeit nostalgic, retains significant
political implications, reinforcing women’s roles as caregivers and mothers within domestic
spheres. Both Ballerina Farm and Ozden Ozdogan adhere to this traditionalist paradigm,
leveraging social media platforms to propagate these ideals in a manner that transcends mere
personal inclination and reinforces established gender norms. According to the tradwife
movement they represent, the boundaries between the roles of women and men, both inside
and outside the home, are sharply defined, and roles are strictly distributed. This movement,
romanticized through 1950s nostalgia and, even further back in history, referencing the
historical milestones of limiting women’s existence to the domestic sphere, serves a societal
construction that adapts to the digital age, evolving through different cultural contexts,
reinforcing the rise of patriarchal societies. In other words, as Bourdieu (2001, p. 34) noted,
structures of domination, in addition to individual actors and institutions, are presented today
as "the product of an incessant (and therefore historical) labour of reproduction” by
incorporating digital culture into the equation. Although they belong to different cultures, it
can be said that there are commonalities in the way traditional roles idealized through
patriarchal perspectives are presented with aesthetic and romantic concerns.

The structural challenges identified in this study emerge from the constrained scope of the
comparative analysis between the American and Turkish iterations of the tradwife movement.
The analysis does not engage in a profound exploration of the ideological foundations of the
narratives advanced by the content creators. A more structural and comprehensive
examination, contrasting the diverse discourses, values, and ideologies embedded in the
representations of traditional wifehood, would significantly enrich this discourse. The
limitations of the study are further compounded by its inability to address the ideological and
political dimensions of the movement beyond a superficial juxtaposition of "modern-rural"
discourses.
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Furthermore, while both Ballerina Farm and Ozden Ozdogan exemplify traditional conceptions
of womanhood, the distinct cultural frameworks within which they operate necessitate a
more intricate examination of how these depictions correspond with or diverge from
overarching political and ideological movements. As the traditional wife movement
undergoes continual transformation, it remains profoundly intertwined with contemporary
political narratives, particularly those exhibiting conservative and anti-feminist
orientations. The engagement with social media within this framework not only fortifies
gendered expectations but also commodifies female identity, thereby aligning with patriarchal
constructs that have been historically sustained and continue to adapt in the context of the
digital era.

In conclusion, both Ballerina Farm and Ozden Ozdogan proficiently embody the tradwife
movement, albeit through disparate cultural perspectives. While Ballerina Farm accentuates
themes of traditionalism and naturalism, capitalizing on the romanticization of rural existence,
Ozden Ozdogan integrates traditional roles within a modern milieu, thus providing a portrayal
of the tradwife that is more contemporary and accessible. These narratives contribute to the
ongoing discourse regarding gender roles, familial values, and femininity, offering critical
insights into the ways digital platforms both influence and commercialize cultural
norms. Despite their distinctions, both narratives reinforce patriarchal ideologies, employing
nostalgia and idealized representations of domestic life to advocate for a conservative
interpretation of womanhood and family.
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The Mediating Role of Perceived Surveillance in the Effect of Attitudes Towards Online
Behavioral Advertising on Consumer Cynicism
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Nurhan Zeynep TOSUN 3

(o}

Teknolojik gelismeler, gdzetim pratiklerini donlstlirmus ve bu pratiklerin reklamcilikta kullanimina olanak tanimistir. Gozetim yoluyla toplanan
verilerin reklam amagl kullanilmasi, ¢evrimigi davranigsal reklamciligin 6nem kazanmasinin temel nedenidir. Bireylerin ¢evrimigi aktivitelerinin
toplanip islenerek reklam igeriklerine donustirilmesi siirecini kapsayan ¢evrimici davranissal reklamcilik, tiketici tutumlarini etkilemektedir.
Cevrimici davranissal reklamlara bagh olarak ortaya gikan gézetim algisi, tiiketicilerde sinik tutumlarin gelismesine neden olmaktadir. Tlketici
sinizmi, sirketlerin sundugu vaatlerin yaniltici olduguna dair bir inang temelinde sekillenen elestirel bir yaklasimdir. Karsilanmayan beklentiler,
memnuniyetsizlik ve givensizlik sonucu olusan bu tutum; satin almama karari, tiketim karsithg ve boykot gibi 6nemli olumsuz etkilere neden
olabilmektedir. Bu baglamda g¢alismanin amaci, gevrimici davranigsal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisini gbzetim algisinin araci
rolii baglaminda incelemektir. Bu amag dogrultusunda, istanbul’da yasayan 25-34 yas grubundaki 394 katilimciya kolayda érneklem yoluyla
ulasilmis ve veri toplama sireci ¢evrimici anketler araciligiyla gergeklestirilmistir. Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici
sinizmine etkisi icin regresyon analizi, gozetim algisinin aracilik durumu igin ise Hayes Process makrosu kullanilmistir. Analiz bulgulari, ¢cevrimigi
davranissal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmini etkiledigini, bu etkide gdzetim algisinin araci rolii oldugunu gostermektedir. Bu sonug,
cevrimici davranigsal reklamciligin etkili olmasinda gozetim temelli sinik tutumlarin belirleyici bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir. Calisma,
reklam ve tlketici arastirmalari alanina gbzetim, ¢evrimici davranigsal reklam ve tiiketici sinizmi baglaminda katki sunmayi hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Gézetim, Cevrimigi Davranissal Reklamcilik, Tiiketici Sinizmi, Veri, Aracilik Rolii

Abstract

Technological advancements have transformed surveillance practices and enabled their application in advertising. The use of data collected
through surveillance for advertising purposes is a key driver behind the growing significance of online behavioral advertising. This process of
tracking and processing individuals' online activities to create advertising content influences consumer attitudes. The perception of surveillance
associated with online behavioral advertising leads to consumer cynicism, a critical attitude based on the belief that corporate promises are
deceptive. This attitude, shaped by unmet expectations, dissatisfaction, and distrust, can lead to negative behaviors such as purchase avoidance,
anti-consumption, and boycotts. This study examines the effect of attitudes toward online behavioral advertising on consumer cynicism, focusing
on the mediating role of surveillance perception. To this end, an online survey was conducted with a convenience sample of 394 participants
aged 25-34 living in Istanbul. Regression analysis was used to assess the impact of attitudes toward online behavioral advertising on consumer
cynicism, while the Hayes Process Macro was employed to examine the mediating role of surveillance perception. The results indicate that
attitudes toward online behavioral advertising influence consumer cynicism, with surveillance perception acting as a mediator. These findings
emphasize the significance of surveillance-based cynical attitudes in shaping consumer responses to online behavioral advertising. This study
aims to contribute to advertising and consumer research by addressing surveillance, online behavioral advertising, and consumer cynicism.
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Girig

Toplumun temel pratiklerinden biri olarak gézetim, bireylerin davraniglarini kontrol etmenin
onemli bir aracidir. Modern cagda gozetimin temel unsuru olarak kabul edilen ve iktidarla
iliskilendirilen panoptikon kavrami (Foucault, 2019b), donemin ihtiyaclarina gére sekillenen ve
gozetim amaciyla kullanilan iktidar mekanizmalarinin olusumunda 6nemli bir rol oynamistir.
Bu mekanizmalar, egitim, saglik ve medya gibi farkl alanlarda bireylerin davranislarini
denetleyip yonlendirmektedir. Gézetimin amaci, bireylerin vatandas ya da tiketici olarak
disiplinli ve tahmin edilebilir bir sekilde davranmalarini saglayarak organize bir toplum
olusturmaktir (Campbell & Carlson, 2002, s. 587). Teknolojik gelismelerle birlikte fiziksel
bicimden dijital bicime evrilen gozetimin, ekonomik, politik ve sosyal yapiyi etkilemesi
nedeniyle yasamimiz, yogunlugu internet tabanh olmak (izere izleme uygulamalar ve
gozetleme teknikleriyle kapsamli bir sekilde kontrol edilmektedir. Bu dogrultuda, internet
tiklamalarimiz, arama etkinliklerimiz goézlenerek veri olarak kayda gecirilebilmektedir. Han’a
(2022, s. 69)gore, dijital izlerimiz kimligimizle ilgili, oldugumuzu sandigimiz kisiden daha dogru
bilgiyi icermektedir. Cevrimi¢i hizmetlerin uyarlanmasinda davranigsal verilerden
yararlanilmaya baslanmasi veri toplamanin 6nemini arttirmistir. Bu durum, kullanici
gOzetiminin ekonomik deger yarattigi bir veri kapitalizmi sisteminin dogmasina neden
olmustur (West, 2019). Tiketici davranislari acisindan 6ngoéri ve tanimlayic sonuglar elde
ederek pazar-tiiketici iliskisini gliclendiren veri gozetimi (Ruckenstein & Granroth, 2020, s. 13),
dijital gozetim alanlarindan biri olarak tiketim ve tiketici yapilandirma calismalarinda
kullanilmaktadir (Dolgun, 2015). Bu kapsamda reklamcilik tiirlerinden g¢evrimici davranissal
reklamcilik, veri gézetiminden faydalanarak tiketici davranislarini yonlendiren bir yontem
olarak 6nem kazanmaktadir.

Gozetim araciligiyla toplanan gevrimici verilerin tiketicilere reklam mesaji olarak sunulmasi
slirecini kapsayan cevrimici davranissal reklamcilik, dogru kisilere dogru mesajlarla eriserek
reklamverenlere verimlilik saglama amaci glitmektedir (Dehling vd., 2019; Lyon, 2006; Segijn
vd., 2024; Smit vd., 2014). Tiketici verilerinin toplanmasi ve islenmesindeki veri madenciligi,
cerezler, konum izleme gibi teknik olanaklar ve disiik maliyetler, ¢evrimic¢i davranissal
reklamcihigin en yaygin reklamcilik bicimlerinden biri olmasini saglamistir. Ancak, ¢evrimigi
davranigsal reklamciligin gdzetime ve kisisel verilerin islenmesine dayali yapisi tiiketicilerde
tuketici sinizmi gibi olumsuz tutumlarin olusmasini beraberinde getirmektedir. Cevrimigi
davranissal reklamlara yénelik olarak gelisen sinik tutum, karsilanmayan beklentiler nedeniyle
tiketicilerde aldatilma hissine yol agmaktadir (Boerman vd., 2017; Chen vd., 2023; Farman
vd., 2020; Helm vd., 2015; McDonald & Cranor, 2010; Segijn vd., 2024; Segijn & Strycharz,
2023; Wu vd., 2023). Cevrimigi davranissal reklam ile tiketici sinizmini gozetim baglaminda
ele almak hem tiiketici eylemlerini anlamak hem de reklamcilik ve tiketici ¢calismalari alanina
katki saglamak acisindan 6nemlidir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci ¢evrimici davranissal
reklamin bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve givenilirlik boyutlarina yonelik tutumun
tuketici sinizmine etkisini belirlemek ve bu etkide gézetim algisinin araci rolii olup olmadigini
incelemektir.
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1. Go6zetim Kavrami ve Cevrimigi Davranigsal Reklam

Davranislarin veya bilgilerin sistematik olarak izlenmesi sireci olan gozetim, izlenen ‘sey’i
gorlnir duruma getirme cabasi iceren sosyal bir uygulamadir. Bu baglamda gozetim
aracthgiyla etki, yonetim, koruma ve yonlendirme faaliyetlerini ylritmek amaclanmaktadir
(Lyon, 2022). Kamera sistemleri, yliz tanima teknolojileri, ulagim kartlari, banka ve kredi
kartlari, sosyal ag platformlari gibi mekanizmalar, gézetim araci olarak islev gormektedir.

18. yy.’da Jeremy Bentham’in ortaya koydugu ‘panoptikon’, gézetimin temel kavrami olarak
kabul edilmektedir. 1791 yilimda Samuel Bentham ve Jeremy Bentham tarafindan
hapishanelerdeki denetimi gliglendirmek igin tasarlanan mimari yapi olan panoptikon,
asimetrik dizendedir; burada taraflardan biri digerine gore daha fazla bilgiye sahiptir
(Bentham, 2019, s. 13). Bentham'in panoptikonunda amag, bireylerin istenmeyen
davranislarda bulunma olasiligini degerlendirmek ve bu tir davranislari 6nlemek icin
gozlemlemek ve kategorize etmektir (Campbell & Carlson, 2002, s. 587). Bir kisinin herkesi
gozledigi bicim olan panoptikon, goriintirde Bentham’in, 6zlinde ise burjuvazinin diisi olarak
hapishaneler, hastaneler, islahevleri, yetimhaneler, okullar, fabrikalar icin uygulanabilir bir
mimari yapidir (Foucault, 2020, s. 131; 218). Foucault’'nun Hapishanenin Dogusu (1975)
kitabinda Bentham’in mimari gorislinden etkilenerek, panoptikonu metafor olarak
kullanmasiyla gézetim olgusu sosyal bilimler alaninda incelenmeye baslanmistir (Foucault,
2019a; Manokha, 2018). Foucault (2019b, ss. 26-27), 18. yy. ile 19. yy. baslarinda
gOzetlemenin cezalandirmadan daha verimli ve etkili oldugunun fark edilmesiyle gozetim
temelli yeni tir bir iktidar isleyisinin olustugunu vurgulamaktadir. Bu dogrultuda,
Foucault’'nun panoptik gozetimi, disipline etme amaci tasir ve bireylerin davranislarini
dizenleyerek iktidarin strekliligini saglar.

Dolgun (2015, s. 40), tarihsel agidan gozetim faaliyetlerinin modern 6ncesi dénemdeki
pastoral nitelikli gbzetimden, modern toplumla birlikte ortaya cikan teknik gbzetime ve
teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak enformatik gézetime evrildigini ifade eder. Gozetim,
bu evreler sonucu kiiresellesen dilinyada akiskan bir bicimde dolasarak varligini
sirdirmektedir (Bauman & Lyon, 2018, s. 16). Modern teknolojilerin etkisiyle donisen
gozetim, donemin kosullarina bagli olarak farkl gézetim anlayislarinin dogusuna yol agmistir.
Azlarin goklari gozetledigi denetim mekanizmasi olarak panoptikon (Manokha, 2018), kitle
iletisim araglarinin ortaya cikisiyla coklarin azlariizledigi sinoptikona (Mathiesen, 1997), bilisim
teknolojilerinin gbzetim silrecine dahil olmasiyla slperpanoptikona (Schermer, 2007),
internetin gelisimiyle ise her an her yerde herkesin herkesi gozetleyebildigi omniptikona
(Sprague, 2007) evrilmistir. Bu baglamda, Foucault’nun, panoptikonu sosyal bilimlere
uyarlamasiyla gozetim kavrami, iktidar iliskileri baglaminda incelenmenin yani sira teknolojik
gelismelerle birlikte sosyal ve ekonomik boyutlariyla da tartisilan bir olgu haline gelmistir.
Bauman ve Lyon’a (2018, s. 25) gore, gozetim ginimiizde toplumsal siniflandirma amaciyla,
modernitenin sosyal kurumu olarak islev gorir. Gozetleme bakisi, neredeyse her yerde
mevcuttur. Glnlmuizde tim olasi analizleri yapabilen, veri tabanlarina sistematik olarak bagl
olan gozetleme bakisi ile “teknolojik panoptikon” ¢agi icinde oldugumuz kabul edilmektedir.
Kameralarla hiz sinirt kontroliinden, alisveris yaparken kayda alinmaya, is verimliliginin
izlenmesinden sosyal medya platformlari araciligiyla yapilan takibe kadar pek ¢ok sistem
gozetim uygulamalariyla baglantihdir (Willson’dan aktaran Lida, 2008, s. 4). Zuboff (2015, s.
85) tarafindan gozetim kapitalizmi olarak adlandirilan bu dizen, bireylerin davranislarini kar
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etmek ya da kontrol amaciyla degistirme olasiligi Gretmektedir. Bu kapsamda, insan deneyimi
veriler aracihigiyla Ucretsiz bir hammadde olarak ele alinmaktadir (Zuboff, 2021).

Dijitallesmenin etkisiyle kapsamini genisleten gézetim, devletin disinda kurumlarin da bireyleri
gozetledigi asamaya gelmistir. Kapitalizm, gozetimi genisletmek icin kapali devre video
kameralari, telefonlar gibi bilgi teknolojilerini kullanmakla kalmayarak ayni teknolojileri
pazarlama ve tlketici faaliyetlerini izlemek, kaydetmek ve degerlendirmek icin de kullanmanin
Onemini agiga cikarmistir. Gozetim, tiiketicilerin davraniglarini dngorilebilir hale getiren temel
bir sosyal kontrol mekanizmasidir. interneti bir panoptikon modeli olarak ele alan Campbell ve
Carlson (2002, s. 587; 592), internet kullanicilarinin mal ve hizmetlere kolay erisebilmek icin
ozel bilgilerini gonillh olarak paylastigini ve bunun da tiketici gozetimimin baslangicini
olusturdugunu belirtmektedir. Gézetlenen tlketicilerin bilgileri, daha sonra kullanilmak Gzere
kategorize edilerek veri olarak saklanir. Veri gézetimi, begeniler, indirmeler, paylasimlar gibi
tuketicilerin dijital izlerini toplama faaliyetidir (Ruckenstein & Granroth, 2020, s. 13). Bu
veriler, tlketicilere kisisellestirilmis 6neriler sunmak igin iletisim gabalarini optimize etme
amaciyla toplanir, islenir ve depolanir (Segijn & Strycharz, 2023, s. 71). Verilerin farkli
kaynaklardan toplanarak birlestirilmesi bireylerin 6zelliklerinin veriye donistirilmesini saglar
ve boylece sirketler reklamlarla satin almaya yonlendirebilecekleri hedef kitlelerini
belirleyebilir (Lyon, 2006, s. 55). Bu slireg, cevrimici davranissal reklamciligin temelini
olusturur. Gozetim sonucu toplanan verilerin reklam mesajlari olusturmada kullanildig
reklamcilik tird olan cevrimici davranissal reklamcilik, giinimiz goézetim toplumunun bir
uzantisidir. 1990’h yillarin ilk yarisinda internet reklamciliginin ortaya ¢ikisi ve 1994 yilinda Lou
Montulli tarafindan cerezlerin icat edilmesiyle (Turow, 2015, s. 80) temelleri atilan bu
reklamcilik biciminin yikselisi, bliyik veri madenciligi ve hedefleme algoritmasi teknolojisinin
hizli gelisimi ile yakindan ilgilidir (Chen vd., 2023). Reklam mesajlari olusturmak, iletmek ve
bunlarin etkilerini 6lgmek icin tiketici verilerinin islenmesine dayanan cevrimici davranissal
reklamciligin merkezinde gozetim ve veri toplama yer alir (Strycharz & Segijn, 2024, s. 2).

Cevrimici davranissal reklamcilik, hangi reklamlarin hangi tiketicilere gosterilmesi gerektigini
belirlemek Uzere kullanilan veri toplama tabanl reklam uygulamasi seklinde tanimlanir
(McDonald & Cranor, 2010, s. 64). Alanyazinda ¢evrimigi davranissal reklamcilikla ilgili, cerez
gibi teknolojiler araciligiyla kullanicilarin daha 6nceki ¢evrimigi gezinme davranislarina gore
ayarlanmis reklamlar gosterilmesi (Smit vd., 2014, s. 15), bireylere ilgi alanlarini kapsayan
reklam mesajlari gosterme amacl reklam teknigi (Ham & Nelson, 2016, s. 690), kullanicilarin
cevrimigi davranislarini izleyerek toplanan verileri hedeflenen kisilere reklam olarak gosterme
bicimi (Boerman vd., 2017, s. 364) gibi cesitli tanimlar bulunmaktadir. Bu dogrultuda,
kullanicilara ¢evrimici davranislarina dayali reklamlar sunmayi amaglayan ¢evrimigi davranissal
reklamcihigin nihai amaci satislari ve kar payini arttirmaktir. Web aramalari, ziyaret edilen
siteler, yapilan satin alimlar ve tiketici profillerinde yayinlanan bilgiler gibi veriler bu
reklamcihgin temel kaynaklarini olusturur (Dehling vd., 2019, s. 1). Ayrica bu reklam tirQ,
kullanicilarin potansiyel ilgi alanlarini kesfetmek icin de kullanilmaktadir. Bu amag
dogrultusunda ayni web sitesini ziyaret eden iki kullanici, farkli reklamlarla karsilasabilir (Aiolfi
vd., 2021, s. 1093).

Cevrimici davranissal reklamcilik, verilerin elde edilmesi stirecinde birinci taraf, Gglinci taraf
ve internet servis saglayicilari gibi cesitli taraflarla is birligi yapar. Kumar ve Patel (2014, s.
1825) birinci taraf veri toplama sirecini, bir web sitesinin denetimine sahip olan ve tiiketicinin
etkilesimde bulundugu varlik olarak ifade eder. Ugiincii tarafi ise web sitesine bagl olmayan
bir kurulus tarafindan yiiriitiilen faaliyet olarak tanimlar. internet servis saglayicisi tabanli veri
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toplama siireci ise temelde internet servis saglayicisinin izlenmesine dayahdir. Kullanicilarin
internet Gzerindeki verilerinin derin paket incelemesi yoluyla bilgisayar sebekesi lizerinden
incelenmesidir (Tasdelen & Acar Sentlirk, 2018).Bu taraflarin amaci, bir tiketicinin
uygunlugunu belirlemek icin gerekli kisisel bilgileri saglamaktir. Bu sayede reklamverenlerin
¢abalarinin etkinligi ve verimliligi artirilarak mal ve hizmetlerini pazara sunarken karsilastiklari
belirsizlik olasiligi azaltiimaktadir (Campbell & Carlson, 2002, s. 587).

Cevrimici davranigsal reklamcilik, reklamverenlerin tlketicilere kisisellestirilmis reklam
mesajlarini dogru zaman, yer ve siklikta iletmelerini saglar (Segijn vd., 2024, s. 506). Bu durum,
reklamverenlerin gercek zamanh kararlar almasini ve reklam maliyetlerini en ¢ok ihtiyac
duyulan yere harcamasini miimkun kilmaktadir. Tlketiciler agisindan ise gevrimigi davranissal
reklamcilik, bilgi toplama siirecini kisaltarak tiiketicilerin satin alma igin gereken siireyi biyuk
Olgide azaltmasini saglamistir. Ancak, ¢evrimici davranigsal reklamciligin kisisellestirilebilir
ozelligi, tuketicilerin ¢evrimigi davranissal reklama yonelik tutumlarini etkileyebilecek etik
sorunlara da yol acabilmektedir (Liang vd., 2020, s. 1143).

Cevrimici davranissal reklamcilik sundugu avantajlarin yani sira tiiketicilerin kisisel verilerinin
kullanimiyla ilgili algilarini ve gizlilik beklentilerini yeniden sekillendirmistir. Bu baglamda, veri
gizliliginin etkilerini ele alan gesitli kuramsal yaklasimlari giindeme getirmistir. Tlketiciler,
kisisel verilerini paylasma konusunda fayda ve riskleri degerlendirdikleri gizlilik hesaplamasi
teorisine gore hareket etmektedir (Fernandes & Pereira, 2021; Hayes vd., 2022; Plangger &
Montecchi, 2020; Xu vd., 2011). Bu ¢ercevede, gizlilik ayarlarini degistirme, reklam engelleyici
yazilimlar kullanma gibi farkli bas etme stratejileri gelistirerek veri temelli uygulamalardan
korunmaya calismaktadir (Chen vd., 2024; Ham, 2017; Smit vd., 2014; Wills & Zeljkovic, 2011).
Yasal diizeyde ise Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasasi (CCPA), Avrupa Birligi Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR), Kanada Tiketici Gizliligini Koruma Yasasi (CPPA) (IAB Europe, 2021),
Turkiye’de Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) (KVKK, 2024)gibi diizenlemeler,
bireylerin veri haklarini korunmayi amaclamaktadir. Bu yasal diizenlemelere ragmen,
tuketicilerin cevrimici davranissal reklamcilikla ilgili endiseleri ve mahremiyet algilari devam
etmektedir.

Kisisellestirilmis reklamcilik baglaminda davranissal hedeflemeye baglh olarak algilanan
gozetimin, reklama tepkiyi artirdigi, reklama karsi olumsuz tutuma ve olumsuz satin alma
niyetine neden oldugu bilinmektedir (Farman vd., 2020). Yu vd. (2017), kdlttrel farklar
baglaminda (Cin ve Hollanda) liks markalar i¢in davranissal hedeflemenin etkinligini incelemis
ve bu etkinligin kultlrel farklhihklara gore degiskenlik gosterdigi sonucuna ulasmistir. Bu
dogrultuda, Tirkiye’de Ozhan Dedeoglu ve Baybars (2017) c¢alismalarinda, katiimcilarin
gozetlenmeye karsi orta seviyede farkindaliga sahip olduklarini, bilissel ve duygusal seviyede
olumsuz tutumlar gelistirirken davranissal acidan daha zayif tutum gelistirdiklerini
gozlemlemistir. Gozetime yonelik tiketici bakis agisini arastiran Tanyeri Mazici (2018) ise,
tuketicilerin g¢evrimicgi gozetimi diger gozetim tirlerine goére daha endise verici bulduklari
sonucuna ulasmistir. Cevrimici davranissal reklamcilik baglaminda Amerikan internet
kullanicilariyla yapilan ¢alismada Mc Donald ve Cranor (2010), katilimcilarin %69’unun
cevrimici davranissal reklamciligi mahremiyet ihlali olarak gordiglini ortaya koymustur.
Cevrimici davranissal reklamciligin kapsamli veri toplama ve isleme sireci, tlketicilerin
gozetlendigine yonelik algisini tetikleyerek olumsuz tutumlari pekistirebilir (Strycharz & Segijn,
2024, s. 2). Cevrimici davranigsal reklamcilik deneyimlerinin zararlarinin arastirnildigi calismaya
(Wu vd., 2023, s. 1827)gore, bu zararlar dort kategoriye ayrilmaktadir: (1) cevrimigi
davranissal reklam ile ilgili genis olumsuz zihinsel veya bilissel etkiler sonucunda psikolojik
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sikinti, (2) kendi segimlerini yapma firsatinin reddedilmesi veya sinirlandirilmasina bagli olarak
Ozerkligin kaybi, (3) diger cevrimici davranissal reklamcilik zararlarina yanit olarak teknik
sistemlerle kullanici etkilesimlerinin degistirilmesiyle kullanici davranisinin kisitlanmasi ve (4)
demografik bilgiler gibi kisisel 6zelliklere veya hassas tibbi bilgiler gibi glivenlik agiklarina 6zgu
zararlara bagh algoritmik marjinallestirme. Yapilan aragtirmalar (Aiolfi vd., 2021; Boerman vd.,
2017; Dehling vd., 2019; Farman vd., 2020; Liang vd., 2020; Ruckenstein & Granroth, 2020;
Strycharz & Segijn, 2024; Wu vd., 2023), ¢evrimigi davranigsal reklamin gézetimle dogrudan
baglantili olmasi nedeniyle tiiketicilerin olumsuz tutumlar gelistirmelerine neden olabilecegini
ortaya koymaktadir. Mahremiyet ihlali, gbzetim algisi, 6zerkligin kaybi gibi farkli sonuglar
tlketici davraniglarinin dinamiklerini yeniden sekillendiren bir olgu olarak gbzetimin ve
cevrimigi davranissal reklamciigin 6nemli bir glic haline geldigini gostermektedir. Cevrimigi
davranigsal reklamcilik, tiiketicilerin markalara ve reklamlara duydugu glveni zedeleyerek
sinizm gelistirmelerine yol acmaktadir. Bu durum, tiketici sinizmini derinlestiren bir etken
olarak 6ne gikmaktadir.

2. Tiketici Sinizmi

Sinizm felsefesi, Antik Yunan medeniyetinde iki filozof olan Antisthenes ve Diogenes'in sade,
etik ve materyalist olmayan yasam tarzlari ve diisiincelerine dayanmaktadir. insanin yasamin
dogal birimi olduguna inanan antik sinikler, toplumsal kurumlari reddederek bunlar
kiicimsemeye deger bulmuslardir (Dean Jr., 1998, s. 342). Zamanla sinizm kavrami Lucian,
Machiavelli ve Burke tarafindan yeniden canlandiriimis ve 'sinik' kelimesi antik dinyadaki
hakikat arayicilarinin aksine cikarci ve samimiyetsiz birini tanimlamak icin kullaniimaya
baslanarak olumsuz bir cagrisim kazanmistir (Indibara vd., 2023, s. 2725). Moderniteyle
birlikte sinizm, insanlarin yalnizca kisisel menfaatleri tarafindan motive edildigine inanma
egilimi olarak elestirel tutum veya karakter 6zelligi seklinde tanimlanmaktadir (Oxford English
Dictionary, t.y.). Bu baglamda, giiniimiz sinizmi bir kisilik 6zelligi veya tutum egilimi olarak
kabul edilir. Bir kisilik 6zelligi olarak sinizm, insanlarin diinyayi nasil gérdiklerini gosteren,
yasamlarina ve deneyimlerine yonelik bir felsefe ve algi bicimi olarak ortaya cikar. Bir tutum
olarak sinizm ise, U¢ temel unsurla sekillenir: (1) birey, baskalar icin gercek¢i olmayan
beklentiler belirler, (2) bu beklentiler karsilanmadiginda hayal kirikligina ugramis hisseder, (3)
sinizm, beklentilerin yerine getirilmemesinin nedenlerini baskalarinin gizli glidiilerine baglama
ve insanlarin eylemlerinin ardindaki gercek nedenleri paylasmadiklarina inanma egilimden
kaynaklanir (Indibara vd., 2023, s. 2725). Sinizm, bir tutum veya inangtan ote, bir basa ¢ikma
mekanizmasi olarak da islev gorir. Bireyler, kararlarini etkileyen kosullari kontrol
edemediklerinde kuskuculuga basvurma egilimi gosterirler. Bu durumda, riskleri goz ardi
etmek yerine, kontrolleri disinda oldugu igin kaginilmaz olarak algilama davranisina
yonelebilirler (Lutz vd., 2020, s. 1174). Sinizm siklikla hayal kirikligi ve umutsuzluk ile birlikte
bir kisiye, gruba, kuruma, ideolojiye ya da toplumsal gelenege karsi stiphe ve glvensizlik ile
betimlenmektedir (Ryu & Jun, 2019, s. 580). Sinizmin icerdigi bu olumsuzluk vurgusu, onun
farkh disiplinler tarafindan kullaniimasina neden olmus, érgttsel sinizm, kisilik sinizmi, tiketici
sinizmi gibi sinizm tirlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir.

Tlketici sinizmi, isletmelerin yaygin bir firsat¢iliga sahip oldugu ve bu firsatgiligin tiketiciye
zarar verdigi algisiyla tliketicinin pazara yonelik gelistirdigi kalici ve 6grenilmis bir tutum olarak
tanimlanir (Helm vd., 2015, s. 516). Bu baglamda sinizm, pazarlama iletisiminin kisinin tutum
ve davranislarini yénlendirme girisimine karsi savunmaci bir psikolojik arag olarak hizmet eder.
Bu durum, kisinin kendi hayatina hakim olmasina ve dis otoriteler disindaki varolusu lizerinde
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kontrolli yeniden kazanmasina olanak tanir (Odou & Pechpeyrou, 2011). Bir diger tanima
gore, tliketici sinizmi, isletmelerin tiiketicilere karsi olan eylemlerinin gikarci ve manipulatif
olduguna dair egilimsel bir stiphecilik veya inanctan olusur (Chylinski & Chu, 2010; Helm vd.,
2015). Dolayisiyla, sinizm herkese karsi genel bir glivensizlik ve diismanlik egilimi iken, tiiketici
sinizmi Ozellikle belirli bir hedefe, pazar yerine, isletmeye veya herhangi bir pazarlama
temsilcisine yoneliktir (Indibara vd., 2023, s. 2726).

Medya c¢iktilari egemenler tarafindan yonlendirilen sembolik bir otorite olarak kabul
edildiginde, sinik tliketicilerin kendilerini tehdit edebilecek pazarlama iletisimine stipheyle
yaklasma egiliminde olmalari muhtemeldir. Sinikler, 6zellikle otorite sahibi kisiler tarafindan
degisime zorlandiklarinda, ikna ¢abalarindan uzak durma egilimi gosterir (Ryu & Jun, 2019, s.
580). Bu baglamda, sinik tiiketiciler sirketlere ve onlarin pazarlama faaliyetlerine karsi dogal
bir siphe tasirlar (Ketron, 2016, s. 34). Karsilanmayan beklentiler nedeniyle tekrarlanan
memnuniyetsizlik hisleri, sinik tiketicilerin, pazarlama aracisinin gizli bencil glidilerine dair
baskin bir inan¢ olarak glvensizlik gelistirmesine ve bu nedenle sipheci bir tutum
benimsemesine neden olur. Bu anlamda, sinizm, tiiketicilerin kendilerinden yararlanildigini
gozlemledikten sonra savunmaya gecmeyi 6grendikleri bir miicadele sirecidir. Bu baglamda
sinizmin savunmaci boyutuna odaklanan Chylinski ve Chu’ya (2010, ss. 797—-799) gore tliketici
sinizmi, bireysel siiphecilikten savunma girisimlerine ve sonunda yabancilasmaya kadar
uzanan, birbiriyle iliskili bilissel, davranissal ve duygusal tepkileri kapsar. Bir direnc¢ bicimi
olarak tliketici sinizminin, bireysel ve kolektif direng¢ bicimlerinin ic ice gecmesini ve pazar
yerini donistirme kapasitesini sorguladigi calismasinda Odou ve Pechpeyrou (2011), tiiketici
sinizmini dorde ayirir. Sirketlerin ikna cabalarindan korunmak amaciyla psikolojik bir basa
cikma stratejisi olarak savunmaci sinizm, maniplilatif pazarlama araglarinin tiiketici tarafindan
ayni tekniklerle kendi hedefleri icin kullanmasini kapsayan saldirgan sinizm, piyasayi etkili bir
sekilde kinama amach gelistirilen séylem stratejisi yikici sinizm ve aldatilmis bir tiketim
toplumunun dayattigi metalastirmadan siyrilmis manevi bir arayis olarak etik sinizm
tuketicilerin sinik tutumlarini ifade edebilmelerinin farkl bicimlerdir.

Tlketici sinizmi, marka sadakatinin azalmasi, daha disik satin alma niyetleri, olumsuz agizdan
agiza (WOM) iletisim ve tliketim karsithg gibi tutum ve davranislar Gzerinde olumsuz etkiler
yaratarak sirketler icin dnemli bir endise kaynagi haline gelmistir (Chylinski & Chu, 2010; Helm
vd., 2015; Indibara vd., 2023; Odou & Pechpeyrou, 2011). Tiketici sinizmi lzerine yapilan
arastirmalar (Chylinski & Chu, 2010; Ketron, 2016; Ryu & Jun, 2019; Voorveld vd., 2024), sinik
tiketicilerin pazarda bir gli¢ olarak gorildiugiinii ortaya koymaktadir. Boykot, toplumsal olarak
bilingli satin alma ya da almama kararlari, zararli gérdikleri firmalara yonelik tepkiler ve diger
tuketicileri bilinglendirme ¢abalari yoluyla, pazar yeri sekillendiricileri olarak sinik tiketiciler,
sirketleri cezalandirmak icin c¢abalamaktadirlar. Ayrica, pazarlama maruziyetini ve
harcamalarini azaltarak pazar yerinden cekilme refleksi gostermekte ve boylece hayal
kirikhklarini ifade etme bigimi olarak tiiketici sinizminin ve olumsuz tutumlarin gliclenmesine
yol agmaktadirlar (Helm vd., 2015, ss. 522-523). Tiketici gozetiminin pazarlama alaninda
merkezi bir glic olmasi da tiketicilerin sinik hassasiyetlerini arttirmaktadir. Tiketiciler,
algoritmalarin farkina vardik¢a onlardan daha az kagabileceklerini hissettiklerini ve onlara karsi
daha elestirel diger bir ifadeyle sinik olduklarini belirtirler (Voorveld vd., 2024, s. 975). Segijn
vd. (2022) tarafindan elde edilen bulgular, algilanan goézetim dizeyinin artmasinin
kisisellestirmeye yonelik olumlu tutumlarn azalttigini gostermektedir. Segijn vd. (2024)
tarafindan algilanan gézetime yonelik yapilan calismada, algilanan gézetim ne kadar ylksekse,
gizlilik konusunda distk diizeyde sinizme sahip tiketicilerin tutumlarinin o kadar olumsuz
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etkilendigi; bu durumun, algilanan go6zetimin tiketici sinizmini tetikleyici bir unsur
olabilecegini gosterdigi belirtilmistir. Reklamcilik agisindan ise, tiiketicilerin kisisel alanlarina
yonelik algilanan mudahaleler nedeniyle mobil cihazlardaki reklamlara karsi olumsuz
duygulara sahip olmasi (Tsang vd., 2004) gozetim temelli tliketici sinizmine yol acabilmektedir.
Bu baglamda, kisisel verilerin kullanimi ve algilanan manipulatif dogasi nedeniyle tiiketici
sinizmini ¢evrimigi davranissal reklamcilikla iliskilendirerek, ¢evrimigi davranigsal reklamciliga
yonelik gelistirilen bir tutum olarak degerlendirmek s6z konusu olmaktadir.

3. Cevrimici Davranissal Reklama Yénelik Tutum ve Tiiketici Sinizmi iliskisi

Cevrimici davranigsal reklamcilik, insanlarin gizlilik durumu konusunda endise duymalarina
karsin  degisiklik yapmada kendilerini c¢aresiz hissetmelerine neden olan gozetim
kapitalizminin temel itici glicidlr (Wu vd., 2023, s. 1835). G6zetim uygulamalarinda tuketici
verilerinin merkeziliginin, tiketicilerin kontrol ve etki alanini hem sinirlamasi hem de artirmasi
bu garesizlik algisinin nedenidir. Reklamciligin arkasindaki algoritmik stiregler igin kritik 6neme
sahip verileri liretmelerinden 6tlirt daha etkili konuma erisen tiiketiciler (Segijn & Strycharz,
2023, s. 72), cevrimici olarak satin alma yaptiklarinda, misteri sadakat programlarina
katildiklarinda, arama motorlarini kullandiklarinda, reklamlara tikladiklarinda, sosyal medya
platformlarina icerik vyuklediklerinde veya kisisel profilleriyle diger hizmetlere giris
yaptiklarinda veri toplamaya katkida bulunurlar (Ruckenstein & Granroth, 2020, s. 12).

Tuketicilerin kisisel verilerini, reklam mesajlarini tasarlamak ve iletmek icin kullanmak
reklamverenlerin tiiketicilerin dikkatini cekmesi acisindan basarili bir stratejidir. Ancak, bu
reklamcilik bicimi, potansiyel kisisel veri ihlalleri, sinik tutumlar ve savunmasizlik duygulari gibi
endiselere yola acarak reklam faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir (Chen vd., 2023). Bu
dogrultuda, psikolojik tepki teorisi, cevrimici davranissal reklamin sonugclarini anlamak icin bir
cerceve sunar. Bu yaklasim, dis kaynaklardan gelen ve bireylerin 6zgirlGgini engelleyici
herhangi bir tehdide karsi olusan motivasyonel durumu ifade eder (Malhotra vd., 2021).
Bireylerin, ikna edici glicli mesajlar karsisinda neden ve nasil direndiklerini gdsterir (Brehm &
Brehm, 1981). Psikolojik tepki teorisi, herhangi bir ihlal alginlanmasi durumunda, direng ya da
tersine tepki yoluyla 6zerkligi geri kazanmaya tesvik eder (Youn & Kim, 2019). Dolayisiyla,
kurumsal gozetimin olasi istenmeyen etkileri, tiketicilerin tutumlarini ve davranislarini
degistirmelerine, yanlis bilgi vermelerine veya gozetimden kaginmak igin koruyucu énlemler
almalarina yol agabilir. Sonug olarak, bu durum toplanan verilerin kalitesine zarar vererek veri
odakli reklamciligin etkinligini distrebilir (Segijn & Strycharz, 2023, s. 70). Kullanicilarin
cevrimici davranissal reklama vyonelik anlayislari arastirildiginda, tliketicilerin zihinsel
slreclerinin; bilgilerini kimin izledigi, izlenen bilgilerin nerede depolandigl ve bu bilgilerin
reklam olarak nasil sunuldugu gibi t¢ boyut (zerinden incelendigi gorilmektedir (Yao vd.,
2017). Bu baglamda tiketiciler, verilerinin nasil toplandigina dair siiphelerini dogrulamak veya
reklamverenlerin ve aracilarinin amaglarini daha iyi anlamak igin belirli reklamlarla ilgili
endiseleri oldugunda acgiklamalar istemektedirler (Lee vd., 2023). Ancak tiketiciler, gizlilik
sorunlari veya izlendiklerine dair algilarina iliskin endiselerine ragmen verilerinin reklam
amach kullanildigini, kisisel bilgilerinin kullaniimasini engelleyemeyecekleri dislincesiyle
kabul edebilmektedirler (Segijn vd., 2024, s. 510). Bu nedenle, tiiketiciler gizlilik sorunlarina
karsi sinik tutum gelistirdiginde, endiseleri, algiladiklari riskler veya gézetleme algilari g6z ardi
edilmemekte ve bu endiseler, kontrolleri disinda dolayisiyla kaginilmaz olarak algilanmaktadir.

Cevrimici davranissal reklamcihigin tiketiciler agisindan temel tehdidi, tiketici davranisini
maniplle etme potansiyelidir (Nadler & McGuigan, 2018). Chang ve Cheng (2015), nedensel
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pazarlama baglaminda reklam siipheciligi lizerine yaptiklari arastirmada, faydaci bir yonelime
sahip bireylerin, hedonik ydnelime sahip bireylere kiyasla daha slpheci oldugunu
ongormuslerdir. Bu kapsamda, faydaci bireylerin pazarlamacilarin eylemlerine yonelik ¢ok
saylda olumsuz deneyim nedeniyle daha fazla olumsuz gikarimlar yapabilecegini ve hedonik
bireylere gore daha sinik olabilecegini savunmuglardir. Ayrica, tuketicilerin gevrimigi
davranissal reklamcilik konusundaki farkindaliklarinin artmasi oraninda olumsuz tutumlari
yogunlasmakta ve bu durum tiketici davranislarina yansimaktadir (Samat vd., 2017). Diger bir
deyisle, cevrimici davranissal reklamciliga yonelik artan farkindalik, tiketicilerde gizlilik
endiselerini ve manipilasyon algilarini glglendirerek sinik tutumlarin ortaya ¢ikmasina yol
agcmaktadir. Bu baglamda, tiketici sinizmi, reklamcilikla iliskili olumsuz tutumlar daha da
derinlestirerek pazarlama stratejilerinin etkinliginin azalmasina neden olmaktadir.

4. Yontem
4.1.  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiresel bir olgu olarak gozetim, reklamcihigr ve buna bagh olarak tlketici galigmalarini
etkilemektedir (Lyon, 2006, s. 286). Gozetimin, tuketicileri farkh yonleriyle taniyarak bu
dogrultuda onlari etkileyecek mesaijlar tasarlama amaciyla reklamcilikta kullanilmasi genelde
cevrimici davranissal reklamcilik araciligiyla gerceklesmektedir. McDonald ve Cranor (2010)’'a
gore, tilketiciler verilerinin toplandiginin farkinda olduklarinda cevrimici davranislarini
degistirdiklerini ifade etmektedirler. Cunki kisilerin verilerine erisilmesi ve bu verilerin
toplanip kullanilmasi mahremiyetin kaybi agisindan olumsuz tutumlarinin artmasina neden
olmaktadir (Aiolfi vd., 2021; Hoffmann vd., 2016; Smit vd., 2014). Diger bir deyisle, cevrimici
davranissal reklamciligin goézetim araciligiyla ulastigi tiketici verilerini kullanarak reklam
calismalarini gergeklestirmesi sonucunda tiiketicilerde sinik tutum olusma olasiligi mevcuttur.
Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumlarin, gozetimin araci roli kapsaminda
tuketicilerin bu reklam pratigine karsi sinizm olusumunu nasil etkiledigi calismanin sorunsalini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, calismanin temel amaci, g¢evrimici davranissal reklama
yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisini gbzetimin aracilik roli baglaminda incelemektir.
Diger bir ifadeyle c¢evrimicgi davranissal reklamin bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve
glvenilirlik boyutlarina yonelik tutumlarin tiiketici sinizmine etkisi, hem gézetimin aracilik rolt
kapsaminda hem de bagimsiz olarak irdelenmektedir.

Gozetim, cevrimigi davranissal reklam ve tiketici sinizmine yonelik ulusal ve uluslararasi
literatlrde, tuketici tutumu, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, reklamdan kaginma ve
etik baglaminda cesitli arastirmalar yapilmistir (Akglin Akan, 2019; Cetinkaya, 2023; Chen vd.,
2023; Ozkaya & Ulker, 2020; Segijn vd., 2024; Strycharz & Segijn, 2024; Tasdelen & Acar
Sentlirk, 2018; Tokgdz, 2020; Voorveld vd., 2024; Wu vd., 2023). Bu kapsamda, ulusal
literatlirde, Tasdelen ve Acar Sentirk (2018) cevrimici davranissal reklamin satin alma
davranisina etkisini, Ozkaya ve Ulker (2020)markalarin sinik tutuma yonelik yaklasimlarini,
Tokgoz (2020) tiiketici sinizminin araci ve diizenleyici roli kapsaminda tiiketicilerin kin tutma
egilimlerinin pazardan geri ¢cekilme niyetlerine etkisini, Cetinkaya (2023) gézetim pratiklerinin
cevrimici davranissal reklamcilik 6zelinde satin alma davranisina etkisini; uluslararasi
literatlirde ise Chen vd. (2023)reklamin ilgililik duzeyinin tlketicilerin kisisellestirilmis
reklamlara ve sosyal medya platformlarina yonelik tutumlarina etkisini, Segijn vd. (2024)marka
tutumu baglaminda algilanan gozetimin ve sinizmin senkronize reklam maruziyeti etkisindeki
rolinl incelemistir. Ancak, gerek ulusal gerekse uluslararasi literatlirde bu (¢ kavrami
birbirleriyle etkilesimleri boyutunda inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle
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gerceklestirilen arastirma ile gézetim algisinin aracilik roll kapsaminda ¢evrimici davranissal
reklam ile tiketici sinizmi arasindaki iliskinin belirlenmesi baglaminda alana 6zgilin bir katki
saglanmasi hedeflenmektedir.

4.2.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve hipotezleri, McDonald ve Cranor (2010), Xu vd. (2012), Hayes (2013),
Helm vd. (2015), Yemez (2016), Boerman vd. (2017), Smit vd. (2014), Plangger ve Montecchi
(2020), Malhotra vd. (2021), Zuboff (2021), Aiolfi (2021), Indibara vd. (2023), ¢alismalari
dogrultusunda gobzetim algisi araci degisken, cevrimici davranissal reklama yonelik tutum
bagimsiz degisken, tiketici sinizmi ise bagimli degisken olarak olusturulmustur.

Literatlirde (Baek & Morimoto, 2012; Pfiffelmann vd., 2020; Wills & Zeljkovic, 2011) sinizmin
reklam sipheciligi, gizlilik endisesi gibi faktorlerin etkisiyle reklama yoénelik tutumu
etkileyebilecegi yoniinde c¢alismalar bulunsa da, bu ¢alismanin yaklasimi, geleneksel
nedensellikten farkh bir perspektif benimsemektir. Aragtirmanin temel problemi, gézetimin
araci roll baglaminda cevrimici davranissal reklamlara yonelik tutumun zaman icinde tiketici
sinizmine yol acip agmadigini sorgulamaktadir. Zuboff'un (2021) g6zetim kapitalizmi kurami,
kullanici verilerinin sistematik sekilde toplanarak ticari amaclarla kullanildigi bir dizende,
bireylerin rizalarinin Otesinde bir gézetim mekanizmasinin kurumsallastigini vurgular. Bu
durum, bireylerin gbzetim karsisinda ya hissizlesmesine ya da durumu kaginilmaz gorerek sinik
bir kabullenis gelistirmesine neden olur (Hoofnagle vd., 2010). Nitekim, gdzetim algisi, diger
baglamsal faktorlerle birlikte kisisel veri ihlali kararlariyla karsi karsiya kaldiklarinda bireylerin
davranislarini sekillendiren énemli bir degiskendir (Plangger & Montecchi, 2020). Cevrimici
davranissal reklamlar, gozetim kapitalizminin goriinen yizi olarak kullanicilarin sirekli
izlendigi ve yonlendirildigi bir deneyim alani yaratir. Gizlilik hesaplamasi teorisine gore,
bireyler cevrimici ortamda kisisel bilgilerini paylasma konusunda fayda ve risk dengesini goz
oninde bulundurarak karar verir (Fernandes & Pereira, 2021; Plangger & Montecchi, 2020).
Bu denge bozuldugunda, tutumlar olumsuzlasabilir ve bireyler reklamlara karsi daha elestirel
ve savunmaci bir yaklasim gelistirebilir. Dolayisiyla, ¢evrimigi davranissal reklamlara yonelik
olumsuz bir tutum, bu denge iginde risklerin faydalari astigi algisini yansitabilir. Bu tir bir algi,
zaman iginde sinizme donulsebilecek bir savunma mekanizmasini tetikleyebilir. Chen vd.
(2023), kisisellestirilmis reklamlarin, kullanicilarin kisisel verilerine dair sahiplik algisi ile bu
alginin yarattigi savunmasizlik hissiyle birlestiginde, tiketicilerde olumsuz bir tutum
gelismesine neden olabilecegini ifade eder. Bu cergevede, Aiolfi vd. (2021), c¢evrimigi
davranigsal reklamciligin, tiiketicilerin bakis agisinda karsit tepkileri harekete geciren tartismali
bir reklamcilik tird oldugunu ortaya koymustur. Sinizm ise deneyimler sonucunda ve zaman
icinde olusan savunmaci bir olgudur (Helm vd., 2015; Odou & Pechpeyrou, 2011). Buna gore,
cevrimici davranissal reklamlara maruz kalan tiketicilerin tutumlar ile gbzetim algisi
arasindaki etkilesim, zaman iginde sinizm gelisimine neden olabilir. Psikolojik tepki teorisine
gore bireyler, 6zgurliklerinin tehdit altinda oldugunu hissettiklerinde savunmaci davranislar
gelistirirler. Reklamlar tarafindan kesintiye ugramak, midahalecilik ve rahatsizlik hissi yaratir
ve bireylerin bu duruma direng ya da tersine tepki gelistirerek yanit vermelerine neden olabilir
(Malhotra vd., 2021; Youn & Kim, 2019). Bu baglamda, ¢evrimici davranissal reklamin gozetim
temelli dogasi, bireylerin 6zgirlik algisini tehdit edici bir unsur olarak algilanabilir ve sinizm
gibi savunmaci tepkileri beraberinde getirebilir.
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Cevrimici davranigsal reklama yénelik olumsuz tutumlar, hem kisisel veri kullaniminailigkin risk
algisini hem de 6zglrlik kisitlamasi hissini yansitarak gozetim algisi ile birlikte sinik tepkileri
tetikleyebilir.. Arastirmanin modeli kapsaminda, c¢evrimigi davranissal reklama yonelik
tutumun, kisisel verilerin kullanimiyla ilgili tiiketicilerin algilarini dolayli olarak yansittigi ve bu
alginin, zamanla savunmaci bir tepki bigimi olan sinizmi tetikleyebilecegi varsayilmaktadir.
Modelde araci degisken olarak konumlandirilan goézetim algisi, bu donidsim siirecini
kuvvetlendiren bir unsur olarak degerlendirilmistir. Bu nedenle, ¢evrimigi davranissal reklama
yonelik tutumun bagimsiz degisken olarak ele alinmasi, sinizmin olusum siirecine yonelik
o0zgln bir bakis acisi sunarak literatire katkida bulunmaktadir. Arastirmanin modeli, bu
varsayim dogrultusunda yapilandirilarak Sekil 1’de gosterilmektedir.

Gozetim Algist

Cevrimigl Davranissal
Reklama Yonelik Tutum

Bilgilendirme
Rahatsiz Edicilik
Merak
Giivenilirlik

¥

Tiiketici Sinizmi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli dogrultusunda arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan
hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Cevrimigi davranissal reklama yonelik tutum tiketici sinizmini etkilemektedir.
H1a: Cevrimigi davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yonelik tutum tliketici sinizmini
etkilemektedir.

H1p: Cevrimicgi davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

H1c: Cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yonelik tutum tlketici sinizmini
etkilemektedir.

H1d: Cevrimici davranissal reklamin glivenilirlik boyutuna yonelik tutum tiketici sinizmini
etkilemektedir.

H2: Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisinde gézetim algisi
aracilik eder.

H2a: Cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yoénelik tutumun tiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.
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H2pb: Cevrimici davranigsal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun tiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.

H2c: Cevrimigi davranigsal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmine
etkisinde gdzetim algisi aracilik eder.

H2d: Cevrimigi davranigsal reklamin glvenilirlik boyutuna yonelik tutumun tiiketici sinizmine
etkisinde gozetim algisi aracilik eder.

4.3.  Arastirmanin Veri Toplama Araglari ve Orneklemi

Arastirma nicel arastirma yontemiyle, veri toplama tekniklerinden anket kullanilarak
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi 11 Temmuz 2023 ile 06 Aralik 2023 tarihleri arasinda
Google Forms araciligiyla ulasilan 407 katilimciya yapilmis ve 394 gegerli veri elde edilmistir.
Anket formunun birinci bolimu gozetim algisini, ikinci bolimu ¢evrimigi davranigsal reklama
yonelik tutumu, Uglinci bolimi ise tuketici sinizmini 6lgmeye yonelik sorulardan
olusmaktadir. Dordincli bolimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla sorulara yer verilmistir. Arastirmada gozetim algisi i¢in Xu vd.’nin (2012), ¢evrimigi
davranissal reklama yonelik tutum icin Yemez'in (2016) ve tliketici sinizmi icin ise Helm vd.
(2015) ile Bozoklu ve Ermec¢’in (2020) 6lcekleri uyarlanarak kullanilmistir. Anket sorulari, 7’li
likert 6lcegi kullanilarak “Kesinlikle Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda degisen
katihm diizeyine gore degerlendirilmistir.

Arastirmanin evrenini Turkiye’'deki internet kullanicilan olusturmaktadir. We Are Social 2022
raporuna gore Tirkiye’de niifusun %82’sine tekabil eden 69,95 milyon internet kullanicisi
(Kemp, 2022) bu evreni temsil etmektedir. Evren biydkliginin 10.000.000 ve izeri oldugu
arastirmalarda orneklem buylklUgi en az 384 olarak kabul edilmektedir (Coskun vd., 2017, s.
144). Bu dogrultuda, kolayda érneklem teknigiyle TUIK (2022) verilerine gére %98,7 ile en fazla
internet kullaniminin oldugu istanbul ilinde ulasilan, %96,5 ile en fazla internet kullanan yas
grubu olan 25-34 araligindaki en az 384 katiimca nicel arastirmanin  6rneklemini
olusturmaktadir. Arastirma icin Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik
Kurulu'nun 31.05.2023 tarihli ve 2023-43 sayili karari ile izin alinmistir. Arastirmanin istanbul
ilinde, 25-34 yas araligindaki katilimcilardan olusan 6rneklemi, bu grubun internet kullanim
aliskanliklarinin  diger vyas gruplari ve cografi bodlgelerdeki kullanicilarla benzerlik
gostermemesi nedeniyle sonuclarin evrene genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ayrica, zaman
ve maliyet sinirlamalari nedeniyle verilerin g¢evrim igi yontemlerle toplanmis olmasi,
arastirmanin kapsamini daraltan bir diger kisit olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum olceginden uyarlanarak kullanilan c¢evrimici
davranissal reklama yonelik tutum oOlcegi, dogrudan kisisel verilerin kullanilmasiyla ilgili
tutumlar 6lgmeye yonelik olarak gelistirilmemistir. Bu dlgek, ¢evrimici davranissal reklamin
bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve guvenirlilik gibi genel 6zelliklerine odaklanmaktadir.
Ancak, bu boyutlarin tiketicilerin kisisel verilerinin kullanimiyla ilgili tutumlarini dolayli
olarak yansitabilecegi varsayilmaktadir. Ozellikle, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik gibi boyutlar,
tlketicilerin veri paylasimi konusundaki risk algisini yansitabilecek gostergeler olarak ele
alinabilir (Boerman vd., 2017; Strycharz & Segijn, 2024). Dolayisiyla, ¢evrimici davranissal
reklama yonelik tutum, kisisel verilerin kullanimina dair tuketicilerin algilarini dolayli olarak
temsil etmektedir. Bu durum da ¢alismanin bir diger kisithligi olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma  kapsaminda, istatistiksel analizler SPSS 24.0 programi kullanilarak

gerceklestirilmistir. Arastirma verilerinin analizi icin tanimlayici istatistiksel metotlar,

Olgeklerin gegerliligini ve glvenilirligini kontrol etmek amaciyla agiklayici ve dogrulayici faktor
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analizi uygulanmistir. Degiskenler arasindaki etkiyi 6lgmek igin regresyon analizinden, aracilik
etkisini 6lcmek icin Hayes tarafindan olusturulan Process makrosundan (Model 4)
yararlanilmistir. Anlamlilik diizeyleri p<0.01 ve p<0.05 kriterlerine gore degerlendirilmistir.

5. Arastirmanin Bulgulari
5.1. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda 384 katilimciya yonelik demografik sonuglara gére katilimcilarin %59,9'1
kadin, %40,1'i erkektir. Katilimcilar egitim durumlarina goére degerlendirildiginde, %2,3’(inlin
ilk ve ortadgretim, %5,8’inin lise, %7,1’inin 6n lisans, %50,3’linln lisans, %27,9’unun ylksek
lisans ve %6,6’sinin doktora diizeyinde egitim aldiklari goriilmustir. Katilmcilarin ¢alisma
durumlari incelendiginde, %21,1’'inin kamu calisani, %59,9’unun 0zel sektoér calisani,
%6,9’unun 6grenci ve %12,2’sinin ise diger meslek grubu calisani oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilar gelir durumlarina gore, %9,6’s1 10.000 TL'den az, %19,8’i 10.001-19.999 TL, %32,5’i
20.000-29.999 TL, %26,6’s1 30.000-49.000 TL ve %11,4’1 50.000 TL ve Uzeri gelire sahiptir. Son
olarak katihmcilara giinlik internet kullanimlari soruldugunda, %16,2’si 0-2 saat, %34,0'l 3-4
saat, %29,4'U0 5-6 saat ve %20,3'U 7 saat ve Uzeri olarak internet kullanim sirelerini
bildirmislerdir.

5.2.  Olgeklere Ait Bulgular
5.2.1. Cevrimici Davranigsal Reklama Yénelik Tutum Olgegi

Calismada, cevrimici davranissal reklama yonelik tutumu olgmek amaciyla Yemez (2016)
tarafindan gelistirilen sosyal medya reklamlarina yonelik tutum Olgegi uyarlanarak
kullanilmistir. Olcekteki bilgilendirme, rahatsiz edicilik, glivenirlik ve merak boyutlari, cevrimici
davranissal reklamcilik baglaminda da karsilik bulabilen tutum gostergeleriyle ortlismektedir.
Cevrimici davranissal reklamlar, tiiketici tutumlarini etkileyen bilgiler iletmektedir (Liang vd.,
2020). Bu reklamlarin etkililigi, reklamverenin seffaflik ve bilgi kontrolii ile tiiketicilerin gliven
ve rahatsizlik algisi arasindaki iliskiye baghdir (Boerman vd., 2017). Ayni zamanda, gliven,
cevrimici davranissal reklamcilikla ilgili olarak tiiketicilerin bilgilerini reklam amach paylasma
istekliligini artiran onemli bir faktordiir (Strycharz & Segijn, 2024). Merak ise tlketici
davraniglarini etkileyen karmasik bir olgu olarak dikkat cekmektedir (Strzelecki vd., 2024).Bu
yapisal benzerlikler nedeniyle, 06lgcegin c¢evrimici davranissal reklamcilik baglamina
uyarlanabilir oldugu degerlendirilmistir. Bu 6lgek, hem sosyal medya reklamlarini hem de
dijital reklamcilikla ilgili genel tutumlar 6lgen bir temel sundugundan, ¢evrimigi davranissal
reklama yonelik tutumu anlamak i¢in uygun bir arag olarak kabul edilmistir. Ayrica, dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanarak dlgcegin bu baglamdaki gecerliligi test edilmis ve istatistiksel
olarak desteklenmistir.

Olcege ait toplam 20 madde, 4 boyutlu faktor yapisini gérebilmek amaciyla aciklayici faktor
analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda, 16 madde, 4 faktér altinda gruplanmustir. Olgegin,
KMO degeri 0,913, Barlett testi ise 5093,670 olarak bulunmustur. Elde edilen 4 faktor, toplam
varyansin %78,72’sini agiklamaktadir (Tablo 1 ).

Tablo 1. Cevrimici Davranissal Reklama Yénelik Tutum Olcegi Faktdr Analizi Sonuclari

Boyutlar Faktor 0Oz Aciklanan
Yikleri Deger Varyans (%)

Bilgilendirme

Cevrimici davranissal reklamlar ilgi cekicidir. 0,812 8,021 50,131
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Cevrimigi davranissal reklamlar mal/hizmet bilgisi igin iyi bir

kaynaktir. 0,810

Cevrimici davranissal reklamlar akilda kalicidir. 0,770

Cevrimigi davranigsal reklamlar giincel bilgiler sunar. 0,816

Cevrimici davranigsal reklamlar alakali bilgiler sunar. 0,806

Cevrimici davranigsal reklamlar beni bilgilendirir. 0,764

Cevrimici davranissal reklamda yer alan urinlerin/hizmetlerin kalitesi
e 0,440
hakkinda olumlu digindrim.
Rahatsiz Edicilik

Cevrimici davranigsal reklamlar sinir bozucudur. 0,853

Cevrimici davranigsal reklamlar rahatsiz edicidir. 0,872 2 164 13524
Cevrimici davranigsal reklamlar goriintQ kirliligi yaratmaktadir. 0,864 ’ ’
Cevrimici davranigsal reklamlar beni rahatsiz etmektedir. 0,874
Merak

Cevrimici davranigsal reklam gordiigiimde daha fazla bilgi edinmek 0835
icin reklami tiklarim. ! 1,602 10,012

Cevrimici davranigsal reklamlar bende merak uyandirir. 0,775

Giivenirlilik

Cevrimici davranigsal reklamlar givenilirdir. 0,872
Cevrimici davranigsal reklamlar inandiricidir. 0,870 1,009 5,054

Cevrimici davranigsal reklamlar memnuniyet vericidir. 0,845

Olcegin Cronbach’s Alfa katsayisi 0,756 olup tiim maddelerin faktér yiikleri 0.40 ve uzeridir.
Bu bulgular, dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Tablo 2). Olcegin yapi gecerliligini
sorgulamak amaciyla, aciklayici faktor analizi sonucunda belirlenen boyutlar Gzerinden ikinci
diizey dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuclar, x2 /df (3.15), RMSEA
(0.074), NFI (0.97), NNFI (0.98), SRMR (0.064) ve CFI (0.98) gibi uyum indekslerinin istenilen
deger araliklarinda yer aldigini géstermektedir.

Tablo 2. Cevrimici Davranissal Reklama Yénelik Tutum Olcegi Ortalama, Normallik ve Cronbach’s Alpha

Degerleri
Min-Max Cronbach’s
+
Ort+SS (Medyan) Carpiklik Basikhik Alpha
Bilgilendirme 3,47%1,30 1-7 (3,1) 0,757 -0,079 0,914
Rahatsiz Edicilik 2,76%1,27 1-7 (2,7) 0,785 0,508 0,942
Merak 4,65+1,56 1-7 (4,7) 0,118 -1,203 0,875
Guvenirlilik 4,92+1,35 1-7 (5) -0,293 -0,649 0,913

Toplam 3,95+0,73 1-7 (3,9) -0,144 0,127 0,756

5.2.2. Tiketici Sinizmi Olgegi

Olcege ait toplam 8 madde, faktér yapisini gérebilmek amaciyla aciklayici faktér analizi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda 8 madde, tek faktér altinda gruplanmistir. Olgegin, KMO
degeri 0,906, Barlett testi ise 1526,663 olarak bulunmustur. Varimax doéndirme yontemi
uygulanan agiklayici faktér analizi sonucuna goére toplam varyans agiklama orani %57,152
olarak hesaplanmistir. Tim maddelerin faktor yiikleri 0.40 ve Gzeri bulunmustur (Tablo 3).

Tablo 3. Tiiketici Sinizmi Olcegi Faktér Analizi Sonuglari
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Faktor 0z Agiklanan
Yiikleri Deger Varyans (%)

Cogu isletme yasalari ¢cignemeyi umursamaz, davalari ve cezalari is

yapmanin bedeli olarak gordr. 0,741

Cogu isletme tlketiciye hizmet etmekten ¢ok, kar elde etmekle 0.649
ilgilenir. ’

isletmeler tiiketicileri istedikleri gibi yénlendirebilecekleri kuklalar 0.840
olarak gordr. ’

Ben Uirlinli satin aldiktan s.on.ra Urline ya da bana ne olacagi ile 0,774 4,572 57.152
ilgilenmez.
Cogu Uretici firma Urinlerini hizh bozulacak sekilde tasarlar. 0,653
Eger paramin karsiligini tam olarak almak istiyorsam, isletmelerin 0,701

sundugu vaatlere kanmam.

Cogu isletme kar elde etmek igin her seyden 6din verir. 0,827

isletmeler kar elde etmek icin, yakayi ele vermeden kagmalarini
saglayacak her seyi yapmaya meyillidir.

0,834

Olcegin Cronbach’s Alfa katsayisi ise 0,896’dir. Bu bulgular, dlgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Tablo 4). Olcegin yapi gegerliligini sorgulamak amaciyla, aciklayici faktér
analizi sonucunda belirlenen boyutlar Uzerinden ikinci diizey dogrulayici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari, x2 /df (4.13), RMSEA (0.089), NFI (0.97), NNFI (0.97),
SRMR (0.035) ve CFI (0.98) gibi uyum indekslerinin istenilen deger araliklarinda yer aldigini
gostermektedir.

Tablo 4. Tiiketici Sinizmi Olgegi Ortalama, Normallik ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Min-Max Cronbach’s
+
Ort+SS (Medyan) Carpiklik Basikhk Alpha
Toplam 2,57+0,99 1-6,8 (2,5) 1,013 1,701 0,896

5.2.3. Gozetim Algisi Olcegi

Olcege ait toplam 3 madde, faktér yapisini gérebilmek amaciyla agiklayici faktér analizi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda, 3 madde, tek faktér altinda gruplanmistir. Olgegin, KMO
degeri 0,702, Barlett testi ise 462,195 olarak bulunmustur. Varimax dondirme yontemi
uygulanan agiklayicl faktér analizi sonucunda toplam varyans agiklama orani %69,21 olarak
hesaplanmistir. Tim maddelerin faktor yikleri 0.40 ve Uzeri bulunmustur (Tablo 5).

Tablo 5. Gozetim Algisi Olcegi Faktér Analizi Sonuclari

Faktor 0Oz Aciklanan
Yikleri Deger  Varyans (%)

internette gecirdigim zamanin en azindan bir kisminda konumumun

. e 0,658
izlendigine inaniyorum.
Internet akt|V|teIer|Ende benlm' hakkl'mda cok fazla bilgi 0,912 2076 69,215
toplandigindan endiseleniyorum.
internet uygulamalarinin internet etkinliklerimi izleyebileceginden 0.901

endiseleniyorum.

Olcegin Cronbach’s Alfa katsayisi ise 0,773’dir. Bu bulgular, élcegin givenilir oldugunu
gostermektedir (Tablo 6).
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Tablo 6. Gézetim Algisi Olcegi Ortalama, Normallik ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Min-Max Cronbach’s
+
Ort1SS (Medyan) Carpikhk Basiklik Alpha

Gozetim Algisi 1,82+0,91 1-5,3 (1,6) 1,352 1,864 0,773

5.3. Hipotezlere Ait Bulgular

Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisini a) bilgilendirme b)
rahatsiz edicilik c) merak d) glivenilirlik boyutlariyla birlikte ortaya koymak ve bu baglamda
gozetim algisinin aracilik etkisini saptamak amaciyla hipotezler test edilmistir.

H1: Cevrimigi davranissal reklama ydnelik tutum tiiketici sinizmini etkilemektedir.

Tablo 7. Cevrimigi Davranissal Reklama Yénelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinin incelenmesi

Katsayi

y B S.H. t p
Sabit 3,662 0,272 13,468 0,001**
Cevrimigi Davranigsal Reklama Yénelik Tutum -0,275 0,068 -4,069 0,001**
y=Tiiketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “cevrimici davranissal reklama yonelik tutum” ile bagimlh degisken “tiketici
sinizmi” arasindaki regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R2:
0,038). "Cevrimici davranissal reklama yonelik tutum" bagimsiz degiskeni, "tlketici sinizmi"
bagimli degiskeninin toplam varyansinin %3,8'ini acgiklamaktadir. Bu etki anlamli olsa da,
bagimli degiskeni etkileyen diger faktorlerin de s6z konusu oldugu anlasiimaktadir. Cevrimigi
davranissal reklama yonelik tutumun, tiiketici sinizmi Gzerinde negatif yonli 0,275 birim etkisi
bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle cevrimici davranissal reklama yonelik tutum olumlu hale
geldikge tiiketici sinizmi azalmaktadir. Buna gore Hipotez 1 kabul edilmistir.

Hla: Cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yénelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

Tablo 8. Cevrimici Davranissal Reklamin Bilgilendirme Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinin
incelenmesi

Katsayi

B S.H. t p
Sabit 2,889 0,142 20,323 0,001**
Bilgilendirme Boyutu -0,091 0,038 2,364 0,019**
y=Tiiketici sinizmini **p<0,01 *p<0,05

Bagimsiz degisken “bilgilendirme boyutu” ile bagimh degisken “tiketici sinizmi” arasindaki
regresyon modeli anlaml bulunmustur (p=0,019; p<0,05; Adjusted R?: 0,012). "Bilgilendirme
boyutu" bagimsiz degiskeni, "tliketici sinizmi" bagiml degiskeninin toplam varyansinin
%1,2'sini agiklamaktadir. Cevrimigi davranigsal reklamin bilgilendirme boyutuna yodnelik
tutumun, tlketici sinizmi izerinde negatif yonli 0,091 birim etkisi bulunmaktadir. Diger bir
ifadeyle cevrimici davranissal reklamin bilgilendiriciligi arttik¢a tliketici sinizmi azalmaktadir.
Buna gore Hipotez 13 kabul edilmistir.
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H1p: Cevrimigi davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yénelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

Tablo 9. Cevrimigi Davranigsal Reklamin Rahatsiz Edicilik Boyutuna Yénelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinin

incelenmesi
K
atsay! B S.H. t p
Sabit 1,840 0,113 16,288 0,001**
Rahatsiz Edicilik 0,265 0,037 7,149 0,001%*
y=Tuketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “rahatsiz edicilik boyutu” ile bagimli degisken “tiketici sinizmi” arasindaki
regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R2: 0,113). "Rahatsiz
edicilik boyutu" bagimsiz degiskeni, "tiiketici sinizmi" bagimli degiskeninin toplam varyansinin
%11,3'linG aciklamaktadir. Cevrimici davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik
tutumun, tiketici sinizmi Gzerinde pozitif yonli 0,265 birim etkisi bulunmaktadir. Buna gore
cevrimici davranissal reklama yonelik rahatsiz edicilik algisi arttikca tlketici sinizmi
artmaktadir. Hipotez 1p kabul edilmistir.

H1c: Cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yénelik tutum tiiketici sinizmini
etkilemektedir.

Tablo 10. Cevrimici Davranigsal Reklamin Merak Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinin

incelenmesi
Katsayi
v B S.H. t p
Sabit 3,235 0,154 21,007 0,001**
Merak -0,142 0,031 -4,528 0,001**
y=Tlketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “merak boyutu” ile bagimli degisken “tiiketici sinizmi” arasindaki regresyon
modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R?: 0,047). "Merak boyutu" bagimsiz
degiskeni, "tliketici sinizmi" bagiml degiskeninin toplam varyansinin %4,7'sini aciklamaktadir.
Cevrimigi davranigsal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun, tiketici sinizmi lizerinde
negatif yonli 0,142 birim etkisi bulunmaktadir. Buna gore ¢evrimici davranissal reklamlara
yonelik merak arttikga tiiketici sinizmi azalmaktadir. Hipotez 1¢ kabul edilmistir.

H1d: Cevrimigi davranissal reklamin giivenilirlik boyutuna ydénelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

Tablo 11. Cevrimici Davranissal Reklamin Givenilirlik Boyutuna Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinin
incelenmesi

Katsayi B S.H. t p
Sabit 3,964 0,176 22,565 0,001**
Giivenilirlik -0,283 0,034 -8,205 0,001%*

y=Tiiketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “glivenilirlik boyutu” ile bagimh degisken “tiiketici sinizmi” arasindaki
regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R?: 0,144). “Guvenilirlik
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boyutu" bagimsiz degiskeni, "tliketici sinizmi" bagimli degiskeninin toplam varyansinin
%14,4'Unl. agiklamaktadir. Cevrimici davranigsal reklamin glvenilirlik boyutuna yoénelik
tutumun, tlketici sinizmi izerinde negatif yonli 0,283 birim etkisi bulunmaktadir. Diger bir
ifadeyle ¢evrimigi davranigsal reklama yonelik gliven arttikga tiiketici sinizmi azalmaktadir.
Buna gore Hipotez 1¢ kabul edilmistir.

H2: Cevrimigi davranissal reklama yénelik tutumun tiiketici sinizmine etkisinde gézetim
algisi aracilik eder.

Gozetim Algist
é
SN @,
L0 )
Cevrimici
Reklama ok | Tiketici Sinizmi
Tutum c (-0,281) ¢’ (-0,275)

Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiiketici sinizmi Gzerindeki etkisinde gozetim
algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek icin Bootstrapping test sonuglarina
bakilmistir. Dolayli etkinin %95 bootstrap given araliginda, sonuclarinin sifirdan farkli ve sifirin
Uzerinde bir deger araliginda yer almasi beklenmektedir (Hayes, 2013). Analiz sonucuna gore
dolayh etki BootLLCI=-0,036 ile BootULCI=-0,046 araliginda oldugu icin istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir (Tablo 12). Dolayh etki anlamli oldugu icin, gdzetim algisinin
bu iki degisken arasindaki iliskiye aracilik ettigini soylemek mimkindir.

Tablo 12. Cevrimigci Davranissal Reklama Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinde Gozetim Algisinin Araci
Etkisinin incelenmesi

Goézetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,275 -0,405 -0,142
Dogrudan Etki -0,281 -0,409 -0,153
Dolayl Etki 0,006 -0,036 -0,046

Toplam etki ve dogrudan etki arasindaki fark olan dolayh etki araci etkinin blyuklGguna
gostermektedir (Hayes, 2013). Gozetim algisinin araci etkisi pozitif yonli 0.006 diizeyindedir.
Dolayli etki blyuklGgl degerinin 0,01’e yakin olmasi disuk etkiyi, 0,09’a yakin olmasi orta
diizey etkiyi ve 0,25’e yakin olmasi yiksek etkiyi gosterir (Preacher & Kelley, 2011). Analiz
sonucuna gore 0,006 duslk diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu soylenebilir. Bu, ¢cevrimigi
davranissal reklama yonelik tutumun tliketici sinizmine etkisinde gézetim algisinin aracilik rol{

oynadigini ancak bu etkinin sinirh bir blyiiklige sahip oldugunu ifade eder. Buna goére Hipotez
2 kabul edilmistir.

H2q: Cevrimigi davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yénelik tutumun tiiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.
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Gozetim Algisi

Qr-)’b\ /
NS

Blligglloemilurme =| Tiiketici Sinizmi
yu ¢ (-0,106) ¢’ (-0,090)

Cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yonelik tutumun tliketici sinizmi
uzerindeki etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek igin
Bootstrapping test sonuclarina bakilmistir. Analiz sonucunda dolayli etki BootLLCI=-0,006 ile
BootULCI=-0,047 araliginda oldugu igin istatistiksel olarak anlaml oldugu tespit edilmistir

(Tablo 13). Dolayl etki anlamli oldugu igin, gdzetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye
aracilik ettigini soylemek mimkindr.

Tablo 13. Cevrimigi Davranissal Reklamin Bilgilendirme Boyutuna Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinde
Gézetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi

Gozetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,090 -0,165 -0,015
Dogrudan Etki -0,106 -0,179 -0,034
Dolayl Etki 0,016 -0,006 -0,047

Bilgilendirme boyutu baglaminda gobzetim algisinin araci etkisi pozitif yonld 0.016
diizeyindedir. Analiz sonucuna gore 0,016 diistk diizeyde aracilik etkisinin oldugu soylenebilir.
Diger bir ifadeyle cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yoénelik tutumun
tuketici sinizmine etkisinde gozetim algisinin aracilik roli oynadigini ancak bu etkinin sinirl bir
biyulklige sahip oldugu sonucuna varilabilir. Buna gore Hipotez 23 kabul edilmistir.

H2p: Cevrimi¢i davramissal rveklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun
tiiketici sinizmine etkisinde gozetim algist aracilik eder.

Gozetim Algisi

b
) C 209)

Rahatsiz Edicilik N
Boyutu * Tiiketici Sinizmi
¢ (0,228) ¢’ (0,265)

Cevrimigi davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmi
Uzerindeki etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek igin
Bootstrapping test sonuglarina bakilmistir. Analiz sonucuna gore dolayh etki BootLLCI=0,014
ile BootULCI=0,075 araliginda oldugu icin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir

(Tablo 14). Dolayl etki anlamli oldugu icin, gbzetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye
aracilik ettigini soylemek mimkindir.

Tablo 14. Cevrimici Davranissal Reklamin Rahatsiz Edicilik Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine
Etkisinde Gozetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi
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Goézetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLel uLa
Toplam Etki 0,265 0,182 0,338
Dogrudan Etki 0,228 0,154 0,302
Dolayh Etki 0,037 0,014 0,075

Rahatsiz edicilik boyutu baglaminda goézetim algisinin araci etkisi pozitif yonlid 0.037
diizeyindedir. Analiz sonucuna gore 0,037 distk diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu
soylenebilir. Bu, cevrimici davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun
tiketici sinizmine etkisinde gdzetim algisinin aracilik rolii oynadigini ancak bu etkinin sinirl bir
blyuklGge sahip oldugunu gosterir. Buna gore Hipotez 2p kabul edilmistir.

Hpc: Cevrimigi davranissal reklamin merak boyutuna yénelik tutumun tiiketici sinizmine
etkisinde gézetim algisi aracilik eder.

Gozetim Algisi
b
AT 0
> K‘Q N <8 7

Boyuts o Tiiketici Sinizmi
y CCO137)  ¢(:0,142)

Cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmi Gzerindeki
etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek icin Bootstrapping test
sonuglarina bakilmistir. Analiz sonucuna gore dolayl etki BootLLCI=-0,029 ile BootULCI=-0,013
araliginda oldugu icin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (Tablo 15). Dolayl etki

anlamli oldugu icin, gozetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye aracilik ettigini
soylemek mumkunddar.

Tablo 15. Cevrimici Davranissal Reklamin Merak Boyutuna Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinde
Gozetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi

Goézetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,142 -0,204 -0,080
Dogrudan Etki -0,137 -0,197 -0,077
Dolayl Etki -0,005 -0,029 -0,013

Merak boyutu baglaminda gozetim algisinin araci etkisi negatif yonli 0.005 dizeyindedir.
Analiz sonucuna gore 0,005 ile diisiik diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu soéylenebilir. Buna
gore, cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmine
etkisinde gozetim algisi aracilik rolii oynamaktadir ancak bu etki sinirli bir blylkIGg
gostermektedir. Buna goére Hipotez 2¢ kabul edilmistir.

Hpd: Cevrimici davranissal reklamin giivenilirlik boyutuna yénelik tutumun tiiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.
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Gozetim Algisi

\60\
2 k,Q L}

Glgznllgllk =| Tiiketici Sinizmi
yu ¢ (-0,250) ¢’ (-0,282)

Cevrimici davranissal reklamin givenilirlik boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmi
uzerindeki etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek igin
Bootstrapping test sonuglarina bakilmistir. Analiz sonucuna gore dolayl etki BootLLCI=-0,064
ile BootULCI=-0,011 araliginda oldugu icin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir
(Tablo 16). Dolayl etki anlamli oldugu igin, gbzetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye
aracilik ettigini soylemek mimkiindr.

Tablo 16. Cevrimigi Davranissal Reklamin Giivenilirlik Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinde
Gézetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi

Gozetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,282 -0,350 -0,214
Dogrudan Etki -0,250 -0,318 -0,181
Dolayl Etki -0,032 -0,064 -0,011

Gavenilirlik boyutu baglaminda gézetim algisinin araci etkisi negatif yonlii 0.032 diizeyindedir.
Analiz sonucunda 0,032 dusiik diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu soylenebilir. Bu sonug,
cevrimici davranissal reklamin glivenilirlik boyutuna yoénelik tutumun tiketici sinizmine
etkisinde gozetim algisinin aracilik rolii oynadigini ancak bu etkinin sinirh bir blytklGge sahip
oldugunu gosterir. Buna gore Hipotez 2d kabul edilmistir.

Sonug

Sosyal, politik ve ekonomik alanlari etkileme glicii teknolojik gelismelerle birlikte artis
gosteren gdzetim, tiketicilerin verilerini toplayan ve ¢ikar amagli isleyen isletmeler arasindaki
iliski Uzerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Bu olumsuz etkide, bireysel 6zerklige midahalesi
nedeniyle reklam amach gozetimin rolii blyuktir (Finn & Wadhwa, 2014). Reklamcilikta
gozetim tekniklerinin kullanilmasi g¢evrimigi davranissal reklamcilik olarak adlandirilir.
Cevrimigi davranissal reklamciligin ¢alisma prensibi gozetim araciligiyla topladigi verileri
isleyerek tiiketicilere kisisellestirilmis reklam mesajlari sunmaktir. Ancak ¢evrimici davranissal
reklamcihgin  gozetimi kullanma vyetenegi tiketicilerde sinik tutumlarin olusmasinin
nedenlerinden biri olarak gorilmektedir (Chen vd., 2023; Tsang vd., 2004). Bu dogrultuda
cevrimici davranissal reklamlara yonelik tutum ile tiiketici sinizmi arasinda gézetimin aracilik
roli oldugu soylenebilir. Bu baglamda, cevrimi¢i davranissal reklama yonelik tutumun
tuketicisi sinizmine etkisini ve bu etkide gozetim algisinin aracilik roliini saptamak amaciyla
nicel yéntem kullanilarak bir arastirma gerceklestirilmistir.

Arastirmanin bulgulari dogrultusunda, ¢evrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici
sinizmini negatif yonli etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Bulgulara goére, ¢evrimici davranissal
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reklamlara karsi olumlu tutuma sahip olan tiiketicilerin, tiiketici sinizmi diizeyleri daha
disaktir. Bu dogrultuda, tiketicilerin g¢evrimigi davranigsal reklama yonelik tutumlarinin
olumlu olma diizeyi arttikca, daha az sinik tutum gelistirmeleri s6z konusudur. Bu durum,
tiketici tutumlarinin sinizm Uzerinde belirleyici bir rol oynayabilecegine isaret etmektedir.
Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun boyutlarinin tiketici sinizmine etkisi
incelendiginde etkinin pozitif ya da negatif yonli olarak degistigi gorilmektedir. Bu gergevede
cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yonelik tutum tiketici sinizmini negatif
yonlu etkilemektedir. Tlketicilerin ¢evrimigi davranigsal reklama yonelik sinizmleri, reklamin
bilgilendirme seviyesinin artmasiyla azalmaktadir. Cevrimigi davranigsal reklamin igerdigi tiriin,
marka ya da promosyon bilgisi tiketicilerin taleplerini karsiladiginda olumlu tutum
olusturmalarina yardimci olmaktadir. Ayni zamanda tuketicilerin reklamla ilgili siiphelerini ve
kaginmalarini azaltmaktadir. Bu nedenle, ¢cevrimigi davranissal reklam tarafindan iletilen bilgi
ne kadar yararli ve agik olursa, tiiketicinin tutumu o kadar olumlu olmaktadir (Liang vd., 2020,
s. 1144). Tiketicilerin cevrimici davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik
tutumlarinin tiketici sinizmine etkisinde pozitif yonlu bir iliski oldugu sonucuna variimistir.
Katilimcilarin ¢evrimici davranissal reklama yonelik sinizmleri, rahatsizlik edicilik seviyesinin
artmasiyla artmaktadir. Tiketiciler cevrimici davranissal reklamdan ne kadar cok rahatsiz
olurlarsa sinik tutum gelistirmeleri de o kadar miimkiindr. Cevrimici davranissal reklamin
merak boyutuna yonelik tutum ise tiiketici sinizmini negatif yonli olarak etkilemektedir. Bir
cevrimici davranissal reklamin merak uyandirici 6zellikler barindirmasi, katilimcilarin
sinizmlerini azaltici bir etki yaratmaktadir. Buna gore tliketicilerin ilgilerini ceken cevrimigi
davranissal reklamlara karsi daha olumlu bir yaklasim gostermeleri olasidir. Cevrimici
davranissal reklamin glivenilirlik boyutuna yonelik tutumun ise tiiketici sinizmini negatif yonli
olarak etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Katilimcilarin gevrimici davranissal reklama yonelik
gliven seviyelerinin artmasi tliketici sinizmini azaltmaktadir. Glven, cevrimici davranissal
reklamcilikta 6nemli bir rol oynamaktadir. Cinki bu tir reklamlara giivenen tiketiciler,
bilgilerini reklam amach kullanilmasi icin vermeye daha isteklidir (Strycharz & Segijn, 2024, s.
2). Bu kapsamda tiiketicilerin kisisel verilerini verme kararinin fayda ve risklerinin
karsilastirildigi gizlilik hesaplamasi teorisi (Fernandes & Pereira, 2021; Xu vd., 2011), ¢evrimigi
davranigsal reklam baglaminda da potansiyel risklerin degerlendirilmesine yonelik 6nemli bir
cerceve sunmaktadir. Reklamverenlerin seffaflik ve glvenilirlik saglamalarinin 6nemini
vurgulayan bu teori, bu baglamda tiketici sinizminin seviyesini azaltma amaciyla
reklamverenler tarafindan dengenin kurulmasina olanak saglayabilir. Bulgular, gizlilik
hesaplamasi teorisi c¢ergevesinde degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir. Cevrimigi
davranissal reklamin bilgilendirme, glivenilirlik ve merak uyandirma gibi pozitif 6zellikleri,
tuketicilerin algiladigi faydayi artirmakta ve risk algisini azaltmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
daha az sinik tutum gelistirmesine yol agmaktadir. Buna karsin, rahatsiz edicilik gibi negatif
ozellikler, risk algisini ylkselterek fayda risk dengesini bozmakta, bu da sinizmin artmasina
neden olmaktadir. Buna gore, ¢evrimigi davranissal reklamin bilgilendirme, rahatsiz edicilik,
merak ve glvenilirlik boyutlarina yonelik tutumlarin, tiketici sinizminin seviyesini artiran veya
azaltan faktorler olarak rol oynadigi bulgusuna erisilmistir.

Bulgular, cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiiketici sinizmine etkisinde gézetim
algisinin aracilik roll oldugunu géstermektedir. Gozetim algisi, bireylerin ¢gevrimici davranissal
reklamlar nedeniyle izlenme hissi yasadiklarinda, bu reklamlara yénelik tutumlarinin sinizme
donliismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu bulgular, psikolojik tepki teorisi (Brehm &
Brehm, 1981; Youn & Kim, 2019) cercevesinde degerlendirildiginde, bireylerin ¢evrimigi
davranissal reklamlarda gozetlenme hissiyle 06zerkliklerinin tehdit altinda oldugunu
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algiladiklarini gostermektedir. Bu algi, savunmaci tutumlari tetikleyerek sinizmin olusumunu
pekistirmektedir. Daha 6nce yapilan nitel bir ¢alisma da (Phelan vd., 2016), kisisellestirilmis
reklamcilik igin veri toplama tekniklerinin bireylerin gdzetim algilarini artirdigi sonucuna
ulasmigtir. Algilan gozetim, izlenmenin rahatsiz ediciligi nedeniyle reklam mesajina karsi
direng gosterilmesine, dolayisiyla  kisisel  verilerin  kullanildigi  reklamin  etkisinin
olumsuzlagmasina neden olmaktadir (Segijn vd., 2024, s. 509). Cevrimigci davranigsal reklamin
bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve giivenilirlik boyutlarina yonelik tutumlar baglaminda
da tlketici sinizmine etkisinde gdzetim algisinin araci roli oldugu bulgusuna erisilmistir.
Cevrimici davranigsal reklamcihgin etkililigi, reklamverenin kontrol ettigi kullanilan bilgi,
seffaflik ile tiiketicilerin kontrol ettigi gliven, algilanan yararlilik, algilanan rahatsiz edicilik
arasindaki iliskiye baghdir (Boerman vd., 2017). Bu baglamda, yapilan arastirma, Dehling vd.
(2019)'nin calismasiyla benzer sekilde, tiketicilerin cevrimici davranissal reklamcilik algilarinin
degisken oldugunu gostermektedir. Ayrica, Segijn vd. (2024)'nin gozetimin ve sinizmin
reklamin basarisini olumsuz etkiledigi sonucuyla paralellik gosterirken, arastirmanin
senkronize reklamcilik baglaminda ele alinmasiyla farklilagsmaktadir.

Reklamcilik alaninda gozetimin roli her gecen giin artmaktadir. Yapilan bu calismada da
gOzetimin cevrimici davranissal reklamcilik tiriine etkisinin tiketici sinizmini etkiledigi
gortlmusttr. Buna gore, cevrimici davranissal reklamcihigin etkinligini artirmak icin
tuketicilerin gozetim ve sinizm algilarinin yonetilmesinin kritik bir éneme sahip oldugu
anlasilmaktadir. Tiketicilerin gizlilik ayarlarini degistirme, reklam engelleyici yazilimlar
kullanma gibi cesitli stratejilerle cevrimici davranissal reklamcilikla bas etmeye calistiklar
bilinmektedir (Chen vd., 2024; Ham, 2017; Smit vd., 2014). Calisma kapsaminda, tiketici
sinizminin savunmaci, saldirgan, yikici ve etik tirlerinin (Odou & Pechpeyrou, 2011) bu basa
cikma stratejilerinin bir parcasi olabilecegi goriilmustiir. Cevrimici davranissal reklama yonelik
tutumlar tiketicilerde sinik savunma mekanizmalarinin gelismesine yol agmaktadir. Ayrica,
elde edilen bulgular, ¢cevrimici davranissal reklam stratejilerinin etik boyutunun g6z éniinde
bulundurulmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Cevrimici davranissal reklamcilik alaninda
diizenleyici kurumlarin daha kapsamli kurallar koymasi, tiiketiciler acisindan kritik 6neme
sahiptir (Finn & Wadhwa, 2014; Segijn vd., 2022). Etik kurallar dogrultusunda yapilan
uygulamalar, cevrimigi davranissal reklamciligin dogru sekilde uygulanarak, tiiketici sinizminin
azaltilmasina katki saglayabilir. Bu durum, yasal zorunluluklarin yerine getirilmesinin otesine
gecerek markalarin itibarini gliglendirebilir. Bu kapsamda, gergeklestirilen arastirmanin
cevrimici davranissal reklamcilikla ilgili gozetimin etkisi ve neden oldugu tiiketici tutumlarinin
degerlendirilmesi acgisindan alana katki saglayacagi ve yapilacak daha kapsamli diger ¢alismalar
icin de kaynak teskil edecegi diistiniilmektedir. Gelecekteki arastirmalar, ¢evrimici davranissal
reklam ve tiketici sinizmi acgisindan gozetim algisinin farkl tiketici gruplan UGzerindeki
etkilerini inceleyerek derinlemesine sonuglar sunabilir. Ozellikle farkli demografik 6zelliklere
sahip gruplarin gozetimi nasil deneyimledigi ve bunun reklamcilik Uzerindeki etkileri
arastirilabilir. Ayrica, farkh tiketici gruplari arasinda derinlemesine mulakatlar ve odak grup
gortismeleri gibi nitel veri toplama araglariyla karsilastirmali analizler yaparak cevrimigi
davranissal reklamciligin sinizm Gzerindeki roll daha ayrintili bir sekilde incelenebilir. Bununla
birlikte, gelecekteki ¢alismalarda sinik tiketicilerin, ¢evrimici davranissal reklama yonelik
tutumlarinin incelendigi bir model de kurulabilir. Bu nedenle, calismada elde edilen bulgularin
nedensel iliskiler agisindan daha kapsamli bicimde test edilebilmesi igin, kisisel veri algisina
dogrudan odaklanan 6lgeklerle yapilacak ileri calismalarla desteklenmelidir. Bu tir ¢alismalar
daha etkili ve tiketici odakli reklam stratejilerinin gelistiriimesine katki saglayacaktir.
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Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Surveillance has a profound impact on advertising and consumer behavior studies (Lyon, 2006,
p. 286). Online behavioral advertising uses data collected through surveillance to deliver
personalized messages, improving advertiser efficiency by effectively targeting audiences
(Dehling et al., 2019; Lyon, 2006; Segijn et al., 2024; Smit et al., 2014). However, the reliance
on personal data collection and surveillance-based structures often generates negative
consumer attitudes, particularly consumer cynicism. Such cynicism arises from perceptions of
deception stemming from unmet expectations, dissatisfaction, and distrust (Boerman et al.,
2017; Chen et al., 2023; Farman et al., 2020; Helm et al., 2015; McDonald & Cranor, 2010;
Segijn et al., 2024; Segijn & Strycharz, 2023; Wu et al., 2023). In this context, the primary
objective of this study is to investigate how attitudes toward online behavioral advertising
influence consumer cynicism, with a particular emphasis on the mediating role of perceived
surveillance. By examining the relationship between online behavioral advertising and
consumer cynicism through the lens of monitoring awareness, this study aims to provide novel
insights and contribute to the field.

Research Methodology

This study employed a quantitative research method, utilizing a questionnaire as the data
collection tool. The target population consisted of internet users in Turkey. In populations
exceeding 10 million, a sample size of at least 384 is statistically sufficient (Coskun et al., 2017,
p. 144). Accordingly, 394 participants aged 25-34, the demographic group with the highest
internet usage rate (96.5%), residing in Istanbul—the province with the highest internet
penetration rate (98.7%) according to TUIK (2022) data—were included in the study.

Data were statistically analyzed using SPSS 243Ql§oftware. Descriptive statistical methods were
employed for preliminary analysis, while exploratory and confirmatory factor analyses were
conducted to ensure the validity and reliability of the scales. Regression analysis was used to
explore relationships between variables, and the mediation effect was tested using the
Process macro (Model 4) developed bv Haves. The significance of the results was evaluated
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mediating role. While general attitudes toward online behavioral advertising have a negative
effect on consumer cynicism, a closer analysis of specific dimensions (informativeness,
annoyance, curiosity, and credibility) revealed both positive and negative influences on
consumer cynicism. For example, attitudes toward informativeness and credibility dimensions
tended to decrease consumer cynicism, while annoyance and curiosity dimensions increased
it. Additionally, monitoring awareness significantly amplifies the transformation of attitudes
toward online behavioral advertising into consumer cynicism, particularly when individuals
experience heightened awareness of being monitored. This mediating effect was consistent
across all dimensions of attitudes toward online behavioral advertising, underscoring the
critical role of surveillance perception in shaping consumer responses.

Conclusion & Discussion

The role of surveillance in advertising is becoming increasingly significant. This study
demonstrates that surveillance practices in online behavioral advertising influence consumer
cynicism, with perceptions of being monitored serving as a key determinant. Consistent with
prior research (Dehling et al., 2019), the findings highlight that consumer perceptions of online
behavioral advertising are complex and highly variable. While this aligns with Segijn et al.
(2024)’s findings that surveillance and cynicism negatively affect advertising outcomes, the
present study contributes uniquely by focusing on the dynamics of synchronized advertising.
The results underscore the importance of managing consumer perceptions of surveillance and
addressing the ethical dimensions of online behavioral advertising strategies to enhance their
effectiveness. By examining the interplay between surveillance, online behavioral advertising,
and consumer cynicism, this research makes a valuable contribution to advertising and
consumer behavior literature. Future studies could expand on these findings by exploring the
impact of monitoring awareness across diverse consumer demographics and cultural contexts,
offering a deeper understanding of the ethical and psychological implications of surveillance-
driven advertising practices.
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DUZELTME / ERRATUM

Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi’nin 2024 yili 47. sayisinda yayinlanan “Sosyal Medya Haberlerine Giiven ve
Dogrulama: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Saha Arastirmasi” baslikli ¢alismada ikinci yazar olan Simal Celikkol’'un
yazarhktan ayrilma talebi dogrultusunda yazarliktan g¢ikariima islemi yayinlanan sayi dosyasinda yer almasina ragmen
DergiPark’ta makale Ust verisinden kaldirilmamistir. Bu sebeple s6z konusu galisma 2025 yili 48. sayida diizeltme makalesi
olarak diizenlenmistir.

Makalenin orijinaline erismek igin (doi: 10.31123/akil.1558740)

https://dergipark.org.tr/tr/pub/akil/issue/86773/1558740

In the study titled “Trust and Verification in Social Media News: A Field Study on University Students” published in the 47th
issue of Journal of Akdeniz University Faculty of Communication in 2024, the second author Simal Celikkol’s request to resign
from authorship was fulfilled in the published issue file, but the removal from authorship was not executed on the article
metadata in DergiPark. For this reason, the study in question was organized as an erratum article in the 48th issue of 2025.

To access the original article (doi: 10.31123/akil.1558740)

https://dergipark.org.tr/en/pub/akil/issue/86773/1558740
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