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Sunus

Dijital teknolojilerin gelismesi ve kullanima girmesi yasamin neredeyse tim kesitlerini
etkiledi. Salgin sureciyle birlikte bu etki ¢cok daha gliclii hissedildi. Medya ve iletisim sek-
tori ise s6z konusu degisim ve donlisiimlerden en ¢ok etkilenen kesim oldu. Kitle iletisim
araclarinin yeni teknolojilerin devreye girmesiyle birlikte bicim degistirmesi, kitle iletisim
kurumlarinin, yani medyanin gerek kurumsal yapilanmasinin gerekse de lretim siireg-
lerinin bliylk olclide yeni bastan organize olmasini gerektirdi. Gazete, radyo, televizyon
gibi geleneksel medya mecralari dijital teknolojilerin etkisiyle yeniden yapilanirken, bir
yandan da daha 6nce bilinmeyen birtakim yeni medya form ve mecralari da kullanim
alanina girdi. Yeni medya olarak adlandirilan medya mecralarinin bir kisim geleneksel
medyaya entegre olurken, bazi yeni medya mecralari da yeni yapilanmalar olarak medya
sektorindeki yerlerini aldilar.

Dijital teknolojiler yalnizca kitle iletisim araglarinin yapi ve isleyisinde degisim ve déni-
sime yol agmakla kalmadi, ayni zamanda insanal iletisimde de yeni tarz ve formlarin
gelismesine olanak verdi. Yiz yilze iletisim sanal mecralara dogru kayarken, kisilerarasi
iletisim, grup iletisimi gibi iletisimsel boyutlar da dogrudan iletisimden aracili iletisime
dogru yonelmeye basladi. Dijital teknolojik gelismelerin 6nemli bir tiirevi olan internetle
birlikte yiiz yuze iletisimin, kisilerarasi iletisimin ve grup diizeyindeki iletisimin vs. insanal
iletisim tarz ve formlarinin yeni bastan diizenlenmeye baslandigina tanikhk ediyoruz.

Gerek kitlesel iletisimde gerekse de insan ve toplum iletisiminin gesitli diizeylerinde di-
jitallesmenin etkisiyle gerceklesen bu donlisim ve degisim sirecleri medya ve iletisim
egitiminin de yeniden organize edilmesi geregini ortaya koymaktadir. Bu nedenle iletisim
egitimi yapmakta olan kurumlarin, miifredat yapilarini yeniden gézden gecirmeleri gere-
gi dogmustur. Diger yandan iletisim bilimcilerin de medya ve iletisim alanindaki bu yeni
gelismeleri anlatabilmek, aciklayabilmek, tanimlayabilmek icin yeni kavram ve kuramlar
gelistirmeleri geregi kendisini hissettirmistir. Nitekim medya ve iletisim alaninda dijital
teknolojiler ve yeni medya kavramlari ekseninde pek cok yeni kavram, model ve kuramin
gelistiriimesine taniklik etmekteyiz.

9. Uluslararasi iletisim Giinleri /Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu da di-
jital teknolojilerin gerek yasamsal pratikler tGzerindeki etkisini gerekse de medya ve ile-
tisim alanindaki etkilerinin tartigiimasini amagclamistir. iletisim alaninin taninmis akade-
misyenlerinin davetli konusmaci olarak ¢agirildigi sempozyuma gok sayida akademisyen
de bildiriyle katihm saglamislardir. Salgin kosullari nedeniyle hibrid olarak (zoom-webinar
ve yliz yiize olmak Ulzere) gergeklestirilen sempozyuma diinyanin ve Tirkiye’nin gesitli
Universitelerinden yaklasik 350 dolayinda akademisyen aktif olarak katilim saglamis ve
sunum yapmiglardir. Cok sayida akademisyen ve 6grenci tarafindan izlenen sempozyum-
da dijital teknolojilerin medya ve iletisim alanindaki etkileri gesitli yonleriyle ele alinmis,
iletisim calismalarinin gelecekteki olasi yonelimleri tartigiimistir.

Uskudar Universitesi iletisim Fakiiltesi tarafindan gerceklestirilen 9. Uluslararasi iletisim
Giinleri / Dijital Cadda iletisim Calismalari Sempozyumu ozverili bir ekip calismasiyla
gerceklesmistir. Bizleri kirmayarak Sempozyuma keynote konusmaci olarak katki sunan
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Prof. Dr. Paul Argenti, Prof. Dr. Nico Carpentier, Prof. Dr. Todd Gitlin (ne yazik ki kendisini
sempozyum 6ncesinde Covid19 nedeniyle kaybettik), Prof. Dr. Lemi Baruh, Dr. Maureen
Ellis’e cok tesekkiir ediyorum. Uluslararasi iletisim Giinleri'ne yillardan beridir araliksiz
destek veren Prof. Dr. Halil Nalgaoglu’na da buradan tesekkiir etmek isterim. Sempoz-
yuma bildiri sunumuyla, oturum baskanhgi yaparak, diizenleme ve bilim kurulunda yer
alarak katki veren bitiin iletisim akademisyenlerine buradan tesekkirlerimi sunuyorum.
Uluslararasi iletisim Giinleri, gelinen noktada artik biitiin akademik camianin paydasli-
ginda gergeklestiriimekte olan olduk¢a kapsamli bir etkinlik olup, tim meslektaslarimizin
destegi ile surdurulebilir hale gelmistir. Eger bdylesine kapsamli ve surekliligi olan bir
bilimsel etkinlik gerceklestirilebiliyorsa, bunun asil nedeni Uskiidar Universitesi iletisim
Fakultesi akademik ve idari kadrosunun tam bir takim ruhuyla destek vermesidir. Her bi-
rine buradan ayri ayri tesekkirlerimi sunuyorum. Sempozyumun gergeklesmesinde des-
teklerini bizlerden esirgemeyen Universitemiz Rektérliigiine ve biitiin bagl idari birim-
lere tesekkir ediyorum. Ve son olarak da her zaman yanimizda olan, bizlerle kenetlenen
ogrencilerimize tesekkiir ediyorum. Onlarsiz higbir seyin anlami olmaz.

Saygilarimla...

Prof. Dr. Nazife GUNGOR
iletisim Fakiiltesi Dekani
Sempozyum Diizenleme Kurulu Baskani
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Foreword

Development of digital technologies and their increasing use have affected almost all
parts of life. This effect was felt even stronger during the pandemic period. Media and
communication sectors are affected the most by these changes and transformations.
Transformation of mass communication tools with the introduction of new technolo-
gies has entailed restructuring of mass communication organization, in other words the
media and reorganization of production processes. Traditional media platforms such as
newspapers, radio and television have been restructured with the effect of digital tech-
nologies and on the other hand several new media forms and platforms which were not
known before were introduced. Some of the media platforms which are called the new
media have been integrated into the traditional media while other new media platforms
have found place for themselves as new players in the media industry.

Digital technologies have caused not only change and transformation in structure and
operation of mass communication tool but also allowed the development of new styles
and forms in human communication. Face to face communication have been transferred
to virtual platforms and dimensions of communication such as interpersonal communi-
cation, inter-group communication have started to shift from direct communication to
mediated communication. With the Internet, which is one of the most important deriva-
tives of developments in digital technology, we are witnessing an era in which styles and
forms of human communication including interpersonal communication, inter-group
communication etc. are reorganized.

Such transformation and change processes as a result of the effect of digitalization at
several levels of both mass communication and communication between people and in
society brings along the need to reorganize media and communication education. There-
fore, a need has emerged for the organizations providing communication education to
review their curriculums. On the other hand, communication scholars also felt the need
to develop new concepts and theories to teach, explain and define these new develop-
ments in the media and communication industries. Thus we witness the development
of many new concepts, models and theories in the field of media and communication
within the framework of digital technologies and new media concepts.

The 9th International Communication Days / Communication Studies in the Digital
Age Symposium aimed to discuss the effects of digital technologies both on daily life and
on communication and media. Several well-known academics in communication field
were invited and a high number of scholars participated in the symposium with presen-
tations. Around 350 scholars from universities in Turkey and in the world attended the
symposium which was organized in a hybrid structure (zoom-webinar and in person) due
to pandemic conditions and made their presentations. Attended by a high number of
scholars and students, effects of digital technologies on media and communication were
discussed in several perspectives and potential future orientation of communication was
also discussed in the symposium.

The 9th International Communication Days / Communication Studies in the Digital
Age Symposium held by Uskiidar University Faculty of Communication was realized with
a devoted team work. | would like to thank Professor Paul Argenti, Professor Nico Car-
pentier, Professor Todd Gitlin (who unfortunately passed away due to Covid-19 before
the symposium), Professor Lemi Baruh and Doctor Maureen Ellis, who kindly contributed
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to the symposium as keynote speakers. | would also like to thank Professor Halil Nalgaog-
lu, who has been supporting the International Communication Days for years. | would
like to express my gratitude to all communication academics who contributed to the
symposium by presenting papers, chairing the sessions and taking part in the organizing
and scientific committee. International Communication Days is now a very comprehen-
sive event that is held with the partnership of the whole academic community and has
become sustainable with the support of all our colleagues. If such a comprehensive and
continuous scientific event can be realized, the main reason for this is the support of the
academic and administrative staff of Uskiidar University Faculty of Communication with
a full team spirit. | would like to thank each and every one of them. | would also like to
thank the Rectorate of our university and affiliated administrative units for their support
in the realization of the symposium. And lastly, | would like to thank our students who
are always there for us. Nothing would make sense without them.

Sincerely...

Professor Nazife GUNGOR
Dean of the Faculty of Communication
Chair of the Organization Committee
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DiJiITAL HIKAYE ANLATICILIGINDA TARIHIN YENIDEN
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Zafer AKAR', Gékhan GURBUZ", Nedim Serhat BILECEN***

S6zIU kaltlrdn en 6nemli yapi taslarindan birisi olan hikaye anlaticiligl kavrami, yasa-
nan teknolojik gelismeler ile birlikte oldukga farkl boyutlara tasinmistir. Ginlimuzin
dijital dlinyasinda hikayeler artik sanal ortamlara aktariimakta ve farkh teknolojik arag-
lar vasitasiyla yeniden Uretilmektedir. Bu durum hikaye kavrami kadar anlatan/dinleyen
iliskisi ve anlatim dilinde de koklii degisimler ortaya cikarmistir. iletisim teknolojilerinin
gelismesi ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte hikdye anlatimlarinin aktarimin-
da degisiklikler yasanmistir. Ozellikle Instagram platformunun hikayeleri giinliik yapiya
donlstirmesi, anlatilarin géranarlGgind artirmistir. Diger yandan ginlik ve sinirli an-
latim bicimiyle Instagram, hikdye anlatiminda tarihi olaylarin aktarimi tartismasini da
beraberinde getirmektedir. Bu tartismayi odak noktasina alan ¢alismanin amaci, sosyal
medyayla birlikte hikdye anlaticiiginin degisen dogasini incelemektir. Ayni zamanda
dijital hikaye anlaticiligi unsurlari temel alinarak Instagram hikaye anlaticilarinin tarihi
hikayelerini analiz etmek ve sosyal medyanin dijital hikdye anlatimi 6zelinde tarihsel
olaylarin aktarimini tartismaktir. Hem hikaye anlaticiligi hem de dijital hikaye anlatici-
lig1 kuramsal zemininden beslenen bu calismada, nitel arastirma yontemi kullanilarak
icerik analizi teknigiyle ¢ozimleme yapilmistir. Calismanin 6rneklemini 2.Dinya Savasi
sirasinda yasanan Holokost’un belli bir donemini ve 25-26 Subat 1992 tarihinde yasanan
Hocali Katliami’ni Instagram hikayeleri olarak sinemasal bicimde paylasan “Eva.stories”
ve “Sevinj.stories” isimli hikaye yaraticilari olusturmaktadir. Calismanin sonunda dijital
hikdye anlaticihginda tretilen metnin daha fazla kisiye ulastigi; anlatan/dinleyen iliski-
sinin anlatan/izleyen iliskisine dénlistigl; hikayenin dijitallesmesiyle birlikte anlatinin
zamansal ve aragsal dontsime ugradigi; sosyal medyanin yalnizca ginlik hayati degil
tarihsel olaylarin anlatimini da dénistirdGgl; bunu yaparken hikayenin temel formunun
korundugu bulgularina ulasiimistir.
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Giris

Tarih boyunca toplumlar ve kiiltiirler cesitli donemlerden gecerek degisimlere
ugramislar ve yasanilan her donem bir 6éncekinin tizerine farkli yenilikleri bera-
berinde getirmistir. Insanhigin ilk déneminde yasanan ‘Sozlii Kiiltiir’ ‘Yazih Kiil-
tlir'iin ortaya ¢ikmasiyla degisime ugramis ve toplumlar matbaanin bulunmasiy-
la ‘Basili Kiiltiir’ ile tanismislardir. Telsiz ve telgrafin icad1 ‘Elektrik-Elektronik
Kiiltiir' donemini baslatmis ve giiniimiizde ise iceriklerin sayisallagsmasiyla or-
taya ¢ikan ‘Dijital Kiiltiir' donemi yaganmaya baslamistir. Yasanilan her donem-
de ise merkezdeki iletisim araci ve bununla birlikte insanlarin iletisim kurma
bicimleri de degisime ugramistir.

Insanhgin ilk dénemlerinde soézlii olarak aktarilan hikdyeler teknolojinin
biitiin yasami sardig1 glinlimiiz diinyasinda artik dijital olarak da iiretilmekte
ve sosyal medya platformlarindan dolasima sokulmaktadir. Ogretme, aktarma
ve iletisim kurma gibi sosyal etkilesimde kullanilan hikaye anlaticilig1 kavra-
my, aslinda toplumsal baglar ve tarihsel anlatinin devamlilig1 acisindan oldukga
onemlidir. Anlatima dayali hikaye anlaticihigindan ya da daha dogru bir deyis-
le dilsel olandan gorsel olana gectigimiz giiniimiiziin dijital diinyasinda artik
hikayeler gorme duyumuza hitap eden sekilde tiretilmektedir. Bu durum hikaye
anlaticliginin bi¢cim ve boyut degistirmesine neden olmus ve dijital hikaye
anlaticilig1 halini alan bu pratik, insanlarin yasantilarinin énemli bir pargasi
haline gelmistir. icinde yasadigimiz dijital cag sadece hikaye anlaticiligini degil;
ayni zamanda bellek gibi ¢cok temel bir kavramin da nasil insa edildigini, aktaril-
digin1 ve temsil edildigini de etkilemektedir. Calisma, tam bu noktadan hareketle
iletisim calismalarinin énemli kavramlarindan birisi olan hikaye anlaticilig1 ve
dijital hikaye anlaticiligini merkeze almis ve toplumsal bellek aktarimindaki do-
niislimil ortaya koymak adina Eva.stories ve Sevinj.stories Instagram hesaplarini
incelemeye tabi tutmustur.

Sosyal medyanin, hikaye anlaticiliginin dogasinda yaptig1 dontisiime ve diji-
tal hikaye anlaticiliginin gelisimine odaklanan bu ¢alismada, belirlenen 6rnek-
lemlerin sinemanin olanaklarindan yararlandigir goériilmiistiir. Dolayisiyla bu
hesaplar incelenirken, nitel bir yontem izlenmis ve film ¢éziimleme teknikle-
rinden yararlanilmistir. Ancak mevcut literatiirde sosyal medya iizerinden film
¢ozlimlemesi teknigine dair ¢ok fazla calismaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla bu
teknikle yapilan analiz, ayni zamanda bir deneme analizi olacaktir. Goriintii ola-
naklarinin siirekli gelismesi ve sosyal medyanin artan kullanimi, sinemasal et-
kileri artiracagini gostermektedir. Bu ¢alisma, benzer calismalarin yapilmasina
kaynaklik etmesi agisindan 6zgiil bir basamagi da teskil etmektedir.

Hikaye Anlaticiligi

lletisim calismalar1 baglaminda “hikdye” kavramiyla karsilasildiginda akla ge-
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len ilk isim Walter Benjamin’dir. Benjamin’in Hikdye Anlaticisi adll metni, her
ne kadar “Nikolay Leskov’un Eserleri Uzerine Diisiinceler” alt baghigini tasisa da
aslinda buradan hareketle hikaye anlaticiligini, hikaye anlaticilarini ve hikayele-
ri inceleyerek; islevine, 6zelliklerine ve bu anlati tliriiniin yok olma nedenlerine
deginmistir.

Hikaye anlaticiligy; bir olay ya da durumu kusaktan kusaga aktaran gelenek
zinciri olarak insanin deneyimlerini paylasma yetenegi ve yasam deneyimine
dayanan bir tiir bilgeliktir. Benjamin’e gore hikdye anlatimi, insanin bir baska-
siyla kurdugu iliski icinde tanimlanmasini ve bir toplum tiyesi sayillmasini miim-
kiin kilmaktadir. Hikaye anlatimi, kolektif bir diinyanin iletisim bigimidir (Siitct,
2013: 80). Bu durumda hikaye anlatiminin sundugu deneyim, bireyin yasadigi
bireysel yasamla sinirli degildir. S6z konusu olan deneyim, bir yoniiyle bireysel
diger yontyle de kolektif bir bakis agisina sahiptir. Bu kolektiflik ise insanlarin
ve toplumlarin birbirlerini anlamalar1 ve baris icinde yasamalar1 icin oldukea
6nemlidir. Benjamin ortak deneyimlerin olusmasinda hikayelere ve anlaticilara
ayr1 bir rol bigmektedir (2012: 80):

Her gercek hikdye acik ya da ortiik bicimde, yararh bir seyler barindirir. Bu
yararlilik kimi hikdyede bir ahlak dersi, baskasindan bir nasihat, bir ti¢iincii-
siinde bir atas6zii ya da distur olabilir. Ama her durumda hikaye anlaticisi
okuruna akil verebilecek kisidir.

Benjamin'in gelenekte olusan ve aktarilan bir anlam dizgesi olarak ifade et-
tigi deneyim, hikaye anlaticisinin gecmise olan inancini muhafaza eder. Clinkii
hikaye anlaticisi, ge¢misi simdiki zamanda yasayan ve gelecege rehberlik edebi-
len bir gegmis mimaridir. Toplumun olaylariyla biriken bellegi ortak bir diinya
deneyiminin temel tasidir.

Hikaye anlaticiigina dair belki de en 6nemli nokta dinleyici ile kurulan iligki-
dir ve Benjamin'in 6rdiigii bu iliskisellikte anlik olandan ziyade bellek 6n planda-
dir. Ciinki bellek bir meselenin aktarilmasinda aracilik eden gelenek zinciridir
ve bu zincir kusaklar1 birbirine baglar. Hikdye anlaticis1 ve deneyim kavramla-
rinin tam ortasinda duran bellek ise bireyler arasi kurulan iliski ve toplumsal
aidiyetin stirdiiriicti 6gesidir. Kolektif bir bellege dayanan hikaye anlaticiligi, ak-
tardig1 hikayelerle yasar ve yasami onlar araciligiyla tanimlar. Dolayisiyla ge¢mis
ve gelecek arasindaki siirekliligin saglayicisi olarak hikayeye dayali her anlati as-
linda gecmisin gelecege aktarilma yiikiimliiliglintin temsilidir (Stitcii, 2013: 85).

Geleneksel toplumlara 6zgii bir iletisim pratigi olarak hikaye anlaticili1 6z-
giirlesmenin en 6nemli araglarindan birisiyken Benjamin’e gore bu pratigin mo-
dern yasamda hig¢bir hiitkmii kalmamistir. Hikaye anlaticilarina modern toplum-
larda daha az rastlanmasinin nedeni ise yaygin enformasyon agidir (Benjamin,
2012: 82). Modern yasamin pariltili goriiniimii toplum i¢inde deneyimin deger
yitimine neden olmustur. Nitekim hikaye anlaticiliginin geriledigi ve deneyimin
degersizlestigi modern dénemde tiim bilgi akisi enformasyon etrafinda gergek-
lesmektedir. Bu yeni iletisim bigiminin somutlastig1 yer “dil”dir ve dil hikaye an-
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latiminda ortak diinyanin temsiliyken, modern yasamda parcalanmis bireysel
yasamlarin temsili haline gelmistir. Baska bir ifadeyle dil artik deneyimin ken-
disinden ayristirtlmistir (Benjamin, 2007: 49-50). Dolayisiyla deneyim parca-
lanmasi gelenegin par¢alanmasina, gelenegin pargalanmasi ise ortak deneyimin
pargalanmasina neden olmustur. Teknolojinin hizla gelismesi ve insan hayatina
dahil olmasiyla birlikte ise bu pargalanmanin son agamasi olan ortak anlam diin-
yasinin yikilmasi yasanir (Steiner, 2010: 127-128).

Benjamin 6zgiin bir iletisim bicimi olan hikaye anlaticiigi ya da insanlarin
deneyimlerini paylasma yeteneginin, teknolojik yeniliklerle ortadan kalktigini
ve oOzellikle Kkitle iletisim araclarinin yarattigi kitle toplumunda deneyim aktari-
minin yok edildigini ifade etmektedir. Nitekim yasadigi donem diisiiniildiigiinde
diistincelerinde ne kadar hakli oldugu ortadadir ancak giiniimiizde yasanan di-
jital kiltiir ortami geleneksel hikaye anlaticiliginin hem yapisal hem de igerik
olarak farkli formlarini karsimiza ¢ikarmistir. Dijital hikdye anlaticiig1 olarak
adlandirilan bu yeni anlatim formu, anlatidan ziyade gortintiiniin giicliniin kulla-
nildig1 ve yeni medya araglarina entegre edildigi bir yapiyla bizi karsilamaktadir.

Dijital Hikaye Anlaticiligi

Dijital hikaye anlatimi1 2000’li yillarda katiliml medya kiiltiiriiniin bir parc¢asi ola-
rak yayginlasmaya baslayan yeni medya teknolojileri dolayimiyla, kullanicilarin
anin hikayesini paylasabildigi bir donemi isaret etmektedir. Erisilebilir hale ge-
len mobil teknolojilerle igerigin liretim ve dagitim siireclerinin ¢esitlenmesinin
ont acilmis ve insanin kendi igeriklerini paylasarak dolasima sokacaklari plat-
formlar ortaya ¢ikmistir. Aslinda dijital hikaye anlatimi 6ziinde farkh bicimlerde
hikdye anlatimina dayah benlik sunumlaridir. Iginde bulundugumuz dénemin
bir yansimasi olan dijital hikayeler farkli formatlarda ve ortamlarda yasam an-
latilarina anlam yaratma siirecleriyle katki saglama ve en nihayetinde de eglen-
me/eglendirme amaciyla paylasilmaktadir (Simsek, 2018: 7-8).

Bir pratik olarak dijital hikaye anlatimi ag i¢cindeki anlaticilar diger kisilerle
birbirine baglayan bir hikaye ¢emberidir. Dolayisiyla, aslinda medya tarihinde
dijital hikaye anlatimi, gelisen bir form, yeni bir pratik ve bir metin sistemi ola-
rak dnemli bir kirilma noktasini temsil eder. Geleneksel hikaye anlaticiligindan
farki ag baglantili katilim veya etkilesime sahip olmasi ve olusturulan hikaye-
lerin dijital teknolojiler araciligiyla olusturulup internet tabanh platformlarda
paylasilmasi olan dijital hikaye anlaticilig1; teknolojiyle yasanan degisimin ‘Diin-
yada var olmak’ ile ‘Diinyada teknoloji ile var olmak’ kavramlarinin karsilig1 ola-
rak ele alinabilir (Irwin, 2014: 39).

Yeni bir ifade bi¢cimi olarak dijital hikaye anlaticilig1 insanlarin hayatlarinin
onemli bir pargasi olarak onlari sekillendirmekte ve bireylerin giindemini olus-
turmaktadir. Ayrica bu dijital hikayeler sanal bir boyutta degil ger¢ek bir boyutta
degerlendirilmekte ve bireyler bu hikayelere bagiml yasayabilmektedir (Kiin-
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gerti, 2016: 43-44). Farkl1 hikayelerin yaratilmasina olanak taniyan yapisiyla bir
diyalog medyasi olarak adlandirilabilecek dijital hikaye anlatiminin 6zellikleri;
“..ilgi uyandiran bir dykii anlatimina sahip olmasi, anlatilan hikdyenin anlasilma-
s1icin anlamli baglam dizgesi sunmasi, anlatidaki duygularin yakalanmasi veya
arttirilmasi i¢in resim kullanilmas, fikrin gliclendirilmesi icin miizik veya ses
efektleri yerlestirilmesi” (Alexandar, 2011: 1) olarak 6zetlenebilir.

Bununla birlikte dijital hikaye anlaticiligini diger hikaye anlatimlarindan ayi-
ran bazi 6nemli farklar bulunmaktadir. Oncelikle dijital hikaye anlatiminin ruhu
teknoloji degil hikdyenin kendisidir. Dijital hikdye anlaticilar1 genellikle hikaye-
lerini kendileri anlatirlar ve bu anlatimin getirdigi duygusallik dogrudan insana
hitap eder. Dolayisiyla bu yoniiyle hem TV showlarindan hem de belgesellerden
daha gergekgidir. Ayrica biitiin medya formlari (resimler, mektuplar, animasyon-
lar vb.) dijital hikdye anlatiminda bir arada yer alir. Boylece anlat1 resimlerin,
videolarin, seslerin ve miiziklerin bir biitiin olarak birlesmesiyle olusur. Son ay-
rim ise teknoloji izerinedir. Dijital hikdye anlatimi i¢in en temel gereksinim bir
bilgisayar ve mikrofondur. Bununla birlikte diger teknolojik gereklilikler (akill
telefon, kamera vb.) eklenebilir (Qiongli, 2009: 230-231).

Bireylerin etraflarindaki diinyay1 temsil etmesinin essiz bir yolu olarak diisii-
niilen dijital hikdye anlaticihg1 hakkinda bazi kuskular da bulunmaktadir. Once-
likle form olarak bireysel, duygusal ve fazla disa doniiktiir. Kurumsal gii¢ ve yapi-
larin icine sikismistir. Sadece teknoloji kullanimini bilen hedef kitleye yoneliktir.
Merkezine kendini ifade etmeyi alarak bilginin gelismesine odaklanmaktan
uzaktir (Hartley ve McWilliam, 2009: 14-15). Ancak bahsi ge¢en kuskular iize-
rinden tartisilsa da dijital hikaye anlaticiigi giiniimiiz teknoloji ¢caginin medya
tarihi acisindan 6nemli doniim noktasidir. Nitekim bir form olarak ¢oklu dijital
yayincilik ortaminda yeni bir anlati bigimidir. ilk defa uzman ve kullanici odakl
yaraticiligin bir arada olmasini temsil eder. Ayrica bu temsil amator ve profesyo-
nel prodiiksiyon arasindaki ayrima meydan okuyarak arasindaki iliskiyi yeniden
diizenler. Bu yoniiyle de dijital katilima ve igerik dagitimina katki saglar (Hartley
ve McWilliam, 2009: 5).

Yontem

Calismanin temel sorunsali, 6nceki bolimde aktarildig: tizere hikaye anlaticili-
ginin dijital cagda degisen yapisi ve bu degisimle beraber dijital hikaye anlati-
cilliginin sosyal medya aracilifiyla tarihsel olaylar1 yeniden iiretimidir. Burada
esas olan ise sosyal medyanin, mobil teknolojilerin olmadig1 zaman diliminde
yasanan ve tarihi doniim noktasi olan olaylarin aktariminda tstlendigi roldiir.
Gorsel olanaklarin oldukga gelistigi ve mobilize oldugu bu dénemde gilindelik
hayatin i¢cinde dnemli bir yer kaplayan sosyal ag platformlarinin, sinemanin da
teknik olanaklarindan yararlanarak tarihsel olaylari bir hikaye formatiyla bizle-
re aktardig1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle glinliik hikaye aktarimi 6zelligi bu-
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lunan bu platformlarin, hikaye anlaticiligini dijitale tasimasi ve sinema sanatiyla
birlestirmesi dijital cagin bir sonucudur.

Tarihte yasanan Holokost ve Hocali Soykirimi felaketlerine yonelik yapimci-
lar tarafindan “eger o giinlerde sosyal medya olsaydi, olaylar nasil aktarilirdi”
diistincesinden yola ¢ikarak sosyal medya igerikleri hazirlanmis ve paylasilmis-
tir. Bu igerikler hazirlanirken sinemanin teknik ve dramatik yapisindan yararla-
nilmistir. Gorsel ¢agin icinde tarihsel bir olayin agiklanmasinda donemin sartlar:
ele alinarak gosterilen gorsel imgelerin, miimkiin olan en dogru anlamsal bilgiyi
aktarabilmesi gerekir. Bu agiklama ekseninde hazirlanan ¢alismada, nitel aras-
tirma yontemi kullanilarak amaca yonelik érnekleme yoluyla Eva (eva.stories)
ve Sevinj (sevinj.stories)! Instagram hesaplarinin, Holokost ve Hocali Soykirimi
hakkinda ne tiir anlamsal bilgiler verdigi arastirilmaya ve betimlenmeye calisil-
mistir. Amaca yonelik érnekleme se¢iminin sebebi ise belli dlciitleri karsilama-
s1, belli 6zelliklere sahip olmasi, daha fazla 6zel durumlarda calisilmasi, olaylari
veya olgular1 anlamasi ve her ikisi arasindaki iliskileri kesfetmesi ve agiklama-
sidir (Blyiikoztiirk vd. 2018). Segilen hesaplardaki gorsel anlatimlar, 6zellikle
sinemasal 6gelerin 6n planda olmasindan 6tiirii anlamlarin nasil iretildigiyle
ilgilenen film ¢6zlimleme yontemi ile incelenmistir (Parsa, 2008). Bu amagla ha-
zirlanan calismada, sinematik goéstergelerin nasil kullanildigi, hangi anlamlar
lirettigi ve sosyal medyanin sinemayla nasil biitlinlestigi ¢6ziimlenerek tespit
edilmeye ¢alisiimistir.

Analiz yapilirken ilk asamada secilen Instagram hesaplarinin oykileri ve
hesap yapisi aktarilmaya calisilmistir. Bu yapinin icerisinde kullanilan profil fo-
tografi, takipgi bilgileri ve biyografi kismiyla ilgili bilgiler yer almaktadir. ikinci
asamada, bu hesaplarda yer alan analize tabi tutulacak igeriklerden sinematik
0gelerin agirlikli olanlar sec¢ilmis ve arsivlenmistir. Bu kisim ayni zamanda 6r-
neklemdeki sinirhliklarinda da belirlenmesini saglamistir. Dolayisiyla igerik-
lerin tamamu yerine sinemasal imgelerin yogun olanlar1 tercih edilmistir. Son
asamada ise secilen iceriklerin teknik ve dramatik yapilari incelenmis ve betim-
lenmeye calisiimistir.

Bulgular ve Yorum

Iki hesabin érnekleme dahil olmasindaki temel sebep; hem tarihsel bir olayin
anlatici/aktaricisi konumunda bulunmalart hem de bunlar1 sinema olanakla-
rindan yararlanarak sosyal medya lizerinden kisa igerik iiretimleriyle dolasima
sokmanin zorlugu olusturmaktadir. Dolayisiyla teknik ve dramatik ¢6ziimleme
yapmadan dnce 6zne olan anlaticilarin/aktaricilarin hesap bilgilerine deginil-
mesi gerekmektedir.

' Metningerikalaninda rnekleme giren /nstagramhesaplarinin, isimleri kullanilacaktir.

(@eva.stories icin Eva, @sevinj.stories icin Sevinj.
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Gérsel 1. Eva’nin Hesap Bilgileri (Instagram, 2022)

eva.stories @ | Mesaj Gander

27 gonderi 1.1M takipgi 0 takip

Eva

Kisisel Blog

Based on a true story

In memory of the 6 million Jews murdered in the Holocaust
FEB 13 HIGHLIGHT = START OF STORY

100N N2'NN = 13 INN29 LI

bit.ly/2vwXCgX

Gorsel 1.de goriildiigii tizere Eva hesabi, onaylanmis/dogrulanmis bir hesap-
tir. Bu durum giivenilir olmakla birlikte paylasimlarin mesrulasmasi anlamina
da gelmektedir. Profil fotografi olarak hikdyenin basroliinde olan Eva'nin kendi-
si vardir. Yine Eva’da toplam 27 gonderi paylasmistir. Bu gonderilerin bir¢ogu,
hesapta anlatilan hikayedeki karakter ve mekanlarin tanimi icin paylasiimistir.
Boylece hikdyenin tamamlayici olmasini ve dinleyen/izleyen i¢in eksik parcala-
rin birlestirilmesini saglamistir. Eva'nin biyografisinde yer alan 6nemli bir detay
“Based on a true story (Gergek bir hikdyeye dayanmistir)” ifadesidir. Bunun yanin-
da Holokost’ta dldiirtilen Yahudilere adadigini belirten bir ifade de bulunmak-
tadir. [lgi gekici bir diger taraf ise; dijital hikdye anlatimina baslangig tarihini de
eklemesidir. Ayni zamanda biyografide hikaye filminin giris jenerigine ulasmak
icin bir link eklenmistir. Eva’da biitiin paylasimlar, Instagram gilinlik story for-
matinda yapilmistir. Dolayisiyla hikayelerini tarihsel bir siralamaya yerlestire-
rek kalici hale getirmistir. Hem onaylanmis/dogrulanmis bir hesap olmasi1 hem
de dijital bir sinemasal hikaye anlatimi olmasi sebebiyle Eva’nin, tarihsel bir bel-
ge niteligi tasidig1 séylenebilir.

Gérsel 2. Sevinj’in Hesap Bilgileri (Instagram, 2022)

sevinjistories | MesySouder

30 génderi 299K takipci 1 takip

Sevinj

Video icerigi Uretici

In Memory of Khojaly Victims. Xocali soyginimi qurbanlarina hasr olunur.

Sevinj, Eva’'nin aksine onaylanmis/dogrulanmis bir hesap degildir. Eva'nin
herhangi birini takip listesine eklememisken; Sevinj’in tek takip ettigi hesap
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Eva’dir. Bu durum Sevinj’'in hikayesini tiretirken Eva’dan ilham aldig1 ihtimalini
glclendirmektedir. Hesabin profil fotografinda yine ana karakter olan ve hika-
yeyi dinleyenlere/izleyenlere aktaran/anlatan Sevinj’in kendisi bulunmaktadir.
Bu fotografta Sevinj’in giiler yliziiyle yer almasi, hikaye icerisinde ana karakterin
hayat dolu oldugu izlenimini bizlere aktarmaktadir. Sevinj’te toplam 30 gonde-
ri bulunmaktadir. Bu gonderilerin tamami, Hocali Katliami'nin yasandig1 25-
26 Subat 1992 tarihine kadar olan kismi kapsamaktadir. Eva’'nin aksine Sevinyj,
Instagram story 6zelliginden faydalanmamis, gonderi olarak paylasimlar tercih
edilmistir. Ayn1 zamanda ilk paylasim 1 Subat tarihine ve son paylasim 26 Su-
bat tarihine denk gelmektedir. Boylece hikaye anlatimi gilinliik olarak aktarilma-
ya ¢alisiimis ve hikaye anlatimi formatina sadik kalinmistir. Biyografi kismi ise
Eva’ya gore daha yalin bir bicimde birakilmistir.

Teknik Céziimleme

Bu boéliimde, Eva ve Sevinj isimli Instagram hesaplarinin Yahudi soykirimi ve Ho-
cali katliamini konu edinen paylasimlari; gériintii yonetimi, goriinti formati ve
kurgu teknikleri bakimindan incelenecektir. Boylelikle giintimiizde hikaye anla-
ticiliginin teknolojik olanaklar sonucunda elde ettigi yeni kazanimlar ve ulastigi
giincel noktanin anlasilmasi hedeflenmektedir.

Goriintii yonetimi

Bu bagslik altinda Eva ve Sevinj isimli hesaplarin, Yahudi soykirimini ve Hocali
katliamini konu edinen video gorsellerinde, dramatik etkiyi artirmaya yonelik
katkida bulunan kamera kullanimlar: analiz edilecektir. Ote yandan sinema sa-
natinin teknik olanaklarindan faydalanildig1 diistiniilen bu paylasimlarda, ka-
mera kullaniminin yani sira dramatik aydinlatma teknikleri de incelenecektir.
Dolayisiyla, iki kanalin da paylastigi gorsellerin gerek bir sinema filmi gibi pro-
diiksiyon gerektiren yapimlar olmalar1 gerekse kamera kullanimi ve 151k kulla-
niminda profesyonel ekiple calismalari bakimindan ‘goriintii yonetimi’ baslhigi
uygun gorilmistir.

S6z konusu iki kanalin da paylastig1 video gorsellerindeki kamera kullanim-
larina yonelik ilk goze ¢arpan nokta, birinci kisinin géztinden anlatim (First-Per-
son Narrative) tekniginin tercih edilmis olmasidir. Eva’da isgal giinleri ve
soykirim siireci, basrol Eva’nin (Mia Quiney), Sevinj’de ise basrol Sevinj'in (Ne-
zaket Haydarova) kullandigi bir cep telefonunun kamerasindan aktarilmaktadir.
Boylesi bir kamera kullanim stratejisi ile Instagram kullanicisi, yasanan traje-
diye tarihi bir karakterin goziinden sahit olabilme, hatta 6zdeslestigi karakter
ile deneyimleme imkanina erismektedir. Boylelikle iki hikdyede de hedeflenen
dramatik etki, kamera kullanimi ile olanakli hale gelmektedir.
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Gorsel 3. Eva ve Sevinj Selfie Paylasimi (Instagram, 2022)

2T > r

Gorsel 3.’te aktarildig: lizere gerek Eva‘nin gerekse Sevinj’in yaptig1 paylasim-
lardaki kamera kullanimlari, dramatik etkiyi artirmak amacini basariyla yerine
getirmektedir. iki kanalin da paylastig1 video gorsellerinde kamera, basrol oyun-
cularinin kullandig bir cep telefonu iddiasini dogrular niteliktedir. iki hikayede
de basrol oyunculari izleyici ile dogrudan iletisim kuracaklar1 esnada kamera-
larini selfie modunda kullanip, dogrudan kadrajin icine bakarak izleyici ile et-
kilesimde bulunmaktadirlar. Ote yandan tekinsiz bir olay giindeme geldiginde,
o olaya sahit olan biri gibi cep telefonlarinin arka kamerasini kullanarak cekim
yaparlar. Nitekim bdylesi bir anlatim stratejisi, izleyici, karakter 6zdeslesmesine
olanak saglamaktadir.

Cekimlerde kullanilan kameralarin acilari, ¢ekim oOlgekleri ve kamera
hareketleri hikayelerin ana karakterlerinin viicut hareketlerine goére belirlen-
mektedir. Iki hikdyenin de kamera acilarinda tercih edilen mevcut konum, bir
sinema filminden farkli olarak, géz hizasina gore degil, telefon kamerasini tutan
elin dogal konumuna gore belirlenmektedir. Boylesi bir kamera kullanimi1 mev-
cut cekimlerin, sinema sanatinin aksine belirli bir dekupaja gore degil, an iginde
olagelen bir olaya verilen dogal bir tepkiye gore belirlendigi hissini gli¢clendirir.
Bu durum da ¢ekimlerde yaratilmak istenen dogallik algisini insa etmeye yone-
lik etkili bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ote yandan iki hikdyede de kullanilan kamera 6lgekleri ve hareketleri
yine ana karakterlerin konumlar1 ve reflekslerine gore belirlenmektedir. Bu
bakimdan izleyici iki hikdyenin de ana karakterlerini tiim anlatim boyunca
agirlikli olarak bel, gogiis, omuz ve bas 6lcekte gormektedir. Yan karakterlerin
belirlenen kamera olgekleri ise basrol oyuncularinin elinin konumuna gore
belirlenmektedir. Kamera hareketleri ise oyuncularin duygu durumuna ve sahit
olduklar olaya verdikleri tepkilere gore belirlenmektedir. Bu duruma yonelik
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olarak sinema sanatinin aksine bu cekimlerde tripod, gimbal, slider gibi yumu-
sak kamera hareketlerine olanak saglayan aparatlar tercih edilmemistir. Bir
amator cep telefonu kullanicisinin, kendi telefonunun kamerasindan yaptigi ce-
kimler idealine sadik kalinmistir. Bu dogrultuda iki hikdyede de mevcut cekim-
ler estetik bir kompozisyon yaratma kaygisiyla ¢ekilmemistir, dogallik ilkesi 6n
planda tutulmustur.

Gorsel 4. Eva ve Sevinj Dramatik Aydinlatma (Instagram, 2022)

e §0
You. ) luc -
yaicon it esaontP ey ‘

Merriblesthings 14 -
, aré&happening tous |

‘\ ‘ FATHER, WHAT IS THE NEWS?
THEY SAY...

Gorsel 4. te goriildiigi gibi iki hikdyede de dramatik aydinlatma tekniklerin-
den faydalanilmistir. Spesifik bir donemi konu edinmeleri bakimindan dénemin
mevcut kosullar1 goz 6ntinde bulundurularak mekan aydinlatmalari yapilmistir.
Bu dogrultuda iki hikdyede de gece ¢ekimleri diisiik aydinlatma ilkesine sadik
kalinarak yapilmistir. Gece ¢ekimlerinde gaz lambalar1 ve mum 1siklar siklikla
kullanilmistir. Boylelikle ¢ekimlerle saglanmak istenen dramatik etki, parcali ay-
dinlatma stratejisi ile yiizde olusan golgelik alanlar ile de gliclendirilmistir.

Gorsel 5. Eva Renk Diizenlemesi (Instagram, 2022)

Ote yandan iki hikdyede de renk diizenlenmesi yapilmistir. Sevinj’e gére
daha biitgeli bir yapim olan Eva’da bu durum daha profesyonelce diizenlenmis-
tir. Gorsel 5.'te incelendigi lizere isgal 6ncesi canli ve sepya tonlarda sunulan ilk

26 Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu 16-18 Mayis 2022



goriintiler mutlu bir ortami tasvir ederken, soykirim siirecini gosteren soluk,
yer yer mavi tonlardaki ¢ekimler Eva'nin degisen duygu durumuna eslik eder
niteliktedir.

Goriintii format1 ve eklentilerin kullanimi

Farkli donemlerde gerceklesen iki farkh tarihi olay1 konu edinen iki hikayede,
Instagram uygulamasinin mevcut goruntii formatina sadik kalinmistir. Bu dog-
rultuda gekimler dikey formatta yapilmistir. Boylelikle insanlik tarihinde 6nemli
yeri olan s6z konusu iki tarihi olayin Instagram ortamindaki yeniden sunumu,
tarihi olaylarin sinemadaki temsillerinden farkli bir uygulamay1 da giindeme ge-
tirmesi bakimindan énemlidir. Onemli olay ve olgularin aktarilmasinda etkin bir
islevi olan sinema sanatinin yani sira mevcut hikayelerin Instagram formatina
gore diizenlenmis olmasi, sosyal medya platformlarinin tarihi gercekliklerin de
temsilinin yapilmasina uygun bir mecra oldugunun ispati acisindan énemlidir.

Gorsel 6. Eva Ekran Diizenlemesi (Instagram, 2022)

*Me and Pista!g

Am | the luckiest girl in the worl

Bu duruma yonelik olarak Gorsel 6.da goriildiigi tizere Eva, tarihi bir olayin
Instagram formatina gore dlizenlenis ilkesini Sevinj’e gére daha biitiinliikli bir
sekilde yerine getirmektedir. Instagram mecrasinin temel ilkelerinden biri olan
giinliik paylasim yapmak, etkilesimde bulunmak ve geri bildirim almak adina
uygulamada yer alan biitiin eklentiler Eva’da kullanilmaktadir. Eva’nin s6z konu-
su ekran dlizenlenmesine bakildiginda bir Instagram hikayesinin mevcut diizen-
lenmesine birebir sadik kalindig1 gézlemlenmektedir. Paylasim yapilan ekranin
en Ustilinde yer alan zaman ¢izelgesi, zaman ¢izelgesinin sol altinda profil resmi
ve paylasim yapilan tarih, sag list kosede konum bilgisi ve giintin getirdiklerine
gore degisen hashtagler, kadrajin ortasinda yer alan kullanici yorumlari, sag alt-
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ta yer alan ve izleyicilerin olaylara anlik katilimina olanak saglayan yanitlama
sekmesi ile Eva, tarihi bir olayin Instagram formatinda yeniden sunumu ilkesini
titizlikle yerine getirmektedir.

Ote yandan daha yalin bir anlatima sahip olan Sevinj’de herhangi bir Instag-
ram eklentisi kullanilmamistir. Bu bakimdan Sevinj, hikaye anlatiminda mevcut
olay orgiislinii sade bir kompozisyonla 6ne c¢ikarirken, bu durum, dikey goriin-
tll formath bir sinema filminin Instagram’da goésterimi olarak yorumlanabilir.
Zira Sevinj’'in paylasimlarinda izleyici ile kurulan etkilesim bir sinema filminden
farksizdir. Izleyicinin hikdyeye katilimi sinirhdir, hatta hi¢ derecesindedir.

Gorsel 7. Eva Etkilesim (Anket) Gérselleri (Instagram, 2022)

Family dinners ...
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Ote yandan Eva’nin paylasimlari, ana karakter ile katihmar arasindaki etki-
lesim esasina gore dlizenlenmistir. Kullanici, Eva'nin basindan gegen hadiselere
yonelik yorumlarda bulunabilmekte, Eva’nin giindelik yasantisina katilim sagla-
yabilmektedir. Oyle ki Instagram kullanicisini katilima tesvik edebilmek ve bir
tarihi temsilin anindalik ve gerceklik hissiyatini artirabilmek adina Eva, begeni-
lerine veya giinliik tercihlerine yonelik ¢evrimici anketler diizenlemektedir.

Kurgu teknikleri

Iki farkl tarihi olay1 Instagram iizerinden giindelik yasanan bir trajediymis gibi
gosterme hedefini tasiyan Eva ve Sevinj, mevcut paylasimlarini yine bu amaca
yonelik olarak bu olaylarin yasandig tarihler icerisinde yapmistir. Fakat tarih-
te yasanmis ve bitmis bir olayin, giindelik bir hadise olarak temsilini yapmak
gibi zor bir iddiada bulunan s6z konusu hesaplarin, bu amaca yonelik Instagram
mecrasini kullanmalari, yenilik¢i ve basarili bir stratejidir. Bu yoniiyle Sevinj’e
kiyasla Eva, bu durumun daha da farkinda olan bir yapim stratejisi izlemistir.
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Bu durumun izlerine hikayelerde kullanilan kurgulama tekniklerinde rastlanilir.

Instagram storyleri, bilindigi tizere bir kullanicinin 24 saat igerisinde diger
kullanicilar ile paylasmaya deger gordiigii ve belli bir stire kaydedebilmek su-
retiyle yapilan fotograf/video gorsellerinden olusmaktadir. Ozellikle video gor-
selleri kullanicinin belirledigi zamana gore degil, Instagram’in sinirlandirdigi
slire boyunca ekranda kalabilir. Eger paylasimi yapilan ¢ekim izin verilen
stireyi asmaktaysa, devamlilik ilkesi gozetilmeksizin ¢ekimi yapilan siirenin
uzunluguna gore birden fazla ¢ekime béliinmektedir.

Bu noktadan hareketle paylasimlarini Instagram’in story béliimiinden yapan
Eva, ¢ekim teknikleri ve eklenti kullanimlarinin yani sira kurgulama tekniklerin-
de de Instagram’in s6z konusu story formatina sadik kalmistir. Eva’ya ytiklenen
cekimler Instagram story’sinin belirledigi cekim siiresinden uzunsa diger zaman
cizelgesine geciste yasanan sicramalarin giderilmesine yonelik herhangi bir mii-
dahaleye gerek goriilmemistir. Ote yandan kurgunun olanaklarindan faydalanil-
masi gerekilen zamanlarda; yani zaman ve mekan gecislerinde yine Instagram’in
zaman cizelgesine gore hareket edilmis ve basarili olunmustur.?

Sevinj ise Eva’dan farkli olarak paylasimlarini story sekmesinden degil, ana
paylasim boliimiinden giinliik olarak paylasmistir. Dolayisiyla ¢ekimler tek par-
¢a halinde herhangi bir kesintiye ugramaksizin sekanslar halinde paylasiimistir.
Bir diger ifadeyle, Eva’dan farkli olarak ¢ekimler Instagram’in zaman cizelgesine
gore diizenlenmemistir. Bu durum Sevinj’in sinemasal anlatim dilini daha fazla
benimsedigini gostermektedir. Zira Sevinj’de plan ve sahne gecisleri sinemasal
mantiga gore diizenlenmistir. Hareket baglantilari, sigramali gecis gibi teknikler
cokca kullanilmistir.?

Dramatik Céziimleme

Bu boliimde, Eva ve Sevinj isimli hesaplarin, Yahudi soykirimi ve Hocali katlia-
min1 konu edinen Instagram paylasimlari; oyuncu secimleri, mekan ve atmosfer
kurulumlart bakimindan incelenecektir. Boylelikle yasanan trajedilere yonelik
bir farkindalik yaratma beklentisi icerisinde olan s6z konusu yapimlarin, bu
beklentiyi hangi stratejilerle olusturdugunun anlasilmasi hedeflenmektedir.

Oyuncu secimleri

Bir video gorselinin istenilen etkiye ulasabilmesinde, teknik unsurlarda goste-
rilen profesyonel anlatim dilinin yani sira inandiricilik ilkesinin de yerine geti-
rilmesi olduk¢a 6nemlidir. Nitekim aygit kuramcilarinin da (Apparatus Theory)
belirttigi tizere bir izleyicinin, kurmaca bir eseri saglikli bir sekilde alimlayabil-

2 Eva'nin kurgu gecisleri. https://www.instagram.com/stories/
highlights/17844339199437 309/
3 Sevinj'in kurgu gecisleri. https://www.instagram.com/p/Caab53cFGY_/
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mesinde, izleyici ve gorsel metin arasindaki 6zdeslesme siirecinin saglanmasi
gerekmektedir. Bu gereklilik halinin bir boyutu, teknik ekipmanlarin, 6zellikle
insan bedenini taklit eden kamera hareketleri ve lenslerin etkili kullanim ile
saglanirken; bir diger boyutu ise dramatik unsurlara 6zellikle oyuncu kullanimi-
na baghdir. Oyle ki izleyici, aktarilmasi hedeflenen hikayeyi, oyuncular tizerin-
den deneyimlemektedir. Hal boyleyken yapimcilarin ve yonetmenlerin, aktar-
mak istedikleri hikayeyi en etkileyici bicimde sunma kaygilari, onlar1 hikayeye
en uygun oyuncu profillerini segme arayisina yonlendirmektedir.

Bu boliimde Eva'nin ve Sevinj’in paylastig1 videolarda da séz konusu etkile-
yicilik kaygisinin izlerine rastlamak miimkiindiir. Mevcut soykirimin ve katlia-
min izlerinin derinlestirilmesi, alimlayicilar tizerinde yaratilmak istenen empati
slirecinin daha yogun bir sekilde isletilebilmesi adina iki profilinde paylastigi
videolarin basrollerinde kiz ¢ocuklari tercih edilmistir. Izleyici, yasanan trajedi-
lerin tamamini kiz cocuklarinin perspektifinden deneyimlemektedir. Dahasi bir
onceki bolimde de belirtildigi {izere tiim ¢ekimlerin selfie modunda yapilmasi
gibi etkili bir strateji de basrollerdeki kiz ¢cocuklari ile izleyici arasindaki iliski-
nin daha giiclii bir sekilde kurulmasina sebebiyet vermektedir.

Gorsel 8. Eva Yash Karakterler (Instagram, 2022)

They took';ﬁy cousin.fo Poland’

) Q.7

Yahudi soykirimini konu edinen Eva’nin basroliindeki Eva Heyman, gercek-
ten de Holokost doneminde yasamis ve bir toplama kampinda can vermis bir kiz
¢ocugudur. Nitekim dnceden de bahsedildigi gibi Eva, Canland Eva’nin giinliik-
lerine sadik kalinarak ¢ekilmis bir video i¢erigidir. Bu noktada Eva, nihayetinde
kurmaca olan bu icerik ile hedeflemis oldugu inandiricilik ilkesini, tiim yonle-
riyle basarili bir sekilde yerine getirmektedir. Ote yandan Nazi Almanyasi’nin
irrasyonel uygulamalarina karsi bir tepki gelistiremeyen Yahudi halkini bir kiz

30 Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu 16-18 Mayis 2022



¢ocugu lizerinden temsil etmek, savunmasizlik hissiyatinin pekistirilmesi adina
énemli bir etkendir. Oyle ki Eva’da vurgulanmak istenen savunmasizlik duygusu
sadece basroller iizerinden isletilmemektedir. Ana oyuncu kadrosunda Eva’ya,
Gorsel 8.de gosterildigi lizere biiylikannesi (Joanne Zorian-Lynn) ve biiyiikba-
basi (Lawrence Werber) eslik etmektedir. Nitekim yasanan trajediye kars: fizik-
sel bir tepki gelistirememe durumunun vurgulanmasi adina ¢ocuk ve yasli oyun-
cu kullanma tercihleri bir bilincin eseridir.

Gérsel 9. Sevinj Yasli Karakterler (Instagram, 2022)

S6z konusu durumun bir benzerine Sevinj’in yaptig1 paylasimda da rastlamak
miimkiindiir. Eva’'nin aksine kurmaca bir dykiiye dayanan Sevinj’in basroliinde
dokuz yasinda Azeri bir kiz cocugunu canlandiran Sevinj yer alir. Ana rollerde
Sevinj’e, yedi yasinda bir erkek cocugunu canlandiran Asif ve Sevinj’'in senaryo
geregi beraber yasamakta oldugu biiylikannesi ve biiyiikbabasi eslik etmektedir.
Bu yontiyle Sevinj, Eva ile birebir értiisen bir oyuncu kadrosu tercih etmistir ki
bu durum yine yasanan trajedinin aktarimindaki duygu yogunlugunu artirmaya
yonelik bir strateji olarak yorumlanabilir.

Mekan ve atmosfer kurulumu

Tarihi bir olay1 veya bir olguyu konu edinmis olan sinema filmlerinde, ge¢miste
yasanmis ve son bulmus bir olayin yeniden canlandirildigi bilinen bir gercektir.
Hal boyleyken donem filmi olarak da adlandirilabilecek bu yapimlarin, temsil-
lerini yaptig1 tarihi donemi basariyla canlandirabilmesi 6nemli beklentilerden
birini olusturmaktadir. Bu beklentilerden birini olay érgiisiiniin gectigi mekan
ve gecmis zamanin ruhunu yeniden insa etmekte dnemli bir rolii olan atmosfer
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kurulumu olusturur.

Ote yandan tarihi bir olay1 konu edinen filmin gercekgi bir anlatima sahip ola-
bilmesi ve donemin atmosferini basariyla canlandirabilmesi noktasinda hayati
Oneme sahip ayrintilardan birisi de filmlere ayrilan biit¢elerdir. Bu noktada Eva,
gerek genis caddelerde yapilan ¢ekimler, genis bir oyuncu ve figiiran kadrosuyla
calismasi, gerekse 1940’1 yillarin kostiim, arag ve gereclerini birebir kullanmasi
gibi sebeplerle iddial1 bir yapim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum sosyal
medya platformu i¢in ¢cekilen s6z konusu bu filmin, bir sinema filmi uzunlugun-
daki jeneriginden de anlasilmaktadir.

Gorsel 10. Eva Atmosfer Gérselleri (Instagram, 2022)

The&s conqﬁered us

NINIX W1 DIYNID

Onceden de belirtildigi iizere yiiksek biitceli bir yapim olan Eva, bu duru-
mun geregi olarak ¢ekimlerin yapildig1 ve nicelik bakimindan bir hayli fazla olan
mekanlarda atmosfer kurulumunu basariyla yerine getirmektedir. Eva’nin yasa-
dig1 evin esyalarindaki renk uyumu ve dénemin ruhunu temsil eden tasarimla-
r1; bir eczaci olan biiyiikbabanin eczanesindeki her detayin donemin sartlarina
gore belirlenmesi; Eva’nin okulunun ve sinif ortaminin, duvar boyalarina kadar
¢ekim i¢in hazirlanmasi gibi bir¢ok ince detay1 bu yapim icerisinde gérebilmek
miimkiindiir. Ote yandan anlat1 geregi Nazi isgalinden sonra Eva ve ailesinin
yerlestirildigi getto ortami ve anlati boyunca birgok farkli dis mekéan, alan de-
rinligine kadar biitiin detaylariyla izleyiciye gosterilmektedir. Oyle ki Nazi isgali
ve sonrasinda Yahudilerin siirgiin sahnesi genis bir caddede resmedilirken, s6z
konusu kadraj icerisinde Nazi Almanyasi1 yapimi bir tank dahi gérebilmek miim-
kiindiir. Nitekim jenerikten de gortilebilecegi iizere biitiin bu olanaklari temin
eden bir yapimci, mekanlari bulan ve diizenleyen yapim ekibi ve kadraj igerisin-
deki dekoru diizenleyen bir sanat ekibi set icerisinde hazir bulunmaktadir.
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Gérsel 11. Eva Makyaj ve Kostiim Gérselleri (Instagram, 2022)

— U

We really are forever

Anlat1 icerisinde Eva’'nin isgal 6éncesindeki mutlu zamanlarini simgeleyen
renkli kostiimleri, isgalden ve getto giinlerinden sonra filmin gri ve soguk ton-
lara doniisen renk paletine uygun bir sekilde renksiz ve pejmiirde bir hale bii-
riiniir. Ote yandan Gérsel 11.’de gosterildigi tizere Eva’'min hikaye icerisindeki
s6z konusu doniisiimiine makyaji da eslik eder. Hikayenin basinda canl bir yiiz
ifadesi olan Eva, isgal glinlerinden sonra soluk bir makyajla karsimiza ¢ikar. Bu-
nun yaninda hikaye icerisinde siirgiin edilen Yahudileri canlandiran kalabalik
oyuncu grubunun kostiimleri gogiislerindeki Davut yildizina kadar en ince de-
taylariyla tasarlanmisken, yine Nazi subaylarinin ve askerlerinin kostiimleri de
aynu titizlikle distiniilmiustir. Nitekim tiim bu detaylar ve ¢ok daha fazlasi, sos-
yal medya tiiketicileri i¢in hazirlanan bir igerik olan Eva’nin bir sinema filmine
denk biitceye sahip oldugunu kanitlar niteliktedir.
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Gorsel 12. Sevinj Mekan Gérselleri (Instagram, 2022)

Ote yandan Eva'ya gore diigiik biitceli bir yapim olan Sevinj'de ise Eva'nin
aksine herhangi bir miidahaleye ve diizenlenmeye gerek duyulmayan Kkirsal
alanlarda cekim yapilmistir. Hikdyenin dis ¢ekimleri Sevinj’in evinin 6nii, dere
kenari ve kirsal alanlarda yapilirken, i¢ mekan olarak kullanilan tek yer Sevinj’in
yasadigl evdir. Sevinj’in, biiyiikbabasi ve biiyiikannesi ile birlikte yasadigi evin
tasarimi yine donemin ruhunu basarili bir sekilde yansitmaktadir. Tiirkiye’'de
bir koy evi ile yogun benzerlikler barindiran s6z konusu evde 1990’ yillarin
atmosferine uygun olarak; tiipli televizyon, etnik desenli bir kilim, gaz lambasi,
karyola, dosek, cevirmeli kirmizi bir telefon, ¢icek desenli bir glineslik gibi asina
oldugumuz esyalar goze carpmaktadir ki basrol Sevinj 7 Subat isimli video pay-
lasiminda evin esyalarini kendisi tanitir.

Gorsel 13. Sevinj Atmosfer Kurulumu (Instagram, 2022)
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Eva ile benzer bir hikaye akisina sahip olan Sevinj’in anlatisinda Ermeni kat-
liamina dogru ilerleyen siirece eslik eden atmosfer degisimi, degisen renk paleti
ile degil, gece ¢ekimlerine agirlik verilmesi ile saglanmistir. Nitekim Sevinj’in 26
Subat tarihli son paylasimi yine bir gece sahnesidir. Ote yandan anlati boyun-
ca Sevinj'in giydigi kostiimlerde veya makyajinda herhangi bir degisiklige gidil-
memistir ki bu bir amatorlik belirtisi olarak algilanmamalidir. Zira imkanlarin
kisitli oldugu bir cografyada yasayan bir ¢cocugun, imkanlara erisiminin de kisitl
olmasi dogaldir.

Sonug

Sonug olarak Benjamin’in idealize ettigi bir aktarim bi¢imi olarak hikaye anlati-
cilig1, uzun zamanin deneyimini gerektiren bir zanaat olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Yasanan gelismelerle birlikte gazete ve romanlarin yeni bir hikaye aktarim
araci olarak ortaya cikmasi, hikaye anlaticiliginin s6z konusu aurasina zarar ver-
mistir. Gliiniimuzde ise iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olan
dijital hikaye anlaticiligl, deneyimin aktarilmasinda kullanicilara bir¢ok olanak
saglamaktadir. Ote yandan hikayelerin giinliik olarak aktarildigi Instagram’da
yapilan paylasimlarda da goriildiigu tizere kullanicilar, story bigiminin giin iceri-
sindeki anlik deneyimleri tizerinden olusturmaktadir. Ancak bu ¢alismaya konu
olan Eva ve Sevinj, Instagram’in yaygin kullaniminin disina ¢ikmis; boylece farkl
bir stratejiyle Holokost ve Hocali Katliami'n1 bugiin yasanmis gibi yeniden giin-
deme getirmistir.

Eva ve Sevinj hesaplarinin yaptiklar1 paylasimlar, insanlik tarihi icerisinde
onemli bir yeri olan s6z konusu bu iki farkl trajik olaya sosyal medya platfor-
mu kullanarak bir gilincellik atfetmeleri bakimindan dikkate degerdir. Medya
sektorl diistiniildiigiinde, tarihi bir olay1 gorsel bir yolla temsil etme gelenegi-
ni sinema sanat1 ve sinemasal dili kullanan diziler, belgeseller iistlenmektedir.
Fakat bu calisma kapsaminda analizi yapilan s6z konusu iki yapim, iletilerini
aktarmak icin yeni medyanin olanaklarindan faydalanmis ve paylasimlarini bir
sosyal medya platformu olan Instagram tizerinden yapmislardir. Nitekim bu du-
rum, hikdye anlaticitiginin gelmis oldugu giincel noktay1 anlamlandirabilmek
adina dnemlidir. Zira bu iki paylasim hesabi, Instagram’in popiiler hale getirmis
oldugu story gelenegini, bayagiliktan farkl bir diizleme tasimis ve Benjamin'in
tabiriyle yillarin deneyimini gerektiren, bir zanaat olan hikaye anlatiminin pro-
fesyonelligini yeniden giindeme getirmistir.

Iki paylasim hesabi da profesyonel bir dille aktardiklar1 hikdyelerinde sine-
manin teknik olanaklarindan, dramatik yapisindan fazlasiyla yararlanmislardir.
Oyle ki iki hikayenin de jeneriklerinde goriildiigii izere, bu yapimlara biitce ay1-
ran sponsorlar, bunun yaninda prodiiksiyon asamasini listlenen; yapim ekibi,
reji ekibi, kamera ekibi, 151k ekibi, ses ekibi, sanat ekibi, kostiim ekibi, makyaj
ekibi, set ekibi, ulasim, catering gibi tam tesekkiillii bir ¢ekim ekibi mevcuttur.

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 35



Yine her iki yapim da kurgu, ses ve 151k diizenlemeleri adina post prodiiksiyon
asamasina sokulmustur. Hocali katliamini konu edinen Sevinj’in paylasimi, si-
nemasal anlatimi1 daha fazla benimsemis, bir noktada Instagram platformunu,
dikey goriintii formatinda cekilmis bir sinema filmini kullanicilarla paylasmak
adina kullanmistir. Detaylandirmak gerekirse, Sevinj’in hikayesi dikey formatta,
bir cep telefonu ile ¢ekilmis bir igerik hissini verse de Instagram’in story sekme-
sinin kompozisyonuna, kurgu matematigine sadik kalinmamistir ki s6z konusu
hikayeler story sekmesinden yapilmamistir.

Ote yandan Yahudi soykirimini konu edinen Eva, hikdye anlaticiliginin sos-
yal medya iizerinden nasil yapilabildigini 6rneklendirebilmek adina daha giiglii
bir bicimde karsimiza ¢ikmaktadir. Biitiin hikdye evrenini Instagram formatina
gore tasarlayan Eva, hikdyesini geleneksel formatin, yani tek yonlii bir ileti ol-
manin disina ¢ikarmistir. Eva'nin giinliigiine gore diizenlenmis olan hikayenin
basroliinde olan Eva, ekranin diger tarafindaki aktif bir kullanici gibi her giin
yeni hikayeler atmakta, cevrimici anketler diizenlemekte, paylasimlarina yone-
lik yorumlar ve geri bildirimler istemektedir. Bir bakima bu durum video gor-
sellerinin alimlanma siireglerinde koklii degisiklikler anlamina gelmektedir. Ote
yandan tarihi bir olayin Instagram gibi glindelik olanin paylasildig1 bir sosyal
medya ortaminda sunulmasi, s6z konusu platformlarin farkh ve nitelikli kulla-
nimlarinin da olabilecegine dair gli¢lii bir 6rnektir. Kim bilir, boylesi yapimlar
belki de Benjamin'in hikaye anlaticiiginin degisen dogasina yonelik sitemini ye-
niden glindeme getirir ve belki de sosyal medya tiiketicileri artik bir evin yanan
catisiyla* ilgilenmekten vazgecer.
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DiJITALLESMENIN GETIRDiGi DONUSUM: BANKA
REKLAMLARINA YONELIK BiR ANALIZ

Zohre AKYOL*

Dijital teknolojiler giindelik hayatimiz iginde biiyiik bir yer kaplamaya baslamistir. Ozellik-
le pandemiyle birlikte dijitale yonelik uygulamalar ve bunlarin kullanim alanlari artmis,
dogal olarak kullanicilar da hem tiketim hem de kullanim aliskanliklarini bu yonlerde
gelistirmislerdir. Markalar da bu noktada dijital teknolojileri kendi iletisim ¢alismalarinda
siklikla giindeme getirmeye ve reklamlariyla yaptiklari bu dijital dontsiimleri yansitmaya
baslamislardir. Dijital teknolojilerin en fazla 6n plana ¢iktigi markalarin basinda da ban-
kalar gelmektedir. Yayinlanan reklamlar ve videolarla dijital teknolojilerin bankacilikta
tiketici lehine olan dénisimd, ortaya cikan dijital asistan ya da benzeri uygulamalar,
sunulan kolayliklar iletisim calismalarinda kendine yer bulmaktadir. Bu ¢alismada dijital
gelismeler dogrultusunda kendilerini yenileyen bankalarin sunduklari dijitallesme sireci,
icerik analizi cercevesinde incelenecektir. Boylelikle bankalarin reklam, tanitim filmleri ve
videolarinda sunulan anlatimlar tzerinden dijitalle baglantili hangi gérintii ve metinleri
kullanildigini, hangi cekiciliklerin 6n plana ¢iktigini, dijital imgeler baglaminda videolarda
hangi 6gelerin sunuldugunu ortaya koymak amaclanmaktadir. Ayrica sunulan anlatilarin
bankanin dijitallesme sirecini yansitma noktasinda yeterli veri saglayip saglamadigina da
bakilacaktir. Bu amag dogrultusunda calisma 2011-2021 yillari arasinda dijitallesme bag-
laminda reklamlar, videolar ile tanitim filmleri olusturan ve Tirkiye'de faaliyet gésteren
bankalarin Youtube adresinden ulasilan iletisim g¢alismalariyla sinirlandirilmistir. Yapilan
arastirma sonucunda bankalarin dijitallesme baglaminda sunduklari videolarda 6zellikle
pandemi dénemiyle birlikte mobil bankacilik anlatiminin arttigi ve dijitallesmenin kulla-
nicilara sagladigi kolaylik Gizerine yogunlastigi goriilmistlr. Arastirma kapsaminda hem
bilissel hem de duygusal reklam cekiciliklerinin siklikla kullanildigi ayrica yapay zeka ve
mobil teknolojiyle baglantili imgelere videolarda siklikla yer verildigi sonucuna ulasiimis-
tir.

Anahtar Kelimeler: dijitallesme, bankalar, Youtube, reklamlar, icerik analizi.

"Arastirma Gorevlisi Doktor, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi, z.resber@beun.edu.tr,
Orcid: 0000-0003-3270-0258

38 Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu 16-18 Mayis 2022



Giris

Dijitallesmenin yogunlasmasiyla birlikte isletmeler pazarlama c¢alismalarini
ve stratejilerini destekleyen dijital teknolojileri kullanmaya baslamislardir. Bu
dijital teknolojilerin kullanim1 miisterilerin de bu teknolojilere adapte edil-
mesini gerekli kilmaktadir. Ozellikle dijital bir kanalla ya da uygulamayla de-
neyim yasamamis insanlar1 bu alana davet etmek, miisteri deneyimini olumlu
olarak baslatmak ve devam ettirebilmek ayrica isletmenin ne kadar yenilikgi ve
giinceli takip eder bir yapida oldugunu vurgulamak dijitalle islemlerini yiiriiten
markalar icin 6nem tasimaktadir. Ayrica son yillarda mobil iletisim kanallari-
nin yiikselise gecmesiyle birlikte hem {iriin hem de hizmet tireten firmalar bir
iletisim kanali daha kazanmislardir. Teknolojiyle birlikte gelisen ve miisteriyle
iligkileri kolaylastiracak dijital kanallara yonelik yapilan ¢alismalarla degisime
ayak uydurdugunu gosteren isletmeler ylikselise gecebileceklerdir.

Dijitallesmenin 6nem kazandig1 ve neredeyse her alandan insanin mutlaka te-
mas ettigi sektorlerin baginda bankacilik gelmektedir. Onceleri subeye gidilerek
yani fiziki temasla halledilen islemler teknolojinin de gelismeye baslamasiyla
birlikte fiziksel bir bag kurmadan da yiiriitilecek konuma gelmis, boylelik-
le bankacilik hizmetleri miisterilerin diledigi zaman diledigi yerden kolaylik-
la halledebilecegi bir noktaya ulasmistir. ATM’lerle baslayan dijital bankacilik
calismalar1 internet ve mobil teknolojilerin ilerlemesiyle birlikte giinlimiizde
siklikla kullanilir bir hale gelmistir. Dijital bankacilik kanallariyla amag, ban-
kacilik {irtin ve hizmetlerini subeye gitmeden elektronik kanallar araciligiyla
ylritmektir. Ayrica bankalar miisterileriyle kurmus olduklar: dijital iletisimi
giiniimiizde daha da ilerleterek yapay zeka teknolojisi, insansiz sube gibi dijital
gelismelerle miisterileriyle iyi bir iletisim kurma amaciyla yeni dijital kanallar
da tiretmektedir.

Dijitallesme bankacilik sektoriinde yer alan markalara miisterilerine yonelik
essiz deneyimler sunma, akilda kalma, yeni kusag1 yakalama gibi firsatlar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu noktada yapilan reklam calismalariyla miisteriyle
iyi bir baglanti kurmak ve iletisime ge¢gmek de miimkiin olmaktadir. Yapilan bu
calismayla da bankalarin kullandig dijital bankacilik kanallarinin reklamlariyla
misterileri dijitale yonlendirme adina tiirettigi mesaj, imge, goriintii ve vaatlere
bakilmaktadir.

Teknolojik Gelismeler ve Dijital Bankacilik

Teknolojide yasanan gelismeler hizmet sektorlerini biiylik oranda doniistiir-
mistiir. Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler sadece iriin, dagitim
ya da hizmet lretimi alaninda degil misteriyle birebir iletisime gegcme ve boy-
lelikle hizmet kalitesini arttirma noktasinda da teknolojiden faydalanmaktadir.
Boylelikle bu sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler misterileriyle daha hizlh
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iletisime gecme, kaliteye dontik bir marka imaj1 sunma, bir giiven iliskisi olus-
turabilme gibi adimlar1 daha net bir sekilde atabilmektedir. Bu noktada atilan
olumlu adimlar rakiplerle teknolojiyi iyi kullanan isletmeler arasinda bir farkin
olusmasina da katki sunmaktadir.

Diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de teknolojik
gelismelerin banka islemlerine adapte edilmesiyle birlikte bankalar da gelenek-
sel bankaciliktan dijital bankaciliga dogru bir degisim géstermislerdir. Ozellikle
Covid-19 pandemisiyle birlikte insanlarin evlerinden disar1 ¢ikmalarinin
kisitlanmasi, bankacilik islemlerinin mobil ve bilgisayarlar tizerinden ytirtitiil-
mesinin daha da ¢ok tercih edilmesine yol agmistir. Bu duruma bankalar hizli
bir gelisim gostererek miisterilerine ¢evrimici bankacilik ya da mobil bankacilik
deneyimiyle subeye gitmeden de bankacilik islemlerini yliriitebileceklerini ak-
tarma noktasinda faaliyetlerini hizlandirmislardir.

Bankalarin miisterilerine ulasmak icin ¢cevrimigi internet bankacilig, telefon
bankacilig1 (¢agr1 merkezi), mobil bankacilik ve ATM gibi dijital olarak etkin-
lestirilmis hizmet platformlarini1 kullanmalarina dijital bankacilik denilmekte-
dir. Dijital bankacilik, bankacilik hizmetlerinin cep telefonlari, internet ve kisisel
dijital asistanlar gibi teknolojik olarak aracilik eden kanallar araciligiyla sunul-
masini gerektirmektedir (Cuesta vd. 2015). Dijital bankacilik hizmeti sunan
kanallar, miisterilerin bu kanallar1 kullanimiyla birlikte bankacilik islemlerini
kendi baslarina yapabilmelerine imkan tanimaktadir (Al-Zadjali vd. 2015: 175).
Boylelikle miisteriyle banka arasinda daha yakin bir iliski gelistirmek ve miis-
terilerin hizmetlere kolay, hizli ve glivenli bir sekilde ulasabilmesini saglamak
amaglanmaktadir.

Kahveci ve Wolfs'a gore (2018: 48-49), dijital bankacilik hizmetleri
miisterilere banka islemleri acisindan kolaylik, erisilebilirlik, geleneksel
bankacilik hizmetlerine ve subeye olan bagimlilig1 azaltmak, zamandan ve
maliyetten tasarruf ile yenilik¢ilik sunmaktadir. Ayrica bankalar agisindan da
dijital bankacilik; banka calisanlariyla miisteriler arasindaki iliskinin desteklen-
mesi, miisterilerin degisen ihtiyac¢ ve beklentilerine daha hizl yanit verilmesini
kolaylastirmasi, kar getiren miisteri tabaninin arttirilmasi ve banka miisterisi
olarak kalmasinin saglanmasi, bankanin pazar payinin genisletilmesine katki
sunmasi gibi pek ¢ok avantaji barindirmaktadir. Boylelikle bankalarin dijital-
lesme noktasinda attig1 adimlar sadece onlara kolaylik saglamamakta, bankalar
lizerinde finansal olarak olumlu bir etki de yaratmaktadir (Hamzah vd. 2014:
2302).

Ulkemizde de dijital bankacilik kanallar1 yogun olarak tercih edilmektedir.
Tiirkiye Bankalar Birligi'nin Ocak-Mart 2022 doénemi icin yapmis oldugu
arastirmada aktif dijital bankacilik miisteri sayisinin neredeyse 81 milyona
yaklastig1 goriilmiistiir. Rapora gore aktif dijital bankacilik kullanicilarindan 2

milyon 667 bin kisisi “sadece internet bankacilig1” islemi yaparken, 69 milyon
493 bin kisisi “sadece mobil bankacilik” islemi yapmistir. Hem internet hem mo-
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bil bankacilik islemi yapan kullanici sayisi ise 8 milyon 767 bin kisidir. Bu rapor
dijital bankacilik kanallarinin hem yogun oranda kullanildigini hem de kullani-
c1 sayilarinin gittikce arttigini vurgulamaktadir. Miisteri sayilarinin artmasi da
bankalarin bu misterilere yonelik dijital bankacilik kanallarini aktaran iletisim
calismalarini yogunlastirmalar: gerekliligini ortaya koymaktadir.

Dijital Bankacilik Kanallarinin Miisteriye Anlatilmasinda Reklamlarin
Rolii

Bankalarin subeler yerine dijital iletisim kanallar1 araciligiyla bankacilik deneyi-
mini miisterilerine sunmalariyla birlikte bu kanallarin neler oldugu, nasil kulla-
nilacagi ve erisilecegiyle ilgili iletisim ¢alismalar1 yapmalar1 da elzem olmustur.
Bu noktada ilk yapilan dijital bankacilik ¢alismalar1 daha ¢ok ATM cihazlarinin
bir banka yerine gecebilecegini, bircok islemin oradan da yiiriittilebilecegini an-
latma yoniinde olmustur. Daha sonrasinda telefon bankacilig1 da denilen ve ¢ag-
r1 merkezleri araciligiyla subeye gitmeden islemleri halletmeyi aktaran iletisim
calismalar1 yapilmistir. Giiniimiize yaklastikca ise 0zellikle cep telefonlarinin
miisterilerin hayatinda biiyiik yer kaplamasiyla birlikte dnceleri SMS ile krediye
basvurma ya da hesap agma gibi mesajlarin oldugu iletisim ¢alismalari, deva-
minda ise internet bankaciligi (masaiistii bilgisayarlar, diziisti bilgisayar ya da
tablet aracilifiyla) kullanimini anlatan ¢alismalar yapilmistir. Covid-19 pande-
misinin insanlar1 evden ¢ikamaz hale getirmesiyle birlikte de mobil bankacilik
dijital bir bankacilik kanali olarak 6n plana ¢ikmis ve bu kanali kullanimiyla ilgili
reklam ve tanitim ¢alismalari1 yogun oranda tliretilmeye baslanmistir.

Kerr ve Richards (2021: 190) reklamcilig1 tanimlanabilir bir marka tarafin-
dan etkinlestirilen ve tiiketiciyi simdi veya gelecekte bazi bilissel, duygusal veya
davranis degisikligi yapmaya ikna etmeye yonelik 6denen, sahip olunan ve kaza-
nilan aracili iletisim olarak tanimlamaktadir. Ozellikle dijital iletisim kanallari-
nin yogunlasmasi, markalarin dijital 6gelere reklamlarinda siklikla yer vermesi
reklamciligin da tanim olarak doniismesine katki sunmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin gelismesiyle birlikte geleneksel iletisim ka-
nallar1 aracilifiyla yiritiilen reklamlarin yanina bu platformlarda yapilan rek-
lamlar da eklenmistir. Bankalarin dijital bankacilik kanallarinin kullanimlarini,
kolayliklarini ve faydalarini anlatmalar1 noktasinda bankalarin kendilerine ait
Youtube kanallar1 6n plana ¢cikmaktadir. Bu kanallarda hem iiretilen televizyon
reklamlarina erismek miimkiindiir hem de her bir dijital bankacilik kanalinda
yuritiilen islemlerin nasil ve ne sekilde gerceklestirildigi tanitim videolar ara-
ciligiyla miisterilere aktarilmaktadir.

Miisteriler televizyon reklamlar1 ve kurum igi afis gibi bilgilendirmelerle 6r-
negin bir internet subesine nasil erisecegini, sifresini nasil degistirecegini, nasil
para gonderebilecegini (havale, EFT gibi) 6grenebilmektedir. Ayrica dijital ban-
kacilik kanallarinin son yillarda artan oranda yapay zeka destekli uygulamalar
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tiretmeleri ve 6zellikle mobil bankacilikta bu uygulamalar1 kullanmalar: da rek-
lamlarda siklikla kendine yer bulmaktadir. Bu reklamlar dijital banka kanallarina
yonelik dijitale 6zgii mesajlari iletme noktasinda da kullanilmaktadir. Yapilan bu
calismayla bankalarin dijital banka kanallarini aktarmada kullandig1 ve Youtube
lizerinden ulasilan televizyon reklamlari ve Youtube kanalina 6zel olarak hazir-
lanan dijital bankacilik islemlerinin tanitiminin yapildig1 videolar incelenmistir.

Arastirma Yontemi

Arastirma i¢in toplanan veriler icerik analiziyle elde edilmis ve yorumlanmistir.
Geray’a (2011: 151) gore icerik analizi iletisim igeriginin arastirmacilar ya da
kodlayicilar tarafindan 6nceden belirlenmis kategoriler ¢ercevesinde sistematik
olarak toplanmasini saglayan bir arastirma teknigidir. Bu noktada gazete haber-
leri, kése yazilarl, sinema, televizyon ya da reklam filmleri, radyo programlar:
yani metinsel, gorsel veya isitsel her tiirlii icerik bu yontemle analiz edilebil-
mektedir.

Verilerin analizinde arastirmacinin disinda reklam, dijital imge ve sdylemler
ile icerik analizi konularina hakim bir kodlayiciyla calisilmistir. Verilerin analizi
slirecinde arastirmaci ve diger kodlayici bir araya gelerek, kategorilerin altinda
yer alan verileri incelemis ve kodlamalar1 yapmistir. Arastirmaci ve kodlayicinin
ayrima diistiigii noktalarda tablolarda yer alan kategorilerden ortak olaninda
karar kilinmistir. Ozellikle metinlerin vaatler noktasinda bir araya getirilmesin-
de birlikte hareket edilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmayla bankalarin dijitallesme yoniinde attig1 adimlari duyurmak ama-
ciyla yapilan reklamlarda kullanilan dijitalle baglantili imgelerin ve vaatlerin
neler oldugunu ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda seci-
len 17 bankanin Youtube kanallari tizerinden sunduklari reklam ve dijital kanal
kullanimiyla baglantili videolar1 arastirma kapsaminda icerik analizi ydontemiyle
incelenmistir. Boylelikle dijitallesmeye agirlik veren sektorlerin basinda gelen
bankaciligin dijitallesme adimlarini miisterileriyle bulusturma noktasinda orta-
ya koydugu mesajlar, metinler, gorseller de incelenmis olacaktir.

Arastirma Sorulari

Arastirmada asagidaki sorularin yanitlar1 aranmistir:

¢ Bankalarin dijital bankacilik yontemlerine yonelik videolarinda miisteri-
lerini ikna etme noktasinda hangi vaatleri kullanmaktadir?

¢ Bankalarin pandemi déneminde reklam ve tanitim videolarindaki dijita-
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le yonelik mesajlarinda 6nceki yillara gore bir degisim var midir?

e Bankalarin dijitale yonelik reklam mesajlarinda alternatif sdylem yon-
temleri kullanilmakta midir?

Arastirmanin Sinirhihiklar

Arastirma kapsaminda Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu’'nun sun-
mus oldugu kurulus listelerinde yer alan ve hem banka subeleri olan hem de di-
jital bankacilik islemleri yiirtiten bankalarin Youtube kanallarindaki paylasimla-
r1 incelenmistir. Bu nedenle sadece dijital ortamda bankacilik islemleri yiiriiten
markalar arastirma kapsami disinda birakilmistir. Ayrica katiim bankalar1 ve
Youtube kanali olmayan bankalar da analiz edilmemistir. Arastirma yurtiliir-
ken bankalarin reklam videolari ve dijitale yonelik tanitim videolar1 (dijital ban-
kacilik uygulamalarinin anlatildig1 videolar) arastirmaya dahil edilmistir. Youtu-
be kanallari lizerinde yer alan belgesel, 6zel giinler, sosyal sorumluluk projeleri,
ekonomi haberleri, roportajlar, bankalarin kendi biinyelerinde bulunan egitim
konulu videolar arastirmanin disinda tutulmustur. Ayrica zaman agisindan si-
nirlilik ortaya koyma adina bankalarin 10 yillik paylasimlar: dikkate alinmistir.

Kategorilerin Olusturulmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda belirlenen amag¢ dogrultusunda uygun kod ve tema lis-
tesini iceren tablolarin diizenlenmesi icin dncelikle literatiirde kabul gérmiis
onemli calismalar degerlendirilmistir. Tablo 1’de kullanilan reklam anlatim for-
matlarini gosteren kategoriler Belch ve Belch, (2003’den akt. Elden ve Bakar,
2010: 85) ile Elden’nin (2005: 141-152) ilgili ¢calismalarindan faydalanilarak
olusturulmustur. Tablo 2 ise Akyol vd. nin (2018: 205) ortaya koymus oldugu ¢a-
lismadan alinmistir. Reklamlarda dijitalle baglantili olarak kullanilan metinlerin
aktarildigi Tablo 3 ve Tablo 6 ise arastirmanin kodlayicilar tarafindan olusturul-
mustur. Tablo 4 ve 5’te yer alan reklamlardaki mesaj stili degiskenlerinin dagi-
lim1 kategorisiyle reklamlardaki temel mesaj gekiciliklerinin dagilimi ise Becan
(2017: 309) tarafindan olusturulan ¢alismadan alinmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Arastirma kapsaminda 518 adet reklam ve tanitim videosu izlenmistir. Bu vide-
olardan ayni mesaj, anlatim formati, metin ve dijital 6gelere sahip olan videolar
arastirma kapsamina alinmamis, boylelikle toplam 382 video degerlendirilmis-
tir.
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Tablo 1. Reklamda kullanilan anlatim formatlari
Kaynak: Belch ve Belch (2003°den akt Elden ve Bakir, 2010: 85), (Elden, 2005: 141-152)

Reklamda kullanilan anlatim formatlari Frekans Yiizde
Hayattan 6rnekler 50 13,08
Sunucu/seslendirenin kullanilmasi 154 40,31

Yalniz tiriin - -

Fantezi 1 0,26
Mizikal 20 5,23
Kisa kisa goriintiilerle anlatim 12 3,14
Oykiisel anlatim 65 17,01
Animasyon 80 20,94
Toplam 382 100

Incelenen érneklerde en ¢ok kullanilan anlatim formatinin sunucu ya da
seslendirenin kullanildig1 format oldugu gorilmiistiir. Bu da reklamlarin
genelinde tdrinlerin kullanimina yonelik bir hikdyenin benimsenmesinden
dolay1 olusan bir durum olarak 6éne ¢ikmaktadir. Ciinkii reklamlarin genelinde
mobil ya da internetten bankacilik islemlerinin nasil yapilacag: izleyene akta-
rilmaktadir. Arastirma kapsaminda sadece televizyon reklamlari incelenmeyip
kanallarda yer alan dijitalle baglantili tanitim videolar1 da incelendigi igin %20
,94 oraniyla animasyon ikinci sirada gelmektedir. Clinki tanitim videolarinda
animasyonlarla senaryolar yaratilarak mobil bankacilik tanmitilmis ve sifre de-
gistirme ya da temassiz para ¢ekme gibi bankacilik islemlerinin nasil yapilacagi
izleyene aktarilmistir. Oykiisel anlatim 65 reklamla tigiincii sirada yer almakta-
dir. Oykiisel anlatimlarin genelinde de daha dogrusu tiim reklamlarin genelinde
dijital bankacihigin nasil kullanilacag aktarilmaktadir. Uriinler, kisa yollar, kolay-
liklar sunulurken duygusal bag1 yakalamaya yonelik sozlere ¢ok yer verilmemis
genelde hem bilissel hem de duygusal gekicilikler bir arada kullanilmistir. Cok az
bankanin reklam ¢alismalarinda miizikali (%5,23) kullandig1 dikkat ¢cekmekle
birlikte miiziklerin genelinde de mobil bankaciligin ya da dijital kanallarin nasil
kullanilacagi aktarilmistir.
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Tablo 2. Reklamda kullanilan dijital imgelerin karakteristigi
Kaynak: (Akyol vd., 2018: 205)

]E:f;i?;:?s :(ilg:lamlan dijital imgelerin Frekans Yiizde
Animatif karakter/animasyon 82 21,46
Robot 6 1,57
Dijital sablonlar (Emojiler) - -
Piktogram 8 2,09
Yapay Zeka 58 15,18
Cep telefonu/mobil uygulama 189 49,47
Bilgisayar/Internet sayfasi/tablet 32 8,37
Diger 7 1,83
Toplam 382 100

Incelenen reklamlarin yiizde ellisine yakininda (49,47) mobil bankacihk
ve cep telefonu dijital imgesi kullanilmistir. Bu durum dijitallesmeye yonelik
olarak ilk yapilan reklamlarda SMS reklamcilig1 denilen ve mesajla kredi sor-
gulama durumuyla baslamis sonrasinda her bir bankanin kendine 6zel mobil
uygulamalarini anlattigi reklamlarla devam etmistir. Ozellikle bankalarin sahip
olduklari dijitallesmeyi bilgisayar ya da web sayfasi lizerinden anlatmak yerine
cogunlukla reklamlarinda akilli telefonlarin gorseline yer verdigi goriilmiistiir.
Ikinci sirada yer alan animatif karakterlerin ya da animasyonun kullanilmasi
ise bankalarin mobil uygulamalarinda hangi adimlarda hangi kisa yollar1 kul-
lanacaklarini miisterilerine aktarmalari i¢in iretilmistir. Yani aslinda yaklasik
ylizde 22’lik bir kisimda da yine ¢cogunlukla mobilitenin tizerinde durulmustur.
Giiniimiize yaklastigimizda ise yapay zeka ve mobil uygulamalarin birlesmesiyle
birlikte neredeyse incelenen her bankanin kendine 6zel bir karaktere ve isme
sahip bir yapay zekasi oldugu goriilmektedir. Bu yapay zekalarin reklamlarda
sunumu dijitallesmenin bankacilik izerinde nasil bir gelisim dogurdugu ve yine
mobil uygulamada bu dijitallesmenin yapay zekayla nasil biitiinlestigi seklinde-
dir. Birebir bilgisayar ya da internet sayfasi uygulamasi ve buradan bankacilik
uygulamalarina erisim olduk¢a az bir oranda (yiizde 8,37) reklamlar ve tani-
tim videolarinda kendine yer bulmustur. Bu durumun temel destekleyicisi ise
gliniimiizde akill telefonlarin giindelik hayat icindeki 6nemi ve sik kullanilan bir
konumda olmasiyla baglantili bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 3. Reklamlarda dijitalle baglantili olarak kullanilan metinler

Reklamlarda dijitalle baglantili olarak .
kullanilan metinler Frekans Yiizde
Kolaylik 178 25,24
Hiz 120 17,02
Erisim 151 21,41
Dijital 58 8,22
Teknoloji 83 11,77
Evden cikmadan 13 1,84
Guivenlik 18 2,55
Mobil 84 11,91
Toplam 705 100

Bazi kelimeler bir videoda ya da bir reklam filmi i¢cinde birden fazla kez kulla-
nildig1 i¢in bulunan kelime sayisi izlenen video sayisindan fazla gikmistir. incele-
nen reklamlarda dijitallesmenin sagladig1 faydalar noktasinda en ¢ok kullanilan
ve 0n plana ¢ikan kelime kolaylik olmustur. Bu kolaylik reklam ve tanitim filmle-
rinde “kolay ¢6ziim, kolayca, kolaylasir aninda, dijitalin kolayi, kolay bankacilik,
kolayca mobil uygulama, kolay giris yap, ¢ok kolay, kullanmak ¢ok kolay, hayati
kolaylastiran ¢oziimler, tek tikla aninda, parmaginin ucunda” gibi pek cok kelime
ve kelime gruplariyla kullanilmistir. Burada amag¢ miisterilere mobil ya da dijital
bankaciligin zor olmadigini aktararak onlari bu deneyime ikna etmektir. Vide-
olarda da bu kolayligin nasil oldugu uygulamal olarak tekrar tekrar miisterile-
re aktarilmaktadir. Yapilan bir islem hem televizyonda reklamlarla sunulmakta
hem de Youtube’da tanitim videolariyla sunulan 6zelligin nasil kolay kullanildig1
gosterilmektedir.

Ikinci en ¢ok kullanilan kelime ise yine kolayliga da atif yapan ve erisim ola-
rak kisaltilan bankacilik uygulamalarina miisterilerin ulasimini aktaran kelime-
lerdir. “Her an her yerden, her yer banka, her zaman yaninda, her yer sube, is-
tediginiz her yerde, 7/24 yaninda, 7/24 diledigin her yerde, dilediginiz zaman,
diledigin yerden, dilediginiz islem, diledigini sec, bir tik uzaginizda, internetten
yap bankaya gitme, subeye gitme, subeye gitmekle ugrasma, zamana karsi ya-
risan, zaman kaybi yok” gibi pek ¢ok climle videolar igerisinde kullanilmistir.
Ozellikle bankaya gitmeyi yorucu bir is olarak degerlendiren ve zaman kaybi
yasamak istemeyen miisteriler icin bu 6zellik tiim videolar icerisinde siklikla
vurgulanmistir.

Hiz kelimesi ise 120 videoda “en hizli, hizlica, daha hizli, hizl1 ve aninda, en
hizli giris, mobilin hizlisi, aninda, aninda bilgiye ulagim, aninda miisteri ol, anin-
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da hallet” gibi kelimelerle kendine yer bulmustur. Burada da yine miisterilere
dijital bankaciligin bir bankaya gidip beklemekten daha hizli ve aninda ¢oziimler
sundugu orneklerle aktarilmistir. Hiz genellikle kolaylikla birlestirilerek reklam
metinlerinde aktarilmistir. En ¢ok kullanilan dijital gosterge mobil oldugu gibi
mobil ya da cep telefonu kelimeleri de videolarda siklikla (84 kez) kullanilmistir.
“Mobil bankacilik, mobile gir, mobil asistan, mobilden dde, mobil sube, mobil
kullanici, akilli mobil, cep sube” ve benzer climleler videolarda siklikla tekrar-
lanmakta ve gorsellerle de desteklenerek miisteriler banka yerine mobil uygula-
maya yonlendirilmektedir.

Bir diger en sik kullanilan kelime ise dijitaldir. Dijital kelimesi bilerek tekno-
loji ya da mobilden ayr1 olarak degerlendirilmis ve videolardaki yogunluguna
bakilmak istenmistir. Bu noktada “Dijital bankacilik, dijital asistan, dijital diin-
ya, dijital zek3, dijital platform, dijital kanallar, dijital estek, dijitale 6zel, online
kredi, online danisman, online kanallar” kelimeleri siklikla kullanilmistir. Ancak
banka videolarinda dijital kelimesinden ziyade gorsellerle bu dijitallik vurgulan-
mis ve metin icerisinde kendine ¢cok fazla bir yer bulamamaistir. Dijitalle baglantili
olarak hangi teknolojik gelismelerin bankacilikta kullanildigini gésterme adina
“teknoloji, yapay zeka teknolojisi, yapay zekali bankacilik, gelecegin teknolojisi,
ylz tanima teknolojisi, gelecek, yenilik, bir yenilik daha, goriintiilii bankacilik,
gorintili goriisme, goriintiili islem asistan1” ve benzer kelimeler 83 kez vide-
olarda yer almistir. Burada ise amag teknolojiye bankalarin adapte oldugunu ve
bunu ¢ok hizli bir sekilde yaptigini hedef kitleye gostermektir.

Giivenlik ise 18 reklamda “giivenli, glivenli giris, glivenle kullan, giivenli is-
lem” ve benzer kelimelerle kendine yer bulmus ancak mobil bankacilik ya da
dijital bankacilik kanallariyla islemlerin daha ¢ok kolay ve hizli olmasina atif-
ta bulunuldugu i¢in biraz geri planda kalmistir. Pandemi déneminde 6zellikle
tiretilen reklamlarda ise evden ¢cikmadan bankacilik deneyiminin dijital kanallar
araciliyla nasil yapilacagi hedef kitlelere aktarilmistir. 13 reklamda pandemi d6-
nemiyle baglantili olarak “evden ¢ikmadan bankacilik islemleri, temassiz, evden
¢ikmadan mobille bankacilik islemleri” gibi kelimeler kullanilmistir.

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 47



Tablo 4. Reklamlardaki Mesaj Stili Degiskenlerinin Dagilimi
Kaynak: (Becan, 2017: 309)

Reklamlardaki Mesaj Stili .
Degiskenlerinin Dagilimi Frekans Yiizde
Dogrudan/Yogun/Kisisellestirilmis 116 30,36
Dolayli/Zitlasmayan/Yumusak 88 23,03
Yinelemeli/Tekrarlayici 149 39,00
Kaynak giivenilirligine dayandirilmis - -
Karsilastirmali 29 7,59
Toplam 382 100

Arastirma kapsaminda incelenen reklam ve tanitim videolarinda en ¢ok yi-
nelemeli/tekrarlayici (%39) mesaj stiline yer verilmistir. Bu durumun ilk ¢iktig
donemlerde yeni bir teknolojik gelisim olan dijital bankacilik kanallarinin (in-
ternet bankacilig1 ya da mobil bankacilik gibi) kullanimini arttirmak, miisterileri
bu yeni deneyime ikna etmek icin benzer reklam tarzlarinin benzer kelimelerle
tiim bankalarin iletisim calismalarinda kullanilmasindan kaynaklandig diist-
niilmektedir. Reklam ve tanitim filmlerinde miisterilere iirtinlerin nasil kulla-
nilacagy, belli bir miisteri kesimine yonelik yapilan 6zel kampanyalar ya da 6zel
etkinliklerin aktarilmasi ve her bankanin reklaminda miisterilerine bireysel ola-
rak seslenmeyi tercih etmelerinden kisisellestirilmis (dogrudan/yogun) mesaj-
lar yogun olarak kullanilan ikinci mesaj stili olmustur. Ayrica bu tarz reklamlar-
da genel olarak mesajin belli bir hikdye cercevesinde degil dogrudan kullaniciya
yonelik net bir bilgi aktarir sekilde sunulmasi da bu mesaj stilinin kullanim ora-
ninin artmasini saglamistir. Karsilastirmali mesaj stili ise 29 reklam ve videoda
gorilmiistir. Karsilastirmali mesaj stilinde daha ¢ok dijital bankacilik kanaliyla
yapilan islemin subede yapilan islemle arasindaki farka yonelik mesajlar kul-
lanilmistir. Ozellikle Covid-19 pandemisiyle birlikte sokaga ¢ikma yasaklarinin
olmasi, ¢ogu banka subesinde yetkili personel sayisinin azaltilmasiyla birlikte
misteriler agisindan evden ¢ikmadan islem yapmak zorunlulugu dogdugu icin
karsilastirmali reklamlarda bu konuya yonelik fiziki sube ve dijital sube farklari
ortaya konulmustur.
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Tablo 5. Reklamlardaki Temel Mesaj Cekiciliklerinin Dagilimi
Kaynak: (Becan, 2017: 309)

Reklamlardaki Temel Mesaj

Cekiciliklerinin Dagilimi Frekans Yiizde
Doniisiimsel (Duygusal) 10 2,61
Bilgilendirici (Rasyonel) 184 48,16
Karma (Duygusal-Rasyonel) 188 49,21
Toplam 382 100

Mesaj cekicilikleriyle aktarilmak istenen aslinda reklami izleyen bireylerin,
reklamda sunulan {iriinii ya da hizmeti satin alma, tercih etme, kullanma gibi
davranislart ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilan reklam g¢ekiciliklerinin me-
sajlarda yer alma bi¢imidir. Burada reklam g¢ekiciliklerini Becan (2017: 309)
ayr1 ayr1 kategorilendirmek yerine duygusal, rasyonel ve karma olmak tizere
lic kisimda toplamistir. Calisma kapsaminda incelenen reklam ve videolarda da
bu duruma dikkat edilerek cekicilikler arasinda bir gruplandirma yapilmistir.
Dijital bankacilik kanallarinin aktarildigl reklamlarda rasyonel ve karma grup-
landirma arasinda neredeyse yiizde birlik bir fark bulunmaktadir. Bunun temel
nedeni ise yapilan ¢alismalarda bankalarin hizmetlerinin genel olarak bir dykii
icinde sunulmasidir. Oykii anlatilirken miizikalden de faydalanilmus, iinlii ¢ekici-
ligi de kullanilmis, duygusal olarak dgeler 6rnegin yardimseverlik, mizah, korku
gibi ¢ekicilikler de reklamda yer almistir. Ancak bu tarz duygusal c¢ekiciliklerin
yaninda rasyonel yani bilgilendirici icerikler de reklamlarda kendilerine yer bul-
muslardir. Ornegin, bir bankanin ihtiyag kredisi bagvurusunu mobil iizerinden
aktardigi bir reklamda hem zor durumda kalan birine reklamin {inlii yiizii yar-
dim ederken bir dykii icinde aktarilmis hem de dykiniin icinde dijital bankacilik
kanalinin nasil kullanildig1 rasyonel bir dille izleyene gosterilmistir. Bu nedenle
hem rasyonel ¢ekicilikler hem de karma ¢ekicilik ttim reklamlarda birbirine ya-
kin oranda yer almistir. Bunda bankacilik sektoriiniin finansal ve para konula-
rini iceren bu nedenle duygusal olmaya (6zel giin reklamlarini bunun disinda
tutabiliriz, calismada da bu reklamlar arastirma disinda tutulmustur) izin veren
bir sektor olmamasinin da pay1 bulunmaktadir. Bu yargiya dayanak olarak ise
sadece duygusal mesaj ¢ekiciliginin bulundugu reklam sayisinin az (10 adet) ol-
masi verilebilir.
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Tablo 6. Reklamda dijital bankacilikla ilgili olarak sunulan vaatler

Reklamda dijital bankacilikla .
ilgili olarak sunulan vaatler Frekans Yizde
Kolaylik 179 24,75
Rahathik 157 21,71
Hiz 120 16,59
Avantaj sahibi olma 6 0,82
Cok secenekli olma 11 1,52
Gelecege doniik 225 31,12
Glven 19 2,62
Masrafsizlik 6 0,82
Toplam 723 100

Arastirmada incelenen tiim reklam ve tanitim videolarinda arastirmaci ve
kodlayici tarafindan dijitalle baglantili olarak ortaya konulan kelimeler, ciimle-
ler ve s0z 6bekleri arasinda anlam biitiinliigii ya da es anlamlilik ifade edenler
birlikte degerlendirilmistir. Ornegin gelecege doniik temasinin igine dijital
olma, teknoloji alaninda ilkler yapma, mobil teknoloji gibi dijitalle ve gelecege
yonelik durumlari belirten metinler de alinmistir. Teknolojinin ve buna bagh
olarak yenilenen bankacilik kanallarinin aktarildig reklamlarda da en ¢ok kul-
lanilan vaat gelecege doniik olma (yiizde 31,12) temasi olarak one ¢ikmaktadir.
Clinkii her bir marka kendisinin teknolojiye ayak uydurdugunu, en yeniyi ken-
disinin yaptigini, ileride de marka olarak kendi bankasinin tercih edilebilir ola-
cagini reklamlarda aktarmaktadir. Dijital bankacilikla ilgili olarak ikinci en ¢ok
kullanilan vaat ise kolaylik (yiizde 24,75) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Subesiz
bankacilik temelinde sekillenen reklamlarda, kolaylik subeye gitmeden istenilen
her yerde her zaman Kkesintisiz bir bankacilik destegi olarak reklamlarda sunul-
mustur. Aslinda kolaylik ve rahatlik (yiizde 21,71) birbirini destekler bir yapida
ilerlemektedir. Neredeyse her reklamda istenilen her yerde ya da her durumda
(6rnegin ormanda kamp yaparken ya da bir arkadasla kafede otururken gibi)
dijital bankacilik kanallariyla -ki reklamlarin genelinde bu mobil bankacilik ola-
rak sunulmaktadir- her tiirlii islemin kolaylikla halledilebilecegi séylenmekte
ve gosterilmektedir. Bu nedenle hem rahat hem de kolay yoldan banka islemi
yapmak i¢in tercihin dijital bankacilik olacag incelenen reklam ve videolarda
vurgulanmaktadir. Bunun yani sira hiz temasi (ylizde 16,59) yine ayni sekilde
subede sira bekleme durumu olmadan, ¢ok hizli ve kesintisiz bir sekilde islem-
lerin halledilirligini vurgulamada ve insanlar1 dijital bankacilig1 deneyimlemeye
yonlendirmede bir ikna noktasi olarak sunulmustur.

Arastirma kapsaminda dikkat ¢eken bir nokta ise finans sektdriinde yer alan
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bankalarin dijital bankacilikla ya da bu kanallarla ilgili olarak yaptiklar: reklam
ve tanitim filmlerinde giivenlik temasina ¢cok az (yiizde 2,62) vurgu yapmalari
olmustur. Bu durumun da bankalarin artik giivenlikle ilgili yasanan sikintilari
giderdiklerine inanarak, giivenligin 6tesinde teknolojik atilimlar yaptiklari i¢in
biitiin ilgiyi bu degisime dogru yonlendirmek istemelerinden kaynaklandigi dii-
stnilmektedir.

Sonug

Yeni teknolojiler hem tiiketici davranislarinda hem de marka ve isletmelerin
iletisim calismalarinda degisimlere yol agmaktadir. Her giin gelisen teknolojik
dontistimlere ayak uydurma noktasinda isletmeler de yeni iletisim kanallar1 ya
da sektorleriyle baglantili dijital kullanim alanlari ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nok-
tada bankacilik sektori miisterilerine yonelik hizmetlerini tirettigi ve ulastirdig
kanallar teknolojik gelismeler 15181nda giincelleyerek kullanmaktadir. Ozellikle
internetin ve mobil teknolojilerin gelismesiyle birlikte subeye gitmeden pek ¢cok
bankacilik islemi internet bankacilif1 ya da mobil bankacilik uygulamalar tize-
rinden ytriitiilebilmektedir. Birebir fiziki bir mekan ya da iletisim gerceklestir-
meden teknolojik cihazlar araciligiyla yiiriitiilen bankacilik islemleri sayesinde
miisteriler zamandan ve mekandan bagimsiz hale gelerek teknolojinin kendile-
rine sundugu firsatlardan faydalanmaktadir. Bu ¢alismayla Tiirkiye’de faaliyet
gosteren ve dijital bankacilik kanallarini kullanan, bu kanallara reklamlarinda
da yer veren bankalarin Youtube kanallarinda yer verdikleri ¢alismalar analiz
edilerek, dijital bankacilik ve dijital bankacilik kanallarinin reklamlarina yonelik
bir analiz gerceklestirilmistir.

Incelenen 17 bankaya ait reklam ve dijital kanal kullaniminin anlatildig
videolarda her bankanin birbirine benzer mesaj stratejisi ve benzer dijital imge-
leri kullandig1 goriilmiistiir. Alaninda ilk olarak yapilan basarilar (ilk mobil sube
ya da Avrupa’dan 6dilli ilk dijital bankacilik kanal gibi) ve ilk olarak kullanilan
robot, yapay zeka, farkli bir dijital kanal (Facebook lizerinden para gonderme
gibi) araciligiyla misteriyle bulusma videolar1 disinda genel olarak izlenen tiim
videolarda dijital bankaciligin miisteriye sunacagi faydalar ve bu faydalarin alt
basliklar1 siralanmistir. Bankalarin tiriinlerini ya da dijitallesmenin sundugu
faydalar1 anlatmada birbirinin benzeri reklamlar trettigi goriilmiistiir. Alter-
natif bir reklam mesaji iiretilmis olsa bile diger bankalarda benzer ¢alismalari
aninda tretebildikleri icin -rekabetin bir getirisi olarak- incelenen reklamlar-
da farkli ya da nis olabilecek bir mesaj stratejisine ya da alternatif bir sdyleme
rastlanilmamistir. Bu da izlerken bankalarin konumlandirma noktasinda sorun
yasayacagini diisiindiirmektedir. Clinkii her markanin kendine 6zgii bir marka
konumlandirma stratejisi ve bu strateji ¢cercevesinde kurguladig iletisim ¢alis-
malari bulunmaktadir. Glintimiizde her seyin benzerinin ya da aynisinin hemen
liretilmesi markalar1 konumlandirma noktasinda sekteye ugratmaktadir. Tabii
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ki incelenen bankalarin 6érnegin Turkiye'nin ilk bankasi ya da ilk 6zel bankasi
gibi konumlandirma stratejileri ve mesajlari1 bulunmaktadir. Ancak bankalar di-
jital bir bankacilik deneyimi sunma noktasinda birbirine benzer sdylemler tliret-
mislerdir. Bu nedenle burada marka konumlandirmasi noktasinda miisterinin
zihninde yer edinmede sikinti yaratilacaginin diisiintildiigii noktada dijital ban-
kacilik olarak konumlandirmasidir.

Pandemi doneminde ytriitiilen calismalarda dijitalle baglantili olarak bakil-
diginda temassiz ve evden ¢ikmadan olmak tlizere iki mesaj 6n plana ¢ikmakta-
dir. Bu dénemin sonrasinda yapilan videolarda ise goriintilt gériisme, temassiz
0deme, temassiz bankacilik gibi mesajlarla dijital bankacilik deneyimi olarak
liretilen calismalar ise genellikle miisteriyi evde tutarak subeye gitmeden islem-
lerini halletmesi adina iiretilmistir. Pandemi 6ncesi ve sonrasi arasinda dijitale
yonelik olarak ortaya konulan mesajlarda kolaylik, rahatlik ya da hiz noktasinda
bir degisim olmamakla birlikte temassiz olma ve subeye gitmeme vurgularina
daha cok yer verildigi gortlmiustiir. Ayrica ¢ogu bankanin pandemi ve sonrasi
donemde lrettigi reklamlarla dijital bankacilik islemleri ve dijital bankacilik
kanallarina vurgu yapma yogunlugunun arttigini sdylemek de miimkiindiir.

Bankalarin dijital kanal kullanimini arttirmak ya da tanitmak amaciyla yap-
tiklar1 ¢alismalarda en ¢ok 6n plana c¢ikan vaatlerin basinda gelecege doniik
olmak gelmektedir. Calisma kapsaminda incelenen videolarin temelinde mut-
laka bir gelecege, dijitale, yenilige ya da teknolojiye atif yapilmistir. Neredeyse
tiretilen her videoda bu gelecekle, dijitalle ya da yenilikle iliskili olma hali 6n
plana cikarilmistir. Gelecege doniik olmanin disinda bankalarin tirettikleri ¢alis-
malarda miisterileri ikna etme noktasinda en ¢ok kullandiklari kolaylik, rahatlik
ve hiz vaatleri ise birbirleriyle iligkili bir sekilde reklamlarda sunulmustur. Bu
sayede musterilerin zihninde dijital bankacilig1 bu kelimelerle eslestirmek boy-
lelikle hem zamandan hem mekandan tasarruf edebileceklerini diistinmelerini
saglayarak bu kanallari kullanmalarini tesvik etmek amaclanmaktadir. Ozellikle
pandeminin de etkisiyle birlikte ev rahatliginda bankacilik, evden ¢ikmadan is-
lemleri halletme gibi miisteri yararina olan noktalara reklamlarda deginilmistir.

Incelenen reklamlar ve videolarda en ¢ok kullanilan anlatim formatinin
sunucu ya da seslendiren olmasinin ana nedeninin reklamlarin yarisina
yakiinda (ylzde 40,31) anlatilan konular1 hep bir dis sesin aktarmasindan
kaynaklanmaktadir. incelenen filmler sadece reklamlarla sinirlandirilmadigi ve
tanitim filmlerinde bir animasyon tizerinden dijital bankacilik islemlerinin nasil
yapilacagl dis ses araciligiyla aktarildigi icin bu oran ytliksek ¢cikmistir.

Reklamlarda ve videolarda en ¢ok kullanilan dijital imge ise cep telefonu ya
da mobil uygulama goriintiisiidiir. Akilli telefonlarin yaygin kullanimi sonrasi
her banka kendine 6zgii bir bankacilik uygulamasi ¢ikarmistir. Bankalar nere-
deyse tiim islemlerin bu kanaldan yiirtitiilebilecegini reklamlarinda gostermek
amaciyla siklikla bir dijital imge olarak cep telefonu ya da uygulama ana sayfasi-
nin gorselini (bir telefon ekraninda) kullanmistir. Bu nedenle reklamlarin nere-
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deyse yarisinda (%49,47) bu dijital imge gortilmiistir.

Ayrica yine miisterilere dijital bankacilik kanallarinin yapabilecegi islemle-
ri aktarma ve akillarda kalma noktasinda 6n planda olmak i¢in 149 reklamda
yinelemeli bir mesaj stili tercih edilmistir. Burada 6énemli olan miisteriye dijital
bankaciligin ona sagladig1 faydalar siirekli yineleyerek deneyimlemeye ikna et-
mektir. Bu nedenle reklamlarda yinelemeli bir anlatim tarzi daha yogun kullanil-
mistir. Bunun yani sira dogrudan mesaj stili de yinelemeli mesaj stiliyle baglantili
olarak birebir dijital kanallarin nasil kullanilacagi ve vaatlerinin siralandig kisi-
sellestirilmis mesajlarla 116 reklamla ikinci sirada yer almaktadir. Reklamlarda
kullanilan temel mesaj ¢ekicilikleri agisindan ise hem rasyonel hem de duygusal
mesajlarin bir arada kullanildig1 reklamlarin daha fazla oldugu goériilmektedir.
Ancak daha 6ncesinde de belirtildigi gibi dijital bankacilik kanallarinin aktaril-
dig1 reklamlarda rasyonel ve karma gruplandirma arasinda neredeyse ytizde
birlik bir fark bulunmaktadir. Genel itibariyle hem her iki ¢ekicilik bir arada hem
de rasyonel ¢ekicilik tek basina yogun oranda kullanilmistir. Bunda bankacilik
sektorliniin ciddiyet barindiran bir yapida bulunmasinin etkisi yiiksektir.

Sonuc olarak bankalarin miisterilerine ulasma ve onlara dijital bir bankacilik
deneyimi sunma adina iirettikleri video ve reklam filmlerinde genel itibariyle
benzer vaatleri ve mesaj stratejilerini uyguladiklar1 goriilmiistiir. Bu durumun
markalarin dikkat ¢cekme ve zihinlerde yer edinme noktasinda tekrara diisme-
lerine yol agacag1 diisiiniilmektedir. Ayrica bankalar artik subesiz hatta insansiz
banka ¢alismalarini hizlandirarak giivenligin dtesinde aktarmak istedikleri du-
rumlar oldugunu, teknolojinin ve yeniligin birer marka elcisi konumuna geldik-
lerini aktarmaktadirlar. Ayrica temelde tiim iletisim ¢alismalarinda miisterilere
dijital bankacilik icin sunulan vaatler hiz, kolaylik ve rahatlikla 6zdeslestirilerek,
reklami yapan bankayi tercih edenlerin teknolojik anlamda da yenilikgi bir yapi-
ya iiye oldugunu vurgulayan gorsel ve metinler birlikte kullanilmistir.

[leride yapilacak arastirmalar noktasinda 6zellikle bankalarin Youtube kanal-
larinda yer alan dijital bankacilik kanallari ve islemleri icin iretilen videolarin
altinda bulunan ve birebir miisteri yorumu olan igerikler ele alinarak netnogra-
fik bir arastirma banka ve miisteri ikilisinin birbirini anlama noktasinda nere-
de oldugunu net bir sekilde ortaya koyacaktir. Ayrica yine banka miisterilerine
yonelik yapilacak bir anket ¢calismasi veya derinlemesine goriisme yontemiyle
misterilerin tiretilen dijital bankacilik iletisim ¢alismalarina yonelik bakis acila-
r1 0grenilerek varsa gelistirilecek yollar sunulabilir.
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KURESELLESME SURECINDE INFLUNCERLARIN
INSTAGRAM UZERINDEN KOZMETi_K _s.EKTt'jRU
PAYLASIMLARININ ANALIZI
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Kuresellesme ile gelisen ve bunun etkisi altinda olan tiiketim aliskanliklari giderek yay-
ginlasmakta ve kaginilmaz hale gelmektedir. Teknolojik déniisimiin sonucu ortaya ¢ikan
cesitli sosyal aglar, tiketim aliskanliklarinin toplumda yayginlasmasina aracilik etmekte-
dir. Sosyal medya platformu olarak ortaya ¢ikan /nstagram, ortaya cikisindan glinlimiize
tiketim toplumu ve kiltiriiniin yayginlasmasina aracilik eden yasam tarzlari, Gslup ve
kimliklerin sergilendigi yapilanmaya donismustir. Bu yapinin olusmasinda etkin rol alan
Influencer’lar, sektérel Grinlerin tiketiminin artmasi icin gesitli markalarla veya farkli
is birliktelikleriyle Grlin satislarinin artmasina yonelik paylasimlarda bulunmaktadir. Ca-
lismanin amaci, kozmetik sektoriine yonelik Influencer’larin, 2017 ile 2021 yillari arasi
saptanmis paylasimlariyla tiiketimin artmasina yonelik Instagram’i nasil kullandigini gos-
tergebilimsel analizle ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda kozmetik sektoriine yonelik
Influencer’larin paylasimlarinin segilmesinin nedeni, kozmetik sektori genis tiketici kit-
lesine sahip Urlinlerden olusmakta ve kozmetik triinlerine yonelik olusturulan video ice-
riklerinin, Grin tanitim érneklerinin kozmetik alanina yoénelik dijital pazarlama konusun-
da /nstagram’da oldukga yaygin kullanima sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Sonug
olarak sosyal medyanin, 6zellikle de /nstagram’in tilketim kiltiriinin tasiyicisi oldugu ve
tiketimin artmasina yénelik kiltlrin ¢ogaltilmasinda araci olarak kullanildigi, Instagram
kullanicilarinin kendilerine 6zgi veya ornek alinan kisilerden olusturduklari kimlik insasi
ile olusturulan yapay tiketim kultiri Gzerine odaklanilacaktir.

Anahtar Kelimeler: tiketim kilturd, Instagram, kimlik insasi, kiiresellesme.

* Profesor Doktor, Uskiidar Universitesi, and.algul@uskudar.edu.tr,
Orcid: 0000-0001-5516-5249

** | isansiistli Ogrenci, Uskiidar Universitesi, belis.keles@st.uskudar.edu.tr,
Orcid: 0000-0001-7428-9087

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 55



Giris

Kiiresellesmenin, toplumsal veya ekonomik siiregler icerisinde devamliligini
korudugu ve toplumlararasi etkilesimini stirdlirdiigii gortilmektedir. Kiireselles-
me kavrami bir¢ok yonden tartismalarin konusu haline gelmis olsa da belli bir
konuda uzlasilmistir. Bunun sebebi ise kiiresellesme olgusunun toplumsal bir
olgu olmasi, bunun toplum degisimlerinin zaman icerisinde s6z konusu kavrami
da etkilemesinden dolayidir. Toplumlarin veya bireyin ortak bir amaca yonelik
beraberlik olusturma, birbirleri ile etkilesim halinde olmalari ilk kiiresellesme
adimlari olarak kabul gortlmiistiir. Tiiketim geleneksel toplumlarda, bireyin ya-
samini slirdiirebilmesi icin gerceklestirilen bir faaliyet olarak goriiliirken mo-
dern toplumlarda tamamen bir amag haline gelmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle
tiiketim kiiltiirt giderek yayginlasmis ve 6ntine gegilemez bir hal almistir.

Postmodern diinyada kiiresellesme, diinya {lizerindeki yasam standartlarin-
daki esitsizliklere, giinliik yasamin merkezine yonelik tehditlere ve ulusal bii-
tiinliigl saglayan faktorlerin asinmasina isaret eden ¢ok faktorli bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni bir kelime olmasina ragmen eski bir siireci
anlatir (Ellwood, 2002: 13). Kiiresellesme kavrami, dliinyanin gecirmekte oldugu
degisim stirecini agiklar ancak, genis bir ¢alisma alanindan ele alindigindan kav-
ram lizerine ortak bir tanimlamaya varmak zordur. Ekonomik, politik ve kiiltiirel
alanlarda degisime onciiliik etti ve 6nciiliik etmektedir. Birinci sanayi devrimi ve
ikinci sanayi devrimi kiiresellesmenin iki 6nemli adimlaridir. Sermayenin kiire-
sellesmesi anlaminda kavram, birinci sanayi devriminin bir triintidir (Gérmez,
2005: 7). Sanayi Devrimi sirasinda insanlarin yasam kosullarinin biiyiik degi-
sikliklere ugradigy, tiiketicilerin ge¢miste erisemedikleri mallar1 giderek daha
fazla elde edebildikleri ve teknolojik ilerlemenin faydalarindan yararlandiklari
bahsedilmektedir (Ozbolat, 2015: 86).

Calismanin konusu, toplumsal ve bireysel kiiresellesmeden yola ¢ikilarak 20.
ylzyilin ikinci yarisindan itibaren bireyler ve toplum {lizerinde yaratilan degi-
simlerdir. Toplumda tiiketimin yayginlasmasi ile birlikte manevi degerlerin yeri-
ni alan maddi ve hiyerarsik diizene bununla birlikte bireye odaklanan bir deger
sisteminin olusturuldugundan bahsedilir (Vinaika ve Manik, 2017). Glintimtizde
tiikketim toplumunun yayginlasmasinda en etkili araglardan biri sosyal medya
olarak goriilmektedir. Genis kitlelere ulasmay1 saglayan sosyal medyanin en et-
kili ortamlarindan biri Instagram olarak goriilmektedir. Bireylerin zamanlarinin
biiytik bir cogunlugunu sosyal medya iizerinden olusturduklari sanal kimliklerle
gecirmeleri buna bagh olarak yarattiklari kimlikleri sunmalari, olusturduklar:
profillerle tiiketim halinde olmalari, buna bagli olarak satin alma aliskanliklarini
degistirme, tercihleri ve kullanim aliskanliklarini belirlemede tiiketimi giinliik
hayatin bir parg¢asi durumuna getirmede Kkitleler tizerinde 6nemli etkilere sahip
olmaktadir. Instagram kullanicilarinin énemli ve 6zel anlariin fotograflar ve
videolar araciligiyla eglenceli ve hizli bir sekilde baskalariyla paylasilmasi Ins-
tagram’i popiiler hale getirmistir. Bununla birlikte tiiketim kiiltiirtine sahip bire-
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yin tiikketim aliskanliklarini stirdiirdiikge kendisinin daha mutlu ve daha yliksek
statiiye sahip oldugunu diistinmektedir. Sosyal medyada takipci sayisi yliksek ve
belirli bir kitleye hitap eden bireyler, hayat tarzlarina, liiks yasantilara, giydikleri
kiyafetlere kadar bilingsiz tiiketime katki saglamaktadirlar.

Literatiir

Gegmis ¢aglardan beri iletisimin temeli insan ve insanlar arasi iliskilerden olus-
maktadir. Teknolojinin hizli gelisimi bircok iletisim aracinin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda gelistirilmesine olanak saglamaktadir. Bu ise, tarih boyunca geli-
sen iletisim algisina yeni bir boyuta kazanmistir. Kiiresellesme ile birlikte daha
etkili kullanilmaya baslayan sosyal medya giintimiizde artik ihtiya¢ haline gel-
mektedir. Kullanicilar, web tabanli verilen hizmetleri kullanarak sosyal ag ortami
olusturmaktadir. iletisimin yeni boyuta tasindigi, web tabanli hizmetlerden biri
internet lizerinden erisilebilen sosyal ag platformu olan Instagram’dir. Kullani-
cilar bu platformda olusturduklar profiller araciliiyla fikirlerini, calismalarini
ve platformda olusturduklar1 karakterleri sergileyebilmektedir. Bu sayede kul-
lanicilar, kitleleri bir araya getirerek etkilesim olusturmaktadir. Artan kullanici
sayisiyla birlikte sosyal medya artik hayatimizin bir parcasi, hatta odak noktasi
haline gelmistir. Kaskinan ve Saarima sosyal medya kullanicilarinin 6zgiin ice-
rik olusturduklarindan bahseder (aktaran Aydogan ve Akytiz, 2010: 94). Mobil
kullanimin yayginlagmasiyla birlikte kullanicilar mekan ve zaman sinirlamasi
olmaksizin igerik iireticilerine doniismiis ve birbirleriyle siklikla etkilesime gi-
rebilmelerine olanak saglanmistir. Sosyal medyanin, kullanicilarina igerik payla-
simina imkan taniyarak etkilesimin olustuguna vurgu yapilmaktadir (Sayimer,
2009).

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adh iki girisimci
tarafindan kurulmustur. Hizla yaygin hale gelen gorsel sosyal paylasim uygu-
lamasi olarak Instagram 2018 yillindan diinya ¢apinda 800 milyon kullaniciya
ulasmistir. Fotograf paylasim sosyal ag1 olarak Instagram, etiketleme uygulamasi
sayesinde markalarin, liriinlerini tiiketici ile bulusturmay1 amagladig1 platform
haline doniistiigii vurgulanir (Seving, 2012: 130-131). Instagram’da kullanicilar
cesitli medya icerikleri olustururken, cesitli etiketler kullanabilmektedir. Bu du-
rum ise, takip edilenler ve takipciler arasinda iceriklerin aktif oylama ya da pasif
kullanimiyla degerlendirilebilmesine imkan saglamaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarin bilgi, duygu, diistince ve deneyimlerini paylastigi
bir ortamdir. Duygu, diisiince paylasimi bireyin kendisini 6zgiirce ifade edebil-
mesi ile iliskilidir. Sosyal medyanin ¢ogunlukla tercih edilmesinin bir sebebi ise,
kullanicilarin kendini 6zgtirce ifade edebilmesine imkan taninan ortam olarak
gorlilmesindendir. Sosyal medyanin kullanicilarina kendilerini ifade edebilme,
diisiincelerini paylasmalarina, yorum ve fikirlerini paylasmalarina imkan sagla-
nan ortam oldugu belirtilir (Kéksal ve Ozdemir, 2013). Bu nedenle sosyal med-
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yanin glinlimiiz toplumlarindaki en 6nemli iletisim ve etkilesim araglarindan
biri oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte giiniimiizde sosyal medya toplumsal-
lasmanin en 6nemli ve kolay araglarindan biri haline gelmistir. Bireyin giindelik
hayatinda olusturdugu kimlik, davranis bigimleri, tiiketim kaliplari, siyasi gorii-
sU, hayat tarzi ve kariyer tercihi gibi her konudaki toplumsallagsmaya iliskin 6zel-
ligini bicimlendirme ve sekillendirme 6zelligine sahiptir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, iletisimin kiiresellesmesi ve toplumun da bu
degisime yanit vermesiyle baglantili oldugu degerlendirilebilir. Giiniimiize ka-
dar bircok gelisim gosteren internet ve sosyal medya araglari, bireyin giindelik
hayattaki toplumsal iliski formlarini dijital bir mekan pratigi icerisine stiriikle-
mistir. Kendisini daha kolay bir bicimde topluma aktarmasi, adapte olmasi ve
sosyal medya platformlarina ilgi duymasi saglanmistir. Boylelikle kisilerarasi ile-
tisim ve hatta bireyin kendisiyle kurdugu iletisim formu olan meta iletisimi dahi
bu dijital platformlar iizerinden sekillenmektedir.

Sosyolojide kimligin boyutlarindan biri, sosyal gercekligin sosyal yapilar ve
iligkilerle nasil yapilandirildigina dairdir. Berger ve Luckman (1991) tarafindan
tanimlanan sosyal yapilandirmada, kimligi sosyal iliskilerde siirekli olarak ku-
rulan bir roman olarak géren fenomenoloji iliskilendirilir. Genel olarak, sosyal
yapilandirma insanin evrensel 6zellikleri olan sosyalliginin tiim yonlerini ice-
rir. Bu, sosyal bilimcilerin kendileri tarafindan iiretilen bilgiler de dahil olmak
lizere, toplumla ilgili birgok farkli bilgi bicimini siirekli ve i¢ sosyolojik bir ba-
kis agisiyla izlemeyi ve gelistirmeyi icerir (Weinberg, 2014: 20-21). Sosyal ya-
pilandirma yaklasimi, psikoloji ve sosyolojinin ilgi alanina giren sosyal olgular
tizerinden gerceklesen bir yaklasimdir. Benligin, bireyin toplumdaki aktif roliiy-
le olustuguna ve toplumsal diizenin stirekli olustuguna dayanmaktadir. Sosyal
yapilandirma toplumla bir arada yasamay1 6grenmek, uyum saglamaktan daha
fazlasidir. Birey var olana uyum saglamanin yani sira degisen toplumsal degisim-
lerin de yaraticisidir.

Burr, sosyal yapilandirmanin dort niteligini vurgular. Birincisi, insanlarin elde
edilen diinya tasarimina iliskin stiphelerini vurgulayan, verilen bilginin elestirel
durusu. ikincisi, tarihsel ve kiiltiirel 6zelliklerin analizi ve ilgili toplumlarin ta-
rihsel ve kiilttirel hikayelerinde diinyay1 anlamanin belirli kavram ve kategorile-
rinin degerlendirilmesidir. Bilginin li¢lincli 6zelligi toplumdur. Siire¢ tarafindan
strdiriilen bir yontemdir, insanlarin diinya tasariminin diinyanin kendisinden
degil, toplumsal siirecler ve etkilesimlerin yarattigl ortak anlam ve yorumdan
geldigi varsayimina dayanmaktadir. Dordiinct 6zelligi, bilgi ve sosyal davranisin
ic ice olmasidir (2003: 1-9). Dolayisiyla “miizakere edilmis” kelimesinin anlami
cesitli sekillerde ifade edilebilir ve farkli sosyal yapilara yol acabilmektedir. Bu
nedenle, diinyanin ve ortaya cikan sosyal yapinin bazi yorumlari belirli sosyal
davranislari icerir ve digerlerini dislar.

Islevselcilige gore, kimlik, toplumsal degerin birey iizerindeki kolektif ya-
pilasmasi olmaktadir, ayni zamanda sosyal davranis modeli olarak karsimiza
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¢ikmaktadir (Jackson vd. 1982: 209-225). Baska bir deyisle kimlik, toplumun
sosyalligini slirdiirmesi i¢in insa edilir. Dolayisiyla birey, nesnel/nesnel bir ger-
¢eklik olarak kurdugu iliskiyi ve katildig1 toplumu kimligiyle ifade eder. Sosyal
etkilesim siirecinde iletisim, kiiresel diinyada kendini nereden gordiigiin ve na-
sl ifade etmek istediginle ilgilenmektedir. Sosyal medyada olusturulan kimlikler
sosyal alanda profil sayfalar1 ve etkilesim olusturulmasini saglamaktadir. Birey
kendi kimlik insasinda kendi gortis ve diisiinceleri ile sosyal diinyada kendilerini
nasil tanitmak istedigi ile bir profil olusturur. Bireyler bu profilde kendilerini, fo-
tograflarini, paylasimlarini, arkadas listelerini, yasam tarzlarini olusturan kim-
likler meydana getirir bu sekilde sosyal medyada profil olusturulur.

Kimlik olusturma siiregleri dinamik bir sekilde devamlilik géstermektedir.
Bireyin sosyal yasaminda karsi tarafla iletisim saglamak icin etkilesim halinde
olmasi gerekmektedir. Kisiler nasil goriinmek istedikleri ile ilgili kimlik insala-
rinda bulunur ve karsi tarafla istek ve beklentilerine iliskin ona uygun kimlikler-
le sunulmaktadir. Kisiler bulunduklar1 ortamdan farkl bir ortama gectiklerinde
karsilarindaki kisilerin kimlikleri hakkinda bilgi edinme cabasina girmektedir-
ler. Bu cabaya giren birey karsisindakiler hakkinda izlenimlerini denetim altina
almak ister.

Sanal kimlik, sosyal medyanin yayginlasmasinin beraberinde giiniimiize yer-
lesen bir kavramdir. Kavram bireyin kendini nasil gostermek istedigi ile ilgilidir.
Bireyin digerlerinden kendini ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi hem kendisinin
hem de toplumun bakis a¢isinin bir sonucu olmaktadir. Kimligin toplumsal boyu-
tu, sosyal gruplarin iiyesi oldugu birey, duygu, diisiince ve davranislarini ele al-
maya yardimci oldugu fakat bireyin sosyal gruplar icerisinde etkilendigi ve duy-
gu ve diisiincelerinin degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Goffman, glindelik
hayat pratikleri icerisinde dteki ile kurulan sosyal etkilesim silirecinde kimligin
birey “aktor” tarafindan aktif bir sekilde olusturuldugunu dile getirir (Goffman,
1951). Yani kimlik, icinde bulunulan ortama yonelik kurgulanmaktadir. Sosyal
medyaya iiye olan bireyin, toplum tarafindan olusturulan deger yargilarinin da
degiskenlik gostermesiyle, ortama uyum saglamak agisindan farkli kimliklere
biirtindiigi gorilebilmektedir. Gergek kimlik ile sanal kimlik karsilastirildigin-
da, sanal kimligin, toplumun da dijital ortama yonelmesiyle birlikte, birden fazla
kimlik olusturmaya imkan tanimasi sonucu deneyim kazanma imkéani buldugu
belirtilir. Glinlimiizde ise birey sosyal medya platformlar {izerinden yeni medya
teknolojileri kapsamindan dijital araglarla yakinsama kiiltliriinde kimlikleri sa-
nal platformlarda insa etmektedirler.

Birey sosyal medya platformlarina, ortama koydugu fotograflar, kisisel bilgi-
ler ve benzeri iceriklerle katilim saglamaktadir. Sanal kimlikle birey, diger kul-
lanicilarin paylasimlarini inceleyerek sosyal laboratuvarda giincel hayata dair
diisiince sahibi olmaktadir ve kendisi ile kiyaslama yapma imkan1 bulmaktadir.
Ortamin egilimine gore birey tiiketim aliskanliklarini, aile ve sosyal gevre ilis-
kilerini, yasini, kariyer ve egitim seviyelerini, gezdikleri yerleri, hatta dil, din,
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irklarini sosyal medya iizerinden yeniden olusturarak yeni bir sanal kimlik insa
etmektedirler. Bu sebeple sosyal medya bireylerin olmak istedikleri kisi ve kendi
kurguladiklar1 diinyadan olusmaktadir denebilir. Baudrillard, sosyal medyanin
olusturulan kimliklerle, kullanicilarina kendilerini nasil ifade etmek istiyorlarsa
ona imkan sagladigini belirtir (Baudrillard, 2021). Sosyal medyada sanal kimlik-
le olusturulan etkilesim benlik duygusunun olusturulmasini kolaylastirir. Ancak
gercek yasamdan farkli, var olan gergekligin iizerine olusturulan yeni gergekli-
gin dogal yapisindan siyrilarak yapay, katlanmis bir gerceklige biiriindiiglinden
bahsedilir (Karapinar, 2017: 516). Boylelikle sosyal medya ortami i¢in olusturu-
lan sanal kimlik, sosyal medyadaki yapinin icerigi ile sekillenmeye baslar. Sem-
bolik bir unsur tasiyan sosyal medya, kimligi sekillendirirken etkilesimlere agik
olmaktadir. Boylelikle birey, etkilesim evresinde, benligine ulasma arzusu iginde
davranis oriintiisii ortaya koymaktadir.

Instagram, 2010 yilinda kurulmasindan giiniimiize, kullanic1 arayiiziiniin
sadeligi nedeniyle toplum tarafindan ragbet gormis, tiim yas gruplar tarafin-
dan genis capta kullanim tercihinde bulunulmasi sebebiyle de her sene kullanici
sayisini katlamistir (Yiiksel, 2020). 2012 yilinda 1 milyar dolar gibi yiiksek bir
fiyata Facebook tarafindan satin alinan Instagram’in 2021 piyasa degerinin 82.9
milyar dolar oldugu belirtilmektedir (NTV, 2021). Bu deger toplum tarafindan
ragbetle kullanilmasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Instagram yaygin olarak kullani-
lan bir sosyal medya uygulamasi olarak fotograf ve video paylasimina da imkan
vermektedir. Kullanicilarin ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik yeni 6zellikleriyle
de toplum tarafindan yaygin tercih edilir bir sosyal paylasim platformu olarak
gliiniimizde varligin siirdiirmektedir. Diger bir yandan uygulamanin popiiler
hale gelmesindeki en dnemli 6zellik uygulamada paylasilan fotograflarin hizh
ve farkli filtreler kullanilarak paylasimlari etkileyici bir sekilde sunulmasindan
kaynaklanmaktadir. Instagram’da paylasilan fotograf veya videolar kisilere ula-
sarak bu Kkisilerin begen butonu ve yorum yapma 6zelligi sayesinde begenisine
sunulmaktadir. Instagram’da bulunan bir diger 6zellik sayesinde kullanicilar
hypertext (connectivity) lizerinden paylastigi fotograf ve videolar1 konum bildi-
rimleri ile paylasabilmekte, bu 6zellik sayesinde Instagram kullanicilar1 bolge-
deki fotograf ve videolar1 goriintiileyip mekan hakkinda bilgi sahibi olmaktadir
(Tekulve ve Kelly, 2013: 8).

Sosyal medyada yapilan paylasimlarin kisa stirede kitlelere ulastigi 6zellikle
Influencer adi verilen Kkisilerin kullandiklari tiriinleri, giydikleri kiyafetleri, git-
tikleri tatil yerlerini ve sahip olduklar1 araba, evleri ile ilgili paylasimlar: sosyal
medyada tiiketim kiltiiri ile iliskisini ele alan g¢esitli arastirmalar mevcuttur
(Glucksman, 2017; Lin, Jan ve Chuang, 2019; Kim ve Kim, 2020; Gedik, 2020;
Erdogan ve Mucan Ozcan, 2020; Giingér, 2021; Canoz vd. 2020).

Instagram Influencer’lary, tiiketici kimligini sosyal medya iizerinden ¢evresi-
ne ve onu takip eden kullanicilarina gostermektedir. Bu gibi tiiketim lizerinden
yapilan gosteris ile kullanici, diger kullanicilardan kendini daha iistiin ve daha
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ilgi cekici kildigin1 paylasmaktadir. Kendisinin paylasimlarinda belirttigi ttike-
tim objelerini takipgilerinin de kullandiklarinda, tiiketime bagli sosyal statiileri-
nin ytikselecegi imaji verilmektedir. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda
tiiketim etkinligi etrafinda kurgulanan kimliklerde statii, gosteris ve farklilasma
araci olarak metalarin kullanildig1 gériilmektedir. Bunun sonucunda kimlikleri-
ni ve yasam tarzlarini tiiketime gore sekillendirenlerin sayisi artmakta, tiiketim
statilye endekslenmektedir. Bu da tiiketimi bir gosterise doniistiirmektedir. ih-
tiyac bilinciyle alinan her {iriin yerini bir stire sonra yeni {iriin ihtiyacina birak-
maktadir. Tiiketimin kisir dongiisiinde kullanim degerinden ¢ok degisim dege-
rinin 6n plana ¢iktig1 vurgulanir (Bahgecioglu, 2019: 13). Tiiketim hiyerarsisi
icerisinde bireyler ait olduklar: toplumsal tabaka i¢inde tiiketimde bulunurken
bir yandan toplumsal sisteme eklemlenip, sosyalizasyon siireglerini icsellesti-
rirken diger yandan ise kapitalist sistemin yeniden tiretimine katki saglamakta-
dirlar. Bu tiir tiiketimde, sembol ve sembollerin kullanilmasiyla tiiketim ve arzu
arasinda bir iligki kurulur, bdylece giyimden mekanlara, her seyin kimligin olus-
turmasi amaciyla yapildig1 vurgulanir (Bocock, 2005: 13).

Tiiketim toplumu; tiiketici bir yasam stili ve stratejisini destekleyen ve giic-
lendiren, diger tiim alternatif kiiltiirel secenekleri reddeden, tiiketici toplumu-
nun sartlarin siki bir sekilde takip etmeyi sorgusuzca kabul edebilen bir top-
lumu ifade eder (Bauman, 2007: 53). Sosyal medya, mesaji ve icerigini bireye
iletir, boylece satin alma aliskanliklarini sekillendirir ve tiiketimi tesvik eder.
Cok sayida kullanici ve internette gecirilen zaman kisa siirede daha fazla insani
cezbetmis, bu da sosyal medyanin ve medyada tiiketimi hizlandirmis ve kapita-
lizmin gelisimini hizlandirmaktadir. Dolayisiyla tiiketim, insanlarin ihtiyag¢larini
karsilamak i¢in iiriinlerin harcanmasi olarak tanimlanabilirken, ihtiyacin disin-
da tiiketim bilingsizligine dogru gelisim gostermektedir. Birey, kendisini zaman
icerisinde sosyal ortamlarda paylasimlari dogrultusunda tiiketebilmekte ve bu
durumun olmasi gereken toplumsal gerceklikten farkl bir tarafa dogru yonel-
mektedir. Tlketim kiiltiirtine sahip birey, diger kisilerden daha fazla tiiketmeye
calisirlar ve bu durum da tiikketim olusturduklarinda ve sosyal ortamda baska
kisilere gosterdiklerinde itibar kazanacaklarina inanirlar. Satin alinan iirtinle-
rin degerli, pahali ve giizel olup olmadigi hem iirliniin gosterisi hem de maddi
acidan degerleriyle kabul goriildiigii belirtilir (Veblen, 2014: 104-107). Ornegin,
genellikle sosyal aglarda iin kazanmis birey, diger insanlar icerisinde rol model
olarak kabul edilir ve sag¢ stillerinden kiyafet tarzlarina kullandiklar1 herhangi
bir iiriin ile rol model haline gelmektedir. Ornegin; 2014 yillindan bu yana tarzi
ile farklilik yaratan ve drnek alinan Kerimcan Durmaz gibi.

Arastirma

Gostergebilimin tarihsel siireci incelendiginde glinlimiiz gelisiminde Avrupa
gostergebilimi cercevesinde gelisim gosterdigi gortlmektedir. Gostergebilim,
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Hjelmslev, Greimas, Jakobson ve Kristeva gibi kuramcilar etrafinda sekillenmis-
tir. Gostergebilimi tanimlanirken arastirmacilar, ¢esitli bakis acgilarini ele almak-
tadir. Ornegin Arikan gostergebilimi, gosterge ve bilim kavramlarinin birlesimi
olarak degerlendirmektedir (Arikan, 2009). Gostergebilim Arikan gibi, yani iki
kavramin birlesimi olarak ele alindiginda, iletisimin 6n plana alinarak, maddi,
soyut, beden hareketleri, ritiieller ve benzeri gibi toplumsal yasamdaki her ol-
gunun analiz edilmesi, ¢6zlimlenmesi olarak ifade edilebilir. Buna gore, gosterge
dizimlemelerinin arasindaki iliski, anlamli biitiinselligi olusturan unsurlari par-
calar halinde bolerek bakis acisi ile anlamli ¢6ziimlemeler olusturma, anlamlari
analiz etme, nesneleri anlamlandirma ve anlaml bir sekilde insa etme olarak
siralamak miimkiin gériilmektedir.

Gostergebilimde, olay ve olgulari farkli bakis acilari ile genis ve derin bir pers-
pektiften gdrmenin saglanmasi, anlam ve anlamlandirmayla bireyin etrafinda
olgulara nitelik kazandirilmasinin, toplumsal gerceklikte ilk etapta gériillmeyen
derin anlamlarin 6nemi belirtilir (Yakin, Ay ve Yakin, 2014). Gostergebilim saye-
sinde toplumsal gerceklikteki tiim parcalar ayrilip tekrar birlestirildiginde ara-
sindaki bag ortaya ¢ikabilmektedir. Gottdiener (2005), gostergebilimi, gdsterge,
gosteren ve gosterilen iliskisini sistemsel inceleme olarak tanimlanmaktadir.
Bir gosterge, gosterenle gosterilenin arasinda iliski kurulmasini saglamaktadir.
Bu iliskiye ise anlamlama adi verilmektedir (Altinbiiken, 2014). Barthes’e gore
gostergebilimde dil ¢cok dnemlidir ve her seyi kusatmaktadir. Gostergebilimde,
gorlntiller, jestler, mimikler, miizik gibi dil olusturmasa dahi dil en azindan bir
sekilde anlamli dizgeler olusturmaktadir. Bu nedenle Barthes, Saussure’iin gos-
tergeye yiikledigi anlamin sinirlarini genislettirmistir denebilir (Barthes, 1979:
1). Bu sekilde birey gostereni gordiigii veya duydugu zaman zihninde gosterile-
nin ne anlama geldigini olusturmaktadir. Anlamlama diiz ve yan anlam olarak
iki bolimden olusturulmaktadir. Kavramlar, zaman igerisinde bireyin zihninde
canlandirdig1 ve buna iliskin baglam kurdugu ortak kavramlar olarak kodlan-
maktadir. Sonug olarak gostergebilimi, ¢éziimlemeleri 6znel bir bakis ile yola
¢ikilsa da kiiltiirel ¢6zlimlemeler ve ayni zamanda objektif bir bakis agisin1 da
icerisinde barindirmaktadir.

Giiniimiiziin toplumsal kosullari icerisinde tliketim kiiltlirtiniin dolasima gir-
digi alanlardan biri olan sosyal medya platformlarindan Instagram’da kimligin
hangi sosyo-ekonomik ve kiiltiirel dinamikler etrafinda sekillendiginin ortaya
konulmasi bu ¢alismanin temel sorunsalini olusturmaktadir.

Arastirmanin varsayimlar: asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Giiniimuzde Instagram toplumsal alanda kimliklerin dijital ekosis-
temler igerisinde kurgulandigi bir zaman ve mekan orgiitlenmesidir.

Hipotez 2: Instagram tizerinden kurgulanan kimlikler, kisisel temelde farklilas-
ma nosyonuna hizmet etse dahi toplumsal alanda kimligin dijital alanda sunu-
munda anonimlik s6z konusudur.
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Hipotez 3: Kullanicilar sosyal medya hesaplarinda kimliklerini insa ederken ge-
nellikle tiiketim toplumunun degerleri lizerinden sunmaktadir.

Hipotez 4: Glinlimiizde kiiresellesme olgusu sosyal medya platformlar iizerin-
den zaman ve mekan sinir1 gézetmeksizin yerel kiltiirlere ve kimliklere etki
ederek dontstiirmektedir.

Hipotez 5: Tiikketim kiiltiiriine yonelik kurgulanan kimliklerin sosyal medya plat-
formlari tizerindeki temsilleri incelendigi zaman kiiresel bir begeni kiiltiirii do-
lasima girmektedir.

Calisma, kiiresellesen diinyada tliketim ekonomisi iizerinden kurgulanan
kimlikleri konu edindiginden bu platformlardan Instagram’ kendisine arastir-
ma evreni olarak belirlemistir. Instagram Influencer’larindan Melis Ayc¢a Degir-
mencioglu ve Kerimcan Durmaz’'in kurguladig1 kimlikler elestirel bakis acisiyla
ele alinmaktadir. Arastirmanin yliritildigl Instagram, kiiresel bir sosyal medya
uygulamasidir. Calismada amach drneklem yontemiyle Influencer paylasimlari
ilgili kuramsal ¢erceve lizerinden analiz edilecektir. Influencer, takipcileri ara-
sinda davranigsal etki yaratabilen, goriis ve dnerilerine deger verilen kisi olarak
degerlendirilmistir. Bir Influencer’1 binlerce takipci arasinda etkileyici kilan sey,
takipgilerinin onun genis bilgiye sahip olduguna ve belirli bir konuda “uzman”
olarak kabul edilebilecegine inanilmasidir. Bir iirtinii veya markayi bir satin al-
may1 tetikleyecek sekilde pazarlayabilen basarili bir Influencer igin {iriin ve hiz-
met hakkinda dogru ve giivenilir bilgi saglayabilmesi ve etkilesim yaratabilmesi
Onemlidir.

Goérsel 1. Influencerin 21 Aralik 2019 Tarihli Instagram Paylasimi
(Degirmencioglu, 21 Aralik 2019).

@ melisaycadegirmencioglu &
"/ Aqua Florya
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Gosterenler: Gorsel metinde, Influencer'in Aqua Florya’'da yilbasi siislerin-
den de anlasilacagi tizere yilbasi 6ncesinde liiks markalardan olusan cesitli alis-
veriste bulundugu gosterilmektedir. Elinde ¢esitli liiks marka posetleriyle liiks
tiilketime yonelik bir marka standi éniinde uzaklara bakarak poz verdigi gortl-
mektedir.

Gonderge sistemleri: Instagram Influencer’, liikks hayat, statii, tiiketim.

Analiz: Influencer’in bulundugu fotograf genel cercevede degerlendirilecek
olursa tiiketim toplumunun yarattig, liikks zevkleri olan, poptler kisilik olarak
goriilmektedir. Gliniimiiz igerisindeki tliketim aliskanliklar1 bireyler arasinda
statii farki olusturmaktadir. Gorseli analiz ederken Barthes’in ortaya koydugu
diiz anlam ve yan anlama deginmek gerekirse diiz anlamda Influencer’in yilbasi
oncesi yaptig1 alisveris goriiliirken yan anlamda ise yilbasi dncesi tiiketim ¢il-
ginligina deginilmesi, Influencer Kisiligini kullanarak liiks hayat tarzina ve alis-
verise tesvik ettigi goriilmektedir. Toplumda insanlar, iirtin hizmetleri, fiziksel
ve psikolojik ihtiyaclarini karsilamak i¢in kullanmaktadir. Bu sekilde baskalari-
n1 etkilemektelerdirler. Bu ¢arpan tiiketim veya gosterisci tliiketim olarak ifade
edilmektedir (Giilliilii, Unal ve Bilgili, 2010). Bu sekilde, bireyler ekonomik gii-
clinil tiikketim yoluyla gosterirler ve bu sekilde belirli bir statii elde etmek i¢in
diger insanlara gore prestijini artirirlar.

Kisaca gosterisci tiiketim, ihtiya¢ duyulmayan Kkisisel ihtiyaclari, kisisel liiks
mallari sergilemeyi ve bu tiir hizmetler icin para harcamayi veya tiiketimi igerir.
Ayn1 zamanda tiiketici davranislari icin en temel sorunlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Bunun beraberinde tiiketiciler kendilerini digerlerinden uzak tu-
tarak izole edecek ve konumlarini belirlerken rasyonel tiriinlere gére daha faz-
la sinif farki gosteren iirlinleri tercih edeceklerdir. Bu sayede tiiketiciler temel
ihtiyaclarini asmakta ve insanlara pahali iirlinlerini gdstermektedirler. Influen-
cer’in paylasiminda liiks yasama ve tiiketim toplumuna yonlendirme yapildigi
gorilmektedir.
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Gorsel 2. Influencer’in 4 Eyliil 2019 Tarihli Instagram Paylasimi
(Degirmencioglu, 4 Eyliil 2019).

@ melisaycadegirmencioglu &

CarrefourSA

Gosterenler: Gorsel 2'de goriildiigi tizere Influencer’in ilk karesinde elinde
dondurma oldugu bir karede ilgili marka is birligi tarafinca arkadaslari ile bir
araya geldigi; diger karede ise onlarla dondurma yedigi goriiliip en son karede
ise markanin saf ve temizligi simgeleyen pembe bir giil ile reklam slogani goriil-
mektedir.

Gonderge Sistemleri: Popliler olmak, marka is birligi, arkadaslik-dostluk,
mutluluk arkadaslari ile bir arada olmasi.

Analiz: Gosterilen paylasim biitiinsel incelenecek olursa, marka is birligince
arkadaslariile bir araya geldigi, beraber dondurma yedikleri ve keyifli zaman ge-
¢irildigi goriilmektedir. Diiz anlamda ilgili marka is birligi ile beraber dondurma
yapip yemeleri. Paylagimla tiiketim toplumunda 6ncii sayilan kisi marka is bir-
ligince hazirlanan ve sunulan satis politikasi olarak tercih edilmis ve baglantili
olarak takipcilerinin begenisine sunulmustur. Fotografta yer alan gorsel ve yazili
gostergelerle Instagram Influencer’t ile ilgili tirtin arasinda bir bag kurulmustur.

Kapitalizmin yiikselisiyle birlikte tiiketim kavrami toplumsal yasamda etkin-
ligini hissettirmistir. Sanal diinyada tiiketim ve tiiketici olma sosyal medyanin
bir ideolojisi haline gelmistir. Influencer’in bu sekilde hedef kitlesini degerlen-
dirdigi ve olusturdugu sanal kimligi ile is birligine gittigi marka, Instagram pay-
lagimlarini tiiketimi arttirici arag olarak degerlendirmektedir. Markalar tiiketim
amagly, tiiketicilere o liriinii satin aldirmak i¢in, tirtinii ihtiyag hali olarak goster-
me ve Uriin kullanilmasi durumunda diger tiiketicilerde kendilerini statii farki
hissettirme gibi yaklasimlar da bulunabilmektedir. Bu nedenle tiiketimin sem-
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bolik islevini anlamak, markalar aracilifiyla bireylerin davranissal siireclerine
yon vermede olduk¢a dnemli hale gelmektedir. Tiiketimin temel nedenlerinden
birinin, tiiketicilerin kimlik farkliliklar1 yaratan ¢evreye yonelik sosyal kaygila-
rini azaltmak veya ortadan kaldirmak oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketim ihtiya¢
kategorisine ait degildir, ancak kimligin insasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
ve insanlarin saygi ihtiyaci kategorisine hitap etmektedir.

Gorsel 3. Influencer’in 28 Ekim 2019 Tarihli Instagram Paylasimi
(Degirmencioglu, 28 Ekim 2019).

@ melisaycadegirmencioglu

Hétel Etoile Saint Honoré

Gosterenler: Gorsel 3’de goriildigi tizere Instagram Influencer’inin Paris’te
bir ¢at1 katinda iizerinde bornozu ile elinde Fransiz gazetesi oldugu, goziinde
glines gozliigu ile kahvalti tepsisi icerisinde kruvasan, portakal suyu, kahvesi,
recelleri oldugu ve kahvalt1 yaptig1 goriilmektedir.

Gonderge sistemleri: Liiks hayat, kozmopolitan kimlik, kiiltiir, statii seven,
popiiler kimlik tasiyan, kiiltlir dlizeyi yiiksek, farkli diller bilen.

Analiz: Paylasimdan Influencer’in yilin belli ddnemlerinde yurt disina ¢ikti-
gin1, arkasinda gérmiis oldugumuz Eyfel kulesinden de Fransa’da oldugu anlasi-
labilmektedir. Seyahat yerlerinden bilgi ve haber almak isteyen ve buna karsilik
Fransa’'nin gazetesini okumakta olan gazeteden ¢ikarimla Influencer’in puslu bir
hava olmasina karsin liikks marka giines gozliigiinii taktig1 ve kadraja bakmadan
poz verdigi gorilmektedir. Influencer’in sosyal platformlarda olusturdugu kim-
lik ve bununla beraber olusturdugu kitle ile onlara liikks yasantisini ve seyahat
etmeyi, farkli lezzetler tatmay1 sevdigi goriilmektedir.

Instagram Influencer’inin dis goriiniisiine bakildiginda masada tepsinin tlize-
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rinde olan yiyeceklerin tiimiinii tiiketmesinin miimkiin olmadig: aciktir. Fakat
tiikketim kiiltiiriinde bireyin yeni tatlar deneme istegine yonlendirilme arzusu
olusturulmaya calisilmaktadir. Duyum -toplayici bireyler, tiikketimin olustugu ve
tiiketimin icerisinde yer aldig1 siirece bundan tatmin saglayan bir tiiketici haline
gelmektedir. Bununla birlikte diinyevi lezzetler- nesnelerin sunuldugu ve onlari
tatmak icin mevcuttur. Tiiketimle birlikte birey yasamdan yeni duyumlar yasa-
dike¢a kendisini daha iyi, 6zgiir ve liiks hayata erisim saglayabildigi hissine sahip
olmaktadir. Sanal diinyada da Influencer’lar, takipgilerine hayata iliskin tatmin
ve doyumlar1 gosteremedikleri durumda Influencer olma durumlar: zedelene-
ceginden ve ortamda siirekliliklerini saglamak amaciyla siirekli tiiketim ve tii-
ketici konumundadirlar.

Gérsel 4. Influencer’in 22 Temmuz 2019 Tarihli Instagram Paylasimi
(Degirmencioglu, 22 Temmuz 2019).

@ melisaycadegirmencioglu &

Gosterenler: Gorsel 4’de Influencer’in paylasimi incelendiginde liiks bir evin
veya otel odasinda kopiikle doldurulmus bir kiivetin igerisinde saginda havlu ve
elinde dergi, goziinde giines gozliigii ile manzara karsisinda oturdugu gortilmek-
tedir. Uriin yerlestirme olarak yapilan gizli tanitimda ilgili marka dus jellerinin
de ayrint1 olarak konumlandirildig1 gortilmektedir.

Gosterge sistemleri: Saf, temiz, rahatlik, doga, huzur.

Analiz: Influencer’in paylasiminda, glinliik yasantisinin iginde olan liikks bir
yasam tarzi ile sehir hayatindan uzakta sakinlik ve huzur arayisinda oldugunu
gostererek, {iriin yerlestirme uygulamasi yapildig1 gériilmektedir. Ilgili marka
dus jelleri, Influencer’a giinliik yasantisinda bu tirtinii kullandigini ve bu sayede
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sakin ve rahatlamasina sebep olarak bu markanin dus jeli ile kurgulanmakta ve
yonlendirme barindirmaktadir.

Toplum agisindan tiiketim eylemi, ekonomik hayatin temelini olusturdugu
gibi sosyal aktivite olarak da glinlimiizde ve sosyal medyada yer almaktadir. Inf-
luencer’lar sosyal medyay1 kendi 6zgiir alani olarak degerlendirmekte ve ¢ogu
tiilketim eylemini sosyal medyada gerceklestirmektedir. Kimlik, ne kadar tiike-
tim yapildigina bagli olarak hangi sosyal gruba, statiiye ait olundugunu tanimla-
maktadir. Tiiketim olgusu giiniimiizde yalnizca lriin ve hizmetlerden yararlan-
manin yani sira yasam tarzi, moda, liikks hayata yatkinlik, popiiler olma gibi ilgi
alanlari yasam tarzini icerisinde barindirmaktadir.

Gorsel 5. Influencer’in 16 Nisan 2018 tarihli Instagram paylasimi (Durmaz, 16 Nisan
2018).

Gosterenler: Gorsel 5’de, Influencer’in bir karnaval ortaminda kalabalik ice-
risinde bir alanda oldugu gorilmektedir. Aykiri goriilebilecek kiyafetleri, tisortii,
sortu ve aksesuarlari ve sa¢ tarzi goriilmektedir.

Gonderge sistemleri: Eglenceli, mutly, liiks yasam, cocuksu.

Analiz: Paylasimdan Influencer’in aktif bir kisilik oldugu, bu aktif kisiligini de
gostermek lizere popiiler olan festivallere katildig1 bu festivallerde kendi tarzini
ve kisiligini, tiikettigi metalarla statiislinili ortaya koymaya c¢alistig1 ve takipgileri
karsisinda tarzinin nasil oldugunu géstermek icin giyim konusunda tercihte bu-
lundugu goriilmektedir.

Kendisine yabancilasan toplum ve bireyler bir arayis i¢erisine girmektedirler.
Kendisini ait hissetmek, toplumda belli bir yer edinmek ve ideal egonun olustu-
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rulmast ile ilgilidir. Toplumda insanlar fizyolojik ve psikolojik gereksinimlerini
de karsilamak ag¢isindan Uriin ve hizmetleri kullanmaktadir, tiiketmektedir ve
bu yolla bagka insanlari etkilemekte olduklarini diisiinmektedirler. Bu yukarida
belirtildigi lizere ¢arpan tliketim ya da gosterisci tliketim olarak degerlendiril-
mektedir. Influencer tiiketim ile ekonomik satin alma giiciinti gostermekte ve bu
sekilde statiisiinl belirlemektedir. Tiiketim eylemi, sosyal medya veya toplum-
da yer edinme, statii yaratma araci olarak ele alindig1 goriilmektedir. Influencer
kendini farkli statiiye konumlandirmak i¢in rasyonel {irtinlere kiyasla daha fazla
zengin, liiks ve modern gosteren Uriinler secmektedirler. Bu durum ayni zaman-
da tiiketilen bir iiriin acisindan degil, popiiler olan bir yer, mekan olarak da ele
alinmaktadir. Liiks tiiketim statii farki yaratmak i¢in gosterilmektedir.

Gorsel 6. Influencerin 3 Mart 2018 Tarihli Instagram Paylasimi

Gosterenler: Gorsel 6’'da, Influencer’in Fransa’da oldugu anlasilmaktadir.
Fransa'nin poptiler caddelerinden birinde diinyaca tinlii liiks markalardan olu-
san marka posetleri ile cekilmis fotografi gériillmektedir.

Gonderge sistemleri: Instagram Influencer, liiks hayat, statd, tiiketim, mar-
kalasma.

Analiz: Influencer, paylasiminda elinde tuttugu alisveris posetleriyle tiike-
time yonelik bir mesaj iletmektedir. Influencer’in, gezdigi iilkelerde o tilkelerin
popiiler ve litks markalarini kullanarak diger kullanicilardan fark yaratmaya ¢a-
lismaktadir. Influencer, Instagram’da takipci sayisinin artmasiyla birlikte sosyal
hayatini, arkadas cevresini ve yasantisini degistirmis tliketime agirlik vermis-
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tir. Bu sekilde takipgilerine liikks yasantisini gdstermekte ve tiiketime yonelik
0zendirme mesaji iletmektedir. Influencer {liriint degil, markanin yarattig1 algiy1
satmaktadir. Markayi kisisellestiren bu mesajlar tiiketimi daha da artiran unsur-
lardir.

Gorsel 7. Influencerin 14 Kasim 2019 Tarihli Instagram Paylasimi
(Durmaz, 14 Kasim 2019).
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Gosterenler: Gorsel 7’de Influencer’in New York’da oldugu anlasilmaktadir.

Gonderge sistemleri: Cilgin, renkli, mutlu, 6zgiir.

Analiz: Influencer'in New York’da yiiksek bir binanin tepesinde zafer isareti
yapak poz verdigi goriilmektedir. Infleuncer, kendisini takip eden Kkitlesine, he-
define ulastigina dair mutluluk duydugunu ifade etmektedir. Kullandig1 marka-
larla Influencer, heder kitlesine tiiketim mesajini iletmektedir. Bu markalarin
tliketicisi gibi gériinen Influencer, kiiltiirel kimligi ile is birligi ve reklamini yap-
t181 markalarin, diger markalara gore daha pozitif bir algi yaratmaya ¢calistig1 go-
riillmektedir. Gorsel 5, 6, 7'de goriildiigii tizere iinlii ve liikks markalarla is birligi
yaptigl gorilmektedir. Takipcilerini is birligi yaptig1 markalara yonlendirmeyi
amaglamaktadir.

Tiiketim Toplumu Baglaminda Instagram Gérsellerinin
ideolojik Analizi

Sosyal medya ile birlikte tiiketim islevsellik boyutunu geride birakarak simge,
gosterge, gosteris degerlerine ge¢cmektedir. Tliketim toplumunun igerisini dol-
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duran kiiresellesme, kapitalizm ve tiiketim kiiltliriiyle birey, Instagram’da de-
neyimlenen simgelerle diisiinmeye, hareket ettirilmeye yonlendirilmektedir.
2011’den bu yana paylasimlarda bulunan Influencer’lar, paylasimlariyla tanin-
mis markalarin hedef kitlelerine ulasmay1 hedeflemektedir.

Kimligin Sanal Eko-Sistemlerde Sunumu Baglaminda
Instagram Goérsellerinin ideolojik Analizi

Bireyin, toplumsal yasamlarinda kim olduklarin1 gésteren kimlik kavrami, in-
ternet tizerinden kurulan sosyal medya platformlar: araciyla bireyin kontroliin-
de insa edilen kimlikler haline gelmistir. Giiniimiizde toplumsal ya da bireysel
kimliklerin hizla yikilip yerine farkli ya da benzer kimliklerin olusturuldugu go-
riilmektedir. Bireylerin internet iizerinde sosyal medya uygulamalarinda olus-
turduklari kimlik insalarindan beklentileri, daha ¢ok begenilme ve kabul gorme
tizerine kimliklerini insa etmeye ¢alismaktadirlar. Sanal kimligin temsili olarak
profil olusturmak, teshir etmek, nasil gértinmek istediklerine iliskin beklenti-
lere sahip olmakta ve bu sekilde sanal kimliklerinin insasini olusturup sosyal
medyada bireyin kendi istegi ile kendi yasamini, kisiligine iliskin gerceklestir-
digi paylasimlar1 sunmaktadir. Birey yiiz yiize iliski kurmak yerine paylasimla-
r1 lizerinden etkilesim kurmakta ve giiniimtizde bireyler sosyal kimliklerinden
¢ok, sosyal agdaki kurgulandiklar1 kimliklerle olusturduklar: profillerini temsil
etmektedirler. Sanal ortamlarda bu profilleri olusturmak, sunmak ve siirdiirmek
onlar icin temel glinliik ugraslardan biri haline gelmektedir. Sosyal medya uygu-
lamasi olan Instagram iizerinden birey sanal kimliklerini olustururken kendisini
oldugundan farkli gosterebilmektedir. Birey kendisini dogasever, maceraperest,
cevreci, liks yasamayi seven, siirekli seyahat eden, bilgili ve kiiltiirli olarak gos-
terebilmektedir. Bu sekilde birey gercek kimliginde olusturamadig: kimlikleri
sanal sanal ortamlarda insa edebilmektedir. Bununla beraber Influencer’larin
sanal kimlik olusumunda sosyal mecralarda ve toplumda dis goriiniisiin insan
iliskilerindeki 6nemi, toplumda begenilme arzusu ve dogal olarak dis goriinii-
se dnem verilme durumu, ge¢mis zamanlardan gliniimiize gelen bir durumdur.
Sosyal goriiniis kaygisi bunun getirisi olarak yiyecekleri doyum degil de tadimlik
olarak tiiketme, spor gibi faaliyetlerin saglik acisindan ziyade dis goriiniim ve
giizellik algis1 yaratmak agisindan strdiiriildiigi 6zellikle kiiltiir, sosyal mecra-
lar ve modanin yonlendirilmesi ile olusan, ideal oldugu diisiiniilen viicut algisi-
nin mevcut oldugu gorilmektedir. Influencer’lar, siirekli begenilme, ilgi benzeri
onaylar beklentisi icerisinde, kendilerini diinya vatandasi yani belirli bir konum-
da degil de farkli sinifsal kitlelere de sunmaktadirlar.

“Glinlimiizde Instagram toplumsal alanda kimliklerin dijital ekosistemler
icerisinde kurgulandigi bir zaman ve mekan orgiitlenmesidir” hipotezi kabul
edilmistir. Gorsel 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7'deki Instagram paylasimlari kurgulanan zaman
ve mekan orgiitlenmesinin kabulii teyit etmektedir.
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“Instagram uizerinden kurgulanan kimlikler kisisel temelde farklilasma nos-
yonuna hizmet etse dahi toplumsal alanda kimligin dijital alanda sunumunda
anonimlik s6z konusudur” hipotezi reddedilmistir. Gorsel 1, 2, 3, 4, 5’de goriildii-
gl lizere anonim olma durumu Influencer’lar icin s6z konusu degildir.

“Kullanicilar sosyal medya hesaplarinda kimliklerini insa ederken genellikle
tiiketim toplumunun degerleri tizerinden sunmaktadir” hipotezi kabul edilmek-
tedir.

“Guiniimiizde kiiresellesme olgusu sosyal medya platformlar: tizerinden za-
man ve mekan sinir1 gézetmeksizin yerel kiiltiirleri ve kimliklere etki ederek do-
niistiirmektedir” hipotezi kabul edilmektedir.

“Tiiketim kiiltliriine yonelik kurgulanan kimliklerin sosyal medya platform-
lar1 tizerindeki temsilleri incelendigi zaman kiiresel bir begeni kiiltiirii dolasima
girmektedir” hipotezi kabul edilmektedir.

Sonug

Gegmiste tiiketim, tirtin ve hizmetlerin bireylerin ihtiyaclarini karsilamak ama-
ciyla harcanmasi olarak gergeklestirilmekteydi. Bu ihtiyaclar zorunlu olmaktan
¢ok kapitalist anlayisin, egemen ideolojinin stirdiirtilmesi amaciyla yapilandiril-
maktadir. Tliketim toplumunun ortaya ¢ikmasinda, olgunlastirilmasinda kapita-
list sistemin ¢ok buiyiik pay1 bulunmaktadir. Kapitalist anlayisin siirdiiriilebilme-
si i¢in ise tiiketim zorunlu hale gelmistir. Bu sekilde yasam bi¢imi haline gelen
tilketim daha da artmakta, toplumsal ve kiiltiirel yasamda boyutlanarak kendini
gostermektedir. Daha dnceki toplum anlayislarinda yer alan fazla tiiketimden
kacinma, tasarruf etme disiincesi, sanal diinyayla beraber gelen sosyal medya
ile tam aksi bir hal almaktadir.

Influencer’lar, sosyal medya hesaplarindan yaptiklar: paylasimlar sayesinde
kendi kitlelerine, takipcilerine tiiketim aliskanliklarini gostermekte ve hedef kit-
lelerini tiiketime yonlendirmektedir. Tiketiciler her ¢ikan iirtinlin en iyisini en
yenisine sahip olma, tiiketmedigi takdirde kendisini diger insanlardan yetersiz
gorme, doyumsuzluk ve mutsuzluk gibi duygusal boyutla tiiketim kiiltiirii igcinde
kimliklerini, statiilerini tanimlamaktadirlar.

Son birkag¢ yilda da hizlanan ve gelisen iletisim teknolojilerinin bireylerin
hayatlarini ve davranislarini, aliskanliklarini hatta zevklerini etkilemekte ve de-
gistirmektedir. Sosyal aglarda rol model olarak gortilen Influencer paylasimlar
takipgiler tarafindan takip edilmekte ve zaman mekan sinirlamasi olmadan top-
lumsal dolasima girmektedir. Influencer’lar araciligiyla dolasima sokulan payla-
simlar, kapitalist sistemin tiretim ve yeniden tiretim stirecinde bilingsiz tiiketim
toplumunun olusmasina aracilik etmektedir. Toplumsal yasamda kisilerarasi
iliskilerin 6zellikle Instagram benzeri sosyal medya platformlarinda tiiketime
odakl olarak yasanmasi bireylerarasi iliskileri nesneler sistemine eklemlerken
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toplumsal alanda insani sicaklik ve i¢ctenlik yitirilmektedir. Tiim bu duygular tii-
ketim kiiltliriiniin icerisinde modellenebilen icerikler haline gelmektedir. Calis-
ma bu yontyle dijital iletisimin sentetik, yapay boyutu oldugunu vurgulamak-
tadir. Bu acidan ise, olusturulan igeriklerin yapayliktan uzak olmasi icin neler
yapilmasi gerektigi konusunda sorular1 karsimiza ¢ikarmaktadir.

Gilintimiizde igerisinde yer aldigimiz tiiketim sistemi, her giin yeni metalar
ve nesneleri toplumsal dolasima sokmaktadir. Bu sekilde bakildigi zaman bi-
rey olarak tiiketimin sonunun olmadig1 goriilebilmektedir. Bilingsiz tiiketimin
ontine ancak bilingli tiiketim aliskanliklar1 edinildigi zaman gegmek miimkiin
olacaktir.
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SINEMADA GOSTERGEBILIMSEL RENKLERIN
KULLANILMASI

And ALGUL*, Emrullah BURUK**

GunUmuzde insanoglu hayatini baska hayatlarla karsilastirarak, benzestirerek ve 6zene-
rek yasayan popduler kiltlrin bir pargasina donlismis olarak hayatini sirdiirmektedir.
Bu baglamda bilgi ve eglence amach tikettigi medyadan etkilenmektedir. Sinemada ise
bu durum, kimi zaman bir duygu durumu aktarimi kimi zaman ise bilgi aktarimi vb. cesitli
sahneler baglaminda, izleyicilerin hayatlarinin bir aynasinin olusturulmasiyla, izleyicilere
alternatif bir secenek sunmaktadir. izleyiciler film izlerken bazen bir karaktere, bazen bir
olaya ya da bazen o hikayenin gectigi fantastik diinyaya kendilerini kaptirmaktadir. izle-
yicilerin filmlerin icine dalmalarini saglayan dnemli nedenlerden bazilari, filmin icinde
kendi yasantilarindan kesitler bulmalarini saglayan etkileyici, duygu aktarimini saglaya-
bilecek estetik kompozisyonlar ve rengin kullanilmasiyla 6zdeslestirme yapmalarindan
kaynaklanmaktadir. Calismada sinemanin belirlenen bilim kurgu sinemasinin 6nemli ya-
pitlari kapsaminda, aktariimak istenen gercekligi nasil aktardigi, betimledigi, gorsel be-
timlemeyi olustururken, rengin sadece nesneler lzerine diisen, nesnelerin goérilmesini
saglayan isinlar olarak degil, sahnenin psikolojik duygu durumuna katki saglayacak sekil-
de nasil kullanildigi tizerinde durulacaktir. Analizde gostergebilim Gzerinden bilim kurgu
sinemasinin basyapitlarindan; Yildiz Savaslari: Bélim Il - Sith’in intikami, Blade Runner
2049: Bicak Sirt1 ve Dune: Col Gezegeni filmlerinin sahnelerindeki renk kullanimlarinin
etkisinin nasil oldugu ele alinmaktadir. Rengin tasarim 6gesi olarak, sinematografik anla-
timda, anlatima katki saglayacak sekilde nasil kullanildigindan bahsedilecektir.
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Giris

Sinema toplumsal iletisim araci olarak glintimiizde etkisini siirdiirmektedir.
Toplumsal iletisim baglaminda etki olusturabilmek amaciyla ilgili konuya ilis-
kin duygu durumunu aktaracak en etkileyici sahneleri olusturabilmek amaciy-
la resim, grafik gibi sanatlardan yararlanmaktadir. Bu nedenle de sinema ala-
ninda, gecmisten glintimiize bir¢cok alanda benzer filmlerin yapildigi, benzer
fotograflarin cekildigi, benzer tasarimlardan ilham alinan hatta birebir benzer
calismalarin oldugu birgok proje siire gelmistir. Sinema izlerken goziin algilaya-
bileceginden ¢ok daha fazla anlam derinliklerde yatmaktadir. izleme eylemiyle
birlikte akla gelen sorulardan bazilari: Bizlere anlatilmak istenen hikaye, aslinda
bir sahnenin odagi mi1 yoksa detaylari mi? Sinemanin iliskili oldugu, esinlendigi,
kullandig alanlar nelerdir? Sinemada kullanilan renkler ne anlam tagimaktadir?
Sinema sahnesinde 1siklar sadece aydinlatmak i¢in mi kullanilmaktadir? Calis-
ma kapsaminda giiniimiiz bilim kurgu sinemas1 basyapitlarindan ii¢iinclintin
gostergebilimsel analizi ger¢eklestirilecektir.

Izleyiciler bir film izlerken bazen bir karakter, bazen bir olay ya da bazen
o hikayenin gectigi o biiyiilii diinyay1 merak etmektedir. Filmlerin izlenmesini
saglayan en biiyiik nedenlerden birisi de izleyicilerde merak uyandirmasidir.
Bazen ise izleyicilerin kendi hayatlarindan benzer 6geleri izledikleri sahneler-
de bulmasi, filmlerin izlenme oranini arttirmaktadir. Ya da izleyiciler i¢in hayali
dahi imkansiz gelen ve izleyicilere farkli diistinebilme yollar1 sunan, bazen din-
lendiren ancak bir maceraya siiriiklemesi istenen hayat hikayeleri filmlerin iz-
lenmesindeki biiyiik pay olmaktadir. Her filmin temelinde yatan ise bir insan ve
buna bagh ilgili filmin kahramaninin hayatidir. Film kahramanlarinin hayatlar
ve etrafinda gelisen ¢esitli olay drgiileri, filmlerdeki hikayeyi temsil eden hayatin
icerisinden hayatin parcasi olmus anlamlar tasimaktadir.

Sinemada her ne kadar kahramanlara baglh gercek veya hayali hikaye 6geleri
sunulsa da, hayali bir diinya yaratilmaktadir. Bu nedenle aslinda ¢ergeveye yan-
sitilan yani kadraja giren, alinan her 6ge, olgu bir tercihe tabii tutulmakta yani
bir secimden bir filtreden gecirildikten sonra izleyici ile bulusturulmaktadir.

Kurgu ise benzer sekilde ayr1 ayr1 ¢ekilmis bir birinden bagimsiz ham go-
riintiilerin, hikayeye iliskin sahneyi olusturacak sekilde cekimlerin pesi sira
dizilmesi olmaktadir. izleyici, izledigi goriintiiler kapsaminda aklinda olustur-
dugu hikayenin pesine diiserek bir insasi gerceklestirmektedir. Ardi sira gelen
kareler, kahramanin hikayesine eklemeler gerceklestirerek, parcadan biitiin bir
hikayeye dogru yolculuk gergeklestirilir. izleyici filmi izlemeye baglamasiyla ha-
yali hikaye alanina giris yapmakta hikaye orgiisii her bir kare ile ériilmekte, ge-
listirilmektedir.

Sinema yonetmeni ve goriintii yonetmeninin gerceklestirdigi filtre veya ter-
cih izleyici lizerinde etki olusturmak amaciyla film sahneleri i¢in olusturulan
kompozisyonlarda karsimiza gelmektedir. Daha 6nce izleyici veya toplum tara-
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findan kabul gérmiis begenilmis resim sanatinin érnekleri film sahnelerinde ko-
nuya iliskin gorsel betimlemeyi olusturmak amaciyla kullanilmaktadir. Ornegin
Sir John Everett Millais, Ophelia (1851) eserinin, Lars von Trier'in Melancholia
(2011) yapimi, Giovanni Bellini, Martinengo Pieta (1505) eserinin, Alfonso Cua-
ron’un Children of Men (2006) yapimi, Maurits Cornelis Escher, Ascending And
Descending (1960) eserinin, Christopher Nolan'in Inception (2010) yapimi, Cas-
per David Friedrich, Above The Sea of Fog (1818) eserinin, Jonathan Glazer'in
Under The Skin (2013) ve Lauren Schmidt’in The Witcher (2019) yapimi, Rene
Magritte, Ay Isiginda Magritte Mimarisi (1856) eserinin, Peter Weir'in The Tru-
man Show (1998) yapimi filmlerinin gorsel betimleme acisindan benzerlikle-
re sahip oldugu belirtilmektedir (Alpay, 2020; Brightside, 2022; Penny, 2022).
Gilintimuz bilim kurgu sinemasi ise teknolojik gelismelerinde etkisiyle sinema
alaninda bilgisayar teknolojisini kullanarak hem kompozisyon agisindan gor-
sel betimlemeleri gergeklestirmeyi hem de kompozisyonu olusturan sahnele-
rin kare kare renk diizenlemelerini gerceklestirerek izleyici tizerinde sahneye
uygun duygu durum aktarimini en st seviyeye ¢ikarma konusunda 6rnekleri
gerceklestirmektedir.

Sinemada renkler ile gercek ve hayal {irtinii olan diinyanin o an neleri yan-
sitt1g1 gosterilmektedir. Renklerin insan psikolojisindeki etkilerinin birbirinden
cok farkli anlamlara geldigi bilinmektedir (Yilmaz, 1991; Erim, 2000; Wei ve ar-
kadaslari, 2004). Hayali bir dilinya lizerinde, tamamen yeniden olusturulan bir
diinya triiniinde ¢ok daha fazla anlam kazanan renklerin kullanimi, her filmde
hatta her sahnede yonetmen ve goriintli yonetmeninin istedigi duyguya gore de-
gisim gosteren érneklerle de karsilasa bilinmektedir. izleyiciler, sahnede anla-
tilmak istenen konu, yonetmenin iletmek istedigi mesaji, ana fikri yansitmasini
istedigi anlamlara gore renkleri algilayabilmektedir. Sinemada renk kullanimin-
da karsimiza ¢ikan sorulardan bazilar sunlardir: ilgili filmin en 6nemli sahne-
sinde akilda kalmasi istenen nedir? Sinemada renk kullanimiyla izleyiciden ne
anlamasi istenmektedir? Sahnede renkler ile izleyicinin hangi duygu durumuna
girmesi istenmektedir? Calismanin analiz kapsaminda bilim kurgu sinemasinin
basyapitlarindan {i¢ tanesi gostergebilimsel agidan analiz edilecektir.

Sinemada Renklerin Kullanimi

Sinemada renkler aktarilmak istenen mesajin duygu yogunlugunu artirma ara-
c1 olarak kullanilmaktadir. Lidia Seara’nin hazirladigi videodan 6rnekle duygu
durumlari ile sahne tasarimlarinin, kostiimlerin ve mekanlarin ele alinabilecegi
birden fazla filmin saniyeler igerisinde bizi birden ¢ok maceraya stiriikledigi, bir-
den ¢ok diisiinceyi ve duygu durumunu bizlere yasattig1 belirtilmektedir (Seara,
2017). Kieslowski’'nin (1993-1994) “U¢ Renk: Mavi, Beyaz, Kirmiz1” iiclemesin-
de oldugu gibi rengin anlatim araci olarak kullanildig1 ve bu konuda akademik
yazinlar mevcuttur (Ozonur Céloglu, 2006: 155). Sinema da rengin siyah-beyaz-
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dan dogdugu, rengin hayattaki gercekliklere karsi tepki olarak tanimlandig1 an-
cak renklerin hayatimizdaki 6rneklerine benzer kullanimiyla gercege ulasarak
gercek hayatlarimiz ile ayni sekilde ilerledigi belirtilmektedir (Street ve Yumibe,
2013). Gostergebilimsel olarak rengi incelerken, 1s181n renklere olan etkisini de
goz ard1 etmemek gerekmektedir. Ornek olarak Henri Matisse’e gore renkler,
15181n disa yansittigl goriintiler olarak tanimlanmaktadir (Koca, 2019). Renk-
ler, kokular gibi nesnelerden veya baglamlardan bagimsiz olarak saf duygulari
temsil ederken nesneler ise sadece goriinenlere odaklanmamizi saglar (Frisvold
Hanssen, 2006).

Gorsel 1. Sinemada Renk Psikolojisi (Baker, 2016)

Renkler aslinda izleyicinin 1s181n kirilmasi sonucuyla zihnindeki gortntiile-
rin olugsmasina yardimci olmaktadir. Higgins’a (2000) gore ise renkler “siirek-
li aldatan” sanattaki en goreceli ortam” olarak ifade edilmektedir. Isik algisina
gore degisen renkler aslinda izleyiciye yansitilan siirecin son hali ile gorselin ya
da sinemadaki haliyle sahnenin dokusunu seyirciye nasil yansitilmak istendigi
ile alakali denebilir. Metaforik séylem ac¢isindan baktigimizda ise renk kavrami,
rengin Uizerine diistiigii yansitilan seyle iliskilendirilerek anlamlandirilmaktadir.
Bu duruma ornek olarak “The Godfather 2” filmindeki Al Pacino’'nun oynadigi
“Tony Montana” karakteri i¢in yapilan masa basinda oturdugu klasiklesmis pozu
ornek olarak verilebilir. Sahnedeki dramatik renkler ve siyahin hakim oldugu
tonlarin, kahverenginin koyu tonlariyla kasvetli bir ortam yansitilmak isten-
mistir. S6z konusu sahnede ayrica beyazin oldugu 15181n yogun geldigi yerler ise
15181n patlayacak derecede yiiksek kullanilmasiyla, siyah ve beyaz iliskisindeki
iyilik ve kotiiliigii konu edinerek karanlhigin ve aydinhigin arasinda kalmis bir
adamin tasviri yapilmaktadir. Rengin kullanim 6nemini arastirirken anlamlan-
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dirilabilecek bir diger tanim ise; 15181n kendi 6z yapisina ve nesneler iizerindeki
yayilimina bagh olarak goz iizerinde yaptigi duyumsal etki seklinde ifade edil-
mektedir (Tanyeli ve S6zen, 1992: 29). Bu tanimda yola ¢ikarak Goethe’nin tas-
virini de ele alacak olursak, rengin sadece 15181n olusturdugu somut bir gériinti-
den ¢ok soyut bir boyutunun oldugu da diisiiniilmesi gerekmektedir. Goethe’ye
gore rengin énemi insanlarin renklerle nasil 6destigine bagli olmaktadir. insan
renkle 6destikten sonra renk, goz ve sonrasinda ruhlarimizla biitiinleserek an-
lamlandirma siirecini tamamlamaktadir (Goethe, 2013). Rengin kullanimindaki
diger bir etken ise kiiltiirlerimizdeki 6neminin olabilecegini diisiinen Umberto
Eco’dan gelmektedir. Eco, rengin, bir iletisim siirecini ele alir gibi klasik iletisim
semasinl goz oninde bulundurarak calisiimasi gerektigini sdéylemektedir. Bu-
nun ise yasanilan kiiltiirdeki dille ve gostergebilimle anlamlandirilarak deger-
lendirilebileceginin miimkiin oldugunu belirtir (Coonfield, 1985).

Bu tanimlara gore ise sonug olarak renk, yolcugunun ilk dnce 15181n diistigii
nesneler ve seyler anlamlandirilarak ele alinirken, sonrasinda insan bellegin-
deki anilarin ve kiiltliriin yansimalariyla gostergebilimsel acidan yorumlana-
bilecegi sdylenebilir. Aktarilanlardan yola ¢ikarak sinemadaki renklerin duygu
durum degisikliklerine, yasanilan iilkeye, sehir, dine, 1irka kiiltlire gore degisebil-
digi gortilmektedir. Renk konusunda ¢ok degisken mevcut iken, renk diizeltme
ve derecelendirme (color correction, color grading) isleminin filmlerin ¢ekim
sonrasi kurgu siirecinde ele alindigini1 da hatirlamak gerekmektedir. Bu asama-
da, yapimcinin, yonetmenin ve goriintii yonetmeninin miidahaleleriyle ¢ekilen
ve montajlanan goriintiiler, izleyiciye yansitilmak istenen duygulara gore tekrar
revize edilmektedir. Renk diizeltme (color correction), kurgu siirecinde sahneler
arasli renk sicakliginin birbiriyle uyumlu olmasi i¢in yapilan islem olarak tanim-
lanmaktadir. Renk derecelendirmesi ise, ham g¢ekimlerin film genel atmosferi-
ne, konusuna, aktarilmak istenilen duygu durumuna gore diizenlenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kardas, 2016; Girici, 2019; Sanat Yapim, 2020). Yurdigiil ve
Girici (2020: 147-186), renk diizeltme ve derecelendirme isleminin bir filmin
genel atmosferinin yaratilmasinda, dolayisiyla duygu durum aktariminda 6nem-
li etken oldugunu belirtirken, aslinda islemin ¢ekim sonrasi post-prodiiksiyon
slirecinde baslamadigini, cekimlerden 6nce de dikkate alinmasi gereken bir
konu oldugunun 6nemini belirtmektedir.

Sergei Eisenstein’a gore renk, bicime gore degil, icerige gore diizenlenme-
si gerekmektedir. Bir nesnenin bicimini gdsterirken nasil gosterecegini degil
nasil gosterilmek istendiginin 6nemini belirtir (Eisenstein, 1984). S6zen’e gore
renklerin anlam boyutunun olusturulmasini ii¢ farkli yonden ele almak miim-
kiindiir. Rengin ilk 6nce izlenim etkisi (visually), ikincisi rengin duygusal ifade
araci olma yonii (emotionally) ve son olarak tasidig1 sembolik anlamlar (sym-
bolically) yoniinden ele alinmas1 gerekmektedir. Cogu kez birbiriyle baglantili
olan bu ii¢ 6ge bazen tek tek bazen de birleserek renklerin anlam boyutunu
olusturdugu vurgulanmaktadir (S6zen, 2003: 10).
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[zleyicinin son gordigi, sahnenin dokusunu hissedecegi renklerle birlikte iz-
lemeden kaynakli duygu durumunu en iist noktaya tasiyabilmesi i¢in yukarida
belirtilen 6gelere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bonneel ve arkadaslar: profes-
yonel ¢alismalarda oldugu gibi, profesyonel olmayan amatoér ¢ekimlerinde renk
diizenlemelerini gerceklestirmek amaciyla kendilerine 6zgii metot gerceklestir-
diklerini belirtmektedir (Bonneel vd., 2013). Renksiz, yalin ¢ekilen (flat) gorsel-
lerin izleyiciye heyecan, aksiyon yasattiran veya dram sahnelerinde aglamasina
neden olan, ¢ekim sonrasi renk diizenlemeleri yapilmis, renklendirilmis, renk
diizenlemeleri yapilmis sahnelerin yani renklerin mesajin aktarima kattig1 an-
lam derinligiyle gerceklesebilmektedir. izleyiciyi pozitif veya negatif cesitli duy-
gu durumuna sokabilecek sahneler, ¢cekim sonrasi post-prodiiksiyon siirecinde
uzun dizenlemeler sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

Analiz

Yukarda belirtilenlere gore sinemada duygu aktariminin yansitilmasinda renkle-
rin nasil kullanildig giiniimiiz bilim kurgu sinemasi 6rnekleriyle gostergebilim-
sel agidan ele alinacaktir. Duygu aktarimi yogun olan sahneler belirlenerek, ilgili
sahnelerde Adobe Color uygulamasi kullanilarak renk paletleri olusturulmustur.

Gostergebilim daha ¢cok Hjelmslev, Greimas, Jakobson ve Kristeva gibi ku-
ramcilar etrafinda Avrupa cergevesinde gelisim gostermistir. Gostergebilim ta-
nimlanirken arastirmacilar, ¢esitli bakis acilarini ele almaktadir. Arikan (2019)
gostergebilimi, iki kavramin kesisimi, birlesimi yani iletisim kapsaminda, maddji,
soyut, beden hareketleri, ritiieller ve benzeri gibi toplumsal yasamdaki her ol-
gunun analiz edilmesi, ¢oziimlenmesi olarak ele almaktadir. Buna gore, gosterge
dizimlemelerinin arasindaki iligki, anlaml biitiinselligi olusturan unsurlari par-
calar halinde bolerek, bakis agisi ile anlaml ¢oziimlemeler olusturma, anlamlari
analiz etme, nesneleri anlamlandirma ve anlaml bir sekilde insa etme olarak si-
ralamak miimkiin goriilmektedir. Biiker’e gore gosterge, gosteren ile gosterilen
arasindaki iliskinin anlamlandirilmasidir. Gostergebilimde anlamlama da kendi
icerisinde dallara ayrilmaktadir. Dliz anlam ve yan anlam olarak ele alinabilen
gostergebilimde Umberto Eco’ya gore ise, “gbsteren-gosterilen” ikilisi yerine,
“anlatim-icerik” ikilisini konu edinir ve bir seyin yerini manali olarak alan her
sey bir gostergedir (Biiker, 1991: 36).

Gostergebilimde, olay ve olgulara farkl bakis agilari ile genis ve derin bir
perspektiften gormenin saglanmasi, anlam ve anlamlandirmayla bireyin etrafin-
da olgulara nitelik kazandirilmasi, toplumsal gerceklikte ilk etapta goriilmeyen
derin anlamlarin 6nemi belirtilir (Yakin, Ay ve Yakin, 2014). Gostergebilim saye-
sinde toplumsal gerceklikteki tiim pargalar ayrilip tekrar birlestirildiginde ara-
sindaki bag ortaya ¢ikabilmektedir. Gottdiener (2005), gostergebilimi, gdsterge,
gosteren ve gosterilen iliskisini sistemsel inceleme olarak tanimlanmaktadir. Bir
gosterge, gosterenle gdsterilenin arasinda iliski kurulmasi tizerinde durmakta-
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dir. Analiz kapsaminda giintimiiz bilim kurgu sinemasi basyapitlarindan belir-
lenen {i¢ tanesinin sahne renklendirmelerinin duygu durum aktarimina nasil
katki sagladig1 gostergebilimsel acidan degerlendirilecektir.

Gérsel 2. Dune: Col Gezegeni (Villenueve, 2017).
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Goérsel 3. Dune: (6l Gezegeni (Villenueve, 2017).
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Gelecekte gecen “Dune” filminde, Arrakis gezegeninin kontroliine sahip olan
Paul Atreides’in hikayesi anlatilmaktadir. Frank Herbert'in 1965 yilinda yazdi-
g1 “Dune” romaninin sinemaya aktarilmasiyla ortaya ¢ikan film, ¢cok degerli bir
kaynagin tek lireticisi olan ¢6l gezegeni Arrakis’in kontrolii ve bu kaynagin asil
aileler arasinda son derece talep gormesine bagl glic mticadelesini konu edin-
mektedir. Melanj (baharat) olarak adlandirilan madde, yasam sartlarinin ¢ok zor
oldugu gezegende bulunmaktadir. Baharat ise, galaksiler arasi seyahat icin ge-
reklidir yani giicii olusturmaktadir. Gezegen lizerinde tespit edilen bélgelerden
baharatin ¢ikarilmasi icin teknolojiden yararlanan Arrakis halki, solucanlarin
baharati hissetmesiyle tehlike hattinda bulunmaktadir. Gérseldeki planda ana
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karakter Paul Atreides, kraliyet ailesiyle birlikte gorevlendirildikleri Dune ¢6l
gezegeninde baharatin elde edildigi yerleri incelemektedir. Solucan saldirisina
ugramak lizereyken kum firtinasi icerisinde kalan Atreides, bazi goriiler ve ses-
leri duymaya baslar (Gorsel 2). Filmde giiciin temsili olarak kullanilan sesler,
normal konusma dilinden farkl olarak baskin bir sekilde kullanildiginda insan-
lar1 etkisi altina alabilmektedir. ilgili sahnede “Kwisatz haderach awakes” sesleri
duyulmaktadir. Sesin giiclinii kullanan biri olarak Paul Atreides, diz ¢oker ve o
sirada bazi goriiler gérmeye baslar. Kwisatz Haderach bir mesih ve stiper varlik-
tir. Dune evreninde Kwisatz Haderach, “yolun kisaltilmas1” anlamina gelen eski
bir Chakobsa terimidir. Filmdeki rahibeler toplulugu giicii ortaya ¢ikarmak ve
kontrol edilmesini saglamak icin bir kurtariciya ihtiya¢ duyarak Mesih'’i ortaya
¢ikarmaya c¢alismaktadirlar. Paul ise ylizyillardir aranan kisi olarak bilinen ve
glice yatkinlig1 test edilerek sinanan biridir. Paul’'un ses olarak duyduklari, yeni
bir seri olacak Dune filmi i¢in sadece bir baslangig niteligi tasimaktadir.

Dune diinyasinda ¢6l temasinin islendigi ve karakterlerin arasindan gegen
sisli bir diinya tasviriyle farkl bir evrendeki olaylarin gecis dongiisti temsil edil-
mektedir. Kirli bir gokyiizii rengine sahip atmosfer sahnede gri tonlar, flu ve
yumusak tonlarla kullanilmaktadir (Gorsel 2 ve 3). Sahnenin renklerinde sisli,
flu ve soft renk temalari, sahnedeki gizemli dokuyu korumak amaciyla izleyi-
cide gorsel ilgiyi strekli kilmak ve gordiiklerini ¢6zlimlemeye ¢alisma gayreti
olusturmak amaciyla gercgeklestirilmektedir. Sahnede vurgu yapilan ses ile gii¢
karsinda ¢aresiz kalan Paul gosterilirken, belirlenen ¢cekim a¢ilariyla gerilim art-
tirilmaktadir. Genis planlarda, flu gorintiilerle, izleyiciye o an1 yagatmak istenir-
ken, portre acilarda ise diyafram odakli bokehler kullanilarak ¢l gezegeninin
kum firtinalar1 da temaya dahil edilmektedir. Kisaca gii¢ arayisi icinde vurgula-
nan yalnizlik duygusunu arttirmak amaciyla sisli, flu ve soft renk temalari kulla-
nilmaktadir.

Star Wars flg¢lemelerinin 1999’da baslayan liclemesiyle George Lucas’in
2005’de sona erdirdigi Yildiz Savaslari: Boliim 111, Anakin’in Darh Vader yolcu-
lugu ele alinmaktadir. Filmin konusu, Dune evreninde oldugu gibi Star Wars ev-
reninde de herkesin pesinde oldugu bir kaynak olan “gii¢”e odaklanilmaktadir.
Bilissel metotlarla elde edilebilen “gli¢” herkesin ulasmay1 istedigi bir kaynak
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anakin'in nefretinin patladig1 yukaridaki sahne
“Mustafar” gezegeninde ge¢mektedir. Lavlarla dolu kirmizinin ve turuncunun
yogun oldugu sahnelerde 1sin kiliclarinin atmosferde savrulurken olusturdugu
1s1klar, renkler sahnede 6n plana ¢ikmaktadir. Sahnede lavlarin olusturdugu akis
kirmizi ve turuncu tonlarin karakterlerin i¢ diinyasinin gorsellestirilmesi nite-
ligini tasimaktadir. Kirmizi ve tonlar1 aslinda yapisinda egoizm, kendini tatmin,
elde etme ve sahiplik 6geleri de barinmaktadir. Kani, 6liimii, atesi animsattigi
icin korku filmlerinde sik¢a kullanilan bu renk, temsil etigi icerkler icin agir an-
lamlar yiikledigi belirtilmektedir (Uster, 1991: 80-81).

Renk yelpazesinde kirmiziya dogru gidenler sicak, maviye dogru gidenler
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ise soguk renkler seklinde ifade edilmektedir. Rudolf Arnheim’e gore renklerin
sicak-soguk olarak ikiye ayrilmasi insanlarin renklerle iliskilendirilen olaylari
ve icerikleri baglantilandirmasi arasinda iliski mevcuttur (Kili¢, 2004: 54). Star
Wars filmin de “Darth Vader” kotii karakteri temsil etmektedir. Jedi'lar ise iyi
karakteri temsil etmektedir. Bu yoniiyle olusturulan hayali diinya ayn1 gercek
diinyada oldiugu gibi gece giindiiz, iyi, kotl ve benzeri iki parcaya ayrilmaktadir.
Star Wars evrenini ele aldigimizda, “Darth Vader” karakterinin 1s1n kilicy, Jedi dii-
zenine gore renginin kirmizi olmasiyla farklilasmaktadir. Jedi'larin ise genellikle
mavi ve yesil renkli 151n kiliclarini kullandiklar: goriilmektedir. Boylece aslinda
gece ve glindiiz, iyi ve kotii ikilemi yonetmen tarafindan izleyiciye aktarilmak-
tadir.

“Alien” (1979) , “Predator”(1987), “Star Wars” (1977) gibi bilim kurgu film-
lerinde daha ¢ok gri ve tonlarinin kullanildig1 vurgulanmaktadir (Kirik, 2012).
Chen ve arkadaslar1 (2012), romantik, komedi, korku, bilim kurgu ve aksiyon
tliiriindeki filmlerin karakteristik renk kullaniminin nasil oldugunu ele aldiklar:
calismalarinda, bilim kurgu filmlerinde kirmizi, sari, yesil ve mavi renklerin en
yliksek parlakliga sahip olan tonlarinin kullanildigini vurgulamaktadir.

Gorsel 4. Yildiz Savaslar: Béliim 111 - Sith’in Intikami (Lucas, 2005).

Anakin karakterinin 6fkesinin sembolii ve giiciin farkli yollarini kullaniyor
olmasi sebebiyle gozlerinin rengi sariya yakin bir renge dénmesi son planda-
ki sahnede miicadelesini kaybettigi sirada gerceklesir. Star Wars'un ders nite-
ligindeki sahneleri sinemanin bir¢ok alanina 6rnek olurken boyle bir diinyanin
tamamen yeniden ve gercekei bir sekilde hazirlanisi da izleyiciler tizerinde etki
olusturmaktadir (Gorsel 4).

Farkli diinyalara acilan Blade Runner 2049, ilk versiyonundan 35 y1l sonra
tekrardan ele alinmis, devam filmi niteligindedir. Yonetmen Ridley Scott, cyber-
punk gorsel temasi ve yapay zeka konusunda degindigi noktalarla izleyici tlize-
rinde etkileyici bir yapim olusturmustur. Analiz kapsaminda ele alinan sahnede
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gorilebildigi gibi, izleyicinin neredeyse sahnenin her kdsesine goz gezdirebil-
digi ve detaylarin gériindiigii sahneler filmin genelinde mevcuttur. izleyicinin
sahnenin her késesine goz gezdirebilmesi sahnede uygulanan birbiriyle uyumlu
renk gecislerinden kaynaklanmaktadir. Sahnedeki renk tonlarinin “cyberpunk”
evrenindeki temalara ¢ok yakin tonlarda kontrast oranina sahip oldugu goz-
lemlenirken, dokusu ve renk gecislerinin derinlik hissini olusturdugu goézlem-
lenmektedir. Gorseldeki sahnede daha ¢ok pembe ve mor renk gecisleri oldugu
gorilebilmektedir. Pembe ve mor savurganlik, belirsizlik, masumiyet, roman-
tizm ve genel olarak da zararsizlikla iliskilendirilmektedir. Frisvold Hanssen,
Robert Edmond Jones’dan aktardigiyla (2006), sinemada resmin yonetmeni,
bir orkestra sefinin senfoni veya opera miizigini yonettigi gibi, resmin de ¢esitli
sekanslarini yonetmesi gerektigini belirtmektedir. Film sadece seslerin diizenli
kullanimiyla degil, bir sesin diger bir sese gecisiyle 6nem kazanmaktadir. Renk
kullanimi i¢inde ayni durum séz konusudur. Renklerde sinemadaki sahnelerle
olan uyumla ve dogru gecislerle kullanildiginda sahnedeki istenilen olaya vurgu
yapildigl, katki sagladigi belirtmektedir (Frisvold Hanssen, 2006). Blade Runner
2049, her karesiyle sinemada renk dlizenlemesinin nasil yapilmasina 6rnek olan
film niteligindedir. Filmin yansittig1 cesitli evrenleri en nitelikli, birbiriyle uyum-
lu renk gecisleriyle, sahneye uygun resmi tamamlayacak sekilde gerceklestirildi-
gi gorilebilmektedir. Yonetmen Villenueve'un filmin diger sahnelerinde de sari,
turuncu, beyaz ve yesil renge iliskin kullaniminin duygu durumunu aktaracak
sekilde nasil kullandig, diger renk kullanimlarina iliskin 6érneklerle vurgulan-
maktadir (Baker, 2021) (Gorsel 5.).

Gorsel 5. Blade Runner 2049: Bigak Sirt1 (Villenueve, 2017).

Sonug

Bilgisayar teknolojisinin sinema alanin i¢ine girmesiyle hikaye anlatiminda go-
riintiiniin diizenlemesinden cesitli imkanlar sunmaktadir. izleyici {izerinde etki
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olusturabilmek amaciyla mesaj kadar gerceklestirilen sahne iizerinde de mesaja
katki saglayacak nitelikte diizenlemeler yapilmasi gerekmektedir. Calisma kap-
saminda glinlimiiz bilim kurgu sinemasi bagyapitlarindan olan Dune: Col Geze-
geni, Yildiz Savaslari: Béliim I1I - Sith’in intikami, Blade Runner 2049: Bigak Sirt1
filmlerinin gostergebilimsel renk kullanim analizi gerceklestirilmistir.

Sinema hikaye anlatiminda gergeklestirilen sahneyle uyum icinde, mesaja
katki saglayacak sekilde, diger sanatlardan etkilenmekte bu yontiyle gorsel be-
timlemeleri aktarirken kompozisyon olusturma, renk kullanimi gibi tasarima
iliskin konulardan yararlanmaktadir. Giiniimiz sinemasi kompozisyon olus-
turma acisindan daha 6nce toplum tarafindan kabul gérmiis resim sanatinin
etkileyici 6rneklerinden esinlenerek, kendi icerisinde gelismeye odaklanmakta,
klasik olani giincelleyen tavriyla insanlar lizerinde etki olusturmaya ¢alismak-
tadir. Rengi, izleyicinin sahnedeki odagini yonlendirmek amaciyla kullanmakta-
dir. Gliniimiiz bilim kurgu yapimlari ise bilgisayar teknolojisinin alana sagladigi
imkanlar dolayisiyla olusturulan sahnelere ait her karenin renk diizenlemesini
sahneye uygun duygu durum aktarimini en iist seviyeye ¢ikarmak amaciyla ger-
ceklestirmektedir. izleyici agisindan izlenen sahnelerin kompozisyonunun anla-
timina katki saglayacak sekilde olmasinin yaninda renk kullaniminda da konuyu
tamamlayacak sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu noktada da sinema-
da renk diizenlemesi konusu karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismada, renklerin bilim kurgu filmlerindeki kullanim degerlerindeki
farkliliklarin nasil ortaya ¢iktig1 ele alinmistir. Gostergebilim agisindan renkler
¢ogu zaman sozle anlatilamayan duygulari, diistinceleri yansitabilmektedir.
Bu agidan renkler insanlarin iizerinde bikarilmak istenen etkiye gore kullanil-
malidir. Bu durumla baglantili olarak renk, sadece nesneler tlizerinde gérmeyi
saglayan bir 1siklar toplami olarak degil, insan iizerinde nesnelerin nasil
gortilecegi hakkindaki yorumun olusmasi i¢in kullanilan bir tasarim 6gesidir.
Bireylerin ge¢miste edindikleri deneyimler sonucunda olusturdugu refleksleri
de o yonde degismektedir. Rengin, sinematografik anlatima 1s1k tuttugu ve iz-
leyicinin olusturulan hikaye icinde gezinmesi icin imkan sagladigi sdylenebilir.

Gorsel iletisim tasarimi alan1 yoniinden sinemadaki gorsel temanin, renk-
lerin, 1s1klarin, mekanlarin ve konu edinilen objelerin kendi igerisindeki de-
rinliklerine odaklanarak renklerin aslinda bir arada kullanilmasiyla sinemanin
amacina hizmet etmesi gerektigi aciktir. Bu agidan da izleyici tizerinde etki olus-
turmak, etkileyici sahneler olusturmak amaciyla ham ¢ekimlerin post-prodiik-
siyon stireci kapsaminda Tiirkce’ye renk diizenleme ve derecelendirme olarak
cevrilen “color correction - color grading” asamasinin énemli oldugu karsimiza
cikmaktadir. Teknolojinin sinema alanina daha fazla girmesi ve konuya iliskin
imkanlarin, calisma alanlarini arttirmasiyla karsimiza ¢ikan bu siirecte, sinema
ve gorsel tasarim alanlarinda gorev alacak, yetisecek, yetismesi gereken insan
kaynak giiciine ihtiyac olacag aciktir. Ozellikle de son yillarda televizyon ve dizi
sektoriiniin tlkemiz kapsaminda gerceklestirdigi dizi ihracati géoz 6niinde bu-
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lundurulursa, konuya iliskin insan giicii yetistirilmesinde tiniversitelerin ilgili
programlarinin renk diizenlemesine iliskin konular1 miifredatlarina eklemesi
Onerilir.
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ANLAYISINDA
iSO 500 iSLETMELERININ ZIRVESi: WEB SITELERINE
YONELIK BiR INCELEME
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami giderek artan rekabet ortaminda 6nemli bir yapi
haline gelmektedir. Kurumlarin ekonomik sorunlarinin yani sira sosyal sorumluluklarini
karsilayabilme anlamina gelen Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) kavrami, isletmeler ve
paydaslari arasinda duygusal baglar kurulmasini ve itibar yonetiminde olumlu bir imaj
olusmasini saglamaktadir. Bu anlamda seri Uretimin baslamasiyla literatiire en 6nemli
katkilarini yapan Carroll, Sosyal Sorumluluk Piramidini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal Sorumlu-
luk Piramidindeki unsurlar ¢alismanin alt bilesenlerini olusturmaktadir. Kurumsal Sosyal
Sorumluluk anlayisinin giinimdz isletmelerinde dnemine deginmek Uzere, Turkiye’nin
En Biiyiik 500 Kurulusu iSO 500 verilerinde yer alan ilk ii¢ siralamasinda zirve isletmele-
rin web siteleri incelenmistir. incelenen web sayfalari tizerinde verilen mesajlar ile ilgili
konumlari, sorumluluk alanlari ve iletisim araclari konu olmustur. igerik analizi yéntemi
kullanilarak yapilan arastirma literatiire katki saglamak tzere hazirlanmistir.

Anahtar Kelimeler: sosyal sorumluluk, isletme, kurumsal iletisim.

* Lisansistii Ogrenci, Sakarya Universitesi, bilge.altay1@ogr.sakarya.edu.tr,
Orcid:0000-0001-6162-2717
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Giris

Bu calismanin konusunu isletmelerin sadece mal ve hizmet liretip, ekonomik
kaygilar1 disinda duyarli, yasal ve sosyal kimlerinin disa vurumu olusturmakta-
dir. isletmeler rakiplerinden farklilasmak ve hedef kitle anlaminda bir vatandas
gibi algilanarak, kurum itibari ve imajina olumlu yonde katki saglamak istemek-
tedir. Dolayisiyla ¢alismada konu edinilen isletmeler kurumsal sosyal sorumlu-
luklarini yerine getirme g¢abasini kurumsal web sayfalarinda gostermektedir.
Gosterilerin ¢aba icinde kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 kavramsallasmak-
ta olup, isletmeler i¢in olumlu yonde kurum itibar1 saglamaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami ilk olarak H. Bowen’in 1953’te yayimla-
nan “Is adamlarinin sosyal sorumluluklar” (Social Responsibilities of the Busi-
nessman) adl kitabinda deginilmistir. H. Bowen is adamlarinin, toplumun amag
ve degerleriyle biitlinlesen faaliyetleri ile ilgilenmelerini savunmustur (Bowen,
1953: 6).

Kurumsal sosyal sorumluluga iliskin kavramsal ve yonetimsel bakis a¢ilarin-
daki degisimde etkili olan faktorlerden birisi konuya 6nem veren isletmelerin
o6nemli kazanglar saglamalaridir. Yapilan nicel arastirmalar sonucunda kurum-
sal sosyal sorumlulugun ticari kazanclar1 6nemli 6l¢iide arttirdigini géstermek-
tedir. (Lantos, 2001: 621).

1960’ yillarda yénetimde ¢ikmaktadir. isletme ve paydaslari ortak bir veya
birka¢c amag ve hedefi¢in bir araya gelirler. (Or¢an, 2007: 27-38).

Bir ekonomik karar birimi olan isletmelerin, artan uluslararasi rekabet or-
taminda her daim varliklarini siirdiirebilmeleri ve bu yeni ekonomik diizende
en kisa siirede kabul gormeleriyle miimkiin olacaktir. Iste bu anlamda isletme-
lerin siirdiiriilebilirliginde, paydaslarla olan iligkiler 6nemli olmaktadir. Paydas
“isletmenin hedeflerine ulagsmasini etkileyebilen ve bu hedeflere ulasmasindan
etkilenen bireyler ve/veya gruplar” olarak agiklanabilir (Sarikaya, 2009: 41-42).

Hangi tiir paydas siniflandirmasinda olursa olsun, isletmelerin paydaslari ol-
dukga genis bir grubu kapsamakta ve bu gruba karsi her zaman sorumluluklar
da kacinilmaz olmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk isletmeleriyle isletme
paydaslar1 arasindaki bagimlilik anlayisi, karsilikli iliskilerinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikarken (Werther ve Chandler, 2006: 6), isletmeler sosyal sorumluluk-
larii ekonomik, yasal, etik ve goniillii olarak izlemek zorunda kalmaktadirlar
(Caroll, 1979: 499).

Bir diger tanimlamada Avrupa Komisyonu'nun yaptigi tanimlamadir. Ku-
rumsal Sosyal sorumluluk; isletmelerin, goniillik esasina dayali olarak sosyal
ve cevresel sorunlarini, érgiitsel faaliyetleriyle ve sosyal paydaslariyla olan et-
kilesimlerini kapsayan bir kavramdir. Sosyal sorumluluk sahibi olmak sadece
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resmi beklentileri yerine getirmek degil, goniilliiliik kavraminin 6tesine giderek
insan sermayesine, cevreye ve hissedarlarla iliskilere daha ¢ok yatirim yapmak-
tir (Commision of the European Communities, 2001: 6).

Gorildigi gibi isletmelerin tek sosyal sorumlulugunun karlarini artirmak
oldugu diistincesinden giiclinii, toplumun isletmeleri sorumlu gordiigii bigimde
kullanmayanlarin uzun siirede kaybetmeye mahkim olduklar1 goriisiine kadar
kavrama iliskin pek ¢ok tanim ve yaklasim bulunmaktadir (Demir ve Songiir,
1999: 153).

Tanimlamalardan hareketle Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami icerisinde
zamanla bir¢ok terim gelisme géstermistir. Toplumdan aldigini topluma kazan-
dirma anlayisinin hakim oldugu sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin ¢ali-
sanlar1 Uizerinde pozitif etkiler birakmak tizerine kurumsal vatandaslik kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir.

katilimin 6nem kazanmasi, sosyal baskilar, yiirtrlige konulan kanunlar ve
diizenlemeler isletmeleri ekonomik faaliyetlerinin sosyal sonu¢larin1 da di-
stinmeye zorlamistir (Ozgener, 2004: 69).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami Carrol’'in tanimlamasina gore, “organi-
zasyonlar acisindan ekonomik faaliyetlerin ilerisinde goniillii olarak, daha iyi
bir toplum ve daha temiz bir ¢evre olusumuna katkida bulunmanin 6nemli bir
adimidir” (Carroll,1999: 269-271)

Sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari birbirinden
farkli anlamlar icerir. Sosyal sorumluluk miisteriyi veya tliketiciyi kandirmamak,
tliketici haklarina saygili olmak, adil olmak gibi is etigine uygun davranislari ice-
risinde barindirirken (Kotler ve Lee, 2008: 2-3) kurumsal sosyal sorumluluk ise
isletmelerin paydaslarina karsi olan sorumluluklarinda gontlli bir sekilde ca-
lismalari 6n plana

Sosyal Sorumluluk Piramidi

Archie Carroll'in kurumsal sosyal sorumluluk piramidi olarak da adlandirdig:
modele gore, sosyal sorumlulugu olusturan dort adet tiir bulunmaktadir. Bahsi
gecen tiirler; ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik olarak agimlanmaktadir. Car-
roll'un ¢alismasinda dort tiir kurumsal sosyal sorumluluk bilesenleri bir piramit
olarak tasvir edilmektedir (Carroll, 1991: 227).

Bu anlamda Carroll'in Kurumsal vatandasliktan beklentileri dort bilesen al-
tinda belirlenmistir.

1. Karhhgi saglamak (ekonomik sorumluluk)
2. Kanunlara uymak (yasal sorumluluk)
3. Etik davranma taahhiidii vermek (etik sorumluluk)

4. Hayirseverlik yoluyla geri vermek (kurumsal yardimlarin taahhiidii)
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Sekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

(Kaynak: Ferrell,0.C. ve John Fraedrich (1994), Business Ethics- Ethical Decision Ma-
king and Cases, 2nd Edition, Boston: Houghton Mifflin Company, 68.)

HAYIRSEVERLIK
[yl bir kurwm of)

ETIK
{ELK ol

YASAL
{Wasalara uy)

EKONOMIK
(Karh o)

Ekonomik Nedenler

Kurumsal yapilarin ilk asama sorumluluklar olarak kabul edebilecegimiz eko-
nomik sorumluluklar, {iriin ve hizmet iiretimi adina kaynaklarin sosyal sistem-
de nasil dagitildigina ve genel olarak isletmenin karliligina isaret etmektedir
(Goztas ve Baytekin, 2009: 2006) Toplumsal yaklasimin aksine, ekonomistler
kurumlarin ana gorevlerinin kurum sahipleri ve paydaslari i¢cin kdr1 maksimize
etmeleri gerektigini ileri slirerek sosyal fonksiyonlari ekonomik fonksiyonlar-
dan ayirmaktadirlar (Okpara, Kabongo, 2013: 129).

Yasal Nedenler

Diger asama olan yasal sorumluluk boyutunda ise, bir ticari kurulusun kar ama-
c1 ile isletilmesi kabul gormiis iken; kurumlarin mevzuat ve kurallara uymasi
da beklenmektedir (Fadun, 2014: 18). Yasalarin genisletilmesini savunanlar ku-
rumsal sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi icin bunun bir gereklilik oldugu-
nu ifade etmektedirler (Okpara, Kabongo, 2013: 130). Isletmelerin ekonomik fa-
aliyetlerini stirdiirtirken belli bir yasal ¢erceveyi de géz 6niinde bulundurmalar1
Onem tasimaktadir. Yasal ¢erceve ayni zamanda isletmeler icin ahlaki ilkelerin
bir boyutunu olusturmaktadir. isletmenin ekonomik faaliyetlerini siirdiiriirken
uymasi gereken ilkeler ve degerler yasa koyucular tarafindan belirlenmistir (Oz-
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tiirk vd. 2013: 35).

Isletmeler hangi biiyiikliikte olursa olsun yaptiklar1 faaliyetlerde
misterilerine, calisanlarina, paydaslarina, devlete, tedarikgilerine, cevreye,
yerel ve ulusal topluma karsi1 sorumludurlar. (Fiilop vd. 2000: 5-31).

Etik Nedenler

Etik sorumluluklar kanunlarca belirlenmemis ancak sosyal bireyler tarafindan
benimsenmis hem pozitif hem de negatif anlamda, hem yapilmasi beklenen
olumlu hem de uzak durulmasi beklenen olumsuz her tiir aktivite, calisma, poli-
tika ve davranislar1 kapsar (ibisoglu, 2007: 10). Etik kurumsal sosyal sorumlu-
luk, kurumlarin amaglarini ve bu amaglarina ulagsmak icin sectikleri yol ve yon-
temleri toplumun siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltilirel refahina zarar vermeden
gerceklestirip gerceklestirmediklerini ele almaktadir (Lantos, 2001: 620).

Etik sorumluluklar, isletmelerin toplumun degerleriyle uyumlu bir sekilde
faaliyet gostermesi lizerinde odaklanan beklentilerin tlimiinii ifade etmektedir
(Ferrell ve Friedrich, 1994: 81). Bu kapsamda isletmelerin sosyal sorumlulukla-
ra iliskin ahlaki bilesenleri su sekilde ifade edilmektedir (Carroll, 1991: 39-49):

¢ Toplumun belirledigi norm ve kurallara uyulmali,

¢ Toplumun isletmelerden beklemis oldugu saygiy1 gostermeli,

e Ahlaki norm ve kurallardan fedakarlik edilmemeli,

e Ahlaki acidan toplumun isletmeden beklentileri agik bir sekilde tanim-
lamal,

e (Calisma hayatinin ahlaki davranis kurallarinin, yasal diizenlemelerin
daha iistlinde oldugu kabul edilmelidir.

Goniillii Nedenler

Piramidin son asamasi olan kurumsal hayirseverlik kavraminda, sosyal sorum-
luluklar, kurumun toplumda olusturdugu iyi niyeti giiclendirmesi veya kurumun
icinde bulundugu sosyal ¢evrede iyi bir vatandas olarak algilanmasina neden
olacak faaliyetlerini icerir. Kurumun; kaynaklarindan bir kismini toplumsal
destek amach sanat, egitim, saglik vb. icin ayirmasi ya da toplumsal, ¢evresel
sorunlar1 ¢6zmeyi amaglayan KSS projelerine destek olmasidir (Ay, 2003: 39).
Kurumun tamamen goniillii olarak kabul ettigi, hayirseverce katkilar, issizlerin
etkin bir sekilde egitimi ve glinliik bakim merkezleri saglanmasi gibi ylukiimlii-
liiklerdir (Carroll, 1991: 4).

Buna gore sorumluluklarini yerine getirmek isteyen isletmeler kurumsal va-
tandaslik kavramini 6nemsemeye ve uygulamaya gecmektedirler.

Kurumsal vatandaslik, konusunu ciddiye alan sirketler 6énemli adimlar at-
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maktadirlar. Kurumsal Vatandaslik uygulamalarinin isletmelere fayda sagladig:
konular (Arthur D. Little, 2017):

a) Itibar ve risk yonetimi,

b) ise alim ve motivasyon,

¢) Yatirimar iligkileri ve kaynak saglama,

d) Ogrenme ve yenilik yapma,

e) Rekabet ve marka konumlandirma,

f) Is verimliligi ve

g) Toplumsal gecerlilik kazanma, olarak siralanabilmektedir.

Arastirma Boliimii

Bu béliimde arastirmanin amaci, 6nemi, evreni, 6rneklemi, sinirlilig1 ve sorulari
yer almaktadir.

Arastirma kullanilan yontem olarak igerik analizi, metinden ¢ikarilan ge-
cerli yorumlarin bir dizi islem sonucu ortaya konuldugu bir arastirma tekni-
gidir. Bu yorumlar, mesajin gondereni, mesajin kendisi ve mesajin alicis1 hak-
kindadir (Weber: 1989: 5). Giinlimiiz iletisim teknolojileri icerik olusturmaya
olanak sagladigindan, web sayfalarinin incelenmesinde igerik analizi yontemi
kullanilmaktadir.

Yapilan ¢alismada, kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili linklerin firmalarin
web sayfalarindaki konumu, mesajlari ve iletilme sekilleri sunulmustur.

Arastirmanin Amaci ve Onemi: Arastirmanin amaci, giiniimiiz isletmele-
rinde bir sosyal sorumluluk algisi olan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) anla-
yisinin web siteleri lizerinden incelenmesidir.

Bu calismada Tirkiye'nin en biiytik kuruluslarinin birer kurumsal vatandas
olarak toplumsal bir sorun karsisinda etkin rol alirken ne tiir ¢alismalar yaptik-
lar1 web siteleri lizerinden incelenecektir.

Evren, Orneklem ve Stmirhiliklar: Calismanin evreni, Tiirkiye’de hizmet ve-
ren tiim isletmelerdir. Orneklemi ise, ISO 500 verilerinde a¢iklanan tiim isletme-
ler olup, 2020 yili i¢in “Uretimden satislar” kategorisinde ilk li¢ sirada yer alan
isletmeler calismanin siirliligini olusturmaktadir.

Arastirma Yontemi: Arastirmanin yonteminde igerik analizi yontemi kulla-
nilmaktadir.

Kodlama cetveli olusturulurken Kurumsal Sosyal Sorumluluk ¢alismalarinda
literatiire 6nemli katkilar saglayan Carroll, (1991); Sosyal Sorumluluk Pirami-
dindeki unsurlardan yararlanilmistir. KSS gruplar1 buna yonelik olusturulmus-
tur. Bu unsurlar ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklardan olusmakta-
dir. Calismada, Istanbul Sanayi Odasinin 2020 yili i¢in agikladig “Tiirkiye'nin En
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Biiyiik 500 Kurulusu” verilerinden yararlanilmistir. Agiklanan verilerde “liretim-
den satislar” kategorisinde ilk ii¢ sirada TUPRAS Tiirkiye Petrol Rafineleri A.S,
Ford Otomotiv Sanayi A.S ve Oyak-Renault Otomobil Fabrikalar1 A.S isletmeleri
yer almaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk mesajlarinin web sayfalarinda nerede sunul-
dugu ise Ozer Silsiipiir'iin (2021: 879-881) GSM Operatérii markalarin sosyal
sorumluluk calismalarinda kurumsal web sayfalari lizerine yaptig1 analiz sonu-
cunda “Ana sayfada sosyal sorumluluk baslig1 altinda link”, “Alt sayfada sosyal
sorumluluk baghigi altinda link” ve “Sosyal sorumluluk baslikli link yok” olarak
belirledigi siniflandirmadan yararlanilarak tespit edilmistir.

Arastirmada Esrock ve Leitchy’nin (1998) yaptig1 siniflandirmadan yararla-
nilarak metin, basin biilteni, raporlar, gorsel/isitsel klipler, brosiir, mektup, ko-
nusma metni ve diger kurulus yayinlarindan faydalanilarak iletisim bigimlerine
iliskin sorgulama yapilmistir.

Arastirma Sorusu 1: isletmeler, kurumsal web sayfalarinda KSS ile ilgili
mesajlara yer vermekte midir?

Arastirma Sorusu 2: isletmelerin kurumsal web sayfalarinda KSS ile ilgili
mesajlar1 web sayfalarinin neresinde yer almaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Isletmelerin kurumsal web sayfalarindaki KSS ile ilgili
mesajlar1 daha ¢ok hangi sosyal sorumluluk alaniyla ilgilidir?

Arastirma Sorusu 4: isletmelerin kurumsal web sayfalarinda KSS ile ilgili
mesajlar1 hangi iletisim araciyla duyurmaktadir?

Bulgular
Tablo 1. Web Sayfalarinda KSS Mesajlarina Yer Verme Durumu
KSS ile ilgili Linkler Tiipras Ford Oyak-Renault
Ana sayfada KSS linki
Alt Sayfada KSS linki X
KSS baghikli link yok X X

Tiipras, Ford ve Oyak-Renault grubuna ait kurumsal web siteleri tizerinde
Kurumsal Sosyal Sorumluluk(KSS) mesajlarina yer verdikleri ve sosyal sorum-
luluk ¢alismalarini paylastiklar1 goriismiistiir. Ilgili isletmeler KSS ¢aligmalarina
farkl basliklar altinda yer vermislerdir.
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Tablo 2. KSS Ile lgili Linklerin Web Sayfalarindaki Konumu

Firmalar Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Mesajlarina Yer Verme (KSS)

TUPRAS Var

FORD Var

OYAK-RENAULT Var

Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluklailgilivermekistediklerimesajlarin
web siteleri tizerinde hangi konumda paylastiklariyla ilgili degerlendirmeler
yapilmistir. Tiipras, Ford ve Oyak-Renault grubunun KSS linklerinin farkl bas-
liklar altinda yer verildigi gorilmustir.

Tiipras, KSS ile ilgili mesajlarin1 web sitesinde ana sayfada bulunan “siirdii-
riilebilirlik” linkinin i¢inde “yonetim sistemleri” bashginda kategorilendirmek-
tedir.

Ford alt sayfanin altinda yer alan “strdiirtlebilirlik” linkinin altinda “kurum-
sal sosyal sorumluluk” bashginda yer vermektedir.

Oyak-Renault ise, ana sayfada yer alan “politikalarimiz” linkinin altinda kate-
gorilendirerek paylasmaktadir.

Tiipras ve Oyak-Renault grubunun KSS mesajlarini genis bir ¢ati altinda “siir-
diriilebilirlik” veya “politikalarimiz” bashig1 altinda marka itibari ve imaji an-
laminda olumsuz bir etki yaratabilecegi séylenebilir. Ozellikle iki isletmeninde
gecmisten glinlimize ¢esitli sosyal sorumluluk uygulamalarina imza attigini dii-
slinlirsek, beklenmeyen bir yaklasim oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Carroll’'un Sosyal Sorumluluk Piramidine Gére KSS Alanlari

Sosyal So-
rumluluk Tiipras Ford Oyak-Renault Toplam

Piramidi
Unsurlari Say1 | Yiizde | Sayr | Yiizde | Sayr | Yiizde | Sayr1 | Yiizde
Ekonomik 18 26.87 3 14.29 2 6.07 23 19.01

Yasal 14 20.89 4 19.05 13 39.39 31 25.62
Etik 24 35.82 9 42.86 9 27.27 | 42 34.71
Gontlli 11 16.42 5 23.80 9 27.27 25 20.06
Toplam 67 100 21 100 33 100 121 100
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Firmalar, Carroll’'un Sosyal Sorumluluk Piramidine gore belirlermis oldugu
gruplar lizerinden incelendiginde; ekonomik sosyal sorumluluk alaninda 18
(%26.87) mesajla Tiipras, 3 (%14.29) mesajla Ford ve 2 (%19.01) mesajla Oyak-
Renault grubu paylasim yapmistir. Yasal anlamda paylasimlarinda 6ne ¢ikan fir-
ma 14 (%20.89) mesajla Tiipras oldugu goriilmiistiir. Onu takiben 13 (%39.39)
mesajla Oyak-Renault grubu, 4 (%19.05) mesajla Ford firmas1 paylasim yap-
mustir. i1k iki grupta da en fazla paylasim yapan Tiipras Etik-Ahlak grubunda 24
(%35.82) mesajla ilk sirada yer almaktadir. 9 (%42.86) mesajla Ford ve yine 9
(%27.27) mesajla Oyak-Renault grubu siralamayi olusturmaktadir. Son olarak
piramidin en tstiinde bulunan Gontlli-Hayirsever sorumluluk paylasimlarinda
11 (%16.42) mesajla Tiipras ilk sirada, 9 (%27.27) mesajla Oyak-Renault grubu,
5 (%23.80) mesajla Ford son sirada yer almaktadir.

Firmalarin toplam 121 mesaj lizerinden sosyal sorumluluk alanlari incelen-
diginde; toplam 42 (%34.71) mesajla etik sorumluluk alaninda, 31 (%25.62)
mesajla yasal sorumluluk alaninda, 25 (%20.06) mesajla goniillii sorumluluk
alaninda ve 23 (%19.01) mesajla ekonomik sorumluluk alaninda paylasim ya-
pildiklar1 gorilmiistir. Tiirkiye'nin en biiyiik isletmeleri arasinda yer alan fir-
malarin en fazla etik-ahlak anlamda sosyal sorumluluk bilincine sahip oldugu
gorulmektedir.

Ayrica dikkat edilmesi gereken diger 6nemli unsur, ekonomik sosyal sorum-
luluk mesajlarinin en diistik orana sahip olmasidir. Carroll’'un da piramitte sun-
dugu lzere piramidin en alt tabaninda ekonomik unsurlar yer almasina ragmen,
isletmelerin verdigi mesajlarda en sonda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. KSS Ile llgili Mesajlarin [letilme Bicimleri

Mesajlarin

iletilme Tiipras Ford Oyak-Renault Toplam
Bicimleri

Say1 | Yiizde | Sayr1 | Yiizde | Sayr1 | Yiizde | Sayr | Yiizde
Metin 53 79.10 6 28.57 10 30.30 69 57.02

Gorsel
ve Yazill 2 2.98 4 19.05 15 45.45 21 17.35
Materyal

Gorsel ve
Isitsel - - - - - - - -
Materyal

Rapor/Yillik
Rapor

Basin Biilteni 1 1.49 6 28.57 4 12.12 11 09.09

11 16.42 5 23.81 4 12.12 20 16.53

Kurulus
Yayini

Toplam 67 100 21 100 33 100 121 100
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Firmalarin KSS ile ilgili mesajlarini, Ecrock ve Leitchy’nin(1998) yaptigi si-
niflandirmadan yararlanilanilarak metin, basin biilteni, raporlar, gorsel/isitsel
klipler, brosiir, mektup, konusma metni ve diger kurulus yayinlarindan faydala-
nilarak iletisim bigimlerine iliskin sorgulama yapilmistir. Bu sorgulamaya dair
sonuclar tablo 4’teki gibidir.

Tiipras grubuna ait KSS ile ilgili 53 metin paylasimiyla ytizde 79.10 oranla
en yliksektir¢ Oyak-Renault grubu 10 metinle (ylizde 30.30), Ford grubu ise 6
metinle (ylizde 28.57) paylasim yapmistir. Gorsel ve yazili materyal ile en ¢ok
paylasim yapan firma 15 mesajla (yiizde 45.45) Oyak-Renault grubu olurken, 4
mesajla (ylzde 19.05) Ford grubu ikinci sirada ve 2 mesajla (yiizde 2.98) Tiipras
takip etmektedir.

Gorsel ve Isitsel iletilme bigimi ile KSS paylasimi yapan higbir firma bulunma-
maktadir. Ayni1 zamanda kurulus yayini ile hi¢ paylasim bicimi kullanilmamistir.

KSS mesajlarini en ¢ok rapor veya yillik rapor seklinde ifade eden firma, 11
paylasim (yiizde 16.42) ile Tlpras, 5 paylasim (yiizde 23.81) ile Ford ve 4 pay-
lasim (ytizde 12.12) ile Oyak-Renault grubu olmustur. Basin biilteni araciligiyla
en ¢ok paylasim yapan firma, 6 paylasim ile (ylizde 28.57) Ford grubu, onu takip
eden 4 paylasim ile (ylizde 12.12) Oyak-Renault grubu ve son olarak 1 paylasim
ile (ylzde 1.49) Tipras olmustur.

Buna gore en ¢ok kullanilan iletisim bicimi metin (yilizde 57.02) olmustur.
Metin iletisim biciminden sonra gorsel ve yazili materyal (ytlizde 17.35) kulla-
nilarak paylasim yapilmis olup, takibinde rapor veya yillik rapor yayimlamasi
(ylizde 16.53) ile KSS mesajlarini iletilmesinde kullanilmistir. Son olarak basin
biilteni kullanarak (ytizde 09.09) firmalar bu konuda mesajlarini iletmislerdir.

Sonug

Bu arastirma calismasinin amaci; istanbul Sanayi odasinin belirlemis oldugu
2020 yilina ait verilerden “liretimden satislar” kategorisinden en basarili firma-
larin Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda web sitelerinin incelenmesidir.
Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin ortaya ¢ikisi Bowen'in Isadamlarinin
Kurumsal Sosyal Sorumlulugu kitabiyla olmustur. Sonrasinda lizerinde ¢okga
arastirma yapilmis olup, literatiire en biiyiik katkilar1 olan Carroll farkl tanimla-
malarla kurumsal sosyal sorumlulugun alt bilesenlerini incelemistir.

Yeni iletisim teknolojileri ve isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk proje-
leri lizerinde giintimiizdeki gereklilikleri konu edinmistir. Kurumlarin da birer
vatandas gibi sorumluklar1 oldugu oldugu ve yerine getirme gereklilikleri or-
taya koyulmustur. Bu sayede hem sorumluluklarinin yerine getirilmesi hem de
kurumlar ve paydaslar arasinda itibar saglanmistir. Arastirmada Carroll'in Sos-
yal sorumluluk piramidi tizerinde odaklanilarak arastirma sorulari cevaplanmis
olup, iletilme bigimleri kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin firmalarin web
sitesindeki konumlari ele alinmistir.
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REALIZING SELF IN IMMERSIVE ENVIRONMENTS

Canan ARSLAN *

Throughout its history, art has been a medium of reflecting the realities of the era in
which it is created. In the digital age we are witnessing, the concepts of the artwork, the
artist and the spectator have undergone severe changes due to the vast developments
in technology. Thus, artwork is not just an object created by the artist. It is a process
which starts with the artist’s intention and completed with the viewer’s experience. In
the age of digital technologies and social media, many people live in a virtual world.
This has affected the motivations of people to consume art. Currently, a majority of art
consumers participate in cultural events in order to share their experience on social me-
dia platforms. They believe these sharings will add to their cultural capital. Besides, the
nature of the artworks has also changed. Many new generation artists prefer to create
works which are focused on the experience of the viewer appealing to all her/his senses
and which will be worth sharing on social media. One of the main features of digital
art is immersion, which can be described as the degree to which users of a virtual en-
vironment feel engrossed by stimuli from the virtual environment. These immersive art
experiences have also created new spaces for consumers of art to take photos or videos
of their experience and share it on social media, thus increasing their cultural capital and
promoting their identities.

This study focuses on the social media posts of the X Media Art Museum. The posts
shared between 28th January 28th March with X Media Art Museum and XMAM
Hashtags and X Media Art Museum’s tagged photos will be examined and interpreted
in accordance with Erving Hoffman’s “Performance” analogy and Pierre Bourdieu’s “cul-
tural capital” concepts.

Keywords: digital art, immersive environments, social media, X Media art museum, cul-
tural capital.

* Assoc. Professor, Dogus University, cananarslan@dogus.edu.tr,
Orcid:0000-0002-3853-0379.
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Introduction

In the digital era, communication has undergone a dramatic change. With our
new role as producers, we are not content with just consuming media- we feel
the need to produce and distribute as well. By taking art selfies and sharing them
on social media, museum visitors build their identity as interactive producers
and consumers of culture. To put it differently, they become a user, a consumer
and a distributor of art (Coupland, Castets, 2014: 22).

Museums are spaces where art, culture and heritage merge into one an-
other. They are also important sites of identity enactment which includes the
psychological processes through which we construct our sense of identity and
persuade other people to believe in that identity (Rounds, 2006: 133). In other
words, visiting a museum can serve to the construction of identity.

According to Rounds museums allow visitors to associate themselves with
something greater than themselves. Selfies taken at museums allow visitors to
transfer the aura of the art objects into their identity.

In recent years, museums have focused on engaging their visitors in their ex-
hibitions as they accustom themselves to the changes in technology and visitor
expectations. Artworks are not just objects which the viewer stands in front of
them and gazes anymore; they have transformed into social objects by the pho-
tographs shared on social media.

With the developments in new technologies, artists use immersion tech-
niques, encouraging active viewer participation and engagement. Museums
are also implementing various strategies of reacting to people taking pictures
of themselves with exhibited works as background. One of these strategies is
curating immersive exhibitions which surround the visitor in a multi- sensory
environment. Immersion in a digital media environment is the sensory and per-
ceptual experience of being physically located in a non- physical, mediated or
simulated virtual environment (Budge, 2018: 123). Immersive exhibitions have
transformed into performance spaces where the visitors take photographs and
share them on social media. Thus, besides the people physically present in the
room, those in their social media network are part of their experience.

Previous studies (Suess, 2014; Budge, 2017; Budge and Burness, 2018; Rhee,
2021) have highlighted how selfies taken at museums with the works of art ex-
hibited and shared on social media change visitor's museum experiences and
museum exhibition curations. However, none of the previous researches focused
specifically on immersive environments and the kind of photos or videos that
visitors take in these environments and share online to create new identities
and to promote their cultural capital. This study aims to fill in this gap by pre-
senting a case study that analyzes the social media posts of Leonardo da Vinci:
Wisdom of Artificial Intelligence Light Exhibition which has been held at X Media
Art Museum in Istanbul and which provides its visitors a fully immersive experi-
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ence. The posts shared between 28th January and 28th March with X Media Art
Museum and XMAM hashtags and X Media Art Museum tagged photos have been
examined and interpreted in line with Erwing Goffman’s “Performance Analogy”
and Pierre Bourdieu’s “Cultural Capital” concepts.

The article mainly focuses on creating identity from the perspectives of visi-
tors, specifically how they engage with immersive experiences trough the visual
social media platform, Instagram.

Literature review

In recent years, the way museum visitors experience art has changed in parallel
with technological developments. Museum visitors prefer to take selfies with
the art object at the background rather than deeply engaging in the art objects.
Some people even visit museums with the aim of sharing their cultural experi-
ences on social media. They use Instagram to combine their museum experi-
ences with their own narratives in a process of self- image construction (Budge,
Burness, 2018: 142).

In Belk’s (1988) “Extended Self” perspective, selfies represent digital posses-
sions that play an important role in establishing and reflecting identity (Belk,
1988: 140). Wendt (2014) emphasizes that visual social media such as Insta-
gram, encourages selfie taking, urging users to create infinite versions of them-
selves through selfies (Wendt, 2014: 25).

Grant (2008) stated that, social media platforms are predominantly used by
teenagers and young adults as an extension of their personality to show their
friends who they are and what they care about. In the case of museums, they aim
to show they care about art (Grant, 2008: 3756).

Ali Burness coined the term “self- representational social photography” to
describe the images of a subject that are broadcast online by the subject. They
may be taken either by the subject or by another subject under the direction of
the subject. For a photography to be a self- representational social one, the im-
age should depict a subject and the image should be published online. Burness
argues that “self -representational social photography” is a form of self- expres-
sion inspired by museum objects (Burness, 2016: 100).

Researchers on museums show that visitors use the physical environment
as a performance space. Affected by the object surrounding them, they pose as
if they are performing for each other (Kozinets et al., 2017: 3). In Immersive
environments the act of performance is more evident because the virtual experi-
ence is so overwhelming that the participant is carried away by the atmosphere
surrounding him. This act of performance coincides with Erwing Goffman'’s Per-
formance Analogy.

In the Presentation of Self in Everyday Life, Goffman (1959) analyzes how in-
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dividuals perform in order to project a desirable image. Goffman explored iden-
tity as a sense of self, created by interactions of everyday life using dramaturgi-
cal elements. Goffman used the theatre as a metaphor to illustrate individual’s
“front stage” and “back stage” behavior, considering the interaction among peo-
ple as a “performance”. During interaction, the participants are viewed as actors.
According to Goffman each performance is bound to the setting in which it is
performed and the audience which it is performed for (Goffman, 1959: 28- 33).

When in front of stage, an actor is aware of being observed by an audience
and will perform to those watching by observing social rules and conventions.
Failing to do so means failing to project the image they wish to create. Bodily
practices features, clothing and accessories of a person constitutes its person-
al front. By taking a self- representational social photograph with a particular
object in a museum a visitor performs her identification with the object. In the
backstage, no performance is necessary since it is a private space. Thus the ac-
tor’s behavior will be different (Budge, Burness, 2018:140).

Goffman’s dramaturgical approach suggests that individuals present ideal-
ized rather than authentic versions of themselves on social media. Their behav-
ior is bound to settings such as time, place and other individuals (Burness, 2016:
153).

Yang and Brown (2016) refers to performance as “self- presentation” since
it provides us with a way to form new identities and convince ourselves we be-
come more than what we are. Online environments provide users the potential
to perform and present different identities. The most important motivation for
museum visits is constructing identity (Falk, 2009: 9). Museum visitors exhib-
it a performance by sharing art selfies or social photographs (Burness, 2016:
158) and create the impression of a cultured art lover identity. In this case social
media acts as the stage. The social photographs that the visitors share on social
media constitutes the “front stage” of the performance. The person who shares
the photos online wants to create the impression of a cultured art lover identity.

Pierre Bourdieu defines people’s preference and choices as their cultur-
al taste and claims that cultural taste is closely related to the person’s social
class. In other words, for Bourdieu, cultural practices are signs of class distinc-
tions (Swartz, 2018: 201). The person’s aesthetic preferences reveals his social
position and distinguishes him from social groups which are inferior to his. It
constitutes the basis of social life and it determines the person’s social rank. In
this context, cultural preferences like museum and exhibition visits reveal the
person’s cultural taste. Bourdieu defines social- class position in terms of eco-
nomic, cultural and social capitals. According to Bourdieu, economic capital is
the financial power that a person owns and it is the basis of all other capitals.
Social capital is the social network of a person. For Bourdieu, cultural capital is
all the knowledge and skills that a person has. It constitutes the basis of social
life and determines the person’s social rank (Swartz, 2018: 110). People add to
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their social status by sharing the social photographs or videos that they take
and share on social media. These social photographs which are shared on social
media aim to augment “cultural capital” by presenting a cultural self (Van der
Laan, 2015). The message communicated to the followers is: “I am here; [ am a
cultured person”.

Methodology

The case study’s focus was on visitor’s Instagram posts between 28% January
and 28™ March for Leonardo da Vinci: Wisdom of Artificial Intelligence Light Ex-
hibition which was held at X Media Art Museum. The exhibition consists of two
parts. In the first part, the visitors are surrounded by Leonardo da Vinci’'s draw-
ings. In the second part, the artist’s inventions, machine drawings and sketches
are used as a database. Leonardo da Vinci’s knowledge to artificial intelligence
is reflected in an abstract aesthetic language throughout the space as particles
with 15 billion brush strokes (Xmediartmuseum, 2022).

Visual data and accompanying texts posted by the visitors were analyzed to
understand how visitors of immersive exhibitions use Instagram to recreate a
cultured identity. Social media platform, Instagram, was explored due to its vi-
sual quality and visual nature of art exhibitions and due to its widespread use
amongst Turkish population, especially the young generation. Most visitors add-
ed textual component with their photograph (a comment, a hashtag, geotag) and
this clarified the meaning communicated through the image.

After the data was collected, 203 images made up the dataset. Through a pro-
cess of inductive coding (Corbin, Strauss, 2008), that is developing codes from
the data itself (rather than the pre- established codes), it has been determined
that the images could be categorized into 4 primary categories. The primary
categories were images that included:

0  Videos of the space only

0  Videos including the self and space

0  Photos including the self and space

0 Informative posts (shared by cultural institutions and art influencers)
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Table 1. Categorization of the Images

N

Videos of the installation only 27 13%
Videos including self and installation ~ 97 48 %
Photographs including self and 38 19 %
installation

Informative posts 41 20 %

The main question that this study aims to answer is: how are museum visi-
tors immersed in digital environments who take photos, videos and post them
on Instagram build a new identity or add to their identity?

Individual Instagram posts including the subjects were examined and im-
portant themes highlighting the research question were noted:

0  Sharing museum experience to promote their cultural capital.
0  Performing in the immersive environment to build an effective identity.

After applying visual analyses, the texts accompanying the visuals were ana-
lyzed by coding and 114 texts have been grouped into 5 categories: informative,
commentary, emotional, quotes, emojis. All the hashtags were recorded and a
word cloud was constructed to see the most frequently used hashtags.

114 of the posts making up the data set included texts giving information
about the event, making comments or revealing the emotions of the subjects.
The texts were either their own words, quotes from famous people like Shake-
speare or Leonardo da Vinci. In some cases, they were just emojis. 54 of the
posts included information such as date, opening and closing hours, the content
of the exhibition. They were mostly posted by art influencers or cultural insti-
tutions. 16 of the posts included comments of the visitors and 28 posts making
up the data set included texts which revealed the mood of the data subjects and
their feelings about the immersive experience and art. 5 included quotes from
Leonardo da Vinci and Shakespeare. All the statements shared on Instagram
along with social photographs, videos help the subject to build a positive front
stage which is observed by his followers. In other words, they add to the sub-
ject’s identity creation.

Table 2. Categorization of the Images
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Types of posts Number of posts

Informative 54 47 %
Commentary 16 14 %
Emotional 28 25 %
Quotes 5 4 %
Emojis 11 10 %
Total 114 100 %

Results and discussion

As this research aims to find out how social photographs and videos shared on
Instagram add to the identity of the subjects, posts that include people have
been analyzed.

As can be seen in Table 1, the distribution of the posts shared signifies that
videos were in majority. (61%) Just as the concept of museums have trans-
ferred into dynamic experiences rather than static ones, the concept of selfie
has changed. The posts of the visitors reveal that the videos are not taken by the
subject himself but by another person. Both in videos and photographs people
are in the foreground whereas the installation is used as a wall paper. In oth-
er words, visitors used the immersive environment as a stage to perform their
identity.

Videos are mostly in Reels form (%97) In some videos the original music of
the exhibition has been used whereas many added their own choice of music to
their videos.

Since all the walls in the room hold the images, visitors are immersed in the
experience. This leads to a suspension of reality. The boundaries between the
real and the digital world blurs, thus the visitors are carried away by the immer-
sive environment. This is evident in the videos showing them dancing, jumping,
turning around themselves with their arms open, walking around as if their con-
scious is blocked and as if they have freed themselves from the restrictions of
real life. They are performing to the other visitors in the museum and to their
followers on Instagram.

Drawing on Goffman, the immersive museum is the setting where the visi-
tors/actors perform. The videos and the photographs shared on social media
make up the front stage where the individuals present idealized rather than au-
thentic versions of themselves.

All the social photographs shared by the visitors are geo- tagged to announce
the location where the images were taken. (Das Das- X Media Art Museum) Be-
ing known to be in a space devoted to art and culture is important for visitors to
build a cultural identity. By posting their social photographs they weave the aura
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of the museum into their own identity.

Majority of the images making up the data set reflected the first part of the
exhibition which Leonardo da Vinci’s artworks formed the background. His art-
works were more popular for Turkish Instagram audiences than his technical
drawings. The visitors chose to share the images which were familiar to them
and which they thought would mean more to their followers. The most popu-
lar work for Instagram audiences was the Mona Lisa, which appeared multiple
times in the posts. By doing so, the visitors tried to reveal their cultural capital.

Almost all the posts included hashtags: Geo- related hash tags such as exhi-
bition venue (#xmediaartmuseum, #dasdas), artist’s name (#leonardo) and art
genre (#artificialintelligence, #metaverse, #digitalart) accounted for a signifi-
cant part of the total data. As itis seen from the hashtag cloud, the most frequent
hashtags were Leonardo da Vinci, X Media Art Museum, Istanbul, NFT, Reel.

Table 3. Hashtag Word Cloud

Konser

Love

Instagram g

Nasa Exhibit

Out of the 135 photos and videos shared, only 3 of them were shared by
males and as could be seen from their profile photos all others were young fe-
males under the age of 40. Social media is the main medium of communication
and self- expression for young people, especially for generation Z who are born
digital. Grant (2008) stated that social media platforms are predominantly used
by teenagers and young adults as an extension of their personality to show their
friends who they are and what they care about. In this case, they want to show
they care about art and culture. The results are also consistent with previous lit-
erature on online self- presentation that women use photos for self-impression
management, actively develop their online identity and seek social gratification
(Johnson, 2008). They post self- representational social photographs which are
taken in art exhibitions to mark their identity as interactive producers and con-
sumers of culture and to share their experience with their social network.

Conclusion
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In the social media age, concepts of artist, artwork and viewer have undergone
severe changes and this has influenced the interaction of the viewer with the
artwork. With our new role as prosumers, we are not content with just consum-
ing art. We feel the need to produce and distribute as well. By taking self-repre-
sentational social photographs or videos and posting them on Instagram, mu-
seum visitors include themselves in the dissemination of art and produce their
own narratives using art.

Drawing on Goffman’s dramaturgical approach and Bourdieu’s cultural cap-
ital, this study aimed to find out how self- representational social photographs,
videos of immersive museum visitors posted on Instagram helped to recreate
identity and augment their cultural capital.

The results of the visual data analysis reveal that immersive museum envi-
ronments act as a setting where visitors perform their identities. Immersed in
the digital environment, visitors stage on interactive performance: acting, danc-
ing, moving. By posting their performance on Instagram, they create a front
stage which reflects a cultured identity.

The images shared were mostly in video form, the subject in the forefront
and the artwork surrounding him. This is a clear indicator of the change that the
concept of selfie has undergone.

Being known to be in a place devoted to art was important for the museum
visitors. This was evident in the geotags and hashtags and texts which inform
the followers about the exhibition. The museum visit is temporary but the digital
trace remains within the image posted on Instagram.

Most of the images in the dataset included the images which were familiar to
the visitors and to their followers. In this case, it was Mona Lisa. Visitors tried to
borrow the aura held by the most popular work of Leonardo and weave it into
their identity, thus increasing their cultural capital.

The texts accompanying visual data revealed the subjects’ feelings in the im-
mersive environment and their feelings about art to create a stronger positive
impression.

To conclude, the results of the analysis were sufficient to reveal the kinds of
Instagram posts the visitors share after their visit to immersive art exhibition
and how these posts might relate to their identity creation and cultural capital.
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MARKA ASKI iLE MARKA NEFRETI iLiSKisi:
ASK, NEFRETE DONUSUR MU?

Omer AYDINLIOGLU*, Mert SUSUR**

Son yillarda yurutilen calismalar tlketiciler ile markalar arasindaki duygusal iliskilere
odaklanmaktadir. Bir markaya yonelik olumlu duygular marka aski olarak tanimlanirken,
bir markaya yonelik olumsuz duygular ise marka nefreti olarak ifade edilmektedir. Tiike-
ticilerin markalara yénelik olumlu veya olumsuz duygularinin ardinda cesitli gerekceler
yatmaktadir. Arastirmacilar, bir markaya karsi hissedilen olumlu duygularin o markayla
ilgili ortaya cikan olumsuz duygularin siddetini azalttigini veya ortadan kaldirdigini ileri
siirmektedir. Diger taraftan, bazi arastirmacilar bir markaya yonelik olumlu duygularin
o markayla ilgili ortaya ¢ikan olumsuz duygularin siddetini arttirdigl hatta nefret duygu-
sunu korikledigini 6ne sirmektedir. Bu baglamda s6z konusu ¢alisma, iki adet varsayimi
test etmeyi amaglamaktadir. ilk olarak, calisma tiiketicilerin markalara karsi hissetmis
olduklari olumlu duygularin toplami olarak ifade edilen marka askinin marka ile ilgili
olumsuz bir durum yasandiginda ortaya ¢ikan olumsuz duygularin siddetini azalttigini
veya tamamen ortadan kaldirdigini (Love Is Blind) test etmeyi amaglamaktadir. Calisma-
nin diger bir amaci ise, tiketicilerin markalara karsi hissetmis olduklari marka askinin
marka ile ilgili olumsuz bir durum yasandiginda ortaya ¢ikan olumsuz duygularin toplami
olan marka nefretine doniisiip donlismedigini (Love Becomes Hate) test etmeyi amacla-
maktadir. Calisma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden goriisme teknigi benim-
senmektedir. Goriisme teknigi kapsaminda arastirmacilar tarafindan 7 sorudan olusan
yapilandirilmis bir gérisme formu olusturulmustur. Amagsal 6rnekleme yontemi ile 18
yas Uzeri ve herhangi bir markaya karsi marka aski bulunan 25 tiiketici segilmis ve katihm-
cilara yapilandirilmis bir gériisme formu yiz ylize uygulanmistir. Calisma marka aski kav-
rami ile ilgili ortaya atilan iki varsayimi dogrulamayi hedeflemesi ve marka aski ile marka
nefreti arasindaki iliskiye isik tutmasi bakimindan énem arz etmektedir. Ayni zamanda
bu calismanin Tirk literattriinde hak ettigi ilgiyi gormeyen marka aski literattirine katki
saglayacagi ve yapilacak olan diger calismalar icin yol gosterici olacagi diisiintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: ask, nefret, marka aski, marka nefreti, tiiketici-marka iliskisi.
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Giris

Ask ve nefret duygulari ile ilgili ytiriitiilen alan yazinina bakildiginda bu iki duy-
gunun birbirinin zitt1 oldugu yoniinde goriisler mevcuttur. Ayni zamanda ask
ile nefret duygularinin birbirinin tamamlayicisi oldugunu iddia eden goriisler
de bulunmaktadir. Askin insanoglunun hissettigi olumlu duygular arasinda en
gliclii duygu oldugu ifade edilebilir. Nefret i¢cin de benzer ifadeler kullanilabilir.
Her iki duygu da icinde bulunduklari duygu siniflamasinin en st noktasinda
yer almaktadir. Glindelik hayatta birlikte sik sik kullandigimiz bu iki duygunun
markalar diinyasindaki karsiliklar1 da benzerdir. Alan yazininda markaya yone-
lik hissedilen olumlu duygularin toplami marka aski ile kavramsallastirilirken,
olumsuz duygularin toplami ise marka nefreti olarak kavramsallastirilmakta-
dir. Bir markaya yonelik hissedilen marka askinin markaya yonelik olusan ve
hissedilen olumsuz duygular1 korelttigi hatta ortadan kaldirdigi konusundaki
yaklasim ile markaya yonelik beslenen olumlu duygularin toplami olan marka
askinin marka ile olan olumsuz bir deneyim sonrasinda nefrete dontistiigii ile
ilgili yaklasim bu ¢alismanin temel varsayimlarini olustururken, ¢alismanin da
baslica amacini tegkil etmektedir. Calisma ask gibi olumlu giicli bir duygunun
nefret gibi olumsuz gii¢lii bir duyguyu yok etmesi veya kortiklemesi varsayim-
larina dayanmaktadir. Calismanin literatiir kisminda ask, nefret, marka aski ve
marka nefreti gibi kavramlar ile bu kavramlar arasindaki iliskiye deginilmekte-
dir. Yukarida bahsedilen yaklasimlar ayni sekilde bu boéliimde ele alinmaktadir.
Calismanin arastirma boéliimiinde ise “Askin gozii kordiir” yaklasimi ile “Ask nef-
rete doniisiir” yaklagsimlar1 goriisme teknigi ile 25 katilimcinin vermis oldugu
cevaplar tizerinden test edilmekte ve agiklanmaktadir.

Marka Aski

Son yillarda yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda
tiiketiciler, markalar hakkinda veya markalarin faaliyetlerine yonelik her za-
man oldugundan daha fazla bilgiye erisebilmektedir. Bu gelismeler tiiketicile-
rin bilinglenmesini saglarken markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskileri etki-
lemektedir. Bilgi teknolojilerinin gelismesi sonucunda tiiketim odakli gliniimiiz
toplumunda markalar ve tiiketiciler arasindaki iliskiler her gecen giin daha da
yakin hale gelmektedir. Bu dogrultuda kuruluslar ve tiiketiciler arasindaki ras-
yonel faydaya dayanan iliskiler yerini duygusal 6zellikler tasiyan iligkilere bi-
rakmistir. Tiiketicilerin karar verme siirecinin biiytik bir kism1 duygusaldir ve
duygular tiiketicilerin davranislarinda ve markaya olan tutumlarinda kilit bir rol
oynamaktadir (Morrison ve Crane, 2007).

Tiiketici ve markalar arasindaki iliskilerde olumlu deneyimler yasayan
tiiketiciler markalara yonelik olumlu duygular ve tutumlar beslemektedir. Bu
duygular markalara yonelik tiiketicilerin olumlu davranislar sergilemesine ve
markalari tercih etmelerine neden olmaktadir. Glinlimiiziin tiiketim toplumun-
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da her sey markalasmakta ve tiiketiciler markalarina sevgiden daha 6te bir duy-
gu olan askla baglanmaktadir (Onen, 2018: 52). Bu dogrultuda ask duygusuna
deginmeden marka askinin 6nemini anlamak zordur. Ask, sevginin dtesinde
lizerinde kontrol saglanamayan ve somut veya soyut varliklara veya nesnelere
yonelik karsiliksiz bir baghlik duygusudur (Bozkurt, 2013: 32). Sternberg 1986
yilinda ylrittiigii calismasinda aski, kismen genetik olarak aktarilan i¢giidiiler
ve durtillerden tiiretilmis gibi gériinen karmasik bir biitiin olarak tanimlamakta
ve ask duygusunun yakinlik, tutku ve karar/bagllik olarak 3 bilesenden olustu-
gunu saptamistir (Sternberg, 1986: 119).

Sekil 1. Ask Ucgeni Teorisi
Yakinlik

Tutku Karar/Baghlik
Kaynak: Sternberg, 1987: 128

Sternberg tarafindan ortaya atilan ask licgeni teorisinine gore yakinlik, tutku
ve karar/baglilik bilesenleri su sekilde ele alinmaktadir (Sternber, 1987):

¢ Yakinlik: Kisinin sevgi dolu iliskilerde yasadig1 yakinlik ve baglilik duy-
gularini kapsamaktadir.

¢ Tutku: Romantizme, fiziksel cekicilige ve cinsel tamamlanmaya yol agan
dirtiileri kapsamaktadir.

¢ Karar/Baghlik: Kisa vadede birinin digerini sevme kararini ve uzun
vadede bu sevgiyi stirdiirme taahhtidiinii iceren bilesendir.

Shimp ve Madden ise ask duygusunu, hoslanma, arzulama ve karar/baglilik
olarak 3 bilesen ile ele almakta ve ask duygusunu tiiketici-marka iliskileri kap-
saminda degerlendirmektedir (Shimp ve Madden, 1988).

Marka aski, memnun bir tiiketicinin belirli bir marka i¢in sahip oldugu tutkulu
ve duygusal baglilik derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006:
81). Marka aski, markaya duyulan tutkuyu, markaya baglhiligi, markanin olumlu
degerlendirilmesini, markaya karsi olumlu duygulari ve markaya duyulan sev-
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giyi ifade etmektedir (Ahuvia, 2005). Marka aski, tiiketicilerde marka sadakati
olusturmaktadir. Ek olarak marka aski ve agizdan agiza iletisim arasinda da
yuksek diizeyde bir iliski bulunmaktadir (Halitogullar1 ve Ding, 2020). Kisacasi
marka aski, marka sadakatini ve olumlu agizdan agiza iletisimi beraberinde ge-
tiren markaya yonelik hissedilen duygusal bir bagdir. Marka aski, tiiketicilerde
marka sadakati olusturmanin yani sira tiiketici davranislarini etkilemekte ve tii-
keticilerde marka baglilig1 gelistirilmesine de katkida bulunmaktadir (Kalyon-
cuoglu, 2017: 384-385). Marka askina sahip tiiketiciler, markanin triinleri icin
ylksek fiyatlar 6demeyi goze alirken markalarin iiriin veya hizmet hatalarini da
affedebilmektedir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012).

Marka Nefreti

Tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiler sonucunda bazi tiiketiciler markalara
yonelik diisiik veya yogun olumlu duygular ve davranislar sergilese de bazi tiike-
ticiler markalara yonelik olumsuz duygular ve tutumlar da hissedebilmektedir.
Literatiirde tiiketici marka iliskisinin karanlik tarafi olarak adlandirilan olumsuz
duygular ve davranislar olumlu duygulara kiyasla daha az ilgi gérmektedir. Son
zamanlarda olumsuz duygularin da en az olumlu duygular kadar 6nemli oldu-
gunun farkina varan arastirmacilar ve akademisyenler tiiketicilerin markalara
yonelik olumsuz duygularinin iizerine yogunlasmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan
marka nefreti kavramu tiiketicilerin herhangi bir markaya yonelik olumsuz duy-
gularin toplami olarak kavramsallastirilmaktadir.

Nefret duygusuna deginmeden marka nefretini anlamak olduk¢a zordur.
Clinkii nefret cok boyutlu bir kavramdir (Ahmed ve Hashim, 2018: 835). Nefret,
bir topluluga, bireye veya nesneye karsi diisman olmayi, 6fkelenmeyi ve kotii ni-
yetli hareket etmeyi ifade eden yogun bir duygu olarak ele alinmaktadir (Reber
& Reber, 2001). Ayn1 zamanda cesitli arastirmacilar ve akademisyenler nefret
duygusunun tiksinti, 6fke, korku, asagilama, degersizlestirme ve igrenme gibi
¢esitli olumsuz duygularin toplamindan olustugunu ifade etmektedir (Kemper,
1987; Plutchik, 1991; McDougall, 2001; Sternberg, 2003). Bu baglamda marka
nefretinin de tipki nefret duygusu gibi ¢ok boyutlu ve derin bir kavram oldugunu
soylemek miimkiindiir. Marka nefreti, yogun ve derinlemesine olumsuz tiiketici
duygularina yol acan, marka adaletsizliklerinin ve kétii deneyimlerin bir sonucu
olarak tliketicinin bir markadan nefret etmesi olarak tanimlanmaktadir (Kucuk,
2019: 28-29). Diger bir ifadeyle ise marka nefreti, herhangi bir tiiketici marka
iliskisi sonucunda tliketicinin markanin deger sistemlerinden kopmasi ve mar-
kaya yonelik ¢esitli olumsuz duygular hissetmesi olarak tanimlanabilmektedir.
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Sekil 2. Nefret Ucgeni Teorisi
Yakinligin Inkdri: [grenme/Tiksinti

Tutku: Ofke/Korku Baglilik: Degersizlestirme/Kiiciimseme
Kaynak: Sternberg, 2003: 307

Tiiketicilerde markalara yonelik ortaya ¢ikabilecek olumsuz duygularin top-
lam1 olan marka nefretinin arkasinda ¢esitli gerekceler bulunmaktadir (Aydin-
lioglu ve Susur, 2021: 166). Hegner ve arkadaslari, tiiketicilerde marka nefre-
tine neden olabilecek 3 onciil belirlemistir. Bu onciiller, ideolojik ve sembolik
uyumsuzluk olumsuz ge¢mis deneyim” olarak ele alinmaktadir (Hegner vd.
2017). Tiiketici marka iliskisi kapsaminda herhangi bir markayla koétii bir dene-
yim yasayan tiiketiciler ihanete ugramis gibi hissedebilmekte ve markadan nef-
ret edebilmektedir (Nguyen ve Nguyen, 2021). Ek olarak tiiketicilerin markanin
performans veya hizmetinden memnun kalmamasi tiiketici memnuniyetsizligi-
ne yol agmaktadir. Tiiketici memnuniyetsizligi ise marka nefretine neden olan
etmenlerden biri olarak ele alinmaktadir (Ali vd. 2020).

Cesitli nedenlerden dolayi ortaya ¢ikabilen marka nefreti, markalar agisindan
bir¢ok marka karsit1 davranisa neden olmaktadir. Herhangi bir nedenden o6tiirii
markaya yonelik olumsuz duygulara sahip tiiketiciler duygularinin yogunluguna
gore, marka kacinmasi, marka misillemesi, marka intikamy, sikdyet ve olumsuz
agizdan agiza iletisim gibi cesitli marka karsiti davranislarda bulunmaktadir
(Fetscherin, 2019). Bu davranislara ek olarak tiiketiciler, markay1 reddetmek,
markay1 boykot etmek ve marka karsit1 web siteleri olusturmak veya katilmak
gibi kasith davranislarda da bulunabilmektedir (Bryson vd. 2013).

Marka Aski ve Marka Nefreti iliskisi

Markalara yonelik olumlu ve olumsuz duygular ask ve nefret duygularidir ve bu
duygularin spektrumun iki zit ucu oldugu tartisilmaktadir (Sampedro, 2015:
15; Kashif, Devrani, Rehman ve Samad, 2021: 625-626) (bkz: Sekil 3). Ancak
bazi arastirmacilar marka aski ve marka nefreti duygularinin birbirinin zitt1
olmadigini ve hatta tiiketicilerde marka agkinin ve marka nefretinin ayni anda
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bulunabilecegi savunmaktadir. Bu yaklasima gore tiiketiciler bir markanin
lirtinlinii severken markadan nefret edebilir veya markanin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini ve politik durusunu severken markanin iiriinlerinden nefret ede-
bilir (Tugrul ve Taqi, 2018).

Sekil 3. Ask ve Nefret Spektrumu (Kaynak: Sampedro, 2017: 15)

Nefret Isteksizlik Bejenmeme Umursamama  Nétr  [lgi  Bejenme Istek Ask

Marka aski veya marka nefreti literatlirde ayrica ¢alisilan konular olmakla
birlikte marka askinin marka nefreti lizerindeki etkisine yonelik literatiirde
gortisler de mevcuttur. Bu dogrultuda bazi arastirmacilar marka agkina sahip
tiiketicilerin markaya yonelik hissetmis olduklar1 bu askin marka ile ilgili her-
hangi bir olumsuzluk durumunda markaya yonelik ortaya ¢ikabilecek olumsuz
duygularin (6fke, hayal kirikligi, pismanlik vb.) siddetini azaltic1 bir etkide bu-
lunabilecegini hatta bu olumsuz duygular1 tamamen ortadan kaldirabilecegini
iddia etmektedir. Bu durum literatiirde “Askin Gozii Kordir” (Love is Blind) yak-
lasimi olarak adlandirilmaktadir (Sakulsinlapakor ve Zhang, 2019; Zhang, Zhang
ve Sakulsinlapakorn, 2020; Jabeen, Kaur, Talwar, Malodia ve Dhir, 2022). Baz1
arastirmacilar ise bu yaklasimin tam aksi yoniinde bir iddiaya sahiptir. Marka
askina sahip tiiketiciler bu markalarla herhangi bir olumsuz deneyim yasadik-
larinda hayal kirikligina ugramakta ve marka tarafindan ihanete ugramis gibi
hissetmektedir. S6z konusu durum tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz
duygularinin siddetini arttirmaktadir. Literatiirde bu varsayim “Ask Nefrete
Dontistir” (Love Become Hate) seklinde ele isimlendirilmektedir (Grégoire ve
Fisher, 2008; Kahr, Nyffenegger, Krohmer ve Hoyer, 2016; Zhang, Zhang ve Sa-
kulsinlapakorn, 2020). Her iki durumda da markaya yonelik duygular yogunlas-
makta ve tiiketiciyi kontrol altina almaktadir. ilk durumda tiiketicinin markaya
karsi beslemis oldugu olumlu duygular herhangi bir olumsuz deneyim sonra-
sinda tiiketiciyi markaya kars1 yumusatmakta, onu kontrol altinda tutmaktadir.
ikinci durumda ise tiiketici markaya karsi o denli yogun fakat kirilgan duygular
hissetmektedir ki markaya yo6nelik yasanan olumsuz bir deneyim tiiketicinin
besledigi tiim olumlu duygulari yerle yeksan etmektedir. Diger bir ifadeyle mar-
kanin yarattig1 hayal kiriklig1 markaya yonelik 6nceden hissedilen tiim olumlu
duygular1 bastirmaktadir. Tiiketici bu durumda markaya yonelik siddetli bir nef-
ret duygusu hissetmektedir. Siradan bir tiiketici icin marka ile yasanan siradan
olumsuz bir deneyim, marka askina sahip bir tliketici i¢in tarif edilemez bir kir-
ginlik yaratarak markaya yonelik nefret duygusuna sebebiyet verebilmektedir.

S6z konusu bu yaklasimlara yonelik literatiirde cesitli arastirmalar yiiri-
tilmistir. Sakulsinlapakorn ve Zhang tarafindan 2019 yilinda marka askinin
marka nefreti Uzerindeki etkisinin arastirildigl bir ¢alismada, marka askinin
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tliketicilerin olumlu duygularini olumsuz yonde etkileyerek azalttig1 sonucuna
ulasilmistir (Sakulsinlapakorn ve Zhang, 2019). Kashif vd. ise marka askinin
olumsuz duygular {lizerinde olumlu bir etkisinin bulundugunu belirtmektedir.
Ancak kiskanclik gibi cesitli olumsuz duygularin bu durumu degistirebilece-
gini eklemislerdir. Bu baglamda tiiketicilerde kiskanc¢lik duygusu olustugunda
markalar hakkindaki olumlu duygularin olumsuz duygulara ve dolayisiyla mar-
ka nefretine doniisebilecegi sonucuna ulasilmistir (Kashif vd. 2021). Diger bir
arastirmada ise marka agkina sahip bir tiiketicinin herhangi bir olumsuz durum-
la karsilastiginda marka askinin, marka nefretine doniistiigii ifade edilmektedir
(Grégoire ve Fisher, 2008). Kisacasi s6z konusu arastirmalarda birbirinden farklh
sonuglara ulasilmistir. Bu dogrultuda marka askina sahip tiiketicilerin olumsuz
bir durum veya deneyim yasamalari durumunda s6z konusu markaya yonelik
hissedebilecegi duygulari belirlemek olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Metodoloji

Bu ¢alismanin birincil amaci, tiiketicilerin markalara karsi hissetmis olduklari
olumlu duygularin toplami olarak ifade edilen marka askinin markalara yonelik
olumsuz duygularin siddetini azalttig1 veya tamamen ortadan kaldirdig1 (Love
Is Blind) varsayimini test etmektir. Calismanin ikincil amac ise, tiiketicilerin
markalara karsi hissetmis olduklar1 marka askinin marka ile ilgili olumsuz bir
durum yasandiginda ortaya ¢ikan olumsuz duygularin siddetini arttirip arttir-
madig1 (Love Becomes Hate) varsayimini test etmektir. Calismada bahsi gegen
hedeflere ulasmak amaciyla nitel arastirma yontemlerinden goériisme teknigi
benimsenmistir. Goriisme teknigi, goriisiilen kisilere yasamlariyla ilgili sorular
sorarak ve onlarin cevaplarini, anlattiklarini dinleyerek gerceklestirilen bir tek-
niktir. Bu agidan goriisme, 6zel bir iletisim ve sohbet bi¢imi olarak ele alinabi-
lir. Yapilandirilmig gortismelerden yapilandirilmamis goériismelere kadar tim
goriismelerde, arastirmaci ve katilimci arasinda bir etkilesim s6z konusudur
(Salman Yikmis, 2020: 184). Goriisme teknigi icin gerekli etik kurul izini Sivas
Cumhuriyet Universitesi Etik Kurulundan alinmistir. Goriisme teknigi kapsamin-
da arastirmacilar tarafindan 7 sorudan olusan yapilandirilmis bir gériisme for-
mu olusturulmustur. Amacsal 6rnekleme yontemi ile 18 yas iizeri ve herhangi
bir markaya kars1 marka aski bulunan 25 tiiketici secilmis goriisme formu yiiz
ylize uygulanmistir. Calisma marka aski ile ilgili hakkinda pek ¢alisma bulunma-
yan alan yazinina katki sunmasi ve marka aski ile marka nefreti arasindaki ilis-
kiye 1s1k tutmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Ayni zamanda bu ¢alismanin
marka aski ve marka nefreti literatiirlerine katki saglayarak yapilacak olan diger
calismalar i¢in yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.
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Bulgular

Calismanin amaci kapsaminda amagsal 6rnekleme dogrultusunda en az bir mar-
kaya yonelik marka askina sahip 25 katilimciya yapilandirilmis gériisme formu
uygulanmistir. Gorlisme kapsaminda katilimcilara ait demografik bilgilere asa-
g1daki tabloda yer verilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Katilimci Bilgileri

Katihma | Yas | Cinsiyet 'l\)asg:;i Meslek Egitim Durumu Gelir Durumu
AD. 43 Erkek Evli Eczac Lisans Mezunu 15000+ TL
FC.L 23 | Erkek Bekar Elektrik Teknisyeni On Lisans Mezunu 4500 TL
H.O. 31 Erkek Bekar Eczane Teknisyeni On Lisans Mezunu 7000 TL
AT 20 Kadin Bekar Eczane Calisani Lise Mezunu 4250 TL
H.T. 42 Erkek Evli Tibbi Miimessil Lisans Mezunu 9000 TL
EK. 53 | Kadin Evli Ev Hanimi [lkokul Mezunu 0TL

AC. 26 Erkek Bekar Insaat Mithendisi Lisans Mezunu 6500 TL
LK 35 | Kadin Bekar Ogrenci Yiiksek Lisans Ogrenci 0TL

G.C. 35 Erkek Bekar Ar-Ge Uzmani Lisans Mezunu 10000 TL
G.C.C. 30 | Kadin Evli Memur On Lisans Mezunu 6500 TL
D.A. 25 | Kadin Bekar Ogrenci Yiiksek Lisans Ogrenci 6000 TL
SK. 21 | Kadin Bekar Ogrenci Lisans Ogrencisi 1000 TL
AC. 28 Erkek Bekar Ogrenci Yiiksek Lisans Ogrenci 4000 TL
B.A. 40 | Kadin Bekar Akademisyen Doktora Mezunu 15000 TL
B.S. 23 | Kadin Bekar Ogrenci Yiiksek Lisans Ogrenci 2000 TL
DS. 25 | Kadin Bekar Ogrenci Yiiksek Lisans Ogrenci 2000 TL
E.D. 26 Erkek Bekar Art Direktor (Freelance) Lisans Mezunu 3000 TL
E.O. 38 | Kadin Evli Ogrenci Yiiksek Lisans Ogrenci 4500 TL
EK. 26 | Erkek Bekar Ogrenci Yiiksek Lisans Ogrenci 0TL

G.S. 23 | Kadin Bekar Ogrenci Lisans Ogrenci 2000 TL
GY. 31 Kadin Bekar Anketor On Lisans Mezunu 4500 TL
L.B. 23 Erkek Bekar Moto Kurye On Lisans Mezunu 8000 TL
1.0. 35 | Erkek Evli Ingilizce Ogretmeni Lisans Mezunu 8000 TL
M.D. 25 | Kadin Bekar Ogrenci Lisans Ogrenci 4000 TL
0.y. 28 Erkek Bekar Grafiker Lise Mezunu 15000 TL

Tablo 1’'de arastirmaya katilan 25 katilimcinin yaslari, cinsiyetleri, medeni
durumlari, meslekleri, egitim ve gelir durumlarina yer verilmistir. Bu baglamda
katilimcilarinin yas ortalamalar: 30.2°dir. Katilimcilarin 12’si erkek 13’1 ise ka-
dinken tim katilimcilarin 19’0 bekar 6’s1 ise evlidir. Arastirmaya katilan 25 ka-
tilimcinin 10’u 6g8renci olarak karsimiza ¢ikarken 1 katilimer ilkokul, 2 katilimci
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lise, 5 katilimci 6n lisans, 7 katilimci lisans ve 1 katilimeci ise doktora mezunudur.

Grafik 1. Katilimcilarin Ask/Sevgi Hissettigi Markalar

= Apple

LRAE)

= Nike
Mango

= Beko

= Decathlon

= THY

= Audi

= Maybelline

= ONB FinansBank

B Huawei

= Samsung

= Rotring

= Karaca

= Mavi
Starbucks

= Migras

= Trendyol

Calisma kapsaminda goriisme formunun ilk sorusu, katilimcilarin hangi
markaya/markalara yonelik marka aski hissettigidir. Bu dogrultuda grafik
1 katihmcilardan bu soru kapsaminda alinan cevaplar1t gostermektedir.
Tiiketicilerin %20’si Apple markasina, %8'’i LG, Nike ve Mango markalarina yo-
nelik marka aski hissetmektedir. Geri kalan katilimcilar ise esit oranda farkl
markalara yonelik ask hissetmektedir. Katilimcilarin bu soruya vermis olduklari

toplam marka sayis1 18’dir.
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Tablo 2. Ask Markalarina Yénelik Olumsuz Bir Deneyim Yasayan Katilimcilarin Yanitlari

Kathma | Ask Marka Yasanz}n Olumsuz Hissedilen Olumsuz Marka Karsit1 Tepkiler
Deneyim Duygular veya Davramslar
Teknik Servis Problemleri Ofke ve Hayal Kiriklig .
AD. Apple Yasadim. Deneyimledim. Sikayet
NB -
HO Q. ]S(izizgl:;f F’Sl}(l)li)el((:eln‘iferi Olumsuz Duygu Herhangi Bir Tepkide
o Finans- Hissetmedim. Bulunmadim.
bank Yasadim.
HT Aol Batarya Sorunlari ve Olumsuz Duygu Herhangi Bir Tepkide
" ppie Teknik Problemler Hissetmedim. Bulunmadim.
. Arag Arizasi Problemi Hayal Kirikhig1 ve Uziinti .
GC. Audi Yasadim. Hissettim. Sikayet
Teknik Servis, Oretici Ofke ve Tiksinti Duygulari g: 3~1k 2irKr?12:im(;ililr/nsuz
G.C.C. LG Hatasi ve %20 Kesintili e ve e esigtirmes, Liums
. . Hissettim. Agizdan Agiza lletisim,
iade Problemleri Yasadim. )
Sikayet
Teknik Problemler ve .. L Ma}“}(a.Kagm.mam/
AC. Samsung Miisteri Hizmetleri Ofke ve Tiksinti Duygular: D?glstlrmezsL O_lumsuz
Hissettim. Agizdan Agiza lletisim,
Destek Sorunlari Yasadim. Sikayet
. Tedarik ve Uriin Olumsuz Duygu Marka Kaginmasi/
BA. Rotring Problemleri Hissetmedim. Degistirmesi
Kargo Gecikmeleri, Hatall
Uriin Génderimi, Ozensiz Olumsuz Afizdan Asiza
B.S. Karaca Paketleme, Odeme ve Ofke Duygusu Hissettim. iletisi s s
iletisimsizlik Gibi Sorunlari etisim
Yasadim.
Hatali Uriin Génderimi o Herhangi Bir Tepkide
DSs. Mango Problemi Yagadim. Hayal Kirikhg Yagadim. Bulunmadim.
l[i;egzlkll-:zgiisilr?sigblemleri Marka Degistirmesi,
L.B. Nike 4 Ofke Hissettim. Olumsuz Agizdan Agiza
Dogrultusunda Markadan iletisim, Sikayet
Destek Alamadim. sim, Y
- Uriin ve Teknik Servis Moral Bozuklugu ve Ofke Marka Deg{stlrmeSIL
L1.O. LG . . . Olumsuz Agizdan Ag1za
Problemleri Deneyimledim. oo
Iletisim
Teknik Servis’te Verilerim
Kayboldu. Ayrica . . o .
) S Rahatsizlik Hissettim ancak | Herhangi Bir Tepkide
M.D. Apple Cihazlari Bilingli Olarak
o Olumsuz Duygu olusmadi. Bulunmadim.
Yavaglatmalar1 Gibi
Problemler Yagadim.
Tablo 2, ask hissedilen markalara yonelik olumsuz bir deneyim yasayip

yasamadiklari konusunda katilimcilardan alinan cevaplari gdstermektedir.
25 katilimc1 arasindan 12’si marka askina sahip oldugu bir markaya yonelik
olumsuz bir deneyim yasadigini belirtmistir. Katilmcilarin buytk bir
cogunlugu markalara kars1 6fke ve hayal kirikligi duygularini hissetmektedir.
Katilimcilarin 4’0 ask hissettikleri bir markaya yonelik olumsuz deneyimleri
sonucunda herhangi bir tepkide bulunmazken 5 katilimci boyle bir durumda
markayi sikayet etmistir. Ayni1 zamanda sikayet eden katilimcilarin bazilari s6z
konusu markadan/markalardan kagindigini ve olumsuz agizdan agiza iletisim
gibi marka karsiti1 davranislara basvurdugunu ifade etmistir.
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Tablo 3. Ask Markalarina Yénelik Olumsuz Bir Deneyim Yasamayan Ancak Yasama-

malart Durumunda Katilimcilarin Olasi Yanitlari

Katilmal | Ask Marka | Olasi Olumsuz Duygular 01351_Marka Karsiti Davramislar veya
Tepkiler
FC.L Apple Olumsuz Duygu Hissetmem. Marka Kargiti Davranislarda Bulunmam.
Olumsuz Bir Deneyim Yasarsam Yasadigim
AT Huawei Duygunun Siddetine Gore Ofke, Tiksinti ve | Marka Karsiti Davranislarda Bulunmam.
Uziintii Duygular1 Hissedebilirim.
FK. Beko Olumsuz Duygu Hissetmem. Marka Kargiti Davranislarda Bulunmam.
AC. Decathlon Olumsuz Duygu Hissetmem. Marka Kargiti Davranislarda Bulunmam.
; S , -» . . Marka Ka¢inmasi, Marka Degistirmesi ve
LK. THY Tiksinti Hayal Kirikhig1 ve Ofke Hissederim Negatif Olumsuz Agizdan Agiza letisim
Marka Kaginmasi, Marka Degistirmesi
D.A. Maybelline | Ofkelenirim. Negatif Olumsuz Agizdan Agiza iletisim
ve Sikayet
Marka Kaginmasi, Marka Degistirmesi
SK. Nike Ofke ve Uziintii Negatif Olumsuz Agizdan Agiza iletisim
ve Sikayet
ED Apple Hayal Kirikligi ve Thanete Ugramis Marka Kaginmasi, Marka Degistirmesi ve
o PP Hissederim. Negatif Olumsuz Agizdan Agiza iletisim
EO. Mango jhanet Duygusu Hissederim. Neg.atlf Olumsuz Agizdan Agiza lletisimde
ve Sikayet
EK. Starbucks Thanet Duygusu Hissederim. Mjarka Kag}nmgSl ve Negatif Olumsuz
Agizdan Agiza lletisim
. C . Sadece Satin Alma Oranim Azalird1. Rakip
GS. Migros Higbir Olumsuz Duygu Hissetmen. Markalarin Higbirine Sevgi Duymuyorum.
Sinirlenir ve Hakkimi Arardim. Bir Nevi . .
GY. Trendyol Ofke Duygusu Hissedebilirdim. sikayet Ederim.
0. Mavi Ofke ve Hayal Kirikhigi Hissederim. Sikayet ve Marka Kaginmasi Davranisi

Tablo 3, ask hissettikleri markaya yonelik olumsuz bir deneyim yasamayan
ancak boyle bir deneyim yasamalari durumunda ne tir bir davranista
bulunacaklarini gostermektedir. Marka aski hissettigi markalarla herhangi
bir olumsuz durum yasamayan 13 katihlmcidan 3’4 hi¢ olumsuz duygu
hissetmeyecegini belirtirken, 6 kisi dfke duygusu hissedebilecegini ifade
etmistir. Diger katilimcilar ise tiksinti, ihanet, hayal kirikligi ve iiziinti
duygularini hissedebileceklerinden bahsetmistir. Katilimcilarin markalara karsi
olas1 marka karsiti1 davranislarina bakildiginda ise 4 katiimcinin marka karsiti
davranislardan kagindigini ancak diger katilimcilarin sikayet, marka kaginma-
s1/degistirmesi, olumsuz agizdan agiza iletisim gibi marka karsiti davranislarda
bulunabilecegi goriilmiistiir.
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Grafik 2. Askin Gozii Kordiir ve Ask Nefrete Dénlistir
Yaklasimlarina Yonelik Katilimci Yanitlari
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Grafik 2, katihmcilarin “Askin gozii kordiir” ve “Ask nefrete dontisiir” yak-
lasimlarina vermis olduklar1 yanitlar1 gostermektedir. Markaya yonelik hisset-
tikleri ask duygusunun marka nefretini azalttigina veya arttirdigina yonelik
sorulan soru sonucunda katilimcilarin %50’si “Askin Gozi Kordiir” yaklasimi-
n1 benimsedigini belirtmistir. Katilmcilarin %33’t ise “Ask Nefrete Dontisiir”
yaklasimina daha yatkin oldugunu ifade etmistir. Ancak ¢alismanin sonucunda
literatiirde yer alan diger calismalarin tersine farkl bir yaklasim daha belirlen-
mistir. Baz1 katilimcilar marka aski hissettikleri bir markaya yonelik olumsuz
bir durum yasadiklarinda bu durumun markaya yonelik herhangi bir olumsuz
duygu yaratmayacagini ifade etmistir. Boyle bir durum, markaya yonelik ask
duygusunu arttirmazken ayni zamanda var olan ask duygusunu nefrete de do-
niistirmemektedir. Bu yaklasimi savunan 4 katilimci oldugu i¢in “Marka askinin
marka nefreti iizerinde herhangi bir etkisi yoktur (Notr)” seklinde bir yaklasim-
dan daha bahsedilebilir.

Sonug

Marka ile tiiketici arasindaki iliski temelde fonksiyonel faydaya dayansa da gii-
niimiizde bu durum duygusal faydaya dogru evrilmektedir. Tiiketiciler marka-
lardan fonksiyonel olmaktan ziyade psikolojik ve duygusal anlamda fayda bek-
lemektedir. Bu durumu bir tiiketicinin ayni islevleri saglayan iki cep telefonu
markasindan 5 bin Tiirk Liras1 degerinde olani degil de 20 bin Tiirk Liras1 dege-
rinde olani psikolojik veya duygusal anlamda fayda sagladig: diisiincesiyle satin
almasi lizerinden drneklendirebiliriz. Gliniimiiz tiliketicisi icin {riiniin fonksi-
yonundan Ote tiiketiciye sagladigl prestij, mutluluk veya yakinlik (samimiyet)
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daha 6n plandadir. Bu dogrultuda ne kadar pahali olursa olsun tiiketici markay1
kendisini iyi ve mutlu hissettirdigi icin satin almaktadir. Marka aski, tiiketici-
lerin markalara yonelik olumlu duygular1 olarak tanimlanan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir ve markalar acgisindan bir¢ok olumlu sonucu da berabe-
rinde getirmektedir. Bu durumdan dolayi tiiketicilerin olumlu duygulari tizerine
odaklanan ¢alisma sayisi bir hayli fazladir. Lakin tiiketicilerin markalara yone-
lik olumsuz duygularinin toplami olarak tanimlanan marka nefreti de markalar
acisindan bir¢ok olumsuz duruma yol agmasina ragmen literatlirde hak ettigi
ilgiyi gormemektedir. Olumsuz duygularin en az olumlular kadar énemli oldu-
gunun anlasilmasiyla marka nefreti ve olumsuz duygular 6nem kazanmistir ve
marka askinin, marka nefreti tizerindeki etkisi de arastirilmasi gereken bir olgu
haline gelmistir. Marka askinin, marka nefreti tizerindeki etkisinin arastirilmasi
sonucunda “Askin Gozi Kordir” ve “Ask Nefrete Dontistir” yaklasimlar: ortaya
cikmistir.

Bu ¢alismanin amaci s6z konusu bu yaklasimlardan hareketle marka askinin,
marka nefretinin etkisini azaltip azaltmadigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda
arastirmanin yontemi olarak gortisme teknigi belirlenmis ve gerekli etik kurul
izni alinmistir. Goriisme teknigi kapsaminda arastirmacilar tarafindan 7 soru-
dan olusan yari1 yapilandirilmis bir gériisme formu olusturulmus ve amagsal or-
nekleme yontemi dogrultusunda 18 yas iizeri en az bir markaya karsi marka aski
bulunan 25 katilimciya yiiz yiize uygulanmistir.

Calismanin sonucunda tiiketici-marka iliskisi baglaminda ortaya ¢ikabilecek
olumlu davranislarin markaya yonelik ortaya c¢ikan olumsuz duygularin
yani marka nefreti kavraminin siddetini azaltacagli ya da tamamen ortadan
kaldiracagl sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin yarisindan
fazlas1 (%52) ask hissettigi markalarla herhangi bir olumsuz deneyim yasamalari
durumunda markaya yonelik olusabilecek olumsuz duygularin ve davranislarin
etkisinin azalacagini veya tamamen ortaya kalkacagini belirterek “Askin Gozii
Kordiir” yaklasimini benimsedigini ifade etmektedir. Ancak katilimcilarin goz
ard1 edilemeyecek kadar buyilik bir kismi (%32) ise ihanet ve hayal kiriklig
duygularini hissedecegini belirterek tepkilerinin daha siddetli olacagini ifade
etmekte ve “Ask Nefrete Doniislir” yaklasimini benimsemektedir. Literatiirde
yer almayan ancak katilimcilardan elde edilen verilerin 1s18inda s6z konusu 2
yaklasima ek olarak bir yaklasimin daha eklenmesi gerektigini diisiinmekteyiz.
Bu baglamda “Marka Askinin Marka Nefreti Uzerinde Etkisi Yoktur (Nétr)”
yaklasiminin marka aski ve marka nefreti arasindaki iliskinin daha iyi
anlasilabilmesi icin énemli oldugu diistiniilmektedir. Bu baglamda bu calisma-
nin sonucunda elde edilen bulgular 2019 yilinda Sakulsinlapakorn, 2020 yilinda
Zhang, Zhang ve Sakulsinlapakorn ve 2022 yilinda Jabeen, Kaur, Talwar, Malodia
ve Dhir tarafindan yapilan ¢alismalarda elde edilen sonuclar1 desteklemektedir.
Ancak bu yaklasimlara ek olarak “Marka askinin marka nefreti iizerinde bir etki-
si yoktur (Notr)” yaklasiminin da eklenmesi gerekmektedir.
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Bu dogrultuda markalarin tiiketicilerle olan iliskilerinde markalarla iyi ilis-
kiler kurmalar1 istenmeyen olumsuz durumlarin 6niine gegecegi sonucu ortaya
cikmaktadir. Ancak katilimcilarin goz ardi edilmeyecek kadar biiytik bir kismi-
nin (%32’sinin) bir olumsuzluk durumunda markalarla olan iliskisinin boyutu-
na gore daha sert tepkiler verecegini belirttigi icin markalar, tliketicileriyle olan
iliskilerinde ortaya ¢ikacak olumsuz duygularin da farkinda olmahdir. S6z ko-
nusu bu calismada elde edilen verilerin marka aski ve marka nefreti arasindaki
iliskinin arastirilmasina 1s1k tutacagi diistilmektedir. Bu konuda gelecekte yapil-
masi diistintilen ¢alismalarda érneklem daha genis tutulabilir ve yontem olarak
nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilabilir.
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SINEMA ENDUSTRISINDE PAZARLAMA: COVID-19
SURECINDE CANLANDIRMA FiLM STUDYOLARININ
INSTAGRAM KULLANIMI
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Bir enddstri Girlinli olarak sinema filmlerinin hem daha fazla seyirciye ulasabilmesi, hem
de daha yiiksek gise geliri elde edebilmesi icin pazarlama 6nemli islevlere sahip bir arag-
tir. Son yillarda ortaya ¢ikan toplumsal problemler, ekonomik krizler, savaslar, COVID-19
pandemisi gibi nedenlerle insanlar sinema salonlarindan uzaklasmis, film ihtiyaclarini ev-
lerinde dijital platformlarla gidermeye baslamislardir. Bu nedenle kitleleri, film izlemeye
ikna etmek icin onlarin yogun olarak kullandiklari sosyal medya aglarinda, planli ve etkili
pazarlama stratejilerinin yirutiilmesi bliyiik 6nem tasimistir. Bu arastirma, sinema ve
pazarlama iliskisi baglaminda COVID-19 sirecinde canlandirma film yapim stiidyolarinin
sosyal medya hesaplarini inceleyerek, pazarlama baglaminda ne tir faaliyetler yarattik-
lerini ortaya koymaya calismistir. Orneklem olarak en ¢ok hasilata sahip, endiistrinin en
blylk canlandirma film sttdyolari olan Pixarve Dreamworks segilmis, bu sttidyolarin Ins-
tagram hesaplari, icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Arastirma sonucunda
Pixar''n marka kimligini korumak, Dreamworks'un ise yeni seyirciler edinmek icin Instag-
ram’i bir pazarlama araci olarak kullandigi saptanmistr.
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Giris

COVID-19, 2020 yilindan itibaren tiim diinyada etkisini gosteren kiiresel bir sal-
gin hastalik haline gelmistir. Bircok devlet, vatandaslarini sokaga ¢ikmamalari
icin yasaklamalar, sinirlamalar getirmis, bazi tedbirler almistir. Insanlar, uzun
slire disariya ¢ikamadiklari i¢in vakitlerini gecirebilecekleri arayislar icerisine
girmislerdir. Insanlarin yapmaktan keyif aldiklar1 hobiler bu dénemde popiiler
olmus, insanlar uzun zamandir ertelemek zorunda kaldiklar1 planlarini hayata
gecirebilme imkani bulmuslardir. Bu siirecte medya tiriinlerine olan istek ve tii-
ketim hizla artmistir. Ozellikle dijital platformlar iizerinden dizi ve sinema filmi
izleme, miizik dinleme, video oyunlar1 oynama, sosyal medyada vakit gecirme
oranlari ve sikliklar1 2020 yili Nisan ayinda hizh bir yiikselis gostermistir.

Insanlarin zamanlarini film, dizi izleyerek ve oyun oynayarak vakit gecirdigi
bu dénemde, yapima sirketlere ve stiidyolara karlarini ve izlenme oranlarini
ylkseltebilmek i¢in bliytiik bir firsat ortaya ¢ikmistir. Ancak ayni zamanda yeni
ve biiylik bir rekabet yarisi icine girmek zorunda kalmislardir. Clinkii ayni anda
pek cok yapimar sirket, tliketici ihtiyaclarini karsilamak icin icerik iiretimine
agirlik vermistir.

Canlandirma tiirti de COVID-19 déneminde ilgi goren sinema tiirlerindendir.
Canlandirma filmleri hem ¢ocuklar, hem de yetiskinler i¢in eglenceli vakit gegir-
meyi saglayan iceriklerdir. Pixar (iist markasi Disney) ve Dreamworks (iist mar-
kas1 Universal) stiidyolar1 da canlandirma sinemasinin énemli eserler tretmis,
diinyaca linlii canlandirma stiidyolaridir. Amerikan ideolojisini gosterge, soylem
ve temsiller diizeyinde filmlerinde yansitan bu stiidyolar, ayn1 zamanda birbir-
leriyle yogun bir rekabet icerisindedir. Zorlu pandemi siirecinde sektdri domine
eden bu stiidyolarin nasil bir pazarlama politikasi yiiriittiigii hem sektoriin an-
lasilmasi hem bu tiir kriz donemlerinde izlenecek yollarin belirlenmesi hem de
gelecek stratejilerin ortaya konmasi i¢in biylik 6nem tasimaktadir.

Sinema Filmlerinin Pazarlanmasi

Pazarlama, bir {iriinli yapan ya da hizmeti veren kurum veya sahisla, o iirtine ilgi
duyan veya ilgi duymasi hedeflenilen Kisiler arasinda kurulan karsilikli iletisim
strecidir (Elden, 2013: 42). Bu iletisim stireci, gorsel, isitsel, sozlii veya sozsiiz
olabilmektedir. TDK Sozliigii'nde ise pazarlamanin tanimi su sekilde yapilmistir:
“Bir Girtinlin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmaysi, pa-
ketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi
ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitiinii.” (Ttirk Dil Kurumu, 2022).

Sinema end{strisi, sinema eserinin, yapimcisina Kisa stirede maksimum para
kazandirmasini amaglamaktadir. Bu a¢idan sinema endiistrisi pazarlama kar-
masini olusturan iirln, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlari baglaminda ele
alindiginda; iirlin sinema eserinin kendisi, fiyat o eseri deneyimleyebilmek icin
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ddenen ticret, dagitim filmin sinema salonlarina ya da dijital ortamlara dagitim,
tutundurma ise reklam, tanitim, halka iligkiler, direkt satis, diger pazarlama ve
satisa 6zendirme faaliyetlerini ifade etmektedir.

Reklam, genellikle filmin bilinirligini arttirmak ve dikkat cekmek icin kulla-
nilmaktadir. Belli bir mecraya (outdoor, TV, sosyal medya, gazete, dergi, radyo,
sinema vb.), belli bir kampanya dahilinde {iretilen tutarl ve siirekli reklamlar,
alimlayicinin hafizasinda yer edilmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle biiyiik
biitgeli filmler icin, film vizyona girmeden once, girdikten sonra ve gosterimde
kaldigi siire boyunca yogun bir reklam stireci yturiitiilmektedir.

Halka iligkiler ¢alismalari ise bugiin daha ¢ok sosyal medya iizerinden ger-
ceklestirilmekte; gala, basin biiltenleri, basin toplantilari, roportajlar vb. medya
isbirlikleriyle filmlerin pazarlanma siireci desteklenmektedir.

Bir film pazarlanirken satisin 6zendirilmesi stirecinde, ¢esitli cekilisler,
lisansh farkh triinlerle, farkli medyalarda tiretilen eserlerle filmin hikayesinin
ve karakterlerinin ilgi ¢ekici bir bicimde kullanilmasi da fayda saglayabilmekte-
dir. Ozellikle yeni medyanin yiikselisiyle, “yakinsamis” bir ortam igerisinde, ayni
medya Urilintiniin farkli medya ortamlarina uyarlanmasi, pazarlamaya 6nemli
katki saglamaktadir.

Tablo 1. Sinema filmlerinin pazarlanma faaliyetleri

Pazarlama Faaliyeti Yapilan Eylemler

Reklam, belli bir mecrada (outdoor, internet siteleri,
sosyal medya, TV, radyo, gazete, dergi vb.), belli bir
planlama ve tlcret dahilinde, filmin bilinirligine ve
tanitimina katki sunan pazarlama faaliyetidir.

Reklam

Halkla iliskiler, filme dair bilgilendirici biiltenlerin
hazirlanmasi, medya isbirliklerinin kurulmasi,
sponsor bulunmasi, filmin web sitesinin agilmas,
sosyal medya hesaplarinin etkin bigimde
yonetilmesi gibi eylemlerle saglanan pazarlama
faaliyetidir.

HalKla iliskiler

Kisisel satis, film izleme deneyiminin iicret karsiligi
tiiketiciye sunulmasi i¢in yapilan pazarlama
faaliyetleridir. Fuarlarda stantlarin kurulmasi,
dijital yayin platformlarina filmin satilmasi gibi.

Kisisel Satis

Satis tesvik, filmin potansiyel seyircilerinin

Satis Tesvik katilimiyla yapilan yarismalar kapsaminda verilen
(Promosyon) kupon, hediye, indirim veya promosyonlar1 iceren
pazarlama faaliyetidir.
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Sinema filmi, pek ¢ok farkl iirtin kategorisi icerisine dahil edilebilmektedir.
Bir film, hem endiistriyel bir {iriin, hem bir tiiketim mali, hem de (gosterim asa-
masinda ise) hizmet ve soyut bir tirtindiir (Kaplan, 2013: 50). Ayn1 zamanda si-
nema filminin fiziksel olarak CD/DVD gibi medyalara doniistiiriilebilmesi onu
dayanikli bir mal yapmaktadir (Mucuk, 2009: 5).

Sinema filmleri kolay ve genellikle bir kere tiiketilen iiriinler olduklarindan
dolay1 gosterime girmeden ve gosterimde kaldiklari siirece dogru hedef kitleyle
bulusabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerinin iyi planlanmis olmasi gerekmek-
tedir. Bir sinema filminin pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulama-
ya baslanmasi film vizyona girmeden aylar, hatta yillar 6nce olabilmektedir. Bu
asamada filmin yapimcisinin ya da sermayeyi saglayan sirketin ne kadar biitgesi
oldugu da 6nemlidir. Genellikle bir film vizyona girmeye yaklastiginda pazarla-
ma siireci baslamakta; filmin tanitim ve reklam materyallerinin secilen medya
ortamlarinda gosterim siklig1 arttirilarak hedef kitleyle filmin tanismasi saglan-
maktadir. Ozellikle son yillarda pazarlama faaliyetleri icin televizyon gibi gele-
neksel medya araclari yerine YouTube gibi sosyal medya araglari tercih edilmek-
tedir.

Filmlerin pazarlanma siirecinde reklam ¢alismalar

TDK’ya gore reklam, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve béylelikle siirii-
miinil saglamak i¢in denenen her tiirli yol” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu, 2022). Reklam, bir Kkitle iletisim araci olarak herhangi bir {iriin ya
da hizmeti mevcut piyasa igerisinde on plana ¢ikartacak, miisterilerde iiriine ya
da hizmete karsi olumlu bir tutum olusturacak ve bunun sonucunda miisteri-
de kisa veya uzun vadede satin alma talebi olusturacak olan biitiin faaliyetleri
kapsamaktadir. Reklamin temel amaci, tiiketiciyi etkileyerek, istenilen davranis
degisikliginin (bir Girtinli/hizmeti satin almaya ikna etmek veya bir konuya karsi
bakis acisini degistirmek) gerceklesmesi ve reklam verene kisa ya da uzun vade-
de kar saglamasidir. Bu baglamda reklam, psikoloji, sosyoloji gibi bilim alanla-
riyla da iliskilidir (Bati, 2010: 11).

Reklamin, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte genel olarak
dogrudan iiriinil ya da hizmeti satmaya yonelik olan islevi; bilgilendirme, ikna
etme, tutundurma, marka imaji olusturma gibi yan islevlerle daha da genislemis-
tir. Bir reklam ¢alismasi, olusturulmak istenen amaca gore tasarlanmaktadir. Bu
noktada tiiketicinin hangi amaca yonlendirilmek istendigi en énemli konudur.

Bir sinema filminin reklam calismalari farkli sekillerde yapilabilmektedir. Bu
baglamda ilk ¢alismalardan biri “fragman (trailer)”dir. Fragmanlar, genellikle
2.5 dakika uzunlugunda, filmin hikayesi ve igerigi hakkinda seyirciye ipucu ve-
ren tanitici videolardir. Fragman aracilifiyla seyircinin, hikdyenin biitlin detay-
larina hakim olmadan filmin tiiriine bagh olarak eglendirilmesi, korkutulmasi,
giildiiriilmesi kisaca filme karsi ilgi uyandirilmasi amaglanmaktadir. Televizyon
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gibi gosterim maliyetlerinin yiiksek oldugu medya ortamlarinda, fragman yeri-
ne “teaser” adi verilen daha kisa ve meraklandirici videolar tercih edilmektedir.
Teaserlar, genellikle filmin bir yontiniin vurgulandigi (6rnegin oyuncular, yonet-
men, yapimcl gibi) ve ana hikaye hakkinda detay icermeyen meraklandirici kisa
(genellikle 1 dakika uzunlugunda) videolardir. Teaserlar, film vizyona girmeden
aylar once, fragman ise filmin vizyona girmesine daha yakin bir zamanda yayina
verilmektedir.

Film afislerinin ya da filmle ilgili hazirlanmis diger gorsel iceriklerin, outdoor
mecralarda, geleneksel medya (gazete ve dergilerde) ve yeni medya araglarinda
yayinlanmasi yine sik kullanilan bir reklam uygulamasidir. Afis tasariminda dik-
kat edilmesi gereken unsur reklami yapilan filmin merak uyandiracak bir bicim-
de tasarlanmis olmasidir. Afiste filmle ilgili herhangi bir durum, konu veya isim
on plana ¢ikartilabilmektedir (Yavuz, 2004: 86). Ayrica sinema sektoriyle ya da
filmin konusuyla dogrudan iliskili hedef kitlenin ulasabildigi web sayfalarina
banner (gorsel alan) reklami vermek yine siklikla karsilasilan reklam yontem-
lerindendir (Akyol ve Kuruca, 2015: 66). Internetin aktif kullanimiyla pek cok
etkilesimli reklam kampanyasi da yiiriitilmektedir.

Filmlerin pazarlanma siirecinde halkla iliskiler ¢calismalari

Halkla iliskiler, en genel anlamda hedef kitleyi etkileme amaci giiden, bir dizi
iletisim etkinliginin planh ve programh bir sekilde siirdiiriilmesi eylemidir. Ozel-
likle bugiiniin rekabetgi kosullarinda, sinema yapimcilarinin filmleri icin halkla
iliskiler calismalar1 yaparak pazarlamayi desteklemeleri bir nevi zorunluluk ha-
line gelmistir. Akar’a (2018: 98) gore sinema endiistrisinde artan rekabet, film
yapimcilarini halkla iliskiler faaliyetlerine yonlendirmistir. Filmin basrol oyun-
culariin ¢esitli medya kuruluslarina verdikleri roportajlar, sosyal medya ¢alis-
malari, basin toplantilarinin diizenlenmesi, filme ait sosyal medya hesaplarinin
acilarak filmin 6n yapim, yapim ve yapim sonrasi asamalarina ait gorsellerin ve
videolarin paylasilmasy, film bilgilerinin, tanitim ve basin materyallerinin, eles-
tirilerinin ve haberlerinin yer aldig1 web sitesinin kurulmasi énemli halkla ilis-
kiler faaliyetlerindendir. Yine sinema salonundan ¢ikan seyircilerin filmle ilgili
gorislerinin sosyal medyada paylasilmasi bu tiirden pazarlamay1 destekleyici
eylemlerdendir. Pazarlama stratejisi icerisinde bilgilendirme yapmak, merak
uyandirmak i¢in halkla iligkiler ¢alismalari es zamanli olarak kullanilmaktadir.

Bugiin yeni medya araglarinin kullanicilarinin artmasi, reklam kadar halk-
la iliskiler ¢alismalarini da 6n plana ¢ikarmistir. Sosyal medyada ve diger yeni
medya ortamlarinda igerik iiretmek, farkli konseptler denemek, tiiketicinin aktif
katilimini saglamak, olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Geleneksel medya ile birlikte
yeni medya araclarindan da faydalanan film yapimcilar; interaktif kisa filmler,
dijital oyunlar ya da mini ¢izgi romanlar, diziler gibi destekleyici medya tiirleriy-
le filmlerinin imajini gliglendirip, daha fazla kar elde etmeye ¢calismaktadirlar.
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Sosyal medya

Bugiin halkla iligkiler uygulamalarinin 6n plana ¢iktig1 medya ortamlarinda ilk
siray1 sosyal medya almaktadir. Sosyal medyanin sinema endiistrisi i¢in en bii-
ylk avantaji, dogrudan hayranlara ve potansiyel seyircilere etkilesimli bir bigim-
de ulasabilmesidir. Ayni zamanda sosyal medyanin degisime a¢ik ve diisiik ma-
liyetli yapisi etkili bir pazarlama araci olarak 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir
(Akar, 2018: 97).

Sosyal medya, insanlarin fikirlerini, duygularini, disiincelerini, fotografla-
riny, istedikleri biitiin icerikleri yakin cevreleriyle paylasabildikleri yeni medya
ortamlaridir. Sosyal medyanin en biiylik 6zelligi, zaman ve mekan kisitlamasi
olmaksizin etkilesimli bir iletisimin kurulabiliyor olmasidir (Koger, 2012: 71).
Ayn1 zamanda kullanicinin kendi igerigini olusturabilmesi ve kimin icerigini
gormek isteyecegine karar verebilmesi 6zgilir bir ortamin olusmasina zemin
hazirlamistir.

Geleneksel medyada pasif bir bigimde okuyucu, dinleyici ya da izleyici olan
alimlayici, yeni medyayla birlikte cok daha etkilesimli bir iletisim ortamina ka-
vusmustur. Kullanicilar artik bir {iriinii/hizmeti satin almadan ya da bir medya
icerigini deneyimlemeden 6nce sosyal medyada o tiriinle ilgili yapilmis yorumla-
11, elestirileri kontrol etmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin hem bir reklam,
hem de bir halka iligskiler mecrasi olarak kullanilabilir olmasi sinema filmlerinin
pazarlanmasinda ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda geleneksel med-
ya icin yliksek reklam licretleri gerekirken, sosyal medya i¢in reklam iicretleri
¢ok daha disiiktiir. Bu nedenle de medya iirtinlerinin pazarlanmasinda sosyal
medya olduk¢a uygun bir ortam olusturmaktadir.

Sinema endiistrisinde sosyal medya merkezli pazarlama c¢alismalari, film-
ler vizyona girmeden planlanmaktadir. Bir film vizyona girmeden 6nce teasers,
fragmany, afisi, diger gorselleri, web sayfasi, sosyal medya sayfalary, ilgili plan-
lama dogrultusunda tasarlanmaktadir. Filmin sosyal medya hesaplar1 yaninda
yapimcinin, yapimci sirketin, filmin yaratici ve teknik ekibinin sosyal medya he-
saplarindan filme dair paylasimlar, yorumlar yapilmakta; filmin pazarlama ¢alis-
malar1 desteklenmektedir.

Filmlerle ilgili buitiin gelismeler, reklamlar, etkilesimli oyunlar, katilima agik
yarismalar ya da ¢eKkilisler gibi pazarlama faaliyetleri, genel olarak filmin resmi
sosyal medya hesaplarindan yiirttiilmektedir. Akyol ve Kuruca'ya gore yapimci-
larin aldiklari elestirmen yorumlarindan ziyade Facebook’da begeni, YouTube’da
izlenme, Twitter’da ise glindem olma ¢ok daha 6nemli bir konu haline gelmistir
(2015: 64). Sosyal medya, film yapimcilari icin reklam, tanitim ve yeni tiiketici
edinme islevlerinin yaninda mevcut takipgi kitlesiyle de iletisime gecmeye yara-
maktadir. Bu bakimdan memnuniyeti gelistirmek icin tiiketicilerin geri doniisle-
rinden faydalanmak, reklam yapmak, tiiketime tesvik etmek, marka farkindalig
olusturmak ya da markaya itibar kazandirmak, sosyal medya tizerinden kurgu-
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lanabilen islevlerdir (Akyol ve Kuruca, 2015: 65).

We Are Social ve Hootsuite’in Nisan 2022’de yayinladig istatistiklere gore
diinyada 5 milyar insan internet kullanmakta (diinya niifusunun % 63’ii), 4.65
milyar insan ise (diinya niifusunun % 58.7’si) sosyal medya kullanmaktadir. Yani
yaklasik olarak diinya tizerinde her iki kisiden birisi sosyal medya kullanicisidir.

Gérsel 1. Nisan 2022°de diinya genelinde internet, sosyal medya ve telefon kullanici
sayisi istatistigi (We Are Social ve Hootsuite, 2022).
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Ayni zamanda Nisan 2021’den Nisan 2022’ye kadar gecen 1 yillik siirecte
sosyal medya kullanici sayis1 326 milyon (% 7.5), internet kullanan kisi sayis1ise
196 milyon (% 4.1) artmistir (We Are Social ve Hootsuite, 2022).
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Gorsel 2. Nisan 2021 ve Nisan 2022 arasinda diinya genelinde internet, sosyal medya
ve telefon kullanici sayilarindaki degisim orani istatistigi (We Are Social ve Hooutsu-
ite, 2022).
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Ayni karsilastirma COVID-19 pandemisinin tiim diinya tizerinde goriilmesiy-
le baslayan evde izolasyon siirecini kapsayan Nisan 2019 - Nisan 2020 arasin-
daki 1 yillik stirec icin yapilacak olursa, sosyal medya kullanici sayis1 304 milyon
(%8.7), internet kullanan kisi sayisi ise 301 milyon (%7.1) artmistir (We Are
Social ve Hootsuite, 2020).

Gérsel 3. Nisan 2019 ve Nisan 2020 arasinda diinya genelinde internet, sosyal medya
ve telefon kullanict sayilarindaki degisim orant (We Are Social ve Hootsuite, 2022).
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COVID-19 pandemisinin baslamasi hem internet kullanan kisi sayisinda, hem
de sosyal medya kullanicilari sayisinda yogun bir artisa sebep olmustur. Bu arti-
sin hizi, bugiine yaklastik¢a ve COVID-19 pandemisinin kiiresel boyutta etkileri
azaldike¢a yavaslamistir.

Instagram

Sosyal medya araclarinin en 6nemlilerinden birisi olan Instagram, 2010 yilinin
Ekim ayinda kurulmus bir fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Instag-
ram’a Android ve iOS isletim sistemine sahip mobil cihazlarla birlikte, dogrudan
Instagram.com adresli web sayfasindan ulasilabilmektedir. Yorum, begeni, pay-
lasim, sohbet gibi 6zelliklere sahip olan Instagram, etkilesime dayali bir sosyal
medya ortamidir. Cok farkli filtrelerle fotograflara efekt verme imkaninin bulun-
dugu Instagram kisa zamanda popilerlesmis, 2012 yilinin Nisan ayinda Face-
book tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir (Eraslan, 2016: 136). Kurumsal
firmalar, magazalar, isletmeler, kiar amaci tagiyan biitiin kuruluslar Instagram’da
sayfa acabilmekte ve takipcilerine bilgilendirme, tanitim, tutundurma calisma-
lar1 gibi faaliyetler yiriitebilmektedir.

Facebook'un Instagram’i satin almasindan sonra ana sayfada gezinen kulla-
nicilarin karsisina ilgi alanlarina, takip ettiklerine, gezindigi sayfalara gore ilgili
reklamlarin ¢ikmasi saglanmistir. Bu sayede Instagram, daha etkili bir reklam
araci haline gelmistir. Uygulamaya 2016’da eklenen “Hikaye (Story)” 6zelligiyle
kullanicilar, sadece 24 saat goriiniir kalan fotograf ve video paylasabilmeye bas-
lamistir. Bu 6zellik kullanicilarin Instagram’y daha fazla tercih etmelerine yol a¢-
mis, reklam ¢alismalari icin de dnemli bir gelisme olmustur. Artik hem normal
gonderi olarak, hem de hikdye olarak reklam ¢alismalari yiiriitiilebilmektedir.
Hem halkla iligkiler araci, hem de reklam araci olarak islev goren Instagram,
filmlerin pazarlanmasinda da etkindir. Instagram’in tiiketiciye sundugu sinirsiz
gorsel dlinya, sinema endiistrisi icin onu ideal bir tanitim mecrasi haline getir-
mistir. Clinkii gorsel bir iiriin olan sinema filminin tanitiminin en iyi yapilabile-
cegi yer yine gorsel bir mecradir.

Canlandirma Sinemasi

Canlandirma ya da diger adiyla animasyon, cansiz olan resim, ¢izim ya da nesne-
lerin belli teknikler vasitasiyla sanki bir hareket halindeymis gibi algilanmasini
saglamaktir. Bagska bir ifadeyle canlandirma, sabit karelerin hareketlendirilme-
si sanatidir. Animasyon tarihi izerine ¢alisan Amerikan animasyon elestirmeni
Charles Solomon canlandirmay “kaydedilmek yerine yaratilan hareketler biitii-
nii” olarak tanimlamistir. Unlii animasyon sanatcisi ve canlandirma yénetmeni
(ayn1 zamanda Kanada Ulusal Film Kurulu canlandirma bélimiiniin kurucusu)
Norman McLaren ise canlandirmay1 hareket eden ¢izimlerin sanati olarak degil,
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cizimlerin hareketlendirilme sanati olarak ifade etmektedir. (Senler, 2005: 100).
TDK S6zlugii'nde ise canlandirma “sinema ve televizyonda tek tek resimleri veya
hareketsiz cisimleri gosterim sirasinda hareket duygusu verebilecek bir bigcimde
diizenleme ve filme aktarma isi, animasyon” climlesiyle tanimlanmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu, 2022). Edward S. Small ve Eugene Levinson tarafindan kaleme ali-
nan “Bir Canlandirma Kuramina Dogru” isimli makalede canlandirma, “tek kare

wn

sinematografi teknigi” olarak a¢iklanmaktadir.

Canlandirma, hareketsiz ve devinimsiz nesne, cisim ya da ¢izimlerin devinim
icinde gosterilmesi iken canlandirma sinemasi ise bu teknigin bir senaryo dahi-
linde dramatik yap1 ve sinemanin kendine ait anlat1 6zellikleriyle beraber izle-
yiciye sunulmasidir (Giiler, 2018: 3). Canlandirma sinemasi yerine genel olarak
¢izgi film kavrami kullanilmaktadir. Oysa canlandirma, ¢izgi filmi ve daha bir¢ok
canlandirma tiiriinti kapsayan ¢ok daha genis bir sanattir.

Arastirma

Amacg

Arastirmanin temel amaci COVID-19 pandemisinin etkilerinin yogun hisse-
dildigi dénemde (Nisan 2020), canlandirma film stiidyolarinin sosyal medyada
yapmis olduklar1 pazarlama ¢alismalarini Instagram 6zelinde incelemektir. Bu
amag dogrultusunda sinema endiistrisinin iki biiylik canlandirma stiidyosu or-
nekleminde su sorulara da cevap aranmistir.

1. Pixar ve Dreamworks’iin COVID-19 pandemi siirecindeki Instagram pay-
lasimlarinin icerikleri ne tiirdedir? Nasil benzer ve farkl 6zellikler gos-
termektedirler?

2. Pixar ve Dreamworks’tin, COVID-19 pandemi siirecindeki sosyal medya
(Instagram ozelindeki) pazarlama calismalar1 nelerdir, nasil bir strateji
izlemislerdir? Neyi hedeflemislerdir?

Orneklem

Arastirmanin evreni sinema endiistrisindeki biitiin canlandirma stiidyolari-
dir. Bu evren icerisinde amagsal 6rnekleme yontemiyle Box Office Mojo'nun 2022
verilerine gore endiistrinin en biiylik ve en ¢ok izlenen sirketleri olan Pixar ve
Dreamworks stiidyolar1 6rneklem olarak secilmistir (Box Office Mojo, 2022).
Pixar ve Dreamworks’iin Instagram hesaplari, COVID-19 pandemi déneminin en
yogun oldugu 2020 yilinin Nisan ay1 boyunca incelenmistir. Sirketlerin diger sos-
yal medya hesaplari arastirma kapsami disinda birakilmistir. Johns Hopkins Uni-
versitesi Korana Viriis Arastirmalar1 Merkezi'nin verilerine gore 1 Nisan 2020
tarihinde diinya lizerinde viriis tanis1 konulan hasta sayisi yaklasik 934 bin kisi
iken, 30 Nisan tarihinde bu say1 yaklasik 3.26 milyon kisiye ulasmistir (Johns
Hopkins Universitesi Korona Viriis Arastirmalar1 Merkezi, 2020).
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1986 yilinda kurulan Pixar, 2006 yilinda Walt Disney Stiidyolart blinyesine
dahil olmustur. Pixar'in Toy Story (1995), Monsters Inc. (2001), Finding Nemo
(2003), The Incredibles (2004), Cars (2006), Ratatouille (2007), Wall-e (2008),
Up (2009) gibi ¢ok basarili yapimlari bulunmaktadir. 1994 yilinda kurulan ve
2016’da NBC Universal sirketine satilan Dreamworks, Walt Disney Stiidyolari’n-
dan sonra en ¢ok izlenme oranina sahip canlandirma sirketidir (Box Office Mojo,
2022). Dreamworks, Chicken Run (2000), Shrek (2001), Madagascar (2005),
Kung Fu Panda (2008), How to Train Your Dragon (2010) gibi filmlerle biiytik bir
seyirci kitlesi yakalamistir.

Yontem

Arastirmada veri toplamak icin nitel icerik analizi kullanilmistir Hem
Pixar’in, hem de Dreamworks’tin 1-30 Nisan 2020 tarihleri arasinda yaptig1 Ins-
tagram paylasimlari; igerik, kimlik, farkindalik ve etkilesim kategorileri altinda
incelenmistir. Bu kategorilerin olusturulmasinda Akar'in “Filmlerin Tanitimin-
da HalkKla iliskiler Araci Olarak Instagram Kullanimi: Ayla Filmi Ornegi” bashkh
makalesi (2018) ve Yenicikti’'nin “Halkla Iliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal
Medya Kullanan 50 Sirket Uzerine Bir Arastirma” bashkli makalesinden (2016)
yararlanilmistir. Olusturulan kategorilerin tamami bir markanin pazarlama faa-
liyetlerini desteklemektedir. lgili stiidyolarin Instagram hesaplarinda paylasi-
lan icerikler ayrica paylasim sikligy, tiirleri ve islevleri baglaminda da alt kate-
goriler halinde analiz edilmistir. Bu baglamda arastirmada nicel verilere de yer
verilmistir.

Icerik analizi, sosyal bilimlerde kullanilan ¢ikarimc bir aragtirma teknigidir.
Icerik analizi ilk olarak 1910 yilinda Max Weber tarafindan gazete haberlerinin
analiz edilmesine kullanilmistir (Weber, 2009: 11). 2. Diinya Savasi zamanlarin-
daise Harold Lasswell’in iletisim arastirmalari kapsaminda i¢erik analizi siklikla
kullanilmistir. Igerik analizi 6zellikle kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla
paralel olarak olusan kaygilar sonucunda ortaya ¢ikmis bir analiz teknigidir
(Hansen, 2003: 51). igerik analizi, iletilerin igeriginin nesnel, él¢iilebilir ve dog-
rulanabilir bir agiklamasini yapabilmek amaciyla yapilmaktadir (Fiske, 1996:
116-117).

Nitel icerik analizi, klasik icerik analizinin tamamlayicisi konumundadir (Ku-
ckartz, 2014: 22). Nitel icerik analizinin tamamlayici olmasinin en 6nemli nede-
ni ise kategorizasyon sistemine sahip olmasidir. Kategorizasyon olduk¢a 6nemli
bir asama olup, basitce siniflandirmanin 6tesinde diistinsel caba gerektiren bir
anlamlandirma asamasidir (Bilgin, 2014: 8). Bu kategorizasyon sistemi, icerik-
lerin sistematik bicimde analizlenmesine imkan saglamaktadir. Nitel icerik ana-
lizinde veriler, kendi baglami i¢erisinde degerlendirilip, yoruma dayali timeva-
rimsal veya tiimdengelimsel bir siirecle islenmektedir. Igerik analizi teknigiyle
elde edilen veriler, direkt olarak gézlemlenemeyen ancak cesitli kavramsallas-
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tirmalar sonucu anlaml iligkiler olusturulabilen verilerdir (Yildirim ve Simsek,
2000: 157). Nitel icerik analizinin 6ne ¢ikan 6zellikleri, kodlamanin yorum, si-
niflandirma ve degerlendirme temelinde yapilmasi, arastirma siirecinin yoruma
acik olmasi, metin ve metin dis1 unsurlarin analize dahil edilebilmesi seklinde
ozetlenebilir (Duran, 2021: 120).

Bulgular

Pixar

Pixar'in Instagram hesabinda 8,7 milyon takipgisi, 60 takip edilen hesap bu-
lunmaktadir!. Pixar'in takip ettigi sayfalarin bazilar1 Disney’e ait baska Instag-
ram hesaplar1 iken bazilar1 kendi animatérlerinin kisisel sayfalaridir. Pixar, ken-
di filmlerinin Instagram sayfalarini da takip etmektedir.

Icerik

Pixar Instagram hesabinda COVID-19 pandemisinin hizla yayildigi 1 Ni-
san-30 Nisan 2020 tarihleri arasinda toplam 86 gonderi paylasmistir. Payla-
silan gonderiler, haftalar arasinda yakin dagilim gostermekle birlikte en fazla
paylasim 1-8 Nisan haftasinda yapilmistir.

Tablo 2. Pixar'in Instagram’daki paylasim sayilari

1. Hafta 2. Hafta 3. Hafta 4. Hafta TOPLAM
(1-8 Nisan) (9-15 Nisan) | (16-22 Nisan) | (23-30 Nisan)
25 20 19 22 86

Gonderilerin 37 tanesi sabit gorsel (fotograf, resim, afis, grafik tasarim vb.),
35 tanesi maksimum 1 dakikalik hareketli gorsel (video, teaser, fragman...), 11
tanesi birden fazla gorselin yer aldig1 galeri (10 fotograf, 1 video galerisi) ve 3
tanesi ise IGTV videosundan (1 dakikadan daha uzun videolar) olusmaktadir.

Tablo 3. Pixar’in Instagram’daki paylasim tiirleri

Sabit Gorsel Gorsel IGTV Videosu
(Fotograf, Hareketli Galerisi (1 dakikadan
resim, afis, | Gorsel (Max. 1 (Fotograf daha uzun TOPLAM
grafik tasarim | dakikalik) ve Video hareketli
vb.) Galerisi) gorseller)
37 35 11 3 86

' 20 Haziran 2022 itibariyle.
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Paylasilmis olan 86 farkli génderinin icerikleri ¢ok keskin sekilde birbirin-
den ayrilmamaktadir. Paylasilan bir gorsel hem eski filmleri hatirlatip, hem de
kamera arkasi gortntiileri icerebilmekte ya da paylasilan bir gonderi hem takip-
¢i etkilesimli bir bulmaca olup, hem de tanitim amaci tasiyabilmektedir. igerik-
leri spesifik kategoriler altinda toplamak zor olsa da, islev bakimindan 7 baslik
altinda toplamak miimkiindir.

Tablo 4. Pixar’in Instagram’daki paylasimlarinin islevleri

Takip-
cilerin
Etkile-
simine Sosyal Egitim,
Acik
Olan Sorum- | Soru-Ce- Fan
Eski luluk ve | vap, Ro- Festival,
Filmleri Tanitim Payla- ocuk- ortai Yapimi Odiil
ve Rek- | simlar Gocu P ) Gor- " | topLAM
Hatirlat- lara Kamera Gala
lamlar (Ya- . seller, .
ma Yonelik | Arkasi, X Gecesi
risma, Videolar
. Payla- Yapim
tahmin, mmlar | Asamasi
etiket, 5 $
yorum,
ozel giin
mesajl)
26 15 15 12 12 5 1 86
%30.23 | % 17.44 | %1744 | % 1395 | % 1395 [ % 5.81 % 1.16 % 100

Pixar’in paylasimlarinda kullandigi mentionlar (gonderilerine etiketledigi di-
ger hesaplar), gonderinin icerigine bagl olarak (animatériin veya yonetmenin
kisisel hesabi, hikaye anlaticisinin hesabi, Disney+un kurumsal hesabi, Disney-
land'in kurumsal hesabi, Disney Family’'nin kurumsal hesabi, paylasimi yapilan
icerik eger hayran yapimiysa ilgili takipcinin hesabi, fotografi ¢ceken kisinin he-
sabi gibi) gonderiden gonderiye degisiklik gostermektedir. Pixar'in bu kapsam-
da mention kalabalig1 yapmaktan kac¢inarak sadece gerektigi yerde, gerekli he-
saplari etiketleyerek gonderilerinin icerigini zenginlestirmistir ve hedef kitleyle
saglikli bir etkilesim kurmustur. Ayni zamanda Disney’in diger hizmetlerinin he-
saplarinin da tanitimini yapmistir.

Nisan ayinda Pixar, 26 paylasimla en ¢ok paylasimini eski filmlerini hatirlat-
mak i¢cin yapmistir (% 30.23). Bu paylasimlarda Pixar'in yeni filmi Onward'un
tanitimindan daha ¢ok, eski film serilerinin (Cok bilinen film serileri Toy Story
(1995), Nemo (2003), Monsters Inc. (2001), Incredibles (2004), Ratatouile gibi)
hatirlatic1 gorselleri paylasilmistir. Ayn1 zamanda Disney+ dijital platformunun
da sik sik tanitimina yer verilmistir. Ayrica bazi eski filmlerle ilgili paylasilan
gorsellerin aciklamasina #DisneyPlusThrowbacks etiketi eklenmistir.
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Gorsel 4. Ratatouile filmi ile ilgili gérsel ve #DisneyPlusThrowbacks hashtagi

‘ pikar @ + Takiptesin

pixar @ Caption this!
#DisneyPlusThrowbacks

@
e‘a zoyluzia @

michaelmyers20033 OSHA
violations

Yanrths

retarded_ricelover when you
realise your milk wasn't milk

®*QvV A

89.202 begenme

um ekle

Instagram paylasimlarinda Disney+ disinda Disneyland, Disney Books, Disney
Family gibi farkli Disney girisimlerinin de tanitimlarina yer verilmistir.

Gérsel 5. Disney Books tanitimi

‘ pixar @ - Takiptesin

pixar @ Calling all wizards! Your
definitive guide to spells. magical
creatures, and more is herel Follow
@disneybooks to discover more
stories like this.

®

° edweird77 @krampley

0 irawangifachri Wishing to watch

it on cinemas but corona's strike
earlier :( sorry for not helping
your gross

oQv W

40.360 begenme

Pixar’in siklikla paylastig1 bir diger icerik tiirii ise etkilesime dayali i¢erikler-
dir. 86 paylasimdan 15 tanesi etkilesime dayalidir (%17.44). Ozellikle takipgi-
lerin yorumuna, arkadaslarin etiketlemelerine dayal gesitli halkla iligkiler fa-
aliyetleri ytiriitiilmiistiir. Ayni zamanda 6zel glinlerde paylasilan igeriklerde de,
takipci etkilesimine dayali bir sistem kuruldugunu séylemek miimkiindiir. Pixar,
bu iceriklerde devaml olarak eski filmlerini kullanmistir. Ornegin #EarthDay ve
#EarthMonth hashtagleriyle paylasilan iceriklerde A Bug’s Life (1998) fil-
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minden, #WorldBookDay hashtagi icin Up (2009) filminden ilgili gorseller tercih
edilmistir.

Gorsel 6. A Bug’s Life filmiyle ilgili gérsel ve #EarthMonth hashtagi
o pixar & - Takiptesin

o pixar & Bugs, bugs. and more bugs!
‘Which character is your favorite?
#EarthMonth

10h

‘ yxxnicorn @2injin2 v

10h 1begenme Yanitla

leah.tahm p.t. flea!!! but aphie is
soo cute OO

Sh VYanitla

. agusedlp @OO@
Qv [

77.831 begenme

20 NisAN

Yorum ekle...

o pixar @ You can always find adventure
in a good book. @B
#WorldBookDay

. samib427 Nice

9h Yamitla

* rhodmeetsworld Awww @ @

9h Yamtla

“a*  little_magical_adventures
; @ecalatayud.iv ¥

jloavy W

88.128 begenme

Yorum ekle.

Pixar, Instagram hesabindan COVID-19 pandemisi nedeniyle saglik ¢alisan-
larina tesekkiir etmek icin 22 Nisan tarihinde bir gorsel paylasilmistir. 86 pay-
lasim igerisinde dogrudan salginin iceriksel olarak yansitildig: tek gérsel budur.
Gorselde, Pixar'in kisa metraj canlandirma filmi olan Float'da (2019) yer alan
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ana karakter, bir saglik calisaninin elini alnina gétiirmektedir. A¢iklama olarak
ise saghk calisanlarina tesekkiir edilmis ve gorseldekinin bir Filipin kiltiirel
davranisi oldugu séylenmistir. Oysa bu kiiltiirel davranis, yasca biiytik ya da de-
gerli insanlara karsi saygi gostermek icin Tiirkler tarafindan da yapilmaktadir.
Hashtag olarak #HealthcareWorkers #EssentialWorkers #Frontlineworkers
#StayHome #StaySafe #FanArt #Filipinx #FilAm #FilipinoAmerican etiketleri
tercih edilmistir.

Gérsel 8. COVID-19 pandemisiyle iliskili Instagram paylasimi
‘ pixar € - Takiptesin

‘ pixar € "THANK YOU to all
#HealthcareWorkers

#EssentialWorkers #Frontlineworkers
for being out there, saving lives and
helping us through this Pandemic. |
have family and friends out there,
risking their lives every day. | want you
to know it is much appreciated!
#Mano #ManoPo is an honoring
gesture used in the #Filipino culture.
pH | honor ALL you #Frontline heroes!
#PixarFloat Jh @ #Pixnoy
#StayHome #StaySafe #FanArt
#Filipinx #FilAm #FilipinoAmerican pH
us #Strength and #Blessings" -
#Regram from Bobby Rubio, Director
of the Pixar #SparkShort, Float

QY N

101.142 begenme

o-wcwm

orum ekle...

Pixar’in Instagram sayfasinda sosyal sorumluluk baglaminda genellikle kii-
¢lik yastaki bireylere yonelik, Pixar filmlerindeki karakterlerin kullanildig: egi-
tici, 68retici, eglenceli oyunlar, yarismalar diizenlenmistir. Paylasilan 86 icerigin
12 tanesi bu yondedir (% 13.95). Cizim lizerine egitim videolari, soru-cevap
etkinligi, bulmaca, ¢esitli gorsellerdeki karakterleri tahmin etme gibi iceriklere
sahip paylasimlar yapilmistir. Ornegin #DisneyMagicMoments hashtagiyle be-
raber, ¢cocuklara yonelik masal/kitap okuma video gonderileri, #DrawWithPixar
hashtagiyle cizime dayali egitici videolar1 paylasilmistir. Bu icerikler, kii¢lik yas-
taki takipcilerin ilgisini cekmeye yonelik tasarlanan halkla iliskiler faaliyetlerin-
dendir.
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Gorsel 9. Online bulmaca oyunu paylasimi

5 « Takiptesi
CAN YOU FILL IN THE PIXAR LAST NAMES? ST o poci = Takiptesin
@ Barley (Crmord)
.. 3 e m‘ I'M'm) ity) ‘ pixar & Does you knowledge of Pixar
.= ....- = © Cruz(Cors3) character last names make the grade?

D Miguel (Coco) 11h
D Edna (The Incredibles)

1
..H.-.'.. @® James P. (Monsters, Inc.)
EE B BB ®

DOWN

© Bz (Toy Story)
© Doc(Cors)

@) Charles F. (Up)

O Alfreds (Rotatouile)
@ Halley (Cars 2) C? O V W
© PT.(ABug' Life) 23.266 begenme

12 NISAN

q;, ilikzim Thats actually harder than
= i expected

11h  Yanitla

Yorum ekle...

Gorsel 10. #DrawWithPixar hashtagiyle yapilan cizim paylasimi
e pixar & - Takiptesin

0 pixar € How to Draw Lightning
McQueen | #DrawWithPixar

Ka-chow! Take a pit stop with Story
Supervisor Scott Morse (@crazymorse)
and draw the one and only Lightning
McQueen. A pencil and eraser are all
you need so buckle up for fun! &
#DrawWithPixar

10h

0 paging_mrc @kitten8384_crafts =)

10h  Yanitla

| -
o ruthranft Awesome! o

10h  Yanitla

Qv A

128.536 gdriintlileme

21 NisaN

> 000/538

Yorum ekle...

Ayrica Pixar, Instagram hesabinda takipcilerinin tasarladigi cesitli ¢cizimlere
ve konsept gorsellerine de yer vermistir. 86 paylasimdan 5 tanesi bu isleve sa-
hiptir (%5.81). Bu paylasimlar takipcilerin ilgisini ve etkilesimini artirmaktadir.

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 145



Gorsel 11. Pixar'in takipgilerinin olusturdugu bir igerik

‘ pixar @ - Takiptesin

- ‘ pixar & “Anyone can cook, but only
the fearless can be great!” 8
B @filmtourismus

)

ﬁﬂih mauri.zero Gordo
10h  Yanitla
e cindaym04 @eva__martinez

@cristina_ism when are we going
to have a draw sesh witches

10h  Yanitla

A& theoofliabilty He Inok like he

QY N

113.476 begenme

Yorum ekle...

Disney’in bir alt sirketi olan Pixar, Instagram hesabindan sirketin dijital plat-
form girisimi Disney+'1n tanitimina da destek olmustur. Disney+ ile ilgili 13 pay-
lasim yapilmistir (%15.11). Pixar'in son uzun metraj filmi olan Onward (2020)
ile ilgili icerikler de paylasilmistir. Paylasilan 86 icerikten 9 tanesi (%10.46)
Pixar'in Onward (2020) filmiyle ilgilidir. Ayrica etkilesime dayali bir sosyal med-
ya stratejisi kurmus olan Pixar, sik sik takipcilerinin katilimini, gériisiinii ve yo-
rumunu almistir. 86 igerigin 15 tanesi etkilesime dayalhdir (%17.44).

Kimlik

Kimlik, bir markanin sahip oldugu biitiin 6z detaylardir. Markalar, ¢ogu za-
man Kimlikleriyle birbirinden ayrilmaktadirlar. Kamuoyu veya takipgilerle ileti-
sime gecerken g6z ontlinde bulundurulmasi gereken en 6nemli seylerden birisi
marka kimligidir. Bagarili bir marka kimliginin temelini, tutarli ve sabit bir yap1
olusturmaktadir (Uzoglu, 2001: 338). Bu baglamda sosyal medya lizerinde kim-
lige katk: sunan faktorler, markanin logosu, kullanilan dil, kullanilan sloganlar
ve afislerdir.

Pixar'm Instagram’da bulunan profil fotografi kendi logosu yerine Pixar ile
6zdeslesmis olan deniz topudur.? Pixar, bilinen gorselinin giiciinden faydalana-
rak hedef kitlesiyle daha samimi, eglenceli bir iletisim yolu tercih etmistir.

2 20 Haziran 2022 itibariyle.
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Gorsel 12. Pixar'in Instagram’daki profil fotografi

Kimlik baglaminda dikkat ¢eken baska bir detay ise Pixar'in logosunun yer
aldig1 hemen her gorselin yaninda mutlaka Disney’in logosunun bulunmasidir.
Pixar, Disney’in bir alt markasi haline geldiginden beri kendisine yiikledigi rol,
“Disney’in li¢ boyutlu animasyon sirketi” roliidiir. Paylasimlarinda buna vurgu
yapmakta Disney’in marka degeriyle kendi kimligini giiclendirmektedir.

Gorsel 13. Disney ve Pixar’in logosu Toy Story 4 filminin afisinde

sy  PIXAR ‘ pixar @ - Takiptesin
I Y pixar @ Lights, camera, toys! Take a trip down memory lane with
these #ToyStory poster recreations. Art and Figures by Mattel

i} alisan khataei toy story 4 is 50 50 50 50 50 50 50 bad animation ¢
DED®
v Yanitia

_light_ 475 Can you make Andy's role in toy story 5 as a toy ©
maker

\ 3 begenme ¥

u- " jmci960 VESISCOOLR B &
¥ W seesezezam

*3

Pixar, Nisan ayinda yaptig1 paylasimlarinda dogrudan afis paylasmak yerine
genellikle filmlerle ilgili ilgi cekici, komik, eglenceli goriintiiler, videolar paylas-
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may1 tercih etmistir. Bunun ¢ok daha etkili bir halkla iligkiler stratejisi oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu paylasim stratejisiyle Pixar, kendi marka imajini, hem
cocuklara, hem de yetiskinlere hitap edebilen eglenceli bir canlandirma stiidyo-
su olarak kurgulamistir. Ozellikle pandemi siirecinde bu durum ¢ok daha énem
kazanmistir.

Farkindalik

Pixar, Nisan ayinda yaptig1 Instagram paylasimlarinda farkindalik olustur-
mak i¢in bazi 6zel icerikler hazirlamistir. Bu kapsamda #EarthDay ve #Earth-
Month hashtagleri toplamda ti¢ farkli gonderide kullanilmistir. Pixar, filmlerinde
genellikle cevreci soylemler kullanarak, cevresel problemlere, ekolojik dengesiz-
lige dikkat cekerek, filmlerini “mutlu son” ile bitirmektedir. Ozellikle son yillarda
sinema arastirmacilarinin canlandirma stiidyolarina (6zellikle Disney’e) olum-
suz elestiriler yoneltmektedir. Pixar, yaptig1 Instagram paylasimlariyla olumsuz
elestirileri engellemeye, bir anlamda kendini hakli ¢ikarmaya ¢alismistir.

Bir diger farkindalik olusturulmak istenen durum ise pandemi nedeniyle
“evde kal” ¢agrisidir. Pixar bir génderisinde evde kal ¢agris1 yapmaktadir. Sosyal
sorumluluk bilinciyle diinyadaki pandemiye karsi alinan 6nlemlere destek olun-
mus, insanlar bilin¢lendirilmistir.

Gonderilerde kullanilan hashtagler incelendiginde ise mentiona kiyasla ¢cok
daha farkli hashtagler kullanildig1 gériilmiistiir. Her bir 6zel giin hashtag hali-
ne getirilmis, Disney’in hizmetleri ayni sekilde hashtag seklinde ifade edilmis,
hashtag paylasim serileri olusturulmus (#DisneyPlusThrowback, #DrawWith-
Pixar #TBT #DisneyMagicMoments gibi), farkindalik yaratacak unsurlar yine
ayni sekilde hashtagle belirtilmistir. Paylasilan gorsellerin pek cogunda ilgili
oldugu filmin ismi de hashtagler (#FindingNemo, #PixarSoul, #ToyStory, #Pixa-
rOnward, #ToyStory4, #SparkShorts gibi) arasina eklenmis, daha kreatif icerik-
ler olusturulmaya ¢alisiimistir.

Etkilesim

Pixar’in 2020 y1li Nisan ayinda yaptig1 Instagram paylasimlarinda en ¢ok be-
geni alan gonderi, 197.065 begeniyle® Gorsel 11’de verilmis gonderidir. Pixar, 2
Nisan 2020 tarihinde paylastig1 bu gonderisinde, ¢esitli filmlerinin gectigi bazi
ortamlari galeri halinde paylasmistir ve takipcilerine bir sonraki video goriis-
melerinde bu gorselleri arka plan olarak kullanmalarini 6nermistir. Pixar'in
ylrittiigi bu calisma ¢ok sevilmistir.

3 20 Haziran 2022 itibariyle.
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Gorsel 14. Pixar’in Instagram hesabindaki 2020 yilinin Nisan ayinda en fazla begeni
alan génderisi

‘ pixar @ » Takiptesin

pixar @ From the Scare Floor to Gusteau's Kitchen, use these
backgrounds to destine your next video call for fun! Follow the
instructions in our comment below to download!

6 rio21_p1 | like ©

e‘ cjsgud4 vew [~

AP bustermoonandsonicfan2022 All Of Them Is That | Want
§ # <

- b e the_me_of traveling @ @ o

oQv W

® haakankeles ve 197.064 diger kisi begendi

Pixar'm Instagram hesabinda takipgi etkilesimine dayali gonderilerin daha
fazla yorum ve begeniye sahip oldugu gozlemlenmistir. En ¢ok begeni alan iki
gonderinin ikisi de etkilesime dayali olan gonderilerdir. Bu ylizden Pixar, bu tir
paylasimlara ¢ok daha agirlik vermistir. Insanlar aktif olarak génderilerde yer
almak, katki sunmak istemektedir. Ayrica genel olarak sabit gorsellerin (fotograf
ve resim), videolara kiyasla ¢cok daha fazla begeni aldigi tespit edilmistir. Hesap-
tan paylasilmis olan videolarin genellikle egitim, sohbet, kitap okuma gibi ice-
riklerden olusmasi begeni sayisinin artmasina katki saglamistir. Paylasilan sabit
gorseller ise ¢cok daha estetik, glizel, farkl ¢izimlerden ya da dogrudan filmler-
deki karakterlerden veya afislerden olusmaktadir. Teaser, fragman gibi videolar
ise diger videolara kiyasla daha yiiksek begeni ve yoruma sayilarina sahiptir.

Pixar’in en ¢ok yorum alan paylasimi ise bur¢ paylasimi olan gorseldir. 3.921
yorum alan gonderide*, takipcilere hangi karakterle eslestikleri sorulmustur.
Yogun yorumun yapildigi gdnderi ayni zamanda 176.197 begeni almistir. Pixar,
Nisan ayinda hesabina gelen yorumlara herhangi bir cevap vermemis, kullanici-
larla dogrudan bir mesajlasmadan kaginmistir.

4 20 Haziran 2022 itibariyle.
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Gorsel 15. Pixar’in Instagram hesabinda en fazla yorum alan génderisi
‘ pixar

PIRVAR ZODIAC SIENS

AQUARIUS PISCES ARIES TAURUS

VIRGO

CAPRICORN SCORPIO SAGITTARIUS

o O g

oQvVv

176.197 begenme

pixar The stars have aligned! BWhich Pixar
character matches your sign?

3.921 yorumun timini gor
18 Nisan - Gevirisine Bak

Dreamworks

Dreamworks'tin Instagram hesabinda 1,6 milyon takipci ve 112 takip edilen
hesap bulunmaktadir.® Dreamworks’tin takip ettigi hesaplar, Dreamworks’e ait
diger hesaplar ve animatorlerle birlikte ayni ¢at1 altinda bulundugu ve filmleri-
nin dagitimini listlenen Universal Pictures ile Justin Timberlake, Anna Kendrick
gibi hesaplardir. Pixar, kendi sirketinin kurulusu olan Disney+1 takip ederken,
Dreamworks Netflix'i takip etmektedir.

Icerik

Dreamworks, 1-30 Nisan 2020 tarihleri arasinda 70 farkli gonderi paylasmis-
tir. Gonderilerin haftalara gére dagiliminda genel olarak dengeli bir dagilim goz-
lenirken ay sonuna dogru paylasim sayisi diismektedir. 1. ve 2. haftalarda 20’ser
paylasim yapilmistir. Paylasimlarin % 57’si ilk iki hafta gerceklesmistir.

5 20 Haziran 2022 itibariyle.
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Tablo 5. Dreamworks’iin Instagram’daki paylasimlarinin sayisi

1. Hafta 2. Hafta 3. Hafta 4. Hafta TOPLAM
(1-8 Nisan) (9-15 Nisan) | (16-22 Nisan) | (23-30 Nisan)
20 20 16 14 70

70 gonderinin 43 tanesi bir dakika ve daha kisa siireli video iken, 20 tanesi
tekli sabit gorsel (fotograf veya resim), 5 tanesi IGTV videosu (1 dakikadan daha
uzun video), 2 tanesi ise gorsel galerisidir (kaydirmali fotograf veya video).

Tablo 6. Dreamworks’iin Instagram’daki paylasim tiirleri

Sabit Gorsel Gorsel IGTV Videosu
(Fotograf, Hareketli Galerisi (1 dakikadan
resim, afis, | Gorsel (Max. 1 (Fotograf daha uzun TOPLAM
grafik tasarim dakikalik) ve Video hareketli
vb.) Galerisi) gorseller)
43 20 5 2 70

Dreamworks iceriklerini 7 baslikta siniflandirmak miimkiindiir. Dre-
amworks’iin paylasimlarinda tanitim ve reklamlarin 6n plana ciktig1 gortilmek-
tedir. Bu tiirde 33 icerik paylasilmistir. ikinci ¢ok sayida paylasim, 16 paylasimla
eski filmleri hatirlatan paylasimlar olmustur. Dreamworks, eski filmlerin hedef
kitle lizerindeki etkisinden faydalanmaya calismistir. Instagram hesabinda fan
yapimi gorseller ve videolara hi¢ yer verilmemistir. Uciincii sayida ¢ok paylasim
ise takipcilerin etkilesimine a¢ik olan paylasimlardir.
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Tablo 7. Dreamworks’iin Instagram’daki paylasimlarinin islevieri

Takip-
cilerin
Etkile-
simine Sosyal Egitim,
Acik
Olan Sorum- | Soru-Ce- Fan
Eski luluk ve | vap, Ro- Festival,
Filmleri Tamtim Payla- ocuk- ortaj Yapum Odiil
ve Rek- | simlar ¢ P ) Gor- ’ | TOPLAM
Hatirlat- lara Kamera Gala
lamlar (Ya- . 1 seller, .
ma Yonelik | Arkasi, . Gecesi
risma, Videolar
. Payla- Yapim
tahmin, mmlar | Asamasi
etiket, 5 $
yorum,
ozel giin
mesajl)
16 33 12 4 4 1 0 70
%47.14 | %22.85 | %l17.14 %5.71 %5.71 %1.42 %0 %100

Paylasilan gorsellerde kullanilan mentionlara bakildiginda Netflix, Deadline
(sinema medyasi), Peacock TV, filmlerde yer alan bazi karakterlerin ses sanatgi-
lar1 ve Trolls World Tour’'un miizik videosunda yer alan Justin Timberlake, Anna
Kendrick gibi isimlerin etiketlendigini gortilmektedir.

Hashtag kullaniminda ise paylasilan igerikte yer alan filmin ismi, karakterle-
rin ismi, #Dreamworks etiketi ve eger icerik bir 6zel giin kapsaminda paylasili-
yorsa ilgili 6zel giiniin etiketi hashtag olarak paylasimlarin metnine eklenmistir.
Dreamworks’tin Instagram hesabinda, #TBT gibi etiketler ya da seri seklinde
olusturulmus 6zel hashtagler bulunmamaktadir. Ancak her paylasimda #Dre-
amworks hashtagi mutlaka yer almistir.

Dijital platformlarda 10 Nisan 2020 tarihinde (Amazon, Comcast, Apple, Fan-
dangoNow gibi) gosterime giren Trolls World Tour filmi i¢in Dreamworks’tin Ins-
tagram hesabinda, Nisan ay1 boyunca 26 farkli paylasim yapilmistir. Bu payla-
simlar, tiim paylagimlarin % 37.14’liik bir dilimini kapsamaktadir.
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Gorsel 16. Trolls World Tour filminin tanitimlarindan bir 6rnek

THE PREMIERE COMES HOME [ RERSIRIETEY

@ dreamworks @ Want some news
. that'll make you dance?
#TrollsWorldTour is available for pre-
order on @fandango NOW! Place
! your order before it premieres at
| —

home on demand April 10: Link in bio.

@®

" girls_kpop.soft Rise of the
guardians 2 please @ %

13h 2 befjenme Yanitla

‘ aalshahunter & @

r R o Qrvu |
. : N

' TORUDATOURY

Yorum ekle..

En biiyiik icerik dilimini Trolls World Tour filminin tanitimlari olustururken
diger icerikler eski filmleri hatirlatan film paylasimlaridir. Toplam 16 tane (%
22.85) eski filmleri hatirlatici paylasim yapilmistir.

Gérsel 17. The Boss Baby (2018) filminin yildéniimiinde paylasilan génderi
o~ @ dreamworks @ - Takiptesin

0 dreamwerks @ On this day in 2018
#TheBossBaby got promoted to his

own series! @ #DreamWorks25

APRIL 6.
2018 ®

P DnrariWonscs . hdfilmdoctor2016 How many
MORE TIMES are u revamped this
BOSS BABY?

' neisha_myers Boss Baby )

M nestme PIFASF SFASON 4 OR |

Qv W

5.116 begenme

NETFLIX

Takipci etkilesimine dayali iceriklere ¢ok az olsa da yer verilmistir. 70 gonde-
rinin 12 tanesi takipci etkilesimine dayalhdir. Bu da %17.14’lik bir dilime denk
gelmektedir.
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Goérsel 18. Shrek filmiyle ilgili takip¢i katilimina dayali bir gonderi
@ dreamworks @ - Takiptesin

@ dreamworks @ #TET! Do you
remember what happen xt in this

scene from #Shrek? #DreamWorks

@

WHATHARDens NEXT? [

o preston.f22 “The Muffin Man
A. GINGY TELLS FARQUAAD EVERYTHING e
B. GINGY ESCAPES @ orcourrss
C.GINGY GIVES UP THE MUFFIN MAN QY N

12.989 gériintileme

Cevreyi koruma, pandemi nedeniyle evde kalma, transeksiiel bireylerin hak-
lari, gibi sosyal sorumluluk igerikli paylasimlar da yapilmistir.

Kimlik
Dreamworks’iin Instagram profilinin profil fotografinda kendi logosu yer al-

maktadir.®

Gorsel 19. Dreamworks’iin Instagram’da kullandigi profil fotografi

¢ 20 Haziran 2022 itibariyle.
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2020 yiinin Nisan ayinda paylasilan Instagram gonderilerinin gorsel
tasarimlarinda genel olarak Dreamworks logosu kullanilmamistir. Sadece bazi
tasarimlarda ve fragmanlarda logoya yer verilmistir.

Gérsel 20. Dreaworks logosu icermeyip, #tTheBossBaby hashtagi iceren génderi

HiCH BEST DESCRIBES  [URERE
\%u AND YOUR SIBLING! e

their interactions best sums up you and your sibling?
#MationalSiblingsDay #NationalSibdingDay #DreamWorks

. lilliepics If | had to choose, [ or A, It's abways a war zone with o
one of us. @

Yanutia

e popwhims you totally forgot rufinut and tuffnut» & o

‘ the_neo_show A and [ o

’ e.eazer @ashi.ozers d o

oQav R

5,667 begenme

NOW STREAMING @

Ozellikle en ¢ok igerige sahip Trolls World Tour filminin tanitimlarinin iceren
paylasimlarda logo hi¢ kullanilmamistir.

Gorsel 21. Trolls Word Tour filmiyle ilgili génderi

@ dreamworks @ « Takiptesin

dreamworks @ @therealmaryjblige rules as Queen Essence! Watch
#TrollsWorldTour, now available at home on demand:
watchtrolls.com

" amira_p1222 Best movie ever ©
05h  Yanitia

. yahima2 llove © @ @ @ v ©

h 1begenme Yanitla

s3an_1111 New season coming to tip and oh?? °
Yanitla

. vihstrat Over the Hedge 2 please # o)
Yanitia

R L b
11.743 gérintileme

© Yorum ek
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Paylasilan bazi gorsellerde film ya da film serisi dogrudan hashtag olarak
vurgulanmistir. Dreamworks’iin kendi markasini 6n plana ¢ikarmak yerine film-
lerini 6n plana ¢ikarmakta, tiriinlerinim tanitiminin 6niine markanin gegmesini
engellemektedir.

Gorsel 22. Dreaworks logosu lg:ermeylp, #Peabodyshow hashtagi iceren gonderi

@ dreamwiorks © « Takiptesin

= 74 @ dreamworks @ Can you spot all § diferences? Swipe keft for the
answers. #DreamWorks *PeabodyShow

|
.
‘ @ i o

06h Yantia

‘ . _dorinex_ hello, i want to ask how to train your dragon 4 when ¢
it comes out? (if displayed)

06h Yanrtla

. depressieve_dirk666 The dag has a lit Gued hay & o

‘ cod_3s The thing near his hancl o
106 Yanrla

M artict chetan Snated * flower not* -

T oaess bege me

Farkindalik

Dreamworks’iin 2020 yili Nisan ay1 Instagram paylasimlarinda farkindalik
olusturmak istedigi unsur Pixar’a kiyasla daha azdir. Cevreyi koruma, transek-
stiel bireylerin haklari, pandemi nedeniyle evde kalma konularinda paylasimlar
yapilmistir.

Gorsel 23. Dreaworks’lin #EarthDay Hashtagiyle Paylastigt Instagram Génderisi

Q dreamworks @ - Takiptesin

dreamworks @ Happy #EarthDay! Celebrate this wikd world with
#hadagascar #DreamWorks

. donefor z Will we see them again? @ @ ©
Yanuta

o benjaa0 Madagascar 4 please.i love that movie <

o Jrubens32022 Private: is she dead? Skipper: NO! S S 8 8 o
e

. hunter_reade we need madagascar 4 o
00h 2 begenme Yarstia

M rennokn hokane Madanacar d & -

Qv R

9.179 gérintileme

¥MADAGASC/ O v
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Farkindalik baglaminda 06zellikle pandemiye dayali icerikler fazla olup,
Pixar'in saglik calisanlarina tesekkiir ettigi ciddi paylasimin aksine daha ¢ok
filmlerden karelerin kullanilarak mizah yoluyla séylemin kurulmus olmasi dik-
kat cekmektedir. Ornegin evde kalmay nitelemek icin Shrek ve Kung Fu Panda
filmleri tercih edilmistir. Bu bakimdan yine eski filmlere ve film serilerine bir
yonlendirme yapilmak istenmistir.

Gorsel 24. Shrek filmindeki Esek karakterinin evde kal génderisinde kullanimi

GOING STAVING i

OUTSIDE | INSIDE [
. ¥

#5Shrek: stay home and avoid peoplel

2 #DreamWorks

@

hasjayy WE WANTS MONSTER VS
ALIENS 211!

0 ozzygonekamikaze Make over
the hedge 2!

Qv W

B.864 begenme

#SHREK

Etkilesim

Dreamworks’tin 2020 y1ili1 Nisan ayinda yaptig1 Instagram paylasimlarinda en
¢ok begeni alan gonderi, 25.413 begeniyle’ insanlarin uzaktan goriismelerin-
de bilgisayar veya telefonlarina arka plan yapabilecekleri gorselin paylasildig:
(Gorsel 22) gonderidir. Hem Pixar, hem de Dreamworks’iin Instagram hesapla-
rinda benzer icerikte paylasimlar yapmislardir.

7 20 Haziran 2022 itibariyle.
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Gorsel 25. Dreamworks’iin en ¢ok begeni alan gonderisi

@ dreamworks @ » Takiptesin

dreamworks ® From the beach to t o0m calls are more
fun with #DreamWorks background

know which one you put up first

. maria_almeida_schefer Madagascar @ o

9 lightninghowersso Madagascar!!l! Madagascar 4! o

sautiyapsamu #TheCroods piz guys you need to doa parttwo
of it, Wait, | think | have Ann idea.

. we_need shrek 5 Shrek ofc | @ ©

oQv R

25.413 begenme

(©]

Dreamworks’lin ikinci en ¢ok begeni alan paylasim ise transseksiiel bireyle-
re yonelik olan gorseldir. Bu gonderi de 13.905 begeni almistir®* Bu durum da
Dreamworks'ii Instagram lizerinde takip eden Kisilerin farkli cinsel egilimlere
veya cinselligi standart kaliplara sokmamaya sicak bakan kisiler olduklarinm
gostermektedir.

Dreamworks’tin en ¢ok yorum alan tliglincii génderisi ise 854 yorum almig
olan”, takipci etkilesimine dayali gonderidir. Bu gonderide Dreamworks filmle-
rinde yer alan karakterle alt1 farkli “Dreamworks Evi” olusturulmus ve takipcile-
re bu evlerden hangisini tercih edecekleri sorulmustur.

Gorsel 26. Dreamworks’iin en ¢ok yorum alan génderisi

CHOOSE YOUR © oo s
DREAMWORKS HOUSE [P Ry e

[ HOUSE 1) HOUSE 3 ) oo o s o o

SHREK THE BOSS BABY QUEEN POPPY
FIONA TINVDIAMOND  LORD FARQUAAD
MELMAN EVEREST CAPTAIN UNDERPANTS
MEGAMIND QUEEN BARB MARTY
MR. PEABODY BARRY B. BENSON OH
BELT TIGRESS HICCUP

[TETY) CIEID CTEID [ .

) DONKEY TOOTHLESS Y. e i Mk s s 5o i
ASTRID MASTER SHIFU  KING JULIEN .
PUSSINBOOTS  BRANCH EEP
TURBO vi JACK FROST
ALEX GRUG B.0.B. oQav a
mp GLORIA MR.PING [

#DREAMWORKS @ Youm elde

8 20 Haziran 2022 itibariyle.
? 20 Haziran 2022 itibariyle.
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Sonug¢

Sinema endiistrisinde pazarlama, seyirci sayisini artirmak, filmin veya film se-
risinin bilinirligine katki sunmak, kar oranini maksimize etmek i¢in uygulanan
bir dizi planh girisimden olusmaktadir. Bu baglamda film yapim sirketleri, yeni
vizyona girecek olan filmlerinin reklam ve halkla iliskiler calismalarin1 hem
geleneksel medya, hem de yeni medya araglar iizerinden siirdiirmektedirler.
Ozellikle dijitallesmenin ve mobil cihazlarda gegirilen vaktin gittikce fazlalastigl
bugiiniin diinyasinda, film yapim stiidyolari, sosyal medya araglarina olduk¢a
onem vermektedirler. Instagram platformu da bir filmin pazarlamasina destek
verebilecek sekilde gorsel, renkli ve hareketli bir mecra olmasi bakimindan bii-
ylik 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmada sinema endiistrisinin pazarlama stratejilerine daha yakin-
dan bakilmis, sinema endiistrisinin 6nemli iki farkl stiidyosunun (Pixar ve Dre-
amworks) COVID-19 pandemisindeki 1 aylik stlirecte (Nisan 2020) Instagram
lizerinde yaptiklari paylasimlar, nitel icerik analizi yontemiyle icerik, kimlik, far-
kindalik ve etkilesim basliklar1 altinda incelenmistir. Dort farkh kategoride ya-
pilan nitel igerik analizi sonucunda igerik baslhig1 altinda Pixar ve Dreamworks’e
bakildiginda; her iki stiidyo da Instagram’i aktif bir sekilde kullanmistir. Hem
Pixar, hem de Dreamworks, eski filmlerini 6n plana ¢ikartarak takipgi etkilesim-
li igerikler hazirlamistir. Vizyondaki filmlerinin tanitim faaliyetlerini aktif ola-
rak Instagram lzerinden yirtitmiislerdir. Ayrica pandemi siirecinde farkindalik
olusturan, toplum yarari gozeten icerikler paylasmislardir. Ozel giin kutlamalari,
roportajlar, kamera arkasi goriintiileri, egitici videolar, ¢ocuklara yonelik génde-
riler diger icerik tiirleridir. Pixar'in sahip oldugu markalasmis filmleri pandemi
déneminde ustalikla kullanmasi dikkat cekmektedir. Buna kiyasla Dreamworks;
yogun bi¢cimde yeni filmleriyle ilgili teaser, afis gibi tanitic1 icerikler paylasmistir.
Pixar yeni filmi Onward igin yalnizca 9 (%10.46) gonderi paylasimi yapmisken,
Dreamworks 27 (%37.14) paylasim yapmistir.

Kimlik baslig1 altinda Pixar ve Dreamworks’e bakildiginda; Dreamworks, her
gonderisinde “#Dreamworks” hashtagine mutlaka yer vermistir. Pixar ise kendi
ismi yerine filmlerinin ismini 6n plana ¢ikartmistir. Ayrica Pixar, kendi logosunu
hicbir gonderide tek basina kullanmamis, Disney logosuyla birlikte kullanmistir.
Pixar, kendi markasinin Disney’in bir istiraki oldugunu 6zellikle belirtmistir. Dre-
amworks ise kendini boyle bir ¢at1 marka altina konumlandirmamistir.

Farkindalik bashgi altinda Dreamworks’iin pandemiye dayali iceriklere,
Pixar'a kiyasla daha fazla agirlik vermesi ve ayni zamanda Pixar'in saglik c¢ali-
sanlarina tesekkiir ettigi ciddi paylasimin aksine daha c¢ok filmlerinden kesitler
kullanarak, mizah yoluyla sdylem kurmasi dikkat ¢ekmektedir. Pixar ve Dre-
amworks, pandemi déneminde evde kalma ¢agrisinda ve diinyayi/canlilar1 ko-
ruma amaci dogrultusunda farkindalik ¢alismalar ytriitmiislerdir. Ayrica Pixar
kitap okuma ¢agirisinda, Dreamworks ise transeksiiel bireylerin haklar1 nokta-
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sinda farkli farkindalik gonderileri yayinlamislardir.

Etkilesim baslig1 altinda ise Pixar ve Dreamworks birbirine yakin bir yol izle-
yerek, etkilesim amacl icerikleri belli bir siklikta paylasmislardir. Pixar, 86 pay-
lasimindan 15 tanesinde takipgi etkilesimini amaclarken (%17.44); Dreamworks
70 paylasimindan 12 tanesinde takipg¢i etkilesimini amac¢lamistir (%17.14).

Aragtirmanin amaci ve arastirma sorular1 baglaminda toplanan verileri de-
gerlendirecek olursak; COVID-19 pandemisi siirecinde Pixar ve Dreamworks
animasyon stidyolari, Instagram’i etkin ve basarili bir pazarlama araci olarak
kullanmislardir. Dort farkli kategoride nitel icerik analizi yontemiyle toplanan
veriler 15181nda Dreamworks yeni tiiketiciler elde etmek i¢in reklama ve taniti-
ma ihtiya¢ duyarken, Pixar mevcut tiiketici kitlesini elinde tutmaya ¢alismistir.
Pixar’in sahip oldugu markalasmis filmleri ustalikla kullanmasi dikkat ¢ekmek-
tedir. Sahip oldugu markalardaki karakterlerden, film miiziklerinden, anima-
torlerden, easter egglerden (filmlerle ilgili az bilinen bilgiler), kamera arkasi
goriintiilerden, ¢izime dayali egitici videolardan, yapim ekibiyle olan réportaj-
lardan, hayran yapimi gesitli iceriklerden ¢ok yogun bir bicimde faydalanmis-
ti. Dreamworks ise bu tiir icerikler yerine genellikle filmlerini hatirlatan gor-
seller ya da videolar koymakla yetinmis, daha ¢ok teaser, afis gibi kurumsal ve
tanmitic icerikler paylasmustir. Ilgi cekicilik bakimindan Pixar'in sosyal medya
yonetiminin ve halkla iliskiler ¢alismalarinin ¢ok daha basarili oldugunu soy-
lemek miimkiindiir. Pandemi siirecinde marka imaji yaratma konusunda Pixar,
Dreamworks’'tiin 6niinde bir strateji izlemistir. Ciinkt Pixar, kendisini seyircilere
“eski bir dost” gibi konumlandirmistir. Dreamworks hedef kitlesiyle duygusal
bag kurmak yerine, yonlendirici bir tutum izlemistir. Ayrica Dreamworks, Pixar’a
kiyasla takipgileriyle daha az etkilesim kurmustur. Paylasilan icerik sayisina ba-
kildiginda da bu durum gortilmektedir. Pixar, 2020 yilinin Nisan ayinda 86, Dre-
amworks ise 70 paylasim yapmistir.

Arastirmada toplanan veriler neticesinde Pixar'in, pandemi doneminde kendi
marka kimligine katki saglamak icin; Dreamworks’lin ise daha ¢ok izlenmek ve
daha fazla kar elde etmek gibi amaglarla Instagram’1 bir pazarlama araci olarak
kullandig1 saptanmistir. Sonug olarak insanlarin zorunlu olarak evlerinde kaldigi
COVID-19 doneminde sinema endtistrisinde rekabet halindeki film yapim stiid-
yolari, kendilerine uygun bir sosyal medya stratejisiyle hedef kitlelerini etkileri
altinda tutmaya, seyirci sayilarini artirmaya calismislardir.

Kaynakca

Akar, D. (2018). Filmlerin Tamitiminda Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram
Kullanimi: Ayla Filmi Ornegi. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Der-
gisi, 29: 95-109. https://doi.org/10.31123/akil.379801

Akyol, M. ve Kuruca, Y. (2015). Sinema Filmlerinin Pazarlanmasinda Sosyal Med-

160 Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu 16-18 Mayis 2022



yanin Kullanimi. Akademik Yaklasimlar Dergisi, 6(1): 64-92. http://ope-
naccess.inonu.edu.tr:8080/xmlui/handle/11616 /4641

Baty, U. (2010). Reklamin Dili. Istanbul: Alfa Yayinlar.

Bilgin, N. (2014). Sosyal Bilimlerde Icerik Analizi: Teknikler Ve Ornekler Calisma-
lar. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Box Office Mojo. (2022). Animasyon Filmleri Tiim Zamanlar Hasilat Listesi. ht-
tps://www.boxofficemojo.com/genre/sg4242469121/?ref =bo_gs_tab-
le_24

Duran, F. G. (2021). Medya Bagimliligi Kurami Baglaminda Bir Televizyon Progra-
mi Incelemesi: Survivor (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi). Ege Univer-
sitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Elden, M. (2013). Reklam ve Reklamcilik. istanbul: Say Yaynlari.
Erarslan, L. (2016). Sosyal Medyay! Anlamak. Ankara: Nobel Yayinlari.
Fiske, ]. (1996). [letisim Calismalarina Giris (S. irvan, ¢ev.). Ankara: Ark Yayinlar.

Giiler, S. (2018). Tiirk Canlandirma Sinemasindaki Evvel Zaman Ornegi ve Giinii-
miiz Canlandirma Sinemasi (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istan-
bul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Johns Hopkins Universitesi Korona Viriis Arastirmalar1 Merkezi Web Sayfas.
(2020). https://coronavirus.jhu.edu/map.html.

Hansen, A. (2003). Iletisim Arastirmalarinda icerik Céziimlemesi. (M. S. Cebi,
¢ev.). Ankara: Alternatif Yayinlar.

Kaplan, C. (2013). Tiirk Sinemasinin Pazarlama Faaliyetleri (Yayimlanmamis
yliksek lisans tezi). Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Koger, M. (2012).Erciyes Universitesi Ogrencilerinin internetve Sosyal Medya Kul-
lanim Aliskanliklari. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 1(18):
70-85. https://dergipark.org.tr/tr/pub/akil /issue/48077 /607861

Kuckartz, U. (2014). Qualitative Text Analysis: A Guide to Methods, Practice & Using
Software. SAGE Pub. https://dx.doi.org/10.4135/9781446288719.

Mucuk, I. (2009). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Senler, F. (2005). Animasyon Tarihi Teknikleri ve Yansimalar1. Hacettepe Univer-
sitesi Tiirkiyat Arastirmalari (HUTAD), 1(3): 99-104.

Tiirk Dil Kurumu Sozlikleri. (2022). https://sozluk.gov.tr/

Yavuz, 0. (2004). Sinema Filmi Pazarlamasi ve lletisim Stratejileri (Yayimlanma-
mis yiiksek lisans tezi). Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Yenigikti, N. T. (2016). Halkla Iliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya Kul-
lanan 50 Sirket Uzerine Bir Arastirma. Selcuk [letisim Dergisi, 9(2): 92-
115. https://doi.org/10.18094/si.84410

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2000). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri.

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 161



Ankara: Seckin Yayincilik.

We Are Social ve Hootsuite. (2020). Nisan 2020 istatistikleri. https://wearesoci-
al.com/blog/2020/04/digital-around-the-world-in-april-2020

We Are Social ve Hootsuite (2022). Nisan 2022 istatistikleri. https://wearesoci-
al.com/uk/blog/2022/04/more-than-5-billion-people-now-use-the-in-
ternet/

Weber, M. (2009). Towards a Sociology of the Press: An Early Proposal for Con-

tent Analysis. R. Todd, (ed.), The Content Analysis Reader. Armstrong,
9-12.

162 Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu 16-18 Mayis 2022



S0ZLU KULTURDEN “IKINCIL SOZLU KULTUR”E
GELENEKSEL TURK TIYATROSU: KUKLA KABARE
ORNEGI

Ezgi METIN BASAT*

Tiyatronun kokenleri lizerine yapilacak bir incelemede kuskusuz ilk olarak rittellerle ku-
rulan bagi dikkat geker. Bu haliyle tiyatro s6zli kiltirin tim imkanlarini kullanan, farkh
bircok kiltlrel islev Gstlenen bir performans olarak karsimiza gikar. Bunun yani sira tarih-
sel kirllmalardan diger tim sanat alanlari gibi tiyatro da etkilenmis ve buna gore bigim ve
icerik degisimleri yasamistir. Bicimsel olarak s6zIi olan bir metnin yazil ve s6zIi baglam-
lar arasindaki dontstimiine ikincil s6zIU kiltlr baglaminin da eklenmesiyle tiyatro tartis-
malari igin yeni bir alan daha agiimigtir. Bu bildiride geleneksel Tirk tiyatrosunun bir tird
olan kuklanin degisim ve dontsim bigimi, ikincil sozIU kiltir baglamiyla kurdugu iliski
incelenmektedir. Bildiride, “s6zI(”, “yazili” ve “ikincil s6zlG kiltlir” kavramlari Gizerinden
yuritilen tartismalardan hareketle, geleneksel bir tiyatro tirtiniin teknolojik bir metne
donlisim bicimleri tartisiimaktadir. S6zii edilen bu déntsiim, sézll kultirdeki kukla tira
ile YouTube kanali izerinden yayin yapan Kukla Kabare adli program 6rnegi lzerinden
karsilagtirmali olarak incelenecektir. Btiin bunlardan hareketle kiiltlirel metinlerin de-
gisim ve donlisiim bicimleri, zamansal kirllmalara uyumlanma bigimleri, folklore ve net-
lore arasindaki bag tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: s6zlU kiltlr, ikincil s6zIU kiltar, geleneksel tiyatro, kukla.

* Docent Doktor, Kirsehir Ahi Evran Universitesi, ezgimetinbasat@gmail.com,
Orcid:0000-0002-4909-7558
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Giris

Geleneksel Tirk tiyatrosu agirlikli olarak usta ¢irak iliskisi icinde, uzun bir goz-
lem ve deneyim yoluyla aktarilan bir tiirdiir. Bu 6zelligi ile folklorik yapilarin
tlim 6zeligini tasir. S6zli kiiltliriin temel 6zellikleriyle bicimlenen geleneksel ti-
yatro tiir(, folklor metinlerinin diger tiirlerinde oldugu gibi giiniimiizde yaz1 ve
teknoloji ile de iligki icindedir. Bu bildiride geleneksel Tiirk tiyatrosunun sozli
kiltiirden teknolojik iletisim araclarina gecis stireci Kukla Kabare isimli YouTube
programi orneginden hareketle incelenmektedir. S6zii edilen 6rnek lizerinden
sozli kiiltiir ve ikincil sozli kiiltiir baglamlar1 arasindaki gegis, degisim ve do-
niisiim; gelenegin kendini stirdiirme bicimlerinin izleri takip edilecektir. Kukla
Kabare', dijital bir icerik olarak seyirci karsisina ¢ikmakta ve baglamini bu alan
lizerinden yansitmaktadir. Bunun yani sira program boliimleri incelendiginde
gerek tipler gerek icerik olarak, geleneksel tiyatronun yapisal 6zelliklerinin
varlig1 dikkat ceker. Boylece geleneksel olanin metninin degistigi ve ortaya yeni
bir tlr ¢iktig1 goriliir. Biitiin bunlardan hareketle geleneksel Tiirk tiyatrosu ve
Kukla Kabare arasindaki bigim ve icerik iliskisine bakmadan 6nce konu ile ilgili
kavramlar: hatirlamak uygun olacaktir.

Birincil ve ikincil Sozlii Kiiltiir

Sozli, yazili ve gliniimiizde teknolojik baglam tlzerinden siirdiirtilen iletisim
bicimleri, tlirlerarasi ve disiplinlerarasi ¢alismalar1 zorunlu kilmaktadir. So6zlii
iletisim aginin baskin oldugu folklor alani da giiniimiizde s6zden yaziya ve tek-
noloji araglari ile yeniden s6ze donen baglamlar arasinda farkli disiplinler ve
yeni kavramlarla temas halindedir. Ornegin folklor metinleri giiniimiizde netlo-
re” alaninda sik¢a karsimiza ¢ikmakta ve bunlarin degisen baglamlari ve tiirlerin
ozellikleri sozii edilen alanda sikea tartisiimaktadir.

Geleneksel Tiirk tiyatrosunun ilk 6zelligi, onun s6zli bir gelenek i¢inde or-
taya ¢ikmasidir. Yazili bir metin olmadan usta ¢irak iliskisi icinde bir baska ifa-
deyle sozli bir sanat egitimi icinde yetisen sanatcilar, eserlerini sozlii olarak
aktarirlar. Bunun icin yazili bir metne gerek yoktur. Bununla birlikte uzun bir
slirece yayilan gozlem ve deneyim icinde oyunlarin temel metinleri ezberlen-
mis ancak seyircinin tepkisine ve baglama gore de dogaglamaya hazir bir bicim
kazanmistir. Bunun nedeni geleneksel Tiirk tiyatrosunun ortaminin seyirciyle i¢
ice ve seyircinin aktif bir bicimde katilim gosterdigi bir alan1 igermesidir. Walter
Ong, birincil sozlii kiiltiiri “Insanlarin yazi, matbaa ve elektronik gibi ses ve sézii
mekana baglayan teknolojiler kullanmaksizin ytiz yiize ve sese bagl iletisim kur-
dugu ortam” (2003: 23) olarak tanimlar. Bu tanimdan hareketle geleneksel Tiirk

' Program bélimleri icin bkz: https://www.youtube.com/c/KuklaKabare

2 Netlore: “Sozli olmayan, yilz yiize iletilmeyen ve kusaktan kusaga aktarilmayan
folklordur” (De Vos, 2018: 11). Tanimin ayrintili incelemeleri icin bzk: Oguz, Ocal vd.
(2018), /nternet Folkloru: Netlore ve Netnografi, Ankara: Geleneksel Yay.
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tiyatrosunun birincil s6zli kiiltiir ortaminin bir tirtinii oldugu agiktir. Ong’a gore
“Glintimiiz ileri teknolojisiyle yasantimiza giren telefon, radyo, televizyon ve di-
ger elektronik arag¢larin ‘sozlii nitelikleri’, Giretimi ve islevi 6nce yazi ve metin-
den ¢ikip sonra konusma diline doniistigi i¢cin ‘ikincil s6zli kiltiir'i olusturur”
(2003: 24). Bu ozelliklerle diisiiniildiigiinde de Kukla Kabare, ikincil sozlu kiiltiir
baglaminin bir tiri olarak karsimiza ¢ikar. Buradan hareketle geleneksel Tiirk
tiyatrosunda kukla, birincil sozli kiltiiriin bir tiirtiyken; Kukla Kabare birincil
sozli kiltiiriin bir tiretim bicimini kullanan ikincil sézli kiiltiirtin bir tiridir
Burada her iki tiirtin birbiriyle temasini saglayan 6zelligin, birincil sézli kultii-
riin performatif 6zellikleri oldugu dikkat ¢ekicidir. Bunlara ek olarak geleneksel
bir tiyatro tiiri olan kukla seyircisi ile birebir iletisim halindeyken Kukla Kabare,
YouTube kanali iizerinden seyircisiyle bulusmaktadir. Ancak Barry Sanders’in da
ifade ettigi gibi sozlii kiiltlirde bilgi bireysel bir deneyim degildir ve tiim topluma
aittir (1999: 22). Von Sydow’a gore de sozli kiiltiirde bilgi “aktif gelenek tasiyi-
cilarinin” vasitasiyla aktarilir (2005: 110). Ancak ikincil sozlii kiiltlir ortaminda
oyuncu ve seyirci iliskisi kesilmistir. Seyirci izledigi seye anlik bir tepki verse bile
karsiigini almasi miimkiin degildir.

Sanders’a gore sozellik tanidik olan seyin verdigi giiveni arar; gelenek ara-
ciigiyla ayakta kalir Agizdan cikan sézciikler konusulur konusulmaz havaya
ucup gitse de sozellik, okuryazarlikta bulunmayan bir istikrar duygusu yaratir.
Sozellikte yasayan bir ozan, toplulugun 6nceden bildigi sertivenleri alir, bir araya
getirir ve bir kaliplar dizisi halinde tekrarlanan ayrintilarla siisleyerek betimler
(1999:21). Sanders’tan hareketle s6zlii kiiltiirde toplulugun bildigi ve deneyim-
ledigi seylerin sanatg¢1 tarafindan estetik bir bicimde aktarildig1 ama sonug ola-
rak toplulugun deneyimine ait bir anlati olusturuldugu goériiliir. Ong ise yazili
metninin dolayli ya da dolaysiz olarak dilin dogal ortami olan ses ile baglanti
kurmasi gerektigini belirtir. Ona gore bir metni okumak onu bir bicimde sese
dontistiirmektir. Yazi hi¢gbir zaman sozellikle bagini koparamaz ancak sézlii an-
latim yazisiz da var olur; her s6zli dil yazili degilken yazi s6zlli anlatim olmak-
s1zin hi¢bir zaman var olamaz (2003: 21). Biitiin bunlardan hareketle s6zlii bir
baglamin tiyatral 6zelligi ile ikincil s6zli baglamin tiyatral 6zelligi arasindaki
farkin baglam ve iletisim halinde olunan seyirciye yonelik oldugu sdylenebilir.

Ong’dan 0Ozetle aktarilirsa sozlu kiiltlir insanlar1 ustayla ¢ok yakin yasanan
bir ciraklik iliskisinde, dinleyerek, duyduklarini tekrarlayarak, atasozlerini be-
nimseyip onlar1 farkl sekilde bir araya getirmeyi 6grenerek, kaliplasmis bazi
bilgileri 6ziimseyerek, toplu bir animsamanin icine girerek 6grenirler. Birincil
sozli kiiltiirde bilgi biriktirmek ya da saklamak diye bir diisiince yoktur. Eylem-
ler ya da bilgiler, glinliik hayatta stirekli kullanilan veya gereksinim duyulan ih-
tiyaclar oldugu icin “sonra gerekli olur” gibi bir mantik gelistirilmez. Insanlar
bildiklerini saklamak, diizenlemek ve iletmek i¢in insan etkinligini konu alan 6y-
kiileri kullanirlar. S6zlu kiiltiirde yazili kiiltiir anlaminda tespit edilmis “metin”
yoktur. Bu nedenle olusturulan diisiincelerin akilda kalabilmesi ve onun tekrar
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denetlenebilmesi, kisinin kendi belleginden bagka bir sey yoktur. En 6nemli yol
diyalogdur (2003: 49-53) Sozlu kiiltiir tirtinii olarak geleneksel Tiirk tiyatrosuna
bakildiginda belirgin olarak goze ¢arpan 6zellikler vardir. Gergekgilige, 6zdes-
lesmeye dayanmazlar. Kisilestirmeye basvurmazlar. Oyunlar belli bir yazili met-
ne dayanmazlar. Dogaclama oynanirlar. Sahneli tiyatro gibi oyun yerleri yoktur.
Parcali yap1 ve gevsek dokulu bir anlatim yolu tercih edilir. Ayrintili dekor anla-
yis1 yoktur. Oyun alaninda yalin olan tercih edilir ve o durumu en iyi ifade eden
pargalar kullanilir. S6zli ve sOylesmeli oyunlarda karsithklardan yararlanilir.
Soylesen iki kisi arasinda bu karsithigin belirtilmesi en 6nemli 6gelerden biridir.
Bunlarda “disi konusan” diyebilecegimiz kisi, karsisindakine niikte yapmak fir-
satini verir, lafi, sdylesmeyi agar. Buna tuluat tiyatrosunda “anahtar vermek” de-
nir. Belli bir toplumsal sinifin ya da meslek gurubunun tyesidirler. O toplumsal
sinifin veya meslek grubunun neredeyse biitiin 6zelliklerini kendilerinde barin-
dirirlar. Tip, tek boyutludur ve nerede ne zaman nasil bir tepki verecegi bilinir.
Dramatik aksiyondan ya da catismalardan etkilenmez. Ister kotii ister iyi olsun
yazar tarafindan idealistlestirilen kahramanlar abarti 6gesi tasiyan kahraman-
lardir (And 1970: 33-35).

Katilimar gizemi, topluluk duygusunu gelistirmesi, yasanan ani odaklayisi,
hatta sozld kaliplar1 kullanisiyla, ikincil sozlu kiltiir, “birincil” sozlu kiiltiire
benzemektedir. ikincil sézlu kiiltiirde ¢éziimlemeli diisiince sonucu, “kendili-
gindenciligin” yararl bir nitelik olduguna karar verilir. Timtiyle kendiliginden
olabilsinler diye hareketler planlanir. Birincil ve ikincil sozlu kiiltiirlerde din-
leyiciler arasinda gii¢lu bir grup bilinci yaratilir. Ancak ikincil sézld kiiltiirtn,
grup bilinciyle bir araya getirdigi dinleyici toplulugu, birincil s6zlu kiiltiirdekin-
den ¢cok daha genis bir kitledir - McLuhan’in deyimiyle bir “diinya koyu»dur bu.
ileri teknolojiden yararlanan pek cok kiiltiirde ve alt kiiltiirde, derece derece,
hala birincil sozli kiiltiirden kalma disiince bigimlerine rastlamak miimkiindiir.
ikincil sézlui kiiltiirde ¢éziimlemeli diisiince sonucu, “kendiligindenciligin” ya-
rarli bir nitelik olduguna karar verilir. Tlimdiiyle kendiliginden olabilsinler diye,
hareketler planlanir (Ong 2003: 161). Geleneksel tiyatronun da genel 6zellikleri
sahnesiz, yazili metne dayanmayan, giildiirii 6gesinin asal oldugu, agik bi¢im,
gostermeci, soyutlastirma olarak siralanabilir. S6zii edilen bu 6zelliklerin Kukla
Kabare’de de one ¢iktig1 sdylenebilir. Kukla Kabare programinda kuklay: canlan-
diran Nazmi Sinan Mihgj, dijital bir program olmasina ragmen programin iceri-
gini ve geleneksel tiyatro ile bagini su sekilde aktarmaktadir:

Videolar1 tamamen metinsiz ve dogaglama ¢ekiyoruz. Nihat Maca da ben de
o andaki enerji ve nesemize gore dogagliyoruz. Mesela paylasim konusu ile
baslariz sonra da konuyu Rapunzel masalina baglariz diyerek basladigimiz bir
icerik en sonunda 6liim tizerine konustugumuz ve kuklanin Nasreddin Hoca
kuklasini oynattig1 bir boliime dontisebiliyor.3

3 https://www.gazeteduvar.com.tr/turkiyenin-ilk-yetiskin-kukla-kanali-kukla-
kabare-haber-152227, (Erisim Tarihi: 10 Mart 2022)
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Geleneksel Tiirk tiyatrosu tiirleri icindeki tiplerden biri olarak karsimiza ¢i-
kan kukla, Ortaoyunu ve Karagoz tiplerinin de tipki Kukla Kabare’deki gibi ikili
tipler lizerinden ilerledigi, acik bicim ve gostermeci 6zelligin kullanildig1 gort-
liir. Karagéz ve Hacivat, Kavuklu ve Pisekar, ibis ile Ihtiyar oyunlarin temel iki
tipidir. Bunlar arasindaki espri yapisi da disi konusan ve erkek konusan tlizerin-
den sekillenmektedir. Ornegin Metin And’dan aktarilirsa kukla da bu iki birincil
kisi ibis ve Ihtiyardir. ibis genellikle varlikh bir Kisi olan ihtiyarin ¢irag olarak
karsimiza ¢ikar. Bununla birlikte kurnaz, hazir cevaptir. Bicimsiz bir fesi vardir.
Piiskiilii saga sola oynar. Kaba bir dil kullanir. Yanlis anlamalar, a¢ik sacik sozler,
cifte anlaml deyimler kullanir (And 1983: 89). Kukla Kabare'ye tiplemeler agi-
sindan bakildiginda dayi tipinin ibis tipi ile olduk¢a benzer 6zellikler gosterdigi
gorilir. Burada ikincil sozli kiiltlir baglaminda degisen ise kukla ve karsisindan
bir oyuncu ile oyunun sirdiriilisii ancak kuklanin geleneksel tiyatronun
ozelliklerini glinlimiiz jargona uyumlayarak aktarmasidir.

Sonug¢

Folklor disiplini icinde degerlendirilen tiirlerin agirlikli olarak sozli aktarildi-
g1 goz oniinde tutuldugunda, glinlimiiziin iletisim arag¢lariyla olan iliskilerinde
tlirlerin degisime ugradig: aciktir. Bu nedenle sozlii iletisim bi¢cimi icinde {ire-
tilen geleneksel tiyatro metinlerinin ikincil sozli kiiltiir baglamina aktarilmala-
rinda tlrlerin kendilerine has dzelliklerini kaybettikleri goriiliir. Bu kayip agir-
ikl olarak oyunlarin baglaminda ve seyirci ile olan iliskilerinde yasanir. Ancak
sozi edilen 6zellik kaybin, tiiriin ortadan kalmasi biciminde degil onun yeni bir
tiire evrilme bicimi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Giiniimiiz teknolojik
iletisim bicimleri diisiiniildiigiinde asiklarin sanal atismalar yaptiklari, Kara-
g6z ustalarinin YouTube videolar1 araciligiyla gelenegi aktardiklari, geleneksel
unsurlarin televizyon dizileri icine yerlestirildigi bircok 6rnekle karsilasilir.
Geleneksel Tiirk tiyatrosu ozelinde diisiiniildiigiinde de ikili tiplemelerin, mi-
zah iiretme bi¢imlerin, Tiirk sinemasinda ve TV dizilerinde bircok érnegine
rastlanmaktadir. Bu ¢alismanin 6rnegini olusturan Kukla Kabare de geleneksel
tiyatronun yukarida sozii edilen 6zelliklerini kullanan ancak baglamsal olarak
ikincil sozlii kiltiriin bir tiirdi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6zellikleriyle
geleneksel olanin yeni bir tiire evrilme seklinin izlenecegi 6rneklerden biridir.

Kaynakca
And, M. (1970). Yiiz Soruda Tiirk Tiyatro Tarihi. istanbul: Gercek Yayinevi.

(1983). Tiirk Tiyatrosunun Evreleri. Ankara: Turhan Kitapevi.

Mcluhan, M. (2017). Gutenberg Galaksisi Tipografik Insanin Olusumu (G. Cagal
Giiven, gev.). Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlaru.

Ong, W. ]. (2003). Sozlii ve Yazili Kiilttir: Soziin Teknolojilesmesi. (S. Postacioglu

9. Uluslararasi iletisim Giinleri | 167



Banon, ¢ev.). Istanbul: Metis Yayinlari.

Sanders, B. (2013). Okiiz A’s1 -Elektronik Cagda Yazili Kiiltiiriin Cékiisti ve Siddetin
Yayilisi- (T. Sehnaz, ¢ev.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlar

Von, S., Carl, W. (2005). Cografya ve masal ekotipleri (Tugge Isikhan, cev.). Halk-
biliminde Kuramlar ve Yaklasimlar 2 (108-124). Ankara: Geleneksel Ya-
yinlar.

Gazeteduvar. (tarih yok). https://www.gazeteduvar.com.tr/turkiyenin-ilk-yetis-
kin-kukla-kanali-kukla-kabare-haber-152227, 10 Mart 2022

(YouTube). (tarih yok). https://www.youtube.com/c/KuklaKabare

168 Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu 16-18 Mayis 2022



ISTANBUL'DA YAYIMLANAN YEREL GAZETELERDEKI
HABERLERIN ‘YERELLIGI’ UZERINE BiR ARASTIRMA

Goksel BASMACI*

Yapmis oldugu haberlerle yerel halkin glindemini belirleyen yerel gazetecilik yayin yapilan
cografyada yasanan gelismeler hakkinda halki bilgilendirmek, bilinglendirmek ve egit-
mek gibi birtakim gorevlere sahiptir. Bu yonuyle halkin farkindalk diizeyinin artirilmasin-
da 6nemli bir roli bulunan yerel gazeteler demokratik gelisim adina oldukga kiymetlidir.
GunUmuzde internet teknolojisinde yasanan gelismelerle birlikte rollini glglendiren
yerel gazeteler etki alanini genisletme imkanina kavusmustur. Yayin yapilan bolgenin yani
sira Ulke genelinde ve kiresel 6lcekte icerik Greten yerel gazetelerde farkh bir yayincilk
ortaya ¢ikmistir. Nitekim bu calismada yerel gazetelerde yasanan donlisiime odaklaniimis
ve istanbul’da yayimlanan gazetelerdeki haberler ‘yerellikleri’ tizerinden incelenmistir.
Orneklem olarak; Atasehir'de Giindem, Dost Beykoz, Damga, Gazete Kadikdy, Kent 34,
Sariyer Gazetesi, Silivri Hiir Haber, [stanbul Gazetesi, Aydinses, [stanbul Timesisimli gaze-
teler ele alinmis ve bu yayinlar 10.01.2022-16.01.2022 tarihleri arasinda analiz edilmistir.
Bu dogrultuda irdelenen yerel gazetelerdeki haberlerin ne kadarinin yerel oldugunu orta-
ya koymak hedeflenmistir. Tiirkiye’nin en biiyiik sehri olan istanbul’daki 10 yerel gazeten-
in nasil bir yerel gazetecilik yaptigini yansitmasi nedeniyle 6nemli olan ¢alismada igerik
analizi ydntemi kullanilmistir. incelemelerin sonucunda; 178 haberin yerel, 151 haberin
ulusal icerikli oldugu saptanmistir. Bulgulara gore yerel haberlerin az bir farkla olsa da
cogunlukta oldugu gériilmistiir. Ancak yerel gazetelerin istanbul’un giindemiyle birlik-
te Ulkenin genelini ilgilendiren olaylara da odaklandigini séylemek mimkiindir. Oyle ki
analiz edilen gazetelerde yerel haberlere yakin bir sayida ulusal haberin yapildigi tespit
edilmistir. Bu noktada (lkenin genelini ilgilendiren siyaset, spor ve ekonomi alanindaki
olaylara agirlik veren istanbul yerel basininin yerel gazetecilik baglaminda yetersiz bir
habercilik 6rnegi sergiledigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: gazetecilik, yerel gazetecilik, istanbul yerel basini.

* Doktor Ogretim Uyesi, istanbul Arel Universitesi, gokselbasmaci@gmail.com,
Orcid: 0000-0002-4640-9819
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Giris

Yerel gazeteler yayinlandiklari bolgeye yonelik icerik tiretmesi nedeniyle 6nemli
bir gorevi yerine getirmektedirler. Yerel halkin bilgilendirilmesinde ve giinde-
min belirlenmesinde etkili olan yerel basin toplumun demokratik gelisimine

katki saglamaktadir. Bu nedenle yerel gazeteciligin dogru bir ¢cercevede islemesi
kritik bir 6neme sahiptir.

Giiniimiizde internetten de yayinlarini devam ettiren yerel gazeteler etkilili-
gini artirmis ve daha genis bir kesime hitap eder hale gelmistir. Ancak bu durum
haberlerin iceriginde cesitli olumsuzluklara da neden olmustur. Oyle ki yerel
basinin, bolgesel ve yerel giindemi arka planda tuttugu, ulusal ve kiiresel haber-
lere agirlik verdigi gorilmistiir. Yerel gazeteciligin misyonuyla oértiismeyen bu
yaklasim yerel basinin dogru bir sekilde yiirtitiilmedigini gostermektedir.

Bu arastirmada Istanbul’da yayimlanan yerel gazetelerdeki haberlerin ‘ye-
relligi’ analiz edilmistir. Orneklem olarak; Atasehir’de Giindem, Dost Beykoz,
Damga, Gazete Kadikdy, Kent 34, Sariyer Gazetesi, Silivri Hiir Haber, Istanbul Ga-
zetesi, Aydinses, Istanbul Times gazeteleri secilmis ve bu yayinlardaki haberler
10.01.2022-16.01.2022 tarihleri arasinda incelenmek iizere sinirlandirilmistir.
Bu kapsamda ¢alismanin hedefi, yerel gazetelerdeki haberlerin igeriklerinin ne
kadarinin yerel oldugunu ortaya koymaktir. Arastirma, Tirkiye’nin en biiytik
metropolii olan Istanbul’daki yerel basinin nasil bir yerel habercilik sergiledigini
yansitmasi nedeniyle neme sahiptir. Igerik analizi yonteminin kullanildigi ¢alis-
mada ilk olarak yerel gazetecilik kavramsal cergevede ele alinmistir. Daha sonra-
sinda yerel basindaki haberlerin iceriklerine odaklanilmig ve ardindan Istanbul
yerel basinina iliskin bilgilere yer verilmistir. Son olarak elde edilen veriler iize-
rinden bir analiz ortaya konulmus ve bulgular ¢ercevesinde bir degerlendirme
yapilmistir.

Yerel Gazetecilik

Yerel basin, iilkenin tamamindan ziyade sinirh bir dagitim ag1 vasitasiyla belirli
bir sehir ya da bolgeye yonelik yapilan yayinlar olarak tanimlanabilir (Giircan
ve Yiiksel, 2001: 7). Yerel halkla yakin iliski icinde bulunan yerel gazeteler hitap
edilen yerdeki gelismeleri takip etmesi ve gelismelere hakim olmasi nedeniyle
yurttaslarin beklentilerine gore haber tiretme imkanini elinde bulundurmakta-
dir (Girgin, 2001: 162).

Okur kitlesine samimi ve tanidik gelmesi nedeniyle yerel halk iizerinde et-
kili olan yerel basin toplumun etkilesim i¢cinde olmasi ve sorunlari fark etmesi
baglaminda 6nemlidir (Kursun, 2007: 378). Toplumu olusturan bireylerin birlik
duygusu icerisinde yasamasinda da etkili olan yerel gazetecilik degerlerin mu-
hafaza ettirilmesinde ve siirdiiriilmesinde belirleyicidir (Oztiirk, 1992: 152). Bu
yoniiyle insanlarin toplumsallagsmasina katki saglayan yerel gazetecilik insanlar
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arasindaki birlikteligi gliclendirmektedir.

Toplumu olusturan bireylerin giindemini olusturmada belirleyici olan yerel
gazetecilik, insanlarin algilarinin sekillenmesinde etkin bir ara¢ olarak goriil-
mektedir. Bu nedenle yerelde yayimlanan gazetelerin bilingli habercilik ortaya
koymalar1 6nemlidir. Yasananlar karsisinda halkin giindemini belirlemesiyle
birlikte gelismelere karsi verilecek tepkiler tizerinde de etkili olan yerel basinda
uzman gazetecilerin istihdam edilmesi temel gereklilik olarak gériilmelidir.

Yerel yonetimlerle toplum arasindaki araci olan yerel gazetecilik s6z konusu
cercevede sahip oldugu rolle de 6nemli bir gorev icra etmektedir. Oyle ki yetkili
kisiler ve kurumlar halkin taleplerini yerel basin iizerinden almaktadir. Demok-
ratik gelisim adina énemli bir kazanim olan bu durum yerel gazeteciligin ne den-
li kritik oldugunu gostermektedir (Kalender, 2002: 60).

Nielsen’e (2015) gore, yerel basin gorevini bu dogrultuda siirdiiriirken yerel
otoritelerin denetlenebilir ve sorumlu olmasinda etkili bir giicii elinde bulun-
durmaktadir (5). Yayimlanan kentteki gelismeleri haberlestiren, tarihi olaylari
ortaya ¢ikaran, sorumlu Kisilerin ve kurumlarin faaliyetleri hakkinda kitleleri
haberdar eden ve s6z konusu otoriteleri kamu adina denetleyen yerel gaze-
tecilik bu cercevede oldukca kiymetlidir. Gezgin’e (2007) gore, bu islevlerden
otiiri saglikli demokrasinin 6n kosulu olan yerel gazeteciligin giiclendirilmesi
elzemdir. Oyle ki yerel basinin giiclii oldugu toplumlarda yurttaslarin haklarina
sahip ¢iktig1, 6zgiirliik ve insan haklari miicadelesinin daha kuvvetli oldugu go-
rilmektedir (193).

Bilingli ve haklarini savunan bir yerel toplumun 6n kosulu olan yerel basin
s6z konusu roliine istinaden daha sistemli ve planl bir gazetecilik alani olarak
goriilmelidir. Aksi takdirde yerel basin demokrasinin gelisimine ve haklarin sa-
vunulmasina katki saglayamamaktadir. Bu nedenle yerel basinin giiciiniin far-
kinda olmasi ve s6z konusu kapasitesini igerik tizerinde etkili bir sekilde kullan-
masi bliytik bir 6nem tasimaktadir.

Yereldeki toplumun en temel iletisim kaynaklarindan olan yerel basin, kamu
kurumlari ve Kkisileri tarafindan faaliyetlerini halka aktarabilecekleri bir aygit
olarak da gortlmektedir. Bu yoniiyle toplum ile yetkililer arasinda bir iletisim
kopriisi olan basin, yereldeki gelismelerin ve kamu yatirimlarinin da denetleyi-
cisi olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle basin ¢alisanlari1 ve gazeteler ya-
yimlanan alana yénelik ilgili olmahdirlar (Girgin, 2007: 248). Ote yandan yerel
basin giiciinlin yetmedigi noktalarda 6nemli gelismeleri ulusal basin lizerinden
daha genis bir kesime aktarabilmektedir. Bu dogrultuda daha biiyiik bir toplu-
luk ve yetkili otoriteler tizerinde baski olusturabilmekte ve giindem tizerinde rol
oynayabilmektedir (Habermas, 1984: 4).

Goriildiigii tizere yerel gazeteler yapmis oldugu haberlerle gerek halk gerek-
se yetkililer tizerinde 6nemli bir giice sahiptir. Bununla birlikte bolgede giiclii
olan kisilerin ve kurumlarin halka ulasabildigi aygit olmasi nedeniyle yerel ba-
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sinin islevinin ¢ift yonli oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu nedenle son de-
rece degerli bir gorevi yerine getiren yerel gazetelerin sorumlu bir ¢ercevede
hareket etmesi ve kamudan yana bir tutum ortaya koymasi gerekmektedir. Yerel
olaylarin, sorunlarin, taleplerin ve tartismalarin yiiriitildigi bir mecra olarak
islemesi gereken yerel basinin mevcut degerler etrafinda kurgulanmasi temel
gereklilik olarak benimsenmelidir. Ancak yerel gazetelerdeki haberlere bakildi-
ginda birtakim sorunlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin bu
kisminda yerel gazetelerdeki iceriklere deginmek ve alanda var olan problemle-
ri irdelemek ¢alismaya katki saglayacaktir.

Yerel Gazetecilikte icerik Sorunu

Yerel gazetelerdeki haberlerde igeriksel olarak ¢esitli sorunlarin olmasiyla bir-
likte bazi hususlarda da 6nemli problemlerin 6ne ¢iktigina sahit olunmaktadir.
Oyle ki haberin toplanmasi1 asamasindaki sorunlar, teknik eksiklikler, yerel giic-
lerle yasanan sorunlar, ekonomik meseleler, nitelikli personel sorunu ve dagi-
timdaki sikintilar yerel basinin en énemli problemleri arasinda yer almaktadir
(Vural, 2007: 341).

Yerel basina bakildiginda, gazetelerin biiyiik b6liimiiniin yetersiz icerige sa-
hip olduklar1 ve halkin taleplerine uzak ¢ercevede hareket ettikleri gortilmek-
tedir. Ayrica toplumun kiiltiirel, siyasal ve ekonomik agidan bilinglenmesine
destek veremediklerine sahit olunmaktadir (Girgin, 2001: 181). Daha fazla bir
kesime hitap etmek i¢in icerigi ulusal diizeyde tutmaya calisan yerel gazeteler
bu yontiyle hatali bir yayincilik 6rnegi sergilemektedirler.

Oysaki yerel basin bicimsel ve iceriksel baglamda yaygin basini 6rnek almak-
tan ziyade yayimlanan bolgedeki ekonomik, kiiltiirel, tarihsel ve siyasal konulara
agirlik vermelidir. Haber politikalarini bolgenin ekonomik ve kiiltiirel zenginles-
mesi ve kalkinmasi i¢in kullanmalidirlar (Nalcioglu, 2007: 206). Ulusal basinda-
ki haberlerle birlikte farklilasan igeriklere yer veren yerel basin okur kitlesi i¢in
yaygin basinda olmayan haberleri 6ne ¢ikarmalidir (Alankus, 2003: 6-7).

Haber ve yorumlar iizerinden yerel gelismeleri ele alan yerel basin s6z konu-
su isleviyle yaygin basin karsisinda avantajli bir konumda yer almaktadir. Yerel
kitlenin yerel basini tercih etmesinde 6nemli bir rol oynayan bu duruma istina-
den yerel gazetelerin de kendilerini bu yonde kurgulamasi temel bir ilke olarak
benimsenmelidir (Sim, 2007: 401).

Demokrasinin yerelden basladigi fikri temelinde hareket etmesi gereken ye-
rel gazeteler s6z konusu biling cergevesinde yerel halkin taleplerinin iletimini ve
yetkili Kkisilerin kamuoyuna ulasimini saglayan bir képrii gorevi gormelidirler.
Bu nedenle yerel gazeteler haberlerini halka sunarken bilingli olmalidirlar. Ozel-
likle glinlimiizde internet teknolojisinin gelisimiyle birlikte bu sorunsal daha da
O6nemli bir hal almistir. Yerelligin ve kiireselligin i¢ ice oldugu s6z konusu mec-
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ralarda karmasik bir yap1 olusmus ve yerel basinin kapsamina iliskin birtakim
tartismalar ortaya cikmistir. Bu noktada yerel gazetecilik ve internet arasindaki
baga yer vermek ¢alismaya yarar saglayacaktir.

Yerel Gazetecilik ve internet iliskisi

Yerel basinin kavramsal ve iceriksel olarak doniistimiinii beraberinde getiren
internet, yerel gazetelerin sinirli bir alanda yayinlaniyor olma algisim1 koklu
bir bicimde degistirmistir. Oyle ki internetle birlikte yerel gazeteler diinyadaki
herhangi bir yerden okunabilir hale gelmis ve daha genis alanlara hitap edebil-
mistir (Yolcu, 2007: 454). Teknolojik alandaki doniisiimlerle kiiresel sorunlar
yerellesirken yerel problemler de kiiresel bir 6neme sahip olmaya baslamistir.
Bu nedenle yerel basinin islevinin ve kapsaminin giincel kosullara gore deger-
lendirilmesi 6nem arz etmektedir (Sim, 2007: 402).

lletisim alanindaki degisimlerle kiiresellesen yerel gelismeler sadece bir
bélgenin degil diinyanin giindeminin icinde yer alabilmektedir. Bir yorede
yasananlarin kiiresel akis icinde yer almasini miimkiin kilan gelismeler yerel
gazeteciligin kapsamli bir sekilde degisimine de zemin hazirlamistir. Oyle ki kii-
resel capta 0nem kazanan yerel gazetecilikte mekansal sinirlar ortadan kalkmis-
tir. Yerel giindemle birlikte iilkenin ve diinyanin giindemi tizerinde etkili olabilen
yerel basin internetle kii¢lik bir yerdeki olay1 kiiresel ¢capta duyurabilmistir. Bu
yoniiyle kamuoyunu etkileyen gazeteler yereldeki problemler hakkinda da ku-
rumlar lizerinde baski kurabilmislerdir (Degirmencioglu, 2007: 475-476).

Yerel gazetelerin ¢evrimici platformlarda yayinlanmasi sehir ya da yurt
disinda yasayan hemseriler icin de 6nemli olmustur. Kendi sehirlerine dair ge-
lismeleri giincel ve hizli bir sekilde 6grenebilen bireylere de hitap eden yerel
gazeteler sinir 6tesi bir kapsama erismistir. Bu noktada kisilerin kiiltiirel, siyasal
ve toplumsal baglamda ortak bir dilin olusturmasina zemin hazirlayan ortamlar
cok yonli etkiye sahip olmuslardir. Sehirle ilgili bilgi edinmek isteyen bireyler
icin de kolaylik olusturan yerel internet gazeteleri insanlarin yerele dair bakis
acilarinin sekillenmesine belirleyici olmustur (Yolcu, 2007: 454).

Yeni medya teknolojilerinde yasanan gelismeler yerel gazeteciligin isleyisi
tizerinde de etkili olmus ve yerel hakla gazeteler arasindaki interaktif bir ileti-
sim ortami yaratilmistir. Bilgi paylasiminin yogunluk kazandigi ortamlarda si-
nirlar ortadan kalkarken gazetelerin ¢alismalar1 daha esneklesmistir. Haberin
takibi ve yazimi kolaylasirken haberlerdeki yorumlara geri doniis hizlanmistir.
Halkin taleplerine yanit verilerek yetkililere iletilmesi saglanmis ve demokra-
tik ortamin insa edilmesi adina 6nemli gelismeler yasanmistir (Degirmencioglu,
2007: 484).

Ote yandan iletisim teknolojilerindeki koéklii doniisiim yerel gazeteciligi
olumsuz yonde de etkilemistir. Teknik agidan yetersiz donanima sahip olan yerel
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basin yeni medya araglarini kullanacak kisilerin olmamasi nedeniyle kapanma-
nin esigine gelmistir (Bird, 2009: 293). Bu noktada Cinar (2019: 158) da yerel
basinin teknolojik yetersizlikler nedeniyle kapasiteleri kadar gelismelerden ya-
rarlandigina ve gazetecilerin imkanlar dahilinde habercilik ortaya koyduguna
dikkat cekmektedir.

Yetkin kisilerin yerel gazetelerde yer almamasi ve ekonomik sorunlar ne-
deniyle var olan problemleri artiran dijitalleseme bu yoniiyle esitsizlikleri de
beraberinde getirmistir. Finansal agidan sorun yasayan basin yeni medya tekno-
lojilerinin imkanlarindan yararlanamamislardir. Ayrica alaninda yetkin ve yeni
teknolojileri kullanma berecilerinden yoksun kisilerin istihdam edilmesi de so-
runlari derinlestirmistir.

lletisimin her alaninda biiyiik déniisiimleri beraberinde getiren internet
teknolojisi yerel basin iizerinde son derece etkili olmustur. Yerel basinin igerik-
sel ve bigimsel olarak bir degisim yasadig1 siirecte gazetelerin kapsaminda ve is-
leyisinde doniisiimler gozlemlenmistir. Diinyaya ve lilkenin geneline dair haber-
lerin de 6ne ¢ikarildigl yerel gazetelerde yayin yapilan bolgeyle ilgili haberlerde
azalmalar gozlemlenmistir. S6z konusu yaklasim yerel gazeteciligin isleyisine
aykir1 bir gelisme olarak dikkat cekmektedir. Bu noktada 6nemli doniisiimlerin
gozlemlendigi ve Tiirkiye'nin en biiyiik sehri olan Istanbul'u bu ¢ercevede irde-
lemek 6nem arz etmektedir.

istanbul Yerel Basini

Iceriksel ve bigimsel olarak iilkedeki bircok yerel yayinin gerisinde kalan
Istanbul yerel basini sehrin ekonomik, sosyal, kiiltiirel birikimine gore yetersiz
cercevede hareket etmektedir. Tasra gazeteleriyle ve ulusal basinla benzer so-
runlara sahip olmakla birlikte Istanbul’daki yerel gazetelerin kendine ait prob-
lemleri vardir. Bliylik medya kuruluslarinin yer aldig1 bu sehirdeki yerel basin
tecriibe sahibi olan Kkisilerce ¢ikarilmis olsa da yayinlara ilginin az olmasi ve
ulusal basinin Istanbul’a yonelik ekler ¢ikarmasi, istanbul yerel basinini gii bir
duruma sokmaktadir (Duman, 2007: 366-370).

S6z konusu problemler Istanbul yerel basini agisindan temel sorunlara kar-
silik gelmekle birlikte istanbul’'daki yerel basinin énemli bir potansiyele sahip
oldugu goz ardi edilmemelidir. istanbul’daki problemlerin yerel yetkiler tara-
findan fark edilmesinde 6nemli bir araci olan yerel gazeteler yayinlandigi konu-
mu itibariyla yaygin basina da kaynak olabilmektedir. Bu nedenle istanbul’daki
yerel basininin ulusal basinda goriilmeyen/gosterilmeyen yerel iceriklere dair
bir yayincilik ortaya koymasi ve bu cercevede glindem olusturmasi son derece
onemlidir. Ancak igeriksel, bicimsel, maddi, siyasi hususlar nedeniyle olmasi ge-
rektigi gibi isleyemeyen Istanbul yerel basininin iilkenin genelinde oldugu gibi
cesitli problemler yasadigi goriilmektedir.
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Arastirmanin Yontemi ve Bulgulari

Bu ¢alismada yerel gazetelerdeki haberlerin ne denli yerel olduguna odaklanil-
mistir. Bu dogrultuda Istanbul’da ¢ikarilan; Atagehir’de Giindem, Dost Beykoz,
Damga, Gazete Kadikéy, Kent 34, Sariyer Gazetesi, Silivri Hiir Haber, Istanbul
Gazetesi, Aydinses, Istanbul Times isimli gazeteler érneklem olarak secilmis ve
10.01.2022-16.01.2022 tarihleri arasinda incelenmistir. S6z konusu yayinlarda-
ki haberlerin ne kadarinin yerel oldugunu ortaya koymak hedeflenmistir. Haber-
ler yerel, ulusal ve uluslararasi olmak iizere ii¢ cercevede ele alinmis ve analiz
edilmistir. Tiirkiye’'nin en biiyiik sehri olan istanbul’daki yerel basinin nasil ha-
bercilik yaptigini yansitan ¢alisma bu yoniiyle 6nemlidir. Calismanin aragtirma
sorulari ise su sekildedir:

1. lIstanbul’da yayimlanan yerel gazeteler yerel olaylar1 haberlestirmekte
midir?

2. Istanbul’da yayimlanan yerel gazeteler ulusal olaylari haberlestirmekte
midir?

3. lstanbul’da yayimlanan yerel gazeteler uluslararasi olaylar1 haberlestir-
mekte midir?

Bu dogrultuda tasarlanan ¢alismada igerik analizi yontemi kullanilmistir. S6z
konusu yontemde icerigin sayisal ve yansiz sekilde belirli sistem ¢ercevesinde
analizi esastir (Berelson, 1952: 17). Bu baglamda igerigi nicel olarak kodlaya-
rak anlaml biitiin ¢ikarilan teknikte icerigin ¢esitli yonlerine odaklanilip bir
¢oziimleme yapilmaktadir (White ve Marsh, 2006: 30-31). Bu dogrultuda yon-
temdeki ilkeler esas alinarak, ilk olarak gazetelerin toplami incelenmis ve daha
sonrasinda gazeteler ayr1 bir sekilde analiz edilmistir.

Tablo 1. Haberlerin igeriksel dagilimi

Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 178
Ulusal 151
Uluslararasi -
Toplam 329

Toplam 329 haberin yayinlandig1 gazetelerde siirekli ve diizenli haber akisi-
nin olmadig goriilmektedir. Bu haberlerin 178’1 yerel igerikliyken 151’in kap-
samin ise ulusal oldugu tespit edilmistir. Ote yandan uluslararas1 kamuoyunu
ilgilendiren herhangi bir haberin yer almadig1 saptanmistir. Haberler izerinden
yerel halkin glindemini olusturan gazetelerde yerel haberlerin az bir farkla da
olsa daha fazla oldugu goriilmektedir. Ancak ulusal haberlerin sayis1 da oldukea
fazladir. Ekonomi, siyaset ve spor basta olmak tizere ¢esitli konularla ilgili ulusal
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gelismelere odaklanan gazetelerin yerel habercilik baglaminda yetersiz oldukla-
rini soylemek miimkiindiir.

Atasehir’de Giindem
Tablo 2. Haberlerin igeriksel dagilimi
Haberin Kapsami Haber Sayis1
Yerel 4
Ulusal 15
Uluslararasi -
Toplam 19

Atasehir’de Glindem isimli yayinda incelenen tarihlerde 19 haber yapildig
gorulmiistir. Yerel icerikli 4 haberin yer aldig1 gazetede ulusal kapsama sahip
haberlerin sayisinin 15 oldugu saptanmistir. “Atasehir’e Miijdeli Haber: 6 Ma-
halle imarina Kavustu”, Esatpasa’da Motosiklet Hirsizlig1” gibi haberlerle yerel
halka icerik iireten gazete az sayida da olsa bolge sakinlerini ilgilendiren ha-
berleri kamuoyuyla paylasmistir. “Babacan Partisinin Il Bagkanlik Toplantisin-
da iktidara Yiiklendi”, “Muhalefet iktidar1 Geride Birakti”, “Yeni Ekonomi Paketi
Mecliste”, “Mutasyonla ilgili Onemli Agiklama” gibi haberlerle daha ¢ok ulusal
basinda yer alan igeriklere odaklanan gazetede yerel haberciligin misyonlarinin
disina ¢ikilmistir.

Aydinses
Tablo 3. Haberlerin iceriksel dagilimi
Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 4
Ulusal 17
Uluslararasi -
Toplam 21

Aydinses gazetesinde toplam 21 haberin yapildig1 tespit edilmistir. Yerel ge-
lismeleri ele alan haber sayisinin dort, ulusal kapsaml haber sayisinin ise 17
oldugu saptanmistir. “Stikrii Gen¢ Meclis'te konustu; Rant Kanali degil, Yasam
Kanali kuralim!”, “Bagimsizlik Koyii umut oldu” gibi haberlerle yerel giindeme
yonelik haberler yapan gazete sinirli sayida yerel olaylara odaklanmistir. “Kilig-

17«

daroglu’'ndan Enes Kara agiklamasi...!”, “Motorine yine zam geliyor” gibi igerikler
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tizerinden tlilkenin genelini ilgilendiren yayinlara agirlik veren gazetenin ¢ogun-

lukla siyaset ile ilgili konulara yoneldigi goriilmiistiir.

Damga

Tablo 4. Haberlerin igeriksel dagilimi

Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 7
Ulusal 13
Uluslararasi -
Toplam 20

Toplam 20 haberin yapildig1 Damga gazetesinde yedi haberin yerel 13 habe-
rin ise ulusal kapsama sahip oldugu goriilmiistiir. “Esenyurt’a hirsizlik sebekesi
dadand ”, “Sultanbeyli’de can pazar”, “IBB Catalca’y: teget geciyor” gibi haber-
ler tizerinden yerel glindeme yonelik dnemli gelismeleri okurlara aktaran yayin
Istanbul’un gesitli ilgeleri ile ilgili haberler yapmistir. Ancak ¢ogunlukla ulusal
haberlere yer verilen gazetede; “100 bini askin esnaf iflas etti”, “Haluk Levent
ornek oldu”, “Sirketler dijital ortami seviyor”, Vatandas kartina yiiklendi”, “Ba-
kim {iriinlinlz cilt tipinize uygun olsun” gibi lilke genelini ilgilendiren olaylara

odaklanilmistir.

Dost Beykoz
Tablo 5. Haberlerin igeriksel dagilimi
Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 20
Ulusal 1
Uluslararasi -
Toplam 21

Dost Beykoz isimli gazetede 21 haber yapilirken, s6z konusu iceriklerden
20’sinin yerel kapsama sahip oldugu goriilmiistiir. Sadece bir icerikte ulusal
gelismeyi ele alan gazete “Destek i¢in Beykoz sahilinde horon halkasi kurdu-

»o« o«

lar”, “Beykoz otobiisline parasi yetmedi yangin tiiplini ¢ald1”, “Beykoz’a havuz
ve spor salonu icin imar degisikligi”, “Beykoz Belediyesi alt1 kisiyi isten ¢ikard1”
haberleriyle ilce odakli yayincilik yapmis ve yerel basinin gerekliliklerine uygun

bir yayincilik 6rnegi sergilemistir.
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Gazete Kadikoy

Tablo 6. Haberlerin iceriksel dagilimi

Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 10
Ulusal 7
Uluslararasi -
Toplam 17

Toplam 17 haberin yapildig1 gazetede 10 haberin yerel, yedi haberin ulusal
kapsama sahip oldugu goriilmiistiir. Gazetenin; “Istanbullular karamsar, mut-
suz ve stresli”, “Antik calgi lir Istanbul’da iiretiliyor”, “FeminiSTANBUL belgeseli
Kadikdy’de”, “Istanbullunun giindemi yine ekonomi oldu” gibi iceriklerle yerel
olaylar1 aktardigi saptanmistir. S6z konusu haberlerle birlikte; “Gazeteciler yok-
sulluk sinirinda yasiyor”, “Kis sporu yapmanin faydalar1” gibi ulusal igeriklere de
yer veren gazetenin icerikte yerel gelismeleri 6ne ¢ikarmadigi tespit edilmistir.
Iki konu arasinda dengeli bir dagilim ortaya koyan gazete yerel basinin ilkeleri-
nin disina ¢ikmistir.

Istanbul Gazetesi

Tablo 7. Haberlerin igeriksel dagilimi

Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 84
Ulusal 79
Uluslararasi -
Toplam 163

Istanbul Gazetesi’nde 163 haber yapilmistir. Bu iceriklerden 84’iiniin yerel,
79unun ise ulusal kapsama sahip oldugu goriilmiistiir. “Avcilar’da insat alanin-
da gogiik: 1 8li, 1 yaral”, “Istanbul’da omicron yogunlugu”, “istanbul’da pazar
yeri tartismast..”, “Eytipsultan’da lise son siif 6grencilerine egitim destegi dagi-
tim1 basladr”, “Istanbul’da bir mahalleye mazot hirsizi dadand1” gibi ¢ok sayida
yerel ve ilce odakli igerige yer veren gazete diger yayinlara gore daha diizenli
bir sayida haber iiretmistir. Bununla birlikte; “Diinyada enerjinin yiizde 401 bi-
nalarda tiiketiliyor”, “Emniyet Genel Midiirliigii'nden tefecilere Kene operasyo-
nu”, “Uluslararas1 Genglik Odiil Programr’na katilan geng sayis1 20 bine ulastr”,
“Gokeeada’ya 3 giindiir feribot seferi yok” gibi ulusal gelismelere de yer veren

gazete, yerel ve ulusal gelismeleri dengeli bir cer¢cevede vermistir. Bu yoniiyle
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s0z konusu gazetede yer habercilik adina olumlu bir yayincilik 6rnegi ortaya ko-
nulamamaistir.

Istanbul Times

Tablo 8. Haberlerin igeriksel dagilimi

Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 11
Ulusal 11
Uluslararasi -
Toplam 22

Istanbul Times gazetesinde 22 haber yapilirken yerel ve ulusal konulardaki
dagihminin esit oldugu tespit edilmistir. “Atagehir’de 6 Mahallenin Nazim Imar
Planlari Cikt1”, “Thsan Mermerci Lisesi Mezunlar1 Dernegi Uyeleri Kahvaltili Top-
lantida Bir Araya Geldi”, “Esenyurt, 10 Giin Boyunca Kiiltiiriin ve Sanatin Merkezi
Olacak” gibi yerel konulara yer veren gazete ayni sayida ulusal igerik liretmistir.
“Tiirkiye'nin Kurulus Beyannamesi Olan Misaki-Milli’nin imzalandig Ik Meclis

Binasi Kay1p”, “Ateizm depresyona intihara stiriikliiyor!” gibi ulusal haberler ya-
pan gazete bu yoniiyle yerel basin adina yeterli bir sunum ortaya koymamistir.

Kent 34
Tablo 9. Haberlerin igeriksel dagilimi
Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 6
Ulusal 5
Uluslararasi -
Toplam 11

11 haberin yapildig1 Kent 34 gazetesinde alt1 haberin yerel, bes haberin ulu-
sal kapsama sahip oldugu tespit edilmistir. “Kadinlar Kumpanyasi’'na Biiyiik
I1gi”, “IBB Projelerine Onay Yok!”, “Baskan Yiiksel Covid-19’a Yakaland1!” gibi ye-
reldeki gelismelere odaklanan gazete; “Tiirkiye Depremle Uyandi! Antalya’dan
Kibris’a Hissedildi!”, “Van’da 4.6 Siddetinde Deprem”, “Kimlik Kartlarinda Yeni
Donem!” gibi ulusal igerikleri de sayfalarina tasimistir. Bu yoniiyle dengeli da-
gilimin oldugu gazetede yerel gazetecilik adina olumlu bir isleyisin olmadig: go-
rilmistir.
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Sariyer Gazetesi

Tablo 10. Haberlerin iceriksel dagilimi

Haberin Kapsami Haber Sayisi
Yerel 14
Ulusal -
Uluslararasi -
Toplam 14

14 haberin yapildig1 Sariyer Gazetesi’nde tamamiyla yerel gelismelere odak-

» o«

lanilmistir. “Bahgekdy’de viraji alamayan otomobil takla atti”, “Haciosman’da
IETT otobiisleri carpist1”, “Sariyer’e PTT miijdesi”, “Mermer yiiklii kamyon saha
kalkt1” gibi yerel iceriklere yer veren gazete incelenen yayinlar i¢cinde ulusal ha-
bere yer vermeyen tek gazete olmustur. S6z konusu yaklasimi nedeniyle gazete-

nin yerel gazetecik adina olumlu bir 6rnek tegkil ettigini soylemek miimkiindiir.

Silivri Hiir Haber

Tablo 11. Haberlerin igeriksel dagilimi

Haberin Kapsami Haber Sayisi1
Yerel 18
Ulusal 3
Uluslararasi -
Toplam 21

Toplam 21 haberin yapildig: Silivri Hiir Haber gazetesinde 18 haberin yerel,
li¢ haberin ulusal icerige sahiptir. “Birilerini suglayarak kendini var etmeye ca-
lismak kabul edecegim bir sey degil!”, “Volkan Yilmaz: Miitevazi olamayacagim”,
“Yilmaz: CHP se¢gmeni korkutularak, istismar edilmis!” gibi yerel haberlere yer
veren gazete cogunlukla yereldeki siyasi olaylar1 okurlarla paylasmistir. “Erken
teshis, cok dnemli bir kazanim”, “Her bagislanan organ yeni bir hayat demek”
gibi saglik konularini kapsayan ulusal gelismelere de yer veren gazetenin ulusal
haberleri sinirh tuttugu goriilmistiir. S6z konusu ¢ercevede bir yerel habercilik
ortaya koyan gazetenin olumlu bir 6rnek olusturdugunu séylemek miimkiindiir.

Sonuc¢

Istanbul’daki yerel gazetelerdeki haberlerin kapsaminin ne denli yerel oldu-
gunu ele alan ¢alismada 10 farkli gazete incelenmis ve s6z konusu yayinlarin
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yerel habercilik adina olumlu bir 6rnek teskil etmedikleri sonucuna varilmistir.
329 haberin yapildig1 gazetelerde, 178 haber yerel, 151 haber ulusal kapsama
sahip oldugu saptanmigtir. Ote yandan incelenen gazeteler internet iizerinden
yayinlanmasina ragmen uluslararas1 kapsama sahip olan hicbir icerige yer
vermemistir. Bu durum internetin kiiresel yapisiyla ortiismese de yerel gazete-
cilik adina olumlu bir gelisme olarak degerlendirilebilir.

Silivri Hiir Haber, Sariyer Gazetesi ve Dost Beykoz isimli yayinlarin yerel ga-
zetecilik baglaminda basarili olduklar: ve s6z konusu gazetelerin icerikte yerel
gelismelere odaklandig1 saptanmistir. Bu gazetelerin ilce merkezli bir yayincilik
ortaya koymalar1 yerel habercilik adina 6nemli olmakla birlikte ilcede yayim-
lanan gazetelerin yerel sorunlara ve gelismelere daha fazla agirlik verdikleri
gorilmiistiir. Atasehir’de Giindem, Istanbul Times, Damga, Gazete Kadikdy, Kent
34, Istanbul Gazetesi, Aydinses gazetelerinin ise ulusal gelismelere ya da yerel
ve ulusal haberleri dengeli bir cercevede ele aldiklar: tespit edilmistir. Yerel ga-
zeteciligin misyonu adina problemli bir yayincilik 6rnegi sergileyen gazetelerin
yerel kamuoyunun beklentilerine cevap veremediklerini sdylemek mimkiindiir.
Ote yandan her iki gruptaki yayinlarda yerel gazetelerin yerel siyasi yonetim-
lerle ve bolgedeki siyasi partilerle yakin iliski icinde oldugu goriilmiistiir. Kamu
yararinin ve demokrasiye katkinin geri planla tutulmasindaki temel sebebin
ekonomik ve siyasi ¢ikarlar oldugunu séylemek miimkiindir. Bu noktada yerel
gazeteciligin demokratik gelisime katkisi nedeniyle olumsuz durum olan yakla-
simin yerel basindaki en 6énemli sorunlar arasinda yer aldigina dikkat cekmekte
yarar vardir.

Sonug olarak incelenen yerel gazetelerde basarili bir habercilik ortaya ko-
nulamamistir. Her ne kadar sayisal baglamda yerel haberler fazla olsa da ulusal
haberler de azimsanmayacak bir orana sahiptir. Oyle ki ekonomik gelismeler,
siyasi olaylar ve spor konularina agirlik veren gazeteler yerelin sorunlari ve bek-
lentileri karsisinda oldukga yetersiz kalmiglardir. Nihayetinde gazetelerin yerel
gelismelere agirlik vermemesi, yerel sorunlara odaklanmamasi ve siyasilerle
halk arasinda bir kdprii gorevi gormemesi nedeniyle yerel basin adina olumlu
birer 6rnek teskil edemedikleri sonucuna varilmistir.
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COCUK FENOMENLER; SOSYAL MEDYA'DA METALASAN
COCUK BEDENLERI

Deniz Y. BERKER*

Dijital teknolojilerin gelismesi ve bireylerin glindelik hayatlarindaki yerinin artmasi so-
syal medya fenomenlerini yaratmistir. Bireylerin glvenilirligini kazanan sosyal medya
fenomenleri, bireylerin tiketim aliskanliklarini etkilemekte, dizenli olarak yaptiklari
paylasimlar araciligiyla bireyleri ihtiyag disi bircok tiiketim metasini satin almaya tesvik
etmektedir. Daha ¢ok takipgi sayisina erismek, daha ¢ok popilerlesmek ve daha c¢ok
kazan¢ anlamina gelmektedir. Sosyal medyada paylasilan iceriklerden maddi ve mane-
vi kar elde etmek adina dikizlenmeyi ve gonilli gozetimi kabul eden bireyler, 6zel al-
anlarini baskalariyla paylasabilmektedir. Ginimuzde gorinir olmak ve gorinir olma
halinden maddi kazang¢ elde etme arzusu geleneksel ebeveynlik rollerini de alt (st et-
mistir. “lyi” annelik olgusu sosyal medya aglari lizerinden yaratilan kimlikler ile belirle-
nir hale gelmistir. Bu silire¢, hayatlarinin her anini sosyal medya (zerinden izlenir kilan
fenomen annelerin, fenomen g¢ocuklarini ortaya gikarmis ve ¢ocuklar birer meta haline
gelmistir. Glinlimz kapitalist sistemin dayandigi ve elbette sosyal medyanin da pekistird-
igi tuketim kaltGrindn en 6nemli sergileme alani “bedenler” olmustur.Bu dogrultuda
calisma da, /nstagram’da fenomen olan annelerin, ¢cocuklarinin video ve fotograflarini
paylasarak, cocuk bedenlerin kullanimi Gzerinden yapilan ticari paylasimlar incelenece-
ktir. Bu kapsamda “melekicmeli’ ve “melina’s mom” hesaplari icerik analizi ydontemi kul-
lanilarak incelemeye alinmistir. Calisma, giinimizde sosyal medya araciliyla nasil birer
dijital emek Ureticisine donistliglimiize ve cocuklarin elde edilecek ticari kazanglar igin
gonlli olarak nasil somuriye agik hale geldiklerine 1sik tutmayl amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: metalasma, sosyal medya, gozetim, dijital emek, cocuk.
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Giris

Dijital teknolojilerin gelismesi ve bireylerin glindelik hayatlarindaki yerinin
artmasi sosyal medya fenomenlerini yaratmistir. Bireylerin gilivenilirligini ka-
zanan sosyal medya fenomenleri, bireylerin tiiketim aliskanlhiklarini etkilemek-
te, diizenli olarak yaptiklari paylasimlar aracilifiyla bireyleri ihtiyac¢ dis1 bir¢ok
tiiketim metasini satin almaya tesvik etmektedir. Bu kapsamda bireylerin be-
denlerinin birer tiiketim sahasi haline gelmesi ve dijital emek kavrami dikkat
cekmektedir. Tiiketim kiltiirii medyanin da destegi ile dayattig1 beden algisi
cercevesinde bedene ait sdylemler olusturmaktadir. insan bedeni sadece bir
organizmadan ibaret olmayip ayni zamanda tarihsel ve kiilttirel bir varlik ola-
rak konumlanmaktadir. Beden, ¢agdas toplumlarda devasa tiiketim projesinin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir (Okumus, 2011: 46-48). Kapitalizm
“bedenlerden” beslenmekte ve giintimiizde de dijital emek isciligi de bendenler
lizerinden siirdiiriilmektedir.

Dijital emek kavrami, yazilim sirketleri, arama motorlari, sosyal medya ve
iletisim teknolojisi endistrilerinde dijital liretim silirecinde ¢alisanlari kapsa-
maktadir. Calismanin konusu kapsaminda sosyal medya platformlarinda icerik
lireten fenomenler ele alinmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, goniillii olarak
icerik tireterek sirketler icin licretsiz olarak ¢alismaktadir. Bu nokta da dijital
emek kavrami, sosyal medya platform sahibi sirketlerin, icerik olusturan kulla-
nicilari ve teknoloji iireten iscileri somturdiiklerini 6ne siirmektedir. Sosyal med-
ya platform sahibi sirketler kullanicilar tarafindan bedava olusturulan igerikler
tizerinden reklam alarak kendi sermayelerini genisletmektedirler. Kullanicilar
ise lrettikleri bedava icerikler lizerinden reklamlarda aldiklari paylar ile sémii-
riildiikleri fark etmeksizin sirketler i¢in calismaya devam etmektedirler.

Kullanicilar icin daha ¢ok takipgi sayisina erismek, daha cok popiilerlesmek ve
daha ¢ok kazang¢ anlamina gelmektedir. Sosyal medyada paylasilan igeriklerden
maddi ve manevi kar elde etmek adina dikizlenmeyi ve goniillii gozetimi kabul
eden bireyler, 6zel alanlarini bagkalariyla paylasabilmektedir. Glintimiizde gorii-
niir olmak ve goriniir olma halinden maddi kazang elde etme arzusu geleneksel
ebeveynlik rollerini de alt tist etmistir. “lyi” annelik olgusu sosyal medya aglar
lizerinden yaratilan kimlikler ile belirlenir hale gelmistir. Bu siirec, hayatlari-
nin her anini sosyal medya tizerinden izlenir kilan fenomen anneler, fenomen
cocuklarini ortaya ¢ikarmis ve ¢cocuklar birer meta haline gelmistir.

Bu dogrultuda ¢alisma da, Instagram’da fenomen olan annelerin, ¢ocuklari-
nin video ve fotograflarini paylasarak, cocuk bedenlerin kullanimi tizerinden ya-
pilan ticari paylasimlar incelenecektir. Bu kapsamda “melekicmeli” ve “melina’s
mom” hesaplari igerik analizi yontemi kullanilarak incelemeye alinmistir. Yapi-
lan inceleme sonrasi ortaya ¢ikan temalar, “kaybolan ¢ocuklukta bedenin sunu-

mu”, “ticari bir nesne olarak ¢ocuklar” olarak belirlenmistir. Calisma, glintimiizde
sosyal medya araciliyla nasil birer dijital emek iireticisine doniistiiglimiize ve
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¢ocuklarin elde edilecek ticari kazanglar icin goniillii olarak nasil somiiriiye agik
hale geldiklerine 151k tutmay1 amag¢lamaktadir.

Tiiketim Toplumu ve Beden

“Beden” tarihsel siire¢ icinde bir¢ok uygarlik tarafindan degisik algilanmis ve
bir¢ok diisiiniir bedene farkli anlamlar yiiklemistir. Bu nedenle bedeni, felsefi,
sosyolojik, dinsel ve kiltiirel agilardan bir biitiin olarak diisiinmek yerinde ola-
caktir. Toplumsal alanda “beden”e duyulan ilginin artisiyla beraber “beden”in
sosyolojik olarak inceleme nesnesi haline dontistiigu gortilmektedir.

Aydinlanma disiincesi insani1 merkeze almistir ve 6zne olarak diisiinmiistiir.
Dolayisiyla aydinlanma diistincesi ihtiyag duydugu nesneyi “beden”de bulmus-
tur (Saygili, 2005: 326). Beden makineden farksiz bir sekilde nesnelesmektedir.
Diisiinliyorum 6yleyse varim dnermesindeki “varim”dan 6teye gecememekte ve
onemli olanin “akil” oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Bu baglamda aklin gerisinde
kalan beden nesnelesmektedir (Isik, 1998: 120). Fakat 19. yiizyilin sonlarindan
itibaren beden algis1 degisime ugramistir. “Beden” olgusunun toplumsal yasam
icindeki konumu ve ydnetimi ortaya ¢ikmistir. Beden tzerinde degisiklikler
yapma, toplumsal konum i¢in net gostergeler haline gelmistir. Beden toplumsal
ve ideolojik bir islev kazanmistir (Corbin, 2011: 8). Modernizm siireciyle birlikte
bu durum hiz kazanmistir. Giiniimiizde Kitle iletisim araglarinin yayilmasi ve ge-
lisimi ile beraber beden kendisinden daha da s6z ettirmeye baslamistir. Modern
diinyada insanlar, fiziki goriiniise her seyden fazla 6nem vererek onu besleme
adina tiiketim kiiltiiriiniin birer pargasi haline gelmektedir. Bedenin giizel go-
riinmesi ve saglig1 her seyden 6nce gelmektedir. Bu da modern tiiketim toplu-
munun en énemli ugras alani haline gelmistir.

Tiiketim kiiltliriind, yarattigi idealler ¢ercevesinde bedene ait sdylem ve pra-
tikler olusturmaktadir (Kara, 2011:23). Insan bedeni sadece bir organizmadan
ibaret olmayip ayni zamanda tarihsel ve kiiltiirel bir varliktir. Beden, cagdas top-
lumlarda devasa tiiketim projesinin vazgecilmezi haline getirilmistir (Okumus,
2011: 46-48). Toplum bedenleri liretmeyebilir ancak toplum bedenleri etkile-
yebilir veya bicimlendirebilir. Beden, toplum i¢inde sosyo-Kkiiltiirel olarak insa
edilmektedir (Kara, 2011: 23-24). Bedenin ve temsilinin, tiiketim toplumunda,
hem kimlik ve hayat tarzlarinin insa edilmesi siirecinde hem de arzu ve haz me-
kanizmalarinin isler hale gelmesinde merkezi bir konum edinmesi kag¢inilmaz-
dir ¢iinkii birey, her seyden dnce bedeniyle goriiniirdiir ve bedeniyle arzulanir
(Istkdogan, 2007: 48).

Isik'in (1998: 15) belirttigi gibi, toplumsal ¢6ziimlemede bedenin merkezi
bir konum almasinin temel nedenlerinden biri, titketim toplumunun hazci ya-
pisindaki temel nesnenin beden olmasidir. Clinkii beden tiiketim nesnesi haline
gelmis ve kitleleri yonlendirmede olduk¢a énem teskil eder hale gelmistir. Ba-
udrillard da (2010: 167-169), bedenlerin tiiketim kiiltiirii icerisinde nasil me-

186 | Dijital Cagda iletisim Calismalari Sempozyumu 16-18 Mayis 2022



talastirildigl ve bu baglamda bireylerin kitlelere doniistiiriilerek, beden {izerin-
den nasil yonlendirildigi sorulari lizerinde durmaktadir. Baudrillard'in (2010:
167-169) tabiri ile narsistik bir kiiltiir altinda bedenin degerli kilinmasini bu-
yuran bir giizellik anlayisi1 yerlesmistir. Tiiketim kltiirii icinde tasarlanan ide-
al beden, kozmetigin, modanin, bastan ¢ikarici aksesuarlarin ve estetik cerrahi
operasyonlarin stirekli olarak yeniden yarattig1 bir proje, her seyden 6nemlisi
de, kendisine yatirim yapilan bir alandir (Saygil1 2005: 334). Guizellikten saghga,
modadan cinsellige bircok alanda biiyiik bir beden enformasyonu ile toplumun
bedene yonelik tiiketim aliskanliklari, giincellenerek arttirilmaktadir. Beden
toplumsalin merkezine yerlesmig giizel gortinmesi ve saghg her seyden énce
gelir olmustur. Beden konusu, saglik ve giizellik soylemi ile giderek daha fazla
toplumsal denetime agilmaktadir (Ahiska ve Yenal, 2006: 22). Bireyler, bedenle-
rini zevk liretmek ve bedenlerinin ytizeyini bir cinsel sembolizm sistemi olarak
gelistirmek icin denetime agmaktadirlar (Kizilgelik, 2003: 90).

Giiniimiiz tiiketim toplumlarinda bedenin giizellestirilmesi pratikleri iize-
rinden nesnelestiginin, metalastiginin, alinip satilabilir bir tiriin haline geldigini
soylemek yanlis olmayacaktir. Beden uzun bir kutsallagma siireci iginde giizellik
ve erotizm motifleri ile yogrulmustur (Baudrillard, 2004: 163). Tiiketim toplu-
munun bedeni, ideal bir bedendir. Bu ideal beden, kolektif bir normla belirlen-
mistir, “riiya” gibi bir bedene karsilik gelmektedir (Giet, 2006: 70). Giet'in (2006:
8) ifadesi ile bedenin tek yapmasi gereken siirekli ve stirekli bir kez daha ve
sonra yeniden takip etmektir. Gliniimiizde sosyal medya platformlar1 “beden”
ile goriiniir olma olgusunun ve “riiya” beden algisinin altini siklikla ¢izmekte ve
dijital igerik liretme noktasinda “bedenler” bireyin oyun sahasina donmektedir.
Kapitalizmin en ¢ok beslendigi ve hitap ettigi alan “bedenler” olarak degerlen-
dirilebilir. Kapitalizmi ayakta tutan unsura bakildiginda da isg¢iler ve bedenleri
karsimiza cikmaktadir. Gliniimiizde dijital emek is¢iligi de bendenler lizerinden
stirdiriilmektedir.

Dijital Emek

Dijital emek kavrami, medyanin ekonomi politigi alaninda 6nemli tartisma konu-
larindan biri haline gelmistir. Dijital emek kavraminin ortaya ¢ikmasinda Mark-
sist emek deger teorisi 6nemli bir yere sahiptir. Neoliberalizm ile beraber emek
ve emegin kullanim alanlar1 da degisime ugramistir. Degisen emek kullanimlari
alanlari icerisinde hizmet sektorii ve sosyal aglar on plana ¢ikmistir. Daha dnce-
den tanimlanmamis bir¢ok yeni is kolu ve animi ortaya ¢ikmistir. Hardt ve Negri’
ye (2012: 301) gore, emegin degisen yeni formunun baslica amaci, sermayenin
mekandan ve is¢ilerin pazarlik giiclerinden kendisini siyirmak istemesi ve elini
daha da gliglendirme arzusudur. Dijital emek materyal olmayan emek olarak ta-
nimlanmaktadir. Bu emek tipi enformasyonel ve kiiltiirel bir igerigin miilklegti-
rilmesidir (Lazzarato, 1996: 33).
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Dijital emek kavrami, sosyal medya platform sahibi sirketlerin, icerik olus-
turan kullanicilar1 ve teknoloji lireten iscileri somiirdiiklerini 6ne siirmek-
tedir. Sosyal medya platform sahibi sirketler kullanicilar tarafindan bedava
olusturulan icerikler iizerinden reklam alarak kendi sermayelerini genislet-
mektedirler. Ayni zamanda ciddi bir gézetim ag1 yaratan bu sosyal platformlar
lizerinden topladiklari kullanici verilerini, reklam olusturma, kampanya yapma,
profil olusturarak piyasalari ve hatta bazen siyaseti sekillendirmeye varincaya
dek kullanmaktadirlar (Witheford, 2019: 120- 121). Smythe’in medya ve ileti-
simde Marksist politik ekonomisi yeniden canlandirilmakta ve daha da gelisti-
rilmektedir. Smythe’in lizerinde durdugu, izleyicinin reklam verenlere satilmasi
ile izleyicilerin metalagsmakta ve medya orgiitlenmeleri, sermaye dolasiminin
biitiinlesmis bir bolimii olarak kapitalist ekonomi i¢ine yerlestirmektedir (Mos-
co, 2009: 137). Glinlimiizde gelisen iletisim ve bilgi teknolojileriyle ortaya ¢ikan
lireten- tliketicileri ile bu somiri daha da gozle goriinir olmustur. Geleneksel
kitle medyasindaki izleyici metasi ile internetteki izleyici metasi arasindaki fark
ikincide kullanicilarin ayn1 zamanda icerik tireticileri olmasi ve kullanicilarin
strekli olarak yaratici faaliyette iletisimde, topluluk insasinda ve igerik iireti-
minde bulunmasidir (Fuchs, 2015). Jhally’in (1987: 83) belirttigi gibi, internet,
ayni anda her yerde var olabilen bir fabrika ve izleyici metasinin liretim alanidir.

Fuchs’un (2015) altini ¢izdigi “dijital emek” kavrami, yazilim sirketleri, ara-
ma motorlari, sosyal medya ve iletisim teknolojisi endiistrilerinde dijital tiretim
slirecinde calisanlar1 kapsamaktadir. Fuchs da (2014: 86) Smythe’nin kuramina
atifta bulunarak kitlesel medyanin miilk degerinin en 6nemli paylarindan biri-
nin izlenme oranlari (reyting) ya da sosyal medya da var olan paylasim (share)
olarak bilinen izlenme paylar1 oldugunu belirtmektedir. Ciinkii dijital emegin
olusum siireci temel olarak giiniimiizdeki sermaye akis modelindeki degisiklige
baghdir. Bu kapsamda, kullanicilarin karsilig1 verilmeyen emekleri, mikroblog-
larda, wiki’lerde, sosyal aglarda, igerik paylasim sitelerinde vb. alanlarda olustu-
rulan igerikler giinlimtizde internet ekonomisinin kar tiretim kaynaklar1 olmus-
tur (Fuchs, 2010). Fuchs’un soylemi ile dijital emek ayni zamanda kole emegidir.
Nasil ki koleler calismalarinin karsiligini alamiyorlarsa dijital platformlardaki
kullanicilarda emeklerinin karsiligini alamamaktadir (Fuchs, 2015: 395- 396).
Kole calismasiyla, dijital emegin ortak yani, ¢alismanin ticretsiz ve ytliksek dii-
zeyde somiriiliiyor olmasidir. Koleler baski ve siddetle calismaya zorlanirlar.
Dijital calisma 6rneginde ise baskinin dogasi agirlikli olarak toplumsaldir. Kul-
lanicilar tiim arkadaslari orada oldugu icin platformu kolay kolay terk edeme-
dikleri icin bu platformlara zincirlenmislerdir (Fuchs, 2015). Jenkins de (2016)
hayranlarin ve diger tiiketicilerin yeni igerigin yaratilmasina ve dolasimina aktif
olarak katilmaya davet edildigi bir katilima kiiltiir olarak tanimlamasi yapmak-
tadir. Yaratilan bu kiiltiir ile yeni medya ortami kullanicilar1 giderek daha inte-
raktif olanaklar kullanmakta ve digerlerine sunulan medya icerigine kendileri
de goniillii olarak katkida bulunmaktadir (Dijk, 2016: 319).
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Fuchs (2019: 421), dijital emek siirecinin dijital iirtinlerin maden ¢ikarimin-
dan atik hale getirilmelerine kadar siirdiigiinii ifade etmektedir. Dijital tiriinler
atik hale geldiklerinde dahi emek siireci devam etmektedir. Dijital emek tiirle-
rinin ortak 6zellikleri, hepsinin katki yaptiklari sanayi ve sémiiren sermayenin
ortak olmasidir. Uretilen emek, profilin takipgilerini potansiyel birer miisteriye,
profil sahibini ise bir saticiya déniistiirmektedir. Ornegin Ozmakas’in (2015)
ifade ettigi gibi, ytliksek takipcili sosyal medya hesaplarina sahip olan fenomen-
lerin, kozmetik iiriinlerinden kitap dnerilerine, teknolojik arac¢lara kadar birgok
alanda sosyal ag hesaplarina reklam almalar1 bunun en bilinen 6érnegidir. Sos-
yal aglarda sahip oldugumuz arkadaslar, takipgiler birbirinin sermayesi haline
doniistiigli icin onlara yatirim yapmak da olagan hale gelmistir. Kapitalizmde
emegin iicretine karsilik gelen degerden daha fazlasini iirettigi halde bunun kar-
siligin1 alamamasi durumunda somiirii ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla takipgisi
fazla olan kullanicilarin ticari isbirliklerinden para kazaniyor olmasi, somiiriiyii
ortadan kaldirmamaktadir. Somiiriiyt gonillii hale getirmekte ve ortiik bir se-
kilde ilerlemesini saglamaktadir.

Metalasan Cocuk Bedenleri
Metodoloji

Calismada, Instagram’da fenomen olan annelerin, ¢ocuklarinin video ve fo-
tograflarini paylasarak, cocuk bedenlerin kullanimi iizerinden yaptiklar ticari
paylasimlar incelenecekmistir. Bu kapsamda “melekicmeli” ve “melina’s mom”
hesaplari icerik analizi yontemi kullanilarak incelemeye alinmistir. Calismaya,
“melekicmeli” ve “melina’s mom” hesaplarindan 1. 02. 2022- 30.04.2022 tarih-
leri arasinda yapilan paylasimlar1 dahil edilmistir. Incelemeye dahil edilen Ins-
tagram hesaplarinin hikaye (Story) kismindan yapilan paylasimlar sadece yirmi
dort saat goriinir oldugu icin ¢calismaya dahil edilmemistir.

Icerik analizi ydntemi, bilimsel yéntemler kullanilarak metin ya da baska bi-
cimlerdeki iceriklerin, mesajlarin 6zetlenmesi, siniflandirilmasi, karsilastirilma-
s1 ve sayisal olarak ifade edilmesidir. Iicerik analizi yontemi ile fark edilmeyen,
gozden kagan, goriilmeyenler tespit edilebilir ve bu sayede toplumsal diizenin
nesnel mekanizmalarini yansitan ve kaydeden ortiik 6zelliklerin ortaya ¢ikaril-
masi saglanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005). Bu nedenle ¢alismada yontem
olarak icerik analizi kullamlmistir. Igerik analizi yontemi ile incelenen hesap-
lardaki tekrarlayan temalar saptanmistir. Calismada tespit edilen temalar; “Kay-
bolan Cocuklukta Bedenin sunumu”, “Ticari bir nesne olarak Cocuklar” olarak
belirlenmistir.

Calismanin amaci

Calisma, giiniimiizde sosyal medya araciligl ile nasil birer dijital emek
lireticisine dontstiigiimiize ve cocuklarin elde edilecek ticari kazanglar icin
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goniillil olarak nasil somiiriiye agik hale geldiklerine 151k tutmay1 amaglamakta-
dir. Bu amag¢ kapsaminda ¢alismanin sorulari su sekildedir:

¢ Fenomen annelerin fenomen ¢ocuklar1 sosyal medyada nasil resmedil-

mektedir?
¢ Sosyal medyada cocuklar “dijital icerik lreten birer isciye doniismekte
midir?
Bulgular
Tablo 1. Paylasim Sayilari
Profil Cocuk Bedenlerin Sunumu Ticari nesne
olarak cocuklar
Paylasim Sayilar: Paylasim Sayilar:
Melekicmeli 8 12
512bin takipg¢i
melina’smom 4 7
426bintakipgi

Cocuk bedenlerin sunumu

‘Instagram Anneleri’ ¢ocuklarini birer moda ikonu haline getirmekte ve ¢o-
cuklarini kiigtik birer yetiskin gibi sunmaktadir. Cocugun her halini sosyal med-
yada paylasan, paylasma diirtiisiinden kendini alikoyamayan ebeveyn modeline
sharenting denmektedir. Sharenting kelimesi Ingilizce’de share (paylasmak)
ve parenting (ebeveynlik) kelimelerinin birlesiminden tiiretilmis, ¢cocuga dair
hikaye ve gorselleri slirekli sosyal medyada paylasan bir ebeveynlik anlayisina
karsilik gelmektedir. Giintimiizde ebeveynligin tiim hallerini ve ¢ocuklarin ha-
yatlarini paylasmak giderek toplumsal bir norm haline gelmektedir. Bir¢ok ebe-
veyn dogumdan hemen sonra ¢ocuklari ile alakali kesintisiz bir sekilde paylasim
yapmaktadir (Brosch, 2016).

Ebeveynlik gorevlerini en iyi sekilde yerine getirebildikleri konusunda
stirekli olarak toplumsal bir takdir alabilmek i¢in ¢ocuklar bir tatmin aracina do-
niismektedir. Oyle ki yapilan calismalar ile Keith’in (2017) belirttigi gibi, payla-
silan fotograflarla ilgili yorum ve begeni yapilmasinin ebeveynlerin, ebeveynlik
roliinden duyduklar1 memnuniyeti artirdig1 tespit edilmistir. Giintimtizde bir¢ok
ebeveyn ¢ocuklarina 6zel sosyal medya hesaplari agmakta, bazi ebeveynler ise
durumu daha da ileriye tasiyarak moda ikonu seklinde giydirdikleri ¢ocuklarinin
cekilmis fotograflarini Instagram’da “fenomen” olabilmek adina yayinlamakta-
dir. Daha ¢ok takipci kazanarak tinlii olma ve para kazanma hayali ile ebeveynler
simdi ve gelecekte bu paylasimlar ile cocuklarin mahremiyet hakkini ihlal ettik-
lerini ve ¢ocuklarinin bedenlerini metalastirdiklarini fark etmemektedirler.
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Yukaridaki paylasimda goriildiigii tizere ¢ocuklar, cocuk olma halini kaybet-
mis ve yetiskinlerin diinyasinin icine girmistir. Fotograflarda da gortldiigi lize-
re, annesi ile ayni yliz maskesini yapmakta ve ayni sekilde 6rdek yiiz (Duck face)
pozu vermektedir. Tiiketim toplumunda “bedenin giizel ve gekici (seksi) goriin-
mesi gerektigi” dayatmasi cocuklarin hayatlarina da sirayet etmistir. Daha kiigiik
yasta dayatilan giizellik olgusu ile bedenin bakimli olmasi gerekliligi cocuklarin

da hayatlarinin merkezinde yer bulmaya baslamistir.

Gorsel 2.
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Cocuklarin fotograflari birer mizansen icinde cekilmis ve o sekilde paylasil-
mistir. Birer fotomodel gibi giydirilen ve fotograflanan ¢ocuklar, kiigtik yetiskin-
ler gibi resmedilmektedir. Cocuklarin kii¢lik yetiskinler olarak paylasilmasi, bi-
rer pedofili 6znesi konumuna gelmeleri noktasinda da tehlike riski tasimaktadir.

Sermaye ve fetis olarak beden kurgusu iizerinden iiretilen kimlik bicimleri,
tiiketim yoluyla nesnelesen yeni bir bireyi isaret etmektedir. Bu acidan giiniimiiz
bireyi tiiketirken tiikenmek gibi bir paradoksla karsi karsiyadir. Moda ya da top-
lumda sayginlik ve statii i¢in giyinmenin kiiltiirel ve ekonomik boyutlari, insan
bedenini fetislestirmektedir (Kose, 2010: 232-241). Ve bu fetislesme siirecine
¢ocuklarin bedenleri de dahil edilmektedir.

Ticari bir nesne olarak ¢ocuklar

Sosyal medya fenomenleri, ne kadar ¢ok takipcisi var ise o kadar ¢ok ticari
isbirligi yapmaktadirlar. Daha ¢ok takip¢i kazanmak adina diizenli olarak pay-
lasim yapmaktadirlar. Fenomenlerin takipcileri markalar i¢in hazirda bulunan
organik bag kurulmus tiiketicilerdir. Fenomenler tanittiklar1 ve onayladiklari
trtinleri kendi giinliik hayatlarinin igerisine enjekte ederek sunmakta ve boy-
lelikle takipgileri yani tiiketiciler ile daha “samimi” bir iliski kurmaktadirlar. Ta-
kipcileri ile tiim yasam alanlarini, aile hayatlarini paylasmalar1 onlar tiiketici
nezdinde giivenilir bir pozisyona getirmektedir. Ure-tiiketici durumuna gecen
sosyal medya kullanicilar lirettikleri art1 degerin sermaye tarafindan somiiriil-
diigiinii gérmeden “liretken kimseler” haline doniismektedir (Fuchs, 2018). Ve
dijital emek kavraminin dayandigi bu somiirii sistemi i¢erisine, yaptiklari payla-
simlar ile cocuklarini da dahil etmektedirler.

Cok takipcili ve toplumsal olarak onaylanmis bir ebeveyn olarak kullandikla-
r1 Uriinler de onay almaktadir. Bizzat fenomen annenin veya ¢ocugunun o lri-
ni kullanmasi, tiiketici algisinda televizyonda izlenen bir reklamdan ¢ok daha
samimi bir etki yaratmaktadir. Bu hesaplar1 takip edenlerin, reklami yapilan
tiriinlerin islevlerinden ¢ok, kusursuz goériinen annelerin ve onlarin hayatlarina
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erisebilmek adina bu triinleri satin almay1 arzu etmeleri sasirtici degildir. An-
neliklerini kamusallastiran “Instagram anneleri” ¢ocuk yetistirme, moda, saglik,
beslenme, ev kadinlig1 gibi konularda en iyisini bilen konumundadirlar. Cok ta-
kip edilmenin yetkisi ile her konuda “iyisini bilen” fenomen anneler bir anlamda
takipcilerine ¢ocuk yetistirme, moda, beslenme gibi konularda da danismanlik
hizmeti vermektedirler. Bu noktada ortaya yeni bir “annelik” olgusu ortaya ¢ik-
maktadir. Bakimli, ev i¢i ve ev disinda her seye yetebilen bu yeni “annelik” duru-
munu adeta bir meslek gibi siirdiiren bir yap1 karsimiza ¢cikmaktadir.

Gorsel 3.

Incelenen hesaplardaki gérsellerde de goriildiigii gibi, Instagram anneleri
cocuklari ile beraber tirtinlerin reklamlarinda oynamaktadir. Kimi zaman ¢ocuk-
lara yonelik bir vitamin, kimi zaman ev siipiirgesi, kimi zaman online bir egitim
programi reklamlarinda yer alabilmektedirler. Ayni1 beden sunumunda oldugu
gibi burada da iiriinii tiiketiciye, yani takipcilerine satabilmek adina, cocuklarla
beraber bir mizansen iginde tiriinii tanitmaktadirlar.

Instagram annelerinin ¢ocuklari ile yaptiklari paylasim sayisi arttik¢a cocuk
trinleri ile alakali aldiklar1 reklam sayisi da artmaktadir. Yapilan calismada da
daha ¢ok takipciye sahip hesabin daha ¢ok reklam anlagsmasi yaptigi gorilmek-
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tedir. Sayfalarina aldiklar: reklamlarin ¢ogunda ¢ocuklari ile beraber video ve/
veya fotograf cekerek tanitim yapmaktadirlar. Cocuklari kullanarak olusturulan
iceriklerden hem reklam verenler hem de ebeveynler kar elde etmektedir. Sos-
yal medyada diizenli olarak paylasim yapan fenomen anneler, abone kazanma,
begeni alma, reklam gelirlerini arttirma amac ile ¢ocuklarini da igerik liretim
noktasinda kullanmaktadirlar. Dolayisiyla “annelik” kimligi ticari bir olguya do-
niismekte ve cocuklarin mahremiyetleri de bu ticari alanlarda kaybedilmektedir.

Sonuc¢

Calismada da gorildiigi tizere bireyler gonillii olarak hayatlarini gézetime
acgmakta ve sosyal medya aglar icin icerik Uretmektedir. Sosyal medya
hesaplarinda satilanin sadece triinler degil, ayn1 zamanda hayatlar oldugunu ve
gozetlenip somiiriildiikleri gercegini goz ardi ederek “fenomen anneler”, kendi-
leri gibi ¢ocuklarinin da hayatlarini, bedenlerini gézetime ve somiiriiye agmak-
tadir. Cocuklar, ¢cocuk olma masumiyeti ellerinden alinmis ve kiiciik yetiskin
bedenler olarak resmedilmeye baslanmislardir. Bu nedenle, cocuklarla beraber
¢ekilen reklam videolarinda, ¢ocuklarin hayatlarinin sunumu da yetiskinlere
benzemektedir. Ornegin bir siipiirge reklaminda ¢ocugu evin temizliginden
sorumlu bir birey olarak ya da baska bir reklam filminde vitamin kullanan ¢ocu-
gu, fit olmak adina spor salonunda spor yaparken gorebiliriz.

Nesnelestirilen beden, belli imajlara biiriinmektedir. imaj, genel olarak bir
kisinin disaridan gériintiisiinii ifade etmektedir. insanlar, medya aracihgiy-
la olusturulan ideal beden imajlarina ulasma arzusu igindedir. Cogu insanin,
tiiketim kiiltiirii icinde, bu ideal olan bedene ulasmak icin medyaya ve medyada-
ki onerilere bakmaktadir. Gliniimtizde kapitalizmin yarattig1 beden olgusunun
en ¢ok dayatildig1 yer sosyal medya platformlar: olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya fenomenlerinin kusursuz resmettikleri hayatlari, bedenleri ve
ebeveynlikleri takipcileri tarafindan benimsenmekte ve varilmasi gereken bir
nokta olarak algilanmaktadir. Yaratilan, tiretilen {iriin ve marka fetismi diinyasi
icinde; moda, eglence, saglik unsurlari siklikla reklamlarda yer almaktadir. Bu
diinyadan ¢ocuklar da muaf degildir. Calismada goriildiigii tizere moday1 takip
etmekten bedenin glizelligi, saglig1 noktasina kadar ¢ocuklar da kiiciik yetiskin-
ler olarak biiytiklerin diinyasina dahil olmustur.

Calismada da agik¢a gortlmektedir ki, gortintir ve bilinir olmak tizerinden
ticari kazang elde etme arzusu geleneksel ebeveynlik rollerini alt list etmistir.
Iyi annelik olgusu sosyal medya aglar1 lizerinden yaratilan kimlikler ile belir-
lenir hale gelmistir. Instagram anneleri ile beraber ¢ocuklarin bedenleri ve her
anlar1 birer meta haline doniismiistiir.
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THE EVALUATION OF RUSSIA’S OCCOPATION OF
UKRAINE IN TERMS OF COUNTRY REPUTATION:
A COMPARATIVE ANALYSIS OF THE USA AND FRENCH
PRESS

Birol BUYUKDOGAN*

Communication professionals agree that reputation is a haven in difficult times. The rep-
utation of a country should be evaluated within the framework of the respect and value
that is received from the people of other countries. All governments make efforts to in-
crease their country’s reputation. Russia’s invasion of Ukraine in February 2022 has been
condemned by all humanity as it attacked the sovereignty of a nation. This occupation
also damaged Russia’s reputation as a country. The aim of this study is to examine how
the Russian occupation of Ukraine is reflected by French and US newspapers in terms
of country reputation. In the study, the editorials of the newspapers Le Monde and Le
Figaro from France and New York Times and Washington Post from the US are analyzed.
Document analysis method which is a qualitative method is applied, and content analy-
sis is used as a data analysis technique in the study. The study is carried out between 15
February and 15 April 2022. As a result of this study, the subjects of war and Bucha mas-
sacre has taken the first place. As the reason of war, Russia’s idea of annexing Ukraine to
its territory is dominant. All comments about Putin, Russia, and Russian army are mostly
negative. According to results, it is clear that the country’s reputation is highly criticized
within the framework of appealing environment, advanced economy, and effective gov-
ernment dimensions of country reputation.

Keywords: country reputation, occupation of Ukraine, content analysis.

*Associate Professor, KTO Karatay University, birol.buyukdogan@karatay.edu.tr,
Orcid:0000-0001-9873- 4317

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 197



Introduction

[tis well-known know that reputation is a vital management dimension that pre-
vents companies from disappearing in times of crisis (Lyon & Cameron, 2006:
144). Reputation is an important element of human relations as it perpetuates
cooperative relationships between random citizens (Romano et all, 2021: 1).
That’s why everyone wants to know what level their reputation is. Sometimes
reputation is necessary to manage the crisis effectively, decide how to write a
message, engage in a dialogue with the target audience, or know what is import-
ant to them (Lewis, 2001: 31).

Reputation has become a very essential element of corporate communica-
tion for citizens, companies, and governments. Especially the reputation of the
country has become more significant with the increase in communication. As
countries become more and more mediated, it has become vital to be more rep-
utable. Every action taken by the country has an impact on its reputation either
positive or negative. The purpose of this study is to evaluate Russia’s invasion
of Ukraine in terms of country reputation. Since there are not enough studies in
the literature on country reputation, it is thought that this study will contribute
to the field.

From corporate reputation to country reputation

According to TDK Dictionary, reputation is prestige, reliability in paying debts
and credit (TDK, June 20, 2022). According to Oxford Dictionary, reputation is
“people’s opinion of what someone/something is like” based on what has hap-
pened in the past” (Oxforddictionary, July 15, 2021). Corporate Reputation, on
the other hand, is an intangible value consisting of internal and external stake-
holders’ perceptions of the organization (Karakése, 2012: 3). Reputation is the
contribution of a company’s trust to its total market share. It is the carrier of the
company’s intangible values (Kadibesegil, 2015: 59). According to Fombrun and
Riel, Reputation is a collective representation of a company’s past actions and
results (1997: 10).

Till last few years, the concept of reputation was mostly applied to compa-
nies under the title of corporate reputation. Corporate reputations are overall
assessments of organizations by their stakeholders (Riel & Fombrun, 2007: 43).
Stakeholders include employees, customers, investors, suppliers, government
institutions, and the media. The corporate reputation scale made by Riel and
Fombrun for the Reputation Institute is mostly used in the measurement of cor-
porate reputation. This scale, defined as the RepTrak model, consist of seven
dimensions and 23 sub-dimensions. These seven dimensions aim to measure
the attitudes of the target audience towards the company. These seven dimen-
sions are ranged as products and services, innovation, work environment, gov-
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ernance, citizenship, and leadership (Riel & Fombrun, 2007: 255).

However, in recent years, the increase in the weight of public diplomacy in
international relations and increasing mediation of foreign policy (Okay & Okay,
2015: 460; Dunn, 1986: 578-581; Passow, Fehlmann, & Grahlow, 2005) have
brought the concept of country reputation in agenda.

The country reputation is the perception of a country with respect and admi-
ration by its own citizens or citizens of other countries. According to Reputation
Institute, country reputation has three dimensions. These are “appealing envi-
ronment”, “effective government” and advanced economy” dimensions. These
dimensions have 17 sub-dimensions. Firstly, the sub-dimensions of appealing
dimension are lined as “beautiful country, enjoyable country, appealing lifestyle,
friendly and welcoming people”. Secondly, the sub-dimensions of effective gov-
ernment are respectively “business environment, institutional environment,
social and economic policies, international participation, safety, efficient use of
public resources, and ethical country” dimensions. Finally, the sub-dimensions
of advanced economy consist of “high quality products and services, well-known
brands, contributor to global culture, technology, well-educated and reliable
workforce, and values education” dimensions (ReputationInstitute, 2015).

According to Nicolas Trad, an executive partner at Reputation Institute, coun-
try reputation rankings must be prioritized because all countries are competing
for direct and indirect investments such as business partners, tourists, consum-
ers, trans-governmental aid, or funding (Adams, 2012). In addition to these,
while more participation is ensured in international meetings organized by rep-
utable countries, reputable countries may be preferred more in crisis mediation
in cases such as the Russia-Ukraine crisis.

Methodology

The concept of country reputation has come forward parallel to the develop-
ments in the media and the increase in the power of civil society. Hence, the need
for periodic measurements of country reputation of countries arises.

The purpose of this study is to evaluate the occupation of Ukraine in terms
of the reputation of the country in the French and US press. This study was con-
ducted with a period of month starting on 15th February and ending on 15th
April 2022. The study focuses on US and French newspapers which are issued
in the sample of the study are Le Monde, Le Figaro, Washington Post and New
York Times newspapers. These newspapers are two bestselling newspapers of
their own countries. Purposive sampling technique is used in the study. Judge-
ment sampling (Purposive sampling) is the sampling made with the assumption
that it will represent the universe according to various criteria (Islamoglu & Al-
niacgik, 2014: 194). Purposive sampling (also known as judgement selective or
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subjective sampling) is a sampling technique in which the researcher relies on
his or her judgement when selecting population members to participate (BRM,
June 8, 2022). In the study, other news and articles of newspapers are excluded
from the analysis, only editorials are analyzed. SPSS-22 is used in the analysis of
the study. Percentages, frequencies, and cross tables are obtained in the study
through SPSS-22.

Findings

This study is carried out by examining the newspapers Le Monde and Le Figaro
from France and The New York Times and Washington Post from the USA be-
tween February 15 and April 15, 2022. Analysis results of newspapers are given
below. Distribution of editorials is in table 1.

Table 1. Distribution of Editorials

Country Frequency Percent (%)
French press 182 62,50%
USA press 109 37,50%
Total 291 100,00%

According to table 1, 62,50% of editorials belong to French press, and 37,50%
of editorials belong to USA press. The most of published editorials during the
research period belong to the French press. It is deduced that the French press
publishes more editorials about Ukraine due to its geographical proximity. Dis-
tribution of topics is presented in table 2.
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Table 2. Distribution of Topics

. . Frequency/ Frequency/Percent (%)

Main Topics
Percent French Press USA Press

War 233/80,06 146/80,20 87/79,80
Bucha massacre 16/5,49 12/6,60 4/3,70
Sanctions to Russia 15/5,15 8/4,40 7/6,40
Refugee movement 10/3,43 6/3,30 4/3,70
Luhansk and Donets crisis 4/1,37 2/1,10 2/1,80
0Oil and gas trade from 4/1,37 3/1,60 1/0,90
Russia
Western companies in 2/0,68 1/0,50 1/0,90
Russia
Boycott Russian artists 2/0,68 1/1,10 0/0,00
Putin’s TV speech 2/0,68 0/0,00 2/1,80
Russian videos 1/0,34 0/0,00 1/0,90
Total 291/100,00 182/100,00 109/100,00

According to table 2, 80,06% of topics is about war, 5,49% is Bucha massacre,
5,15% is sanctions to Russia, 3,43% is refugee movement, 1,37% is Luhansk and
Donets crisis, 1,37% is oil, and gas trade from Russia, 0,68% is western compa-
nies in Russia, 0,68% is boycott Russian artists, 0,68% is Putin’s TV speech, and
0,34 is Russian videos. The concept of war is mentioned in most of the editorials.
Especially the troubles caused by the war on the Ukrainian people, those who
died or were injured due to the war, bombed buildings, and people waiting for
help were brought to the agenda. While the press of both countries put the con-
cept of war in the first place, the French press placed the Bucha massacre in the
second place, but the US press put the sanctions to Russia in the second place. It
can be implied that while the French press deals with the war more emotionally,
the US press deals with it more strategically as we take power politics into ac-
count between two states. Distribution about reasons of war is in table 3.
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Table 3. Reasons of War
Frequency/ Frequency/Percent (%)

Main Reason

Percent French Press  USA Press
Annex the country to Russia 5/31,25 2/25,00 3/37,50
Denazification 3/18,75 3/37,50 0/0,00
Overthrow the Zelensky government 3/18,75 1/12,50 2/25,00
Demilitarization 1/6,25 1/12,50 0/0,00
Destruction of the Ukrainian army 1/6,25 1/12,50 0/0,00
Set up a puppet government 1/6,25 0/0,00 1/12,50
Total 16/100,00 8/100,00 8/100,00

According to table 3, 31,25% of reason of war is annexing the country to
Russia, 18,75% is denazification, 18,75% overthrow the Zelensky government,
6,25% is demilitarization, 6,25% is destruction of the Ukrainian army, and
6,25% is set up a puppet government. The prevalent reason of war is annexing
the country to Russia. This reason is the opinion of the press of both countries.
The US press considers the overthrow of the Zelensky government as the second
reason for war. The other reasons of war except for the first reason shown above
in the table are claimed by Russia. Distribution about description of Putin as a
leader is in table 4.

Table 4. Description of Putin as a Leader

Frequency/Percent (%)

Description Total Frequency F;::Scsh USA Press
Dictator/ruler/Russian tsar 25/39,68 21/48,90 4/20,00
Russian president/Russian leader 16/25,39 9/20,90 7/35,00
Aggressor/bandit/brutal/Kremlin’s 10/15,87 4/9,40 6/30,00
bear

War criminal 6/9,52 6/14,00 0/0,00
Liar/Disinformationist 4/6,34 1/2,35 3/15,00
Russian chess master/uses power well 2/3,17 2/4,70 0/0,00
Total 63/100,00 43/100,00 20/100,00
Positive 2/3,17 2/4,65 0/0,00
Neutral 16/25,39 9/20,93 7/35,00
Negative 45/71,44 32/74,41 13/65,00
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According to table 4, 39,68% of the description of Putin is dictator and Rus-
sian tsar, 25,39% is Russian president, 15,87% is aggressor/bandit/brutal/
Kremlin's bear, 9,52% is war criminal, 6,34% is liar/disinformationist, 3,17%
is Russian chess master/uses power well. The most common description of Pu-
tin is dictator/Russian tsar. This description is the opinion of the press of both
countries. 71,44% of the description is negative, 25,39% of them is neutral and
3,17% is positive. The French press is more negative about Putin than US press.
The positive description about Putin is “Russian chess master/uses power well”.
This description is used only by the French press. The neutral description about
Putin is “Russian president or Russian leader”. This description is used by the
press of both countries. It is concluded that the description of Putin is generally
negative. The description of Putin has a negative impact on the “Effective Gov-
ernment” dimension, one of the country reputation dimensions. Distribution
about description of Russia and Russian Army is given in table 5.

Table 5. Description of Russia and Russian Army

Frequency/Percent (%)

Description Total Frequency

French Press USA Press
Russian invader 5/25,00 4/36,36 1/12,50
Aggressor/targeting civilians 5/25,00 2/18,18 3/37,50
Superior power/steam cylinder/ 4/20,00 2/18,18 2/25,00
Putin’s powers
Russian bear 2/10,00 2/18,18 0/0,00
Totalitarian government 2/10,00 1/9,09 1/12,50
Terrorist government 1/5,00 1/9,09 0/0,00
Stunned people of Russia 1/5,00 0/0,00 1/12,50
Total 20 12/100,00 8/100,00
Positive 0/0,00 0/0,00 0/0,00
Neutral 0/0,00 0/0,00 0/0,00
Negative 20/100,00 12/100,00 8/100,00

According to table 5, 25,00% of the description about Russia and Russian
Army is “Russian invader”, 25,00% is “aggressor/targeting civilians”, 20,00% is
superior power/steam cylinder/Putin’s power, 10,00% is Russian bear, 10,00%
is totalitarian government, 5,00% is terrorist government, 5,00% is stunned
people of Russia. Most of the descriptions about Russia and Russian Army are
“Russian invader and aggressor/targeting civilians. This description is the opin-
ion of the press of both countries. All description about Russia and Russian army

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 203



are negative. The French press is more negative about Russia and Russian Army
than US press. The negative descriptions about Russia and Russian Army nega-
tively affects the “Effective Government” dimension, one of the country reputa-
tion dimensions. Distribution about results of war is in table 6.

Table 6. Results of War

Frequency/Percent (%)
Description Frequency  French
Press

The destruction of Ukraine could cause big ~ 33/30,55  16/2580  17/37,00
problems for Europe and NATO

USA Press

Russian army met unexpected resistance 14/12,96 10/16,10 4/8,70

Ukrainian refugees should be supported 14/12,96 6/9,70 8/17,40
European and US energy trades finance 12/11,11 8/12,90 4/8,70
war

The war turned the lives of the Ukrainian 9/8,33 6/9,70 3/6,50
people into hell

Sanctions do not affect the Russian 9/8,33 7/11,30 2/4,30
economy

War criminals must be prosecuted 8/7,40 4/6,50 4/8,70
War may cause worldwide food and energy 6/5,55 3/4,83 3/6,52
crisis

Boycott of Russian artist harms Russian 3/2,77 2/3,20 1/ 2,80
culture

Total 108 62/100,00 46/100,00

As a result of analysis of the editorials, 67 results of wars ranging from war
criminals to nuclear armament are obtained. These results are grouped under
nine headings. 30,55% of results are about “the destruction of Ukraine could
cause big problems for Europe and NATO. 12,96% is “Russian army met unex-
pected resistance. 12,96% is “Ukrainian refugees should be supported. 11,11%
is “Europe and US energy trades finance war”. 8,33% is “the war turned the lives
of the Ukrainian people into hell. 8,33% is “sanctions do not affect the Russian
economy”. 7,40% is “war criminals must be prosecuted”. 5,55% is “war may
cause worldwide food and energy crisis”. 2,77% is “boycott of Russian artist
harms Russian culture”. The most obvious result of war is that war will cause
a crisis for Europe and NATO. This result is the common view of the presses of
both countries. These results show that the war brought destruction in many ar-
eas for the world. While the second most important result on the French press is
the unexpected resistance of Russian Army, for the US press is the refugees. Only
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a very low rate of 2,77% in the editorials mentioned the consequences of the
war for Russia. This issue is an emotional approach that the boycott of Russian
artists will harm Russian culture. Only the concern that the boycott of Russian
culture has contributed positively to the reputation of the Russian country, ac-
cording to the “Advanced Economy” and “Appealing Environment” dimensions.
However, the remaining factors, from the refugee’s problem to the energy crisis
caused a negative evaluation of all dimensions of Russia country reputation. The
fact that Russian army should be prosecuted for war crimes caused a greater
loss of reputation.

Conclusion

In recent years, with the increasing mediation of foreign policy and increasing
communication technologies, the country reputation has become one of the
most referred issues. In addition, the country reputation affects the people of
other countries in many areas from tourism to investing in that country. This
paper aims to evaluate the occupation of Ukraine by Russia in terms of country
reputation in the US and French newspapers. This study was conducted between
15th February and 15th April 2022.

In this study, 291 editorials are analyzed. More than half of the editorials are
published in the French press. In the study, 10 different topics are identified,
and the war and the Bucha massacre are the first topics. According to data given
in the study, six reasons of war identified, and “annexing the country to Russia”
is on the top. One of the analyses made in the study is how Putin, Russia and
Russian army are described. As result of the analysis, most of the descriptions
about Putin and all the descriptions about Russia and Russian army are negative.
Analysis of the editorials revealed 67 war results. These results are grouped
under nine headings. Most of the editorial state that Europe and NATO will face
big problems because of the war.

The invasion of Ukraine will cause huge problems for Europe, NATO, and the
whole world. These problems will be the decrease in energy and food supply, in-
crease in inflation and migration movement. In addition, at the end of the occu-
pation, the reputation of Russia is irreversibly damaged. As a result of Russia’s
invasions of Ukraine, it damaged the “Appealing Environment” and “Advanced
Economy” dimensions, with the “Effective Government” dimensions being the
most influential among the country reputation dimensions. Looking at all the
editorials, Putin is rapidly moving towards a new perception of Hitler and Russia
a new Nazi Government. It can be claimed that the worn-out reputation of Rus-
sia, Russian Army, and Putin will not improve for many years.

This study suggest that Russia should end to occupation in Ukraine. Then it
should go to court the crimes it committed in Ukraine. After all this, strategic
plan should be prepared for the lost country reputation.
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TURKIYE'DE INTERNET DUZENLEMELERI UZERINE BIR
DEGERLENDIRME

Mahmut Fevzi CENGIZ*

Cesitli bilgi ve telekomiinikasyon teknolojileri ve altyapilari ile birbirine baglanan kiiresel
bir bilgiye erisim ve iletisim agi olan internet her gegen giin yayginlasmakta ve haya-
timizda daha fazla yer edinmektedir. internet giiniimiizde bireysel kullanicilara sonsuz
miktarda veriye erisim imkani sunmakta kurumlara, organizasyonlara ve devletlere ise
genis kapsamli ekonomik ve ydnetimsel olanaklar saglamaktadir. internet aglarinin bu
denli yayginlagsmasi ve hayatin her alanina dahil edilmesi internetin diizenlenmesi me-
selesini hukukun 6nemli bir konusu haline getirmistir. Devletler ve hiikiimetler internet
ortamlarini kendilerine 6zgi siyasi, ekonomik, sosyal ve kiltirel sistemleri gergevesin-
de diizenleme yoluna gitmektedirler. Bu ¢alisma; internet ortamlarinin diizenlenmesine
yonelik Turkiye’de yurirliikte olan mevzuat konusunda genel bir gergeve ¢izmeyi, s6z
konusu kanuni diizenlemelerin yeterliliklerini ve eksik yonlerini ortaya koymayi amagla-
maktadir. Bu amag dogrultusunda, ¢alismada geleneksel derleme yontemi esas alinarak
diinyada ve Turkiye’de internet mevzuati konusunda yayinlanmig farkl kaynaklar ve yasal
diizenlemeler incelenmis ve buradan hareketle elde edilen bulgu ve degerlendirmeler
sentezlenmistir. Calismanin ilk boliminde, internetin uluslararasi yonetisimi incelenmis
olup bu baglamda Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa Birligi, Cin ve Rusya o6rnekleri ele
alinmaktadir. ikinci bélimde Tiirkiye’de internet ortamlarinin diizenlenmesi amaciyla
yayinlanan kanun ve diizenlemeler incelenmektedir. Calismada ulagilan temel sonuglar-
dan biri, Turkiye’de internet alaninda yapilan kanuni diizenlemelerin, devletin internet
Uzerindeki kontrol glicini artirdigidir. Ayrica, sosyal medya ortamlarina yonelik yapilan
diizenlemelerle birlikte erisimi engellenen internet sitelerinin, haber igeriklerinin ve sos-
yal medya hesap veya igeriklerinin sayilarinin 6niimizdeki yillarda daha da artabilecegi
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: internet, Turkiye’de internet mevzuat, internet yasaklari, erigsim en-
gellemeleri.

* Ogretim Gorevlisi, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, mahmutfevzi.cengiz@gop.edu.tr,
Orcid: 0000-0001-7398-3392
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Giris

Internet, cesitli bilgi sistemlerini ve iletisim alt yapilarin1 birbirine baglayan
kiiresel bir bilgiye erisim ve iletisim agidir. Giiniimiizde Internet aglarinin
yayginlasmasi ve mobil cihazlarin hayatimiza girmesiyle iletisim kurma, bil-
gi toplama, is yapma ve alisveris yapma pratiklerimizi temelden farklilagmis-
tir. Ozellikle sosyal medya mecralarinin kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte
her gecen gilin kategorize edilmesi dahi ¢ok zor olan veriler internet aglarinda
dolasima girmektedir. internet aglarinin hayatimiza bu denli dahil olmasi in-
ternet ortamlarinin nasil diizenlenmesi gerektigi sorununu da beraberinde
getirmektedir. Devletler ve hiikiimetler bu veri okyanuslarini sahip olduklar:
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi sistemleri dogrultusunda diizenleme yoluna
gitmektedirler. Hiiklimetler topluma, sosyal hayata veya kendi yonetimlerine
tehlike teskil edebilecek igerikleri kontrol altina almak ve internet ortamlari-
n1 diizenlemek amaciyla kanunlar ve yonetmelikleri hayata gecirmektedir. Bazi
durumlarda da zararl ve tehlikeli olarak goriilen iceriklere yonelik sansiir ve
engelleme uygulamalarina basvurmaktadir. Burada devletlerin ve hiikiimetle-
rin konuya yaklasimi1 demokrasi, insan haklari ve 6zgiirliik agilarindan farklilik
gostermektedir.

Internet hukukunda kamu ahlakinin ve kamu diizeninin korunmasi, dezenfor-
masyonla miicadele, bilisim suclariyla miicadele, dolandiriciligin engellenmesi
ve fikri ve sinai haklarin korunmasi konular1 6n plana ¢ikmaktadir. Internetin
stirekli gelisen ve yayginlasan bir yapi arz etmesi bu alanda yeni kanun ve dii-
zenlemelerin yapilmasini veya var olan diizenlemelerin giincellenmesini gerekli
kilmaktadir.

Tiirkiye’de Internet ortamlarinin diizenlenmesi amaciyla yayimlanan kanun
ve dlizenlemeleri inceledigimizde 6zellikle 2000’1i yillardan itibaren farkli yasa
calismalarinin mevzuatta yer almaya basladigini gormekteyiz. Bu alanda yapilan
diizenlemelere baktigimizda bazi kanuni dlizenlemelerin kavramlar: agiklama,
konuya kapsamli ¢6ziimler getirme ve taraflarin ylikiimliiliikklerini belirleme hu-
suslarinda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ornegin “Basin Kanunu”, “Elektronik imza
Kanunu” ve “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun” gibi diizenlemeler internet ortamlarinin diizenlenmesine iliskin bazi
hiikiimler barindirsa da konuyu sinirli olarak ele almaktadir. Bu bakimdan bu
calismada internet ortamlarinin diizenlenmesine iliskin olarak daha kapsayici
tanimlar yapan ve taraflara daha genis ytikiimliiliikler getiren kanuni diizenle-
meler ele alinmistir.

Diinyada internet Diizenlemeleri

Internetin kullanimi her gegen giin daha da yayginlasmakta ve internet agla-
r1 hayatimizda daha fazla yer edinmektedir. internet sinir tanimayan yapisi
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sayesinde diger kitle iletisim aracglarina kiyasla ¢ok daha genis kitlelere hitap
etmektedir. Ayrica geleneksel medya aracglarindan farkli olarak kullanicila-
rin karsihkli etkilesim kurmasina imkan saglamaktadir. internetin kullanici
merkezli icerik tiretimi 6zelligi sayesinde kullanicilar iceriklerin hem {ireticisi
hem de tiiketicisi olmaktadir. Ayrica diinyanin farkli bolgelerinde yasayan ve
birbirinden farkl kiilttirel kodlara sahip kullanicilar aracisiz olarak birbirleriyle
iletisime gegmekte ve birbirleriyle bilgi alisverisinde bulunabilmektedir.

Internetin toplumlar iizerinde bazi olumsuz etkileri de séz konusudur.
Internetbazisuglarinislenmesinde bir arag olarak kullanilabilmektedir. Ozellikle
son yillarda aglar tizerinden birtakim failler tarafindan islenen dolandiricilik,
yasadis1 kumar, kisisel bilgilerin riza dis1 kullanimi ve bilgisayar korsanlig: gibi
suclarin artis gésterdigi goriilmektedir (Hamade, 2008: 1084). Ote yandan in-
ternet mecralarindaki kontrolsiiz veri iiretimi kullanicilar1 dezenformasyona ve
manipilasyona a¢ik hale getirmektedir (Cengiz ve Patan, 2021: 5). Ayrica son
yillarda 6zellikle sosyal medya mecralarinda nefret sdylemi, irkei soylemler ve
teror propagandasi yayan kullanicilarin sayisi gittikge artmaktadir.

Devletler ve hiikiimetler internet ortamlarini diizenlemeye yonelik kendi
sinirlart dahilinde uygulanmak tizere birtakim kanunlar ve yonetmelikleri ha-
yata gecirmektedir. S6z konusu bu diizenlemeler internet aglarindaki verilerin
bir kismin1 mesru kabul edip serbestce dolasimina izin verirken bir kisim ice-
rikleri ise tehlikeli olarak kabul etmekte ve aglar tizerindeki dolasimina sinir
getirmektedir. (Mathrani ve Alipour, 2010: 1590). Teknik acidan bir icerigi veya
bir web sitesini kisitlamak veya tamamen erisime kapatmak ¢ok fazla emek
gerektirmemektedir. Kanunlara ve yonetmeliklere gore yasa dis1 kabul edilen
ve tehlike arz eden igerikler ve web siteleri teknik acidan kolayca erisime kapa-
tilabilmektedir. Burada ti¢ farkli engelleme yontemi 6ne ¢ikmaktadir. Eger bir
web sitesine yonelik engellemeler dogrudan IP engelleme yoluyla gergeklesi-
yorsa buna “kor filtreleme yontemi” denilmektedir (Opnet, 2009). S6z konusu
erisim engeli kanunlara gore sakincali oldugu belirlenen web sitelerinin listeleri
olusturularak da uygulanabilmektedir (Polpinji ve digerleri, 2008: 501). Bir bas-
ka yontem de ise anahtar kelime listeleri sakincali olarak belirlenmekte ve bu
kelimelerden herhangi birini iceren web siteleri belirlenerek engelleme islemi
gerceklesmektedir (Polpinji ve digerleri, 2008: 502).

Internet ortamlarinda yer alan igeriklerin veya web sitelerinin teknik
acidan erisime engellenmesi hususunda ¢ok fazla insan emegine ihtiya¢ duyul-
mamaktadir. Buna karsin internetin diizenlenmesine iliskin olarak yapilan yasa
ve dlizenlemeler demokrasi, insan haklar1 ve ifade 6zgiirliigii baglaminda ¢ok
daha fazla ¢aba gerektirmektedir. Ancak devletler ve hiikiimetler interneti dii-
zenlemeye iliskin olarak farkl yaklasimlar sergilemektedir. Baz1 devletler ve hii-
kiimetler internet ortamlarinin diizenlenmesine iliskin olarak daha demokratik
ve seffaf yaklasimlar ortaya koyarken kimileri ise daha kisitlayici ve kati yakla-
simlar ortaya koymaktadir.
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Internetin anavatani olarak kabul edilen Amerika Birlesik Devletleri’nde
internet ortamlarinin diizenlenmesine yonelik olusturulmus mevzuata genel
olarak bakildiginda s6z konusu diizenlemelerin daha ¢ok ¢ocuk milli glivenlik
endiselerini ortadan kaldirmaya, ¢cocuk istismarinin dniine gegmeye, kumari 6n-
lemeye ve telif haklarini diizenlemeye iliskin oldugu goriilmektedir. S6z konusu
bu diizenlemelerin daha ¢ok toplumu internetin zararl igeriklerinden koruma-
ya yonelik oldugu gériilmektedir. Internet mecralarinda ¢ocuklarin istismardan
korunmasi, pornografi ve yasadisi kumarla miicadele federal devletin 6nem
verdigi konular arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Ancak milli glivenlik endiseleri baha-
nesiyle devletin internet ortamlarinda istihbarat ve kolluk birimlerince ger¢ek-
lestirilen gozetim ve denetim faaliyetleri Amerikan toplumunda zaman zaman
tepkilere neden olmaktadir (Freedomhouse, 2021).

Internetin diizenlenmesi ve denetlenmesine iliskin olarak Avrupa
Birligi'ndeki duruma baktigimizda iki farkli uygulamanin varligini gérmekteyiz.
Burada 6ncelikle konuya iliskin olarak Avrupa Komisyonu ve Avrupa Konseyi'nce
alinan kararlar tiim iiye devletleri baglamaktadir. Ote yandan iiye devletler in-
ternetin diizenlenmesine iliskin kendi sinirlar1 dahilinde gegerli olan mevzuat
calismalari yiirtitmektedir. Avrupa Konseyi’'nin AB sinirlari icerisinde internetin
yonetimine iliskin tavsiye kararlar1 incelendiginde pornografiyle miicadele, ¢o-
cuklarin korunmasi, ifade 6zgiirligl ve kisisel verilerin korunmasi konularinin
on plana ¢iktig1 gorilmektedir (Kaya, 2021: 219). Avrupa Komisyonu 1996 ta-
rihli bildirisinde internetin diizenlenmesine ve denetlenmesine yonelik olarak
sunlari belirtmistir (European Commission Communication, 1996: 10):

Oncelikle yasa dis igerik ile zararli igerik arasinda ayrim yapilmasi énem ar
etmektedir. Bu iki farkli kategori birbirinden farkli sorunlara neden olmak-
ta ve birbirinden farkli yasal ve teknolojik ¢6ziimlere ihtiya¢ duymaktadir.
Cocuklarin yetiskinlere yonelik pornografik icerige erismesi ve yetiskinlerin
cocuklarla ilgili pornografiye erismesi gibi ayr1 konular1 ayni kategoride ele al-
mak tehlikeli bir yaklasim olacaktir. Burada ¢ocuk pornografisi veya suglularin
internet tabanl teknolojileri kullanmasi gibi yasa dis1 olan ve cezai miieyyide
gerektiren dncelikli konular belirlenmeli ve kaynaklar seferber edilmelidir.1

AB iilkeleri internetin diizenlenmesine iliskin olarak birbirinden farkh
yaklasimlar ortaya koymaktadir. Birligin ekonomisiyle ve niifusuyla one ¢i-
kan devletlerinden biri olan Almanya, internetin diizenlenmesine iliskin por-
nografi ve ozellikle ¢ocuk pornografisi konularinda olduk¢a sert yaptirimlar
iceren kanunlan yirirliige koymustur. Ayrica dezenformasyon, irkeilik ve
nefret sdylemleri diger etkin miicadele alanlar1 olarak belirlenmistir (Turan,
2017: 134). Fransa’da ise pornografi ve yasadisi kumarla miicadele ve telif
haklarinin korunmasi konulari internet hukukunun temel miicadele alanini
olusturmaktadir. Ancak 2015 yilinda diizenlenen Charlie Hebdo saldirisi? ve

" http://aei.pitt.edu/5895/1/5895.pdf
2 Bkz. https://www.haberturk.com/dunya/haber/1027878-dunya-liderlerinden-tepki-

yagiyor
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Paris teror saldirilarinin® ardindan Fransa’da hiikiimetler internet tzerinde-
ki denetim gdzetim faaliyetlerini artirmistir (Tekeli, 2020: 237). italya’da in-
ternetin diizenlenmesine iliskin hazirlanan yasal diizenlemeler incelendigin-
de pornografiyle miicadele, yasadisi kumari 6nleme ve telif haklarini koruma
konularinin én plana ¢iktigi goriilmektedir. Ancak Italyan hiikiimetlerinin in-
ternet lizerinden gozetim faaliyetlerini artiran yasalari uygulamaya koyma-
s1 Italyan toplumunda baz1 endiselere yol agmaktadir (Freedomhouse, 2021).

Rusya’da internetin denetlenmesine yonelik dliizenlemeler gorece eski tarih-
lere kadar uzanmaktadir. Rus hiikiimetleri interneti denetlemek ve gozetlemek
amaciyla SORM (System for Operative Investigative Activities) adl1 bir projesi
1995 yilinda hayata gecirmistir. Bu proje Rusya Federal Glvenlik Servisi'ne ve
kolluk kuvvetlerine kullanicilarin internet iletisiminin gézetlenmesi imkani ver-
mektedir (Daricil ve Ozdal, 2017: 134). Bu sistem iizerinden Federal Giivenlik
Servisi internet kullanicilarinin Kisisel verilerini saklama ve kullanma yetkisine
sahip olmustur. Sonraki yillarda sistemin yeni versiyonlari sosyal medya mec-
ralar1 lizerinden veri toplanmasini ve islenmesini saglayacak sekilde yeniden
olusturulmustur (Tekeli, 2020: 226) internet ortamlarinin diizenlenmesi ve de-
netlenmesi konusunda Rusya Bati tilkelerine kiyasla daha tutucu bir yaklasim
sergilemektedir. Ulkede ulusal giivenlik endiseleriyle internet mecralarinin go-
zetlenmesi ve iceriklere yonelik sansiir uygulamalari son yillarda artis goster-
mistir. Ozellikle 2011 y1linda gergeklestirilen parlamento secimlerinin ardindan
diizenlenen protesto gosterilerinin drgiitlenmesinde sosyal medya mecralarinin
etkin bir sekilde kullanilmasi hiikiimeti bir dizi yeni 6nlem almaya tesvik etmis-
tir. Nitekim bu protestolar sonrasinda hiikiimet internetin denetlenmesine ko-
nusunda birtakim yeni diizenlemeleri hayata gecirmistir (Duffy, 2015:1).

Internetin denetlenmesi ve diizenlenmesine yénelik Cin Halk Cumhuriyeti
Bati lilkelerine kiyasla daha kati bir yaklasim ortaya koymaktadir. Cin bu yoniiy-
le Birlesmis Milletler’e iiye iilkeler arasinda en kat1 yontemleri kullanan tilke
olarak ilk sirada yer almaktadir. Cin’de internetin denetlenmesi ve yonetilme-
si hususunda en belirleyici unsur 6n ¢alismalarina 1998 yilinda baslanilan ve
2003’te ise aktiflestirilen Cin Gilivenlik Seddi (Great Firewall) adiyla da bilinen
Altin Kalkan projesidir. Bu proje Rusya’daki SORM projesine benzemekle birlikte
sansiir ve izleme konusunda ¢ok daha sikilastirilmis uygulamalar icermektedir.
Cin hiikiimetleri bu proje ile vatandagslari tizerinde adeta bir “siber egemenlik”
devletine donlismiis durumdadir (Economy, 2018). Cin’de, cevrimici igerikleri
diizenlemek, kisitlamak ve sansiirlemek amaciyla IP engelleme, URL filtreleme
ve DNS filtreleme ve yonlendirme gibi pek ¢ok farkl yontem kullanilmaktadir.*
Ulkede 2015 yilinda ¢ikartilan bir yasal diizenlemeyle, kamu diizenini bozacak
nitelikteki yanls bilgileri internet tizerinden yayanlara yedi yila kadar hapis ce-

3 Bkz. https://www.amerikaninsesi.com/a/fransa-yi-sarsan-cihatci-saldirilar/3281211.
html

“  Bkz. Cin'deki internet filtreleme teknikleri zerine. https://cyber.harvard.edu/filtering/
china/appendix-tech.html
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zas1 verilmektedir (Zhang ve Barada, 2019). Cin Siber Uzay Idaresi, uygunsuz,
tehlikeli ve kamu ahlakini bozacak nitelikteki icerikleri yaydigi degerlendirilen
internet sitelerini ve sosyal medya platformlarini erisime kapatma yetkisine sa-
hip bulunmaktadir kapatabilmektedir (Moynihan ve Patel, 2021: 4). Bu baglam-
da 2020 yilinda Cin Siber Uzay Idaresi, yiiriirliikteki kanunlart ihlal ettigi gerekce-
siyle Google, YouTube, WhatsApp, Facebook, Twitter, Telegram, Skype ve Netflix'in
de aralarinda oldugu 105 uygulamanin kullanimini iilke sinirlari icerisinde ya-
saklamistir.® Cin yasakladigi bu uygulamalarin yerine devlet denetiminde farkli
uygulamalar1 kullanima sunmaktadir. Ornegin Google yerine, Baidu, Facebook’un
yerine ise WeChat ve Twitter'in yerine Weibo gibi uygulamalar1 halkin kullani-
mina sunmustur. Ancak s6z konusu bu uygulamalar yogun bir gozetlemeye ve
tabi tutularak hizmet saglamaktadir (Serdar Tekeli, 2020; 2018). Sonuc olarak
Cin Halk Cumhuriyeti uygulamaya koydugu kanun ve yonetmelikler ve hayata
gecirdigi izleme ve sansiir teknikleriyle diinyada internetin diizenlenmesi ve
denetlenmesi konusunda en sert yaklasim sergileyen tilke konumunda bulun-
maktadir.

Tiirkiye’de internet Diizenlemeleri

Tiirkiye’de internet ile ilk defa 12 Nisan 1993’te ODTU Bilgi islem Daire Bagkan-
lig1 tarafindan, kullanilmaya baslanmistir. Takip eden yillarda Istanbul Teknik
Universitesi, Bogazici Universitesi, Gazi Universitesi ve Hacettepe Universitesi
gibi farkl tiniversitelerde de internet baglantisini kullanmaya baslamistir. 1994
yilinda c¢ikartilan bir yasa ile internetin dagitimi konusunda Ttrk Telekom yet-
kili kilnmistir. internet’in 6zel kuruluslar ve hane halklarina ulasmasi ise 1996
yilinda miimkiin olmus ve ilerleyen yillarda Tiirkiye’de internet abonesi sayi-
s1 hizla artmaya baslamistir (Saka, 2017: 960). Tiirkiye'nin internet sertiveni
1993’te baslasa da internetin diizenlenmesine yonelik bir mevzuat ¢alismasi
uzunca bir siire yapilmamistir. 2000°li yillarin baslarina kadar gecen siirede
internet lizerinden islenen suglar genellikle 5237 sayili Tiirk Ceza Kanunu’'nun
159. maddesinin 1. fikrasindaki “Tiirkliigli, Cumhuriyeti, Bliytik Millet Meclisini,
Hiikiimetin manevi sahsiyetini, Bakanliklari, Devletin askeri veya emniyet mu-
hafaza kuvvetlerini veya Adliyenin manevi sahsiyetini alenen tahkir ve tezyif
edenler alt1 aydan li¢ seneye kadar hapis cezasi ile cezalandirilirlar” hitkmi ile
iliskilendirilmistir (Akdeniz ve Altiparmak, 2008: 4).

Internetin dinamik yapisi ve her gecen giin gelisim ve degisim géstermesi bu

konuda yeni kanunlari veya ilgili kanunlarda yapilan yeni degisiklikleri gerek-

li kilmaktadir. Nitekim Tirkiye’de de internet ortamlarinin denetlenmesine

yonelik olarak ihtiyaca gore yeni kanuni diizenlemeler hayata gecirilmektedir.

Hiikiimetler teknolojik gelismelere paralel olarak internet ortamlarinda orta-

5 Bkz. Cin'den 105 uygulamaya yasak. https://www.trthaber.com/haber/dunya/cinden-
google-ve-whatsappin-da-aralarinda-bulundugu-105-uygulamaya-yasak-537241.
html
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ya c¢ikan sorunlara kapsayici kanuni diizenlemeler getirmeye ¢alismaktadir.
Tiirkiye’de internetin diizenlenmesine, denetlenmesine ve internet mecrala-
rinda islenen suglarin 6nlenmesine yonelik farkli zamanlarda ¢ikarilmig bir-
takim kanuni diizenleme bulunmaktadir. Ancak s6z konusu kanuni diizenle-
melerden bir kismi1 muhteviyati itibariyle konuyu sinirli olarak ele almisken
bazi kanuni diizenlemeler ise kavramlarin agiklanmasi, sorumlularin ve so-
rumluluklarin belirlenmesi agisindan konuyu daha kapsamli olarak ele almak-

» o«

tadir. Ornegin “Basin Kanunu”, “Elektronik Imza Kanunu” ve “Radyo ve Tele-
vizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun” gibi diizenlemeler
de internet ortamlarinin diizenlenmesine iliskin bazi hiitkimler barindirsa da
konuyu sinirli olarak ele almaktadir. Calismanin bu béliimiinde Tiirkiye’de in-
ternet ortamlarinin diizenlenmesine, denetlenmesine ve yonetilmesine iliskin
¢ikarilan konuya 6zel kapsayici kanuni diizenlemeler ele alinacaktir.

Bilisim Suclarina Yonelik Yapilan Yasal Diizenlemeler

lletisim ve bilisim alaninda yasanan gelismelerle birlikte farkl sug isleme
yontemleri ortaya ¢ikarmaktadir. Siber suglar veya dijital suclar olarak da
adlandirilan bilisim suclari genis bir alan1 kapsamakta ve bilisim suclarinin ce-
sitliligi ve yontemleri her gecen giin artmaktadir. (Karagiilmez, 2009: 3). Bilisim
sugu bilisim sistemlerinde gayri kanuni ve gayrimesru olarak gerceklestirilen
her tiirlii davranis olarak tanimlanabilir. Bu suclarin islenmesinde internet ve
iletisim teknolojileri ara¢ olarak kullanilmaktadir. Yani bilisim sugclari, faillerin
bir sucu islerken bilisim sistemlerini ara¢ olarak kullandig1 veya bir sucun he-
definin bilisim sistemleri oldugu sug tiirtidiir. Teknolojik gelismelerin sundugu
imkanlar faillere yeni suc isleme araglari ve ortamlari yaratmistir. Bu suclarin
bazilary; gizlice dinleme, aglara truva at1 ve virisler sizdirma, veri ¢alma, ag ve
sistemleri ele gecirme, ag solucanlari, internet sitelerini ve sosyal medya hesap-
larini ¢alma ve hukuka aykiri icerikleri liretme ve yayma olarak siralanabilir (Er-
meydan, 2018: 32).

Bilisim hukuku bilgi ve iletisim teknolojilerinin sug¢ isleme amaciyla kulla-
nilmasi ve s6z konusu bu suclarin islenmesi neticesinde olusabilecek zararla-
rin 6nlenmesi amaciyla ortaya ¢ikmis olan bir hukuk dalidir. Tiirkiye’de bilisim
suglarina yonelik hazirlanan mevzuat ¢alismalar1 Avrupa’ya kiyasla oldukga ge¢
baslamistir. Tiirkiye’de yiiriirliikte olan mevzuatta bilisim suglarina iliskin ola-
rak tek bir kanun yoktur. Onun yerine yiiriirliikte olan kanunlarda degisiklik-
ler yapilmis ve bilisim suglarina iliskin hiiktimler eklenmistir Bilisim suglarina
yonelik hazirlanan en kapsamli diizenleme 12 Ekim 2004 tarihinde Resmi Ga-
zetede yayimlanan 5237 sayili Tiirk Ceza Kanun'da yer almaktadir. Tiirk Ceza
Kanununun onuncu béliimiine eklenen bilisim alaninda suclar bashgi altinda
bilisim sistemine yetkisiz girme, sistemi engelleme, bozma, verileri yok etme
veya degistirme ile banka ve kredi kartlarinin kotiiye kullanilmasi konularinda
birtakim diizenlemeler yapilmistir (BTK, 2019). Bu yasal diizenleme ile bilgi ile-
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tisim sistemlerine yasaya aykir1 bir bicimde girme ve burada bulunmay stirdiir-
me eylemi yasaklanmistir. Kanunun son boliimiinde ise bu izinsiz sisteme girme
eylemi nedeniyle sistemin barindirdig1 verilerin kaybolmasi veya degistirilmesi
durumunda bazi ek cezai yaptirimlar getirilmistir (Kurt, 2005: 136).

Sistemin isleyisine mani olma, zarar verme, verileri ortadan kaldirma ya da
farkl bir hale dontistiirme Tiirk Ceza Kanunu’'nun 243, 244 ve 245. maddelerin-
de diizenlenmis ve kanun hiitkmii altinda toplanmistir. Bilisim sistemlerine gir-
me 243, sistemi engelleme, bozma, verileri yok etme veya degistirme 244, banka
veya kredi kartlarinin kotiiye kullanilmasi konusu ise 245. madde hiikiimlerince
diizenlenmistir (T.C. Resmi Gazete, 12 Ekim 2004, Say1 25611). Ayrica Tiirk Ceza
Kanununda; hakaret, iftira, haberlesmenin engellenmesi, haberlesmenin gizlili-
ginin ihlali, 6zel hayatin gizliligini ihlal, verilerin hukuka aykiri olarak ele geci-
rilmesi, nitelikli hirsizlik ve dolandiricilikta bilisim sistemlerinin kullanilmasi ve
miistehcenlik basliklarinda diizenlemeler yapilmistir (BTK, 2019).

Tiirk Ceza Kanununun 243. maddesi incelendiginde, “(1) Bir bilisim sistemi-
nin biitiiniine veya bir kismina, hukuka aykir1 olarak giren veya orada kalmaya
devam eden kimseye bir yila kadar hapis veya adli para cezasi verilir. (2) Yu-
karidaki fikrada tanimlanan fiillerin bedeli karsilig1 yararlanilabilen sistemler
hakkinda islenmesi halinde, verilecek ceza yar1 oranina kadar indirilir. (3) Bu
fiil nedeniyle sistemin icerdigi veriler yok olur veya degisirse, alt1 aydan iki yila
kadar hapis cezasina hiikmolunur.” Hiikiimlerinin getirildigi goriilmektedir (T.C.
Resmi Gazete, 12 Ekim 2004, Say1 25611). S6z konusu bu hiikiimler ile bilisim
sistemlerine hukuka aykir1 olarak girilmesi su¢ olarak diizenlenmistir. Ustelik
sistemdeki verilerin ele gecirilmesi sarti aranmaksizin bilisim sistemlerine ka-
nuna aykiri olarak girilmesi ve yani sistemin giivenliginin ihlal edilmesi sug ola-
rak diizenlenmistir.

Tiirk Ceza Kanununun 244. Maddesi incelendiginde, “(1) Bir bilisim sistemi-
nin isleyisini engelleyen veya bozan Kkisi bir yildan bes yila kadar hapis cezasi
ile cezalandirilir. (2) Bir bilisim sistemindeki verileri bozan, yok eden, degisti-
ren veya erisilmez kilan, sisteme veri yerlestiren var olan verileri baska bir yere
gonderen Kisi alt1 aydan U¢ y1la kadar hapis cezasi ile cezalandirilir. (3) Bu fiille
bir banka veya kredi kurumuna ya da bir kamu kurum veya kurulusun ait bili-
sim sistemi iizerinde islenmesi halinde verilecek ceza yari oraninda artirilir. (4)
Yukaridaki fikralarda tanimlanan fiillerin islenmesi suretiyle kisinin kendisinin
veya baskasinin yararina haksiz bir ¢ikar saglamasinin baska bir suc¢ olusturma-
masi halinde iki yi1ldan alt1 aya kadar hapis ve bes bin giline kadar adli para ce-
zasina hitkmolunur” hiikiimlerinin getirildigi gértilmektedir (T.C. Resmi Gazete,
12 Ekim 2004, Say1 25611).

Tiirk Ceza Kanununun 245. Maddesinde ise “(1) Baskasina ait bir banka veya
kredi kartin1 her ne suretle olursa olsun ele geciren veya elinde bulunduran
kimse karti sahibinin veya kartin kendisine verilmesi gereken kisinin rizasi ol-
maksizin bunu kullanarak veya kullandirtarak kendisine veya baskasina yarar
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saglarsa, li¢ yildan alt1 aya kadar hapis cezasi ve bes bin giine kadar adli para
cezasl ile cezalandirilir. (2) Baskalarina ait banka hesaplariyla iliskilendirilerek
sahte banka veya kredi karti lireten, satan, devreden, satin alan veya kabul eden
kisi i¢ yildan yedi yila kadar hapis ve on bin gline kadar adli para cezasi ile ceza-
landirlir. (3) Sahte olusturulan veya tizerinde sahtecilik yapilan bir banka veya
kredi kartin1 kullanmak suretiyle kendisine veya baskasina yarar saglayan Kkisi,
fiil daha agir cezay1 gerektiren baska bir su¢ olusturmadig takdirde, dort yildan
sekiz yila kadar hapis ve bes bin giline kadar adli para cezasi ile cezalandirilir”
hiikiimlerinin getirildigi goriilmektedir. (T.C. Resmi Gazete, 12 Ekim 2004, Say1
25611). Burada ozellikle banka ve kredi kartlarinin koétiiye kullanilmasi du-
rumu bagimsiz bir sug tipi olarak diizenlenmistir. Bu diizenlemelerle birlikte
banka veya kredi kartlarinin kanuna aykiri olarak kullanilmasinin ve bankalarin
veya kredi sahiplerinin zarara sokulmasinin 6niine gecilmesi amag¢lanmaktadir.

Bilisim suclari kavrami esasen teknik bir konudur ve bu suglari isleyenler de
genellikle bu konuda yetkin ve egitimli kisilerden olusmaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte bilisim sugclari ¢esitlenmis ve bu
alanda islenen sugclarin sayisinda biiyiik bir artis yasanmistir. Bu alanda faaliyet
gosteren suclular kendilerine her gecen giin yeni yontemler ve araclar bulmak-
tadir. Bilisim suclariin ¢esitlenmesi ve bu suglari isleyen faillerin ve kendileri-
ne yeni yontemler bulmasi bilisim suclariyla miicadeleyi de zorlastirmaktadir.
Bundan dolay1 bilisim sug¢larina yonelik mevzuattaki kanuni diizenlemeler bi-
lisim suclarinda kullanilan yéntemlerin ve bu suglari isleyen faillerin gerisinde
kalmaktadir. Bu nedenle bilisim su¢lar1 konusunda yasanan gelismelere paralel
olarak bu alandaki sug¢larin tanimlamalari ve yontemleri giincellenmeli ve konu-
yailiskin kanuni bosluklar giderilmelidir. Bilisim hukuku teknolojik gelismelerle
ortaya cikan yeni suglar ve suc isleme yontemleriyle uyumlu hale getirilmeli ve
mevzuat siirekli glincel tutulmalhdir.

internet Uzerinden Yapilan Yayinlara ve Bu Yayinlar Aracihgiyla Is-
lenen Suclara Yonelik Yapilan Diizenlemeler

Tiirkiye’de ozellikle 2000°li yillar itibariyle internet abone sayisi hizla artis
gostermistir. 2002 yilinda internet ADSL abone sayis1 2.999 iken 2005 yilina
gelindiginde ise bu sayis1 1.539.477 aboneye ulagmistir. Internet kullanici sayisi
ise 2000 yilinda 2,5 milyon iken 2005 yilina gelindiginde ise 16 milyonu asmis
durumdadir (BTK, 2005). Takip eden yillarda da bu say1 katlanarak artmaya de-
vam etmistir. Bu bakimdan Tirkiye’de internetin diizenlenmesine iliskin ytriir-
liikkte olan mevzuatin internet mecralarini diizenlemeye ve denetlemeye yeterli
olmadig goriilmiistiir. Ozellikle internet iizerindeki web sitelerinin sayisinin
artmasi ve sosyal medya mecralarinin kullaniminin yayginlasmasi, htikiimeti in-
ternet ortamlar1 diizenlemeye yonelik bir kanun taslagi hazirlama konusunda
harekete gecirmistir. Bu dogrultuda hazirlanan kanun tasaris1 4 Mayis 2007’de

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 215



TBMM Genel Kurulunun giindemine alinmigtir. Uzerinde yapilan tartigmalar
neticesinde 5651 sayili “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi
ve Bu Yaynlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun”
TBMM Genel Kurulu'nda 4 Mayis 2007 tarihinde kabul edilmistir (Akdeniz ve
Altiparmak, 2008: 11-13).

5651 sayili Kanun ile; “muhteviyat, alan, erisim ve toplu kullanim sunuculari-
nin mesuliyet ve sorumluluklarini diizenlemek ve s6z konusu servis sunuculari
vasitasiyla internette olusan bazi suclarla miicadelenin esas ve usullerini sap-
tamak” olarak belirlenmistir. Ayrica kanun ile birlikte “aile, cocuk ve gencleri
elektronik iletisim ortamlarinda kétiiye kullanma vasitasiyla uyusturucuya alis-
tirma, intihara stiriikleme, cinsel istismar, kumar vb. kotii aliskanliklara yonlen-
diren iceriklerinden korumak adina 6nlemlerin saglanmasi1” amag¢lanmaktadir.
(T.C. Resmi Gazete, 23 Mayis 2007, Say1 26530). Bu kanun Tiirkiye’de internetin
yonetilmesi ve internet ortamlarinda taraflarin sorumluluklarinin belirlenmesi
hususunda uyulmasi gereken kurallari tek bir metin altinda toplamistir.

5651 sayili Kanun 3, 4, 5 ve 6. maddeleri hiikiimlerince internet servis sagla-
yicilarina bazi yiikiimliiliikler getirilmistir. Kanunun 3. maddesi icerik saglayici-
lara kendileri hakkindaki tanitici bilgileri kullanicilar ile paylasma yiikiimliliigii
getirilmistir. 4. madde icerik saglayanlarini internet mecralarinda yayinladiklari
her tirli icerikten sorumlu tutmaktadir. 6. maddeye gore, kullanicilar hukuka
aykir1 bir icerik yayimladiklarinda Telekomiinikasyon iletisim Baskanligi ya da
mahkeme karariyla bilgilendirme sonrasi servis saglayicilar s6z konusu uy-
gunsuz/zararli icerikleri erisime engellemekle yiikiimli tutulmustur. Kanunun
yasalasmasi asamasinda en ¢ok tartisilan 8. madde ise internet erisim engel-
lemelerin hangi sartlara bagh olarak ne sekilde yapilacagini diizenlemektedir.
Bu madde igeriklerin su¢ olusturduguna iliskin yeterli siiphe varsa s6z konusu
iceriklerin bulundugu internet sitelerine erisimi engelleme hiikminii getirmis
ve igerik saglayicisini bu konuda ylikiimli tutmustur. 8. madde kapsaminda fu-
hus, cocuklarin cinsel istismari, uyusturucu veya uyarici madde kullanilmasini
kolaylastirma, yasadisi kumara imkan saglanmasi, saglik icin tehlikeli madde
temini, intihara yonlendirme, kumar oynanmasi i¢in yer ve imkan saglama ve
Atatiirk aleyhine yayinlar yapilmasi su¢ olarak sayilmaktadir (T.C. Resmi Gazete,
23 Mayis 2007, Say1 26530).

2007 yilinda yasalasan 5651 sayil1 Kanun internetin diizenlenmesi hususun-
da birtakim ¢6zlim Onerileri getirmistir. Ancak ilerleyen yillarda 6zellikle kul-
lanic1 merkezli icerik liretimi sistemine sahip sosyal medya mecralarinin kul-
laniminin yayginlasmasi bu alanda yeni kanuni diizenlemeleri gerekli kilmistir.
Nitekim 2021 yili verilerine gore Turkiye’'deki internet kullanicilarinin sayisi
65,8 milyonu, sosyal medya kullanicilarinin sayisi ise 60 milyonu asmis durum-
dadir (We are social, 2021). Son yillarda internet ortamlarinda miistehcenlik,
cocuk istismari, dolandiricilik, nefret soylemi ve hakaret icerikli suglar artis gos-
termektedir (Ates ve Tokay, 2018). Ayrica yapilan arastirmalar Tiirkiye’de sosyal
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medya ortamlarinda dezenformasyonun artis gosterdigini ortaya koymaktadir
(Cengiz ve Patan, 2021: 6). Bu gelismemler dogrultusunda sosyal medya ortam-
larinin diizenlenmesi ve sorumluluklarin ortaya koyulmasi amaciyla yeni bir ka-
nuni diizenlemeye ihtiya¢c duyulmustur. Bu ihtiyaca yonelik olarak da hiikiimet
bir kanun tasarisini TBMM’ne sunmus ve uzun siiren tartismalar ve goriismeler
neticesinde de 7253 sayili “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenme-
si ve Bu Yayinlar Yoluyla islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’da
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun” 29 Temmuz 2020 tarihinde kabul edilmistir
(T.C. Resmi Gazete, 31 Temmuz 2020, Say1 31202).

Teklif ve tasar1 asamasinda iilke glindemini uzunca bir siire mesgul eden
kanunun gerekcesinde, Tirkiye’de son yillarda sosyal medyanin kullaniminin
artis gosterdigi ve bunun sonucunda da sosyal medya kullanicilarinin pek ¢ok
sorun ve kisisel hak ihlalleriyle karsilastig1 ifade edilmistir. Ayrica sosyal medya
sirketlerinin kullanicilarin haklarinin korunmasi yoniinde yeterli dnleyici ve ko-
ruyucu tedbirleri almadiklari belirtilmistir (T.C. Resmi Gazete, 31 Temmuz 2020,
Say131202).

5651 sayili kanunda yapilan bu degisiklik ile sosyal ag sirketlerine:
¢ Temsilci atama zorunlulugu

¢ Rapor verme zorunlulugu

e Basvurulari cevaplama zorunlulugu

e Verilerin Tiirkiye’de saklanmasi zorunlulugu

¢ Erisim engeli ya da igerigin kaldirilmasi sorumlulugu

¢ Unutulma hakki gibi birtakim yeni yiiktimliiliikler getirilmistir

7253 sayili Kanun degisikliginin gerek tasar1 gerekse yasalasma stirecinde
konuyla ilgili cesitli haberler ve tartismalar ulusal® ve uluslararasi’ basinda yer
almistir. Ayrica diizenlemeye iliskin hukukcular bu diizenlemenin ifade 6zgiir-
ligiini kisitlayabilecegi yontinde birtakim elestiriler getirmektedirler (Diilger,
2020). Ancak s6z konusu kanun degisikliginin sosyal medya sirketlerine getir-
digi sorumluluklar dikkatle incelendiginde, ortaya ¢ikan sorunlarin asilmasina
yonelik sosyal medya sirketleriyle muhataplik iliskisi kurulmasinin hedeflen-
digi goriilmektedir. Bu kanuni diizenlemeyle birlikte sosyal medya ortamlarin-
da ortaya cikabilecek hak ihlallerinde magduriyet yasayan kullanicilarin bas-
vurularina istinaden alinan mahkeme kararlarinin uygulanmasi konusundaki
muhataplik sorununun ¢éziimlenmesi hedeflenmektedir. Ayrica sosyal medya
flrmalarma Tirkiye’'de temsilcilik agma ve temsilci bulundurma ytkimlalagt

Bkz. “Bilisim Hukuk Uzmani Prof. Dr. Yaman Akdeniz, sosyal medya diizenlemesini

Euronews’e  degerlendirdi”  https://tr.euronews.com/2020/07/30/bilisim-hukuk-
uzman-prof-dr-yaman-akdeniz-sosyal-medya-duzenlemesini-euronews-e-

degerlendi
7 Bkz. https://www.dw.com/en/turkish-government-increases-pressure-on-social-
media/a-59134848 https://www.voanews.com/a/media-groups-voice-concern-

about-turkey-s-planned-social-media-law-/6249826.html
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getirilerek gerekli durumlarda mahkemelerin ve kolluk kuvvetlerinin talepleri-
nin zamaninda ve dogrudan yerine getirilmesi amaglanmistir. Tiirkiye, ntifusuna
oranla sosyal medya mecralarinin kullanimi bakimindan diinyada en 6nde gelen
tilkeler arasinda yer almaktadir. 7253 sayili Kanun degisikligiyle sosyal medya
sirketlerinin sorumluluklarinin ortaya koyulmasi1 konusundaki mevzuat bos-
luklar1 giderilmeye calisiimistir. Faaliyet gosterdikleri iilkelerde zaman zaman
kullanicilarin haklarini gormezden gelen, kullanicilarinin kisisel verilerine sahip
¢ikamayan, farkli sektorlerde haksiz rekabete yol acan ve tilkelerin i¢ hukukunu
hice sayan sosyal medya sirketlerinin ytkiimliltklerinin ve sorumluluklarinin
ortaya koyulmasi ilerleyen donemlerde de pek cok sorunun, daha ortaya c¢ik-
madan 6nlenmesine imkan saglayacaktir. Ancak 5651 sayili Kanun'un mevcut
haliyle yurttaslarin ifade 6zgiirliigii ve bilgi edinme haklarini kisitlayabilme po-
tansiyeli oldugu goz ard1 edilmemelidir. Dolayisiyla bu kanununun uygulanma-
sinda hiikiimetlerin, yurttaslarinin ifade 6zgiirliigii konusundaki haklarina saygi
gostererek mesru ve seffaf yaklasimlar sergilemesi olduk¢a 6nemlidir.

Kisisel Verilerin Korunmasina Yonelik Yapilan Kanuni Diizenleme-
ler

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler toplumlarin alisveris
yapma, sosyallesme veya bilgi edinme aliskanliklarini kékiinden degistirmis ve
bu faaliyetlerin pek ¢cogu ¢cevrimici ortamlara tasinmistir. Cevrimici ortamlardaki
bu tiir faaliyetler hem kullanicilarin kisisel verilerini a¢iga ¢ikarmakta hem de
kullanicilarin karakteristik 6zelliklerini tahmin edilebilir kilmaktadir. Bu durum
kullanicilarin kisisel verilerinin teknoloji ve sosyal medya sirketleri tarafindan
riza disi kullanilmasi sorununu da beraberinde getirmektedir (Kiling, 2012:
1091-1092)

Kisiyi dogrudan veya dolayli olarak tanimlayan ve gercek bir kisiye ait olan
her tiirli bilgi kisisel veri olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2016: 85). Avrupa
Birligi Genel Veri Koruma Yonergesi'ne (EU General Data Protection Regulation)
gore isim, adres, kimlik numarasi, telefon numarasi, parmak izi, DNA drnegi, re-
tina bilgisi, fotograf ve ses kaydi gibi kisiyi tanimlamaya imkan verecek her tiirlii
bilgi kisisel veri olarak kabul edilmistir (Keser, vd., 2014: 42). Avrupa Insan Hak-
lar1 Mahkemesi (European Court of Human Rights) aldig1 bazi kararlarda isim,
dogum tarihi, adres, telefon numarasi, fotograf, ses, parmak izi ve DNA profili
gibi gercek kisilere ait bilgileri kisisel veri olarak kabul edilmistir (Dogan, 2015:
9-10). Tirkiye’de Anayasa Mahkemesi kararlarinda hangi tiir verilerin kisisel
veri olarak degerlendirilecegi konusunda bazi referanslara yer verilmektedir.
Anayasa Mahkemesi almis oldugu bazi kararlarla kisilerin adlari, kimlik ve pasa-
port numaralari, adresleri, telefon numaralari, arag¢ plakalari, goriintii ve sesle-
ri gibi ayirt edici bilgileri kisisel veri olarak kabul ettigi gériilmektedir (Uyarer,
2019: 73). Kisisel verilerin korunmasi en temel haklar arasinda yer almaktadir.
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Kisisel veriler 6zeldir ve 6zel hayatin gizliligi kapsaminda degerlendirilmesi ge-
rekmektedir (Tuunainen, Pitkdnen ve Hovi, 2009: 18). Kisisel verilerin huku-
ka uygun olarak ti¢iincii taraf 6zel veya tiizel kisiler tarafindan kullanilabilmesi
icin, kisisel verileri kullanilacak kisilerin agik riza gostermesi gerekmektedir.
Acik riza veri sahibi kisilerin acik bir beyanla veya onay eylemiyle kendisine ait
verilerin islenmesine, kullanilmasina onay vermesiyle olusmaktadir (Uyarer,
2019: 82). Ancak ¢evrimici ortamlarda kullanicilarin kisisel verileri cogu zaman
rizalar1 alinmaksizin kullanilmaktadir.

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucun-
da kisisel verilerin korunmasi konusundaki mevzuat ¢alismalarinin énemi daha
da artmistir. Glinlimiizde ¢cevrimici ortamlarda Kisisel verilerin riza dis1 kulla-
nimi artis gostermistir. Bundan dolayi devletler ve hiikiimetlerce vatandasla-
rinin Kisisel verilerin korunmasina iliskin diizenleyici kanun ve politikalarin
gelistirilmesi tercihten 6te bir zorunluluk halini almistir (Kiling, 2012: 1092-
1093). Tiirkiye'de kisisel verilerin korunmasina yonelik gerceklestirilen mevzu-
at calismalar1 Amerika Birlesik Devletleri ve AB iilkelerine kiyasla oldukea gec
baslamistir. Tiirkiye 1993 yilinda internetle tanismis olsa da uzunca bir siire,
kisisel verilerin korunmasi konusunda kapsamli bir mevzuat diizenlemesi yap-
mamistir (Korkmaz, 2017: 93). Tiirkiye’de Kisisel verilerin korunmasina yonelik
ilk baglayici ve kapsaml diizenleme 2010 yilindaki referandum yoluyla gercek-
lestirilen Anayasa degisikligi ile yapilmistir. Bu degisiklikle “herkes, kendisiyle
ilgili kisisel verilerin korunmasini isteme hakkina sahiptir. Bu hak; kisinin ken-
disiyle ilgili kisisel veriler hakkinda bilgilendirilme, bu verilere erisme, bunlarin
diizeltilmesini veya silinmesini talep etme ve amaglari dogrultusunda kullanilip
kullanilmadigini 6grenmeyi de kapsar. Kisisel veriler, ancak kanunda dngoriilen
hallerde veya kisinin a¢ik rizasiyla islenebilir. Kisisel verilerin korunmasina ilis-
kin esas ve usuller kanunla diizenlenir” hitkmii Tirkiye Cumhuriyeti Anayasa-
s’'nda yer almistir (Karlidag, 2013: 146).

Kisisel verilerin korunmasi konusunun T.C. Anayasasi’'nda temel bir hak ola-
rak yer almasi, bu alanda yapilacak kanuni diizenlemelerin de dniinii agmistir.
Bu diizenlemeden yaklasik alt1 yil sonra gergeklestirilen mevzuat ¢alismalari
neticesinde Kkisisel verilerin korunmasina yonelik bir kanun tasaris1 dénemin
hiiklimeti tarafindan hazirlanarak meclisin onayina sunulmustur. 24 Mart 2016
tarihinde TBMM’de kabul edilen 6698 sayili “Kisisel Verilerin Korunmasi Kanu-
nu”, 7 Nisan 2016’da 29677 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak ytiriirliige gir-
mistir (T.C. Resmi Gazete, 7 Nisan 2016, Say1 29677). 6698 sayil1 Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu Tiirkiye'de vatandaslarin kisisel verilerinin korunmasina ve
sorumluluklarin ortaya koyulmasina yonelik pek ¢cok konuya a¢iklik getirmistir.
Bu kanun ile birlikte mevzuata kisisel verilerin ne sekilde kullanilacagina ilis-
kin mevzuata birtakim yeni diizenlemeler dahil edilmistir. Ayrica belirsizlikten
kaynaklanan tartismalara son verilmis ve bu konuda icra yetkisi olan makamlar
belirlenmistir.

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 219



6698 sayili Kanun kisisel verilerin kullanilmasini ve islenmesini, vatandas-
larin temel hak ve 6zgilrliiklerinin korunmasi, kisilerin bilgi giivenligi hakkinin
korunmasi ve kisisel verileri isleyen ve kullanan gercek ve tiizel kisilerin yi-
kiimlultkleri diizenlemektedir. 6698 sayili Kanun'un 1. Maddesinde, Kanun’'un
amaci, “kisisel verilerin islenmesinde basta 6zel hayatin gizliligi olmak iizere
kisilerin temel hak ve 6zgirliiklerini korumak ve kisisel verileri isleyen gercek
ve tlizel kisilerin ylikiimlultkleri ile uyacaklar1 usul ve esaslar1 diizenlemektir”
seklinde ifade edilmistir. Kanunun 2. maddesinde, kanunun, “kisisel verileri isle-
nen gercek kisiler ile bu verileri tamamen veya kismen otomatik olan ya da her-
hangi bir veri kayit sisteminin pargasi olmak kaydiyla otomatik olmayan yollarla
isleyen gercek ve tlizel kisiler hakkinda” uygulanacagi acik¢a belirtilmistir (T.C.
Resmi Gazete, 7 Nisan 2016, Say1 29677). Kanunun 2. maddesinde, 6zel hukuk
tiizel kisileri ile kamu hukuku tiizel kisileri bakimindan bir ayrim yapilmamaistir.
Bu nedenle, Kanun’da dngoriilen usul ve esaslar hem 6zel kuruluslar hem de
kamu kuruluslar: bakimindan uygulanacag ifade edilmistir.

6698 sayili Kanun'un 3. maddesinde “Kimligi belirli veya belirlenebilir gercek
kisiye iliskin her tiirlii bilgi” kisisel veri olarak sayilmistir. Ayrica kanun kisisel
verilerin 6zel veya tiizel kisilerce kullanilmasinda ve islenmesinde agik rizanin
olusmasi gerektigi hiikmiinii getirmistir. Kanun acik rizay1 “Belirli bir konuya
iliskin, bilgilendirilmeye dayanan ve 0zgiir iradeyle acgiklanan riza” olarak be-
lirtmektedir (T.C. Resmi Gazete, 7 Nisan 2016, Say1 29677). Burada kisisel veri
olarak sayilabilecek bilgilere herhangi bir sinir koyulmadig1 goriilmektedir. Bir
kisinin belirlenebilmesi isim, dogum tarihi, cinsiyet, adres ve telefon numarasi,
parmak izi, DNA profili ve ses kaydi gibi acik bilgilerle miimkiin olabilmektedir.
Ancak giliniimiizde ¢evrimici ortamlarda kisilerin acik bilgilerine ihtiya¢c olmak-
s1zin kullanicilarin bu ortamlardaki davranislarindan ve hareketlerinden olusan
dijital ayak izleriyle sosyal ve psikolojik kimlikleri de olusturulabilmektedir. Bu
yonden kanun Kisisel verilerin neler olabilecegine iliskin tanimin sinirlarini ol-
dukca genis tutmaktadir.

Kisisel verilerin ne sekilde islenecegi Kanun’un 4. maddesinde diizenlenmis-
tir. Burada Kisisel verilerin islenmesinde hukuk kurallarina uygun olma, agik ve
mesru amaclarla kisisel verileri isleme veya kullanma, kisisel verileri amaca uy-
gun olarak o6l¢iilii ve sinirh isleme ve kanunda dngoriilen sekilde ve gerekli olan
stire kadar kisisel verileri muhafaza etme ilkeleri belirlenmistir. Ayrica kanun
hiiklimlerinin uygulanmasinda ve denetlenmesinde Kisisel Verileri Koruma Ku-
rumu yetkili makam olarak belirlenmistir (T.C. Resmi Gazete, 7 Nisan 2016, Say1
29677).

6698 say1l1 Kanun’'da kisisel verilerin korunmasi konusunu vatandaslarin te-
mel bir hakki olarak degerlendirmektedir. Bu diizenlemede Kisisel verilerin an-
cak ilgili kisinin acik rizasiyla ve belirli siirelerde 6l¢iilii ve kanuna uygun olarak
islenmesine izin verilmektedir. Kanun pek ¢ok belirsizlige aciklik getirmis olsa
da kanunun uygulanmasinda halen bazi problemler yasanmaktadir. 6698 sayili
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Kanun'un etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in dncelikle bosluk olan hususlar
belirlenerek kanunun bosluklarinin yonetmeliklerle diizenlenmesi gerekmek-
tedir. Ayrica Kisisel Verileri Koruma Kurumu’'nun etkin bir sekilde calismasini
saglayacak yapisal dlizenlemelere de ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sonug

Tiirkiye’de 2021 y1ili verilerine gore sabit hat internet abone sayis1 17,1 milyon,
mobil internet abone sayisi ise 66,8 milyon olmak lizere toplam genis bant abo-
ne sayist 83,9 milyona ulasmis durumdadir (BTK, 2021). Sosyal medya kullanici
sayisl ise 60 milyonu gecmis durumdadir. Yani Tiirkiye niifusunun %70’inden
fazlasi sosyal medya kullanicisi durumundadir. Bu bakimdan Tirkiye diinyada
sosyal medyay1 en fazla kullanan iilkeler arasinda yer almaktadir (We are soci-
al, 2021). Ayrica 2021 yilinda Tiirkiye’de vatandaslarin internet lizerinden ger-
ceklestirdigi alisveris miktari 381,5 milyar TLye ulasmis durumdadir (Eticaret,
2021). Internet giiniimiizde bireylere, organizasyonlara ve devletlere ekono-
mik, siyasi, kiiltiirel ve sosyal pek cok imkan sunmaktadir. Son yillarda internet
toplumlarin bilgiye erisme, iletisim kurma, is ve alisveris yapma ve sosyallesme
bicimlerini kokiinden degistirmistir. Ancak internet mecralar1 birtakim gayri-
mesru amaglar dogrultusunda da kullanilmaktadir. Nitekim internetin kullani-
mina paralel olarak internet lizerinden islenen suglarin da artis gosterdigi goriil-
mektedir. Bu kamimdan bu ortamlarin diizenlenmesi ve denetlenmesi konusu
devletler ve hiikiimetler agisindan énemli bir sorun tegkil etmektedir.

Tiirkiye internetle ilk olarak 1993 tarihinde tanismis ancak uzun siire bo-
yunca bu konuda herhangi bir kanuni diizenleme yapilmamistir. 26 Eyliil 2004
tarihinde ytritrliige giren Tiirk Ceza Kanunu’'ndaki “Bilisim Suglar1” bashg: altin-
daki 243, 244 ve 245. maddeler internet ortamlarinda islenen bir takim suclari
ve bu suglara iliskin cezai miieyyideleri getirmistir. Ancak buradaki hiikiimlerin
yalniz internet ortamlarinda islenebilecek suclara odakli olmasi nedeniyle bu
ortamlarindaki sorumluluklarin ve sorumlularin ortaya koyulmas: konusunda
¢ok sinirlt bir denetleme imkani1 sunmaktadir. Ayrica bilisim suglarinin failleri
kendilerine her giin yeni araglar ve yontemler bulmasi bilisim sugclariyla etkin
bir miicadeleyi de zorlastirmaktadir.

Tiirkiye’de internetin dlizenlenmesine ve denetlenmesine yonelik hazirlanan
en genis kapsamli ve konuya 6zel mevzuat ¢alismasi 22 Mayis 2007’de yasalasan
5651 sayili Kanun olmustur. 5651 sayili Kanun ile Tiirkiye’de internet ortamla-
rinin denetlenmesi ve yonetilmesi konusu tek bir metin altinda toplanmaya c¢ali-
silmistir. Ancak bu Kanun, yasalasma stirecinde kamuoyunun, tiniversitelerin ve
STK’larin yeterince goriisiine basvurulmadigi ve meclisten ¢ok kisa siirede geci-
rildigi yoniinde birtakim elestirilere maruz kalmistir. Ayrica 5651 sayili Kanun
Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’na (BTK) ¢ok genis yetkiler vermektedir.
Ozellikle son yillarda web sitelerine erisim engellerinin biiyiik bir cogunlugunun
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dogrudan BTK tarafindan verildigi goriilmektedir. Nitekim 2020 yil1 verilerine
gore 2020 yilinda toplam 58 bin 809 internet sitesinin daha erisime kapatildig
ve 2020 yili sonu itibariyle de Tiirkiye’de erisime kapatilan internet sitesi sayi-
sinin 467 bini gectigi goriilmektedir. S6z konusu bu engellemelerin ne sekilde
yapildigina bakildiginda ise engellemelerin biiytik bir cogunlugunun dogrudan
Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) yapildig1 gériilmektedir. Zira 2020
yilinda erisime kapatilan 58809 internet sitesinden 52.185’i dogrudan BTK Bas-
kani tarafindan 5651 sayili Kanun geregince erisime engellenmistir (Akdeniz
ve Giiven, 2021; 9-10). Bu durum Kanun'un keyfi uygulamalara yol acabilecegi
elestirilerini de beraberinde getirmektedir. Ayrica “Sosyal Medya Yasas1” olarak
uzun siire kamuoyunun ve medyanin giindemi mesgul eden 31 Temmuz 2020
tarihinde yiirtrliige giren 7253 sayili yasa degisikligiyle, 5651 sayili Kanun'un
kapsami daha da genislemistir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de internet ortamlarinin denetlenmesi ve diizenlenme-
si faaliyetleri 5651 Kanun'un kapsaminin genisletilmesiyle daha siki islemekte-
dir. Burada hiikiimetler, yetkili kilinmis kurumlar ve makamlar, vatandaslarinin
temel hak ve hiirriyetlerini g6z éniinde bulundurarak seffaf ve mesru bir sekilde
internet ortamlarini denetleme ve yonetme faaliyetlerini gerceklestirmelidir.
Ayrica internet sitelerine yonelik gerceklestirilen kisitlama ve engellemelerin
istatistiki verilerinin kamuoyuyla diizenli olarak paylasilmasi, seffaflik ve hesap
verebilirlik acisindan olduk¢a 6nemli bir yaklasim olacaktir.
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DiJITAL CAGDA MARKALARDA KAOS VE KRiz iLETiSIMi

Deniz CALIK*

Postmodern dénem, gegici kriz donemleri yerine krizin strekli hale geldigi kaos siireciy-
le temellendirilebilir ve bu durumun toplumsal etkilerinin yani sira kurum ve markalar
Ozelinde de etkilerini gozlemleyebilmemiz mimkiindir. Kriz kavrami, kurumlari tehdit
eden kisa siireli istenmeyen gerilimli ve zor durumlari ifade ederken, kaos ise karmasa ve
diizensizlik olarak adlandirilsa da diizensizligin igindeki diizen olarak nitelendirilmektedir.
Kaos siirecinin temelinde ise belirsizlik ve 6ngorilemezlik temalari yer almaktadir. Dijital
¢agda markalar, yasanan krizlerin uzun vadeli etkilerinin 6ngorilemez oldugu kaos siire-
cinde varlik gostermek ve bu siireci ydonetmek durumunda kalmaktadirlar. Makale, dijital
¢agda kaos slrecinde faaliyet gostermek durumunda kalan markalarin kriz iletisiminde
yasadigi degisim ve donlsime odaklanmaktadir. Dijital ¢gagda, markalarin yasadigi krizle-
rin etkileri de 6ncekinden daha genis 6lgekte gorilmektedir. Kaos donemleri markalarin;
¢alisanlar, misteriler, toplum gibi farkli kamu kategorilerine yonelik etkin kriz iletigsimi
stratejileri gelistirmelerini gerekli kilmaktadir. Makalede kaos kavramina iliskin tanimla-
malar ve farkli yaklasimlar, yasanan degisimin toplumsal izdlisiimlerinin yani sira is 6rgit-
lerinde ve yonetimde kaos ve kriz strecinin etkileri degerlendirilerek, markalarin dijital
¢agdaki kriz iletisimi stratejileri incelenmistir. Makale, kriz ve kaos kavramini, kurumlara
ve markalara etkileri baglaminda inceleyerek, bu siirecte gelistirilebilecek stirdiirilebi-
lir kriz iletisimi stratejilerini degerlendirmektedir. Markalar kapsaminda daha 6zelde ise
2020 ve 2021 yillarinda Brandfinance Turkiye siralamasinda en degerli marka segilen Tirk
Hava Yollar’’nin covid-19 salgininin Tirkiye’de gériilmeye basladigi Mart 2020°den 2022
yilina dek yapmis oldugu salgin odakl twitter paylasimlari lizerinden markanin dijital kriz
iletisim stratejileri degerlendirilmistir. Makalede kaos siirecine uyum saglayabilmek igin
markalarin 6ngoriulemez durumlara iliskin anlik ve durumsal kriz iletisimi stratejileri ge-
listirmeleri gerekliligine dikkat ¢ekilmektedir.

Anahtar Kelimeler: kaos, kriz, kriz iletisimi, dijital kriz iletisimi stratejileri.

* ﬁg“;retim Gorevlisi Doktor, Ankara Sosyal Bilimler Universitesi, deniz.calik@asbu.edu.tr,
Orcid:0000-0002-9307-4142
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Giris

20. ylizy1li Albert Camus korku, Samuel Beckett ise bekleyis ¢agi olarak nitelen-
dirmekteydi. Beckett'in “Godot’yu Beklerken” adl tiyatro oyununda kahraman-
lar, kim oldugunu ve neden beklediklerini bilmedikleri Godot’yu beklerler ve
herkese gore degisen farkli anlamlariyla Godot; modern insanin anlamh bir seyi
bekleyisinin ama neyi bekledigini de tam olarak bilemeyisinin alegorisini sunar.
Camus ve Beckett'tan alinan bir ifadeyle “korkulu bekleyis” caginin sona erme-
siyle, 21. ylizyilda insanlik yeni bir durumla kars: karsiyadir. 21. yiizyilda kaos
ve kriz, asilmasi gereken Kisa siireli istenmeyen donemler yerine yeni donemin
normlari olarak kabul gérmektedir. Dolayisiyla bu yeni siirecte kurum ve marka-
lar, tahmin edilemez ve 6ngoriillemez risk ve tehditlerle kusatilmistir.

21. yluizyilda yasanan bu degisim ve dontisiim siireci, sosyal ve toplumsal et-
kilerinin yani sira is hayatinda, kurum ve markalarda da degisim ve doniistime
neden olmakta, bu yeni siire¢ yeni ve farkli kriz iletisimi stratejilerini gerekli kil-
maktadir. Bu siirecte, en prestijli sektor veya sektorler hi¢ beklenmedik bir anda
avantajlarini kaybederken, bir yandan da umulmayan bir baska sektor veya sek-
torler ise yiikselen bir deger haline gelebilmektedir. Yasanan bu hizli donlisiim
stirecinde kurumlar, dncekinden farkl risklerle kusatilmistir ve bu yeni stirec-
te kurumlarin ve markalarin varliklarini siirdiirebilmeleri ve sektordeki diger
markalara rekabet avantaji saglayabilmeleri, bu siireci etkin bir sekilde yonete-
bilmelerine baghdir.

Gegici kriz donemleri yerine kaosun egemen oldugu yeni donemin riskleri,
Ulrick Beck (2014)’in Risk Toplumu’'nda ifade ettigi lizere 6ncekinden farkl ve
cesitlidir. Beck (2014) risk toplumunu, modernitenin sanayi toplumunun biiyi-
mesiyle ortaya ¢ikan risklerin egemen hale geldigi bir asamasi olarak yorum-
lamaktadir. Modernlesmenin riskleri 6nceki donemlerden farklidir ve risk ko-
numlari onu olusturanlari da etkilemektedir.

Dijital cagda marka ve kurumlar; belli donemlerde ortaya ¢ikan gegici kriz
dénemleri yerine kaos siirecinde varlik gostermek durumunda kalmaktadirlar.
Kaos siirecinin yeni normal olarak diisiintildigii bu yeni stirecte, kurum ve mar-
kalarin bu yeni duruma uygun stratejiler seti gelistirilmeleri gerekmektedir.

Kaos Kavrami ve Kaos Teorisine Yonelik Farkl Yaklasimlar

Kaos her ne kadar karmasa, diizensizlik olarak diisiiniilse de tanim olarak “di-
zensizligin icindeki diizen” anlamina gelmektedir. Kaosun egemen oldugu yeni
donemi Greenspan “calkantilar ¢ag1” olarak tanimlarken, Kotler ve Caslione ise
“yeni normallik” olarak ifade etmekte, Drucker ise siirekliligin olmadig1 “kesinti-
ler ¢ag1” olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Caslione, 2010: 9-18). Bu yeni stireci
“kesintiler ¢ag1” olarak nitelendiren Drucker, degisimin hep mevcut oldugu go-

riisiini vurgulamaktadir. Kotler ve Caslione (2010: 12)’nin Kaos Yonetimi kita-
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binda, kaosun, risk ve belirsizlik yaratan ¢alkantilarin, sanayi kollari, piyasa ve
sirketlerin yeni normali oldugu belirtilerek; calkanti ve kaosun yeni normallik
olarak diisliniildiigii bu yeni siirecte ekonomik yiikselis ve kriz donemlerinin de
aniden ortaya ¢ikip birbirini takip ettigi ifade edilmektedir.

Kaosun tarihi ge¢misine bakildiginda, Antik Cin’de kaos ile diizenin birbiriyle
baglantili oldugunun fark edildigi dikkat cekmektedir. Cin mitolojisinde, ejder
kaostan tiireyen diizen ilkesi yang'i temsil etmektedir. Isik demeti (yin) ise kao-
sun disina uzanip gokyiiziinii olusturmaktadir ve bu iki unsurun evreni olustur-
mak icin harekete gectigi diistiniilmektedir. Bununla birlikte Antik Cin mitoloji-
sine gore, kaosun disina ¢iktiktan sonra bile, bu iki unsur (yin ve yang), kaosun
ozelliklerini tasimaya devam etmektedir ve her biri ayri1 ayr1 baskin oldugunda
kaosu geri getirdikleri diisiiniilmektedir. Kaos olgusu ¢ok ¢esitli ikilikleri de ben-
liginde tasimaktadir. Hem determinist ve temel fizik kurallarina bagli, hem de
diizensiz, karmasik ve tahmin edilemez bir evreni temsil etmektedir (Sardar ve
Abrams, 2011: 3,6).

Giinlik yasamda gozlemlenebilen ve birbiriyle iliskisi yokmus gibi goriinen,
diizensiz ve tesadifi izlenimi veren durum ve olaylar, farkli bir bakisla ele
alindiginda; muazzam bir diizenin bir pargasi olarak nitelendirilebilir ve bu
bakis acisi, klasik bilimden kaosa gecise isaret eder (Oge, 2005: 286). Kaos kav-
ramina yonelik yapilan tanimlamalar ele alindiginda; teorik fizik¢i Jensen’in
kaos kavramini, “kompleks, dogrusal olmayan dinamik sistemlerin diizensiz ve
ongorilemez davranisi” olarak tanimladig goriliir (Gleick, 1995: 16). Kaos kav-
rami ve kaos teorisiyle ilgili arastirmalar yapan Poincare ise kaosun niteliklerini
degerlendirirken rastlantisalliga karsi durarak, rastlanti olarak nitelendirilen
durumlarin temelde baslangi¢c anindaki durumuna hakim olunmamasi nede-
niyle rastlanti olarak nitelendirildigini belirtir. Kaos alanina en 6énemli katkiy:
ise 1960 yilinda Edward Lorenz vermistir. Meteoroloji profesorii olan Lorenz,
hava tahmin raporu igin bilgisayarina veriler girerken, sicaklik degerlerini en
hassas termometrelerin dahi algilayamayacag: diizeyde ufak oranlarda artirdi-
ginda, deger grafiklerinde herhangi bir fark olmayacagini diisiintirken, sonug-
ta ortaya bambaska degerlerin giktigin1 gozlemlemistir (Oge, 2005: 286-287).
Grafikteki degisimlerin seklini kelebege benzeterek “kelebek etkisi” teorisini
1972’de kavramsallastiran Lorenz; “Amazon ormanlarinda bir kelebegin kanat
cirpmasi, ABD’de firtinaya neden olabilir. Farkli bir 6rnekle bu, bir kelebegin ka-
nat ¢cirpmasi, diinyanin yarisini dolasabilecek bir kasirganin olusmasina neden
olabilir” seklinde teorisini a¢iklamaktadir (Lorenz’den akt. Yildiz, 2013a: 58).
1972 tarihli E. Lorenz’in kelebek etkisi teorisinden 6nce benzer bir tema, Ray
Bradbury’nin 1952’de yayinlanan Gék Giiriiltiistintin Sesi (The Sound of Thunder)
adli kisa oykiisiinde de gegmekte ve dykiide gecmiste 6len bir kelebegin, gele-
cekte bagkanlik seciminin sonuglarinin degisimine olan etkisi ele alinmaktadir
(Sardar ve Abrams, 2011: 55).

Kaos ve karmasiklik teorisine gore; olaylar sistem icerisinde ortaya ¢ikan di-
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ger olaylarla iliski icindedir; sistemler daha biiyiik sistemlerin alt sistemleridir,
degiskenler arasi iliskiler incelemelerin temel konusudur. Kaos ve karmasiklik
teorisi, 6ngorilebilir ve tekrar edilen davranislarla ilgili degil, dinamik sistem-
lerdeki degisme ve gelismeyle ilgilidir (Tekel, 2006: 225). Kaos, dinamik sistem-
leri inceleme altina almaktadir ve bir siirece isaret etmektedir. Kaos kavrami,
sistemlerin zaman icinde degisimi ile ortaya ¢ikan dinamik bir fenomen olarak
tanimlanabilmektedir (Liang, 2004: 172). Tim bunlarin 15181nda kaos teorisinin
en temel 6zelliklerinin; “baslangi¢ durumuna hassas baglilik” ve “rastgele olma-
mak” oldugu ifade edilebilir. Baslangi¢c durumuna hassas baghlik ilkesi, karma-
sik sistemlerde kiiciik ve 6nemsiz goriinen kimi etkenlerin sonucta beklenme-
yen biiylik sonuclara neden olabilecegi vurgusuyla kelebek etkisi olarak da ifade
edilmektedir. Rastgele olmamak ise, diinyadaki bircok olayin aslinda kaotik bir
yapilanmaya, tiim kaotik yapilanmalarin da kendi igerisinde bir diizene sahip
oldugu anlamina gelmektedir (Oge, 2005: 288). Evrende hicbir seyin aslinda
rastgele gerceklesmedigini ve belli bir diizenin parcasi oldugu diisiincesini Pet-
ronius; “Rastlantinin da nedenleri vardir” seklinde agiklamaktadir.

Kaos kavrami ayni zamanda dogrusal olmayan dinamik sistemlerle iligkilen-
dirilebilmektedir. Kaos teorisinin klasik bilimden ayrilan diger énemli 6zellikle-
ri ise; hata ve zaman alanlarinda kendini gostermektedir. Herhangi bir dogrusal
modelden sapmalar, klasik bilimde hata olarak nitelendirilir ancak kaos kavra-
miyla temellendirilen yeni bilim yaklasimi ise deneysel hatalari da énemseyerek,
dogruya ulastiran bir basamak olarak disiiniir. Kaos teorisiyle sekillendirilen
yeni bilim yaklasimi, modele verilen 6nem kadar hatalara da 6nem verir ve ha-
talara da odaklanilarak, irdelenmesi gerekliligi iizerinde durur (Oge, 2005: 299).

Kaos teorisiyle sekillendirilen yeni bilim yaklasimi ayni zamanda zaman olgu-
sunu dikkate almadig i¢in klasik bilimi elestirmektedir. Kaos yaklasimina gore
zaman olgusunu Eddington su sekilde ifade etmektedir: “Kainatin bir zaman
oku vardir. Zaman tek yonlii bir yoldur, geri déntislii degil, geri dontigsiizdiir.
Zamanin tek yonli bir yol olmasi ve bu yolda hi¢bir seyin sabit kalmamasi “ce-
teris paribus (diger tiim kosullar sabit kaldiginda)” varsayiminin kullanimini da
imkansizlastirmaktadir” (Ruella, 1995: 81).

Kaos teorisinin bir diger dnemli ilkesi dogrusal olmayan bir nitelik tasima-
sidir. Kaotik sistemler, dogrusal degildir. Bu durum, cogu kez analitik olarak
¢oziimlenememelerine neden olmaktadir. Bu durumun bir yansimasi olarak;
iki onciil arasinda neden-sonug iliskisi aranmamasi1 gerekmektedir (Hesse,
1991:2’den akt. Altun, 2001: 462). Bununla birlikte, baslangi¢c noktasina hassas
baghlik ilkesi geregi, birbiriyle iliskisi olmadig1 diistiniilen iki farkl énciil de bir-
birini etkileyebilmektedir.

Kaos teorisiyle temellendirilecek 6rnekler, toplumsal yasantida da gozlem-
lenebilmektedir. Ciinkii toplumsal yasamda ciddi sorunlara yol acabilecek etkisi
kiiciik ya da biiytik sosyo-Kkiiltiirel, siyasal ve ekonomik pek ¢ok etkenden soz
edilebilmektedir. Ornegin, diinyanin bir bélgesinde yasanan ekonomik krizin et-
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kileri, diger tilkelerde de hissedilebilir veya bir siyasi parti liderinin bir bagka
siyaset¢i hakkindaki séylemleri, ciddi bir kriz yaratabilir. Kelebek etkisi ve kaos
teorisi, ekonomide de 6nemli bir yer tutmaktadir. Diinyadaki makroekonomik
sistemler incelendiginde, ¢ok kiiciik gibi goriinen olaylarin ¢ok biiyiik degisik-
liklere yol acabildigi g6zlemlenmektedir (Truvali, 2002: 17). Zamana ve mekana
baghlik baglaminda kaos teorisi incelendiginde, herhangi bir zaman diliminde
yapilan herhangi bir secim hem bireylerin kendi hayatin1 hem de etkilesimde
bulunduklar: diger kisilerin hayatini, dolayisiyla belli bir baglam dolayiminda
birbiriyle baglantili tiim bireylerin yasamini etkileyecektir. Kaosun diizenli dii-
zensizligi, yasamin pek ¢ok alaninda kendini gostermektedir. Tiim diinyay1 etkisi
altina alan salgin hastaliklarda oldugu gibi, kurum ve markalarda da kaosun
etkileri goriilebilmektedir.

Kurumlarda ve Yonetimde Kaos

Kiiresellesme siirecinde yasanan degisim ve doniisiim, kurumlari da etkilemek-
tedir. Kiiresellesmenin sahip oldugu kaotik yap, stire¢ icerisinde belirsizligi,
diizensizligi ve tahmin edilemezligi de beraberinde getirmektedir. Yeni dénemin
normlari haline gelen bu yeni durum, kurumlari ¢ok sayida ve 6ngoriilmesi zor
firsat ve tehditlerle karsi karsiya birakmaktadir. Bu firsat ve tehditler, yeterince
iyi analiz edilmediginde, markalarin varliklarini stirdiirmeleri zorlasir ve/veya
diger markalara gore rekabet avantajini kaybedebilirler. Bu nedenle kurumlarin
kaos ve sonuglarina uyum saglayabilmeleri; stratejik, yapisal ve yonetsel bir de-
gisim icerisinde olmalarini gerekli kilmaktadir.

Krizin yeni normal olarak kabul edildigi, “bagsiz”’ligin 6zendirildigi yeni eko-
nomik diizende, kurumlarin ve sirketlerin bakis agilarini yeniden gézden gegir-
meleri, bir gereklilik olarak én plana ¢ikmaktadir. Ozellikle yéneticiler, ortaya
¢ikan bu yeni normallik durumuyla miicadele edebilmek i¢in yeni bir bakis agisi-
na ve yeni yonetim yaklasimlarina ihtiya¢ duymaktadirlar ve bu yeni bakis agisi,
degisimi her zaman bir gereklilik olarak gérmektedir (Kotler ve Casoline, 2010:
18). Bdyle bir durumda; uzun donemli stratejiler olusturmak, senaryolar hazir-
lamak ve planlar yapmak anlamsiz hale gelmektedir. Bu yeni diizende, ¢cok genis
olasiliklara karsi, fazla sayida stratejiler seti hazirlamak gerekmektedir. Bu yeni
stirecte kurumlar, siirecin niteliklerinden dolay1 uzun dénemli stratejilerden
(3-5 yillik) vazgecerek, daha kisa siireli ve hatta anlik kararlar almak durumun-
da kalmaktadirlar. Bu durumun bir sonucu olarak da kurumlar, 6ngoérilebilirlik
gerektiren strateji kavrami yerine duruma gore konum alinan taktik kavramina
yonelmektedir. Bu durumun en temel sebebi olarak ge¢misteki kriz algisi ile gii-
niimiizdeki kriz algisinin yasadigl anlam degisimi ve kriz durumunun stirekli-
lik gdsteren yeni normallik olarak kabul edilmeye baslamasi verilebilir (Yildiz,
2013b: 236-237,75).

Bu yeni dénem, uzun siireli karar almay1 imkansiz hale getirdiginden, ancak
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kisa vadeli planlar yapabilmeye olanak vermekte ve anlik gelisen durumlara
karsi uyum saglayabilmeyi gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte bu yeni siirecte,
onceden bireylerin yagamlari boyunca izledigi diiz bir rota olarak tanimlanabile-
cek kariyer yollar1 kesintiye ugrayarak, yeni donemde bireyler kariyer yollarin-
da siirekli olarak yol veya serit degistirmeye zorlanmakta; bu durum da ¢ogu kez
proje odakli ¢alismalari 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunlar goriiniirde belli avantaj-
lar olarak sunulsa da gidilen yolun rotasinin orta vadede tahmin edilemez olusu,
calisanlarda kaygilarin artmasina neden olmaktadir. icinde bulunulan dénemin
bireyleri; hangi risklerin olumlu sonug verecegini, hangi rotanin hedefe en yakin
yolu cizdigini belirleyebilmekte zorlanmaktadirlar. Bununla birlikte, kisa vadeli
planlama yapmanin vurgulandig1 bir donemde uzun vadeli hedefler olusturmak
en temel sorunlardan biri olarak belirginlesmektedir (Sennett, 2011).

Siirdiiriilebilir yonetimin gerekliliklerinden olan istikrar ve 6ngoriilebilirlik
kavramlarinin olanaksiz oldugu kaos ve kriz stiregleri, bir yonetim islevi olarak
halkla iliskiler anlayisinda da degisimi gerekli kilmaktadir. Kaos stirecine be-
lirsizlik egemendir. Krizler her ne kadar belli oranda 6ngoriilebilir ve engelle-
nebilir olarak nitelendirilebilse de i¢ ice ge¢mis krizler olarak da diisiiniilebile-
cek kaos siirecinde 6ngorii olanaksizlasmakta ve silirecin yonetilmesi ve anlik
coziimler gelistirilebilmesi 6nem tasimaktadir. Stuart Ewen (1996: 101) da
calkanti ve belirsizlik ¢caginda halkla iligkilerin yasadigi anlam degisimini hedef
kitledeki degisimle temellendirerek, yeni donemde homojen bir hedef kitlenin
varligindan s6z edilemeyecegini belirtir ve hedef kitlenin yeni donemdeki hete-
rojen ve bireysellesmis yapisina dikkat ceker (akt. Yildiz, 2013a: 60). Bu durum
markalarin iletisim stratejilerinde de belirleyici rol oynamaktadir. Yeni donem-
de markalarin, farklilasan hedef kitlelerin 6zelligine uygun olarak 6zellestirilmis
iletisim stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Yonetim bilimi baglaminda kaos teorisinin etkileri diisiiniildiiglinde; gele-
neksel yonetim yaklasimi analiz, 6ngorii ve kontrol odakliyken, yeni yonetim
yaklasiminda ise bu durum gegerliligini yitirmektedir (Oge, 2012: 290). Dina-
mik ve sosyal sistemler olarak tanimlanan is orgiitlerde yeni stirecte analiz ve
ongorl onceliginin ortadan kalktig1 ve uzun donemli planlama yapmanin im-
kansiz hale geldigi goriilmektedir (Oge, 2012: 291).

Kurumlarda kaosun yansimalari, yalnizca yonetim baglaminda goriilmemek-
tedir. Kurumlarda kaos, bize rahatlik verecegini dusiindiigiimiiz gelismelerin
ayni zamanda kimi problemlerin nedeni olmaya baslamasiyla da kendini goste-
rebilir. Ornegin acil olarak yanit bekleyen e-postalar, heniiz bitmeden yenisinin
yapilmasi gereken projeler, zaman yonetiminde yasanan sikintilar, zihinsel
yuk, ara¢ arizalari, internet kesintileri, virtis problemleri vb. ¢esitli sikintilar,
is orgiitlerinde siireci kolaylastirmasi beklenen arag¢larin kimi zaman kaosun
nedenlerini olusturmasini 6rneklendirebilir (Dereli vd., 2006: 24).

Kaotik bir ortamda varlik géstermek zorunda olan is 6rgiitleri; calisanlarin-
dan rekabet becerilerinin yani sira, her an degisime hazir olmalariny, siirekli risk
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alabilir olmalarini ve diizenlemelere ve prosediirlere giderek daha az bagh ol-
malarini talep etmektedir. Bu durum ¢alisanlarda; yasam boyu is giivencesinin
yok olmasi, stirekli hareket halinde olarak, is ve sehir degistirerek yon duygusu-
nun yitirilmesi, istikrarl islerin yerini gecici islere birakmasi, rekabetin besle-
digi glivensizlik ve kayitsizlik duygusu, siirekli olarak degisen kosullar ve belir-
sizlik karsisinda gittikce artan bir kaygi duygusu olarak kendini gdstermektedir
(Sennett, 2011).

Kaosun yeni normallik olarak ortaya ¢iktig1 glinlimiiz is 6rgiitlerinde calisan-
lar icin bu durumun sonuglari ise; birden fazla uzmanlik alani ve islev kazanma
gerekliligi ve farkli olasiliklar1 diistinme zorunlulugu seklinde kendini gosterir.
Bu stirecte calisanlarin her an degisebilen is kosullarina karsi farkl kaos planlari
olusturmalari ve bunlari siirekli olarak giincellemeleri, yeni donemin gereklilik-
leri olarak belirginlesmektedir.

“Bir seyi algilamamizi saglayacak olan dogru goriintiiyli almadikeca o seyi
gormeniz mimkiin degildir” diyen Robert Stetson Shaw'in ifadesiyle kaos ve
krizlerin yeni normal olarak belirginlestigi bu yeni siirecte, yeni diizeni anlam-
landirabilmek, sosyal ve toplumsal yansimalariyla giindelik hayatimizdaki dii-
zenli diizensizlik 6rneklerini yakalayabilmemizle miimkiin olabilir.

Yasanan degisim siirecine iliskin Lipson (2000: 23, 27); uygarligin hem mev-
cut diizeyini ylikseltme hem de kendini yok etme tehlikesini 6ncekine oranla
¢ok daha fazla bularak umut ve tehlikenin de insanligin karsisina bu siirecte ¢ok
daha fazla ¢iktigini belirtir. Bu durum sonucunda insanligin ayni zamanda ya
hep birlikte yok olmak ya da daha iyiye dogru gelismek arasinda, 6nceden hig¢bir
kusagin yapmak zorunda kalmadigi tiirden bir se¢im yapmak zorunda olduguna
dikkat ceker ve iki secenegin de olanakli oldugunu cesitli 6ngoriilerle aciklar.
Ilk olarak insanligin hep birlikte daha ileriye dogru gelisme yoniinde tercihte
bulundugunda, icinde bulunulan dénemde insanligin artan bilgi birikiminin on-
lar1 yasanabilecek cesitli hastaliklardan kurtarabilecegini belirtirken insanligin
bilgi birikimindeki artisin her zaman olumlu sonuglar1 olmayabilecegine de dik-
kat ceker. Bilgi birikimindeki artisin olumsuz yansimalarinin niikleer silah yapi-
mi1 gibi alanlarda goriilebilecegini belirten Lipson (2000), artan bilgi birikiminin
ayni zamanda uygarligin sonunu getirecek, gezegendeki canlilar1 yok edebilecek
bir giice déniisebilecegini hatirlatir. Insanhig1 hep birlikte yok olmaya gétiiren
bu siireg, kaynaklarin sorumsuzca tiiketilmesi, fiziksel ¢evrenin tahrip edilmesi
ve hava, su, besinlerdeki zehirlenmelerle de goriilmektedir. Bu baglamda Lipson
(2000); yeni donemi umut ve tehlikenin bir arada oldugu bir stire¢ olarak tanim-
layarak, hep birlikte daha ileriye veya daha koétiiye gidilebilecek bu yeni stirecte
insanliga biiyiik 6nem atfetmekte, insanligin bu siirecteki tercihine ve eldeki im-
kanlarla ortak iyi ve fayda icin ugrasilacak kolektif cabalarina dikkat cekmekte-
dir. Bununla birlikte, gérece imtiyazli kimi grup ve bireylerin, eldeki imkanlar:
ortak fayda ve ¢ikar yararina kullanmadiginda bunun tiim insanlig1 karanliga go-
tiirecegini de vurgulamaktadir. Beck (2014)’in de belirttigi lizere yeni modern
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Otesi donemde olusturulan risk konumlari ve durumlarindan, bunu olusturanla-
rin da kurtulabilme veya korunabilme olanagi bulunmamaktadir. Riskler dipte,
yani gorece imtiyazsiz grupta toplansa dahi; riskin sosyal ve toplumsal boyutlar:
tlim toplumu, hata tiim insanlig etkileyecektir.

Bu iki farkli olasiligin karanlik tarafinda kalan bir baska goriis ise bliylimenin
duraklayacagina yoneliktir. Yasanan biliyiime ve genisleme, sistemlerin dikkatle
diizenlenmesinin, mevcut biiylimeye istikrara ve uyum getirecegi yanilsamasiyla
stirmektedir. Ancak Illich (1989)’e gore, bu diizenleme tiim kurumlar1 ayni anda
ikinci doniim noktalarina siiriiklemekte, neredeyse aksamdan sabaha insanla-
rin yalnizca biliyiik kurumlara degil, bunalimi siirdiirmesi beklenenlerin sundu-
gu recetelere de giivenlerini yitirmelerine neden olmaktadir. Illich (1989), Wall
Street’in ¢okiisli nasil Biliyiik Bunalimi baslattiysa, giiniimiiz kaotik ortaminda
da bunalimin beklenmedik bir olayla baslayabilecegi 6ngoriisiindedir. Bununla
birlikte; yaklasan bunalimin nedenlerini anlamak ve ona hazirlikli olmak icin
hala bir sans oldugunu diisiinerek, farkli seceneklere yonelik acik bir kap1 da
birakmaktadir (Illich, 1989: 108-109).

Dijital Kriz Iletisimi Stratejilerinde Yasanan Degisim

Tiiketim toplumu olarak da adlandirilan postmodern dénemde tiriin cesitliligi
artarken, Uriinlerin nitelikleri ise gittikce daha ¢ok birbirine benzemeye basla-
mistir. Bu siirecte markalari birbirinden ayirt edici kilan unsur, onlara atfedilen
degerler biitiintidiir.

Kriz ve kaos donemlerinde, markalarin hedef kitleleriyle iletisiminde de yeni
davranis kaliplari gelistirmeleri 6nemli bir gerekliliktir, bu siirecte hedef kitleyle
iletisim iki yonli ve yogundur. Kriz ve kaos donemlerinde ilgili tiiketicilerin dog-
ru bir sekilde bilgilendirilmesi ve belirsizliklerin ortadan kaldirilabilmesi adina
iki yonli iletisim gelistirilmesi 6nem tasimaktadir.

Ulrick Beck (2014: 27), Risk Toplumu’'nda temelde modernlesmenin riskleri
toplumun her kesimini etkilese de risklerin bazi insanlarin daha fazla etkilendi-
gini vurgulayarak; toplumsal risk konumlarinin ortaya ¢iktigini belirtir. Modern
toplumda riskler, onu yaratanlari veya onlardan kar elde edenleri de etkilemek-
tedir, modern donem riskleri bumerang etkisine sahiptir; yeni dénem riskle-
rinden, risk konumlarini olusturanlar da etkilenmektedir (Beck, 2014: 50). Bu
durumu “yoksulluk hiyerarsiktir, kirli hava tabakasi demokratiktir” ifadesiyle
orneklendiren Beck (2014), yeni donem risklerinin esitlik¢i yapisina dikkat ce-
ker.

Covid-19 salgini da farkl diizeylerde de olsa toplumun tiim kesimlerini et-
kilemistir. Bu siirecte tiiketicilerin glinliik aliskanliklarinda yasanan degisim ve
doniisiim, tiketim aliskanliklarini da etkilemistir. Bu durum kimi markalarin
piyasada avantajli konuma gelmesini saglarken, kimi markalarin ise 6ncekine
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gore deger kayb1 yasamasina neden olmustur. Evde dncekinden daha uzun vakit
gecirilmesi ve salgin nedeniyle yasanan karantina donemleri, e-ticaret siteleri
ve dijital satis kanallarin1 dncekinden ¢ok daha fazla 6n plana ¢ikarirken, diji-
tal cozlimler gelistiremeyen kimi markalarin ise yok olmasina neden olmustur.
Bu siirecte yasanan uzun siireli karantina donemleri; liretim, tedarik zinciri,
alisveris ve tiiketim aliskanliklarini da etkilemistir. Ayni zamanda bu yeni stire¢
kimi markalar icin avantaj da saglamis, dijital satis kanallar1 araciligiyla tiiketi-
cileriyle bulusan daha kii¢iik 6lcekli yerel markalarin da bilinirliginin artmasini
saglamistir.

Covid-19 salgini, uzun vadeli sonuglarinin heniiz bilinmez olusu nedeniyle
bir ¢esit kaos durumu olarak nitelendirilebilir. Her ne kadar salgin, bir siire son-
ra saglik acisindan risk olusturmasa bile bu durumun bireysel, toplumsal ve sos-
yal sonuglarinin daha uzun vadeli etkileri olacag: diisiiniilmektedir.

Kaos Siirecinde Markalarin Kriz Iletisimi Stratejileri: THY Ornegi

Krizlerin siirekli hale geldigi ve bir ¢esit toplumsal norm haline geldigi kaos
stirecinde markalarin yeni ve farkl kriz iletisimi stratejileri gelistirmelerini de
gerekli kilmaktadir. Bu siirecte uzun vadeli planlamalar yerine daha kisa stire-
li hatta anlik planlamalar yapilmakta, stirecin degiskenligine kisa siirede uyum
gosterilmesi gerekmektedir.

Tiiketim toplumu olarak da adlandirilan postmodern dijital ¢agin en belirgin
ozelligi; tirlin gesitliliginin artmasi ancak tiriinlerin niteliklerinin/6zelliklerinin
ise gittikce birbirine daha ¢ok benzemeye baslamasidir. Bu yeni dénemde
markalar farklilasma ve katma deger yaratma adina tiiketicilerine duygusal
olarak seslenmekte, markalarin duygusal fayda vaatlerinden yararlanarak bunu
vurgulamaktadirlar. Bu siiregte trtinlere atfedilen degerler biitiinii olarak da ta-
nimlayabilecegimiz marka kavraminin éncekinden daha énemli hale gelmesine
neden olmustur. Tiiketicilerin begenilerinin ¢ok ¢abuk degistigi ve uzun vadeli
begeni kaliplar1 olusturabilmenin olduk¢a zor oldugu dijital ¢cagda marka sa-
dakati yaratmak; markalar i¢in tiiketicilerin zihninde {iriine yonelik bir hikaye
olusturabilmek ve bunu stirdiiriilebilir kilmakla miimkiindiir.

Salgin siireci, tiiketiciler icin yeni aliskanliklari da beraberinde getirmistir.
Salgin siirecinde pek ¢ok giindelik aliskanligin yani sira tiiketim aliskanliklar:
da degisim gostermistir. Dijital donemde yasanan krizlerin etki alanlar1 da 6n-
cekinden ¢ok daha genis kapsamlidir. Bu yeni siire¢ ayni zamanda markalarin
tiiketicileriyle iletisiminde de yeni ve farkli davranis kaliplar1 gelistirmelerini
gerekli kilmaktadir.

Kotler ve Caslione (2010:100) Kaos Yonetimi adli kitaplarinda, yeni normallik
olarak adlandirdiklari kaos siirecinde varlik géostermek durumunda kalan mar-
kalar icin kaos yonetim sistemi gelistirmelerini dnererek; kaos yonetim siireci
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asamalarini da erken uyar1 sistemlerinin gelistirilmesi, ana senaryolarin hazir-
lanarak kaosa uygun hale getirilmesi, belirlenen senaryolar icerisinde en uygun
stratejinin secilmesi olarak boliimlendirmektedir. Kaos yonetim stireci agama-
lari; calkanti ve kaosun kaynaklarinin tespiti, yonetimin ¢alkantili duruma karsi
gelistirdigi yanls tepkilerin tespiti, kaosa karsi erken uyari sistemlerinin gelisti-
rilmesi, senaryo ve stratejiler seti gelistirilmesi, 6nemli senaryolara éncelik ve-
rilerek en uygun stratejinin secilmesi ve sirket siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
olarak siniflandirilmaktadir (Kotler ve Caslione, 2010: 127). Bu cergevede kao-
sun yeni normal olarak diisiiniildiigii bu yeni siirecte ilk olarak yapilmasi gere-
ken kriz yaratan durumun ve yonetimin buna verdigi tepkinin tespit edilmesi,
ardindan erken uyari sistemleri gelistirerek durumun yeniden olugsmasinin en-
gellenmesi, gelistirilebilecek uygun senaryo ve stratejiler igerisinden en uygun
olaninin se¢ilmesi ve kurumun stirdiiriilebilirliginin saglanmasidir.

Tiim diinyay etkisine alan Covid-19 salgininin saglik alaninda yarattig risk
ve kriz ortaminin yaninda, sosyal ve toplumsal etkileri de goriilmektedir ve bu
slire¢ markalar1 da etkilemektedir. Salginin toplumsal sonuglari degerlendiril-
diginde e-ticaret sitelerinin ve ¢cevrim ici (online) alisveris seceneklerinin etki
alanini artirdigl, dagitim alanini gelistiremeyen ve online se¢enekler sunama-
yan markalarin ise pazarda tutunamadiklar: dikkat cekmektedir. Bu durumdan
en cok etkilenen sektorler olarak da turizm, kiiltlir-sanat vb. alanlar belirgin-
lesmektedir. Salgin nedeniyle yasanan karantina donemleri ve seyahat yasak-
lar1 turizm ve tasimacilik sektorlerini birincil olarak etkilemis, salgin nedeniyle
diizenlenemeyen etkinlikler de kiiltlir-sanat sektoriindeki pek cok kurumun sii-
recten olumsuz etkilenmesine neden olmustur. Covid-19 pandemisi siirecinde
markalarin dijital kriz iletisimi stratejilerinde 6ne ¢ikan temalar olarak, tiiketici-
lerin yaninda oldugu vurgusu ile onlara umut asilayan icerikler, markalarin tiriin
ve hizmetlerinde saglik dnlemlerini artirdigina iliskin bilgilendirmeler, salgin
slirecine iligkin toplumsal saglik uygulamalar1 hakkinda bilgilendirmeler, karan-
tina dénemlerinde tiiketicilere sundugu internet lizerinden satis imkanlari gibi
ana basliklar altinda belirginlesmektedir.

Makale 6zelinde ise Covid-19 salginindan seyahat kisitlari, karantina donem-
leri gibi nedenlerle olumsuz etkilenen havacilik sektoriinde yer alan ve Bran-
dfinance Tiirkiye siralamasinda®” 2020 ve 2021 yillarinda da salgin etkilerine
ragmen en degerli marka secilen Tiirk Hava Yollar: (THY)'nin dijital kriz ileti-
simi stratejileri, salgin donemindeki Twitter paylasimlari iizerinden degerlen-
dirilmistir. incelemede salginin Tiirkiye’de goriilmeye basladigi Mart 2020’den
2022’ye dek salgin odakl yapilan paylasimlar ele alinmis, bu ¢ercevede belirle-
nen 35 paylasim lizerinden ¢alisma sinirlandirilmistir. Markanin Mart 2020’den

' Marka degerlendirme kurulusu Brandfinance Tirkiye marka degeri siralamasina gore
marka glicti, markanin gelecekte deger retebilme kabiliyetini gostermektedir. Hasilat
artisi ve marka gucu, marka degerini etkileyen iki temel unsurdur. Marka degeri
markanin itibari ile ilintili kazanclarin bugiinkl degeri; marka giicl de markanin fiziki
olmayan dlciimlere bakarak rakiplerine gore basari yeterliligi olarak tanimlanir.
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2022 yilina dek salgin odakli yaptig1 Twitter paylasimlarinin saghkl ve giivenli
ucus odakli oldugu gorilmektedir (Bkz. Ek-1). Markanin salgin odakl dijital kriz
iletisimi stratejilerinde hedef kitleye vermek istedikleri temel mesaj zorlu salgin
glnlerinin atlatilacagina iliskin umut ve bu silirecte alinan saglik 6nlemleri ve
tiiketiciye sunulan giivenli seyahat vurgusu olarak belirginlesmektedir.

Kotler ve Caslione’'nin kaos yonetim stratejisi cercevesinde THY'nin dijital
iletisim stratejileri degerlendirildiginde; markanin Mart 2020’deki salgin odakli
ilk paylasimlarinda oncelikle kriz kaynaginin tespiti ve yonetimin buna yakla-
siminin saglik calisanlarina destek odakli paylasimlarla kendine yer buldugu,
#BirlikteBasaracagiz etiketi ile hedef kitlede birlestirici ve stirecin atlatilacagina
iliskin umut asilayan olumlu bir tepkinin hedeflendigi gériillmektedir (Bkz. Ek-1,
Fotograf 1-2-3). Bu siireg, ayni zamanda markanin salgin siirecinde alacagi ted-
birleri belirlemeye ¢alistigy, tiiketicinin artan saglik hassasiyetinin belirginlesti-
gi, bu nedenle saglikli ve giivenli ugus icin alinan tedbirlere iliskin bilgi ihtiyaci
olusan bir doneme isaret etmektedir. Bu ihtiyaci fark eden markanin sonraki sal-
gin odakl paylasimlarinin hedef kitlenin artan saglik ve hijyen talebi nedeniy-
le saglikli ve giivenli ucus icin alinan tedbirler (Hepa filtre kullanimi) hakkinda
oldugu goriilmektedir (Bkz. Ek-1, Fotograf 4). Bu durum Kotler ve Caslione’nin
(2010) Kaos Yénetimi kitabinda belirttikleri kaos yonetim sisteminin ikinci asa-
masi olan erken uyari sistemlerinin gelistirilmesi anlaminda yapilan basarili bir
adim oldugu soylenebilir.

Markanin dijital kriz iletisimi stratejileri cercevesinde hedefkitlenin artan hij-
yen hassasiyeti dolayisiyla temelde saglikl ve giivenli ugus vaadi sundugu gortil-
mektedir. Incelenen 35 paylasiminin biiyiik bir kisminda (11 paylasim) saghkl
ve glivenli ucus vurgusu goriilmektedir, bunu uguslarda alinan hijyen dnlemleri
izlemektedir (7 paylasim), saglikli ugus vurgusu ugaklarda kullanilan Hepa filt-
re araciligiyla aktarilmaktadir (6 paylasim). Bunun yani sira saglik ¢alisanlarina
destek odakli paylasimlar (5 paylasim), covid-19 pandemisi ve salgin siirecinde
degisen ugus kosullarina iliskin bilgilendirmelere yonelik sik¢a sorulan sorular
paylasimlari (2 paylasim) yer almaktadir. Ayrica salgin siirecinde yasanan seya-
hat kisitlar1 nedeniyle uguslar iptal edilse de #tft / #ThrowForwardThursday
etiketi ile tiiketicilerin eski seyahatlerini animsamalar1 ve paylasmalar isten-
mis, boylelikle tiiketiciyle marka sadakatinin siirdiiriilebilirligi hedeflenmistir.

Paylasimlarin genel olarak dagilimina bakildiginda yogunlukla saghkl ve
giivenli ugus temasinin salgin odakh paylasimlarda one ¢iktig1 goriilmektedir.
Bunu hijyen onlemleri adina alinan kararlar1 6rneklendiren paylasimlar takip
etmekte; ardindan uc¢aklarda Hepa filtre kullanimina iliskin paylasimlar ve sag-
lik calisanlarina yonelik destek paylasimlar: yer almaktadir. Bunun yani sira
koronaviriis 6nlemlerine ve bu siirecte uguslarda alinan kararlara iliskin sik¢a
sorulan sorular paylasimlari ve maske kullanimina iliskin paylasimlar da bulun-
maktadir. Giivenli seyahat icin alinan dnlemler paylasimlarda farkl sekillerde
yer bulmaktadir; hijyen Kitleri (Bkz. Ek-1, Fotograf 8), alinan hijyen dnlemleri,
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ucak i¢i hizmetlerde degisen hijyen uygulamalar1 (Bkz. Ek-1, Fotograf 18), te-
massiz islem secenekleri (Bkz. Ek-1, Fotograf 35) gibi farkl sekillerde drnek-
lendirilmektedir. Bunun yani sira #tft etiketi ile seyahat engelinin oldugu do-
nemlerde hedef kitlenin ge¢mis seyahatlerini paylasmalarini isteyen marka,
tiiketicideki olumlu izlenimini stirdtrilebilir kilmay1 hedeflemistir.

Sonuc¢

Kaosta her sey belli bir dongiisellikle siirece dahil olarak birbirini etkiler,
dontstiiriir. Kaosta ¢ok farkl degiskenlerin birbirini etkileyerek dontistiirdiigii
dinamik sistemler incelenmektedir. Kaosun egemen oldugu yeni donemde ku-
rumlar ve markalar anlik ve durumsal stratejiler olusturarak temelde “diizensiz-
ligin icinden yeni bir diizen yaratilmasina zemin hazirlamay1” hedeflemektedir
(Senge, 2000: 258-259).

Abslrt tiyatro yazari Eugene lonesco'nun soyledigi; “Olaylar1 ancak olduktan
sonra tahmin edebilirsiniz” ifadesindeki gibi, kaos yaklasimi, giinlimiizde ku-
rumlarin ve markalarin dngoriilemez, tahmin edilemez tehditlerle kusatildigi
6n kabuliine dayanmaktadir. Bu durumun en belirgin 6rnekleri, kiiresel ¢apta
etkileri gozlemlenen covid-19 pandemisi siirecinde de goriilmiistiir.

Ongériilemez riskler siirecinde faaliyet géstermek durumunda kalan kurum
ve markalarin bu siiregte kontrol mekanizmalari olusturabilmeleri zorlasmakta,
uzun vadeli planlamalar yapabilmeleri ise imkansiz hale gelmektedir. Bununla
birlikte, Oge (2005: 302)'nin de belirttigi tizere; diizenin yogun olarak yasandig
ortamlarda da diizensizligin yogun olarak gézlemlendigi yerlerde oldugu gibi,
yasamdan sz etmek miimkiin degildir. Yogun diizen kat1 hiyerarsik yapilan-
malari ve farkliliklardan yoksunlugu beraberinde getirirken; yogun diizensizlik
ise etkin olamama, eylem ortaya koymada zafiyet ve basarisiz sonuglara neden
olabilecektir. Bu nedenle markalar i¢in kat1 hiyerarsik yapilanmalari gerektiren
diizen veya tamamen 6ngoriilemeyen diizensizlik yerine ikisi arasinda bir den-
ge noktasinda konumlandirilan stratejiler belirleyebilmeleri, kaotik zamanlar-
da siirece ayak uydurabilmelerini kolaylastirabilir. Bu siirecte degisen kosullara
¢abuk uyum saglayarak yeni ve dinamik stratejiler gelistirebilmek, markalarin
stirdirilebilirligini etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Kiiresel capta tiim toplumlari olumsuz etkileyen Covid-19 pandemisi saglik
odakli bilinen risk ve tehditlerinin yani sira, kurum ve markalar i¢cin de koklu
degisikliklere neden olmustur. Bu siirecte dijital/cevrim ici satis kanallar1 6ne
cikmus, tiiketicilerin saglik ve hijyen oncelikleri satin alma davranislarin et-
kilemis, temassiz islem secenegi sunan markalar tiiketiciler i¢cin dncelikli hale
gelmistir Pandemi siirecinde yasanan karantina donemleri ve seyahat kisitlari
kiltiir-sanat, turizm gibi alanlarda hizmet veren markalara olumsuz sonuglar
olusturmus, kimi markalarin yok olmasina neden olmustur. Bu nedenle seyahat
kisitlamalari ve tiiketicilerin degisen 6ncelikleri nedeniyle pandemi doneminden

9. Uluslararasi iletisim Giinleri 237



olumsuz etkilenecegi diisiiniilen havayolu sektoriinden Tiirk Hava Yollari’'nin
Brandfinance Tirkiye 2020 ve 2021 verilerine gore iki yil siiresince en degerli
marka olmay1 siirdiirmesi, etkili ve basarili kriz iletisimi stratejileri gelistirdik-
lerini drneklendirmektedir. Kotler ve Caslione (2010)’'nin Kaos Yénetimi kita-
bindaki kaos yonetim sistemi kapsaminda THY’nin Mart 2020’den 2022’ye dek
yaptiklari salgin odakl twitter paylasimlari ele alindiginda; markanin ilk olarak
streci degerlendirdigi ve hedef kitlesine umut asilayarak siirecin gegici oldu-
guna yonelik olumlu paylasimlara yer verdigi, sonrasinda hedef kitlenin artan
saglik ve hijyen talebine yonelik alinan hijyen dnlemlerini érneklendirdigi pay-
lasimlara yer vererek Hepa filtre, maske kullanimyi, hijyen kiti, temassiz islemler
odakl paylasimlarla bunu vurguladigi, bunlarin yani sira hedef kitledeki marka
sadakatini stirdiiriilebilir kilma adina alinan édiillere ve tiiketicilerin eski seya-
hatlerini animsamalarini saglayan paylasimlara yer verdigi de goriilmektedir.

“Dans eden bir yildiz yaratmak i¢in ruhunuzun kaosa ihtiyac1 var” diyen
Nietzsche, yeni bir seyler yaratabilmenin, bireylerin icindeki uzlasmaz bir yan
olmasina bagli oldugu fikrine dikkat cekmektedir. Ayni kaos olgusundaki diizen
ve diizensizligin ikiliginde oldugu gibi gerek bireyler gerek de kurumlar i¢in ya-
raticilik, yapilacaklar icin itici giic, bu ¢eliskiden beslenerek kuvvetlenmektedir.
Kaos ve kendi icinde barindirdigi diizen ve diizensizlik ikiligi ve siirekli olarak
degisime vurgu yapan dinamik yapisi; daha iyi ve yeni bir yol icin gerekli olan
itici giicli icinde tasimaktadir. Bu durumun birey ve toplum iizerinde izdiistimi
gorilebilecegi gibi, kurum ve markalarda da yansimalari goriilmektedir. Kat1 ve
hiyerarsik yapilanmalarin sona erdigi, yaraticihiga ve farkliliga acik yeni is 6rgiit-
leri, kaos teorisiyle sekillenen yeni yonetim yaklasiminin da etkileriyle degise-
cektir. Tiiketici aliskanliklarinda ve satin alma davranislarinda yasanan degisim
nedeniyle, salgin siireci sonrasinda da kurum ve markalari yeni ve farkl bir do-
nemin beklemektedir. Bu siirecte varlik gostermek durumunda kalan kurum ve
markalarin uzun vadeli planlamalar yerine, anlik veya durumsal stratejiler gelis-
tirebilmeleri 6ncelikli hale gelmektedir.
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Ek-1

. Tiirk Hava Yollari @ @TK TR - 21 Mar 2020
Sizi ne kadar alkslasak az!
Giinlerdir Szveriyle galisan tiim saglik galisanlanmiza minnettariz.

#BirlikteBasaracagiz

Fotograf 1: 21 Mart 2020
#BirlikteBasaracagiz (Saglik calisanlarina
destek temali paylasim)

https://twitter.com/TK_TR/
status/1241424530326851585

Tiirk Hava Yollan @ @TK TR - 24 Mar 2020
Gorevimizin basindayiz!

Tiirk Hava Yollari olarak basta saglikcilar olmak iizere canla basla emek
veren tiim calisanian ayakta alkisliyoruz! #BirlikteBasaracagiz

2 istanbul Hub Kontrol

Fotograf 2: 24 Mart 2020

#BirlikteBasaracagiz (Saglik calisanlarina
destek temali paylasim)

https://twitter.com/TK_TR/
status/1242512214030004224

.) Tiirk Hava Yollari @ @TK_TR - 25 Mar 2020

Yirekten alksiiyoruz!

Diinyanin dért bir yaninda giinlerdir dzveri le galisan ve gorevinin basinda
olan herkesi alkislyoruz.

#BirlikteBasaracagiz

¢ Turkish Cargo AHL Terminal

Fotograf 3: 25 Mart 2020

#BirlikteBasaracagiz (Saglik calisanlarina
destek temal1 paylasim)

https://twitter.com/TK_TR/
status/1242874609864769538

. Tiirk Hava Yollari @ @TK TR - 26 Mar 2020
3t
HEPA filtreleri if2 ugaklanmizin igindeki havay: 3 dakikada bir yeniliyor, hava
kalitesini Fep en list diizeyde tutuyoruz.
Dairtk/hepa-filtre

#TiirkHavaYollan

L Y,Mﬁm i

0:49| 26,6 B garintiilenme i ya Konforl bir ugus 80

Fotograf 4: 26 Mart 2020
Hepa filtre saglikli ve giivenli ugus temali
paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1243150496078143488
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Tiirk Hava Yollan @ @TK_TR - 19 Nis 2020
Sizler, giivenle evierinizde kalin diye onlar gokyiiziinde!

Kiymetli kabin amirimiz Murat Salkim, sevgili kiz: Elif'in dogum giinini gor
basinda kutladi. Nice giizel yaslann olsun Elift

¥ Tibbi Koruyucu Malzeme Tagimasi Gerceklestirilen Pekin-istanbul Karg(
Ugusu

Fotograf 5: 19 Nisan 2020

Tibbi koruyucu maske tasiyan kargo
ugusu

https://twitter.com/TK_TR/
status/1251930771914395650

e Tiirk Hava Yollar @ @TK TR - 7 May 2020
I

Gok yakinda yolumuz yine &zlenen sehirlerden gececek!
0 glin gelene kadar kesfedeceginiz yeni yerlerin hayalini kurmaktan
vazgegmeyin ve hayalini kurdugunuz #TFT anlarinizi bizimle paylasmay!

unutmayin.

#ThrowForwardThursday

« TUTACAK

Fotograf 6: 7 Mayis 2020
#TFT #ThrowForwardThursday (Ge¢mis
seyahatler)

https://twitter.com/TK_TR/
status/1258370964934590467

. Tiirk Hava Yollari € @TK TR - 1 Haz 2020
3t
Son teknoloji Gnlemler ile sagiginiz givende!

Tam ugaklanmiz iginde yer alan HEPA filtreler, ugak gerisindeki havayi
999,97 oraninda temizlemektedir.

#TiirkHavaYollan

- Tirk Hava Yollar e e istemlerle Gonatimi Ugaklardan lugen
.9 B gorintiilenme deoRgAEBICAbyAsahiptr

Fotograf 7: 1 Haziran 2020

Hepa filtre saglikli ve giivenli ugus temali
paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1267395902538473472

‘ Tirk Hava Yollan @ @TK_TR - 1 Haz 2020
3
Hilyen Uzmani kabin gbreviilerimiz ve gerekii tiim koruyucu malzemeleri
igeren Hijyen Kitlerimiz, uguslannda degerl yolculanmiza esiik edecek.
Sagikii ve keyifl ugusler dileriz!

Ayrntil bilgi igin: air.tk/GuveniiSeyahat

#TiirkHavaYollan

Fotograf 8: 1 Haziran 2020

Hijyen kitleri (Giivenli seyahat odakli
paylasim)
https://twitter.com/TK_TR/
status/1267504999791316993
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Q Tiirk Hava Yollar @ @TK_TR - 8 Haz 2020
3t
Tiim saglik alisanlarina minnettariz!

Simdi saglik calisanian igin sevdikleriyle birlikte, %40 indirim ayrcaliZyla
ugma vakti!

Dair.tk/saglik-calisan..

#TiirkHavaYollan

UMUTLA BAKAN GO

Fotograf 9: 8 Haziran 2020
Saglik calisanlarina destek paylasimi

https://twitter.com/TK_TR/
status/1269931919262834690

Tiirk Hava Yollan @ @TK TR - 23 Haz 2020

3t
Degerli saglik galisanianmiz,

%40 indirim ayncaligindan nasil faydalanabileceginizi Grenmek iin
videomuzu izleyebilirsiniz.

O air.tk/saglik-calisan.

#TiirkHavaYollan

Fotograf 10: 23 Haziran 2020
Saglik calisanlarina destek/indirim
paylasimi
https://twitter.com/TK_TR/
status/1275484996959117313

. Tiirk Hava Yollan @ @TK_TR - 26 Haz 2020

3t
Covid-19 sebebiyle havaliman giris ve check-in noktalannda alinan hijyen
Snlemlert artinimistr.

Uguslarinizdan 3 saat nce havalimaninda olmanizi 8nemle rica ederiz.

FHairtk

#TiirkHavaYollan

o

UGUSTAN NE KADAR ONCE

Fotograf 11: 26 Haziran 2020
Hijyen 6nlemleri (Saglhikli ve giivenli ucus
temal1 paylasim)

https://twitter.com/TK_TR/
status/1276454074809036802

‘} Tiirk Hava Yollan @ @TK_TR - 30 Haz 2020
Jt
Daha giivenli bir yolculuk deneyimi sizleri bekliyor!

Kiosk'lardan yapacaginiz check-in islemleriyle binis kartinizi temassiz olarak
alabilrsiniz.

Aynintil bilgi igin: air.tk/GuveniiSeyahat

#TirkHavaYollan

alabilmek igin,

Fotograf 12: 30 Haziran 2020
Gilivenli seyahat odakli paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1277955055459524609
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g Tiirk Hava Yollar @ @TK_TR - 4 Tem 2020

~t

Degerli yolcularmiz,

Koronavirils kaynakii itemiz veya mobil
araciligyla olusturabilirsiniz. Givenli yolculuklar dileriz.

sir.tk/Koronavirus-Ka

#TiirkHavaYollar

KORONAYIROS KAYNAKL!

Fotograf 13: 4 Temmuz 2020
Koronaviriis kaynakl talepler sik¢a
sorulan sorular paylasimi

https://twitter.com/TK_TR/
status/1279365248726818818

.) Tiirk Hava Yollan @ @TK_TR - 6 Tem 2020

3t
Daha giiveni bir yolculuk deneyimi sizleri bekiiyor!

Bagajlanniz temassiz olarak teslim etmek igin bagaj teslim kiosklarimiz:
kullanabifrsiniz.

Aynntil bilgi icin: air.tk/GuvenliSeyahat

#TiirkHav

Fotograf 14: 6 Temmuz 2020
Gilivenli seyahat temali paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1280017713742700544

e Tiirk Hava Yollari @ @TK_TR - 10 Tem 2020
It

Daha giivenli bir yolculuk deneyimi sizleri bekliyor!

temassiz olarak gergeklestirebilirsiniz.
Aynntil bilgi icin: air.tk/GuveniiSeyahat

#TiirkHavaYollar

& X

Fotograf 15: 10 Temmuz 2020
Giivenli seyahat temali paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1281502027005272067

.) Tiirk Hava Yollan @ @TK TR - 11 Tem 2020
3

Onlar tiim uguslanmizda sizinle!

Daha giivenli bir ugus deneyimi yasayabilmeniz icin, Hilyen Uzmanlanmiz
ugus boyunca hijyen tedbirlerinin uygulanmasindan sorumular.

Aynintil bilgi igin: air.tk/GuvenliSeyahat

#TiirkHavaYollar

Fotograf 16: 11 Temmuz 2020
Giivenli seyahat ve hijyen dnlemleri
paylasimi
https://twitter.com/TK_TR/
status/1281866033150734337
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Tiirk Hava Yollari @ @TK TR - 25 Tem 2020
it
Sagliginiz icin gereken tiim Snlemleri aliyoruz!

Igerigi her ugus siresi igin zenle planlanan Hijyen Setlerimizi, tim yurt igi
ve yurt disi uguslanmizda servis ediyoruz.

Aynintih bilgi igin: air.tk/GuveniiSeyahat

©

SIZLERIN SAGLIK V¢

Fotograf 17: 25 Temmuz 2020
Giivenli seyahat temali paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1286949601468129280

e Iiirk Hava Yollan @ @IK_IR - 28 lem 2020

3
Ugak igi ikram siireglerimiz degerli yolculanmiz igin yeniden tasarlandi!

Giincel ydnetmeliklere uygun olarak dizenlenen ikram siireglerimiz hakkinda
aynntil bilgiyi videomuzda bulabilirsiniz.

Dair.tk/GuvenliSeyahat

#TiirkHavaYollar

KEn/

IKRAM URUNLERI
BIREYSEL VE TEK KULLANIMLIK KUTULARDA,
KAPALI OLARAK HAZIRLANIYOR VE
SERViS EDILIYOR

Fotograf 18: 28 Temmuz 2020
Giivenli seyahat (ugak i¢i hizmetler)

https://twitter.com/TK_TR/
status/1288092694661791744

. Tiirk Hava Yollar € @TK_TR - 29 Tem 2020
b
Tiim énlemlerimizi aldik. Siz de aldiysaniz kavusmaya hazinz!

Simdi #BulusmaVakii.

#TurkHavaYollan

SOSYAL MESAFEYE DIKKAY EDILOL

Fotograf 19: 29 Temmuz 2020
Hijyen 6nlemleri (#BulusmaVakti)

https://twitter.com/TK_TR/
status/1288456961063870464

. Tiirk Hava Yollan & @TK TR - 11 Azu 2020

N
Siz degerli sagi@ igin bulunan HEPA Filtre
sistemi kabindeki havay! siirekli olarak temizlemektedir.

Aynntih bilgi igin: air.tk/GuvenliSeyahat

#TiirkHavaYolian

UGAKLARIMIZDA BULUNAN HEPA
(YUKSEK VERIMLI PARTIKUL HAVA FILTRESI)
FILTRELERI;

),

1

Fotograf 20: 11 Agustos 2020

Hepa filtre saglikli ve giivenli ugus temali
paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1293212531025154049
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.) Tiirk Hava Yollan & @TK_TR - 18 Azu 2020
3

Goniil rahathigyla yolculuk edebilirsiniz!

Tiim uguslanmizda bulunan Hijyen Uzmanlanmiz, hilyen ve sosyal mesafe
irlerini konusunda Snlendi i

Aynnti bilgi igin: air:tk/GuvenliSeyahat

#TiirkHavaVollan

Fotograf 21: 18 Agustos 2020
Saglikli ve giivenli ucus temali paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1295655863261298688

.) Tiirk Hava Yollan @ @TK_TR - 26 Agu 2020
It

Siz degerli yolculanmiza sagiki ve giivenli bir seyahat deneyimi yasatmak
igin ugak ii eglence sistemlerimizi tiim hijyen kurallanna uygun olarak
hizmetinize sunuyoruz.

Dairtk/UcakiciEglence.

#TirkHavaYollan

&

UGAK iGi EBLENCE SISTEMLERIMiz
HEM iG HEM DE DIS HAT
SEFERLERIMiZDE

Fotograf 22: 26 Agustos 2020
Hijyenik ugus temali paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1298584182168453120

e Tiirk Hava Yollan @ @TK TR - 28 Agu 2020

I
Degerli yolculanmiz,

Pandenmi sirecinde deZisen uygulamalanmiz hakkinda sikga sorulan
sorulara buradan ulasabilirsiniz:

Pair.tk/Pandemi-Bilgi

#TiirkHavaYollan

Fotograf 23: 28 Agustos 2020
Pandemi donemi sik¢a sorulan sorular
paylasimi
https://twitter.com/TK_TR/
status/1299275525165383687

e Tiirk Hava Yollari @ @TK TR - 9 Eyl 2020
It

Ugaklarimizdaki HEPA filtreler daha giivenli bir ugus deneyimi igin havadaki
mikropartikilllerin neredeyse %100'tinii temizliyor.

Giivenli Seyahat Standartlanmiz hakkinda daha fazla bilgi almak igin
tiklayin. bit.ly/ TK-Guvenii-Sey...

#TiirkHavaYollar

Fotograf 24: 9 Eylil 2020

Hepa filtre saglikli ve giivenli ugus temali
paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1303703783533350913
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.) Tiirk Hava Yollari € @TK TR - 16 Ey| 2020
b

Saglikli bir ugus icin temasi azaltiyoruz. Seyahatiniz boyunca sundugur
“temassiz” Iglemler sayesinde giivenle ugun.

Glivenli seyahatle iigii tim detaylar igin: air.tk/GuvenliSeyahat

#TurkHavaYollan

ONLINE CHECK-IN
ATES OLGUMD

meismmim mana s TECHIM

Fotograf 25: 16 Eyliil 2020
Saglikli ve giliveni ugus temali paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1306157526682136577

LAY

. Tiirk Hava Yollan @ @TK TR - 21 Eki 2020
Her ugusunuza eslik eden Hilyen Kitlerimiz ile seyahatler daha giivenli!
Yoleulanmiz igin gelistirdigimiz Gitvenli Seyahat Standartianmiz igin tikiayin:
& air.tk/Guvenli-Seyahat

#TurkHavaYollan

KISA MESAFELIi UGUSLARDA

Fotograf 26: 21 Ekim 2020

Hijyen kitleri (Giivenli seyahat temali
paylasim)
https://twitter.com/TK_TR/
status/1318900415157706754

.) Tiirk Hava Yollar & @TK TR - 23 Eki 2020

<t
Tuim ugaklanmizin temiziigl, havacilik otoritelerince belirlenen kurallar
i Standartlara gore

Ugaklarimizdaki HEPA filtreler sayesinde ise icerideki havanin %99,97’si
siirekli olarak temizlenmektedir.

#TurkHavaYollan

SAHIL

HAVASI

-iT

Fotograf 27: 23 Ekim 2020

Hepa filtre saglikli ve giivenli ugus temali
paylasim

https://twitter.com/TK_TR/
status/1319598064022290432

Tiirk Hava Yollari @ @TK TR - 12 Oca 2021
b
Yolculanmizin dikkatine!

Ugus boyunca saglik givenligini saglamak adina "ventilli maske” kullanimi
otoritelerce kabul ediimemektedir.

Saglik kurallan geregi, ugak iginde ve lounge'larda tibbi (cerrahi) maskeler
kullanimalidir.

Ayrintil bilgi igin:

#TiirkHavaYollan

HAVALIMANI VE UGAK IGINDE GEGIRILEN
SURE BOYUNCA TIBBI MASKELER BURUN VE
ABZI KAPATACAK SEKILDE KULLANILMALIDIR.
KULLANILAN #Asttars

Fotograf 28: 12 Ocak 2021

Maske kullanimi saglikli ugus temal
paylasim
https://twitter.com/TK_TR/
status/1348998700941651971
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