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Instagram’s Influence on
Self-representation of

Young Users

Instagram'in Geng Kullanicilarin

Kendini Temsiline Etkisi
Marianna DOROFEEVA?
Nuran 0Ozg??

Abstract

Social media users are attempting to capture every moment of their
life, therefore creating the visual global aesthetic that forms
virtuality. This study examines the relationship between the usage
of Instagram, and its influence on users’ mental health through
social comparison traps, body image, stereotyping, gender
differences, cultural background, unrealistic beauty standards, and
fake representations. This research tried to find out that the
frequency of social comparisons on Instagram may have detrimental
consequences on users such as depression and feelings of
inadequacy. Furthermore, due to idealized representations,
individuals can struggle to distinguish between their true identities
and their digital personas. Additionally, widespread usage of weight
loss and body image hashtags and trends may negatively impact
young adults. However, Instagram might have a beneficial impact as
it allows people to express themselves in front of billions of others.
A mixed research method approach was applied to fully understand
this study by using the Social Comparison scale and asking open-
ended short-answer questions. In this context, 105 participants aged
between 18 and 25 were asked about their use of the Instagram
platform and their comparisons with other users, through electronic
surveys. The study aimed to show how social media affects young
adults in different ways and to provide insight into how users can
better protect their mental health on Instagram. Research findings
reveal that Instagram users think that they make rational choices
about their online behavior and personal representation, and that
they use the platform in a healthy and beneficial way.

Keywords: Instagram, Self-Representation, Social Comparison,
Social Media, Young Users
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0z

Sosyal medya kullanicilari hayatlarinin her anini paylasimlariyla
yakalamaya calisirken sanalligi olusturan gorsel kiiresel estetigi
yaratiyor. Bu ¢alisma, Instagram kullanimi ile Instagram'in
kullanicilarin ruh saghg! Uzerindeki etkisini sosyal karsilastirma
tuzaklari, beden imaji, kliselestirme, cinsiyet farkliiklar, kulttrel
gecmis, gercekei olmayan glizellik standartlar ve sahte temsiller
araciligiyla incelemektedir. Bu arastirma, Instagram'daki sosyal
karsilastirmalarin sikhginin, kullanicilar Gzerinde depresyon ve
yetersizlik duygulari gibi zararli sonuglan olabilecegini bulmaya
cahismistir. Dahasi, idealize edilmis temsiller nedeniyle bireyler,
gercek kimlikleri ile dijital kisilikleri arasinda ayrim yapmakta
zorlanabilecegi duslinulmustir. Ek olarak, kilo verme ve viicut imaj
hashtag'lerinin ve trendlerinin yaygin kullanimi geng yetiskinleri
olumsuz etkileyebilecegine inanilmaktadir. Ancak Instagram,
insanlarin kendilerini milyarlarca insanin 6niinde ifade etmelerine
olanak sagladigi icin faydali bir etkiye sahip olabilir. Bu ¢calismayi tam
olarak anlamak igin karma arastirma yontem yaklagimi
uygulanmistir. Sosyal Karsilastirma olgegi kullaniimasinin yani sira
katilimcilara bazi agik uglu kisa cevapli sorular yoneltilmistir. Yaslan
18 ile 25 arasinda degisen 105 katiimciya Instagram platformunu
kullanimlarn ve diger kullanicilarla kiyaslamalari bu baglamda
elektronik anketler vasitasiyla sorulmustur. Calisma, sosyal
medyanin geng yetiskinleri farkli sekillerde nasil etkiledigini
gostermeyi ve kullanicilarin Instagram'da zihinsel sagliklarini nasil
daha iyi koruyabileceklerine dair icgorii saglamayl amaglamistir.
Arastirma bulgulari, Instagram kullanicilarinin gevrimigi davranislar
ve kisisel temsilleri konusunda rasyonel secimler yaptiklarini
dusindiklerini ve platformu saghkli ve faydah bir sekilde
kullandiklarini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Kendini Temsil Etme, Sosyal
Karsilastirma, Sosyal Medya, Geng Kullanicilar
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Introduction

Instagram was. launched on Oct. 6, 2010
which is a free, online photo-sharing
application and social network platform
that can be both used by personal and
business purposes and can be linked with
other social media platforms (Twitter,
Facebook and Tumblr). Instagram acquired
by Facebook in 2012. According to recent
data published in May 2023 (Kemp, 2023).
Instagram has 1.628 billion daily active
users worldwide, a 310 million user
increased over the previous three months
and place in Instagram to 4th in ranking of
the world’s most active social media
platforms. Also, Instagram's advertising
audience reach has increased by 12.2% in
the last year. According to these data, most
of Instagram's advertising audience is
between 18 and 24 with 217.7 million.
Instagram is used by around 25.9% of all
people aged 13 and up worldwide (Kemp,
2023). India has the most active Instagram
users, with at least 326.6 million users,
according to the most recent data released
in Instagram's self-service tools in April
2023 (Kemp, 2023). The United States of
America comes in second with 168.6
million active users, while Brazil has at least
132.6 million. Indonesia, Turkey, Japan,
Mexico Germany, the United Kingdom, and
Italy all have a sizable number of active
Instagram users ranging from 8106 million
to 30.3 million (Kemp, 2023). These figures
reflect Instagram's global reach and
popularity as a social media network.
According to Instagram's advertising
audience data, 49.4% of worldwide
Instagram users are female and 50.6% are
male (Kemp, 2023). Cristiano Ronaldo has
the most Instagram followers with over
587 million, whereas Lionel Messi is the
most-followed South  American on
Instagram with over 467 million. Selena
Gomez, a female actor, and singer, has the
highest number of followers on Instagram

among women, reaching over 420 million
followers (sacnilk.com, 2023).

Understanding the impact of Instagram is
critical for developing effective strategies
to promote a sense of mental wellness
among young people. This study aims to
investigate how Instagram's features and
algorithms influence the way users show
themselves, the role of social comparison
in influencing self-representation, and
Instagram's implications on mental health.
The study specifically has looked at gender
variations in influence style, user
stereotyping, reality versus virtuality, and
harmful influences including body image,
unattainable beauty standards, unhealthy
food recommendations, and false
representation. Bullingham and
Vasconcelos found that participants were
willing to re-create their offline lives online,
but only altered bits of themselves, rather
than adopting whole personas (Bullingham
& Vasconcelos, 2013a). This emphasizes
Goffman's core idea that when individuals
exist on “stage,” they decide to project a
particular identity. Goffman's original
notion has been discovered to be
particularly useful as a guide for
understanding identity through online
engagement and self-presentation
(Bullingham & Vasconcelos, 2013a). The
mass media impacts the dissemination of
cultural stereotypes concerning the
aesthetics of body image. Photos on social
media are frequently idealized,
manipulated, and staged in the same way
that photos in magazines and on billboards
are (Mingoia et al., 2017). As a result, users
are more likely to see overly gorgeous
photographs of other individuals, which
may lead to social comparisons as well as
feelings of body dissatisfaction.
Furthermore, the adoption of body image
and weight loss hashtags and trends might
have a detrimental impact on users.
According to Mingoia et al. (2017) viewing
enhancement-free photographs causes
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much decreased face dissatisfaction than
exposure to conventional images. Body
image and unrealistic beauty standards
have been identified as major concerns for
users of Instagram (Mingoia et al., 2017).

Social media's idealized pictures of
beautiful women can have a detrimental
influence on women's body image and
wellbeing. Women prefer to portray
idealized photographs on social media, but
some also upload natural, no-makeup
photos. Fardouly and Rapee (2019) found
that no-makeup selfies may mitigate the
harmful influence of idealized fabricated
photos on women's facial worries.
Instagram's  tendency toward fake
representation is causing users to become
increasingly concerned as they post images
of ideal lives that do not exist (Fardouly &
Rapee, 2019). However, the inclusion of
hashtags resulted in more face
unhappiness than the identical
enhancement-free photographs with no
hashtags. Gender embodiment has fueled
current media studies (Butkowski et al.,
2020; Doring et al., 2016; Fardouly &
Vartanian, 2016; Goffman, 1976)
arguments concerning the link between
gender representations in media and
gender appearances in virtual
environments. In the study of magazine
and newspaper photography, Goffman
found that women are shown in more
subservient attitudes, while males are
depicted in more elevated ones (Goffman,
1976).

Additionally, stereotyping is changing its
shape on social media, particularly
Instagram, and is no longer just an issue
between groups, but also among
individuals and themselves. With the
launch of Instagram, stereotyping has
grown more entrenched in society by
promoting physical standards that are
deemed ideal and magnificent, such that
many users seek to be equal by following

beauty standards promoted internationally
by actors known as Influencers (Suhada et
al., 2022)Metin girmek i¢in buraya tiklayin
veya dokunun.. Doring, Reif and Poeschl
argued that male and female Instagram
users' selfies not only match conventional
gender stereotypes but are far more
stereotypical than magazine
advertisements (Doring et al., 2016). To
prevent stereotypes, the media plays a vital
role in educating people and familiarizing
them with various cultures. Every culture
uses social media differently related to
cultural values. The disparity between
online and real-life pictures causes anxiety
and dissatisfaction, and it is linked to
emotional control issues (Ridgway &
Clayton, 2016; Tiggemann, 2005). Some
scholars (Petropoulos Petalas et al., 2021)
think that Instagram negatively impacts
people's mental health in a variety of ways,
including social anxiety, despair, self-harm,
and self-criticism. Social media is a source
of depression among vyoung adults,
although it may also be the most effective
tool for raising mental health awareness.
However, some other scholars (Coyne et
al., 2020) claimed that increased social
media use had no influence on mental
health. The study aims to investigate how
young users are impacted by Instagram
platform on both positive and negative
levels and how it can affect their real and
virtual life (Coyne et al., 2020). To reach
this aim, both open-ended and close-
ended questions have been asked to
participants to collect data. In that way
became possible to answer both what and
why questions together.

1. Literature Review

This literature review aims to provide a
comprehensive understanding of the
influence of Instagram on its users' self-
representation, its broader implications for
society and the need for further research to
understand the long-term effects of social
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media use on users’ mental health and
well-being. Throughout history, media
platforms such as Instagram have seen
significant changes. New filters, new
features like “Stories,” “Insights” and
“Archive,” new ways for advertisers to
exploit the medium, changing camera
capacity in mobile phones, and so on are
among the developments. All of this has an
impact on the topics and aesthetics of
shared photographs (Manovich, 2017). The
original Goffman framework, according to
Bullingham and Vasconcelos, is extremely
helpful as a structure of explanation for
understanding identity via communication
and the presentation of self in the online
environment. Additionally, the ability to
edit oneself more easily in the internet
context might present chances to advance
the Goffman framework (Bullingham &
Vasconcelos, 2013b).

1.1. Instagram’s Features and Algorithms

Instagram has given many editing tools to
enhance the appearance of images and
videos since its introduction in 2010, and
the opportunity to instantly share users'
creations across several platforms (Hu et
al., n.d.). Instagram's exceptional success
validates a Pew Survey stating that images
and videos have grown into the primary
social currency online (Rainie et al., 2012).
Instagram has made various adjustments
to its software over the years: digital filters
that adapt quickly with the intended
launch, a collection of tools for users to
"selfie", and the usage of hashtags to
engage users in online popular subjects.

The platform's algorithm is a systematic
organization of huge data based on
Instagram with the goal of answering user
demands (Ferina et al, 2019). The
Instagram algorithm is divided into
numerous sections, including Algorithm
post exposure, shadow prohibited,
interactions, Instagram stories, hashtag,
editing caption, repost and post. According

to one of the research findings, only 20% of
the audience will view the material, and
this will increase as the algorithm
determines how many interactions users
have; the more interactions, the greater
the chance that the user's content will
reach a larger number of people (Ferina et
al., 2019). This can have an impact on how
users exhibit themselves since they may
feel pressured to develop material that
would do well in the algorithm and be
viewed by more people.

1.2. Social Comparison and Body Image

On Instagram, users may compare their
accounts to those of others, which can lead
to feelings of inadequacy and a need to
show oneself in a certain manner. In one
of the articles, it’s argued that self-worth
dependent on approval from others
controlled the relationship between self-
esteem and self-worth, and that self-worth
dependent on approval from other people
serves an important part in the connection
among Instagram use as well as social
comparison on the platform (Stapleton et
al., 2017). Another research argued that
frequency of social comparison has
potential negative effects among users
such as depression and by looking at other
people's updates to status and responding
on other people's photos and videos were
found to be related to social comparison
(Hwnag, 2019).

Many studies suggest that social media use
is favorably related to body image
problems through a qualitative evaluation
of the literature on social media use and
body image issues in general. Researchers
found that young men and women who use
social media are more likely to have body
image issues, according to correlational
studies, and longitudinal research suggests
that this link may get stronger with time
(Fardouly & Vartanian, 2016; Franchina &
Lo Coco, 2018; Malighetti et al., 2020;
Tiggemann & Zinoviev, 2019). In addition,
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the connection between social media and
body image is influenced by comparisons of
appearance. The findings of a study
(Franchina & Lo Coco, 2018) show how
idealized social media images, particularly
slender ideal models for females and
muscular ideal models for boys, have a
significant impact on how teenagers view
their bodies. The impact of social media
pressure on body image issues in males,
however, need to be further studied in
clinical and community populations
(Franchina & Lo Coco, 2018).

Users may suffer due to the popularity of
body image and weight reduction hashtags
and trends. Some scholars claimed that
viewing photos without augmentation
results in significantly less facial
dissatisfaction than seeing conventional
images (Tiggemann & Zinoviev, 2019).
Researchers found that self-photo
modification had a moderating effect on
face discontent; among women who
digitally alter their own photographs, the
contrast between baseline and
enhancement-free images is more
pronounced. However, the inclusion of
hashtags resulted in more face
unhappiness than the identical
enhancement-free photographs with no
hashtags. On the other hand, other
researchers found that happiness and
neutrality were the most often stated
feelings on Instagram in relation to body
image dimensions, and these findings
might give a continual current emotional
representation of Instagram body-related
trends (Malighetti et al., 2020).

1.3. Stereotyping and Gender Differences

Young women prefer to imitate
conventional feminine cues promoted in
mass media through self-taken
smartphone images. Posing behaviors
reported in Goffman's gender display
framework, which depict a power
inequality between men and women, are

among these stereotyped indications
(Butkowski et al.,, 2020). Gender
presentation is common in women's
Instagram selfies, but it is done subtly,
according to (Butkowski et al., 2020).
Additionally, women get more criticism
when they include and emphasize gender
characteristics in their selfies. Verrastro et
al. (2020) called for a more thorough
evaluation and contextualization of the
gender disparity in user-generated content
and claimed that the presence of gender
stereotyping in Instagram selfies is
connected to feedback that is reinforced.
Instagram selfies reinforce conventional
gender norms and highlight specific gender
norms. Furthermore, it's reported that
female participants are more likely than
men to use filters on their images, utilize
applications to enhance personal photos,
and share their photos on other social
networks (Verrastro et al., 2020)

Every culture utilizes social media
differently in relation to its cultural values,
and the media is crucial in teaching people
about diverse cultures and acquainting
people with them to prevent stereotypes.
According to collectivism, religious views,
and social standards have a considerable
influence on how users perceive and utilize
Instagram (Al-Kandari et al., 2016). These
researchers found that Arabic male users
were more likely to use Instagram to
upload personal photographs, to share
personal information, and to have public
accounts, while females are more inclined
to have private accounts.

1.4. Unrealistic Beauty Standards and
“Fake” Representation

Convincing evidence supports the notion
that conventional media shapes women's
ideas of beauty and self-image by
encouraging them to perceive an
extremely thin body type as desirable or
attractive (Mills et al., 2017). Many people
actively seek out idealized pictures in the
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media, as opposed to only being passive
consumers of the media's artificial beauty
norms. In this research it’s claimed that
social media are more participatory than
conventional media, and research into how
self-presentation techniques affect
people's views of attractiveness has just
recently started (Mills et al., 2017).

Body image and unrealistic beauty
standards have been identified as major
concerns for users of Instagram(Fardouly &
Rapee, 2019; Franchina & Lo Coco, 2018;
Mills et al., 2017). Social media's idealized
pictures of beautiful women can have a
detrimental influence on women's body
image and wellbeing(Mingoia et al., 2017).
Women prefer to portray idealized
photographs on social media, but some
also upload natural, no-makeup photos.
After seeing the research photographs,
individuals in the "makeup-only" condition
were shown to be less happy with their
facial look and more driven to make
changes to their face, hair, and skin
(Fardouly & Rapee, 2019). The "no-
makeup" condition participants' body
image and mood were unaffected by
viewing the research photographs. The
findings of study imply that selfies without
makeup may lessen any adverse effects of
idealized made-up photos on women's
facial worries (Fardouly & Rapee, 2019).

Instagram's tendency toward “fake”
representation is causing users to become
increasingly concerned as they post images
of ideal lives that do not exist. According to
some scholars the discrepancy between
online and real-life photos leads to anxiety
and discontent and is associated with
problems with emotional regulation
(Ridgway & Clayton, 2016; Tiggemann,
2005). One of the research finding suggest
that when users of Instagram post selfies
promoting their positive body image, there
is a chance that this may lead to Instagram-
related conflict and bad results for

romantic relationships (Ridgway & Clayton,
2016). There is a ton of data to suggest that
many women and girls in Western nations
are unhappy with their body types and
sizes, with a specific desire to lose weight
(Mills et al., 2017). Furthermore, it’s
believed that young girls with greater
actual body weight and thoughts about
being overweight were more likely to have
a lack of self-esteem. These factors
contribute that young girls are unable to
detect and discriminate between actual
and edited bodies, as well as unrealistic
slimness and proportions of the body.
Additionally, users may struggle to discern
between their real identities and their
digital personas due to idealized
representation (Tiggemann, 2005).

1.5. Mental Health

In the modern period, the vyounger
generation functions as active users of
social media, which tends to have mental
health issues. Understanding the dangers
of the current scenario requires additional
information and the link between mental
health issues and social media is only the
starting point (Bashir & Bhat, 2017). These
authors suggested that social media use
has risky repercussions on young adults
since issues with mental health that arise in
childhood can spread like an epidemic to all
people throughout their lives (Bashir &
Bhat, 2017).

Sadagheyani & Tatari (2021)demonstrated
that social media has both beneficial and
detrimental impacts on mental health.
Anxiety, despair, loneliness, problems with
sleeping, poor mental well-being signs,
suicidal and self-harm ideas, elevated
levels of emotional distress, cyberbullying,
unhappiness with one's body image,
anxiety about missing out, and lower life
satisfaction were some of the negative
outcomes. Accessing other people's health
experiences and professional information
on health, controlling depression,
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emotional support, and community
building ~were all positive impacts
(Sadagheyani & Tatari, 2021)

However, the findings of another research
when analyzed at the individual level
showed that greater social media use was
not linked to higher mental health
difficulties across development. This study
included an 8-year longitudinal
investigation on the relationship between
individual social media use, sadness, and
anxiety (Coyne et al., 2020). As seen in the
literature, the conclusions on the
relationship between social media usage
and various elements of mental health are
frequently ambiguous and, in some cases,
contradictory across research (Valkenburg
et al.,, 2022).

2. Methodology

This study employed both quantitative and
qgualitative approaches based on an
interpretive paradigm. It utilized both
deductive and inductive reasoning at the
same time. In the deductive approach,
Social Comparison Scale has been used to
gather data with a five-point Likert scale.
The quantitative method was utilized to
make a component structure analysis and
to find mean values in participant
responses for the social comparison scale,
after the collection of all data it was put
into tables through SPSS 29. Additionally,
qgualitative  narrative  analysis  was
conducted regarding participants’ blog
descriptions. The study has investigated
several key areas related to the impact of
Instagram on its users' self-representation.
These include age and gender differences
in influence style, users' stereotyping,
reality vs. virtuality, and toxic influence,
such as body image, unrealistic beauty
standards, and fake representation. Open-
ended short answer questions have been
asked to participants. Their results used to
do narrative analysis, in that way discovery
of patterns and themes from the data

collected. To carry out this study, 105
participants between the ages of eighteen
to twenty-five were questioned about their
Instagram activities, their usage and how
they feel compared to others. To ensure
that this sample is varied in terms of
gender, race, and socioeconomic
background, purposeful sampling was
used. Data was collected using electronic
guestionnaires with participants.

RQ: How does the Instagram platform
affect a person's well-being through
comparison with other users?

To answer this research, question this
study focused on two research objectives.
Firstly, the study has tried to investigate
the effects of Instagram on mental health
as well as how its features affect how users
portray themselves, the function of social
comparison in affecting self-
representation, and how users express
themselves on Instagram. Then, by using
the social comparison scale developed by
Allan and Gilbert and tried to examine
disparities in the impact styles of gender,
age, and nationality and to determine
relationships between its components
(Allan & Gilbert, 1995).

2.1. Procedures

This study received ethics approval through
Arkin University of Creative Arts and Design
an  Ethics Board (2022/2023/003).
Necessary permission has been taken to
use the Social Comparison Scale. The SPSS
software (v29, [IBM, SPSS Statistics,
Chicago, USA) was used for data analyses.

2.1. Demographics of Participants

Table 1. Demographics Characteristics of Study
Participants

Characteristic Study group n,%
Participants 105 100
Gender

Male | 33 314
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Female | 71 67.6
Other | 1 1
Age Range

18-20 | 15 14.3

21-23 | 53 50.5

24-25 | 37 35.2

Nationality
-2 1.9

American 1 1.0
Australian 2 1.9
Belarusian 1 1.0
British 6 5.7
Bulgarian 1 1.0
Chinese 3 2.9
Cypriot 8 7.6
Dutch 5 4.8
Eritrean 1 1.0
Filipino 2 1.9
French 1 1.0
Georgian 1 1.0
German 1 1.0
Hungarian 1 1.0
Indian 3 2.9
Irish 1 1.0
Italian 4 3.8
Jordanian 3 2.9
Kazakh 1 1.0
Kazakh, Russian 1 1.0
Libyan 4 3.8
Lithuanian 1 1.0
Malaysian 2 1.9
Maltese 2 1.9
Moroccan 2 1.9
Netherlands 1 1.0
Palestinian 1 1.0
Peruvian 2 1.9
Polish 3 2.9
Portuguese 4 3.8

Russian 15 14.3
Singaporean 1 1.0
South African 1 1.0
Spanish 1 1.0

Sri Lankan 1 1.0
Syrian 1 1.0
Taiwana 1 1.0
Tanzanian 1 1.0
Turkish 7 6.7
Turkish, Belarusian 1 1.0
Ukrainian 2 1.9
Vietnamese 1 1.0
Yemeni 1 1.0

For this study, 105 participants (33 males,
71 females, and 1 other) took part in this
research, and ages were divided into three
categories: 18-20 (15 participants), 21-23
(53 participants), and 24-25 (37
participants). Participants were provided
with an electronic questionnaire of
demographic and frequent questions and a
Social Comparison Scale. Only ages 21-25
and Instagram users could take part in this
research. The mean daily hours
participants spent on Instagram was 2,48
hours (SD = 1.9), which states that people
that participate in this research were active
users. Totally 41 nationalities participated
with four most common were Russian (15
participants), Cypriot (8 participants),
Turkish (7 participants) and British (6
participants).

2.2. Measures

It was decided to start developing the
Social Comparison Scale using a semantic
differential technique (Osgood et al,,
1957). This entails giving Ss an unfinished
phrase before a string of bipolar structures.
Although social comparisons must be
measured in the interpersonal areas that
are relevant to the individual (for instance,
being less skilled at football might turn out
to be an insignificant comparison for one
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person but highly significant for another
whose ability in sports was crucial for their
self-esteem), overall comparison
evaluations, such as "inferior-superior" and
"unlikable-likable",  appear  generally
prominent for the majority of people.

A previous version of this scale (Gilbert et
al., 1995; Gilbert & Allan, 1994)was built
with five social comparisons on important,
global dimensions that were thought to be
pertinent to comparative judgments of
rank and status. The bipolar constructions
"inferior-superior",  "incompetent-more
competent”, "unlikeable-likable", "less
reserved-more reserved", "left out-
accepted"”, and more were all used as
anchors for a ten-point scale that students
were asked to use to complete the
statement "In relationship to others |
generally feel (Allan & Gilbert, 1995). This
group of elements was jointly referred to as
social comparison (rank).

In the short answer part, these questions
were asked to participants:

How many hours do you spend on
Instagram daily?

Do you compare vyourself to other
Instagram users? How often?

Please give a brief description of your blog.
What is it about? What do you post? (2-3
sentences)

3. Results

The analyses were divided into two
sections. First, a factor analysis and internal
reliability study of the 105 participants.
Also, narrative analysis was done to
uncover recurring themes and patterns in
the responses provided by participants to
description of their blogs. Although theory
offered some guidance, it was initially
uncertain if the aspects of rank and those
related to "fitting in" and feeling accepted
would separate out as distinct components
in this study.

3.1. Factor Structure of the Social
Comparison Scale

The social comparison scale's component
structure was examined for participant
responses as described below. Apart from
item 5 ("same-different"), which had a
mean value of 5.32 (SD = 2.37) and was
removed from further component analysis
since it looked to be more a measure of
introversion (bipolar construct), other
inter-item correlations were positive and
significant at the 0.05 level. This implies
that various social comparison areas are
differently related. After being checked for
deviation, the distribution of values for
each of the remaining 10 items was
determined to be adequate. The 10-item
scale's Cronbach alpha was 0.89.

With a cut of 0.5 for the inclusion of a
variable in the interpretation of a
component, a principal components
analysis with varimax rotation was
conducted. Two of the components in the
solution provided by this analysis have
eigenvalues larger than one. In the factor
space, these two variables explained 63.9%
of the variation (see Table 1). On one of the
two criteria, each of the ten items was
loaded over the cutoff.

The answer was translated as follows.
Iltems that were particularly connected to
rank and attractiveness structures are
made up of component 1. They were
“inferior-superior,”  “incompetent-more

competent,” “unlikable-more likable,” “left
out-accepted", “untalented-more
talented,” “weaker-stronger,”

“unconfident-more confident,”
“undesirable-more desirable” and
“unattractive-more  attractive.”  Social
position and appearance have been linked,
with more attractive people being
preferred over those who are less
attractive. In fact, rank is overflowing with
appealing objects that are pleasant,
desired, and attractive.
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The "outsider-insider" itemin component 2
was intended to assess a person's social
group fit and acceptability. Being an
extrovert or an introvert is tightly
correlated, and these traits are more about
personal characteristics and not much
about comparison with other users.

Because the item ‘"different-same"
exhibited a negative item-to-item
correlation with "outsider-insider," it was
omitted from the analysis, leading to the
conclusion that there are two distinct
determinants of rank and social group fit.
To provide a pure component for rank and
a pure element for group fit, it was chosen
to consider the personal characteristicitem
independently. Also, the mean scores of
the respondents were higher than 5,
indicating that they did not experience
issues with self-worth and self-esteem.

Table 2. Factor Loadings for the Social Comparison
Scale (N=105)

Rotated Component Matrix ®

In relation to others, | Component | Component
| feel... 1 2

Inferior-superior 5.94 1.72

Incompetent-more 6.25 1.84

competent

Unlikable-more 6.19 1.89

likable

Left out-accepted 6.16 2.10

Different-same 5.32 2.37

Untalented-more 6.05 2.21

talented

Weaker-stronger 6.37 2.08

Unconfident-more 6.23 2.36

confident

Undesirable-more 6.05 2.23

desirable

Unattractive-more 6.12 2.44

attractive

Insider-outsider 5.74 2.13

Source: The Social Comparison Scale

10

Table 2 presents the means and standard
deviations for all participants’ responses.
All mean values are greater than 5, which
means that those users have a sense of
superiority over others. One of the highest
mean values 6.37 (SD = 2.08) scored the
“weaker and stronger” item, which means
that participants feel more powerful than
others and it represents positive self-
worth. Also, one of the lowest mean values
5.32 (SD = 2.37) got the item “different-
same” and it was the only one from the
bipolar construct which states that
participants did not face a mental health
issue.

Table 3. Means and SDs of The Social Comparison
Scale for Gender Differences (N=105)

Gender Male | Female | Other
N: 33 N: 71 N:1
SCS1
Mean | 6.18 5.90 1.0
Std. Dev. | 1.78 1.60 -
SCS2
Mean | 6.42 6.23 2.0
Std. Dev. | 2.11 1.66 -
SCS3
Mean | 6.12 6.20 8.0
Std. Dev. | 1.95 1.87 -
SCS4
Mean | ¢ 3¢ 6.07 6.00
Std. Dev. | 193 2.18 -
SCS5
Mean | 5.09 5.45 4.00
Std. Dev. | 2.49 2.34 -
SCS6
Mean | 5.94 6.41 9.00
Std. Dev. | 2.51 1.97 -
SCS7
Mean | ¢33 6.41 5.00
Std. Dev. | 534 1.97 -
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SCS8
Mean | 6.54 6.07 7.00
Std. Dev. | 250 2.31 -
SCS9
Mean | 6.64 5.82 3.00
Std. Dev. | 1.98 2.29 -
SCS10
Mean | 6.39 6.00 6.00
Std. 2.37 2.49 -
Dev.
SCS11
Mean | 5.36 5.96 3.00
Std. Dev. 2.0 2.12 -

Table 3 represents the means and standard
deviations for participants’ responses to
scale according to gender. By looking at the
mean values of scales, in 6 out of 11 items
males have a greater number, which means
that they have a higher self-worth. One of
the greatest differences is in item 9
(“undesirable-more desirable”), as males
have 6.64 means (Sd = 2.0), while females
have 5.82 means (SD = 2.3). It shows that
men feel more desirable compared to
other Instagram users.

Table 4. Means and SDs of The Social Comparison
Scale for Age Differences (N=105)

Gender 18-20 21-23 24-25
N: 15 N: 53 N: 37

SCs1
Mean | 5.67 5.66 594
Std. Dev. 1.95 1.36 1.72

SCS2
Mean | 5.40 6.13 6.25
Std. Dev. | 2.13 1.64 1.84

SCS3
Mean | 5.67 5.87 6.19
Std. Dev. | 2.16 1.71 1.89

SCs4
Mean | 5.93 5.79 6.16

Std. Dev.

11

1.79 1.89 2.10
SCS5
Mean | 5.33 5.26 5.32
Std. Dev. | 2.02 2.34 2.37
SCS6
Mean | 5.53 5.26 6.05
Std. Dev. | 2.06 2.34 2.21
SCS7
Mean 6.20 6.28 6.37
Std. Dev. | 257 1.78 2.08
SCS8
Mean 6.07 6.15 6.23
Std. Dev. | 2.40 2.24 2.36
SCS9
Mean | 5.60 5.70 6.05
Std. Dev. | 2.26 2.05 2.23
SCS10
Mean | 5.20 6.11 6.12
Std. Dev. | 2.70 2.27 2.44
SCS11
Mean 6.00 5.45 5.74
Std. Dev. | 2.14 1.94 2.13

Table 4 shows the means and standard
deviations for participants’ responses to
scale according to age categories. It was
found that all mean values are greater in
the ages of 24-25, except item 11 (“insider-
outsider”), which states that people
become more confident and have higher
self-esteem as they are getting older.

Table 5. Daily Hours Spent on Instagram (N=105)

Daily Minimu | Maximu | Mea Std.
Hours m m n Deviati
Spent on
on
Instagra
m
Hours .0 12.0 2.48 1.94

Table 5 presents the minimum, maximum,
mean, and standard deviations for a
question regarding daily hours spent on the
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Instagram platform. For this study, it was
important to analyze only active users and
according to the results, the mean daily
hour participants spent on Instagram was
2,48 hours (SD = 1.9). The term active here
has been used to mean the time spent on
Instagram.

Table 6. Daily Hours Spent on Instagram (N=105)

Compari | Freque | Perce | Valid | Cumulat

son with ncy nt Perce ive
other nt Percent
users

Yes 17 16.2 16.2 16.2

Often 11 10.5 10.5 26.7

Sometim 30 28.6 28.6 55.2

es

No 47 44.8 | 44.8 100.0

Total 105 100.0 | 100.0

Participants corresponded to a question
regarding comparison (see Table 6) as
follows: “Yes” (17 participants), “Often”
(112 participants), “Sometimes” (30
participants), and “No” (47 participants). It
was found that 55.2% of the total 105
participants compare themselves and the
rest 44.8% do not compare to other
Instagram users.

3.2. Narrative Analysis of Participants’
Instagram Blogs

For capturing the narratives of Instagram
profiles, participants were asked to
describe their blogs in 2-3 sentences. This
analysis was conducted to understand the
themes and motives of participants for
using a social media platform “Instagram”.
Thus, the relationship between Instagram
users' purpose of using Instagram and the
benefit-harm balance (the psychological
well-being,  self-esteem and  social
comparison of Instagram users) was tried
to be understood. All 105 participants of 41
different nationalities gave answers to this
guestion, and it was important to collect a
wide range of blog themes and patterns. To

12

participate in this study, it was necessary to
be an Instagram user, however at least
seven participants responded that they do
not post anything or do not have a proper
blog.

3.2.1. Personal Blog and Lifestyle

Many participants responded that they use
their blogs for personal needs, share their
personal, with friends or family photos and
stories. It was also seen that some of users
have at least two accounts for their
personal blogs and work. Also, users
usually have mixed categories of blogs, as
they combine shared content of lifestyle
with travelling, beauty, education, hobbies,
or other things.

“Just my life. Usually, | post photos of me
or very exciting places.” (Russian, female,
age 18-20)

“My Instagram is generally about me. | like
to share my thoughts about my life or
about world's events.” (Russian, male, age
24-25)

“I post my personal life, with my friends
and family, and photos from my view such
as animals or my university.” (Cypriot,
female, age 18-20)

“I have 2 Instagram accounts a personal
and a work. On my personal account, | do
not post a lot of posts but when | do, they
are either pictures of me or my friends, |
post more on my stories of things | like and
on my work account | just post my artwork
and support other artists.” (British, male,
age 24-25)

“Daily lifestyle and fitness content.”

(Portuguese, female, age 21-23)
3.2.2. Exploring and Travelling

Many participants answered that they use
their blogs for sharing moments from their
traveling experiences, recent places
explored, and even photos of nature.
Again, it was clearly seen that people
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combined this category of their blog with
other ones.

“l post about travel mostly. Landscapes
and places, not myself.” (French, female,
age 21-23).

“l post mainly my travel experiences, party
nights and selfies that | like of myself - both
posts and stories.” (Bulgarian, female, age
21-23).

“I post my photos from travels, but | also
share the places that | visit and also some
stories about my studies” (Turkish, female,
age 24-25)

3.2.3. Beauty and Fashion

Some participants responded that they use
their blogs for sharing or viewing beauty,
fashion, and make-up content. It was found
that usually users add this motive to other
categories such as lifestyle and travel.
Some users even share or watch tutorials,
as well as post professional model photos.

“Beauty. Showing how to make brows and
lashes.” (Russian, female, age 21-23)

“ like to post content based on fashion and
makeup. As well as express my unique
views on life.” (Russian, male, 21-23)

“Lifestyle, beauty, and education are the
main topics” (Georgian, female, age 21-23)

“Fashion, Food and Travel.” (Malaysian,
female, age 24-25)

3.2.4. Arts and Hobbies

Some participants mentioned that they use
their blogs for sharing own arts, thoughts,
other talents, as well as to follow updates
of other artists, athletes, influencers etc.
Two of the participants mentioned that
they have their first primary account for
personal lifestyle, second one for sharing
their talents and having some portfolio

page.

“Hobby art, video game
(Singaporean, female, age 18-20)

clips.”
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“I do graphic design and videography and |
also post other people’s work as well as
long as it is considered art.” (Libyan, male,
age 24-25).

“Digital artist. Usually post illustrations and
reels.” (Russian, female, 21-23)

“I have 2 accounts: 1 personal account and
1 graphic design account. On my personal
account | share photos, reels, and stories at
least once in 2 days. On my job account |
sometimes share lots and sometimes | stop
share anything for a month because it is a
portfolio account, so when my project is
ready, | share it.” (Russian, female, age 21-
23)

3.2.5. Work and Education

Few participants responded that they use
their blogs for work or education, as it was
more about being additional information.
Some of Instagram accounts were focused
on exact work or education, but most of
the time it was a one more function or
source that Instagram can provide. Most of
the participants had personal accounts, but
professional accounts faced in few cases,
and they stated that it is a good platform
for finding customers and sharing offers.
Moreover, students usually share reels,
stories, and posts of their student life and
activities.

“Itis a social life blog. The content is mostly
centered about student life, as well as on-
the-job activities.” (Russian, male, 21-23).

“Company content.” (Spanish, female, 24-
25)

“Work psychology.” (Polish, female, 24-25)

Discussion and Conclusion

Through the narrative analysis of 105
Instagram users, this study's findings show
various themes of Instagram blogs and how
people use the platform in practical way.
Main five categories were found ranging
from personal lifestyle to work and
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education. Analyzing these narratives will
help to getimportant insights into the goals
and passions of Instagram users, which will
help to better understand user
involvement and behavior on platforms,
such as Instagram. It highlights the
significance of self-expression and self-
representation on social media, as well as
giving opportunities of being in touch with
other users, keeping abreast of current
news and situations, sharing talents,
watching tutorials and many others.

The aim of this study was to find how
Instagram impacts its users, especially
leading to a comparison trap. Participants
responded to demographic and frequent
guestions about Instagram and comparison
and filled up the social comparison scale
(SCS). Of the 105 participants, 55.2%
compare themselves to other Instagram
users, while the remaining 44.8% do not. It
was essential to carry out a narrative
analysis of participants' blogs to uncover
their motivations for utilizing the Instagram
site, which resulted in five main categories.
For social comparison investigation, it was
important to identify disparities in the
impact styles of age, gender, and
nationality.

The social comparison scale items used in
this study were developed by Allan and
Gilbert based on both theoretical and
clinical data (Allan & Gilbert, 1995). The
scale included rank elements,
attractiveness items, and things related to
feeling different and outside the group
(Allan & Gilbert, 1995). The hypothesized
difference between comparisons of rank
and attractiveness, and comparisons of
social fit (only "different-same") was
distinct for participants. The item
"different-same" was left out of the
component analysis since it had a negative
inter-item correlation with "outsider-
insider," as a result there were two distinct
components that determine rank together
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with attractiveness and separately social
group fit. All the mean values were higher
than five, indicating that people feel
superior to others. Additionally, it was
discovered that older people had higher
self-worth than younger individuals as well
as that women have lower self-esteem
than men. According to the Social
Comparison Scale creators a semantic
differential technique is beneficial and
might be modified to study many aspects
that other researchers believe are
pertinent to psychopathology (Allan &
Gilbert, 1995). This study provides early
evidence that status, visual appeal, and
social 'fitting in' are important aspects. It
was anticipated that most participants
would have mental health problems due to
social comparison, but the study
discovered that users' self-esteem was
higher than expected.

The study's conclusions can assist
Instagram users make wise decisions about
how they behave online and represent
themselves as well as may also motivate
users to use the platform in a positive and
healthy way.

Main limitation of this study is that
research especially focused on active
young Instagram users who uses time
basely active their Instagram accounts. By
means that spending time on Instagram
was the main variable to choose
participants. However, this research wasn’t
differentiating actively content creators
from passive users. With this preference it
has eliminated the chance to gather data
on active, passive and/or stalker (all
passive users are not stalkers) Instagram
users. Social media usage patterns and
social media effect on their psychology
may differentiate for active and passive
users. Suggestion for further research is to
apply wider research both on active and
passive Instagram users to reach more
comprehensive results.
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In addition to that this study focused on
only young users who are between 18-25
age categories. However, based on the
latest available data (Kemp, 2023), even
users aged 18 to 24 account for the largest
share of Instagram’s with 517.7 million
users aged 18 to 24 (32.0%), other age
groups also have meaningful shares. 131.1
million users aged 13 to 17 (8.1%), 488.7
million users aged 25 to 34 (29.6%), 246.3
million users aged 35 to 44 (15.3%),132.2
million users aged 45 to 54 (8.2%),) 68.2
million users aged 55 to 64 (4.2%) and 41.5
million users aged 65 and above (2.6%)
(Kemp, 2023). In today's conditions where
body image has gained such importance, a
holistic evaluation of age groups that use
Instagram intensively, instead of focusing
only on young people, can provide a
different perspective to the field.
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Yetistirme Kurami Cergevesinde
Televizyon Dizilerinde Yoksulluk
Temsilleri: Romanlar Ornegi

Representations of Poverty in Television Series

in the Context of Cultivation

Theory: Romani People
Maria ARABACI KOG

0z

Turkiye’de 2000’lerden bu yana sayilari artan televizyon dizileri,
glinimizde birgok ulusal kanalin prime-time yayin kusagini
olusturmaktadir. Dizilerde farkli toplumsal, kultirel ve sosyo-
ekonomik temsiller yer almaktadir. Bu temsillerden bir tanesi de
yoksulluktur. Bu ¢alismada televizyon dizilerinde yoksullugun nasil
temsil edildigi arastirilacaktir. Yetistirme Kurami’nda vurgulandigi
lzere, televizyon uzun vadede izleyici Uzerinde etkilidir. Bu
baglamda yoksulluk temsilleri de hem izlerkitle hem de temsil edilen
grup acisindan sorunsal olabilmektedir. Ozellikle etnik azinliklar goz
ontnde bulunduruldugunda, VYetistirme Kurami ¢ergevesinde
yoksulluk temsilleri bu gruplara yonelik dnyargiyi arttirabilmekte ve
sosyo-ekonomik durumlarini pekistirebilmektedir. Bu baglamda
dizilerdeki yoksulluk temsilleri Roman etnisitesi (zerinden
incelenecektir. Tlrkiye’de televizyonlarda yayinlanan ve Roman
karakterlerin oldugu bes dizinin; hikaye, karakterler, mekan, egitim
ve is hayati kategorileri ¢ercevesinde nitel icerik analizi yapilmistir.
Arastirmanda, yoksullugun Romanlar ile 6zdeslestirildigi ve Roman
karakterlerin biitin dizilerde yoksul olarak temsil edildigi sonucuna
ulasiimistir. Yetistirme Kurami ¢ercevesinde, bu temsiller toplumda
daha fazla esitsizlik yaratabilmekte ve azinlik gruplarini daha fazla
gligslizlestirebilmektedirler. Kurmaca anlati yapisi icerinde yoksulluk
Gzerine birgok hikaye bulunmakla birlikte, bu hikayelerin belirli bir
etnik grup Gzerinden tekrar edilmesi, o gruba yonelik kalip-yargilarin
ve onyargilarin da olusmasina sebep olabilmektedir.
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Televizyon Dizileri, Temsil
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Abstract

Television series, which have been increasing in Tirkiye since the
2000s, now constitute the prime-time broadcast generation of many
national channels. The series feature different social, cultural and
socio-economic representations. One of these representations is
poverty. This study will research how poverty is represented in
television series. As emphasized in the Cultivation Theory, television
has an impact on the audience in the long term. In this context,
representations of poverty can be problematic for both the audience
and the group represented. Especially when ethnic minorities are
taken into consideration, representations of poverty within the
framework of Cultivation Theory can increase prejudice against
these groups and reinforce their socio-economic status. In this
context, representations of poverty in television series will be
analyzed through the Romani ethnicity. A qualitative content
analysis of five Turkish television series with Romani characters was
conducted in the categories of story, characters, location, education,
and business life. The study concluded that poverty is identified with
Romani, and Romani characters are represented as poor in all
television series. Within the framework of Cultivation Theory, these
representations can create more inequality in society and further
disempower minority groups. While there are many stories about
poverty within the narrative structure of fiction, the repetition of
these stories through a particular ethnic group can lead to the
formation of stereotypes and prejudices against that group.

Keywords: Poverty, Cultivation Theory, Romani, Television Series,
Representation
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Girig
insanlarin diinyada ve cevrelerinde olanlar
ile ilgili enformasyon ihtiyaci, iletisimi
vazgecilmez bir toplumsal unsur haline
getirmistir. Fiske (2003), iletisim olmadan
kiiltlirin  varolmayacagini  bu vyizden
iletisimin insan hayatinin merkezinde yer
aldigini vurgulamaktadir. Bireylerin bilgi
edinme ve haberlesme kaynaklari, kisiler
arasi iletisim ile olabilecegi gibi, kitle
iletisim araclari da bu misyonda 6nemli bir
yer kaplamaktadir. Kitle iletisim araglari
enformasyon saglama goérevlerininyanisira
eglendirme amac da tasimaktadirlar.
Ozellikle 20’nci yizyihn ikinci yarisinda
teknolojik olarak hizla gelisme gosteren ve
glinimizde de hala o6nemli bir
enformasyon kaynagi olan televizyon ayni
zamanda bir  eglence kaynagidir.
Televizyonda yayinlanan reality showlar,
yarisma ve eglence programlari disinda
kurmaca diziler Tirkiye’de prime time’in
bayuk  bir  kismini  olusturmaktadir.
Televizyonda prime-time olarak
adlandirilan ve 20:00 ile 23:00 saatleri
arasindaki yayin kusagini kapsayan siire,
gecmisten ginliimize en c¢ok izlenen saat
dilimi olarak kabul edilmektedir.
Televizyon kanallari en ¢ok izlenen ve en
¢ok bitge ayirdiklar programlarini bu saat
dilimine koymayi tercih etmektedirler.
Tirkiye’de 2000’lerden sonra hizla artis
gosteren ve glunimuzde her bolima iki
saatten fazla slren diziler ayni zamanda
bircok sosyal, kiltlrel ve ekonomik temsile
de anlati igcerisinde yer vermektedir. Hall’a
(2017, s.23) gore temsil; “Bir sey hakkinda
anlamli bir sey soylemek ya da dinyayi
diger insanlara anlaml bir sekilde tasvir
etmek icin dilin kullanilmas!” anlamina
gelmektedir. Televizyon s6z konusu oldugu
zaman, dil hem sozel hem de gorsel
unsurlarin hepsini olusturmaktadir.
Televizyondaki kurmaca anlatilarda sikga
kullanilan temsillerden bir tanesi de
yoksulluk temsilleridir. Yoksulluk ile ilgili
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kurmaca anlatilar sosyo-kiltiirel olarak
farklihk gostermekle birlikte, belirli bir alt
kiltir, toplumsal grup ya da etnisite
Uzerinden kurulabilmektedir. Tirkiye'de
televizyon dizileri Uretiminin ¢ogaldig
2000’lerden bu yana, Roman etnisitesi
Uzerinden  kurgulanan anlatilar ayni
zamanda Romanlar yoksulluk ile de
iliskilendirmektedir. Bunlar; “Cennet
Mahallesi” (2004-2007), “Gorguslizler”
(2008), “Gontlgelen” (2010-2011), “Roman
Havas!” (2014 -2015) ve “U¢ Kurus” (2021 -
2022) dizileridir. Romanlarin ana karakter
oldugu toplamda bes dizinin hepsinde
Romanlarin yoksul olarak tasvir edildigi
gozlemlenmistir. Yetistirme Kurami goz
ontnde bulundurularak bu yoksulluk
anlatilarinin ~ her seferinde yeniden
Uretilerek bir donglye sebep oldugu
calismanin ana cikis noktasini
olusturmaktadir.  Bir  etnik  grubun
televizyonda her zaman vyoksullukla
muicadele ederken temsil edilmesi, hem
etnik grubun kendisi icin bir dongi
olusturabilir hem de izlerkitlenin o etnik

gruba vyonelik algisint  sekillendirebilir
varsayimindan  yola  cikilmistir.  Bu
baglamda  yoksullukla iliskili olan

kategoriler ¢ercevesinde, Romanlarin ana
karakter oldugu dizilerin nitel icerik analizi
yapilmistir.

1. Televizyon Dizileri

20’nci yuzyihn ilk yarisindan itibaren, ilk
yillarda radyo olmak Uzere, kitle iletisim
araglari hem o6nemli bir enformasyon
kaynagi hem de gli¢lii bir propaganda araci
haline  gelmistir.  Gelisen  teknoloji
sonucunda kitle iletisim araglari bu
Ozelliklerini korumakla birlikte bireyleri
eglendirme misyonunu da edinmislerdir.

Televizyonun tarihi 1930’lara  kadar
gitmekle birlikte o6zellikle 20'nci ylzyilin
ikinci yarisindan sonra diinya genelinde
yayginlasmaya baslamistir (Aziz, 2013, ss.
49-50-54).
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Turkiye’de gergeklestirilen ilk televizyon
yayini, 1952 vyilinda, Istanbul Teknik
Universite’sinden (iTO) yapilmustir.
1952'den 1963’e kadar yayin hayatina
devam eden iTU-TV, 1963 yilinda yapilan
yasa degisikligi ile Turkiye'deki radyo ve
televizyon yayincilliginin  Tirkiye Radyo
Televizyon Kurumu’nun (TRT) tekeline
verilmesi ile yayin hayatini sonlandirmistir
(Dural Tasouji, 2022). 30 Ocak 1968
tarihinde TRT, Ankara’dan ilk ulusal yayina
baslamistir. Tirkiye’'de ozel
televizyonculugun baslamasi 1990 yilinda
“Magic Box”in (glinimizde Star TV olarak
yayin  hayatina devam  etmektedir)
kurulmasi ile olmustur. Magic Box’in
ardindan Show TV, Tele-On, Kanal 6 gibi
bircok 6zel kanal yayin hayatina baslamistir
(Aziz, 2013).

1990’lardan sonra hizla daha fazla kanalin
yayin hayatina baslamasi ile birlikte,
Turkiye’'de televizyonlarin iceriklerinde de
yenilikler olmustur. TRT nin
kurulmasindan, 6zel televizyon kanallarinin
yayin hayatina baslamasina kadar gecen
siirede TRT televizyonlari belirli bir yayin
politikasi izlemislerdir. TRT’nin  yayin
politikasinda haber ve egitim programlari
akisin buylk ¢ogunlugunu olusturmaktaydi
(Celenk, 2005). Ozel kanallarin agilmasi,
televizyon yayincihgindaki program
cesitliligini de arttirmistir. Haber
programlari, kadinlara yonelik programlar
ve ¢cizgi film gibi c¢ocuklara yonelik
iceriklerin yani sira, 1990’larda eglence,
talk-show, reality, haber tartisma
programlari  gibi yeni icerikler de
olusturulmustur. Bu yayin akisi
glinimize kadar birtakim degisiklikler
gecirmis olmasina ragmen, genel olarak
glinimizde de benzerlikler tasimaktadir.
Televizyon kanallarinda; sabahin erken
saatlerinde  haber bilteni, glndiz
genellikle ¢alismayan kadin izlerkitleyi
hedef alan program ya da reality showlar,
prime-time’da haber billtenlerinin
ardindan kurmaca televizyon dizileri ya da
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yliksek reyting getiren yarisma programlari
yayinlanmaktadir.

Tirkiye’de ilk kurmaca televizyon dizleri

TRT'de  yayinlanmistir. Ancak  dizi
sektorinin ginliimize kadar devam eden
blylmesinin  baslangici  2000°li  yillar
bulmustur.  Atesalp’in (2016, s.19)

gerceklestirdigi arastirmaya gore 2000-
2007 vyillari arasinda yiiz yetmis dokuz
yapimci, toplamda alti yize yakin diziyi
hayata gecirmistir. 2000'li yillarin basinda
ortalama kirk bes dakikalik bolimler
halinde yayinlanan dizlerinin zamanla
bolim siireleri, genellikle ticari kaygilarla
uzatilmis ve 2023 yih itibariyle iki buguk
saat gibi bir stireye ulasmistir. Haftada bir
boliim olarak yayinlanan dizilerin her bir
bolimi yayinlandigi kanalin o glinki
prime-time kusagini tamamen
kaplamaktadir. Genellikle herkesin evde
oldugu ve televizyonun da hala bircok evde
vazgecilmez bir kitle iletisim araci olarak
kullanildigr varsayildiginda, prime time’da
yayinlanan  televizyon  dizileri  vas,
demografik 6zellik ve kiltirel agidan genis
bir izleyici kitlesine ulasabilmektedirler. Bu
cercevede televizyon dizilerinin bireylerin
Uzerindeki etkisi, Grettikleri ve yeniden
Urettikleri deger ve durumlarla ilgili
Gerbner’in Yetistirme Kurami 6n plana
¢ikmaktadir.

2. Yetistirme Kurami

Kitle iletisim araglarinin etkileri Uzerine
gerceklestirilen ilk arastirmalara gore kitle
iletisim araglarinin gugli etkileri oldugu
sonucuna varilmis ve bunun Uzerinden
kuramlar gelistirilmistir. Ornegin; Harold
Lasswell'in  Hipodermik igne Kurami,
medya mesajlarinin ‘deri altina yapilan
igne’ gibi, izlerkitle Gzerinde aninda etkisi
oldugunu ortaya koymustur (Yaylagiil,
2018, s. 54-55). Buna Kkarsilik ilerleyen
yillarda Gerbner, kitle iletisim araglarinin
glcli etkilerini kabul etmekle birlikte
mesajlarin  etkisinin  bu kadar hizh
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olmadigini vurgulamistir. Yetistirme
Kurami’'na. gore, televizyon igeriklerinin
etkisi 6zellikle cok fazla televizyon izleyen
kisiler (izerinde ve uzun vadede olmaktadir.
Televizyon izleme eyleminin bireylerin
bitin konsantrasyonunu gerektirmedigi,
ev icinde devam eden giinlik rutinde, arka
planda ¢almaya/oynamaya devam eden bir
ara¢ olarak da wuzun vadede etkili
olabilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Gerbner, kiiltirel gostergeler projesi olarak
adlandirdigi ve uzun yillara yayilmis olan
arastirmalarinda; mesaj sistemlerine ve
onlar olusturan kurumsal yapilara dikkati
¢ekmeye ¢alismigtir (Morgan, 2014, s. 16).
Mesajlar;

Ancak toplumsal iliskiler araciligiyla ve
tretildikleri baglam icinde anlasilabilecek
Gneriler, varsayimlar ve gériisler bildirir;
bununla birlikte, bu iliskileri ve baglamlari
yeniden olusturur. Bu nedenle de mesajlar,
kendilerine (ireten pratiklere ve yapilara
anlam verecek ve onlari destekleyerek,
stirekli ve kendilerini tekrarlayan bir sekilde
islevlerini yerine getirir (Morgan, 2014, s.

17).
Bu cercevede televizyonun ilettigi
mesajlarin  etkisi, mesajlarin  Gretildigi

ideolojik yapiyi beslerken, ayni zamanda bu
ideolojiyi de her seferinde vyeniden
Uretmektedir.

Gerbner, arastirmaya televizyonda siddetin
gosterilmesinin etkileri Uzerinden
baslamistir. John A. Lent (2014), 1992
yilinda George Gerbner ile gergeklestirdigi
réportajda Gerbner:

Siddetin gdsterilmesi, bircok insanin igine,
bir giivensizlik, bagimhlik ve korunma talep
etme duygusu ekiyor ve bunun sonucu
olarak insanlar ¢ok daha kolay kontrol
edilebiliyorlar. insanlarin biiyiik
cogunlugunu korkak ve giivensiz hale
getiriyorsunuz ve sonra da “ Biz size yardim
edip sizi koruyabiliriz” diyorsunuz ve bu
tarihsel olarak herkesin maruz kaldigi
toplumsal kontroliin en gelismis ve sinamis
yolu (Lent, 2014, ss. 55-56).
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demektedir. Gerbner, televizyonun
toplumdaki  esitsizligi  glglendirdigini
vurgulamaktadir. Ayni zamanda Yetistirme
Kurami’na gore televizyonun etkileri uzun
vadede ortaya cikar ve daha fazla
televizyon izleyenler, daha az izleyenlerle
karsilastirildiginda dinyayr gergeklikten
cok televizyondakine daha ¢ok benzeyen
bir sey olarak algilarlar (Romer vd., 2014, s.
117). Gerbner, fikir ve davranislarin
degistirilebilmesi igin Oncelikle sosyo-
kiltirel kosullarin degismesi gerektigini
vurgulamaktadir.

Televizyonda uzun siire yer alan veya sik sik
tekrarlanan temsiller, ona ayni siklikta
maruz kalan izlerkitle Uzerinde etkilidir.
Gerbner (2014) o6zellikle toplumda azinlk
olan gruplarin temsillerinin onlar daha
fazla zayiflattigini vurgulamaktadir.

Diizenli olarak ve tekrar eden tarzda maruz

kalma, toplumun ve kisinin kendisinin
yeksenek  imajlarini  kiiltive  etmeye
yéneliktir. Bu  imajlardan  bazilan

paylasilarak ortak bigcimde korunur, bazilar
da televizyon izleyen niifusun alt gruplarina

gére dediskenlik  gésterir.  Ornedin
televizyonda siirekli betimlenen azinlik
gruplarinin  géreceli  zayiflig,  baskin

gruplarin gene gdéreceli olarak gliglii
gésterilmeleri, azinlik grup lzerinde daha
fazla giivensizlik ve bagimlilik kiiltive eder
(Gerbner, 2014, s. 323).

Bu calismanin o6rneklemeni olusturan
Roman dizileri, Turkiye'de etnik bir azinhk
olarak kabul edilen Romanlar ile ilgili
kalipyargilara sebep olabilmektedir.
Romanlarin nasil oldugu ile ilgili temsillerin
yani sira dizilerde Roman vatandaslarin bir
yoksulluk donglisinde gosterilmesi
Yetistirme Kurami’'na gore onlara bu
yoksullugu ‘ekmekte’ ve her yeni dizi ile
birlikte onu yeniden lGretmektedir.

3. Yoksulluk

Yoksulluk, tarihin her déneminde var olmus
ve Sanayi Devrimi ile birlikte kapitalistlesen
Ulkelerde yaygin olarak goriilmeye devam
eden bir sosyal durumdur. Yoksulluk,
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temeli gelir esitsizligi ile baglayan ve sosyal,
kiltirel hatta mekansal dislanmaya kadar
varabilen sosyal ve toplumsal bir durum
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yoksulluk; yeterli kaynak ve gelir sahibi
olamayip yasamini surdirebilmek igin
gerekli olan gida, barinma, su ve saglk
ihtiyaclarini  karsilayamama durumudur
(Oktik, 2008, s. 25). Bradshaw (2007, s. 9)’a
gore yoksulluk, hiikiimetlerin istatiksel
olarak belirledigi ve bir ailenin hayatta
kalmasi icin gereken aylik ya da yillik gelir
bazinda tanimlanmakla birlikte, birgok
sosyal bilimciye goére bu tanim vyeterli
olmamaktadir. Tirkiye’de de her ay TURK-
IS ve yillik olarak da Tirkiye Iistatistik
Kurumu tarafindan yoksulluk ve aclik siniri
bilgisi yayinlanmaktadir. Achk siniri; bir
ailenin saghkli ve yeterli gida alabilmesi icin
gerekli olan aylik maliyeti belirlerken,
yoksulluk siniri ise bir ailenin gida, konut,
ulasim ve egitim gibi masraflarinin timuini
kapsamaktadir.

Lister (2021, s. 35), en genel hatlar ile
yoksullugu; dustk gelir dizeyine bagl
olarak disik yasam standartlarina sahip
olma ve bununla birlikte topluma
katilamama durumu olarak tarif
etmektedir. Asgari dizeyde ihtiyaglarin
karsilanmasi icin gereken kaynaklardan
mahrum kalmak hem disiik bir yasam
standardi hem de toplumsal izolasyonu
beraberinde  getirmektedir. Bununla
birlikte Ustuk (2019) da yoksullugun,
toplumsal dislanma ve degersizlik gibi
duygulari da beraberinde getirdigini bu
yizden de sadece ekonomik degil
varolussal bir sorun oldugunu da
vurgulamaktadir.

1900'lerin basinda yayinladigi calismasinda

Rowntree (1902) vyoksul ntfusu ikiye
ayirmaktadir. Birincil yoksulluk; toplam
kazanglari temel fiziksel ihtiyaclarini

karsilayamayan bireyleri kapsamaktadir.
Arastirmada temel ihtiyag olarak viicut igin
gerekli olan besinleri (Protein, vyag,
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karbonhidrat gibi) alabilmesine yetecek
kadar olan yemek ihtiyaci, barinma
masraflari ve elektrik ya da isinma gibi diger
ihtiyaglar ele alinmaktadir. ikincil yoksulluk
ise, toplam kazanglarinin bir kismini yararli
ama temel ihtiya¢ olmayan ya da tamamen
yararsiz  seylere  harcayan bireyleri
kapsamaktadir. ikincil yoksullukta bireyler
birincil yoksullar kadar kotl bir gelire sahip
olmamasina ragmen, koti aliskanliklar ya
da onceden edinilmis borglar yiziinden

yoksulluk  cekmektedirler  (Rowntree,
1902). Yoksulluk ¢ahsmalarinda ayni
zamanda mutlak yoksulluk ve goreli

yoksulluk ayirimi da yer almaktadir. Mutlak
yoksulluk, bireylerin hayatta kalabilmeleri
icin gerekli olan asgari sartlarin
saglanamamasidir (Karakas, 2010, s. 6).
Goreli yoksulluk ise, bireylerin egitim,
saglk, sosyal etkinlikler, ulasim gibi
olanaklardan vyararlanamayacak kadar
dislik gelire sahip olmasidir (Ak, 2016, s.
302).

Yoksulluk ile ilgili yaklasimlarda; yoksullugu
bireysel nedenlere ve yapisal nedenlere
baglayan iki farkh yaklasimdan s6z etmek
mumkinddr. Yoksullugu bireysel
nedenlerle iliskilendiren vyaklasimlarda
toplumun veya birlikte yasanilan sosyal
grubun hicbir roli  bulunmamaktadir.
Yoksulluk bireylerin yeterince ¢alismamasi
ve bununla birlikte zaman igerisinde
yoksullugunu  kabullenmesiyle ilgilidir.
Buna karsilik yoksullugu yapisal nedenlerle
iliskilendiren teorilere goére yoksulluk
sistemle ilgilidir. Kapitalist Ulkelerde
egemen gic¢ ya da sinif kaynaklari kendi
menfaatine gore yapilandirdigl icin belli
kesimler bu kaynaklardan yeterince
faydalanamamaktadirlar. Bu durum da
beraberinde yoksullugu getirmektedir.
(Oktik, 2008, ss. 26-38)

Bradshaw (2007), yoksulluk ile ilgili bes
teori lzerinde durmaktadir. Bireysel
teoriye gore yoksullugun sebebi kisinin
kendisidir. Bireylerin tembel olmasi, koti
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secimler yapmasi veya engellerinin olmasi
bu sebepler arasindadir. Yoksullugun
bireyden kaynakli oldugunu savunan
teorilere gore; bireylerin yoksulluktan
kurtulmak icin daha ¢ok ¢alismasi
gerektigini savunanlar olmakla birlikte,
yoksullugun bazi genetik 6zelliklerin eksiligi
(zeka gibi) sonucu oldugunu savunanlar da
vardir. Boyle bir yaklasim yoksullugun
dogustan geldigini kabul etmekle birlikte,
bireylere ¢ok az degisim ihtimali
sunmaktadir (Bradshaw, 2007)

Kaltarel teoriye gore ise; alt kaltdrler
uretken olmayan ve basari normlarina
aykiri olan degerleri benimser. Bu teori,
yoksullugun, sosyal olarak Uretilen ancak
bireysel olarak tutulan bir dizi inang, deger
ve becerinin nesiller boyunca
aktarilmasiyla yaratildigini ileri  slrer
(Bradshaw, 2007, s. 14). Kiltirel teoriler

arasindan o6ne c¢ikan Oscar Lewis’in
“yoksulluk  kaltirt” teorisidir.  Lewis
(1971)e gore antropolojide  kiltir;

kusaktan kusaga aktarilan bir yasam
bicimidir ve benzer bir sekilde yoksulluk da
kusaktan kusaga aktarilmaktadir. Ona goére
yoksulluk sadece ekonomik yetersizlik ya
da baska seylerin yoklugundan ileri gelmez.
Yoksulluk kusaktan kusaga aktarildig icin

ortadan  kaldirlmasi  zordur.  Ayrica
yoksulluk kaltira ile yetisenler yasadiklar
hayata dayanabilmek igin, yoksullugu
pozitif bir sey olarak gorme egilimi
gostererek bir savunma mekanizmasi
gelistirirler. Yoksulluk kltGrinin
ekonomik, toplumsal ve  psikolojik
ozellikleri bulunmaktadir. Ekonomik

ozellikleri; yasamak icin devamli ugrasma,
issizlik, dlislik maaslar, kisilerin yetenekleri
olmayan is dallarinda talihlerini denemeleri
ve cocuklarin calistiriimasi
olusturmaktadir. Toplumsal ve psikolojik
ozellikler; cok kalabalik yerlerde yasamak,
kalabalik gruplar halinde yasamak, alkolik
oraninin yiiksek olmasi, kavgalarin sik sik
olmasi ve glnil glinline yasamak seklinde
siralanabilir  (Lewis, 1971).  Ancak
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yoksullugun kusaktan kusaga aktarilan ve
kalturel degerlerin stirdirilmesi Gzerinden
aciklayan bu teori birgok elestiriye maruz
kalmistir.
Yoksul insanlarin alt kiiltiirleri olduguna ya
da yoksullarin alt kiiltiirlerinin ayirt edici ve
belki de zararli olduguna kimse itiraz
etmez. Endise, yoksullugun alt kiltiiriinii
neyin olusturdugu tizerinedir. Bugiin, Asyali
ve Hintli gbé¢men gruplarr arasinda
yliksekégrenim ve girisimcilik icin alt
kiiltirel degerler, alt kiiltiirlerin
yoksulluktan kacmaya ¢alisan gruplarin
lehine nasil ¢alisabileceginin bir 6rnegdi
olarak degerlendiriliyor. (Bradshaw, 2007,
s. 15)

Siyasal ve ekonomik vyapiyla ilgili olan
teoriye  gore; sistematik  engeller,
yoksullarin is, egitim, barinma, saghk
hizmetleri, glvenlik, siyasi temsil gibi kilit
sosyal kurumlara erismesini ve bu
kurumlarda basarili olmasini engeller.
Belirli kriterlere uygun olmayan bazi birey
ya da gruplar dogrudan ya da dolayli olarak
dislanir. Dislanan birey ya da gruplarin
siyasi ve ekonomik giic elde edebilmek icin
orgitlenmesi gerekmektedir. Ancak
Bradshaw (2007, s.16) yapilan
arastirmalarda zenginlik ve glic arasinda
dogrudan bir baglanti oldugunu bu yizden
de yoksul insanlarin siyasi sire¢te daha
savunmasiz olduklarini ve digslandiklarini
vurgulamaktadir.

Cografya (zerinden olusturulan teoriye
gore ise, dezavantajli gruplar Dbelli
bolgelerde yogunlasmaktadirlar. Sosyal
avantajlar ya da dezavantajlar farkl
bolgelerde yogunlasmaktadir. Bu farkh
bolgeler, kent ve kirsal arasindaki bir ayirim
olabilmekle birlikte, ekonomik durumu iyi
olan ile lglinct dinya ulkeleri arasindaki
bir ayirm da olabilmektedir. Belirli
bolgelerde gerceklesen ekonomik yigiima,
bazi bolgelerin daha fazla gelismesini ve
bununla birlikte barinma gibi olanaklarin
diger bolgelere nazaran daha pahali
olmasina sebep olmaktadir. Bu durumda
yeterli ekonomik gilici olmayan insanlar
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baska bolgelere dogru kayacaktir ve bu
durum da onlarin yiksek maash is bulma
imkanlarini da azaltacaktir. ikinci olarak
kirsal bolgeler ekonomik ve teknolojik
gelisim agisindan daha yavas ilerlemekte ve
bu durum da dasuk Ucretli is glcini
beraberinde getirmektedir. Son olarak; iyi
egitim almig, yetenekli, iyi vizyona sahip ve
daha fazla imkani olan bireyler kirsaldan
kente ya da gettodan sehir merkezine
tasinacaktir ve bu durum yoksul bolgenin
stabil kalmasina, yani maddi olarak
kalkinamamasina sebep olacaktir
(Bradshaw, 2007).

Bradshaw (2007, s.11), son olarak dénglisel
teori Uzerinde durmaktadir. Bu teoriye
gore; bireylerin gelir, barinma, saglik,
egitim gibi problemleri, issizlik, yetersiz
okul sayisi veya yeterli sosyal yardimin
yapitlamamasi gibi toplumsal eksikliklerle
glicll bir sekilde iliskilidir ve bu bir dongi
olusturmaktadir.  Toplumda  yasanan
herhangi bir kriz, bireysel krizlere, bireysel
krizler de toplumsal krizlere sebep olmakta
ve boylece dongil/sarmal
olusturulmaktadir. Bu donglyi kirabilmek
icin hem toplumu hem de bireyi ayni anda
ele alan bir strateji gelistirilmelidir.

Tlrkiye’de yasayan Romanlar géz 6niinde
bulunduruldugunda yasadiklari yoksulluk
Bradshaw’in  6ne sirdigl teorilerden
bazilari ile aciklanabilir. Kent’in belirli
mahallelerine hapsolmus olmalari cografi
teoriye oOrnek olustururken, vyillardir bu
yoksulluk doéngusiinden ¢ikamamalari da
donglsel teori Gzerinden agiklanabilir.

Erdogan  (2019), vyoksulluk {zerine
gergeklestirdigi calismada temel insani
ihtiyaclarin yani sira yoksul bireylerin baska
psikolojik ya da sosyolojik sorunlarla da
karsi karsiya olduklarini belirtmektedir.
“Yoksul-madunlar, yalnizca aclik, hastalik,
soguktan donma vb. tehlikelerle karsi
karsiya  degildirler;  ayni zamanda
onurlarina, 6zsaygilarina ve 6zglivenlerine
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yonelen bir tehditle, sembolik siddetle karsi
karsiyadirlar” (Erdogan, 2019, s. 66).

4. Romanlar

Romanlarin, 6zellikle dil yapilari Gizerinden
gerceklestirilen arastirmalar sonucunda
kokenlerinin Kuzey Hindistan’a dayandigi
glinimizde bircok kaynak tarafindan kabul
edilmistir (Arayici, 1999; Kolukirik, 2009;
Koptekin, 2017). Tam tarihi kesin
olmamakla birlikte farkli kaynaklarda M.O.
200’ler ile M.0O. 900’ler arasinda baslayan
gd¢ sonucunda, Romanlarin iran Gzerinden
kollara ayrilarak Asya ve Avrupa’ya gittikleri
belirtiimektedir (Arayici, 1999; Kyuchukov,
2007; Toprak Karaman, 2007; Koptekin,
2017). Tirkiye'ye gelen Romanlar da g
kola ayrilmislardir. Rom’lar Trakya ve Bati
Anadolu, Domlar, Giiney Dogu Anadolu ve
Lom’lar da Kuzey ve Dogu Anadolu
bolgesine go¢ etmislerdir (Ustuk, 2019). Bu
calismanin konusunu olusturan televizyon
dizilerindeki Roman temsilleri, genellikle
istanbul’da yasayan karakterler izerinden
kurgulandigi icin, arastirmanin  odak
noktasini Rom’lar olusturmaktadir.

5.Yontem

icerik analizi sosyal bilimlerde bir metin
Uzerinden arastirma yapmaya olanak
saglamaktadir. incelenen metin yazili ya da
gorsel olabilmektedir. “icerik iletilebilen
sozcukler, anlamlar, resimler, semboller,
dislinceler, temalar veya herhangi bir
iletiye gdnderme yapar. Metin, bir iletisim
ortami goérevi goren her tirden vyazil,
gorsel ya da sozIi 6gedir.” (Neuman, 2006,
s. 119) Krippendorff (1989)’a gore; icerik
analizi bir gruba ya da kiltire atfedilen
anlamlari analiz etmeye c¢calisir ve
verilerden gecerli ¢ikarimlar yapabilmek
icin kullanilan bir arastirma teknigidir.

Bu arastirmanin yéntemini olusturan nitel
icerik analizi, metnin icerigine ya da
baglamina odaklanir. Nitel icerik analizi,
metni benzer anlamlari temsil eden etkili
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sayida kategoriye siniflandirmak amaciyla
yalnizca kelimeleri saymanin &tesine
gecerek dili yogun bir sekilde incelemeye
gider. icerik analizinin amaci “incelenen
olgu hakkinda bilgi ve anlayis saglamaktir.”
(Hsieh, Shannon, 2005, s. 1278)

igerik analizinde kategoriler
olusturulurken, dizilerde yoksulluk nasil
temsil  edilmistir  sorusundan  yola
cikilmistir.  Bu  ¢alismanin  evrenini
televizyon dizilerindeki yoksulluk anlatilari
olusturmaktadir. Yoksulluk temsillerinin
Roman etnisitesi Uzerinden kuruldugu

anlatilar ise arastirmanin Orneklemini
olusturmaktadir. Tirkiye’de 2000’lerin
basindan bu vyana ana temasi ve
karakterleri Roman olan bes tane
televizyon dizisi  yapilmistir.  Bunlar;
“Cennet Mabhallesi” (2004-2007),

“Gorgulsizler” (2008), “Gonlilgelen" (2010 -
2011), “Roman Havasi" (2014 -2015) ve “Ug
Kurus” (2021 -2022) dizileridir. Bu bes dizi
nitel icerik analizi yontemiyle
incelenecektir. Dizilerin icerik analizinde
kullanilacak  olan  kategoriler anlati
icerisinde  yoksullukla  6zdeslestirilen
unsurlardir. Dizilerin bitin bolimleri
izlendikten sonra olusturulan kategoriler;
hikaye, karakterler, mekanlar, karakterlerin
egitimi ve is hayatidir. Bu kategoriler
dizilerin  olay orglsinde dogrudan
yoksullukla bagdastirilan unsurlardir.

6. Bulgular

6.1. Hikaye

2004-2007 tarihleri arasinda Show Tv'de
yayinlanan “Cennet Mahallesi” dizisi 1981
yapimi “Girgiriye" filminin diziye
uyarlanmis versiyonudur. Toplamda yiz on
dokuz bolim cgekilen “Cennet Mahallesi”
dizisi ayni zamanda Tirkiye’de ana akim
medyada yayinlanan ve Romanlarin ana
karakter oldugu en uzun soluklu dizi
olmustur. Merkezinde Sultan ve Ferhat’in
aski yer alan dizide, Sentiirk ve Erdagi
ailelerinin arasinda uzun suredir var olan
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dismanlik konu edilmektedir. Mahalle ve
orada vyasayan herkes yoksuldur. Bu
nedenle aksamlari iki ailenin birlikte
caldiklari gazinodan kazandiklari para
aralarinda slirekli bir tartismaya sebep
olmaktadir. Parayi bolismek yerine sirekli
birbirlerinden para saklamaya
calismaktadirlar. Ayrica Pembe’nin zengin
olma hirsi, Sultan ve Ferhat’in agkina engel
olmasina sebep olmaktadir. Clinkii Pembe
her boélimde, Sultan’a zengin bir koca
aramakta ya da buldugu zengin biri ile
evlendirmeye calismaktadir.

2008 yilinda ATV'de yayinlanan
“Gorglistzler" dizisi, “Cennet Mahalesi”nin
devami niteliginde olmakla birlikte, daha
once “Cennet Mahalesi”nin yapimciligini
Ustlenen Erler Film tarafindan hayata
gecirilmistir. Alti bolim yayin hayatina
devam eden “Gorgisizler”, Pembe’nin
zengin olma hayali ve Sultan’a zengin koca
bulmasini konu almaktadir. Ayni zamanda
“Cennet Mahallesi”nden devam eden bir
diger hikdye de Pembe’nin Menekse,
Muharrem ve Fatos ile olan catismasidir ve
geceleri birlikte gazinoda calismalarina
ragmen hala kazandiklar parayl
birbirlerinden saklamaya c¢alismaktadirlar.

“Gonllcelen" 2010-2011 vyillari arasinda
ATV'de toplamda elli alti bolim olarak
yayinlanmistir.  “Gonlgelen”  dizisinde
Hasret, ¢icek satan ve bu yolla iki kardesi ile

birlikte  gecinmeye  c¢alisan  biridir.
istanbul’un genellikle Romanlarin
¢ogunlukta vyasadigi bir mahallede
yasamaktadir. Unlii  miizisyen Murat,
Hasret’in sesinin glzel oldugunu

kesfettikten ve ona mizik egitimi vermeye
karar verdikten sonra Hasret’in hayati
degisir.

“Roman Havasl” dizisi de “Cennet
Mahallesi” ve “Gorglsizler"in hikayesine
benzemektedir.  2014-2015  yillarinda
toplamda alti bolim olarak Show Tv'de
yayinlanmistir.  Ayni yapim  sirketi
tarafindan yapilan dizide karsilikh evlerde
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oturan,. birlikte calisan ama birbirine
disman olan iki ailenin  hikayesi
anlatilmaktadir. Gazinoda calisarak

gecimini devam ettirmeye calisan iki aile de
yoksul alarak tasvir edilmistir. Hatta Zarife,
kizi Asli’'nin zengin biriyle evlenmesi igin
elinden geleni yapmakta, diisman oldugu
ailenin oglu Kerem ile birlikte olmasina en
basta maddi sebepler vyiziinden karsi
¢ikmaktadir.

2021-2022 yillarinda toplamda yirmi sekiz
bdlim olarak yayinlanan “U¢ Kurus” dizisi
Tirkiye’de televizyonda ana karakterleri
Romanlar olan son dizi 6rnegidir. Yoksul bir
Roman mahallesinde gecen dizide,
mahallenin koruyucusu ve bircok Kkisiye
maddi kaynak saglayan Kartal ile Efe’nin
mafyayi ¢cokertmek icin yaptiklari anlasma
Uzerinden catisma kurulmaktadir.
Cingirakh Mahallesi, cogunlukla kayit disi
ekonomi ile gecimini saglayan bir
mahalledir ve bu Roman mahallesinde
yasadisi isler disinda gecinebilmek igin
baska bir yol yok gibi goziikmektedir.

6.2. Karakterler

“Cennet Mahallesi”nde, karakterler Trakya
sivesi ile konusmaktadirlar. Trakya sivesi
dizilerde genellikle Romanlar ile
Ozdeslestirilmektedir. Tirkiye’'nin
Edirne’den Canakkale’ye kadar olan Kuzey
batiss Dogu Trakya olarak kabul
edilmektedir (Bayraktar & Sandalyeci,
2018, s. 216). “Dogu Trakya sivesinde &’ler
bazen e’ye gecebilir. H, r, n ve s gibi
Unsuzler kelime iginde erimektedir. Bolge
agzinda d, g, h, k, n, r, v ve y Unstzlerinin
kelime icinde veya sonunda dustiikleri ve
diserken kendilerinden &nceki Unliyd
uzattiklari gérilmustir” (Sen Gir, 2020, ss.
28-33). Cennet Mabhallesi’'nde Trakya
sivesinin yani sira karakterler kaba dil ile
konusmakta ve argo sozcikleri ¢ok sik
kullanmaktadirlar.

Dizideki karakterler genellikle zit ve parlak
renklerde kiyafetler giymektedirler.
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Kadinlar g¢ogunlukla uzun gigekli basma
etekler ve Ustlerine fosforlu pembe, yesil,
turuncu gibi tonlarda bluzlar
giymektedirler. Ayrica abartil, blyik ve
altin rengi takilar takmaktadirlar. Erkekler
ise cogunlukla cok renkli ya da uyumsuz
kombinler giymektedirler.

Pembe, bulunduklari bu yoksulluk halinden
kurtulmalarinin tek ¢6zimuni Sultan’in
zengin bir koca ile evlenmesi olarak
gormektedir. Kendi cabalar ile degil
disaridan gelecek bir kurtariciya umut
baglamaktadir. Kendi kendilerine maddi
durumlarini dizeltemeyecegini
disiinmektedir. Yunus ve Ferhat da bu
yoksulluktan sikdayet etmektedir. Ferhat,
fakir oldugu icin Pembe’nin Sultan’la
evlenmesine izin vermedigini soylerken
Yunus da onu onaylayarak parasizligin
insanin belini blktuglini soylemektedir.
Karakterlerin yoksulluklari cahillikleriyle
paralel tutulmaktadir. Ornegin Pembe ve
Sultan internetin ne oldugunu
bilmiyorlardir. Sultan “internet cafe”
tabelasini gordiigini bu yizden bir “cafe”
tird olabilecegini dislinmektedir. Pembe
ve ailesi yemegini yer sofrasinda, Yunus ve
ailesi ise orta sehpada yemektedirler.
Yemek masasi bir zenginlik belirtisi olarak
kullanilmaktadir. Pembe, Sultan’i
evlendirmek istedigi zengin adami yemege
cagirdiginda masada sofra kurmaktadir.

“Gorguslzler” dizisinde, Sultan, Pembe,
Menekse ve Fatos genellikle gicekli salvar
ya da uzun etekler ve Ustlerine zit ve canli
renkte bluzlar giymektedirler. Muharrem
de genellikle desenli, renkli gomlekler ve
onlarin Ustline kolsuz yelekler giymektedir.
Sultan gazinoda assolist olduktan ve ailecek
villaya tasindiktan sonra da benzer
kiyafetler giymeye devam ederler. Ancak
bir zenginlik sembolii olarak kiirk giymeye
baslarlar. Hatta Pembe, kirki Gzerinden
hi¢ ¢citkarmaz ve gece de lizerinde kirk ile
uyudugu icin Sultan tarafindan gorgisiz
olmakla suglanir. Karakterler ayni “Cennet
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Mahallesi”nde oldugu gibi Trakya Sivesi ile
konusurlar. ve birgok argo kelime de
kullanirlar. Sultan,  milletvekili olan
Nurullah’in  oglu ile evlenmeye karar
verdiginde, Nurullah ve esine zengin ve
kokli  bir aileden geldikleri izlenimi
vermeye ¢alisirlar. Bu ylizden gazino sahibi
Vakkas’in yaninda galisan Fahri, Sultan ve
Pembe’ye istanbul Tiirkcesi 6gretmeye
karar verir. Bu sahnede yoksullugun bir
gOstergesi olarak siveli konusmak da
gosterilmistir. Bunun yani sira karakterler;
“sugar”, “kayinti” ve “gaci” gibi kelimeler
de kullanmaktadirlar. Birgok kelimenin
sonuna da “be” ekini getirdikleri sikca
gorilmektedir.

Pembe ve ailesi villaya tasindiktan sonra
Pembe’nin kiictik kizi camasir ve bulasiklari
bahcede legende yikamaktadir. Camasir
yikarken tasarruf etmek icin havuz suyunu
kullandigini sdylediginde Pembe onu takdir
eder ve bulasiklari, hatta halilari da ¢ikarip
havuz suyu ile yikamasini soyler. Yasadiklari
villada camasir ve bulasik makinesi oldugu
g6z onilinde bulunduruldugunda Pembe,
eski hayatindaki aliskanliklarini
stirdirmeye devam etmektedir.
Karakterlerin yoksulluk ile iliskisi izerinden
deginilebilecek bir diger 6rnek de bilardo
masasini  ve tenis raketini bilmiyor
olmalaridir.  Villada bulunun bilardo
masasini yemek masasi, tenis raketini de
makarna slizgeci zannetmektedirler.

"Gonlulgelen" dizisinde, Hasret hem siveli
konusmakta hem de ¢ok fazla argo kelime
kullanmaktadir. Hatta bu konusma tarz

Murat'in  yaninda egitim aldigi sire
boyunca ¢ok fazla elestiriimesine ve
dislanmasina neden olmustur. Trakya

sivesinde oldugu gibi Hasret, ‘h’ harflerini
telaffuz etmemektedir. Ornegin  “Haci
Hiisam” demek yerine “Aci Usam” diyerek
Murat’in onu almasi gereken otobls duragi
hakkinda karmasaya sebep olmaktadir.

Hasret, Gulnaz ve Balgicek genellikle uzun
cicekli etekler, Ustlerine zit ve parlak
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renklerde bluzlar giymektedirler. Hasret,
sagini toplamak igin renkli esarplar
kullanmaktadir. Hasret’in Roman kimliginin
dis gorlintst olarak sunulan bu kiyafetler,
anlati igerisinde asla kabul gérmez. Bu disg
gorlinls catismasi, Hasret, Nesrin’in
tamamen koyu renkli kiyafetlerden olusan
dolabini gordigli zaman Nesrin’in esinin
vefat ettigini ve hala yas tuttugunu, bu
ylizden de hep koyu renk kiyafeti oldugunu
disiinmesi seklinde ekrana tasinir. Bu
ylzden Hasret'in  zaman igerisindeki
degisiminde daha sade ve tek renk
kiyafetler 6n plana c¢ikmaktadir. Hasret’in
degismeden oOnce giydikleri ve makyaj
anlati icerisinde sik¢a alay konusu olarak
kullanilir. Degisimden 6nce Hasret, yemek
masasinda nasil davranacagini, peceteyi,
catali, bicagi nasil kullanacagini bilmez.
Ayni zamanda restorana gittiklerinde de
benzer sekilde davranir ve istakoz yemek
isteyip, 1stakoz krakerini kullanamaz. Bu
cercevede yemek yeme aliskanliklar ve
yemek cesitleri de yoksulluk ve zenginlik
arasindaki ayirimi gésteren bir unsur olarak
kullanilmaktadir. Ayrica Cihan yoksulluk ve
zenginlik ile ilgili de Romanlarin asla zengin
olamayacagini sadece zenginlere miizik
calarak o hayati ucundan
yakalayabileceklerini sdyler. Murat da
Hasret’in hayat tarzi ile kendi hayat tarz
hakkinda iki farklh dinya betimlemesi
yapmaktadir. Ayni vurgu Kadir'in kiz
arkadas! Yildiz’in da babasindan gelir ve
Kadir ile Yildizin ayri dlinyalarin insanlari
olduklarini soyler.

Hasret ve Gilnaz kendi alistiklari yasam
tarzini Murat'in evinde de slirdiirmeye
devam ederler. Kendi mahallelerinde,
muhtemelen evlerin darligindan kaynakli
olarak stirekli kapir o©nlinde oturma
aliskanliklarini Murat’in evinde de kapi
Online bir ortl serip oturarak devam
ettirirler. Benzer bir sekilde yikadiklar
¢amasirlari da bahceye asmaya kalkarlar.
Bu kadar para sikintisi cekmelerine ragmen
Hasret’in babasi Burhan temel ihtiyaclarini
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karsilamak disinda paraya ihtiyaglan
olmadigini. vurgulamaktadir. Burhan para
ile iliskisini; “Fazlasi bizi bozar paragéz
yapar. Cebindeki paradan baska bir sey
diisiinemez olursun. O sana degil sen ona
hizmet etmeye baslarsin. iste o zamanda
elveda 6zgiirliik, elveda mutluluk.” seklinde
tanimlamaktadir. Murat ve ailesi Hasret'i
istemeye geldiklerinde kapida
ayakkabilarini cikarmak zorunda kalirlar ve
bu duruma cok sasirirlar.

“Roman Havasl” dizisi de “Cennet
Mahallesi” ve “Gorglstzler” dizilerine gok
benzemektedir. Karakterler Trakya sivesi
ile konusmakta, cimlelerinin iginde “be”
kelimesini sikga kullanmaktadirlar. Ayni
zamanda kiyafetler diger dizilerde oldugu
gibi cok renki ve uyumsuz parcalardan
olusmaktadir.

“U¢  Kurus” dizisinde  karakterlerin
konusmasi Onceki dizilerden farkli olarak
siveli degildir. Kartal argo kelimeler
kullanmaktadir. Leyla da sinirlendigi zaman
argo kelimeler kullanmaktadir. Bir de Sesu
dillerinde agabey anlamina gelen “bacem”
kelimesini Kartal’a seslenirken
kullanmaktadir. Ayni zamanda kiyafetleri
de diger dizilerdeki gibi ¢ok renkli ve
uyumsuz pargalardan olusmamaktadir.
Dizide bir tek Kartal digerlerinden farkli
giyinmektedir. Kartal, leopar desenli
ceketler ve parlak gomlekler giymekte,
saclarini sariya boyamakta ve altin kiipeler
takmaktadir. Altin ziynet esyalari anlatidaki
karakterler i¢in blyldk 6nem tasimaktadir.
Neriman’in kollarinda altin bilezikler vardir.
Oktay, Kartal’a ¢ocukken altin kaplama bir
bilezik hediye etmistir ve Ferhan da
annesine dogum glni i¢in altin kaplama
halka kipeler alir. Gergek altin degil, altin
kaplama almalarinin sebebi ise
yoksulluktur.

Dizide dugunlerde daha abartili kiyafetler
giyerler. Hata en abartili kiyafeti gelin
giymektedir. Bahar, Kartal ile evlenecegi
zaman kirmizi kabarik etekli ve st kismi
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parlak pullarla kapli bir elbise giyer.
Kafasina da biyiik, tiiyli bir tag takarlar. ilk
yaptigl makyajini yeterli bulmayan Kartal,
halasi ve kardesi geldigi zaman bunu
diizelteceklerini soyler. Clinkd kiyafet
kadar makyaj da renkli ve abartili olmahdir.

6.3. Mekan

Ocak (2019), yoksullarin kentte yerlesimleri
ile ilgili i¢ mekan Uzerinde durmustur. Bu
yoksul mekanlarin olugmasi, Tirkiye’'de
ozellikle ikinci Diinya Savas’ndan sonra
kirsaldan kente yonelik gerceklesen goc
dalgasi ve teror olaylari sonucunda devletin
bazi etnik gruplara yonelik uyguladig
zorunlu gog politikasindan kaynaklanmistir.
Bu cercevede, yoksul mahalleler bireylerin
tercihlerinden ¢ok “bulduklari” bolgelerde
yogunlasmistir. Bu mekanlardan ilki kentin
en dis ceperinde, varolan vyerlesik
yasamdan uzak, o sehrin icinde ama
fiziksel, sosyal ve kiltiirel olarak uzakta
kalan mahallelerdir. Bu tir mahalleler
uzakta oldugu icin orada yasanan yoksulluk
da goériinmezdir. ikinci olarak, kentlerin
genislemesi ile birlikte bu alanin icinde
kalan ama gelismeyen, zamanla sehrin
icinde apartmanlarla kusatiimis gecekondu
alanlaridir. Bu mahalleler zaman igerisinde
donitstime dahil olmakta ve bu déntisimin
icinde olmayan oradan tasinmak zorunda
kalmaktadir. Son olarak, kentin iginde olan
ama zamanla prestijini kaybetmis ‘coklnti
alan’ olarak kabul edilen ve aslinda kent ile
fiziksel bir mesafe olmamasina ragmen,
ekonomik, sosyal ve kiltlrel bir mesafe
olan mahallelerdir. (Ocak, 2019, ss. 140-
141-142)

Yoksulluk sorununun mekansal analizi ile
ilgili olarak var olan iki ayri yaklasimi Sengiil
(2002, s. 45) soyle aciklamaktadir:

Birinci yaklasim (géreli mekdn yaklasimi),
kent mekaninda ortaya ¢ikan yoksulluk
manzaralarini yoksullugu yaratan
toplumsal iliskilerin bir yansimasi olarak
gérmektedir. Toplumsal yapidaki
esitsizlikler ve s6miirii mekana yansimakta
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ve mekan araciligiyla disa vurmaktadir.
Ornedin gecekondu sorunu ortaya cikisi
itibariyle emek piyasasinda dislanan ve
gérece dislanan kesimlerin konut sorununa
devletin duyarsiz kalmasinin bir yansimasi
olarak algilanmaktadir. ikinci bir yaklasim
bicimiyse (mutlak mekan yaklasimi),
mekanin kendisine énemli bir belirleyicilik
atfetmekte ve yoksullugun bu mekanlar
araciligiyla  retildigini  varsaymaktadir.
Ornedin ¢ékiintii alanlari ya da varoslar
yoksullugun ve yoksulluk  kiltiiriiniin
tiretildigi mekanlar olarak gériilmekte, bu
tir mekanlarin ortadan kaldiriimasiyla
yoksulluk ve benzeri sorunlarin da ortadan
kaldirilabilecegi savlanmaktadir.

incelenen televizyon dizilerinde yer alan
mahallelerin mekan iliskisi Gglncusudur.
Dizilerin hepsi istanbul’da gecmekte ve
mahalleler sehrin icinde ‘cokintld alan’
olarak tanimlanan mekanlardir. istanbul’un
icinde Kustepe veya Sulukule gibi Roman
mahalleleri de gercekte bu ‘¢cokinti alan’
tanimina ¢ok uymaktadir.

“Cennet Mahallesi”, dar sokaklarin
cevreledigi bir ya da iki kathh ve sivasi
dokilmis eski evlerden olusan bir
mahalledir. Mahallede evler arasinda
gerilmis  iplere  camasir  asilmakta,
cogunlukla kadinlar kapi 6nlerinde oturup
sohbet etmekte ve ¢ekirdek yemektedirler.
Sokaklardaki  bulusmalarin  yani  sira
mahalle kahvesi de bulusmak, kutlama
yapmak ya da plan yapmak igin kullanilan
bir mekandir. Kahvenin duvarlari koyu
pembe rengine boyanmistir. Kahvenin
duvar rengi, mahalledeki evlerin renkleriyle
uyumludur.

Pembe’nin ve Yunus’un aileleri ile birlikte
yasadiklari evler benzer sekilde eski
esyalardan olusmaktadir. Duvarlarin rengi,
ayni kiyafetlerinde oldugu gibi canli bir
mavi rengine boyanmistir. Hem Pembe
hem de Yunus’un evinde herkes bir arada
uyumaktadir. Bazilarn koltukta ya da
yatakta, bazilarn da yer yataginda
yatmaktadirlar. Bu durum, birkag neslin bir
arada yasadigi kalabalik aileler olmalari ve
evlerin darligindan dolayr vyeterli oda
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olmamasindan
Evlerin bu durumu

sayisinin
kaynaklanmaktadir.

yoksulluklarinin  anlamh  bir temsilini
olusturmaktadir.

“Gorglsizler” dizisinde Romanlarin
yasadigi mekan Cennet Mahallesi’dir.

Mahalle dar sokaklar ve bir ya da iki katl
cok eski evlerden olusmaktadir. Pembe’nin
evi, eski ve birbiriyle herhangi bir uyumu
olmayan egyalardan olusmaktadir. Pembe
ve Sultan villaya tasindiktan sonra bu
mekana uyum saglayamazlar. ilk olarak
yumurtalarindan  faydalanabilmek igin
mahalledeki tavuklarini da getirip bitiin
komsularinin sikayetlerine ragmen
bahceye kiimes kurarlar, daha sonra da bu
mahallede sit pahali oldugu icin bir inek
alarak bahcede beslemeye baslarlar.
Yumurta ve sut gibi kendi Grintnd
yetistirmek bir yoksulluk temsili olarak
kullanilmaktadir.

“Gonilcelen” dizisindeki hikdye  Sur
Mahallesi adi verilen ve o dbénemin
istanbul’daki Sulukule Mahallesine atifta
bulunan sehrin icinde, surlarin arasinda yer
alan bir Roman mabhallesidir. Mahallenin
tim sakinleri Romandir. Mahalle farkli
renklerde boyanmis, gecekondu benzeri
derme ¢atma bir ya da iki kath evlerden ve
dar sokaklardan olusmaktadir. Evlerin
arasina asilan iplerde, sokakta c¢amasir
kurutulmakta, kadinlar kapi onlerinde
oturmakta, sohbet etmekte ya da hali
yikamaktadirlar. Dizinin agilis jeneriginde
paralel kurgu ile Hasret’'in evi ve Murat’in
evi kesitler halinde verilmektedir. Hasret’in
evinin yoksulluguna karsi, Murat’in zengin

evi ekonomik ve toplumsal ugurumu
vurgulamaktadir.

Sur mahallesi sakinlerinin evleri ve
evlerinin  oniinde oturmak disinda,

mahallelerinden ayrilip sosyal bir aktivite
olarak yaptiklari tek sey “tepelik yer” olarak
tanimladiklari, istanbul Bogazi ve kdpriiyi
kismen goéren vyesillik bir alana gidip
oturmalaridir. Genellikle gece saatlerinde
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elinde ortller ve gekirdekle gittikleri bu
yerde ates yakarlar ve sohbet ederler. Bir
sosyallesme mekani olarak bu “tepelik yer”
onlarin gidebilecekleri en liiks mekan
olarak  gosterilmektedir.  Yoksullugun
mekanda yeniden Uretimi c¢ergevesinde
bogaz manzarasi olan bir restoranda yemek
yiyen zenginlere karsihk bogaz
manzarasinda parasiz oturup sosyallesen
yoksullar yer almaktadir.

Hasret katildigi bir televizyon programda
muzikle  nasil  tanistigini  anlatirken
mahallesinden bahsetmektedir. Hasret,
mahallede her evden miizik sesi geldigini, o
seslerin bazen cocuklarin bagrislarina
bazen de kavga seslerine karistigini
soylediginde, sunucu mahallenin tehlikeli
oldugunu, tekin bir yere benzemedigini
soyler. Bunun Uzerine programi
mahalledeki kahvede izleyenler tepki
gosterirken, Hasret “Sizin icin tehlikeli
olabilir.” diyerek duruma tam bir aciklik
getirmez.

Hasret’in annesi onun evine, onu
birakmayacagini soylemeye gittigi zaman
Hasret, evdeki bozuk ve bos buzdolabini,

bozuk  muslugu, duvarlardaki soba
kurumunu gostererek yasadiklar
yoksullugu  ofkeli  bir sekilde dile
getirmektedir.

Mekanda  yoksulluk ayni  zamanda
mekanlarin kguklGgu ile de
anlatilmaktadir. Murat’in kuyruklu
piyanosu icin evinde ayri bir odasi

bulunmaktadir. Bununla birlikte Murat’in
piyanosunu Hasret’in annesi Hasret icin
alinca, Hasret piyanoyu eve sigdiramaz ve
onu sokagin ortasina koymak zorunda
kalirlar. Benzer bir sekilde, Hasret, villaya
tasindigl zaman Kobra ve Gilnaz evi
gezerler. Kendi evlerinin durumunu,
villanin ~ “banyosunun  kendi  yatak
odalarindan  daha  biyik” oldugunu
soyleyerek belirtirler. Yoksul mahalledeki
evlerin sadece fiziksel ozellikleri degil,
icindeki esyalar da yoksullugun bir temsili
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olarak kullanilmaktadirlar. Hasret’in Sur
Mahallesi’'ndeki evinde bircok esya yoktur
ya da cok eskidir.

“Roman Havas!” dizisi “Sen Sakrak” adini
verdikleri  bir Roman  mahallesinde
gecmektedir. Evler eski, cumbali ve iki
kathdir.  Kendinden  6nceki Roman
dizilerindekine benzer sekilde, mahalle
ortak bir yasam alani gibi sunulmaktadir.
Mahalle sakinleri, kapi Onlerinde
oturmakta, sokakta mizik yapmakta,
digln gibi kutlama etkinliklerini sokakta
gerceklestirmektedirler. Hatta, ilk bolimde
Zarife’'nin  dogum sancisi  basladiginda,
mahalledeki ebe hastaneye gidecek zaman
olmadigini sdyleyerek dogumu sokakta
yaptirir.  Zarife’nin  etrafini  ¢arsaflarla
kapatan mahalleli, Zarife'yi eve tasimayi ya
da ambulans ¢agirmayi distinmezler bile.

“O¢ Kurus” dizisi Cingirakli Mahallesi’nde
gecmektedir. Cingirakh Mabhallesi,
gecekondu evlerden olusan yoksul bir
mahalledir. Tek katli ve kiiclik oldugu belli
olan evleri dar sokaklar ayirmaktadir. Diger
Roman dizilerinde oldugu gibi evler
arasinda ya da sokakta asilimis iplerde
camasirlar kurutulmaktadir. Ayni sekilde
evlerdeki mekan darligindan kaynakh
oldugu distndirilen, sokaklarda ¢camasir
yikanmakta ve evlerin kapi Oonlerinde
insanlar oturmaktadir. Kadinlar kapi
onlinde ev islerini yaparken, erkekler de
kapi  onlerine koyduklari sandalyede
oturmaktadirlar. Ayni zamanda ¢ocuklar da
hep sokakta oynamaktadirlar. Hatta
kadinlar  sokaktaki legenlerin icinde
¢ocuklarini yikamaktadirlar. Duglinler ve
kutlamalar mahallenin en genis
meydaninda gergeklestirilirken, gelinin
ceyizini sokakta sergilemesi gene evlerin
kictklGginden kaynakh olarak
dislnilmektedir. Hikdyenin ana karakteri
olan Kartal ve ailesinin evi, mahalledeki
diger evlere gore daha bulyuktir. Tek katl,
gecekondu benzeri ve 6nilnde blylk bir
avlu olan ev, bircok girisi olan daginik bir
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yapidadir. Bahgede bulunan varilde

geceleri ates yakilmaktadir.

Hikayede eve ayakkabi ile girmek ya da
girmemek yoksulluk ve zenginlik, Roman ve
gaco ayirimini temsil etmektedir. Ornegin;
Efe, Kartal'in evine gittiginde kapinin
onlindeki ayakkabi yiginini  goérir ve
ayakkabilari ayagi ile ittirip iceri girer ve
ancak Leyla onu uyardigi zaman
ayakkabilarini ¢ikarip terlik giyer. Evin igine
ayakkabu ile girmek dizide zenginlerin ya da
Roman olmayanlarin yaptigi bir eylem
olarak  wvurgulanirken, Romanlar eve
girerken ayakkabinin gikarilmasina biyik
onem vermektedirler. Benzer ima, Kartal’in
Bahar’in evine gittiginde de yapilmaktadir.
Bahar, evde ayakkabi ile gezerken, Kartal’'in
yakin planda salonun halisinin 6niinde
ayakkabilarini c¢ikardigi gosterilmektedir.
Ayniyakin plan ¢ekim Neriman’in eve gelen

polislerin ~ 6ntne  terlik koydugunda
kullanilmistir.  Efe, Kartal ile birlikte
gittikleri bir eve ayakkabi ile girmeye

yeltenince, Kartal ayakkabisini ¢ikarmasi
konusunda onu uyarir ve tekrar yakin
planda ayakkabisini g¢ikarmasini goririz.
Benzer bir mudahaleyi gene Kartal, Efe
onun evine girerken yapar ve Halide'ye
terlik vermesini séyler.

Cingirakh mahallesinde genellikle kalabalik
aileler yasamaktadir. Kalabalk aileler
seklinde yasamanin dogal olarak kabul
gordigu de vurgulanmaktadir. Efe’nin “Siz
béyle hep beraber mi yasiyorsunuz
burada?” sorusuna Halide baska tdrltsi
mimkun degilmis gibi “Niye ayri yasayalim
ki?” seklinde cevap vermektedir.

Mahallenin disaridan da yoksul bir mahalle
olarak bildigi; Leyla’nin taksiyle geldigi
sahnede vurgulanmaktadir. Leyla, taksi
parasini  6demek icin ©6nce kardesi
Sahin’den, onda olmayinca da Rusen’den
para ister. Bunun Uzerine taksici; “Al iste bu
mahalleye gelirsen olacagi bu.” der. Benzer
bir sekilde Leyla gene taksiile eve dénerken
taksici  “Soktun bizi de buraya” diye
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soylenerek hipergetto mahalleye vurgu
yaparken, Leyla da “Korkma yemezler seni”
diye karsilik vermektedir. Bu tir sdylemler
ayni zamanda mahallenin tekinsizligini de
on plana c¢ikarmaktadir. Bu baglamda
Wacquant’in hipergetto tanimi “Cingirakh
Mahallesi” igin uygun goziukmektedir.

Wacquant (2015), gerceklestirdigi
arastirmalarda “getto” kavraminin
degisimini  “hipergetto” kavrami ile

anlatmistir. Wacquant’a (2015, s.63) gore
getto; “Sinirlari belli, hakkinda olumsuz bir
tipleme yapilmis halklarin onlara ayrilmis
bir bolgeye zorla surilmesiyle dogmus,
etnik bakimdan biteviye sosyo-mekansal
bir olusumdur.” Bununla birlikte hipergetto
ise; “Ozgiin bir sosyal diizen icerir, mekanin
irklara gore kati bir sekilde bolinmesi s6z
konusudur; “sosyal yirticilarla” tika basa
dolu bir ortama yayilmis kit kaynaklar icin
meydana gelen c¢atismalarin ve yogun
rekabetin etrafinda orgitlenmistir.”
(Wacquant, 2015, s. 65) Hipergetto,
genellikle sug ve siddetle 6rilmis sembolik
bir slirgin alani gibidir (Ustuk, 2019, s. 29).
Cingirakh Mahallesi’nin hipergetto olarak
degerlendirilmesinin en o6nemli sebebi
mahalleye disaridan kimseyi almamalaridir.
Ornegin, Korkmaz ve adamlar mahalleye
geldigi zaman bitiin mahalle Kartal’i
korumak icin ellerinde davul, darbuka,
tencere ve tava gibi bir suri esya ile ritim
tutarak ayaklanirlar. Béylece Korkmaz ne
mahalleye girebilir ne de Kartal’a bir sey
yapabilir.

Dizide, mahalledeki evler ile zengin
karakterlerin evleri arasindaki karsilastirma
esyalar agisindan ele alinmaktadir. Kartal,
Azade’nin  evine gittigi zaman evi
begenmeyip esyalarin az  oldugunu
soylediginde, Azade bunun minimalist
dekorasyon oldugunu séyler. Buna karsilik
Kartal, kendi mahallesinde bunun fakirlik
oldugunu soyler. Ve bu Kkarsilastirma
Uzerinden farkli dinyalarin  insanlari
olduklarini vurgularlar Evlerdeki esyalarla
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ilgili Cetin de Cingirakl Mahallesi’ndeki
evlerin televizyonlari iizerinden bir ima
yapmaktadir.. Cetin: “Ne bicim mahalle
burasi. Insanlar nasil yasiyor burada?
Biitiin evler kiigiiciik, tek oda. Iclerindeki
televizyonlar da kocaman. Az énce bir ev
gordiim, icindeki televizyon bulundugu
odadan biyiikti.” Sonrasinda ise Cetin,
Korkmaz’'dan caldiklarini giivenli bir yerde
saklamalari gerektigini Kartal’a
soylediginde ise Kartal; “Séyle bir etrafina
bak Allah askina, bizim mahallede
milyonluk bir sey olabilecedi senin aklina
gelir mi?” seklinde cevap vermektedir.

GCingirakll  Mahallesi  gibi,  Kartal’in
babaannesinin evi de yoksul bir mahallede,
tek katli bir gecekondudur. Zengin ve fakir
arasindaki mekansal ayirrm Leyla'yi
istemeye geldikleri sahnede pekismektedir.
Efe’nin annesi evde etrafina saskin bir ifade
ile bakarken babaannenin tepkisi Uzerine
evin farkl oldugunu soyler.

6.4. Egitim

Bradshaw (2007), yoksul mahallelerde
okula giden cocuklarin digerlerine gore
daha dezavantaijli oldugunu
vurgulamaktadir.

Egitimin algilanan 6nemine ragmen, daha
az avantajli alanlarda 6grenci basina fon,
daha zengin égrencilere harcanan fonun
gerisindedir, dgretmenler yeterince egitimli
degildir, kitaplar genellikle giincelligini
yitirmistir veya sinirl sayidadir, olanaklar
azdir ve 6grenme kiiltiirti yetersizdir. Bu
nedenle, okullarin bu sistemik
basarisizhiginin, yoksul insanlarin diisiik
basarilarinin, diisiik mezuniyet oranlarinin
ve ¢ok azinin yiiksek &grenime devam
etmesinin nedeni oldugu diistiniilmektedir
(Bradshaw, 2007, s. 16).

“Cennet Mahallesi" dizisinde karakterlerin
egitim durumlari ile ilgili ¢cok az bilgi yer
almaktadir. Pembe, okuma yazmasinin ¢ok
az oldugunu vurgularken, Yunus ise ilkokula
gittigini soylemektedir.

“Gorgulslzler” dizinde karakterlerin egitim
durumu ile ilgili bir bilgi verilmemektedir.
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Sadece Pembe’nin kiguk kizi Ayse okula
gitmektedir. Ayse, Pembe’ye okula gittigini
soylediginde Pembe; “Aferin glizel kizim
git. Git oku ki biyiik biiyiik Romanlar
olacaksin sen.” diyerek bu durumu
destekledigini vurgulamaktadir.

“Gonllgelen" dizisinde, Hasret’in anlattigi
bir hikaye izerinden onun ortaokula gittigi
anlasilmaktadir. Ayrica Hasret’in kardesi
Kadir de |lisede okumaya devam
etmektedir. Bunun disinda diger
karakterlerin okula gidip gitmedigi ya da ne
kadar siire ile gittikleri Gzerine herhangi bir
bilgi verilmemektedir.

“Roman Havasi”’nda her iki ailenin de
ortanca ve kicuk c¢ocuklari okula
gitmektedir. Zarife’nin kiictk kizi aksamlari
herkes gazinoya calismaya gittigi icin
Zarife'nin yeni dogan bebegine
bakmaktadir. Sultaniye ise glindiizleri okula
gitmekte aksamlari da ailesi ile birlikte
gazinoda dans etmektedir. Benzer bir
sekilse Sahin de gilindiiz okula giderken
aksamlar gazinoda calmaktadir. Emin ise
okumadigl icin pismanhgini soyle dile
getirmektedir; “Ah esek kafam, okuldan
kacmayaydim, giizel giizel okuyaydim
adam olaydim. Fiyakali bir isim, dolgun bir
maasim olaydi. Sizlere giizel bir hayat
yasataydim ben be.” Emin’in bu sdylemi
egitimsizlik ile yoksulluk arasindaki iliskiye
ornek gosterilebilir.

“O¢ Kurus” dizisinde, Kartal okula
gidememenin pismanhgini her firsatta dile
getirmektedir. Bahar'a “Hasa biz ders
verecek kadar bilmiyoruz. Okumadik
malum. Ama benim bildiklerimi sana
anlatsam onlar da sana uymaz. Yani biz
camurda, iste biyldik biliyon mu?”
diyerek hem okula gidemedigini
vurgulamakta hem de yasadigl hayatin
zorlugunu anlatmaktadir. Ortaokul birinci
sinifa kadar okuyan Kartal bunun
Gzlntlslinl benzer bir sekilde Konyall'ya
da dile getirmektedir.
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Kartal, kendisi okulu bitiremedigi igin
kardeslerini okutmak istemistir. Ancak
Sahin, okumak yerine Kartal gibi yasadisi
isler yaparak para kazanmayi ve kumar
oynamayi tercih etmistir. Ailede bir tek
Leyla okumustur ve o da iki yillik Turizm
Otelcilik bolimund  bitirmistir.  Rusen,
Cingirakli Mahallesi’'nde bir¢ok ¢ocugun
okuyamadigini ve o6zellikle muzik ile ilgili
egitim alabilseler bu mahalleden birgok
dahi cocugun cikacagini vurgulamaktadir.
Rusen, konservatuarda egitim goéren
Faruk’'un keman g¢almasini dinleyen ve
hayran olan Sesu’ya; “Oglum kaportacida
calisiyor diye dahi olmaz mi? Bunu ¢aldi
diye mi dahi oldu. Yahu bizim sarkilarin
ciimlesini tek nota bilmeden li¢c yasinda
caliyor bu cocuklar. Okula gitmek kismet
olsa, kim bilir ka¢ dahi ¢cikar. Yav ciimle
alem bu cocuklara it ugursuz diye bakiyor

ama bir anlasalar.” seklinde cevap
vermektedir.
6.5. Is Hayat
Cicekgilik Romanlarla Ozdeslesen

mesleklerden bir tanesidir. Alpman (1997,
s. 47), 1990’larda  gerceklestirdigi
arastirmada, o donem Romanlarin kendi
aralarinda yaptiklari bir bolgelesme ile
ciceklerini sattiklarini vurgulamistir.
Kustepe’den gelen cicekgiler; Kadikoy,
Uskiidar, Besiktas, Taksim, Emirgan ve
Ortakoy’de satig yaparken;
Kigukbakkalkdy’'den  gelen  ¢icekgiler
Fenerbahge, Saskinbakkal ve Bostanci’da
satis yapmaktaymislar.

Romanlarla en ¢ok 6zdeslestirilen meslek
grubu olan miuzisyenlik ve dansozlik
onlarin en temel ge¢im kaynaklarindan bir
tanesi olarak gegmisten glinimiize devam
etmektedir. Hatta Osmanli Doneminde,
“cengi” adi verilen ve dans eden
Romanlarin olusturdugu toplulugun Tirk
mizigine “Cengi Harbi” adinda bir makam
da kattigi kayitlara ge¢mistir (Altindz, 2007,
s. 26). 1990’larda, istanbul’'un Sulukule
semti hem Romanlarin sur icinde
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toplumdan izole, disariya kapali yasam
alani olarak biliniyordu hem de o yillarda
yerli ve yabanci turistler igin geceleri bir
eglence merkeziydi. Sulukule’de
diizenlenen bu eglenceler “Devriye” olarak
tabir edilmekte ve genellikle dans6z ya da
dansozler o evin kizlarindan olugsurken
miuzisyenler de agabey, baba ya da yakin
akrabalardan olusmaktaydi (Ozkan, 2000,
ss. 68-69). Koptekin (2017, s. 89),
Romanlarin yaptiklari isler arasinda hem
toplumun diger kesimlerinde hem de kendi
aralarinda en saygin olaninin muzisyenlik
oldugunu, mizikleri ve yetenekleri ile
gacolar arasinda en olumlu temsilin bu
oldugunu vurgulamaktadir.

“Cennet Mahallesi” dizisinde Erdagi ve
Sentirk aileleri gazinoda calismaktadirlar.
Ferhat sarki soylemekte, Sultan ve Fatos
dans etmekte, Menekse, Yunus, Pembe ve
Selim de calmaktadirlar. Ayni zamanda
glindiizleri de Pembe ve Menekse cicek
satmaktadir. Bltlin mahalle, Ferhat’in
piyangodan buyilk ikramiyeyi kazandigini
zannettiginde Yunus, Ferhat ve Sultan’in
digliniine orkestra tutar. Muharrem
orkestraya gerek olmadigini kendilerinin
calabilecegini soylediginde, Yunus artik
zengin olduklarini bu yutzden baskalarinin
calip kendilerinin oynayacagini soyler.
Burada miizik icra etmek ile yoksulluk ve
zenginlik arasinda bir iliskilendirme
yapiimistir.  Yunus, Fatos’un dansozlik
yapmasindan mutsuzdur. “Ister miyim
saniyorsun  dansézIlik  yapip, sarhos
eglendirmeni.” dedigi zaman Fatos da
“Neden, hirsizlik yapmiyorum, namussuzluk
yapmiyorum, oryantal oynuyorum, kimse
de yan gézle bakmiyor. Yanimda sen varsin,
abim var.” seklinde cevap vermektedir.

“Gorglsuzler” dizisinde karakterler
gazinoda calisarak gecimlerini
saglamaktadirlar. Sultan dansozlik

yapmakta, Pembe, Menekse; Muharrem ve
Fatos da arkada calmaktadirlar. Sultan
baska bir gazinoda assolist olduktan sonra,



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 19-41

maddi olarak durumlari dizelir. Bir sire
sonra Pembe ayni gazinoya mizisyen
olarak Muharrem, Menekse ve Fatos’u da
alarak onlara vyardimc olur. Gazinolar
2000°’li yillarin basina kadar Tirkiye'de
popliler eglence merkezleriydi. Tiurkiye'de
Cumbhuriyet’in ilani ile birlikte baslayan
modernlesme  hareketi  cercevesinde
1920’lerde agilan ilk gazinolar, 1960-1980
yillari arasinda altin cagini yasamis ve
1990’larda giderek yok olmaya
baslamislardir. (Lale & Koca, 2023, s. 336)

“Gonllcelen” dizisinde de karakterlerin
yaptiklan isler cogunlukla mizisyenlik ve
gicekgiliktir. Mahalleye her sabah gelen
gicek kamyonundan Hasret ve diger
kadinlar cicekleri almakta, sonrasinda da
ekonomik olarak daha iyi durumda olan

mahallelere giderek cicekleri sokakta
satmaktadirlar. Hikayenin farkl
bolimlerinde Hasret ve Giilnaz dis

gorinuslerinden kaynakli olarak temizlikgi
zannedilirler. Sur Mahallesi’'nin en prestijli
meslegi muzisyenliktir. Levent, mahalleden
cok fazla muzisyenin ciktigini soyleyince,
Gillnaz da kerametin mahallede degil,
Romanlarin tabiatinda oldugunu
vurgulamaktadir.

“Roman Havasi" dizisinde de Romanlarla
miuzisyenlik iliskisi devam ettirilmistir. Her
iki aile birlikte aksamlar gazinoda sahne
almaktadir. Ash sarki sdylerken, Kerem
keman c¢almakta, Zarife, Emin, Elmas ve
Sahin ona eslik etmekte ve Sultaniye dans
etmektedir. Elmas, Romanlarin miuzige
karsi olan yetenekleriile ilgili; “Rabbim bize
oyle bir yetenek vermis ki, bir dinledigimizi
bin, bin bes yiiz kere ¢alabiliriz.” seklinde
anlatmaktadir.

“O¢ Kurus” dizisinde, Cingirakh
Mahallesi’'nde yasayanlarin  ¢ogu va
miuzisyenlik, dansozlik gibi bir is yapmakta
ya da vyasadisi islerle ugrasmaktadirlar.
Kartal, pavyon ve pavyonun alt katinda
yasadisi kumarhane isletmektedir. Ayrica
Kartal ile birlikte c¢alisan Konyall,

bagkalarinin banka hesaplarina girerek
onun siber suglarini Ustlenmektedir. “Ug
Kurus” dizisinde gelir olarak getirisi daha
yliksek olan ve yasadisi olmayan tek isi
yapan adli tipta calisan Nese karakteridir.
Efe, ilk basta Nese’nin Roman olduguna
inanmayinca Nese; “Biitiin  Romanlar
filmlerdeki  gibi  darbukaci,  ¢icekgi,
yankesici, falci olmuyor. Eder &6nimiiz
kesilmez de okuyabilirsek bazilarimiz
doktor da ¢ikabiliyor iste.” seklinde sitem
etmektedir.

Kartal kigukken, babasi ve halasi
mahalledeki baskalari ile birlikte
miuzisyenlik ve dansoézlik yapmislardir.
1990’larin Sulukule eglencelerine
gonderme vyapan bu anlati Oktay’'in
sakatlanmasi ile sona ermektedir. Bu
olaydan 6nce Kartal ve Ferhan ise ayakkabi
boyaciligi yaparak evin gecimine katki
saglamaktadirlar. Oktay’in  bir kolunu
kaybedip bu ylzden depresyona girmesi ile
birlikte evin biitlin gecimi daha ¢ocuk olan
Kartal’a kalmistir. Kartal'in bu kadar fazla
yasadisl is yapmasinin sebebi olarak da
onun para kazanmasi gerektigi icin
okuyamamas! ve bir sekilde mafya ile
calismaya baslamasina baglanmistir. Kartal,
ailesine bakmanin yani sira zamanla bitin
mahalleye de sahip ¢ikan, maddi, manevi
mahalledeki herkesi destekleyen biri haline
gelmistir. Leyla, bir barda geceleri
barmenlik yapmaktadir. Hikayenin
baslarinda Efe daha Leyla’nin ne is yaptigini
bilmedigi icin onu dansdz zanneder. Leyla,
Efe’'nin  Onyargili  olmasindan  dolayi
sinirlenir.

Ragip, ayr kostimi giyerek insanlari
eglendirmekte ve gecimini bununla
saglamaktadir. Aslinda Ragip’in babasi
eskiden ayr oynaticihgl yaplyormus ama
1990’'larda ayr oynaticiigl yasaklaninca
kendisi ayl kostimi giyerek isini devam
ettirmis. Ragip da babasinin meslegini
devam ettirmistir. Alpman’in  (1997),
1990’'larda  gergeklestirdigi  ¢alismada,
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istanbul’da  Kagithane’de  yasayanlarin
Taksim ve cevresinde, Halkali’da
yasayanlarin . ise - Sultanahmet’te ayi
oynaticiligl yaptiklarini ve sabahtan 6gle
saatlerine kadar calisip, sonrasinda ise
ayilarini boélgeye yakin ama islek olmayan
bir yere “park ettiklerini” vurgulamaktadir.
Ayni  zamanda Alpman’in  ¢alismasi
esnasinda “Dilinya Hayvanlari Koruma
Vakfi” yoneticileri istanbul’a gelerek, “Dans
Eden Ayilara Ozgirlik” kampanyasi
dizenlemis ve 1993 vyilinda Turizm
Bakanhgl ve istanbul Belediyesi’'nin
destegiyle istanbul’daki tim “park etmis”
ayilarn  toplattirmislardir.  Projede, ayi
oynaticilarina maddi zararlarini kargilamak
da olmasina ragmen ayilar alindiktan sonra
ayl oynaticihginin yasadisi oldugu ve bu
ylizden odillendirilemeyecegi gerekgesiyle
Romanlara hicbir 6deme yapilmamistir.

Kartal’in kumarhaneleri kapandiktan sonra
mahallenin ¢ogu issiz kalir. Sesu’nun
nisanlisi Peri de dansozliik isine geri doner.
Sesu, bu duruma sitem edince, mahallenin
yarisinin a¢ oldugunu soyler. Sesu,
nisanlisinin gec¢imini saglamak ve onun
dansozlik yapmasina engel olmak icin
yasadisi bahisli dovislerde doéviismeye
baslar.

Sonug

Gunlmuzde televizyon en ¢ok kullanilan
kitle iletisim araglarindan biri olma
ozelligini korumaktadir. Turkiye’de ulusal
yayin yapan televizyon kanallarinin ¢ogu
prime-time vyayin kusaginda televizyon
dizilerine yer vermektedirler. Televizyon
dizilerinde bir¢ok sosyo-ekonomik temisil
olmakla birlikte yoksulluk temsilleri de
bunlardan bir tanesidir.

Turkiye’de Romanlari konu alan kurmaca
dizilerin hepsinde Romanlar yoksul olarak
temsil edilmistir. Bu temsillerde 6n plana
¢ikan en temel unsur karakterlerin kendi
cabalari ile bu yoksulluk dongistinden
¢ikamamalari ve her zaman Roman
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olmayan birinin yardimini beklemeleridir.

Bu yardim; “Cennet Mahallesi”,
“Gorglistzler” ve “Roman Havasi”inda
vurgulandig uzere  evlilik  yoluyla

olabilecegi gibi, “Gonilcelen”de varolan
yetecegin Roman olmayan biri tarafindan
kesfedilmesi ya da “Ug¢ Kurus”ta oldugu gibi
gene Roman olmayan mafya baglantilari
kurulmasidir. Ornegin; “Roman Havas!”
dizisindeki zengin damat arama israri ayni
“Cennet Mahallesi” ve “Gorgistizler’de
oldugu gibi mevcut maddi durumlarini
kendileri iyilestirmeye ¢alismak vyerine
disaridan ve zahmetsiz bir kurtulus arama
cabasi olarak sunulmaktadir. Benzer bir
sekilde Hasret, sarkici olduktan sonra
kismen maddi durumu diizelmekle birlikte,
hikdyede Roman olmayan biri tarafindan
bu statliye getirilmektedir. Yani aslinda
Hasret ne kadar yetenekli olursa olsun,
kendinden olmayan birinin  destegi
olmadan mahalle diiginleri hari¢ sarkici
olamamaktadir.  Anlatinin  temelinde
yoksulluktan kurtulmanin tek yolu, Roman
olmayan birinin yardimini almak olarak
gosterilmektedir. Ayni zamanda
yoksulluktan zengin bir hayata ve sohrete
uzanan vyolda da kendi kiltlrel
degerlerinden vazge¢cmek gerekmektedir.

Dizilerde uyumsuz giyim tarzi ve gicekli
basma etekler yoksulluk ile
iliskilendirilirken sade ve 6zellikle koyu renk
kiyafetler zenginlik ile iligkilendirilir.
Bununla birlikte yemek masasinda yemek
yemek, tenis ve bilardo gibi sporlar da
zenginlik ile iliskilendirilmektedir. Ayni
zamanda “Gorglsizler’de kirk de 6nemli
bir stati ve zenginlik sembolii olarak
kullanilmistir. “U¢ Kurus” dizisi yoksulluk
anlatist  olarak digerlerinden  farklilik
gostermektedir. Kartal'in  kiglk vyasta
bitlin ailesine bakmak zorunda kalmustir.
Calismak zorunda olmak, egitim
alamamasina ve ilerleyen vyillarda iyi bir
gelir elde edebilecegi bir meslek sahibi
olamamasina sebep olmustur. Bu ylzden
her ne kadar Kartal da Roman
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olmayanlardan aldigi yardim ile yasadisi
islere baglamis olsa da, kayitdigi ekonomiye
katilimi garesizlik sonucu olmugtur. Nitekim
iki yillik Universite bitiren Leyla, Kartal ve
cevresinin yaptigl islere kiyasla toplum
tarafindan daha fazla kabul gorebilen bir
meslek olarak barmenlik yapmaktadir.

e

“Ug¢ Kurus”’ta Nese karakteri de biitiin
diziler igerisinde kariyer ve gelir anlaminda
en iyi durumda olandir. Romanlarla
iliskilendirilen  yoksulluk  anlatilarinda,
kendi cabasi ve emegi ile bu dongliden
ctkabilen  tek  karakterdir. ilerleyen
donemlerde Romanlari konu alan baska
dizilerde bu yoksulluk donglist kirilabilir.
Romanlarin farkh sosyo-ekonomik
kosullarda temsilleri hem televizyonun
yarattigi kalip yargilari degistirecek hem de
Roman olmayan izlerkitlenin
onyargilarinda degisiklikler yapacaktir.
Bundan da 6nemlisi Yetistirme Kurami’'nda,
tekrar eden temsillerin toplumda zaten
dezavantajli konumda olan azinliklari ya da
alt kaltdrleri daha fazla glgsizlestirdigi ve
bunun da bir dongli olusturdugu

vurgusudur. Romanlar ile yoksulluk
iliskisinin hikayelerde kirilmasi, toplumda
da bu donginin kirilmasina 6nci
olabilecektir.

Son olarak dizilerde dikkat ¢eken bir diger
unsur da Roman karakterlerin mahallede,
evlerin disinda bir arada bir hayat
yasadiklari ve bu hayatin komiin bir 6zellige
sahip olmasidir. Dayanisma icinde temsil
edilen bu komin hayat da yoksulluklarina
baglidir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Etik kurul
gerektirmemektedir.

* Yazar Katki Orani: Makale tek yazarlidir.
* Cikar Catismasi: Herhangi bir cikar
catismasi yoktur.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek

kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,

onayl
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Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemektedir.

* Yazar Beyani: Ozgiin bir calismadir.

Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

Television series broadcasted in Tirkiye
contain many socio-economic
representations. One of these
representations is poverty. It has been
determined that in all the television series
about Romani people in Tirkiye, five in
total, they are represented as poor. This
study will make research on how poverty
representations are created based on an
ethnicity and what kind of a cycle of
poverty is created for this ethnic group.

In the early years of communication
studies, it was mentioned that mass media
has strong effects on audience. Television,
which has become increasingly popular
since the second half of the 20th century,
also has an impact on the audience.
However, as a result of the research he
started in the 1960s, George Gerbner
concluded that television was more
effective in the long term and among
individuals who watched television a lot
(Romer et al.,, 2014, p. 117). Gerbner
developed the Cultivation Theory as a
result of his long-term research. In this
context, representations of poverty in
Turkish television series can have a long-
term impact on both the audience and the
groups represented. According to the
Cultivation Theory, representations of
disadvantaged or minority groups on
television make them weaker. In this
context, repeated representations of
poverty based on a certain minority may
cause the audience to form a stereotype
about them. At the same time, these
representations of poverty are also
problematic for the group represented
because they create an inextricable cycle.
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In the literature review, poverty and
approaches related to poverty were
discussed. There are approaches that
attribute poverty to individuals and also to
structural reasons. According to the
approach regarding individual reasons,
poverty originates from the individual. In
this approach, society has no role in
poverty (Oktik, 2008, p.26). According to
the approach regarding structural reasons,
poverty is related to the system (Oktik,
2008, p.36). At the same time, Bradshaw's
five theories about poverty were
emphasized. These theories are individual,
cultural, political and economic,
geographical and cyclical theories
(Bradshaw, 2007). Poverty represented in
the examined television series can be
explained especially by cultural and cyclical
theories.

Research Methodology

In this study, television series themed
about Romani people are examined. There
are a total of five television series on
Turkish television whose theme is about
Romai people. These are “Cennet
Mahallesi”, “Gorgisizler”, “Gonilcelen”,
“Roman Havas!” and “U¢ Kurus.” It has
been observed that in all these television
series, Romani people are represented as
poor. While the universe of the research
consists of television series, the sample
consists of television series in which
Romani people are the main characters.
These television series were examined
using the qualitative content analysis
method. Qualitative content analysis,
unlike quantitative content analysis, was
found to be more suitable as a more
detailed and interpretive method. By
examining all episodes of the five television
series mentioned in the research, five
categories related to poverty
representations were created. These
categories are story, characters, places,
education, and business life. Within the
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framework of these
elements
expressed.

categories, the
in the series narratives are

Research Results

As a result, in all television series with
Romani characters as the main theme,
these characters struggle with poverty.
Additionally, the only way for the
characters to escape the cycle of poverty is
with the help of a non-Romani people. In
the television series "Cennet Mahallesi",
"Gorgisizler" and "Roman Havas!", which
are in the comedy genre and have similar
stories, the characters earn their living
through  musicianship and floristry.
According to research conducted on
Romani people in Tirkiye, musicianship
and floristry are the professions most
identified with them (Alpman, 1997;
Altinéz, 2007). In these three television
series, it is also seen that the only way to
improve their financial situation is to marry
a rich man. There is a similar story of
poverty in the television series
"Gonllcelen". Hasret was able to change
her life after meeting the famous musician
Murat and starting to get education from
him. Moreover, in this process of change,
Hasret had to give up her own cultural
values or the things that made her who she
is. In these television series, poverty is
identified with a certain ethnicity, culture
and accent. In the television series “Uc
Kurus", although the characters have no
accent, it is the story of Kartal, who cannot
study in order to take care of his family and
starts working with the mafia to earn more
money. In the narrative, help is again
received from non-Romani people. In this
series, Romani people cannot find jobs with
good wages as a result of not receiving
adequate education. In addition, this
situation creates a cycle and those living in
Cingirakh neighbourhood do not have
many options to earn money other than
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getting involved in crime and doing illegal
things.

Conclusion & Discussion

As emphasized in the Cultivation Theory,
representations on television have an
impact on the viewer in the long term. In
this context, the representations of Romani
people in television series cause the
audience to make a certain judgment
about them. These representations may
also create prejudices and stereotypes
against Romani people or reinforce existing
prejudices and stereotypes.

For example, Taylan & Baris (2023)
emphasize that media representations of
Romani people reinforce stereotypes and
prejudices against them, and that portrait
of Romani people drawn through television
series is particular and one-sided. Similarly,
Giln (2017) states that the representation
of Romani people in Turkish television
series has not changed for the past thirty
years, and therefore the perception of
Romani people has not changed either.
Changes that can be made in the narratives
about Romani people and representations
of poverty in the coming years will help
Romani people living in Tirkiye to be
exposed to less prejudice and will help to
strengthen these groups.
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Siirdiriilebilir Modaya Yon Veren Markalarin
Instagram Gonderileri Uzerine Bir Arastirma

A Research on Instagram Posts of Brand

Giving Directions to Sustainable Fashion
Betiill CEPNi SENER™2
Nurcan YILMAZ3

0z

Glinimizde surdardlebilir moda markalarinin  sosyal medya
platformlarini etkili ve etkilesimli bir sekilde kullanmalari son derece
onemli hale gelmistir. Markalar hedef kitleleri ile etkilesim kurmak
ve Urlin/hizmet tanitimlarini yapmak, kampanyalarini duyurmak igin
siklikla sosyal medyayi kullanmakta ve sosyal medya stratejilerini
planlamaktadir. Sosyal medya platformlari ile hedef kitlelerine daha
kolay ulasabilen markalar, olusturduklari igeriklerle marka
farkindaligi ve marka sadakati olusturabilmektedir. Ote yandan
sosyal ag sitelerinin 6zellikle de Instagram’in hikayeler, yonlendirme
linki, hashtag, video, resim gibi islevlere sahip olmasi da marka imaji
ve marka bilinirligini artirmaya yardimci olurken etkilesimi de daha
Ust dizeylere ¢ikarabilmektedir. Sonu¢ olarak, markalar
strdirilebilirlik eylemlerine 6nem vermeye baglayarak reklam ve
pazarlama stratejilerine strdurilebilirlik faaliyetlerini dahil etmekte
ve sosyal medya platformlari ile hedef kitlelerine ulastirmaktadir. Bu
kapsamda c¢alismanin amaci, sirdirilebilir moda markalarin bir
pazarlama, reklam araci olarak Instagram’i nasil kullandiklarini ve
sirdirilebilirlik vaatlerini gonderilerine yansitip yansitmadiklarini
incelemektir. Calismada, nicel icerik analizi yontemi kullanilmistir.
Surdurilebilir modaya yon veren 10 markanin Instagram gonderileri
incelenmistir. Arastirma sonucunda, markalarin gonderilerinde
hashtag, emoji, alt yazi ve Unli etkileyici kullaniminin 6n planda
oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira markalarin gonderilerinde en
fazla duygusal mesaj stratejisinin kullanildigi saptanmustir. Bir diger
bulgu ise bazi markalarin siirdirdlebilirlik ile ilgili paylasimlarinin
olmadigidir. Bu dogrultuda moda markalarinin Instagram’in
ozelliklerini daha etkin kullanmasi, dijital etkileyicilere ve
sirddrdlebilirlik ile ilgili gonderilere daha fazla yer vermesi
onerilmektedir.
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Instagram, Marka Génderileri

Makale Tur (Article Type): Arastirma / Research

Basvuru Tarihi (Submitted): 30.09.2023
Kabul Tarihi (Accepted): 28.11.2023

Atif (Cite as): Cepni Sener, B., & Yilmaz, N. (2023).

Surdirilebilir Modaya Yon Veren Markalarin Instagram Gonderileri
Uzerine Bir Arastirma. Akdeniz iletisim, (43), 42-66.
https://doi.org/10.31123/akil.1369308

Abstract

Today, it has become extremely important for sustainable fashion
brands to use social media platforms effectively and interactively.
Brands frequently use social media and plan their social media
strategies to interact with their target audiences, promote their
products/services, and announce their campaigns. Brands that can
reach their target audiences more easily through social media
platforms can create brand awareness and brand loyalty with the
content they create. On the other hand, the fact that social
networking sites, especially Instagram, have functions such as
stories, referral links, hashtags, videos, pictures, etc. helps to
increase brand image and brand awareness while increasing
interaction to higher levels. As a result, brands have started to attach
importance to sustainability actions, incorporate sustainability
activities into their advertising and marketing strategies, and reach
their target audiences through social media platforms. In this
context, the aim of this study is to examine how sustainable fashion
brands use Instagram as a marketing and advertising tool, and
whether they reflect their sustainability promises in their posts. In
the study, quantitative content analysis method was used.
Instagram posts of ten brands that shape sustainable fashion were
analyzed. As a result of the research, it was determined that the use
of hashtags, emoji, captions and celebrity influencers were at the
forefront in the posts of the brands. In addition, it was determined
that emotional message strategy was mostly used in the posts of the
brands. Another finding is that some brands do not have posts about
sustainability. In this direction, it is recommended that fashion
brands should use the features of Instagram more effectively and
include more digital influencers and sustainability-related posts.

Keywords: Fashion Brands, Sustainability, Social Media, Instagram,
Brand Posts
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Girig
Surdirulebilir modaya yonelik girisimlerin
gelismekte oldugu bir sirecte isletmeler

veya moda markalar, slrdirulebilirlik
konusunu 6nemli olarak gorebilmekte ve

surdurulebilirlik  odakli  bir pazarlama
stratejisiyle  tlketicilerin  satin  alma
davranisini yonlendirme egiliminde

olabilmektedir. isletmelerin ve markalarin
bu yonde bir egilim sergileme gerekgeleri
de dogal kaynaklarin asirt  kullanimi
onlemek, atik ve kirliligi azaltmak dahasi
cevreyi korumak ve sirdirilebilirlik
konusunda artan tlketici taleplerini
karsilamaktir.

Sosyal medya uygulamalari ve sosyal aglar,
tuketiciler icin artik birincil bilgi kaynagi ve
moda isletmeleri icin en gicli pazarlama
araclarindan biri (Chu & Seock, 2020, s. 93)
olarak yer almaktadir. Ozellikle sosyal ag
platformlari, tiketicilerin ve markalarin
uzun vadeli iliskiler kurma ve etkilesim
icinde olma olanaklarini artiran interaktif
dogasli sayesinde isletmeler icin cazip hale
gelmistir (Pina vd., 2019, s. 304). Kullanici
sayisinda en buydk artisi yasayan sosyal
aglardan biri olarak konumlanan Instagram
(Oltra vd., 2022, s. 1212), moda pazarinda
¢ok buylk bir etkiye sahip olup bircok
isletme Instagram Uzerinden pazarlama
yapmakta ve birgok tiliketiciyle iletisim

kurmak icin bir kanal olarak
kullanilmaktadir (Na & Kim, 2019, s. 34).
Bunun yani sira  mevcut arastirma
Instagram’, sardurilebilir modanin
dretildigi, tanitildigi ve moda igerigi
aracithgiyla deneyimlendigi bir platform
olarak konumlandirmaktadir (Marcella-
Hood, 2023).

Instagram’da suardirilebilir arlnler

tanitilirken tiketiciler genellikle Grlnlerin
strduirulebilirligini dogrulayamadiginda
etkileyici pazarlama glvenilir olarak
algilandiginda etkili bir ara¢ olabilmektedir
(Schorn vd., 2022, s. 345). Etkileyiciler,
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dijital kultirel devrimin yeni bir pargasidir
ve sardardlebilir markalarin
benimsenmesine ilham veren 6nemli bir
arac haline gelmektedir (Kapoor vd., 2023,
s. 479). Dijital etkileyiciler, iyi tasarlanmis
cekici mesajlar, resimler ve videolar
yayinlayarak takipgi biriktirmekte ve
boylece markalarin, 6zellikle de daha fazla
marka etkisi amaci tasiyan markalarin
dikkatini cekmektedir (Wei vd., 2022, s.
269). Bu kapsamda arastirmanin amaci,
slirdUrtlebilir  modaya yon  veren

markalarin reklam ve pazarlama araci
olarak Instagram’t nasil kullandiklarini
incelemektir.

1. Surdirtlebilir Moda

Dogal kaynaklarin tiketilmeden
kullanilmasi  yoluyla ekolojik dengenin

saglanmasi (Amritha & Suresh, 2020, s.
540) olarak tanimlanan strdarilebilirlik,
hizh modanin yikselisi sonucunda dogal
kaynaklarin  asin  kullanimi  ve atik
Uretiminin tehlikeli sonuglari nedeniyle de
moda enddistrisi icin 6nemli bir kavram
haline gelmis durumdadir (Sinha vd., 2022).
Dolayisiyla isletmelerin ve tiketicilerinin
neden oldugu 6nemli cevresel tahribatlar
moda endustrisinin surdarilebilir modayi
benimsemesinin temel gerekgesi olmustur.
Bunun vyani sira petrol endustrisinin
ardindan moda endistrisinin  dlnya
capindaki kirliligin ikincil nedeni (Woodside
& Fine, 2019, s. 111) olarak goriilmesi de
slirdUrilebilir modanin benimsenmesinin
temel gerekgesi olarak gosterilebilir.

Cevre odakli stratejiler perspektifinden ele
alindiginda moda endustrisi ¢cevreye zarar
veren ve kirleten bir alan olarak atik
olusumuna neden olmakta ve toplumda
endiseye yol agmaktadir. Bu noktadan
hareketle moda endustrisi icin
slirdUrdlebilir moda olgusu daha 6nemli
hale gelmektedir (Mandari¢ vd., 2021). Ote
yandan son on yilda politikacilarin,
isletmelerin ve tlketicilerin sirdurulebilir
modaya yonelik artan bir ilgisi soz
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konusudur (Busalim vd., 2022, s. 1804).
Sailer ve digerleri (2022, s. 1)’de moda
endustrisinin bireyler ve cevre Uzerindeki
olumsuz etkisine iligkin artan farkindaligin
surdurulebilir moda pazarinin  6nemli
Olclide buylmesine yol actigini dile
getirmektedir. Kim ve Hall (2015, s. 40) ise
tlketiciler ~ arasinda  ¢evreci  olma
farkindaliginin  artmasiyla birgok moda
markasinin cevresel acidan sirdirilebilir
olmak igin glg¢li ve genis kapsamh
stratejiler uyguladigini belirtmektedir.

Alan vyazin incelendiginde surdirulebilir
moda kavramina yonelik birgok tanim
bulunmakla birlikte kavram {zerinde
anlasmaya varilmis herhangi bir tanimdan
bahsetmek mimkin degildir. Dolayisiyla
farkh tanimlamalar temelinde
sirdirtlebilir moda, cesitlilige saygi
duymak ve cesitliligi tesvik etmek icin

topluluklari, kaltdrleri, toplumlari,
bireyleri, diger canlilari, cevreyi
zenginlestirmeyi ve olumlu  ydnde

etkilemeyi amaclayan faydali uygulamalari
icermektedir (Kozlowski vd., 2018, s. 195).

Sardarilebilir  moda, genellikle  hizh
modanin aksine “yavas moda” teriminin
esanlamlisi olarak degerlendiriimektedir
(Roozen vd., 2021, s. 329). Yavas moda
veya surdurilebilir moda, daha dayanikh ve
daha pahali olan ylksek kaliteli Grlnler
Uretmeye yatirnm yapmakta iken hizli moda
seri Uretime, disik maliyetli olmaya ve
genis bir dagitim agina yatinm yapmaktadir
(Papadopoulou vd., 2021, s. 366). Yavas
moda, genellikle daha kaliteli malzeme ve
daha etiksel Gretim silregleri ile
nitelendirilmektedir (Roozen vd., 2021, s.
329). Yavas moda, kaliteyi daha fazla 6n
planda tutarak bireyleri daha az satin
almaya tesvik etmekle birlikte nicel
dislinceden nitel dislinceye gecisin
temelini olusturmakta ve kaynak tliketim
diizeylerini azaltmaktadir (Pucci vd., 2022,
s. 1094). Diger bir ifade ile yavas moda,
tiketicileri daha mantikl bir satin alma
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karari vermeye ve asiri tiketimi sinirlamaya

tesvik eden nicelik yerine kaliteye
odaklanmaktadir ~ (Rasmussen,  2020).
Bunun yani sira yavas moda
enddstrilerinde ¢alisanlarin refahi,
genellikle hizli moda endustrilerinde
calisanlarin  refahindan daha vyuksek

olmaktadir (Roozen vd., 2021, s. 330).

Sirddridlebilir moda kavrami, etik moda,
eko-moda, organik moda ve yesil moda gibi
kavramlarin ortaya cikmasiyla da onemli

Olclide genislemektedir (Mukendi vd.,
2020, s. 2823). Sdrdirulebilir moda
markalari ise bir veya daha fazla

surdirdlebilir ilkeye dayali olarak kurulan
markalar olarak tanimlanmaktadir (Testa

vd., 2021, s. 572). Moda markalarinin
slirdUrulebilirligi,  calisanlarin  ¢alisma
kosullarinin ve sosyal haklarinin
iyilestirilmesi gibi sosyal konular ve

endustriyel atiklarin, su kirliliginin ve sera
gazi emisyonunun azaltilmasina iliskin
cevresel konulari icermektedir (Mandari¢
vd., 2021). Diger yandan son zamanlarda
bliylik moda markalari, cevreci/yesil bir
bakis acisiyla markalasma girisimlerine
katilmakta ve cevresel strdirilebilirlik,
bircok markanin oncelik verdigi bir konu
haline gelmektedir. Dolayisiyla markalar
cevresel surdurulebilirligi Grlnlerine, ticari
faaliyetlerine dahil etmek i¢in yodnetim
kararlari almaktadir (Kim & Hall, 2015, ss.
31-32). Bu baglamda moda markalarin
sirdurulebilirligi, énemli bir konu olarak
ele alip ¢evre dostu olma yaklasimlarini
pazarlama stratejilerine  dahil etme
¢abasinda olduklari séylenebilir.

ister ekolojik ister bireysel bir génderi olsun
sosyal medya, tuketicilerin  moda
secimlerini etkilemektedir; moda
endistrisini ve dinyayr onemli Olglde
etkileyebilecek moda atiklari konusunda
farkindalik yaratmaktadir (Mohr vd., 2021,
s. 653). Sosyal medya iceriklerinin hizli bir
bicimde glincellenebilmesi ve viral olarak
yayilabilmesi sayesinde sosyal medya
platformlari, bir firmanin sirdirilebilir
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arin veya marka performansi konusunda
tiketicileri ile etkili ve verimli iletisim
saglamaktadir (Su vd., 2019, s. 1153).
Dolayisiyla sosyal medya, slrdrtlebilir
moda markalarinin tuketicilere
ulastiriimasinda kullanilabilecek énemli bir
pazarlama platformu olmaktadir
(Rasmussen, 2020). Yapilan son
arastirmalarda  slrdirulebilir  modanin
benimsenmesinde sosyal medyanin etki
potansiyelini ortaya koymaktadir (Busalim
vd., 2022, s. 1822).

2. Sosyal Ag Sitelerinde Marka

Etkilesimi ve Marka Génderileri

Sosyal ag siteleri araciligiyla bireyler,
markalarin ve tiketicilerin ne sekilde ve
nasil etkilesim kurdugunu goérmelerine
olanak tanimaktadir. Giderek daha kiiresel
bir pazarda yeni medya, geleneksel medya
ile ylz ylize mimkin olmayan veya cok
maliyetli olacak cesitli etkilesim bicimlerini
kolaylastirma imkani nedeniyle hem
markalar hem de tiketiciler i¢in birtakim
firsatlar sunmaktadir (Vendemia, 2017, s.
99). Sosyal ag sitelerindeki marka sayfalari,
tuketicilerin markalarla etkilesime girdigi
onemli platformlar olarak
degerlendirilmektedir (Tsai & Men, 2013, s.
76).

Marka etkilesimi, markalar hakkinda hem
kullanicidan icerige hem de kullanicidan
kullaniclya etkilesimi ifade etmektedir.
Markayla ilgili icerige katkida bulunan
kisiler, bir sosyal ag sitesindeki bir
markanin  hayran sayfasinda sohbet
etmekte, marka forumlarina katkida
bulunmakta, bagkalarinin  olusturdugu
bloglar, resimler, videolar ve markayla ilgili
diger icerikler hakkinda yorum
yapmaktadir (Muntingavd., 2011, s.17). Bu
baglamda etkilesimli gonderi o6zellikleri,
kullanicilarin begenme, yorum yapma ve
paylasimda bulunma vyoluyla marka
mesajlariyla etkilesim icinde olmasini tesvik
etmektedir (Schultz, 2017, s. 25). Etkilesim
icinde olmanin temel yolu olan “begeni”,
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“yorum yapma” ve “paylasimda bulunma”
gibi islevler ile isletmeler, miusterilerinin
taleplerini O0grenmede, alisveris
deneyimindeki zayifliklari gliglendirmede
veya marka imajini artirmada rekabet
avantajl elde edebilmektedir (Bonilla vd.,
2019, s. 346). Tiketici etkilesimi ise
ozellikle iliski odakl sosyal ag sitelerinde
gerceklesen iletisim ile ilgili oldugu
soylenebilir. Tlketiciler, bir markanin
sosyal medya sayfasina yerlestirilen marka
Urinleri veya hizmetleri hakkinda yorum
yapmak, soru sormak, desteklerini ifade
etmek, Onerilerde bulunmak ve marka
gonderilerini ¢evrim igi kisilerle paylagsmak
gibi  sohbetlere  katilarak  markayla
dogrudan etkilesim kurabilmektedir (Tsai
ve Men, 2017, s. 5).

Marka gonderileri, markalarin mdisterileri
ve hayranlariyla sosyal medyada dizenli
iletisim kurmasini saglayan baslica aractir.
Marka gonderileri, markalar tarafindan
olusturulan  ve  sosyal medyadaki
takipcilerine gonderilen kisa ve tekrarlanan
glincellemelerdir. Markalari  her giin
musterilerine ve hayranlarina baglayarak
cok 6nemli bir baglanti roll Gstlenen marka
gonderileri, cesitli marka anlamlarini ve
deneyimlerini birden fazla medya formati
kullanarak aktaran zengin bir iletisim
bicimini temsil etmektedir (Tafesse &
Wien, 2017). Marka gonderisinin 6zellikleri
ise etkilesim derecesine gore farkhlik
gostermektedir. Marka gonderisindeki
begeniler ve yorumlar, marka hayranlarinin

aktif olduguna dair ifadelerini
yansitmaktadir ve baskalari tarafindan
gorilebilmektedir.  Dolayisiyla  marka
hayranlari, bir  marka  gonderisini

begenerek veya yorum yaparak fikirlerini
herkese acik bir sekilde paylasmaktadir (de
Vries vd., 2012, ss. 84-85).

3. Etkilesim Araci Olarak Instagram ve
Ozellikleri

Instagram, bireylerin birbirleriyle
etkilesime girdigi, glinlik yasam, siyaset,
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spor, ticaret ve daha pek ¢ok farkli konuda
goruslerin, yorumlarin, kisisel fotograf ve
videolarin paylasildig bir platform olarak
kullanilmaktadir (Mittal vd., 2017, s. 138).
Ocak 2023 itibariyla aylik iki milyardan fazla
aktif kullanicisi (yas araligi 18-34) olan
Instagram, diinya capinda en popller

sosyal aglardan biridir. Tirkiye, 48.65
milyon Instagram kullanicisi ile diinya
siralamasinda  besinci  olarak  yerini

almaktadir (Dixon, 2023).

Kullanici sayisinda en blyik artisi yasayan
sosyal aglardan biri olarak konumlanan
Instagram (Oltra vd., 2022, s. 1212),
markalarin reklam mesajlarini ilettigi,
drinleri satarken tiketicilerle ve tiiketiciler
arasinda etkilesimi tesvik ettigi bir alisveris
alani haline de gelmistir (Kim vd., 2023).
Instagram oOzellikle yemek, seyahat, moda
ve makyaj gibi sektorlerde vyer alan
isletmeler tarafindan kullaniminda hizli bir
artis goriilmektedir (Milanesi vd., 2022, s.
103). Ozellikle de Instagram’in gorsel
agirlikli yapisi, modanin dogasinda bulunan
yogun gorsel mesajlar nedeniyle moda
pazarlama ihtiyacini karsilamaktadir (Jones
& Llee, 2022, s. 100). Ginumizde 802
milyondan fazla Instagram gonderisi,
kullanicilar ve isletmeler tarafindan #moda
etiketiyle etiketlenmekte; moda
isletmelerinin Granlerini, Gnlllerle ve moda
etkileyicileri ile is birliklerini ve daha pek
cok icerigi yayinlayabilmesi ve stratejik
olarak kullanilmasi agisindan Instagram,
moda isletmeleri icin ¢ok etkili ve islevsel
olabilmektedir (Milanesi vd., 2022, s. 103).

Marka iletisiminin sosyal medyadaki yeni
odak noktasi, isletmeleri etkili gorsel igerik
stratejisi gelistirmeye yoneltmektedir (Lim
& Childs, 2020, s. 33). Bu noktadan
hareketle, her gegen glin yeni bir 6zelligiyle
bireylerin  karsisina ¢ikan Instagram,
markalara tuketicileriyle etkilesim
icerisinde olabilmelerine imkan saglamakta
ve onlari harekete gecirebilecek cesitli
Ozellikler sunmaktadir.
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Gorsel igerik sunumunda altyazi 6zelligini
iceren Instagram, isletmelerin tiketicilere
ulagsmasina ve markalar yeni yontemlerle
gliclendirmesine olanak saglamaktadir
(Martinus & Chaniago, 2017, s. 202).
Altyazilar, bir gorsele eklenen ve bir
gorselin mesajini yansitan tamamlayici
metin icerikli bilgilerdir. isletmeler,
sponsorlu gonderilerin altyazilarina reklam
mesajlarini entegre ederek bir Urldnln
nereden satin alinacag, en iyi fiyat
tekliflerinin nereden alinacagl veya bir
dijital etkileyicinin bir Grtnle ilgili deneyimi
gibi Urlinler ve markalar hakkinda yararh
bilgiler saglamaktadir. Bu nedenle markalar
sponsorlu  gonderilerin  altyazilari  bir
reklam araci olarak kullanmaktadir (Gross
& von Wangenheim, 2022, s. 291). Tag,
Instagram’da “@” sembollii ile hemen
hemen ayni sekilde kullanilmakta olup
sosyal medyada oOnemli islevler yerine
getirmektedir. Boylece her etiket bir
kullaniciyr bir grup icinde paylasilan belirli
icerige baglayabilmektedir (Adegbola vd.,
2018, s. 238). Emoji, sanal iletisimde bir
duyguyu ifade etmek icin kullanilan bir
dijital gorintii veya simge olarak ifade
edilmektedir (Arya vd., 2018, s. 652).
Emojiler, diger dijital iletisimlerin bir
parcasi olarak kisa mesajlar, sosyal medya
veya bloglar gibi cesitli platformlarda
giderek daha fazla kullanilmaktadir (Ko vd.,
2022).

Hashtag, gonderinin konusunu belirten
hiper baglantii  bir anahtar kelime
icermekte olup tiklandiginda ayni konudaki
tim Instagram gonderilerinin herkese agik
bir listesine baglanti vermektedir (Filieri
vd., 2021). Hashtag'ler, fotografi ayni
hashtag’e sahip diger fotograflarla
siniflandirmaktadir (Na & Kim, 2019, s. 26).
Regram,  bir  baskasinin  Instagram
hesabinda goriilen icerigin kendi Instagram
hesabinizda  yeniden  paylasiimasinda
kullanilan bir hashtag’tir. Regram ekran
gorlintlsli almayr ya da bir baskasinin
orijinal gonderisini kaydetmeyi ve ardindan
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#regram etiketini  kullanarak yeniden
gondermeyi, kaynagin Instagram hesabina
atifta  bulunarak  orijinal  Instagram
gonderisinin  kaynagini  kabul etmeyi
icermektedir (Landes-Brenman, 2018).

Instagram’in en ©6nemli avantajlarindan
biri, marka hikayesini benzersiz ve ilgi ¢ekici
gorsel iceriklerle anlatmaya olanak
saglamasidir (Lyfe Marketing, 2018). Gérsel
icerik, insan dogasiyla olan gugli iliskisi
nedeniyle her tirll pazarlama stratejisinin
odak noktasi olmaktadir. Markalar, gorsel
icerikler araciligiyla pazarlama yatirimlarini
daha verimli hale getirerek istedikleri
erisimi ve bilinirligi elde edebilmektedir
(Manic, 2015, s. 94). Bunun yani sira
tuketiciler de marka icerigi ile iliskili
gorseller araciligiyla markalar hakkinda
birbirleriyle iletisime gecmekte, markayi
zengin icerigiyle ve tiiketim deneyimleriyle
iliskilendirmektedir  (Klostermann vd.,
2018, s. 538). Videolar, bir hikaye
anlatabilen veya belirli bir mesaiji iletebilen
kisa filmler, klip seklinde hareketli
goriuntulerdir (Manic, 2015, s. 90).

Carousel, en fazla on gorsel veya video (ya
da her ikisinin birlikte kullanimi) iceren bir
gonderi bigimidir. Instagram kullanicilari
carousel gonderiyi gortntilemek igin sola
tiklayabilmekte veya kaydirabilmektedir
(Wahid & Gunarto, 2022, s. 176). Son
derece interaktif bir islev olan Instagram’in
dokunarak magaza/alisveris yapma
ozelligi, kullanicilarin bir markanin web
sayfasinda reklami yapilan Griinleri mobil
cihazlarindan satin almasini  mimkin
kilmaktadir (Jones & Lee, 2022, s. 104).
Diger bir ifadeyle bu 6zellik, misterilerin
Instagram hesabindan web sitelerine
yonlendirmek yerine uygulama lzerinden
kolayca uriin segmesine ve satin almasina
olanak tanimaktadir. Her ay 130 milyondan

fazla kullanici  bir Instagram alisveris
gonderisine  tiklamaktadir  (McLachlan,
2022).
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Instagram’in en populer 6zelliklerinden biri
de  hikayelerdir.  Kullanicillar, hikaye
akislarinda fotograf ve videolar
yayinlayabilmekte ve igerikler, 24 saat
boyunca baskalarinin goriintilemesi igin
yayinda kalabilmektedir (Dixon, 2023).
Hikayeler ozelligi, kullanicilarin kisa bir
video, canli yayin, etkilesimli bir anket ve
hikayeler araciligiyla slayt gosterisi seklinde
gosterilen bir fotograf akisi paylasmasina
olanak tanimaktadir. Her bir hikayede,
Instagram hesabina sahip olanlar dogrudan
mesajlasma kutusu veya “soru sor” etiketi
aracihgiyla mdusterilerle etkilesime
girebilmektedir (Chen vd., 2021, s. 203).
Reels ise bir dakikadan fazla siirmeyen ve
platformda kendi bolimleri olan kisa
videolar seklinde Instagram’da yer alan bir
diger 6zellik olmaktadir (Oltra vd., 2022, s.
1213).

4. Unlii ve Dijital Etkileyiciler

Mevcut literatirde genel bir tanim
bulunmamakla birlikte etkileyiciler terimi,
sosyal medya platformlari araciligiyla kendi
kitlesini olusturan bir birey veya bir grup

bireyi ifade etmektedir (Gross &
Wangenheim, 2018, s. 31). Unli bir
etkileyici, sosyal medya disinda
kamuoyunda taninan ve  markalar

tarafindan genis takipgi kitlesi nedeniyle
kullanilan herhangi bir kisidir (Campbell &
Farrell, 2020, s. 471), Dijital etkileyiciler ise
geleneksel medya araciligiyla taninmis
Unlllerin veya taninmis kisilerin aksine,
sosyal medyada icerik olusturarak ve
yayinlayarak “cevrim i¢i Unliler” haline
gelen “siradan bireyler”dir (Lou & Yuan,
2019, s. 58).

Etkileyiciler, hayranlarini  tanimak ve
onlarla etkilesimde bulunmaya yonelik
zaman ayirdiklari icin geleneksel
Unllilerden daha farkli olup ¢ok sayida
takipci ve sonu¢ olarak  kurumsal
reklamverenlerin  ilgisini  ¢ekmektedir
(Croes & Bartels, 2021, s. 2). Etkileyiciler,
sosyal ag sitelerinde icerik olusturarak
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cevrim . ici kisiliklerini ve sohretlerini
olusturduklari icin geleneksel Unlilerden
farkh olmaktadir. Buna karsilik geleneksel
unltler, Gnlerini geleneksel kanallarda
olusturup hayranlari ile baglanti kurmak
icin sosyal ag sitelerini ek bir kaynak olarak
kullanmaktadir (Weismueller vd., 2020, s.
162). Etkileyiciler, sosyal medyadaki yiksek
takipci sayisi ve diger kullanicilari etkileme
yetenegiyle one cikan (Conti vd., 2022, s.
86) hedef kitleyle etkilesimde bulunma,
sohbeti yonlendirme ve/veya
urinleri/hizmetleri satma potansiyeline
sahip oldugu duslnilen kisilerdir (IAB,
2018, s. 5). Dijital etkileyiciler, iyi
tasarlanmis cekici mesajlar, resimler ve
videolar yayinlayarak takipgi biriktirmekte
ve boylece markalarin, 6zellikle de daha
fazla marka etkisi pesinde kosan markalarin
dikkatini cekmektedir (Wei vd., 2022, s.
269).

5. Sosyal Medyada Kullanilan Mesaj
Stratejileri

Yazilm  tabanh  dijital  teknolojiler,
kullanicilara ¢evrim ici sosyal aglar
Uzerinden icerik ya da bilgi
gonderebilecekleri ve alabilecekleri

altyapiyr saglamaktadir. Dolayisiyla gesitli
iceriklerin olusturuldugu veya paylasildigl
sosyal medya (Facebook, Twitter,
Instagram  gibi) pazarlamacilarin  ve
reklamverenlerin tiketicileriyle iletisim
kurmak icin  kullanabilecekleri  dijital
pazarlama kanallarindan biridir. Ote
yandan pazarlama ve reklam araci olarak
kullanilan sosyal medyada c¢esitli mesaj
stratejileri kullanilarak tiiketicilerin algilar

ve dikkatleri Uzerinde etki yaratmak
hedeflenmektedir.
Reklam ve  pazarlama iletisiminde

kullanilan mesaj stratejilerinin 6zellikle
yaratici ve 6zglin olmasi beklenmektedir.
Bu dogrultuda yaratici mesaj stratejileri,
tasarlanacak mesajlarin genel dogasini ve
karakterinin belirlemeye destek olan bir
politika ya da yol gosterici bir ilke olarak
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ifade edilmektedir (Frazer, 1983, s. 36).
Mesaj stratejileri, bir pazarlama
kampanyasinda “ne séylenmeli” ve “nasil
soylenmeli” olmak Uzere iki boyutla
ilgilenmektedir. “Ne soylenmeli”, mesajin
cekiciligi ve ne tir mesajlarin iletilmesi
gerektigini; “nasil sdylenmeli” boyutu ise
mesajin kalitesi ve mesajlarin ne kadar iyi
iletildigini belirtmektedir (Zhang & Du,
2020, s. 721).

Yaratici stratejilerin farkli siniflandirmalari
bulunmasina karsin Ashley ve Tuten (2015),
markalarin sosyal medya iceriklerinde
bulunan yaratici stratejileri U¢ kategoride
sunmuslardir:

e Mesaj Stratejileri: islevsel
(fonksiyonel), duygusal ve
deneyimsel cekicilik, entegre icerik,
etkilesim, benzersiz satis 6nermesi,
karsilastirma, rezonans, kullanici
imajl, sosyal sebep, ozel
olma/ayricalikl olma, animasyon,
marka ylizii/so6zcl.

e Satis Promosyonu: indirimler veya
fiyat indirimleri, yarisma.

e Kullanian Tarafindan Olusturulan
icerik: icerik gonderme daveti,
icerik gondermeye yonelik
tesvikler, baskalarinin  igerigini
siralama/oylama yetenegi, icerikle
etkilesime girme veya igerik
hakkinda yorum yapma yetenegi.

6. Yontem

Glinimiz moda endustrisi, surekli
tiketime dayali is modellerinin, 6nemli
cevresel ve sosyal etkileri olan
kiresellesmis Uretim sistemlerinin

hakimiyeti (Bly vd., 2015, s. 125) altinda
varlik gostermektedir. S6z konusu endstri,
ozellikle hizhh modanin yayginlasmasiyla
birlikte dogal kaynak ve enerji tiketimi,

hava, su kirliligi, tehlikeli kimyasallar,
atiklar, kotd calisma kosullari ve sosyal
haklarin ihlali gibi c¢evresel ve sosyal

sorunlara yol agmaktadir. Bunun bir sonucu
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olarak moda sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler ya da markalar, strdirilebilirlik
konusunda artan farkindalik ve
strdurulebilirligi pazarlama stratejilerine
giderek daha fazla dahil etmesiyle bir
dénisim yasamaktadir. Ote vyandan
markalar, ¢evresel ve sosyal konulara
yonelik farkindalik yaratmak, strdurtlebilir
bir marka olarak tliketici zihninde
konumlanmak icin sosyal medya
uygulamalari ve sosyal aglari pazarlama ve
reklam faaliyetlerinde siklikla
kullanmaktadir. Dolayisiyla bu calisma ile
sirdirtlebilir  moda  markalarin  bir
pazarlama, reklam araci olarak Instagram’i

nasil  kullandiklarini ve surdirilebilirlik
vaatlerini gonderilerine yansitip
yansitmadiklarini incelemek
amaclanmaktadir. Calismada

strdirulebilirlik, moda baglaminda ele
alinarak diinya capindaki kirliligin ikincil
nedeni olarak gorilen moda endistrisine
dikkat cekmek ve farkindalik yaratmaktir.
Bununla birlikte “gelecek nesillere daha
yasanabilir bir diinya birakmayi” amaclayan
slrdirtlebilirligin - moda  sektérindeki
markalarin Instagram paylasimlarindaki
yansimalarinin ortaya konulmasi agisindan
irdelenmesi ¢alismaya ozgunliak
katmaktadir. Bu yoOnuyle g¢alismanin
sirdirilebilir moda literatiiriine ve daha
sonraki arastirmalara katki  sunacagi
dusiinilmektedir.

Arastirmada kapsaminda cevap aranan
sorular su sekilde vyer almaktadir:
Surdurilebilir  modaya  yon  veren
markalar/markalarin,

A.S.1. Instagram gonderilerinde hangi
Instagram ozellikleri 6ne ¢ikmaktadir?

A.S.2. Instagram gonderi paylasim sikhgi
nedir?

A.S.3. Instagram gonderilerinde hangi
etkileyiciye yer vermektedir?
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A.S.4. Instagram gonderilerinde hangi
mesajlasma stratejileri on plana
citkmaktadir?

A.S.5. Instagram gonderilerinde hangi

surdardlebilirlik
vermektedir?

mesajlarina yer

Calismada arastirma sorularinin yanitlarini
ortaya koymak icin nicel icerik analizi
yontemi benimsenmistir. Bu ydntemin
se¢ilme nedeni igerik analizinin, gorsel ve
sozel veriler gibi cesitli verilerin igerigini
analiz etmek igin kullanilmasidir (Harwood
& Garry, 2003, s. 479). Dolayisiyla bu
caismada da kodlama kategorileri
olusturulurken ©Onceki arastirmalardan
yararlanilmistir.

Calismada, surdirilebilir modaya yon
veren 10 markanin tesadifi olarak secilen 1
Mayis 2023-31 Mayis 2023 tarihlerindeki
Instagram hesaplarinda paylasilan marka
gonderileri analiz edilmistir. Tarih araliginin
sinirhlik gerekgesi ise gesitli arastirmacilarin
Onerileri  dogrultusunda belirlenmistir.
Sabate vd. (2014, s. 1004), bir markanin
sosyal medya ortaminda cesitli markal
gonderiler yayinlamasi icin 4 haftalik
zaman diliminin yeterli bir slire oldugunu
onermektedir. Sosyal ag siteleri son derece
hizlh ve dinamik iletisim kanallar olarak
nitelendirildigi icin 30 ginden fazla
yayinlanan igeriklerin yiksek dizeyde
etkilesim alma olasiliginin diisiik oldugu da
belirtiimektedir. Benzer sekilde Jones ve
Lee (2022, S. 109)'de onceki
arastirmalardan (Ashley ve Tuten, 2015;
Tafesse ve Wien 2017) gelen Onerilere
dayanarak 1 Ekim 2018’den 28 Ekim 2018’e
kadar 4 haftalik bir donemi kapsayan marka
gonderilerini analiz etmislerdir.

Komok (2018), Instagram'da etkilesim
orani toplam begeni ve yorum sayisinin
toplam takipgi sayisina bolinip 100% ile
carpilarak hesaplanacagini belirtmektedir.
Belirtilen formiile goére etkilesim orani
ylzdelik olarak belirtilmekte olup markanin
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resmi Instagram sayfasinin almis oldugu
etkilesimiifade etmektedir.

Etkilesim Orani = (Toplam Begeni
+ Toplam Yorum) <+ Toplam
Takipgi x 100%

6.1. Orneklem

Arastirma kapsaminda Marketing Tirkiye
adina YouGov'un gerceklestirdigi “Modaya
Yon Veren Markalar” arastirmasinda
belirlenen siirdirilebilir modaya yon veren
10 marka (H&M, Zara, LC Waikiki, Mavi,
Koton, Defacto, Pull&Bear, Bershka,
Beymen ve Mango) amagli Ornekleme
tekniginden hareketle secilmistir.
Arastirmada strdirilebilir moda
markalarin secilmesinin temel gerekgesi ise
21. yuzyilda, kaynaklarin tikenmesi, kirlilik,
saglik ve etik uygulamalara yonelik artan
tehditler konusunda daha fazla farkindalk
nedeniyle yenilenebilir kaynaklara ve cevre
dostu uygulamalara dogru hareketin
gelismeye devam etmesidir (Rasmussen,
2020). Ote yandan calismada Instagram’in
tercih  edilme nedeni ise moda
endustrisinde kullanilan en 6nemli sosyal
medya platformu olmasidir (Kozlowski vd.,
2018, s. 198).

Arastirmada profil bilgisine (takipgi sayisi
ve gonderi sayisi) iliskin veriler, 1 Mayis
2023 tarihine ait iken etkilesim oraninin
hesaplamasinda kullanilan veriler ise 1
Mayis 2023-31 Mayis 2023 tarihleri
arasindaki 10 markanin resmi Instagram
hesaplarinda paylasmis olduklar
gonderileri kapsamaktadir. Bir aylik siire
icinde 10 moda markasinin 574 Instagram
gonderisi analiz edilmistir. S6z konusu
markalarin sayfalarinda diger kullanicilar
tarafindan paylasilan icerikler ve belirtilen
tarih araligt disinda kalan goénderiler
degerlendirmeye alinmamistir.

6.2.Degiskenler/Verilerin Kodlanmasi

Analiz kategorileri Jones ve Lee (2022, s.
109), Tafesse ve Wien (2017) ve Testa vd.,
(2021, s. 575)nin  c¢ahismalarindan
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hareketle olusturmustur. Temel alinan
kategorilere Tablo 1’de deginilmektedir. 10
markanin Instagram gonderileri, bahsi
gecen kategorilerine gére kodlanmistir.

Tablo 1. icerik Analizi Kategorileri

Kategori Oparasyonel Tamm

| Videa, Kaydirmah FotejralfVideo,
Yanlenditme Linki, Altyazs, Emy

nes & Lee
(2022, =. 109)

o

e girie e e, can, el
Duygusal Marka | duygus er uyandirmak igin duygy igerikli bir gil, ilham verici hikd

o we hizmetlerin iglevel dzelliklen vurgulan
aygun fiyat, tasarim ve stil kriterlerine gére Grdn ve hizm

man
faydalan tanithr.

Islevsel Marka

Pazar trendlerine ve gelismelering yinelik yeni bilg)

kesfetme, Grinleri dafru
a rin

Efitsel Marka sekilde kull

Marka Rezonansi

eya deneyimlering odaklanir. Bu marka
= Kigisel Marka kigicel sohbetier baglatmak igin sile,

Ganderileri

planlar gibi kigisel olarak anlaml

[Tafesse ve

Personel Igerikli isel ilgi alanlar,

Marka Toplulufu

Miigteri lligkileri

Toplumsal Fayda

Promosyon/
Tutundurma

ler, irlilik

6.3.Gecerlilik/Guvenilirlik

Arastirma dahilinde kodlamanin yapilmasi
ve kodlayicilar arasi glivenirligi saglamak
icin Kappa istatistiginin nominal bir olcek
Uzerinde degerlendiriciler arasi uyumu
Olgmek igin yaygin olarak kullanilmasindan
dolayr Cohen’in Kappa katsayisi uyumu
temel alinmistir. Kappa, puanlayicilar
arasinda mikemmel bir uyum varsa 1
degerine, gozlemlenen uyum sans eseri
beklenen uyuma esitse 0 degerine sahiptir
(Warrens, 2015). Bu dogrultuda oncelikle
kodlamanin dogru bir sekilde
yapilabilmesini mimkiin kilan kodlayicilar
arasi uyum belirlenmistir. Puanlayicilarin
uyum gosterip gostermedigini tespit etmek
icin ise Cohen’in Kappa katsayisi analizi
yapilmistir.  Kappa  katsayisi  analizi
neticesinde kodlayicilar arasi uyum degeri
0,89 olarak hesaplanmistir. Literatir
incelendiginde McHugh’a gore (2012, s.
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279) kodlayicilar arasi gicli diizeyde uyum
(0,80-0,90) oldugu tespit edilmistir.

7. Bulgular

Tablo 2’de surdirilebilir modaya yon
veren 10 markanin resmi Instagram profil
bilgisine ve etkilesim oranlarina iliskin
bulgulara yer verilmistir.
Tablo 2. Markalarin Instagram Profil Bilgisi ve
Etkilesim Oranlari

Markalar Ginderi Yorum

Takipgi Sayis1

Sayis1

Begieni
Sayis1

Sayis1

Etkilesim
Oram (%)

Zara 58,7 milyon 4137 1520553 9683 26
H&M 38,2 milyon 7648 795170 6459 2,09
Mango 14,9 milyon 5657 148083 2687 1,01
Bershka 10,8 milyon 4597 304447 2111 2,84
Pull&Bear 7,7 milyon 5607 1325718 17011 17,44
LC Waikiki 6.4 milyon 7052 260612 20698 4,36
Defacto 3,2 milyon 9762 18771 290 1,22
Koton 2,8 milyon 7069 327182 2909 12,34
Beymen 1,1 milyon 14300 68868 791 6,33
Mavi 775 bin 6098 677228 2779 0,67

Tablo 2’de 10 marka takipci sayilarina gére
blyukten kiglge dogru siralanmistir: 58,7
milyon takipci sayisi ile Zara markasi ilk
sirada olup toplam gonderi sayisi 4137'dir.
En az takipgi sayisi ise Mavi'ye aittir. Bunun
yani sira etkilesim orani formdiline goére
(Komok, 2018), en yiksek oran Pull&Bear’a
ait iken en disik oran Mavi'ye aittir.
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Sekil 1. Markalarin Instagram Paylasimlari

10 markanin Instagram hesabi 1 Mayis
2023-31 Mayis 2023 tarihleri arasinda
incelemeye dahil edilmis olup toplam 574
paylasimi  bulunmaktadir. S6z konusu
paylasimlar “Fotograf, Kaydirmali Fotograf,
Kaydirmali Video, Kaydirmali
Fotograf/Video, Reels, Gorsel Metin,
Magaza/Alisveris Yapma, Yonlendirme
Linki, Altyazi, Emoji, Hashtag, Tag olarak
gonderi ve “Hikaye” paylasimi seklinde yer
almaktadir. Defacto markasi, belirtilen
zaman araliginda 90 paylagim (%15,7) ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Siralamayi 77 paylasim

(%13,4) ile Beymen takip etmektedir. LC
Waikki ise 75 paylasim (%13,1) ile Gginci
sirada yer almaktadir. Ote yandan Bershka
31 (%5,4) paylasim ile son sirada yer
almaktadir (bk. Sekil 1).
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Defacto BeymerLC Waikiki Zara Koton H&M Mango Mavi Pull&BearBershka Toplam

Sekil 2. Markalarin Paylagim Sikligi

Markalarin  paylasim  sikligina iliskin
dagilimda; Defacto %98,9 oran ile giinde
birden fazla paylasim yapan marka olarak
ilk sirada; %97,3 oranla LC Waikiki ikinci
sirada ve Beymen %92,2 ile li¢clincl sirada
yer almaktadir. Ginde birden fazla
paylasim yapan markalar arasinda Mavi ve
Mango ise benzer sayida paylasim (23
paylasim) yaparak siralamanin sonlarinda
yer almaktadir. Bershka, toplam
paylasimlarini (31 paylasim) glinde bir kez
gerceklestirmistir.  Diger  bir  deyisle
markanin her giin bir paylasim yaptigi
belirlenmistir.  Mango ve  Pull&Bear
markalari, benzer sayida paylasim (20
paylasim) ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ote
yandan giinde bir kez paylasim yapan
markalar arasinda LC Waikiki (2 paylasim)
ve Defacto (1 paylasim) siralamanin
sonlarinda yer almaktadir (bk. Sekil 2).

Tablo 3’te 10 markanin paylasimlarinda, alt
yazl 545 (%18,8) paylasimla ilk sirada yer
almaktadir. Bu siralamayr 450 hashtag
(%15,5) paylasimi takip etmektedir. 381
(%13,1) hikaye paylasiminin Uglinci sirada

oldugu gorilmektedir. Ote yandan
kaydirmali video (%,1) ve kaydirmal
fotograf/video (%,2) ise disik paylasim
sayllariyla son siralarda oldugu
belirlenmistir. Hicbir markanin regram
gonderisinin  olmadigi sonucuna da
ulasilmustir.

51




Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 42-66

Tablo 3. Markalarin Paylagimlarina iliskin Dagilim

5 ES 3 % E % < E E‘ E.
-3 ] 3 =t
R I
Fotogiral N 22 5 15 29 46 70 2 0 26 12 277
Kaydirmah Fotograf N 11 6 17 2 3 2 12 1 17 16 97
Kaydirmah Videe N 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 2
Kaydirmal N 0 0 3 0 0 0 1 0 1 0 5
Fotograf/Video
Reels N 10 2 38 1 1516 22 2| 32 5 161
Giirsel Metin N o0 0 1 1 0 21 12 3 34 2 4
Magaza/ N 19 32 1 8 15 | 68 5 2 21 0 181
Algveris Yapma
YonlendirmeLinki N 17 32 11 8 15 | 68 7 2 21 0 181
Altyan N 4 6 75 32 64 9 38 31 77 33 545
Emoji N o0 1 73 16 64 90 35 28 0 25 332
Hashtag N 42 4 75 30 60 84 3 12 68 | 32 450
Tag N 12 50 18 26 21 1 25 14 25 21 213
Hikdye paylapom N 13 | 23 31 21 31 90 38 31 60 43 381
Toplam N 45 69 75 40 66 | 90 38 31 | 77 43 574

H&M, paylasimlarinda alt yazi ve hashtag
kullanimi 6ne ¢ikarak benzer sayida (42
gonderi) oldugu tespit edilmistir. Markanin
22 (%48,9) gonderisinde fotograf yer
alirken 19 (%42,2) gonderisinde
magaza/alisveris yapma  oOzelligi  yer
almaktadir. Ote yandan kaydirmali video,
kaydirmali fotograf/video, gorsel metin ve
emoji kullanimlarina yonelik
paylasimlarinin olmadig sonucuna
ulasilmistir. Zara, 63 paylasiminda (%91,3)
altyazi kullanimi 6n plandadir. Markanin 55
(%79,7) gonderisinde fotograf kullanimi
mevcut iken 50 gonderisinde (%72,5) tag
kullanimi mevcuttur. Diger yandan
markanin kaydirmal video, kaydirmali
fotograf/video ve gorsel metin
kullanimlarina yonelik paylasiminin
olmadigl tespit edilmistir. LC Waikiki’ nin
belirtilen zaman araligindaki
paylasimlarinin timinde (75 gonderi) alt
yazi ve hashtag kullaniminin oldugu
sonucuna ulasiimistir. Bunun yani sira 73
(%97,3) marka paylasiminda  emoji
kullanimi  bulunmaktadir. Ote yandan
markanin kaydirmah fotograf/video (3
gonderi), kaydirmali video (1 gonderi) ve
gorsel metin (1 gonderi) kullanimlarina
daha az yer verildigi gorilmektedir. Mavi,
32 (%80) gonderisinde alt vyazi; 30
gonderisinde (%75) hashtag kullanimiyla
on plandadir. S6z konusu markanin 29
(%72,5) fotograf gonderisiyle de 6n planda
oldugu belirlenmistir. Diger yandan
kaydirmali video ve kaydirmali

fotograf/video kullanimlarina iliskin
paylasiminin olmadigi tespit edilmistir (bk.
Tablo 3).

Koton, paylasimlarinda alt yazi ve emoiji
kullanimiyla 6ne ¢ikarak benzer sayida (64
gonderi) oldugu belirlenmistir. Markanin
60 (%90,9) gonderisinde hashtag kullanimi

yer alirken 46 gonderisinde (%69,7)
fotograf kullanimi yer almaktadir. Ote
yandan Koton’nun kaydirmali video,

kaydirmali fotograf/video ve gorsel metin
kullanimlarina yonelik paylagimlari
bulunmamaktadir. Defacto’'nun belirtilen
zaman dilimindeki paylagimlarinda ayni
sayida (90 gonderi) alt yazi ve emaoji
kullanimi tespit edilmistir. Bunun yani sira
markanin 84  gonderisinde  hashtag
kullaniminin oldugu goérulmastir. Ayrica

kaydirmali video ve kaydirmali
fotograf/video kullanimlarina iliskin
paylasiminin olmadigi sonucuna
ulasilmistir.  Pull&Bear, paylasimlarinin

timiinde (%100) alt yazi kullanirken 35
gonderisinde (%92,1) emoji kullanmistir.
Markanin fotograf (2 génderi), hashtag (3
gonderi), kaydirmali video (1 génderi) ve
kaydirmali fotograf/video (1 gonderi)
kullanimlarinin ~ daha  disik  oldugu
belirlenmistir.  Bershka, paylasimlarinin
timinde (%100) alt yazi kullanimiyla 6ne
¢ikmaktadir.  Bunun yani  sira 28
gonderisinde (%90,3) emoji; 20
gonderisinde ise reels (%64,5) kullanimi
bulunmaktadir. Ote yandan séz konusu
markanin fotograf, kaydirmali video ve
kaydirmali fotograf/video paylasimlarinin
olmadigi tespit edilmistir (bk. Tablo 3).

Beymen’in belirtilen zaman araligindaki
paylagimlarinin tiimiinde (%100) alt yaz
kullanimi mevcuttur.  Markanin 68
gonderisinde (%88,3) hashtag kullanimi
bulunmaktadir. Ote yandan Beymen’nin
kaydirmali video ve emoji kullanimlarina
iliskin paylasiminin olmadigi gorilmastdr.
Mango’'nun 33 gonderisinde (%76,7) alt
yazi kullanimi yer alirken 32 génderisinde
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(%74,4) hashtag kullanimi yer almaktadir.
Diger yandan markanin kaydirmali video,
kaydirmali fotograf/video,
magaza/alisveris yapma ve yonlendirme
linki paylagimlarinin olmadig sonucuna
ulasiimistir (bk. Tablo 3).
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Sekil 3. Markalarin Etkileyici Kullanimlari

Sekil 3’e gore markalarin toplam
paylasimlarinin 197 (%100) goénderisinde
etkileyici kullanildig belirlenmistir.
Etkileyicilerin, Gnli ve dijital etkileyicilere
gore dagihmi incelendiginde;  (nli
etkileyicilerin kullanildigi génderi sayisi 152
(%77,2) iken dijital etkileyicilerin
kullanildigr gonderi sayisi 45 (%22,8)'tir.
Etkileyicilerin markalara yonelik dagilimlari
degerlendirildiginde; H&M'in 12 (%6,1)
gonderisinde etkileyici kullanimi mevcut
olup etkileyicilerin timund (%100) Gnla
etkileyiciler olusturmaktadir. Zara 52
(%26,4) gonderisindeki etkileyici
kullanimiyla One ¢ikmaktadir.
Gonderilerinin - timinde (%100) Gnld
etkileyici kullandig1 tespit edilmistir. LC

Waikiki'nin 19 (%9,6) gonderisindeki
etkileyici kullaniminin  timini (%100)
dijital etkileyiciler olusturmaktadir.

Mavi’nin 25 (%12,7) gonderisinde etkileyici
kullanimi bulunmaktadir. Markanin Unli
etkileyicisi 18 (%72) gdnderide yer alirken
dijital etkileyicisi 7 (%28) gonderide yer
almaktadir. Koton’nun 14 (%7,1)
gonderisinde etkileyici kullanimi mevcut
olup etkileyicilerin timiind (%100) Unla
etkileyiciler olusturmaktadir. Defacto’nun
1 (%,5) gonderisindeki etkileyici
kullaniminda dijital etkileyiciye (%100) yer
verildigi  belirlenmistir.  Pull&Bear, 20
(%10,2) gonderisinde etkileyici

kullanmistir.  Etkileyici kullaniminda Gnli
etkileyicilerin 16 (%80) gonderide; dijital
etkileyicilerin 4 (%20) gonderide oldugu
tespit edilmistir. Bershka markasinin 15
(%7,6) gonderisinde etkileyici kullanimi
bulunmaktadir. Markanin Unli etkileyicisi
10 (%66,7) gonderide yer alirken dijital
etkileyicisi 5 (%33,3) gonderide vyer
almaktadir. Beymen markasinin 23 (%11,7)
gonderisindeki etkileyici kullaniminda GnlG
etkileyicilerin 16 (%69,6) gonderide; dijital
etkileyicilerin ise 7 (%34,4) gonderide
oldugu belirlenmistir. Mango markasinin
16 (%8,1) gonderisinde etkileyici kullanimi
bulunmaktadir. Markanin Unli etkileyicisi
10 (%66,7) gonderide yer alirken dijital
etkileyicisi 5 (%33,3) gonderide vyer
almaktadir (bk. Sekil 3).

Tablo 4. Markalarin Mesaj Stratejilerine iliskin

Dagilm
= g 8 E
AEE NI % PR
a 5 = £ 2 ¢
Duygusal Marka N 26 12 5 19 18 24 29 15 38 11 197
iglevselMarka N 4 35 7 3 3 0 3 18 4 86
Ejitici Marka N 1 6 2 2 4 1 0 2,2 2 22
Marka Rezonans1 N = 0 ] 5 ] ] 0 1 0 4 0 10
Deneyimsel Marka N 9§ ] 0 ] 3 5 6 7 1 7 38
Onemli N 0 ] 6 1 4 9 0 0 9 0 39
Giln/Giincel
Konular
Kigisel Marka N 0 4 12 2 § 23 0 3 0 3 55
Marka Toplulupu N 0 ] 0 ] 0 1 0 0 1 4
Misterifligkilerd N 3 4 17 4 15 10 0 1 ! 5 60
Toplumsal Fayda N 0 ] 1 ] 3 0 o 0 3 0 7
Promosyon/ N 0 2 20 ] 1 3 1 0 1 0 28
Tutundurma
Toplam N 43 6 75 33 63 90 38 31 77 33 546
Tablo 4’te markalarin toplam

paylasimlarinin 546 gonderisindeki mesaj
stratejilerinin  dagihmi  incelendiginde;
duygusal mesaj stratejileri 197 (%36,1)
gonderiyle ilk sirada yer almaktadir. 86
(%15,8) gonderiyle islevsel mesaj stratejisi
ikinci siradayken 60 (%11) gonderiyle
musteri iliskileri mesaj stratejisi Uglinci
siradadir. Son siralarda ise 7 (%1,3)
gonderiyle toplumsal fayda ve 4 (%,7)
gonderiyle marka toplugu icerikli mesaj
stratejilerinin geldigi gérilmektedir.

H&M, duygusal mesaj stratejisi 26 (%60,5)
gonderisinde 6ne c¢ikmaktadir. Ardindan
markanin 9 (%20,9) gonderisinde
deneyimsel mesaj stratejisi yer almaktadir.
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Bunlarin yani sira islevsel (4 gonderi),
musteri iligkileri (3 gonderi) ve egitici (1
gonderi) mesaj stratejilerine daha az yer
verildigi  goérilmektedir. Ote yandan
markanin diger mesaj stratejilerini tercih
etmedigi gorilmektedir. Zara’'nin islevsel
mesaj stratejisini (%55,6) agirhkli olarak
kullandigi goriilmektedir. Bunun yani sira
markanin 12 (%19) génderisinde duygusal
mesaj strateji kullandigl tespit edilmistir.
Markanin en az kullandigi mesaj stratejileri

ise egitici, kisisel, miusteri iliskileri ve
promosyon/tutundurma oldugu
belirlenmistir. Diger yandan markanin diger
mesaj  stratejilerini  tercih  etmedigi
gorilmektedir. LC Waikiki,

promosyon/tutundurma (%26,7), musteri
iliskileri (%22,7) ve kisisel (%16) icerikli
mesaj stratejileriyle 6n plana ¢ikmaktadir.
S6z konusu markanin toplumsal fayda
(%2,7) ve egitici (%1,3) mesaj stratejilerine
en az yer verdigi; deneyimsel ve marka
topluluguna  yonelik  bir  paylasimin
olmadigi tespit edilmistir (bk. Tablo 4).

Mavi, daha c¢ok duygusal mesaj (%57,6)
stratejisiyle yer almaktadir. Markanin
islevsel, musteri iliskileri egitici, kisisel ve
onemli glin/glincel konular iceren mesaj
stratejilerini daha az kullandigi
belirlenmistir. Ote yandan diger mesaj
stratejilerine yer verilmedigi
gorilmektedir. Koton’nun duygusal mesaj
strateji kullanimi 18 (%28,6) gonderide
mevcut iken musteri iliskileri mesaj strateji
kullanimi 15 (%23,8) génderide mevcuttur.
Markanin en az kullandigl mesaj stratejileri
ise deneyimsel, toplumsal fayda, marka
toplulugu ve promosyon/tutundurma
oldugu belirlenmistir. Diger yandan
markanin, sadece marka rezonansina
yonelik paylasimin olmadigl gorilmustir.
Defacto’'nun agirhkli  olarak duygusal
(%26,7), kisisel (%25,6) ve Onemli
gun/gincel konular (%21,1) iceren mesaj
stratejilerini  tercih  ettigi  sonucuna
ulasilmistir. Bunlarin yani sira markanin 10
(%11,1) gonderisinde miusteri iliskilerini
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iceren mesaj stratejisine yer verilmistir.
Defacto’'nun en az kullandigi mesaj
stratejileri  ise islevsel, deneyimsel,
promosyon/tutundurma ve egitici oldugu
belirlenmistir. Ote yandan markanin diger
mesaj  stratejilerini  tercih  etmedigi
goriilmektedir (bk. Tablo 4).

Pull&Bear, daha cok duygusal (%38,1)
mesaj stratejisi kullanimiyla One
¢ikmaktadir. Markanin deneyimsel, marka
rezonansi, marka toplulugu ve
promosyon/tutundurma kullaniminin ise
daha az oldugu tespit edilmistir. Diger
yandan markanin diger mesaj stratejilerine
yer verilmedigi goriilmektedir. Bershka’nin
15 (%48,4) gonderisinde duygusal mesaj
stratejisi yer almakta iken 7 (%22,6)
gonderisinde deneyimsel mesaj strateji yer
almaktadir. Markanin en az kullandig
mesaj stratejileri ise islevsel, kisisel, egitici
ve musteri iliskileri oldugu belirlenmistir.
Diger yandan markanin diger mesaj
stratejilerini tercih etmedigi gorilmektedir.
Beymen, duygusal (%50) mesaj stratejisini
agirlikli olarak kullandigi gorilmektedir.
Bunun yani sira islevsel mesaj stratejisi
kullanimi 18 (%23,4) gonderide One
cikarken 6nemli giin/giincel konulariiceren
mesaj stratejisi 9 (%11,7) gonderide 6ne
¢ikmaktadir. Markanin marka rezonansi,

egitici, misteri iliskileri ve
promosyon/tutundurma icerikli  mesaj
stratejilerini ise daha az kullandig

belirlenmistir. Ote yandan Beymen, marka
ve kisisel icerikli mesaj stratejilerini
kullanmadigi tespit edilmistir. Mango’nun
11 (%33,3) gonderisinde duygusal mesaj
stratejisi yer almakta iken 7 (%21,2)
gonderisinde deneyimsel mesaj strateji yer
almaktadir. Markanin en az kullandigl
mesaj stratejileri ise musteri iliskileri,
islevsel, kisisel, egitici ve marka toplulugu
oldugu belirlenmistir. Diger yandan
markanin diger mesaj stratejilerini tercih
etmedigi gérilmektedir (bk. Tablo 4).



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 42-66

B Genel Strdirlebililik ~ ® Cevresel Sirdriilebilirlik

150

100
100 100
50 75 826
03 0 26 25 22 50 08 0 419 17,
. N Xl B R
N Ny Ny Ny Ny
LC Waikiki Mavi Koton

Bevmen Toplam

Sekil 4. Markalarin Surdurilebilirlik Mesaj

Stratejileri
10 markanin  sdrdirdlebilirlik  mesaj
paylasimlari incelendiginde, toplam 23

gonderide surdurilebilirlik mesajina yer
verildigi tespit edilmistir. Bunun 19
(%82,6)'u cevresel surdirilebilirlik, 4
(%17,7) gonderisinde genel
strdirilebilirlik mesaji  yer almaktadir.
Diger yandan toplumsal siirdirilebilirlige
yonelik bir mesaj paylasimlarinin olmadigi
tespit edilmistir. S6z konusu siirdirilebilir
mesaj strateji kullanimlarinin “LC Waikiki,
Mavi, Koton ve Beymen” markalarina ait
oldugu gorulmektedir. LC Waikiki'nin 3
(%13) gonderisindeki  surdarilebilirlik
mesaj kullaniminin  timinid  ¢evresel
strdirtlebilirlik mesaji  olusturmaktadir.

Mavi'nin 4 (%17,4)  gonderisinde
strdirilebilirlik mesaj kullanimi
bulunmaktadir. Markanin cevresel

surdurulebilirlik mesaji 6 (%75) gonderide
yer alirken genel surddrilebilirlik mesaji 2
(%25) gonderide yer almaktadir. Koton’nun
4 (%17,4) gonderisinde sirdirilebilirlik
mesaj kullanimi mevcut olup cevresel ve
genel sirdurulebilirlik mesajina yonelik
gonderilerin benzer oranda (%50) oldugu
gorulmuistir.  Beymen’in 8  (%34,8)
gonderisindeki mesaj kullaniminin timdni
cevresel strdurulebilirlik mesajl
olusturmaktadir (bk. Sekil 4).

Sonug ve Tartisma

Bliyik moda markalari igin ¢cevreci bir bakis
acistyla markalasma girisimlerine katilma
ve cevresel slirdirulebilirlik 6ncelik verilen
konular haline gelmektedir (Kim & Hall,
2015, ss. 31-32). Bu baglamda bircok
isletmenin ya da markanin cevresel
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surdardlebilirligi 6énemli bir konu olarak
gorebildigi ve bunu pazarlama stratejilerine
dahil etmeye yonelik bir caba icinde oldugu
soylenebilir. Bunun yani sira isletmelerin ya
da markalarin ¢evre dostu olma
yaklasimlarina dayali pazarlama
stratejilerini sosyal medya platformlarina

entegre etmeye de cabaladiklar
soylenebilir. Ha ve digerleri (2017, s.
419)’de moda endustrisinin, varligini

Instagram gibi bir dizi gorsel odakli sosyal
medyada kurmakta olup yeni is birlikleri
yaratarak ve takipcileriyle sosyal medyada
etkilesim kurarak marka degerini artirmaya

odaklandigini  dile getirmektedir. Bu
kapsamda markalar, dijital mecralan
faaliyetlerine entegre ederek hedef

kitlelerine bu mecralar Gizerinden ulasmaya
ve onlari marka hakkinda bilgilendirmeye,
etkilesim vyaratmaya, tercih edilebilir
olmaya ve markalari hakkinda konusmaya
tesvik etmelidir. Bu dogrultuda bu
calismanin amaci sirdirdlebilir modaya
yon veren markalarin bir pazarlama ve
reklam araci olarak Instagram’t nasil
kullandiklarini incelemektir.

10 markanin (Zara, H&M, Mango, Berskha,
Pull&Bear, LC Waikiki, Defacto, Koton,
Beymen, Mavi) resmi Instagram hesaplari 1
Mayis 2023-31 Mayis 2023 tarihleri
arasinda incelemeye dahil edilerek toplam
574  paylasimi  incelenmistir.  Bunun
neticesinde en fazla takipg¢i sayisina sahip
olan marka Zara, en dusuk takipgi sayisina
sahip olan markaise Mavi’dir. Diger yandan
etkilesim oranina yonelik ¢ogu sosyal
medya pazarlama uzmaninin yuksek bir
etkilesim oraninin %1 ila %5 arasinda
olmasi ve takipgi sayisi ne kadar ¢ok olursa
bunu basarmanin zor olacagi (Sehl & Tien,
2023) gorusiinden hareketle Mango,
Defacto, H&M, Bershka ve LC Waikiki
markalarinin yliksek etkilesim oranina
sahip  oldugu saptanmistir.  Yilksek
etkilesim, sosyal medya platformlarinda
daha iyi gorinirlik elde edilmesine ve
hesabi ilk kez ziyaret eden kisilere daha
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glvenilir  olarak  gorilmesine  katki

saglamaktadir (Sehl & Tien, 2023).

Yapilan analiz sonucunda en fazla paylasim
yapan marka Defacto iken en az paylasim
yapan markanin Bershka oldugu
belirlenmistir. Bunun yani sira Defacto ve
LC Waikiki ginde birden fazla paylasim
yapan markalar olarak ilk iki sirada yer
almakta iken glinde birden fazla paylagim
yapma orani disuk olan markalar ise Mavi
ve Mango olarak yer almaktadir. Sosyal
medya platformlari, markalari gorinir
kilmak icin ©6nemli araclar olup bu
platformlarda siklikla yapilan paylasimlar
markalarin tiketiciler tarafindan daha fazla
gorilme sikhgini artirabilecegi belirtilebilir.

S6z konusu 10 markanin paylasimlarinda
alt yazinin en c¢ok tercih edilen Instagram
ozelligi oldugu belirlenmistir. Sonrasinda
ise sirasiyla hashtag, hikaye paylasimi ve
emoji gelmektedir. Markalarin
paylasimlarinda Instagram  oOzelliklerini
kullanimi degerlendirildiginde ¢ogunlukla
alt yazi, emoji ve hashtag kullanimlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda markalar,
tuketici etkilesimini en (st seviyeye
cikarmak icin sosyal medya iceriklerinde
yazili alt vyazilar, hashtagler, emogijiler,
baglantilar, fotograflar ve videolar gibi bir
dizi o6zellik kullanmaktadir (Wang vd.,
2023). Hashtag kullanimi, isletmelerin bir
marka veya {Urlin Ozelligine dayali bir
kelimeyi trend bir konuya dénistlrerek ve
yeni marka takipcilerinin dikkatini cekmeyi,
etkilesimlerini ve toplulugunun boyutunu
artirmaylr daha miumkin hale getirerek
trendleri belirlemesine ve ilgi c¢ekici
icerikleri olusturmasina olanak
saglamaktadir (Cuevas-Molano vd., 2021).
Emojiler ise markalara satiglarini artirmak
icin tiiketicileriyle etkilesimde bulunmanin

bir yolu olup eglence, hizmet ve
yiyecek/icecek sektorleri pazarlama
uygulamalarinda agirhkli olarak

kullanilmaktadir (Mathews ve Lee, 2018, s.
51). Bulgularda dikkat gekici bir nokta hicbir
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markanin
bulunmadigidir.

regram paylasiminda

Markalarin gonderilerinde etkileyici
kullanimlari  degerlendirildiginde  Unlu
etkileyici kullanimlarinin agirhkli oldugu
saptanmistir.  Markalar 6zelinde ele
alindiginda ise H&M, Zara, Mavi, Koton,
Pull&Bear, Bershka, Beymen ve Mango
markalarinin Gnli etkileyici; LC Waikiki ve
Defacto markalarinin ise dijital etkileyici
kullandiklari ve Defacto’nun etkileyicileri
en az kullanan marka oldugu belirlenmistir.
Dijital etkileyicilerin takipcileriyle dogrudan
bir iletisim surdurebilecegi, takipgileri ve
markalar arasinda bag kurabilecegi ve
etkilesimi  artirabileceginden hareketle
isletmelerin markalarini desteklemek adina
dijital etkileyicilere yonelebilecegi
soylenebilir. Ote yandan Kastenholz (2021),
etkileyici  kullaniminin  daha  6zgiin
iceriklerin olusturulmasina ve buna bagh
olarak daha yiksek katilim ve doénisim
oranlari ile  sonuglanacagini ifade
etmektedir. Matin, Khoshtaria ve Todua
(2022), arastirmalarinda dijital
etkileyicilerin marka farkindaligini ve marka
imajini olumlu yénde etkiledigi sonucuna
ulasmislardir.

Markalarin paylasimlarindaki mesaj
stratejileri  incelendiginde, en fazla
duygusal mesaj stratejinin kullanildig

gorilmustir. Bu karsin en az kullanilan
mesaj stratejisi ise toplumsal fayda ve
marka toplugu icerikli mesaj stratejileridir
Marka o6zelinde ele alindiginda ise H&M,
Mavi, Koton, Defacto, Pull&Bear, Bershka,
Beymen ve Mango markalari ¢ogunlukla

gonderilerinde duygusal mesaj
stratejilerine yer verirken Zara islevsel
mesaj stratejisine, LC Waikiki ise

promosyon/tutundurma mesaj stratejisine
agirlik verdigi saptanmistir. Bahsi gecen
markalar, duygulara hitap ederek hedef
kitleleri ile duygusal bir bag kurmak igin
duygusal mesaj stratejilerinden
yararlanabilmektedir. Boylece duygusal
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mesaj stratejileri markalara yonelik olumlu

duygularin yaratilmasina katki
saglayabilirken,  tuketicilerin  duygusal
ihtiyaclarini  karsilayabilir. Ote yandan

tiketicilerin bir markayla olumlu bir
duygusal baglari var ise markaya sadik olma
olasiliklari daha yiiksek olabilmektedir. Lim,
Teh ve Ahmed (2018) arastirmalarinda
pazarlama mesajlarini duygusaldan
rasyonele bir sirayla ileten reklamlarin,
rasyonelden duygusala bir sirayla iletisim
kuran reklamlara kiyasla tiliketiciler
arasinda Uriin markasina karsi daha olumlu
tutumlar Grettigini belirlemislerdir.

10 markanin  sdrdirdlebilirlik  mesaj
paylasimlarinda, 23 gonderisinde yer
verdigi belirlenmistir. Bunun cogunlugunun

cevresel slrdurdlebilirlige ait oldugu
toplumsal strdurilebilirlige yonelik bir
mesaj paylasimlarinin  olmadigi tespit

edilmistir. S6z konusu paylasimlar da LC
Waikiki, Mavi, Koton ve Beymen markalari
on plana ¢cikmaktadir. Bu baglamda daha az
sayida markanin slrdurdlebilirlik ile ilgili
paylasimda bulundugu soylenebilir.
Rasmussen (2020)'nin de belirtigi gibi
sosyal medya, sirdirilebilir moda
markalari tuketicilere ulastirmada
kullanilacak ~ 6nemli  bir  pazarlama
platformudur.  Dolayisiyla  markalarin
gonderilerinde sardirulebilirlik
faaliyetlerine ¢ok az yer vermesi hem
tuketicilere ulasma hem de tlketiciler
nezdinde slrdrilebilir bir marka oldugu
ve bu faaliyetlere duyarli oldugu izlenimini
sekteye ugratmasina neden olabilecegi
soylenebilir.

Gunlmuzde tuketicilerle etkilesim kurmak,

tercih edilebilir bir marka olmak igin
strdurilebilirlik oldukga onemlidir.
Dolayisiyla markalarin, strdirilebilirlik

faaliyetlerini markanin bir vizyonu haline
getirmeli ve o6zellikle mevcut markasi ile
bltlnlestirmelidir.  Bunun  yani  sira
markalar, glnimizde c¢evresel ve
toplumsal konulara daha da 6nem vermeye
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baslamistir. Duyarli olan tiketiciler 6zellikle
sosyal aglar ile birlikte markalarin,
surdirdlebilirlik faaliyetlerini ve markanin
surdirdlebilir oldugu iddialarini yakindan
takip etmektedir. Bu nedenle stirdirilebilir
oldugunu iddia eden markalar,
paylasimlarinda ve mesaj stratejilerinde
bunu siklikla belirtmeli ve béyle bir marka
oldugunu gdstermelidir. Ote yandan
calismada stirdirilebilirlik, moda markalar
cevresinde incelendiginden g¢alismanin
bulgular teori ve uygulama anlaminda
daha sonraki arastirmalara katki
saglayacagi soylenebilir.

Bu arastirma, slrdirilebilir modaya yon
veren on marka ve bir aylik Instagram
hesabi paylasimlarinin analizi ile
sinirlandinimistir.  Bu kapsamda, ileride
ylritilecek olan calismalarda farkli moda
markalar ve sosyal ag siteleri ele alinarak
karsilastirmali sonuclar ortaya konulabilir.
Bunun yani sira farkl sektorlerde yer alan
markalar ve sosyal ag siteleri de
incelenebilir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu calisma icin etik kurul
onayi gerektirmemektedir.

* Yazar Katki Orani: Her iki yazarin da
calismaya katki orani %50’dir.

* Cikar Catismasi: Herhangi
¢atismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,

bir c¢ikar

Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemektedir.
* Yazar Beyani: Calisma bir tezden

Uretilmemistir; sempozyum/kongre gibi
herhangi bir akademik toplantida sunulan
bildiriden Uretilmemistir; akademik bir
proje kapsaminda degildir.
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Structured Extended Abstract

Purpose of Research

This study aims to examine how
sustainable fashion brands use Instagram
as an advertising and marketing tool and
whether sustainability promises are
included in their Instagram posts.

Literature Review

In a process where sustainable fashion
initiatives are developing, companies or
fashion brands may see sustainability as
important and tend to direct consumers'
purchasing behavior with a sustainability-
oriented marketing strategy. The reasons
for companies and brands to exhibit such a
tendency are to prevent excessive use of
natural resources, reduce waste and
pollution, protect the environment, and
meet the increasing consumer demands for
sustainability. When promoting
sustainable products on Instagram,
influencer marketing can be an effective
tool when it is perceived as credible, as
consumers often cannot verify the
sustainability of products (Schorn et al.,
2022, p. 345). Influencers are a new part of
the digital cultural revolution and are
becoming an important medium to inspire
the adoption of sustainable brands (Kapoor
et al. 2023, p. 479). Digital influencers
accumulate followers by posting well-
designed attractive messages, images and
videos, thereby attracting the attention of
brands, especially those aiming for greater
brand influence (Wei et al., 2022, p. 269).
Sustainability, defined as maintaining
ecological balance by using natural
resources without depleting them (Amritha
& Suresh, 2020, p. 540), has become an
important concept for the fashion industry
due to the dangerous consequences of
overuse of natural resources and waste
production as a result of the rise of fast
fashion (Sinha et al., 2022). Thus, the
significant environmental damage caused
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by companies and their consumers has
been the main reason for the fashion
industry to adopt sustainable fashion.

Today's fashion industry is dominated by
business models based on continuous
consumption and globalized production
systems with significant environmental and
social impacts (Bly et al., 2015, p. 125). The
industry in question, especially with the
spread of fast fashion, causes
environmental and social problems such as
natural resource and energy consumption,
air and water pollution, hazardous
chemicals, waste, poor working conditions,
and violation of social rights. As a result of
this, businesses or brands operating in the
fashion industry are experiencing a
transformation with the increasing
awareness of sustainability and
increasingly incorporating sustainability
into their marketing strategies. On the
other hand, brands frequently use social
media applications and social networks in
their marketing and advertising activities in
order to raise awareness about
environmental and social issues and to
position themselves in the minds of
consumers as a sustainable brand.

Research Methodology

In the study, quantitative content analysis
method was used. This method was chosen
because content analysis is used to analyze
the content of various data such as visual
and verbal data (Harwood & Garry, 2003, p.
479). Therefore, previous studies (Jones &
Lee, 2022; Tafesse & Wien, 2017; Testa et
al., 2021) were used when generating
coding categories in this research.

In the study, the brand posts shared on the
Instagram accounts of ten brands leading
sustainable fashion between May 1, 2023,
and May 31, 2023, which were randomly
selected, were analyzed.
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Conclusion & Discussion

For major fashion brands, engaging in
branding initiatives from an environmental
perspective and environmental
sustainability are becoming prioritized
issues (Kim & Hall, 2015, pp. 31-32). In this
context, it can be said that many
businesses or  brands can see
environmental sustainability as an
important issue, and strive to include it in
their marketing strategies.

When the message strategies in the posts
of the brands were analyzed, it was seen
that emotional message strategy was used
the most. On the other hand, the least used
message strategies were social benefit and
brand community message strategies. In
terms of brands, H&M, Mavi, Koton,
Defacto, Pull&Bear, Bershka, Beymen and
Mango brands mostly used emotional
message strategies in their posts, while
Zara used functional message strategy and
LC Waikiki focused on promotion message
strategy. Thus, it was concluded that
emotional message strategies can
contribute to the creation of positive
emotions towards brands, while meeting
the emotional needs of consumers. On the
other hand, if consumers have a positive
emotional connection with a brand, they
may be more likely to be loyal to the brand.
Lim et al.,, (2018) found that ads that
communicate marketing messages in an
emotional-to-rational sequence generate
more positive attitudes towards the
product brand among consumers than ads
that communicate in a rational-to-
emotional sequence.

Today, sustainability is at the forefront of
consumer engagement and brand
preference. Therefore, brands should
make sustainability activities a vision of the
brand and especially integrate them with
their existing brand. In addition, brands
have started to pay more attention to
environmental and social issues today.
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Sensitive consumers closely follow brands'
sustainability activities and claims that the
brand is sustainable, especially through
social networks. For this reason, brands
that claim to be sustainable should
frequently state this in their posts and
message strategies.
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Militarist Egilimlerin Askeri Reklamlara
Yonelik Tutuma Etkisi
The Effect of Militaristic Tendencies on

Attitudes Towards Military Advertisements
Ali Gagan UZMAN2
Nurhan Zeynep TOSUN?

0z

Bu calisma, bireylerin militarist egilimlerinin, askeri reklamlara
yonelik tutumlan lzerindeki potansiyel etkisini detayli bir sekilde
incelemektedir. Tirkiye'nin sahip oldugu kokli askeri tarihi ve
kaltlirt goz 6nlne alindiginda, askeri reklamlarin ve bu reklamlara
karsi olugsan tutumlarin, toplumsal ve kiltiirel dinamiklerle nasil
etkilesime girdigi 6nemli bir sorunsaldir. Arastirmada, katilimcilara
ylz yize bir anket uygulanarak militarist tutumlari belirlenmistir. Bu
asamadan sonra, Tirk Silahli Kuvvetleri'nin 2023 yilinda resmi
YouTube hesabinda yayinladigi "Once Vatan" adli reklam videosu
katilimcilara izletilmistir. Video izlendikten sonra, militarist
egilimlerin bu reklama nasil bir etkisi oldugunu anlamak igin bir
tutum Olgegi kullanilarak katilimcilarin reklama iliskin gorisleri
alinmigtir. Anket sonuglarinin degerlendirilmesi amaciyla oncelikle
militarist egilimlerle askeri reklama yonelik tutum arasindaki iliskinin
varligini ve siddetini belirlemek icin korelasyon analizi yapilmis,
anlaml bir iliskinin tespit edilmesinin ardindan militarist egilimin alt
faktorlerinin askeri reklama yonelik tutum Gzerindeki etkisini analiz
etmek icin ¢oklu regresyon metodu kullaniimistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, militarist egilimlerin, askeri reklamlara
yonelik tutumlari (izerinde anlamli bir etkisinin oldugu ortaya
koyulmustur.
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Abstract

This study examines in detail the potential impact of individuals'
militaristic tendencies on their attitudes towards military
advertisements. Considering Tlrkiye's deep-rooted military history
and culture, understanding how military advertisements and the
attitudes formed against them interact with societal and cultural
dynamics is a significant issue. Within the scope of the research,
participants were first surveyed face-to-face to measure their
militaristic attitudes. Subsequently, they were shown the "Once
Vatan" (First, the Homeland) advertisement video published on the
official YouTube account of the Turkish Armed Forces on January 1,
2023. The effect of militaristic tendencies on the military
advertisement was examined using an attitude scale towards the
advertisement. To evaluate the survey results, a correlation analysis
was first conducted to determine the existence and intensity of the
relationship between militaristic tendencies and attitudes towards
military advertisements. After identifying a significant relationship,
the multiple regression method was used to analyze the effect of
sub-factors of militaristic tendencies on attitudes towards military
advertisements. The research findings reveal that militaristic
tendencies have a significant influence on attitudes towards military
advertisements.
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Girig

Glnlmdizde reklamlar, bireylerin
disincelerini, inanglarini ve tutumlarini
sekillendirmede 6nemli bir role sahiptir.
Ozellikle askeri reklamlar, bircok tilkede,
gengleri askeri hizmete tesvik etmek, ulusal
birlik ve dayanisma duygusunu pekistirmek
ve askeri kurumlarin toplumsal degerini
vurgulamak amaciyla  kullanilmaktadir
(National Research Council (U.S.) vd.,
2004). Dolayisiyla tipki markalar gibi askeri
kurum ve kuruluslar da hedef kitlelerinin
zihninde olumlu bir imaj olusturmaya
onem vermektedir (Tosun, s.427, 2017).
Ancak, bu reklamlarin etkisi, izleyicinin
sahip oldugu militarist egilimlere bagh
olarak degisiklik gosterebilir. Bu baglamda,
bireylerin militarist egilimlerinin, askeri
reklamlara karsi tutumlari Gzerindeki etkisi
stratejik acidan 6nem tasimaktadir.

Militarizm, genellikle bir toplumun askeri
degerlere, normlara ve kurumlara verdigi
onem olarak tanimlanir. Militarist egilimler,
bireylerin askeri kurumlari, degerleri ve
hizmetleri nasil algiladigina dairinanglari ve
tutumlaridir. Bu egilimler, bireylerin aile
gecmisi, egitim seviyesi, yasadigl cografi
bolge ve medya ile etkilesimi gibi bircok
faktore bagh olarak sekillenir. Ozellikle
Turkiye gibi askeri gec¢misi ve kultiriu
zengin Ulkelerde, militarist egilimlerin
derinlemesine anlasiimasi, askeri
reklamcilik ve pazarlama stratejilerinin
etkinligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir
(Belge, 2017).

Askeri reklamlarin amaci, genellikle askeri
hizmetin toplumsal degerini vurgulamak,
gengleri askeri kariyere tesvik etmek ve
ulusal birlik ve dayanisma duygusunu
pekistirmektir (Eighmey, 2006). Ancak, bu
reklamlarin etkisi, izleyicinin sahip oldugu
militarist egilimlere bagh olarak degisiklik
gosterebilir. Ornegin, militarist egilimleri
yliksek olan bir birey, askeri reklamlari
olumlu bir 1sikta algilama egiliminde
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olabilirken, bu egilimleri dlisik olan bir
birey bu reklamlara karsi daha elestirel bir
tutum sergileyebilir.

Bu calismanin amaci, bireylerin militarist
egilimlerinin, askeri reklamlara olan
tutumlari Gzerindeki etkisini incelemektir.
Bu baglamda, militarist tutumun alt
boyutlari konumunda bulunan TSK’nin
varligina, degerine, sistemine, politik
konumuna ve zorunlu askerlik hizmetine
yonelik tutumlarin, askeri reklamlara
yonelik tutuma etkisi irdelenmektedir.
Mevcut literatiirde militarist egilimlerin
askeri reklamlara yonelik tutum Gzerindeki
etkisini inceleyen herhangi bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu arastirma, militarist
egilimlerin  askeri reklamlara yonelik
tutumlar Gzerindeki etkisini oOlgen ilk
calisma olma niteligi tasimaktadir. Bu
nedenle, arastirmanin, gelecekte bu
konuda gerceklestirilecek daha kapsamli
calismalara onemli bir katki saglayacagi
kanaatindeyiz.

1. Tutum Kavrami

Bireylerin belirli bir nesne, marka, kurulus,
olay veya birey hakkinda sahip oldugu
olumlu ya da olumsuz duygusal egilimler,
degerlendirmeler ve inanglar biitiini olarak
tanimlanabilecek olan tutumlar, bireyin
i¢csel dinyasinin bir yansimasidir ve onun
cevresiyle nasil etkilesimde bulundugunu
biyik 6lctde etkiler (Friedkin, 2010).

Tutum  kavraminin  temel bilesenleri
genellikle bilissel, duygusal ve davranissal
olarak U¢ ana kategoride incelenebilir
(Petty & Brifiol, 2008). Bilissel bilesen, bir
bireyin bir konu hakkindaki inanglarini ve
diisiincelerini igerir. Ornegin, bir kisinin
cevre koruma konusundaki bilgisi bu
kategoriye girebilir. Duygusal bilesen,
bireyin belirli bir konu veya nesne hakkinda
hissettigi duygulari temsil eder. Bu, bir
kisinin cevre koruma konusunda ne kadar
tutkulu oldugunu ifade edebilir.
Davranissal bilesen ise bireyin bu inanglar
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ve duygular dogrultusunda nasil hareket
ettigini temsil eder, yani gercekte ne kadar
cevreci eylemlerde bulundugunu gosterir.

Tutumlar, bireyin sosyal cevresi, kiltiir,
egitimi ve kisisel deneyimleri gibi bircok
faktore bagh olarak sekillenebilir. Bir kisi
ailesinden veya arkadaslarindan olumsuz
geribildirim alirsa, bu durum onun belirli bir
konu hakkindaki tutumunu olumsuz yonde
etkileyebilir (Kelman, 1974). Ayrica, pozitif
deneyimler veya 6grenme siregleri, bireyin
tutumunda olumlu bir degisiklige neden
olabilir. Ancak tutumlar sadece bireyin
kendi i¢ dinyasiyla sinirh  degildir.
Tutumlar, bireyler arasi etkilesimlerde ve
sosyal gruplar arasindaki iliskilerde de
onemli bir role sahiptir. Grup ici
etkilesimlerde, bireylerin benzer tutumlara
sahip olmasi, grup ici uyumu ve kohezyonu
artirabilir. Ancak farkli tutumlara sahip
bireylerin varligi, grup ici gerilimlere ve
catismalara neden olabilir (Friedkin, 2010).

Tutumlarin esnekligi, bireyin yasina, egitim
seviyesine, kisilik ozelliklerine ve maruz
kaldigi sosyal etkilere bagh olarak
degiskenlik gosterebilir. Bazi bireyler, karsit
gorislere maruz kaldiklarinda tutumlarini
hizla degistirebilirken, digerleri icin bu tir
bir degisiklik zor olabilir. Ayni zamanda,
tutumlarin nasil ve neden degistigini
anlamak,  sosyal psikoloji, egitim,
reklamcilik ve politika gibi bircok alanda

onemli uygulamalara ve arastirmalara
gereksinim duyar (Berger & Mitchell,
1989).

Reklam, gunimiiz tiketim toplumunda
bireylerin tutumlari, inanglari ve
davranislari Gizerinde blyuk bir etkiye sahip
olan giglu bir iletisim aracidir. Bu etkilesim,
reklamlarin  nasil  tasarlandig, hangi
mesajlari verdigi ve hangi stratejileri
kullandigiyla dogrudan iliskilidir. Bireyin bir
drin ya da hizmet hakkinda olusturdugu
tutum, reklamlar aracilhigiyla olumlu ya da
olumsuz yonde degistirilebilir. Reklamin
temel amaclarindan birisi de potansiyel
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tliketicilerin bir Griin/markaya karsi olumlu
bir tutum gelistirmesini saglamaktir.
Olumlu tutum, Grlintin 6zellikleri, faydalar
veya kullanicinin yasam kalitesini nasil
artirabilecegi Uzerine olusturulan
mesaijlarla olusturulabilir.

Reklamlarin etkili olabilmesi icin hedef
bireylerin bilissel, duygusal ve davranissal
tutum bilesenlerini hedef almasi gerekir
(Petty & Brifiol, 2008). Bilissel bilesen,
drindn teknik ozellikleri veya faydalari
hakkinda  bilgi  saglayarak etkilenir.
Duygusal bilesen, reklamda kullanilan
gorsel ve sesli 6gelerle, (bir sarki, duygusal
icerige sahip bir hikaye vb.) etkilenebilir.
Davranissal bilesen ise, bireye Uriini satin
almasi icin bir cagrida bulunarak etkilenir.

Reklamlarin bireyler lzerinde her zaman
olumlu bir etkisi olmayabilir. Eger reklamin
icerigi, bireyin degerleri veya inanclariyla
celisiyorsa, bu durum olumsuz bir tutumun
olusmasina neden olabilir (Kadic-Maglajlic
vd., 2015). Ozellikle, asiri abartilmis ya da
gercek disi bilgiler iceren reklamlar
tiketicinin markaya veya drine olan
glivenini sarsabilir.

2. Turkiye’de Askeriyeye Yonelik Tu-
tum

2000’li  yillarla  birlikte Tark  Silahh
Kuvvetleri'ne olan tutumda belirgin
degisiklikler  gozlemlenmistir.  1999'da

Avrupa Birligi'nin Turkiye'ye adaylik statlsu
tanimasi, ordunun  siyasi  etkisinin
azalmasina neden olmustur. Bu kararin
tetikledigi demokratiklesme streci, sivil-
asker iliskilerinin hukuki ve kurumsal
yapilarinda reformlar beraberinde
getirmistir (Sarigil, 2015). Ayni zamanda
Tirkiye Cumhuriyeti’nin sahip oldugu ulus
devlet ideolojisi de orduya olan tutumun
sekillenmesinde etkili olmustur. Ozdemir &
Ugurlu tarafindan yapilan arastirma (2018),
militaristik tutumlarin Tlrk kimligi ve tek
uluslu ideoloji ile baglantili oldugunu
ortaya koymustur. Bu baglamda, ulusal
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kimlik duygusu ve gugli bir ordu olmasina
dair toplumun sahip oldugu inang, bu
tutumlarin olusmasinda belirleyici
olmustur.

Turkiye'de orduya karsi degisen tutumlar,

Tirkiye'nin dis  politika ve glvenlik
endiseleri baglaminda da
degerlendirilebilir. Tarihsel olarak,

Tirkiye'nin dis politikasi temkinli, pasif ve
mevcut durumu koruma egilimindeydi. Bu
yaklasim, Turkiye Cumhuriyeti’'nin kurulus
yillarindaki askeri ve birokratik elitlerin
stratejik ve glvenlikle ilgili degerleri ve
anlayislariyla  sekillenmistir  (Hovsepyan,
2022). Bu elitlerin etkisi altinda, Turkiye dis
politikada risk almaktan kacinmis ve
uluslararasi arenada daha muhafazakar bir
pozisyon benimsemistir. Zaman icerisinde
savunma ve askeri stratejide daha cesur
adimlar atilmaya baslanmistir (Yesiltas,
2020). Bu stratejik degisiklik, uluslararasi
arenada daha etkili olma ve givenlik
tehditlerine karsi askeri yetenekleri
gliclendirme amaci tasimaktadir (Yesiltas,
2020). Bu yeni yaklasim, ic siyasette Tirk
Silahli Kuvvetleri'ne daha fazla destek
saglanmasi, halk nezdinde TSK’nin imajinin
ve TSK'ye yonelik tutumun olumlu bir
egilim tasimasi icin politikalar liretilmesine
neden olmus ve sinir 6tesi operasyonlarin
mesrulastirilarak halk tarafindan daha
genis bir kabul gérmesini tesvik etmistir.

Sonu¢ olarak, Turk Silahl Kuvvetleri'ne
yonelik tutumlar, demokratiklesme sireci
ve toplumsal degisikliklerle  birlikte
evrilmektedir.

3. Askeri Reklamcilik

3.1. Profesyonel Ordu Sistemlerinde Askeri
Reklamcilik

Profesyonel ordu sistemlerinin personel
ihtiyaclarini  karsilamak icin basvurdugu
iletisim stratejilerinin bitlni olan askeri
reklamcilik, bireyleri askerlik gibi riskli bir
kariyer secenegine yonlendirme amaci
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tasir. Bu alandaki stratejilerin olusturulmasi
ve uygulanmasi, antropoloji, iletisim,
sosyoloji, psikoloji ve reklamcilik gibi
disiplinlerin  entegre bir yaklagsimini
gerektirir. Bob Garfield (2006, para. 3) bu
durumu, "genclerin kendilerini tehlikeye
atma riskini rasyonel bir sekilde kabul
etmeleri icin sebepler sunmak" olarak
tanimlar.

Bireylerin askeri hizmete katilmalarini
tesvik etmek ve bu konuda onlar
bilgilendirmek icin pazarlama ve reklam

tekniklerinin  kullanilmasini ifade eden
askeri reklamcihk (Alkhateeb &
Lawrentschuk, 2011), askeri
organizasyonlara potansiyel asker

adaylarini cekmek ve askeriye hakkinda
kamuoyu algisini sekillendirmek amaciyla
stratejik bir iletisim araci olarak kullanilir.
Askeri reklamciligin amaci, askeri hizmetin
olumlu bir imajint  sunmak, sundugu
faydalarn ve olanaklari vurgulamak ve
bireyleri profesyonel asker olmaya ikna
etmektir (Fransen, 2019). Amerika Birlesik
Devletleri’'nin  ordusunun askere alim
reklamlarinda yer alan temalarin, savas
zamaninda orduya katilan bireylerin
motivasyonlari  lzerinde olumlu etki
yarattigi belirtilmektedir (Fransen, 2019).
Bu durum, askeri reklamcihgin askeri
hizmeti dislinen bireylerin
motivasyonlarini ve karar alma sureglerini
sekillendirebilecegini gdstermektedir.

Ulus markalamasi kapsaminda, bir ulusun
ordusu, ulusal kimligin ve glicin simgesi
olarak onemli bir rol oynar. Askeri
reklamcilik, bu baglamda, ulusal
markalama ¢abalarinin bir uzantisi olarak
hizmet edebilir; zira ordu, ulusal degerlerin
ve hiklimetin politik ve ekonomik
ajandasinin  somut  bir  temsilcisidir
(Jiménez-Martinez, 2017). HukUmetler,
askeri ve ulusal kimliklerinin olumlu bir
imajini yansitmayi amaclayan inisiyatiflere
onemli kaynaklar yatirmislardir (Jiménez-
Martinez, 2017). Bu durum, askeri
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reklamcihigin sadece bireyleri askeriyeye
katilmaya  ikna etmek igin degil, ayni
zamanda kamuoyu algisini sekillendirmek
ve politik, ekonomik ve kiiltiirel glindemleri
ilerletmek icin de kullanildigini
gostermektedir.

ABD, askeri glicinln global yayilimi, baylk
askeri bltcesi ve askeri reklamcilikta
yarittigh bilimsel calismalarla  askeri
reklamcilik alaninda avantajli bir konuma
sahiptir (SIPRI Update April 2022).
Dolayisiyla  askeri  reklamcilikla ilgili
literatlirin ~ ¢ogunu ABD’de yapilan
arastirmalar olusturmaktadir. Sackett ve
Mavor'un (National Research Council (U.S.)
vd., 2004) editorliginde hazirlanan 'Askeri
Reklamcilik ve ise Alimin Degerlendirilmesi'
kitabi, askeri reklam ve ise alim
stratejilerini kapsamli bir sekilde ele alir. Bu
calisma, askeri reklamciligin glivenilirligini,

sozli iletisimin organizasyonel cekicilik
Uzerindeki etkisini ve sosyal medya
platformlari  gibi vyenilik¢i ise alim

stratejilerinin 6nemini vurgular.

Dertouzos ve Garber tarafindan yapilan bir
diger calisma (2003), ABD'nin 1980'ler ve
1990'lar arasinda askeri hizmete ylksek
kaliteli gengleri ¢ekmenin zorluklarina
odaklanir. Bu donemde, askeri alimlari
etkileyen faktorlerin -maas, askeri alim
elemanlari, reklam ve egitim- katkisinin
tahmin edildigi bu ¢alisma, askeri reklamin
uygun maliyetli ve etkili bir yontem
oldugunu ortaya koymaktadir.

Park, Shoieb ve Taylor (2016) tarafindan
yapilan bir baska c¢alisma, ABD askeri
reklamlarinin mesaj icerigini analiz eder. Bu
analiz, Taylor'un alti boélimlik mesaj
strateji ¢carki Gzerinden gergeklestirilmistir.
Arastirma, askeri hizmetin faydalarn ve
kariyer olanaklarinin bu reklamlardaki en
etkili mesajlar oldugunu belirtir.

Farkl ulkelerin askeri reklamcihk
yaklasimlar, kultlrel, sosyal ve politik
baglamlarina goére farkli  gereklilikler

barindirabilir. Stoker ve Mehay’in ¢alismasi
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(2011), Kanada, Avustralya, Birlesik Krallik
ve Amerika Birlesik Devletleri'nin askeri
reklam yontemlerini kapsamli bir sekilde
analiz eder. Bu analiz, her ulkenin 6zgln
sosyolojik  yapisina uygun reklam
stratejileri gelistirmesi gerektigini vurgular.

Yukarida belirtilen bilgiler 1s18inda, askeri
reklamcilik, profesyonel ordu sistemlerinin
personel ihtiyaglarini karsilama ve bireyleri
askerlik kariyerine yonlendirme amaci
tasiyan bir sistem olarak nitelendirilebilir.
Ayni zamanda askeri reklamcihk
calismalarinin istenilen dogrultuda basarih
olabilmesi i¢in butlinsel bir yaklagim
izlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. ABD
merkezli  calismalarin  bu  alandaki
arastirmalarin ¢ogunu olusturdugu ve bu
calismalarin genelde askeri reklamciligin
bireyler Gzerindeki psikolojik etkileri, etik
boyutlari ve vyeni iletisim kanallarinin
kullanimi gibi  konulari ele aldigi
gorilmektedir. Farkh kiltirel ve politik
baglamlardaki askeri reklamcihk
stratejilerinin karsilastirmali analizi ise, bu
alandaki az calisilmis konular arasinda yer
almaktadir.

3.2. Zorunlu Askerlik Sistemlerinde Askeri
Reklamcilik

Zorunlu askerlik hizmeti, askerlik yapmaya
uygun bireylerin, vatandasi olduklan
Ulkelerin askeri gereksinimleri
dogrultusunda belirli bir siire boyunca
askeri hizmet vermekle yikimli oldugu bir
sistemdir (Torun & Tumen, 2016). Toplum,
politika ve ekonomi Uzerinde O6nemli
etkileri olan zorunlu askerlik sistemi, dlinya
genelinde  c¢esitli  Ulkeler  tarafindan
uygulanmaktadir (Puhani & Sterrenberg,
2022). Zorunlu askerlik sistemine sahip
Ulkelerde askeri reklamcilik, militarist
egilimleri destekleyerek halk nezdinde
orduya yonelik olumlu tutum olusturmayi,
silahli kuvvetlerin imajini iyilestirmeyi ve
silahli kuvvetlere olan glveni artirmayi
hedefler.
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Askeri - reklamcihigin  etkisi, toplumsal
degerler, bireysel egilimler, tutumlar ve
reklamlarda askeri hizmetin nasil tasvir
edildigi gibi cesitli faktorlere bagh olarak
degisiklik gosterebilir. Ozdemir ve Sakalli
Ugurlu'ya gore (2018), militaristik egilimleri
yliksek olan bireyler, askeri, militaristik
sistemleri ve zorunlu askerlik hizmetini
degerli ve desteklenmesi gereken bir unsur
olarak gorme egilimindedirler. Bu durum,
askeri reklamcihigin militaristik egilimleri
kuvvetlendirmeyi  hedefleyerek askeri
hizmete karsi kamuoyu algisi ve tutumlari
sekillendirmede bir rol oynayabilecegini
gostermektedir. Ayrica askeri reklamlarin,
militarist egilimleri pekistirerek ordunun ve
askerligin yiceltilmesine ve dolayl yoldan
orduya duyulan giivenin arttirilmasina katki
sagladigi belirtilmistir. Bu saptama, Balmer
(2005) tarafindan tanimlanan kurumsal
reklamlarin amaciyla paralellik gosterir,
clinkd her iki reklam tirli de marka veya
kuruma yonelik olumlu  bir imaj
olusturmayi amaclamaktadir.

Douglas’a gore (2014) modern toplumlar
bireysellige 6nem veren yapidadirlar ve
otoriteye direnme egilimine sahiptirler. Bu

durum da zorunlu askeri hizmet ile
genellikle iliskilendirilen adanmishk ve
fedakarlik ruhu ile ters dusebilir. Bu

nedenle zorunlu askerlik sistemlerinde,
askeri reklamclligin  etkisi, toplumsal
degerler ve otoriteye direng gibi unsurlar
tarafindan olumsuz yonde sekillenebilir. Bu
nedenle, zorunlu askerlik sistemlerinde
askeri reklamcilik, bu toplumsal degerlerin
bilincinde bir strateji olusturmali ve
bireylerin gonllli  olarak katilmalarini
tesvik etmek amaciyla olasi endise veya
itirazlari g6z 6ninde bulundurmalidir.

Zorunlu askeri hizmet sistemine sahip
Ulkelerde  askeri reklamcilik, askeri
hizmetin gerekliligini sorgulama veya
direnme olasiligi daha yiksek olan belirli
demografik gruplara veya topluluklara

yonelik olabilir. Ornegin, Girsh (2018),
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israilli lise 6grencileri Gizerinde bir ¢calisma
ylriterek, sosyoekonomik duruma bagli
olarak zorunlu askeri hizmete kargi farkh
tutumlar tespit etmistir. Bu baglamda
askeri reklamcilik, hedef kitlesinin sahip
oldugu belirli endiseleri ele alarak, yanlis
anlamalari gidermeyi amaglamalidir ve
askeri  hizmetin  manevi faydalarini
vurgulayarak katilimi tesvik etmelidir.

Ayrica, askeri reklamcilhk, kamuoyunun
askeriyenin toplum igindeki roli ve islevi
hakkindaki algisini da etkileyebilir. Schult
ve Sparfeldt’e gore (2015), askeri
reklamcilik, askeri  kurumlari, ulusal
givenlik ve toplumsal refah igin hayati
kurumlar olarak sunarak kamuoyu algisini
sekillendirme potansiyeline sahiptir. Bu
sayede askeri reklamcilik zorunlu askerlik
sistemlerine  olan  kamu  destegini
sirdirmeye ve  slirekli isleyislerini
saglamaya yardimci olabilir.

Yukarida verilen bilgilerden yola c¢ikarak,
etkili askeri reklamcilik, kamu algisini
sekillendirmek icin insanlarin zorunlu
hizmete karsi duydugu endiseleri ele alarak
askeri hizmetin faydalarini ve gerekliligini
vurgulayabilir.

Sipri’nin askeri harcama raporuna gore
(2022) diinyanin en ¢ok askeri harcama ya-
pan Uglinct Ulkesi olan ve zorunlu askerlik
sisteminin bulundugu (Russian Armed For-
ces, 2023) Rusya Federasyonu’nda uygula-
nan askeri reklamlar militarist séylemle-
riyle, militarizm ve askeri reklam iliskisini
incelemek i¢cin 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Galperovich (1996) tarafindan gerceklesti-
rilen bir calisma, Rusya'da 1995 baskanlik
secimleri dncesinde hazirlanan siyasi parti
reklamlarinda, Alexander Lebed ve Boris
Gromov gibi otoriter ve sert imajl st di-
zey askeri personele kahraman gibi gosteri-
lerek yer verilmesinin, militarizmin rekla-
min etkisini artirmak amaciyla nasil kullanil-
digini incelemektedir. Calisma, izleyicilerin
dikkatini cekmek amaciyla secim reklamla-
rinda generallerin kullanilmasinin izleyici
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uzerinde anlamli bir etki yaratamadigini be-
lirtmistir. Bu duruma ragmen, Rusya'nin ya-
kin tarihli askeri reklam filmi (NBC News,
2023), benzer bir cinsiyetgi dil ve militarist
bir yaklasim sergileyerek erkek adaylara
"gercek erkek" olarak hitap etmektedir.
Reklam bu séylemiyle, siradan erkek birey-
lerin asker olmalari durumunda birer kah-
ramana donusebilecegini vurgulayarak as-
kerlik ve kahramanhk kavramlarini es tut-
maktadir ve militarist egilimleri artirarak
daha fazla asker alimini hedeflemektedir
(Osborn & Osborn, 2023).

Yukarida belirtilen baglamlarda askeri rek-
lamlar, zorunlu askerlik sisteminin etkin bir
bicimde isleyebilmesi, militarist degerlerin
tesvik edilmesi, ordunun ve askeri kurum-
larin imajlarinin giclendirilmesi gibi amac-
lar dogrultusunda Ulke vatandaslarina yo-
nelik olarak hazirlanabilmektedir. Ancak,
bazi durumlarda askeri reklamlar, bu tlke-
lerin ve silahli kuvvetlerin uluslararasi alan-
daki imajlarini gliclendirmek, rakip tlkelere
karsi caydirici bir mesaj vermek ve sahip
olunan askeri giic ve teknolojiyi sergilemek
amaciyla da (retilebilir. Bu baglamda, as-
keri reklamlarin kurumsal reklamlarda da
oldugu gibi ulusal ve uluslararasi alanda
stratejik iletisim ve imaj yonetimi araglan
olarak kullanilabildigi séylenebilir. Bu du-
ruma Sipri'nin askeri harcama raporuna
gore (2022) diinyanin en ¢ok askeri har-
cama yapan ikinci Ulkesi olan ve Cin Halk
Cumbhuriyeti anayasasina gore (2019 Ekim
20) zorunlu askerlik sisteminin bulundugu
Cin Halk Cumhuriyeti Savunma Bakan-
hg'nin yayinladigi reklam (The Sun, 2022)
ornek gosterilebilir. The Sun'in haberine
gore (Taiwan “prepares for War” and China
Vows ‘No-Fly Zone’ Stoking WW3 Fears,
2022), Tayvan ile yasanan gerilim ve Nancy
Pelosi'nin (Amerika Birlesik Devletleri Tem-
silciler Meclisi Eski Baskani) olasi bir Tayvan
ziyareti, Cin'in askeri govde gosterisi yap-
masina ve bu kapsamda askeri reklam kam-
panyalari diizenlemesine neden olmustur.
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Cin Halk Kurtulus Ordusu’nun yayinladigi vi-
deo (The Sun, 2022), Cin'in askeri glcini
ve teknolojisini uluslararasi alanda sergi-
leme amacini tasimaktadir. Bu reklamin,
Tayvan hava sahasi kontroliini saglama ve
ABD'nin bdlgedeki politik manevralarina
karsi caydirici bir mesaj verme amaciyla
Uretilmesi, bu tiir askeri reklam ve tanitim
faaliyetlerinin, uluslararasi alanda stratejik
iletisim ve imaj yonetimi araclari olarak na-
sil kullanilabilecegini gbstermektedir.

4. Turkiye'deki Askeri Reklam Uygu-
lamalari

Askeri reklamlar, askeri kurumlara yonelik
kamuoyu algisini olumlu yonde etkileyerek,
askerlik mesleginin tercih edilmesini
saglamayl amaclar ve toplum nezdinde
askeri kurumlarin imajini olumlu yonde
sekillendirmeyi hedefler (Jester, 2019).

ikna edici mesajlarin, carpici  gorsel
imgelerin ve hikdye anlatma tekniklerinin
kullanilmasi, askeri hizmete karsi olumlu bir
izlenim yaratmayi ve kisilerde vatanseverlik
ile gorev bilinci uyandirmayi
amaclamaktadir (Yesiltas, 2020).

Kurumsal reklamlar da Tosun (2003)
tarafindan, organizasyonel iletisim
kapsaminda, Uriin/marka disinda kuruma
odaklanarak itibar, sempati, iyi niyet ve
pozitif imaj olusturmayi, cesitli aktiviteleri
duyurmayi, sorun ve kriz dénemlerinde
hedef kitleye gerekli aciklamalari iletmeyi
ve kurum ile hedef kitle arasinda ortak
paydalar yaratmayi amacglayan reklamlar
olarak ifade edilmektedir. Kurumsal
reklamcihigin hedefleri ve stratejileri ile
paralel sekilde, askeri reklamcilik da askeri
organizasyonlarin itibarini ve pozitif imajini
ylkseltmeyi, potansiyel asker adaylari ve
genel kamuoyu nezdinde sempati ve gliven
olusturmay! amaglar. Turkiye’de genellikle
Tirk Silahli Kuvvetleri, T.C. Milli Savunma
Bakanhgi, Tark  Silahli  Kuvvetlerini
Guglendirme Vakfi vb. kurumlar tarafindan
Uretilen askeri reklamlar bu baglamda ayni
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zamanda kurumsal reklam kategorisinde
de degerlendirilebilir.

Turk Silahli Kuvvetleri'nin kurumsal reklam
olarak degerlendirilebilecek olan, 1 Ocak
2023'te Turkiye Cumhuriyeti’nin 100. Yilina
ézel yayinladigi "Once Vatan!" (T.C. Milli
Savunma Bakanhgi, 2023a) adli mizik
videosu ayni zamanda Turkiye’de askeri bir
kurum tarafindan yapilmasi ve militarist
ogeler barindirmasi  nedeniyle askeri
reklamcilik uygulamalarina da gilincel bir
ornek olusturmaktadir. Reklam, modern
miuzikal 6geleri ve mars kavramini bir araya
getiren bir rap pargasi ile askeri hizmetin
glicint ve fedakarligini vurgulamaktadir.
Paylasilan  gergekligin  ortak  hafiza
Uzerindeki rolli sebebiyle asker ve polis gibi
giivenlik  kuvvetlerinin  reklam  vb.
yapimlarda yer almasi izleyici psikolojisi
Uzerinde glven vyaratan bir izlenim
uyandirabilir  (Echterhoff vd., 2005).
Dolayisiyla sarkiyr seslendirenlerin asker
gorinimiinde olmasi, mesajin
glvenilirligini  arttirmayr  hedeflerken
dinleyicinin askeriye ile empati kurmasini
da kolaylastirmaylr da amaclamaktadir.
Sarki sozleri ve gorsel icerik, askerlerin
vatanseverlik, fedakarlik ve cesaretine
yonelik bir 6vgl niteligindedir. Videoda yer
alan gorsel ve isitsel igerik bu baglamda
yorumlandiginda, askerlerin vatana olan
baghliklarini, kahraman figlrii olarak
rollerini ve karsilastiklari zorluklara ragmen
gorevlerini yerine getirme kararhliklarini

yansitmaktadir.  Bu unsurlar, askeri
hizmetin  hem zorluklarini  hem de
askerligin  Tirk toplumunda tasidigl

kahramanlik ve O6zveri imajini pekistirir
nitelik tasimaktadir. Reklamin sonunda
belirtilen "Cumhuriyet'in 100'iincii yilinda
milletimizin yeni yilini kutluyoruz." ifadesi,
reklamin tarihsel bir dénim noktasinda
yayinlandigini  vurgulamaktadir. Bu da
reklamin, toplumun genel duygusal
durumunu ve milli bilincini hedefledigini ve
bu bilincin bir parcasi olmayl amacladigini
gosterir.
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"Once Vatan!" reklami, askeri hizmetin,
vatana olan baglilik, fedakarlik ve cesaretin
bir semboli olarak nasil sunulabilecegini ve
askeri reklamciligin, askeri hizmetin olumlu
yonlerini vurgulayarak, toplumda pozitif bir
algl yaratmayi hedefleyen giicli bir arac
olabilecegini gostermektedir. Bu arag
sayesinde, askeri hizmetin, toplumda ve
potansiyel asker adaylari arasinda prestij
degerini artirmak, askeriye ile halk
arasindaki iliskiyi guglendirmek, genglerin
askeri hizmete olan ilgisini ve katilimini
tesvik etmek mimkin olmaktadir. Bu
analiz, askeri reklamciligin hem igerik hem
de bicim acisindan nasil evrildigini ve
modern pazarlama tekniklerini ve medya
bicimlerini nasil kullandigini anlamamizi
saglamaktadir.

Reklamlarda duygusal cekicilikler,
izleyicinin duygusal tepkilerini ve hislerini
harekete gecirmek i¢in kullanilan etmenler
olarak tanimlanabilir (De Pelsmacker vd.,
2002). Liebermann ve Goor'un (1996)
olusturdugu rasyonel ve duygusal reklam
icerik indeksi incelendiginde, ictenlik, sevgi,
sorumluluk hissi gibi soyut veya manevi
unsurlart  tasiyan reklamlarin duygusal
reklam kategorisine dahil oldugu goralir.
Bu baglamda T.C. Milli Savunma Bakanligi
(www.msb.gov.tr) tarafindan 30 Agustos
2020 tarihinde yayinlanan "Vatanima Géz
Dikip Kilig Cekilmedikge Kiligc Cekmeyen Tiirk
Askeriyiz" (T.C. Milli Savunma Bakanhgi,
2020) adh askeri reklam, gliclt, savas¢i Turk
askeri imajini, manevi ve soyut duygulari
icermesiyle  duygusal  bir  yaklasim
icermektedir. Oncelikle, reklamin
yayinlandig tarih olan 30 Agustos (Zafer
Bayrami), Tirkiye'nin bagimsizlik ve milli
egemenlik zaferini ifade etmesi sebebiyle
sembolik bir 6neme sahiptir. Reklamin adi
ve sarki sozleri, Turk askerinin cesaretini,
yeteneklerini ve her kosulda, her yerde var

olma kabiliyetini  vurgulayan c¢esitli
gostergeler barindirir. Ornegin, "daglarin
erleri" ifadesi, askerlerin zorlu doga

kosullarina karsi koyabilen yeteneklerini ve
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dayaniklihgini sembolize  eder. Ayrica,
"havada, karada, denizde, ¢olde,
bataklikta, ¢akillikta, Celiktepe'de" gibi
ifadeler, Turk askerlerinin her tirli arazi ve
durumda faaliyet gosterebilecegini
vurgulayarak askeri yeteneklerin kapsamli
bir  goOsterimini  sunar ve  askeri
reklamcilikla, milli kimlik ve gururun nasil
pekistirilebilecegini ve bu sembollerin halk
Uzerindeki etkisini de anlamamizi saglar.
Bu, askeri reklamciligin sadece askeri
yetenekleri ve teknolojileri gostermekle
kalmayip, ayni zamanda milli kimlik ve
vatana baglilik hislerini pekistirebilme
kapasitesine ornek teskil etmektedir.

Yukarida deginilen Tirk Silahli Kuvvetleri ve
T.C. Milll Savunma Bakanhgi tarafindan
Uretilen ve vyayinlanan reklamlar bu
kurumlarin misyonlari da geregi olarak,
Zafer Bayrami, TBMM'nin acihsi,
Cumhuriyet Bayrami gibi 06zel tarihlerde
paylasilmak icin hazirlanmistir.  Fakat
TSKGV gibi devlet kurumu olmayan ve
dogrudan bu misyonlar  tasimayan
kuruluslarin bu tarihlerden bagimsiz olarak
da reklam filmleri yayinladiklari
gorilebilmektedir.

Tirk Silahli Kuvvetlerini Glglendirme Vakfi

(TSKGV), Tirkiye'de askeri reklamcilik
alaninda aktif bir role sahiptir. Bu vakfin
oncelikli  misyonu, halktan toplanan

bagislari ve finansal destegi, Tirk Silahli
Kuvvetleri'nin ihtiya¢ duydugu silah, arag
ve geregleri temin etmek ve yerli savunma

sanayisini gelistirmek icin kullanmaktir
(TSKGV-Tiirk Silahli Kuvvetlerini
Glglendirme  Vakfi, 2023). TSKGV,

Tirkiye’de yasayan bireylerin askeriyeye,
savunma sanayisine olan destegini ve
glivenini pekistirmeyi amaclayan bir arag
islevi gorir. Reklam ve bilgilendirme
kampanyalari  araciligiyla, vakif hem
bireylerin finansal katiimini tesvik eder
hem de Turk Silahli  Kuvvetleri'nin
yeteneklerini  ve potansiyelini  genis
kitlelere aktararak insanlarin nezdinde
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kurumlara dair olumlu bir tutum
olusturmay! amagclar. Tim bu dinamikler,
TSKGV'yi Tirkiye'deki askeri reklamciligin
onemli bir unsuru haline getirir. Bu
cercevede, vakfin "Memleket Meselesi"
baslikli reklaminin (Tirk Silahh Kuvvetlerini
Guglendirme Vakfi, 2021)amaci, baslica
hedefi halktan bagis toplamak olan
TSKGV'nin amacini derinlemesine
vurgulamaktir. Bu amag, salt maddi bir
beklenti  olmaktan  oOteye  gegerek,
"memleket meselesi" ve "bor¢ 6deme" gibi
milliyet¢i, duygusal 6gelerle pekistirilmistir.
Ayrica, halkin savunma sanayisine ve
askeriyeye olan desteginin ve glveninin
artinlmasi  da amacglanmistir.  Bununla
birlikte, bu reklamda askeri gicin ve
modern teknolojinin birlesiminin ulusal
gururun ve kendine gilivenin bir gostergesi
olarak sergilendigi gérilmektedir.

Reklam, Tirk Silahli Kuvvetlerinin sahip
oldugu “modern” ve “teknolojik” araclari
vurgulayarak, askeri kuvvetlerin savunma
teknolojilerinin gelistiriimesinde de aktif
oldugu vurgulanmistir. Reklamda gecen
“SiHA’larimiz meydan okuyor iste, Karaba§
Savasi'nda ve Libya'da gérdiik” ifadesi ise,
Turkiye'nin uluslararasi alandaki askeri
etkinligini ve modern savunma araglarinin
bu etkinligin bir sonucu oldugunu ima
etmektedir. Bu unsurlar, izleyicinin
milliyet¢i duygularini ve TSKGV'ye olan

bagis egilimini artirmak icin
kullanilmaktadir. Son olarak, metinde
gecen ‘"vatanimiz, milletimiz" ifadeleri,

reklamin hedef kitlesine hitap eden ve milli
birlik, beraberlik duygularini tetikleyen
unsurlardir. Bu unsurlar, halkin TSKGV'ye
olan destegini artirmak icin
kullanilmaktadir.

Ashill ve Yavas (2005), Kuzey Amerika ve
Avrupa'daki askeri reklam uygulamalarinin
Turkiye'deki askeri reklamcilik hakkinda
onemli bilgiler saglayabilecegini belirtirken,
bu bilgilerin Tirkiye'de nasil karsilanacagi
ve ne kadar etkili olacagina dair baglamsal
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ve kulturel farklihklarin dikkate alinmasi
gerektigini. vurgulamiglardir. Turkiye'deki
askeri reklam uygulamalari, tGlkenin gegmis
tarihine, politik kosullarina ve kilturel
unsurlarina bagli olarak sekillenmektedir
(Guney & Karatekelioglu, 2005). Kaltirel
degerler, tarihsel deneyimler ve politik
dinamikler, Turk toplumunun askeriye
hakkindaki algisini ve reklam mesajlarina
olan  tepkisini  etkiler (Gliney &
Karatekelioglu, 2005). Modern Tirkiye'nin
tarihsel ve kiltirel dinamikleri, farkli etnik
ve sosyal gruplarin askeri reklamlarda nasil
temsil edildigini sekillendirmekte,
uluslararasi gelismeler ise bu
uygulamalarin daha genis bir baglamda
anlasilmasini  gerektirmektedir (Ali L.
Karaosmanoglu, 2011). Yukarida belirtilen
dinamiklere  6rnek olarak  Cizre’nin
calismasi  gosterilebilir  (2004). Cizre,
Turkiye'nin  NATO dyeliginin sivil-asker
iliskileri Gzerindeki etkisini ve bu durumun
demokratiklesme siireci icin olusturdugu

zorluklari  incelerken, ayni  zamanda
Turkiye'nin ~ Avrupa  Birligi'ne  olasi
katilminin sivil-asker iliskileri acisindan

sonuclarini da degerlendirmektedir. Bu
durum Turkiye'deki askeri reklamciligin
yapisini, NATO ittifakinin diger Ulkelerinin
askeri reklam kampanyalariyla paralel ve
tutarh  bir bakis agisina sahip olmasi
gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir.

Yukarida belirtilen konuya ornek olarak
Sekil 1'de gosterilen Britanya Ordusu'nun
"Nothing Can Do What A Soldier Can Do"
(Bir Askerin Yapabileceklerini Hicbir Sey
Yapamaz) reklam kampanyasi dahilinde
hazirlanan "The Flood" (Sel), isimli 40
saniyelik askeri reklam videosu (Army Jobs,
2023)  gosterilebilir.  Video,  askeri
personelin teknoloji ne kadar ilerlerse
ilerlesin silahli kuvvetlerde kritik bir rol
oynadigini vurgulamaktadir. Bu reklam,
silahli kuvvetlerin afet ve acil durumlarda
nasil gorev aldigini ve sivillerin hayatlarini
nasil kurtardigini anlatan bir hikayeyi
merkezine almaktadir. Ordunun, sadece
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¢atisma zamanlarinda degil, kriz
zamanlarinda da ne kadar degerli oldugunu
ve bu durumun potansiyel askeri adaylari
harekete gecirmekte ne kadar etkili
oldugunu belirtmektedir.

Turk Silahli Kuvvetleri'nin, Merkez (ssi
Kahramanmaras'in Pazarcik ilgesi olan ve
11 ili  etkileyen depremin hemen
sonrasinda baslattigi arama kurtarma
calismalarini gosteren video (Sekil 2) da
benzer bir icerige sahip olup, askeri

kurumlarin afet doénemlerindeki islevini
sergilemektedir.

Sekil 1. Britanya Ordusu - 2023, Sel "British Army -
2023, FLOOD" (Army Jobs, 2023)

Q TSK'nin Arama:K
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Sekil 2. TSK’nin Arama-Kurtarma Ekibi 10 Dakika
icinde Alarm Durumuna Gegti, Deprem Bdlgesinde
37 Cani Enkaz Altindan Kurtardi. (T.C. Millt
Savunma Bakanligi, 2023c)

Benzer sekilde T.C. igisleri Bakanlig
Jandarma Genel Komutanhg’’nin resmi
Instagram hesabinda (T.C. Jandarma Genel
Komutanlig, 2023) Antalya il Jandarma

Komutanligi'nin  personeli  tarafindan
ylritilen olasi  orman yanginlarini
engellemek  lizere vyapilan  devriye

faaliyetleri, askeri reklam 06rnegi olarak
degerlendirilebilir. Bu eylemler, bir kamu
glvenligi islevi olmasinin yani sira, askeri
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bir kurumun yuruttigu faaliyetlerin halkla
iliskiler boyutunu da yansitmaktadir. Bu
durumda, Jandarma'nin devriye
faaliyetleri, orman yanginlarini énlemeye
ve orman alanlarinin givenligini saglamaya
yonelik olarak, Jandarma'nin cevreyi
koruma ve kamu hizmeti verme gorevlerini
vurgulayan bir isleve sahiptir. Milli
Savunma Bakanhgi tarafindan hazirlanan
"TSK, 'Rezerv Gii¢' Kapsaminda Orman
Yanginlarina Havadan Miidahale Ediyor"
adh 1.18 saniyelik video ve paylasim metni
(Sekil 3), Tark Silahli Kuvvetleri'nin orman
yanginlariyla micadele yeteneklerini ve bu
surecte kullanilan yerli ve milli teknolojileri
vurgulayan bir askeri reklam 6rnegidir (T.C.
Milli Savunma Bakanligi, 2023). Metin ve
videoda yer alan gorintiler, TSK’'nin cevre
koruma gorevlerini ve vyerli teknoloji
kullanimindaki etkinligini anlatirken, ayni
zamanda kurumun halk hizmeti saglama
kapasitesini ve teknik yeterliliklerini de 6ne
cikarir. Bu iki reklam da kurumlarin
kamuoyunda olumlu bir algi olusturma ve
halkin glivenini kazanma c¢abalarinin bir
parcasi olarak yorumlanabilirken, bir NATO
Uyesi olan Britanya Ordusu’nun “Se/” isimli
reklam  videosuyla da  paralellikler

tasimaktadir.

Sekil 3. TSK, 'Rezerv Gli¢' Kapsaminda Orman
Yanginlarina Havadan Midahale Ediyor (T.C. Millt
Savunma Bakanligi, 2023b).

5. Militarist Egilimlerin Askeri Rek-
lamlara Yonelik Tutuma Etkisine Y6-
nelik bir Arastirma

5.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari
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Galismanin  temel amaci  militarist
egilimlerin  askeri  reklama  yonelik
tutumlara olan etkisini incelemektir. Diger
bir deyisle katilimcilarin militarist tutumun

alt boyutlari olan TSK’nin varligina,
degerine, sistemine, politik konumuna ve
zorunlu  askerlik  hizmetine  yonelik
tutumlarinin, askeri reklamlara yo6nelik
tutumlarina etkisinin saptanmasi
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda Tirkiye
Cumbhuriyeti'nin  profesyonel  askerlik
sistemine gegis yapmayl planlamasi
nedeniyle (Ozgiin, 2017), militarist
egilimlerin  askeri  reklama  yonelik

tutumlara olan etkisini 5 ana faktor altinda
Olcen arastirma ile profesyonel ordu
sistemine gecildigi takdirde Turkiye'de
gelistirilecek olan askeri reklamlarda bu 5
faktorden  hangilerinin,  18-28  vyas
arasindaki kitlenin profesyonel askerligi
meslek olarak secme egilimlerine daha
etkili olacagi irdelenmektedir.

Askeri reklamcilik ve militarist egilimlerin
askeri reklamlara yonelik tutuma etkisi ile
ilgili literatlirde herhangi bir calismaya
rastlanmamistir.  Arastirma,  militarist
egilimlerin  askeri reklamlara yonelik
tutuma etkisinin Olcilmesi konusunda
yapilan ilk g¢alisma olmasi agisindan
onemlidir. Bundan dolaylr arastirmanin
gelecekte bu konuda vyapilacak daha
kapsamli ¢alismalara katki saglayacagi
distnilmektedir. Bu baglamda
arastirmanin cevaplamayi bekledigi sorular
asagidaki gibidir;

o Miilitarist egilimler, askeri reklamlara
yonelik tutumlari nasil etkilemektedir?

e TSK’'nin varligina, degerine, sistemine,
politik konumuna ve zorunlu askerlik
hizmetine  yonelik  tutumlar, askeri
reklamlara  yonelik  tutumlari  nasil
etkilemektedir?

e Tirkiye'de 18-28 yas arasi bireylerin,
militarist egilimlerin alt boyutlar dikkate
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alinarak, askeri reklamlara

tutumlari nasildir?

yonelik

Turkiye’de profesyonel askerlik sistemi
olmadigiigin askeri reklama yonelik tutumu
Olgmek igin katilimcilara seyrettirilen video

bir profesyonel askeri reklam videosu
konumunda  degildir. Bu durum
arastirmanin temel kisitini

olusturmaktadir. Diger bir kisit ise anket
dolduranlarin zamanlarini verimli
kullanmak adina tek bir video izletilmis
olmasidir. Ayrica arastirma zaman ve
maliyet yetersizlikleri nedeniyle, yalnizca
istanbul ilinde yasayan bireyler dahil
edilerek yapiimistir.

5.2. Arastirmanin Tir( ve Modeli

Militarist egilimlerin askeri reklama yonelik
tutumlara olan etkisini arastiran bu calisma
tanimsal arastirma perspektifi baglaminda

hazirlanmistir.  Tanimsal  arastirmanin
temel amac, “nesnelerin, gruplarin,
insanlarin, orgltlerin veya mekanlarin

ozelliklerini tanimlamaktir” (Zikmund &
Babin, 2009 s. 45). Bu baglamda
arastirmada 18-28 yas arasindaki kitlenin
militarist egilimleri ve bu egilimlerin askeri
reklamlara yoénelik tutumlarina olan etkisi
saptanmaya ¢alisilmistir.

Arastirma modeli olusturulurken (Sekil 4)
militarist egilimlerin askeri reklamlara
yonelik  tutuma  etkisi  baglaminda
incelenecek faktorler daha once
gergeklestirilmis  arastirmalarin  analizi
sonucunda belirlenmistir. Bu dogrultuda
Ozdemir ve Ugurlu'nun (2018), Sackett ve
Mavor'un (2004) ve Eighmey'in (2006)
dayandirilarak asagida yer alan model
olusturulmustur.
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‘ Militarist tutum ‘

v

Askeriyenin varligina
yonelik tutum

Askeriyenin degerine

yonelik tutum Askeri

Reklamlara
Yonelik

Tutum

Askeri sistemlere
yonelik tutum

Askeriyenin politik
konumuna yonelik tutum

Zorunlu askeri hizmete
yonelik tutum

Sekil 4. Arastirma Modeli, Militarist Egilimlerin
Askeri Reklama Yonelik Tutuma Etkisi

5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler, Ozdemir ve Ugurlu'nun (2018),
Sackett ve Mavor'un (2004) ve Eighmey'in
(2006) calismalarina dayandirilarak asagida
belirtilen sekilde olusturulmustur;

e H1: Militarist egilimlerin, askeri
reklamlara olan tutuma anlamli bir etkisi
vardir.

e Hila: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin varligina yonelik tutumun
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir.

e Hilb: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin degerine yodnelik tutumun
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir.

e Hlc: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin sistemine yonelik tutumlarinin
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir.

e H1d: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan TSK’nin politik konumuna yonelik
tutumlarini askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.

e Hle: Militarist egilimlerin alt boyutu
olan zorunlu askerlik hizmetine yonelik
tutumlarinin askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.
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5.4. Ana Kitle ve Ornek Kitlenin Segimi

18-28 yas araligl, geng bireylerin kariyer
yollarini belirleme ve kariyer hedeflerini
degerlendirme siirecine girdigi bir evreyi
temsil eder (National Research Council
(U.S.) vd., 2004). Bu asama, bireylerin
askeri hizmetin sundugu firsatlari anlama
ve bu firsatlarin kisisel ve profesyonel
hedefleriyle uyumunu degerlendirme
kapasitesine sahip oldugu bir siirectir.

Yukarida belirtilenler dolayisiyla galismanin
hedef kitlesi, Turkiye genelinde 18-28 yas
araligindaki bireylerdir. GCalismanin
ornekleme stratejisi, rastgele olmayan
orneklem metotlarindan, kolayda
orneklem teknigi olarak belirlenmistir
(Kurtulus, 2010, s.63). Kolayda orneklem,
erisilebilir bireylerin arastirmaya dahil
oldugu bir 6rneklem tiridir (Gegez, 2010).
Bu cercevede, arastirma anketi icin;
Turkiye'nin toplam nifusunun yaklasik
dortte birini olusturan, konumuna ve
sundugu olanaklara bagl olarak Tirkiye’nin
her bélgesinden yogun bir gé¢ alan istanbul
secilmistir (Ylksekdgretim Bilgi Yonetim
Sistemi, 2023).

Cozim odakli arastirmalar icin 6rneklem
biylkligu, genellikle 300 ile 500 arasinda
katilimcidan olusmaktadir (Malhotra &
Birks, 2003). Ayrica c¢alismalar (Uma
Sekaran, 2021) 1.000.000 kisilik bir grup
orneklem baylkliginin 384 kisiden
olusmasinin yeterli oldugunu belirtmistir.
Bu baglamda, c¢alismamizda glvenilir
bulunan 436 kisilik bir 6rnekleme
ulasilmistir. Arastirma, katilimcilarin TSK’ye
olan tutumlarinin, askeri reklama olan
tutumlarina  olan  etkisini  6lgmeyi
hedeflediginden, anket yapilacak alanlarin
seciminde c¢esitli demografik 6zelliklere
sahip, genis bir yelpazedeki bireylerin
gorislerine ulagsmak amaclanmistir. Bu
nedenle, iki Avrupa iki Anadolu Yakasindan
olmak Uzere istanbul’'un asagida belirtilen
dort bolgesi secilmistir:
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1. Taksim Meydani, istanbul'un Avrupa
yakasinda yer  alan, genis bir
sosyoekonomik ve etnik ¢esitlilige sahip

nifusun bulundugu bir alandir.
Arastirmalar, Taksim Meydani'nin
istanbul'un  en c¢ok ziyaret edilen

yerlerinden  biri  oldugunu ve farkli
sosyoekonomik ve kiiltlirel kdkenlerden
gelen genclerin bulusma noktasi oldugunu
gostermistir (Smith vd., 2015).

2. Kadikdy Meydani, istanbul'un Anadolu
yakasinin en kalabalik meydani olmasi
nedeniyle gesitli sosyoekonomik 6zelliklere
sahip nifusun yogun oldugu bir bolgedir
(Ozgenel, 2018).

3. Sultanbeyli, sosyoekonomik olarak
daha disik gelir gruplarinin yogun olarak
yasadigi bir bélgedir (Acartiirk vd., 2020).

4. Fatih, Iistanbul'un muhafazakdr ve
milliyetci demografik egilimli yurttaslarin
yogun oldugu bir bélgesidir (ince, 2011).

5.5. Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada, verileri toplamak amaciyla
istanbul’da ikamet etmekte olan 18-28 yas
araligindaki kisilere, yuz vylze anket
uygulanmistir. Yiz ylze anket
uygulamasinin secgilmesinin nedeni,
anketin katihmayla karsilikli, bir araya
gelinerek  gobzlem altinda  yapiliyor
olmasidir. Bu yontem verilen cevaplarin
cevrimici anketlere nazaran daha tutarl
olmasini saglamaktadir (Menold vd., 2018).

Olasilik kuramina dayanan normal dagilim
ilkesine gore, evrenden daha kuglk bir grup
orneklem  c¢ekilebilir. Bu nedenle,
Ozelliklerin  normal dagihm gosterdigi
varsayllan durumlarda, rastgele orneklem
yontemiyle segilen grubun, evrenin
tamamini temsil ettigi duslntlmektedir
(Simsek & Yildirim, 2006 s.101). Bu
calismada, ankete katilan katilimcilar
rastgele se¢cim yontemiyle belirlenmistir.

Anket formunun ilk 43 sorusu, Fatih
Ozdemir ve Nuray Sakalli Ugurlu’nun
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olusturdugu (2018) Militaristik Tutumlar
Olcegi'nden faydalanilarak hazirlanmistir.
Katilimcilarin militarist tutumlari
Olclildiikten sonra Turk Silahli Kuvvetlerinin
1 Ocak 2023 yilinda yayinladigi “Once
Vatan” isimli resmi askeri reklami izletilmis
ve sonrasinda De Pelsmacker, Geuens ve
Anckaert (2002) tarafindan gelistirilen, alti
soruluk Reklama Yonelik Tutum
Olcegi’'nden faydalanilarak katihmcilarin
izledikleri askeri reklama yonelik tutumlari
Ol¢llmustir.

TSK tarafindan hazirlanan “Once Vatan”
isimli reklam videosunun anket calismasi
icin segilmesinin 6ncelikli nedeni, Youtube
arama algoritmasina gore “askeri reklam”
diye aratildiginda, son bir yil icerisinde
yayinlanan sonuglar filtrelendiginde ve en
cok goriintiilenme sayisi temel alindiginda
1,2 milyon izlenme orani ile en basta
gelmesidir (Askeri Reklamlar - YouTube,
2023). Bahsi gecen videonun secilmesinin
bir diger nedeni ise Tirkiye
Cumhuriyeti’'nin 100. Yilina ozel olarak
Turkiye Cumhuriyeti’'nin  resmi askeri
kurumu olan TSK tarafindan uretilmesidir.
“Once Vatan” ayni zamanda Tirk Silahli
Kuvvetleri'nin imajini ve askeri hizmetin
degerini vurgulayan militarist mesajlar
icermektedir. Hedef kitlenin TSK ve askeri
hizmete karsi tutumlarnini sekillendirme
potansiyeli tasidigindan dolayl adi gecen
reklam, tutum olusumunu incelemek igin
uygun bir icerige sahiptir. TSK tarafindan
Uretilerek yayinlanan reklamlar, kurumun
sahip oldugu misyonlar geregi genellikle
Zafer Bayrami, TBMM'nin acihsi,
Cumhuriyet Bayrami gibi 6zel tarihlerde
paylasilmaktadir. Cumhuriyetin 100. yili
olan 2023 wyilinin 1 Ocak tarihinde
yayinlanan Once Vatan isimli reklam
videosu, TSK’'nin paylastigi halihazirdaki
son tanitim videosu olma Ozelligine de
sahiptir.

5.6. Anket Sorularinin Hazirlanmasi ve Aras-
tirmada Kullanilan Olgekler
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Arastirmada veri toplamak igin ylz ylze
anket uygulanmistir.  Bu  baglamda,
arastirma i¢in uygulanan anket G¢ kisimdan
olusmaktadir. Arastirmanin anket
formunun ilk bolimiinde katilimcilarin,
TSK’ye yonelik tutumlarini 6lgmek igin,
Ozdemir ve Ugurlu (2018) tarafindan
gelistirilen “Development of Militaristic
Attitudes Scale and Its Associations With
Turkish Identity and Uninational Ideology”
(Militarist Tutumlar Olgeginin Gelistirilmesi
ve Tirk Kimligi ve Ulus-Devlet ideolgjisi ile
iliskisi) isimli dlcek calismasi uygulanmistir.
Arastirmanin ikinci béliminde
katilimcilara TSK tarafindan resmi iletisim
kanallarinda 1 Ocak 2023 tarihinde
yayinlanan "Once Vatan" isimli reklam
izletilmis ve ardindan Once Vatan isimli

askeri reklam videosuna yonelik
tutumlarini olgcmek amaciyla De
Pelsmacker, Geuens ve  Anckaert

gelistirdigi (2002) “Attitude Toward the Ad
(General)” (reklama yonelik tutum olcegi)
kullanilmistir.  Uglinci bélimde  ise
calismaya katilan katilimcilarin tanimlayici
ve demografik unsurlarini tespit etmek icin
demografik sorulara yer verilmistir.
Olceklerin Tirkce cevirisi uzman gorisu
alinarak yapilmis ve yanitlar 7’li likert olgegi
cercevesinde degerlendirilmistir.

Anket icerisindeki olcekler, kaynaklarindan
herhangi bir degisiklik yapilmadan direkt
olarak alindigindan "kesfedici" faktor
analizi uygulanmamistir; bunun yerine
sadece dil cgevirisi nedeniyle olabilecek
hatalari belirlemek icin "dogrulayici" faktor
analizi  gergeklestirilmistir.  Dogrulayici
faktor analizi sonucu; militarist tutum
Olgegi ve reklama yonelik tutum olgceginin
Olgeklerinin yapi gecerliliklerinin, daha
onceden belirlenmis olan (Buylkoztirk,
2023) faktor yapilarn ile kabul edilebilir
seviyede uyumlu oldugunu goéstermistir.

Arastirmada kullanilan iki ©6lcegin ¢
tutarhhigini 6lgmek icin Cronbach's Alpha
testi temelli glivenilirlik analizi yapilmistir.
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Cronbach's Alpha testi, 6lgegin maddeleri
arasindaki tutarliligi 0 ile 1 arasinda bir
degerle ifade eder ve bu degerin 1'e olan
yakinhgi, o6lcim aracinin givenilirligi ifade
eder. Militarist tutum 6lgeginin guvenilirligi
0,948, reklama yonelik tutum o&lgeginin
glvenilirligi ise 0,813 olarak belirlenmis ve
her iki Olgegin de yiksek glvenilirlikte
oldugu saptanmistir.

6. Bulgular ve Yorumlar

6.1. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Ta-
nimlayici Ozelliklerinin Dagilimi

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagi-
limi incelendiginde, erkeklerin orani %56,2
(245 birey) iken, kadinlarin orani %43,8
(191 birey) olarak belirlenmistir. Yas dagili-
mina gore katihmcilarin %82,3'(i (359 birey)
18-25 yas araligina dahilken, %17,7'si (77
birey) 26 yas ve Uzeri kategorisindedir. Me-
deni durum agisindan degerlendirildiginde
katilmcilarin %14'G (61 birey) evli, %86'si
(375 birey) ise bekar olarak kaydedilmistir.
Egitim seviyeleri baz alindiginda, %49,8'inin
(217 birey) lise mezunu, %14,7'sinin (64 bi-
rey) on lisans mezunu ve %35,6'sinin (155
birey) lisans veya daha Ust egitim seviye-
sine sahip oldugu tespit edilmistir. Calisma
durumlarina goére dagilim su sekildedir:
%27,1 (118 birey) tam zamanli ¢alismakta,
%8 (35 birey) yari zamanl c¢alismakta,
%53,9 (235 birey) 6grenci statlsiinde ve
%11 (48 birey) issizdir. Son olarak, anket ¢a-
lismasinin uygulandigl bolgeye gore kati-
limcilarin 163'G  (%37,4) Kadikdy, 79'u
(%18,1) Sultanbeyli, 78'i (%17,9) Fatih,
116's1(%26,6) Taksim olarak dagiimaktadir.

6.2. Reklama Yonelik Tutum ve Militarist Tu-
tum Puan Ortalamalan

Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutumlariile
Militarist Tutumlarina dair puanlarinin
aritmetik ortalamasi, standart sapmasi ve
bu puanlarin en dasik ile en yiksek
degerleri (Min=1; Maks=7) asagidaki
tabloda sunulmustur.

Tablo 1. Reklama Ydnelik Tutum ve Militarist
Tutum Puan Ortalamalari

N [Ort. |Ss. Min. |Maks. [Alpha

Reklama
Yonelik
Tutum

436 (4,350 |1,298 (1,000 |7,000 (0,813

Militarist
Tutum
(Genel)

436 14,527 |1,038 |1,210 |7,000 (0,948

Tark  Silahh
Kuvvetlerinin
Varligina
Yonelik
Tutum

436 |5,443 |1,321 1,000 (7,000 (0,918

TSK'nin
Degerine
Yonelik
Tutum

436 (4,413 11,238 (1,100 |7,000 (0,862

TSK’'nin
Sistemlerine
Yonelik
Tutum

436 (3,831 1,320 (1,000 |7,000 (0,898

TSK’'nin
Politik
Konumuna
Yonelik
Tutum

436 13,960 |1,601 |1,000 (7,000 (0,908

Zorunlu
Askeri
Hizmete
Yonelik
Tutum

436 4,419 |1,533|1,000 (7,000 (0,881

Katilanlarin ~ “reklama yonelik tutum”
ortalamasi 4,350+1,298 (Min=1; Maks=7),
“genel militarist tutum”  ortalamasi
4,52741,038 (Min=1.21; Maks=7), “Turk
Silahli  Kuvvetlerinin  varligina yonelik
tutum” ortalamasi 5,443%1,321 (Min=1;
Maks=7), “TSK’nin degerine yonelik tutum”
ortalamasi 4,413+1,238 (Min=1.1;
Maks=7), “TSK’nin sistemlerine yonelik
tutum” ortalamasi 3,831+1,320 (Min=1;
Maks=7), “TSK’nin politik konumuna
yonelik tutum” ortalamasi 3,960+1,601
(Min=1; Maks=7), “zorunlu askeri hizmete
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yonelik. tutum” ortalamasi 4,419+1,533
(Min=1; Maks=7) olarak saptanmistir.

Bu sonuglar incelendiginde;

Katilimcilarin militarist tutumlari ve Tirk
Silahli Kuvvetleri’'ne dair tutumlar genel
olarak orta ila yliksek seviye arasinda
degiskenlik gostermektedir. Katilimcilar,
"TSK'nin  varhgina  yonelik  tutum"
konusunda en yiksek ortalama puani
verirken, "TSK'nin sistemlerine yonelik
tutum" ve "TSK'nin politik konumuna
yonelik tutum" konularinda daha disik
ortalama puan verdikleri goriilmektedir.

Reklama yonelik tutum ile militarist tutum-
lar arasinda belirgin bir fark gézlemlenme-
mekle birlikte, TSK’nin varligi ve degeri hak-
kindaki tutumlarin daha olumlu oldugu go-
rilmektedir. Bu, katilimcilarin TSK'nin var-
lig1 ve degerine yonelik olumlu tutuma sa-
hip olduklarini ancak TSK'nin sistemleri ve
politik konumuna dair daha karisik veya
daha az olumlu gorislere sahip olabilecek-
lerini kanitlar niteliktedir.

Katilimcilarin zorunlu askeri hizmete yone-
lik tutumlarinin da orta seviyede oldugu be-
lirlenmistir.

6.3. Reklama Yonelik Tutum ve Militarist Tu-
tum Arasindaki iliskiler

Katilanlarin ~ yanitlar, askeri reklama
yonelik  tutum ve militarist tutum
diizeylerini belirleyen boyutlar arasindaki
dogrusal iliskinin varligini ve siddetini
belirlemek icin korelasyon analizi ile
incelenmistir. Analiz sonuglarn asagida
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Reklama Yonelik Tutum ve Militarist
Tutum Puanlari Arasinda Korelasyon Analizi

Reklama Yonelik
Tutum
Militarist Tutum |" 0,630**
(Genel) p 0,000
r 0,352**

TSK'nin Varhgina

Yénelik Tutum 0,000
TSK'nin Degerine | 0,542%*
YénelikTUtUm p 0’000
TSK'nin r 0,544**
Sistemlerine

Yénelik Tutum P 0,000
TSK'nin Politik [r 0,402**
Konumuna

Yénelik Tutum P 0,000
Zorunlu  Askeri |r 0,575**
Hizmete Yonelik

Tutum P 0,000
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*<0,05; **<0,01; Pearson Korelasyon Analizi

Reklama yonelik tutum ile militarist tutum
boyutlari arasindaki iliskinin incelenmesiyle
elde edilen korelasyon degerlerine gore:

e Genel militarist tutum ile reklama
yonelik tutum arasinda orta siddette pozitif
bir korelasyon (r=0.63, p<0.05)
bulunmustur. Bu, katilimcilarin genel
militarist egilimleri arttikca, askeri reklama
yonelik olumlu tutumlarinin da arttigini
gosterir niteliktedir.

e Tirk Silahli Kuvvetleri’'nin varligina dair
tutum ile reklama yonelik tutum arasinda
zayif siddette pozitif bir korelasyon
(r=0.352, p<0.05) saptanmistir.

e Tirk Silahli  Kuvvetleri’'nin  genel
degerine dair tutum ile reklama yonelik
tutum arasinda orta siddette pozitif bir
iliski (r=0.542, p<0.05) tespit edilmistir.

e Tirk Silahli Kuvvetleri’'nin sistemlerine
yonelik tutum ile reklama yonelik tutum
arasinda vyine orta siddette pozitif bir
korelasyon (r=0.544, p<0.05) gézlenmistir.

e Tirk Silahli  Kuvvetleri'nin  politik
konumuna dair tutum ile reklama yonelik
tutum arasinda zayif siddette pozitif bir
korelasyon (r=0.402, p<0.05) bulunmustur.

e Zorunlu askeri hizmete yonelik tutumiile
reklama yonelik tutum arasinda orta
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siddette pozitif bir iliski (r=0.575, p<0.05)
saptanmistir.

Sonu¢ olarak, bu korelasyon analizi
katilimcilarin ~ militarist ~ tutumlan ile
reklama yonelik tutumlari arasinda genel
olarak pozitif bir iliski oldugunu, fakat bu
iliskinin siddetinin farkli militarist tutum
boyutlarina gore degiskenlik gosterdigini
ortaya koymaktadir. Militarist genel tutum,
zorunlu askeri hizmete yonelik tutum,
TSK'nin genel degerine ve sistemlerine dair
tutumlar ile reklama yonelik tutum
arasindaki iliskiler orta siddetli iken, TSK'nin
varligina ve politik konumuna dair tutumlar
ile reklama vyonelik tutum arasindaki
iliskiler daha zayif siddetli olarak
belirlenmistir.

Tablo 3. Militarist Tutumun Askeri Reklama Yonelik
Tutum Uzerine Etkisi

Standart |Standart %95

Bagimsiz Edilmemis [Edilmis t|p Guvevn

Degisken Katsayilar |Katsayilar Aralig
B SE |B Alt |Ust
0,21 3,6 10,0 (0,35 L
Sabit 0,783 6 16 loo |7 20
8
Militarist 0,04 16, (0,0 |0,69 0,
Tutum 0,788 7 0,630 906 |00 |6 38
*Bagimh  Degisken=Reklama Yonelik Tutum,

R=0,630; R?=0,396; F=285,824; p=0,000; Durbin
Watson Degeri=1,246

Birden fazla bagimsiz degiskenin bir bagimli
degisken Uzerindeki etkisini analiz etmek
icin kullanilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglari, militarist tutumun bilesenleri ile
askeri reklamlara karsi olan tutum arasinda
onemli bir neden-sonug iliskisi oldugunu
ortaya koymustur. istatistiksel olarak bu
iliski, Fistatistigi degeri 285,824 ve p degeri
0,000 (p < 0,05) ile anlamhdir. Yani, bu iki
tutum  arasinda  glgla bir  iliski
bulunmaktadir.

R? degeri ile gorllebilecegi lzere, askeri
reklamlara yonelik tutumdaki degiskenligin

yaklasik olarak %39,6'si militarist tutumla
iliskilendirilebilir. Bagka bir deyisle, askeri
reklamlara karsi olan tutumun %39,6'lik bir
orani, bireylerin  militarist  egilimleri
tarafindan etkilenmektedir.

Ayrica, standart edilmis katsayi () degeri
olan 0,630, militarist tutumun pozitif bir
etkiye sahip oldugunu ve askeri reklamlara
karsi olan tutumu artirdigini
gostermektedir.

Bu bulgular is1ginda, "Militarist egilimlerin
askeri reklamlara olan tutuma anlamli bir
etkisi vardir" seklindeki H1 hipotezi
desteklenmis ve dogrulanmistir. Tablo 3’te
yer alan analiz askeri reklamlara yonelik
tutumlarin, bireylerin militarist egilimler
tarafindan o6nemli ol¢lide etkilendigini
ortaya koymaktadir. Militarist egilimlerin
artisi, bireylerin askeri reklamlara karsi
daha olumlu bir tutum sergilemelerini
saglamaktadir.

Tablo 4. Militarist Tutum Alt Boyutlarinin Reklama
Yénelik Tutum Uzerine Etkisi

Bagimsiz %95 Glven Aralig

Degisken Alt Ust

Sabit 5,251 (0,000 (0,717 1,575

Turk  Silahh
Kuvvetleri'nin
Varhgina

Yonelik Tutum

-0,416 (0,678 |-0,104 |0,068

Turk  Silahh
Kuvvetleri'nin
Degerine

Yonelik Tutum

5,385 |0,000 (0,175 0,377

Turk  Silahh
Kuvvetleri'nin
Sistemlerine

Yonelik Tutum

5,054 (0,000 (0,143 0,325

Turk  Silahh
Kuvvetleri’nin
Politik
Konumuna
Yonelik Tutum

0,865 (0,388 |-0,039 |0,101

Zorunlu

5,710 |0,000 (0,158 0,324

Askeri
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Hizmete
Yonelik Tutum

Yapilan c¢oklu regresyon analizine gore,
Tirk Silahli Kuvvetleri'nin degerine yonelik
tutum, Tark Silahli Kuvvetleri'nin
sistemlerine yonelik tutum ve zorunlu
askeri hizmete yonelik tutum, askeri
reklama yonelik tutuma anlamli bir etkiye
sahiptir (F=68,828; p=0,000<0.05).
Ozellikle, askeri reklama yénelik tutumda
gorilen toplam degisiklik, bu U¢ tutum
tarafindan %43.8 oraninda agiklanmaktadir
(R"2=0,438).

Tirk Silahli Kuvvetleri'nin degerine yonelik
tutumun askeri reklama yonelik tutum
Uzerinde pozitif bir etkisi vardir (£=0,263).
Benzer sekilde, Tirk Silahli Kuvvetleri'nin
sistemlerine yonelik tutumu (B=0,238) ve
zorunlu askeri hizmete yonelik tutum
(B=0,285) da reklama vyonelik tutumu
olumlu yonde etkilemektedir.

Bununla birlikte, Tirk Silahli Kuvvetleri'nin
varhigina yonelik tutumun ve Tirk Silahli
Kuvvetleri'nin politik konumuna yonelik
tutumun reklama yonelik tutuma anlaml
bir etkisi bulunmamaktadir (sirasiyla
p=0.678 ve p=0.388).

Bu sonuglara dayanarak:

e H1 Hipotezi (Militarist egilimlerin, askeri
reklamlara olan tutuma anlaml bir etkisi
vardir.) dogrulanmistir.

e Hla Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’'nin varligina yonelik
tutumun askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.) reddedilmistir.

e H1lb Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’'nin degerine yonelik
tutumun askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.) dogrulanmistir.

e Hlc Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’'nin sistemine yodnelik
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tutumlarinin askeri reklamlara olan tutuma
anlamli bir etkisi vardir.) dogrulanmistir.

e H1d Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan TSK’nin politik konumuna
yonelik tutumlarini askeri reklamlara olan
tutuma anlamli  bir etkisi vardir.)
reddedilmistir.

e Hile Hipotezi (Militarist egilimlerin alt
boyutu olan zorunlu askerlik hizmetine
yonelik tutumlarinin askeri reklamlara olan
tutuma anlamli  bir etkisi vardir.)
dogrulanmistir.

Elde edilen sonuglar, militarist egilimlerin
ve onlarin alt boyutlarinin,  askeri
reklamlara yonelik tutumlar Gizerinde belirli
etkileri oldugunu gosterir niteliktedir.
Ozellikle, TSK'nin degerine, sistemlerine ve
zorunlu askeri hizmete yonelik tutumlar,
askeri reklamlara yonelik tutumu pozitif
yonde etkilemektedir. Ancak, TSK'nin
varligina ve politik konumuna yonelik
tutumlar, bu tutum Uzerinde anlamli bir
etki gostermemektedir. Bu sonuglar,
militarist egilimlerin askeri reklamlara
yonelik tutumlar ne sekilde
etkileyebilecegi hakkinda kritik bilgiler
saglamaktadir ve farkl militarist tutum
boyutlarinin, askeri reklamlara yonelik
tutumlari cesitli bicimlerde nasil
etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin  sonuglari  incelendiginde,
belirli demografik ve bolgesel faktorlerin
katilimcilarin militarist ve askeri reklamlara
yonelik tutumlari Gzerinde 6nemli etkileri
oldugu gorilmektedir. Reklama yonelik

tutumlarin demografik ozellikler
bakimindan karsilastirilmasi  sonucunda,
katihmcilarin ~ reklama  yonelik  tutum
puanlarinin  ¢alisma durumu, egitim

seviyesi, cinsiyet, yas, medeni durum ve
anketin uygulandigi bolge agisindan farklilik
gostermedigi tespit edilmistir.

Ote  vyandan, militarist ~ tutumlarin
tanimlayici ozelliklere gore
karsilastirilmasi, farkli sonuglar ortaya
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koymaktadir. Ozellikle, calisma durumuna
bagl olarak tam zamanli galisanlarin Tirk
Silahli  Kuvvetleri’'nin degerine yonelik
tutum puanlarinin, 6grenci ve issiz
katimcilara gore daha vyiksek oldugu
belirlenmistir.

Yas gruplarina gore analiz edildiginde, 26
yas ve (Ustlndeki katihmcilarin genel
militarist  tutum ve TSK'nin politik
konumuna yoénelik tutum puanlarinin, 18-
25 yas arasi katilimcilara goére daha yiksek
oldugu gozlemlenmistir.

Medeni duruma goére degerlendirildiginde,
evli katilimcilarin TSK’nin sistemlerine ve
politik konumuna yonelik  tutum
puanlarinin, bekar katiimcilara gére daha
ylksek oldugu tespit edilmistir.

Bolgesel acidan bakildiginda, anketin
uygulandig bolgenin katilimcilarin TSK'nin

sistemlerine olan tutum puanlarinda
anlamli farklihklar yarattigi ortaya cikmistir.
Ozellikle Sultanbeyli bolgesindeki
katihmcilarin, diger bolgelerdeki

katilimcilara gore TSK'nin sistemlerine daha
olumlu tutum sergiledigi belirlenmistir.
Ancak, genel militarist tutum ve TSK'nin
diger boyutlarina  yonelik  tutumlar
acgisindan bolgesel farkhliklar
gozlemlenmemistir.

Bu bulgular, demografik ve bolgesel
faktorlerin katilimcilarin militarist ve askeri
reklamlara yonelik  tutumlarini  nasil
etkileyebilecegi konusunda degerli bilgiler
sunmaktadir. Ozellikle militarist tutumlarin

farkli  boyutlarinin, askeri reklamlara
yonelik  tutumlart  farkh  sekillerde
etkileyebilecegi ve bu etkilerin

katimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri
ve cografi konumlarina goére degisiklik
gosterebilecegi sonucunu ¢ikarmaktadir.

Sonug

Militarist egilimlerin askeri reklamlara
yonelik tutuma etkisinin arastiriimasindan
elde edilen bulgular dogrultusunda,
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militarist egilimler ile askeri reklamlara
yonelik tutumlar arasindaki neden-sonug
iliskisini belirlemek Gzere yapilan regresyon
analizi  sonucu anlamli  bulunmustur
(F=285,824; p=0,000<0.05). Diger bir
deyisle, militarist egilimler ile askeri
reklamlara yonelik tutumlar arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu gorilmektedir.
Bu baglamda “militarist egilimlerin askeri
reklamlara olan tutuma anlaml bir etkisi
vardir” olarak belirlenmis olan Hipotez 1’in
desteklendigi goritlmektedir. Ayni
zamanda, Tiark Silahli  Kuvvetleri'nin
degerine, sistemlerine ve zorunlu askeri
hizmete  yonelik  tutumlarin  askeri
reklamlara olan tutuma belirgin bir etkisi
bulunurken, TSK’nin varligina ve politik
konumuna yonelik tutumlarin bu konuda
anlamli  bir etkisi saptanmamistir. Bu
bilgiler  dogrultusunda  arastirmadaki
militarist egilimler ile askeri reklam algisi
arasinda anlamli bir iliski vardir. Hla, H1lb
ve Hlc hipotezleri desteklenmistir.

Tanimlayict  6zelliklerin detayl analizine
gelindiginde, reklama vyonelik tutumlar
baglaminda, cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim seviyesi, calisma durumu ve anket
calismasinin  uygulandigi  bolge gibi
degiskenlerin  katilimcilarin ~ tutumlar
Uzerinde belirgin bir etkisi olmadig
saptanmistir. Bu, askeri reklamlarin genis
bir demografik kesim tizerinde homojen bir
etki yarattigini géstermektedir.

Militarist tutumlar agisindan ise, bazi
tanimlayici 6zelliklerin belirgin bir etkisi
oldugu gdézlemlenmistir. Ozellikle ¢alisma
durumunun, TSK'nin degerine, politik
konumuna ve zorunlu askeri hizmete
yonelik tutumlar tGzerinde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Tam zamanl
calisanlarin, diger gruplara gore TSK’nin
degerini ve politik konumunu daha olumlu
degerlendirdigi, issiz bireylerin ise zorunlu
askeri hizmete daha olumlu yaklastig
belirlenmistir. Yasin, genel militarist tutum
ve TSK’'nin politik konumuna yonelik tutum
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uzerinde anlamli bir etkisi oldugu, 26 yas ve
ustlindeki bireylerin 18-25 yas araligindaki
bireylere gore bu konularda daha olumlu
tutumlar sergiledigi saptanmistir. Medeni
durum acisindan, evli bireylerin TSK’nin
sistemlerine ve politik konumuna daha
olumlu vyaklastigi belirlenmistir. ikamet
yerinin ise, TSK’'nin sistemlerine yonelik
tutum Uzerinde belirgin bir etkisi oldugu,
Sultanbeyli'de vyasayan bireylerin diger
bolgelerde vyasayanlara gore TSK'nin
sistemlerini daha olumlu degerlendirdigi
tespit edilmistir.

Bireylerin askeri reklamlara karsi tutumlari,
onlarin militarist egilimleriyle yakindan
iliskilidir. Bu, bireylerin askeri konulara ve
degerlere ne kadar deger verdigi, askeri
hizmetin toplum icin Onemini nasil
algiladigi ve genel olarak askeri kurumlarin
toplumdaki roliine dair inanclariyla ilgilidir.
Bu nedenle, askeri reklamlara karsi
tutumlar etkilemek ve sekillendirmek
isteyen kurumlar icin, hedef kitlelerinin bu
tir militarist egilimlere sahip olup
olmadigini anlamak kritik bir 06neme
sahiptir.

Askeri reklam stratejilerini  belirleyen
yetkililer, bu egilimleri dikkate alarak,
mesajlarini ve kampanyalarini daha etkili
bir sekilde tasarlamalidir.  Ornegin,
militarist egilimleri ylksek olan bir kitleye
yonelik  reklam  kampanyasi,  askeri
degerleri  ve kurumlari  olumlu bir
perspektiften gostererek bu egilimleri
pekistirebilir. Ote yandan, militarist
egilimleri disik olan bir kitleye yonelik
kampanya, askeri hizmetin toplumsal
yararlarina veya bireysel faydalarina
odaklanarak bu egilimleri olumlu bir yénde
etkileyebilir.

Bu calisma, militarist egilimlerin askeri
reklamlara olan tutum Uzerindeki etkisini
derinlemesine inceleyerek, bu alandaki
literatlire onemli bir katki saglamaktadir.
Ayrica, askeri reklam stratejilerinin
belirlenmesi silirecinde, bu tir egilimlerin
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nasil dikkate alinmasi gerektigi konusunda
stratejik rehberlik sunmaktadir. Sonug
olarak bu arastirma, askeri reklamcilik
alaninda etkili ve basarili kampanyalar
olusturmak isteyen profesyoneller igin
degerli bir kaynak olarak hizmet edebilir.
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Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

Military advertising, viewed as a sophisti-
cated communication strategy, is instru-
mental in addressing the personnel re-
quirements of professional army systems.
The conceptualization and execution of
these communication strategies are rooted
in a comprehensive approach that inte-
grates multiple disciplines, such as anthro-
pology, communication, sociology, psy-
chology, and advertising. In Tiirkiye, where
a professional army system is absent, the
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video presented to participants for as-
sessing their disposition towards military
advertising resembles a propaganda piece
related to the Turkish Armed Forces.

The primary objective of this research is to
evaluate the influence of militarist tenden-
cies on the attitudes towards military ad-
vertising among individuals aged 18-28 in
Turkiye. The study endeavors to discern the
extent to which entrenched militarist be-
liefs shape the interpretation and recep-
tion of military-themed advertisements.
Comprehending the ramifications of milita-
rist tendencies on attitudes towards mili-
tary advertising is paramount for entities
aspiring to mold and sway individual per-
ceptions. For policymakers formulating mil-
itary advertising strategies, acknowledging
the potency of militarist tendencies is es-
sential. This investigation establishes a
foundation for more exhaustive research
on the topic and is poised to significantly
influence the formulation of military adver-
tising strategies in Turkiye.

Research Methodology

Adopting a descriptive research paradigm,
the study's framework was constructed by
reviewing prior research in the domain,
notably referencing the works of Ozdemir,
& Ugurlu (2018), Sackett & Mavor (2004),
and Eighmey (2016). The research sample
consisted of 436 individuals,
predominantly from Istanbul, chosen for its
heterogeneous populace and its
paramount importance in Tirkiye's socio-
cultural milieu. To interpret the survey
outcomes, a correlation analysis was
initially conducted to ascertain the
presence and intensity of the relationship
between militaristic tendencies and
attitudes towards military advertising.
Upon identifying a noteworthy
relationship, a  multiple regression
technique was employed to scrutinize the
influence of militaristic tendencies' sub-
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factors on attitudes towards
advertising.

military

A salient limitation of this research is the
utilization of a propaganda film associated
with the Turkish Armed Forces in lieu of an
authentic military advertisement video,
potentially skewing participants' feedback.
Moreover, the study's geographical
limitation to Istanbul, due to temporal and
fiscal constraints, might not encapsulate
the perspectives of the wider Turkish
populace.

Research Results

The study accentuates the intricate nexus
between militarist tendencies and
attitudes towards military advertising.
Militarist tendencies, profoundly ingrained
in the national consciousness and patriotic
sentiments of Turkish citizens, markedly
shape their perceptions of the military and
associated advertisements. The research
findings  elucidate that  militaristic
tendencies exert a considerable impact on
attitudes towards military advertisements.

Conclusion & Discussion

This research offers a comprehensive
exploration of the influence of militaristic
tendencies on attitudes towards military
advertising. Regression analysis reveals a

pronounced correlation between
militaristic tendencies and attitudes
towards military advertisements. This

outcome corroborates the hypothesis that
militaristic tendencies significantly shape
attitudes towards military advertisements.
However, certain attitudes exert a more
dominant influence on military
advertisements than others. Specifically,
sentiments regarding the significance of
the Turkish Armed Forces and compulsory
military service are paramount, while other
attitudes have a more subdued impact.

The evaluation of descriptive attributes
indicates that military advertisements
resonate  similarly  across  diverse
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demographic groups. Nonetheless, specific
demographic characteristics, such as age,
marital status, and place of residence,
distinctly affect militaristic attitudes.

In essence, the attitudes individuals harbor
towards military advertisements are
intricately linked to their militaristic
tendencies. This association is contingent
upon the value individuals ascribe to
military affairs, their perceptions of the
societal importance of military service, and
their overarching convictions about the
role of military institutions in society.
Consequently, discerning whether target
demographics exhibit such militaristic
tendencies is vital for entities aiming to
influence and shape attitudes towards
military advertisements.

In devising military advertising strategies,
officials must factor in these tendencies to
craft their messages and campaigns more
adeptly. For instance, a campaign targeting
a demographic  with pronounced
militaristic tendencies might bolster these
sentiments by portraying military values
and institutions favorably. Conversely, a
campaign aimed at a demographic with
muted militaristic tendencies could
accentuate the societal or individual
benefits of military service to positively
influence these tendencies.

This research augments the existing
literature by delving into the impact of
militaristic tendencies on attitudes towards
military advertising. It also proffers
strategic insights on incorporating such
tendencies when devising military
advertising strategies. In summation, this
study stands as an invaluable reference for
professionals seeking to orchestrate
efficacious campaigns in the realm of
military advertising.
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Consumers’ Intention to Forgive and Emotional Forgiveness

Dilek MERIC2
Mesude Canan OZTURK?

0z

Kriz iletisiminde paydaslarin olumlu tepkilerini almada ne
soylendiginin yani sira nasil soylendigi de nem kazanmistir. Bununla
birlikte kurumlara paydaslariyla uzun dénemliiliskilerini sirdirmede
temel olusturan, kurumun kriz sonrasi finansal performansini ve
itibarini etkileyebilecek bir tepki olan affetme olgusu da son on yildir
kriz iletisimi alaninda arastirilmaktadir. Bu galismanin amaci kriz
tepki stratejileri ile iletilen duygunun tiiketicilerin affetme niyeti ve
duygusal affi Uzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu kapsamda 6zir ve
gerekcelendirme kriz tepki stratejilerinin tGztntl duygusunu ilettigi
ve iletmedigi bir deney tasarlanmistir. Arastirma gruplar-arasi
faktoryel desen benimsenerek yurutllmustir. Arastirmaya iliskin
veriler gevrim i¢i anket araciligiyla toplanmistir (n=140). Arastirma
sonucuna gore kriz sorumlulugunun kuruma atfedildigi krizlerde kriz
tepki stratejisine gbre zarar goren tiketicilerin affetme niyetinde
anlamli bir fark vardir. Oziir mesaji alanlarin gerekgelendirme mesaiji
alanlara gore affetme niyetinin gostergelerinden biri olan toplum
yanlhsi niyeti daha fazladir. Arastirmanin diger énemli bulgusu kriz
mesajlarinda “lzintl” duygusunu iletip iletmemenin affetme niyeti
ve duygusal affetme Uzerinde etkisinin bulunmamasidir. iletilen
Gzintl duygusu kizginhk gibi olumsuz duygular etkilememekte,
kuruma yonelik olumlu duygularinda artisa neden olmamakta,
intikam duygularinda fark yaratmamakta, aralarindaki iliskisel zarari
iyilestirmek icin toplum vyanhsi bir davranigsal niyete yol
acmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kriz iletisimi, Oziir, Gerekgelendirme, Uziintii,
Tiiketicilerin Affetme Niyeti

Abstract

In crisis communication, besides what is said, how it is said has
gained importance in getting positive reactions from the
stakeholders. In addition, the phenomenon of forgiveness, which
forms the basis for institutions to maintain their long-term
relationships with their stakeholders and which may affect the
institution’s post-crisis financial performance and reputation, has
also been researched in crisis communication for the past decade.
The purpose of this study is to research the effect of the
communicated emotion and crisis response strategies on
consumers’ intention to forgive and emotional forgiveness. In this
context, 2x2 between-subjects factorial design (crisis response
strategy: apology vs. justification, emotion: sadness vs. no emotion)
was conducted via online survey tools (n=140). As a result of the
experiment, corporate crisis in which crisis responsibility is
attributed to the institution, there is a significant difference
between crisis response strategies on harmed consumers’ intention
to forgive. Participants exposed to apology strategy have a higher
prosocial intention, which is one of the indicators of their intention
to forgive, than those exposed to justification strategy. Another
important finding of the research is that whether to communicate
emotion, “sadness”, in crisis messages has no effect on consumers’
intention to forgive and emotional forgiveness. The expression of
sadness does not affect the negative emotions of consumers such as
anger, does not cause an increase in their positive emotions towards
the institution, does not make a difference in their feelings of
revenge, does not lead to a prosocial behavioral intention to
improve the relational harm between them.

Keywords: Crisis Communication, Apology, Justification, Sadness,
Consumers’ Intention to Forgive
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Girig
Buglinkii modern anlamda kriz ydnetimi ve
kriz iletisiminin.ne zaman, nerede, hangi
Ulke ya da kurumda kullanilmaya baslandigi
konusundaki tartismalar birka¢ yonlidur.
Bazi arastirmacilar 1906 yilinda Atlantik
City tren kazasiyla baslatirken, bazilari 1982
yilinda Tylenol krizinde Johnson & Johnson
firmasinin  yUrittagu kriz yonetimi ve
iletisimiyle  basladigini  savunmaktadir.
Bazilari ise modern kriz yonetimi ve kriz
iletisiminin  baglangicini  tek bir olaya
baglamak yerine 1980’lere atifta bulunarak
bu yillarda gerceklesen farkh
bayudkliklerdeki  krizlere ve toplumun
degisen vyapisina atifta bulunmaktadir
(Frandsen & Johansen, 2020, s. 17-19). Kirk
Uc Ulkede yirmi bes endistri kolunda
faaliyet gosteren cesitli buylkliklerdeki
2000 isletmede yapilan ve kurumsal kriz
verilerinin en zengin ayni zamanda en
kapsamh kaynagi olarak adlandirilan
Kiresel Kriz  Arastirmasi 2019'da
kurumlarin 4500’den fazla krizle karsilastigi
belirtiimektedir (PwC, 2019). Krizin
gelecegi bilinmekte ama ne zaman gelecegi
nasil etkileyecegi bilinmemektedir cinki
hicbir kurum krizlere karsi “bagisiklik
kazanmamistir” (Coombs, 2015, s. 17).
Farkh buyukliklerde is diinyasinin yasamis
oldugu krizler ekonomik, sosyal, sembolik

ve insan kaynagl sermayesi acisindan
kurumlara ¢esitli  sekillerde  zararlar
vermektedir. Krizin olasi zararlarindan

kacinmak ya da en aza indirmek igin
kurumlar  kriz  6ncesinde  gereken
hazirliklari yapmali, krizin olusmamasi igin
gerekli tedbirleri almalidir. Kriz iletisimi,
kriz  meydana gelmeden once, kriz
olustugunda ve sonlandiginda kurumlarla
paydaslari arasindaki her tarlG iletisim
pratigidir. Kriz olustugunda kurumlarin
oncelikle i¢ ve dis paydaslarini kriz hakkinda
bilgilendirerek olasi zararlardan kendilerini
nasil  koruyacaklarina  dair  bilgileri
paylasmasi gerekir. Clnkl krizler cesitli
blyukltkleri bakimindan kurumlara verdigi
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zararlarin yani sira paydaslarina da fiziksel,
duygusal ya da finansal agilardan zararlar
verebilmektedir.

Atfetme Teorisine gore insanlar 6zellikle de
olumsuz ve beklenmedik bir olayin
nedenlerini belirlemeye c¢ahsirlar; olayin
kontrol  edilebilir olup  olmadigina,
nedeninin duragan ya da zamanla degisip
degismemesine ve nedenlerine yonelik
olarak kontrol odaginin igsel ya da digsal
olmasina bagh olarak yargida bulunurlar
(Coombs, 1995, s. 448-449; 20073, s. 136;
2007b, s. 165). insanlarin bu (ic boyut
hakkinda vardigi yargilar yani,
sorumlulugun atfedilmesi durumu olayin
failine yonelik duygularini ve davraniglarini
etkiler (Coombs & Holladay, 2004, s. 97).
Krizler de olumsuz ve beklenmedik olaylar
oldugundan kurumun eylemlerinin krize
neden olup olmadigi kurumun
paydaslarinca degerlendirilecektir
(Coombs vd., 1996, s. 282). Kriz iletisimi
alaninda egemen teorilerden biri olan,
analiz icin teorik temel olarak kullanilan
(Avery vd., 2010, s. 190) ve Atfetme
Teorisine dayanan Durumsal Kriz iletisimi
Teorisinde (sccT) sorumlulugun
atfedilmesi degiskeni teorinin merkezini
olusturur. Coombs (2007b) tarafindan
gelistirilen SCCT’ye gore kurumlar bir krizi
degerlendirirken  6nce  kriz  tUrlnd
sonrasinda, kriz tarihi ve 6nceki iliski itibar
gibi krizi yogunlastirici etmenlerin olup
olmadigini, daha sonra krize tepkiicin hangi
iletisim  stratejisinin  uygun olacagini
belirlerler. Kriz tarihi kurumun ge¢misinde
benzer bir kriz olup olmadigidir; 6nceki
iliski itibari ise kurumun paydaslariyla diger
baglamlarda nasil daha iyi ya da daha koéti
davrandiginin algilanmasidir. Eger benzer
bir kriz daha 6nce yasanmissa ya da
kurumun paydaslariyla iligskisi kotiyse
insanlar kuruma daha c¢ok sorumluluk
atfedeceklerdir. SCCT’ye gore kriz tirleri
magdur, kazara (istemeden) ve 6nlenebilir
olarak  siralanmis, kriz  sorumlulugu
degiskeni en az, orta ve en Ust dizey
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derecelerde siralanarak kriz tirleriyle
eslestirilmis; kriz tlriine ve atfedilen
sorumluluga bagh olarak kullanilabilecek
kriz tepki stratejileri de sirasiyla reddetme,

azaltma ve iliskinin yeniden insasi
stratejileri olmak lizere bir siireg
dogrultusunda degisecek sekilde
savunmaci-uzlagsmaci  stratejiler olarak

belirlenmistir (Coombs, 2015, s. 175-181).

SCCT’ye gore kamular kuruma sorumlulugu
ne kadar cok derecede atfederse kurum o
kadar ¢ok itibar tehdidine maruz kalmakta;
kriz sorumlulugu itibar tehdidi olmasinin
yani sira duygusal tepkileri tetiklemekte;

hem duygular hem de itibar yoluyla
davranissal niyetleri etkilemektedir
(Coombs, 2007b, s. 166-169). Kriz

sorumlulugu arttikca paydaslarin kizginlik
gibi olumsuz duygulari artmakta; olumsuz
duygular ne kadar glicliiyse paydaslarin
davranissal niyetleri de o kadar
azalmaktadir (Coombs & Holladay, 2005, s.
166-169). Paydaslarin  kurumsal itibar
algisint ve kuruma vyonelik davranissal
niyetlerini olumsuz yonde etkileyebilen
duygularina yonelik kurumlar ne
soylemelilerdir ki hedef kitlenin krizle ve
kriz yasayan kurumla ilgili kizginlik duygusu
rahatlasin ya da azalsin sorusu bu
arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmustur.
Kriz iletisimi literatlriinde insanlarin
kizginlik gibi olumsuz duygularini azaltmaya
ya da olumluya doénulstirmeye yonelik
olarak kurumlarin kriz tepki stratejilerine
odaklanan arastirmalar yapilmaktadir.
Ancak kriz iletisimini stirdirmede kriz tepki
stratejilerinin etkilerinin sinirl olduguna;
mesajin g¢ergevelenmesi, duygu gibi farkh
degiskenlerin stratejilerle birlikte
arastirilmasi yonlinde Oneriler
bulunmaktadir (Coombs, 2016). van der
Meer ve Verhoeven, kriz tepki stratejisi ile
iletilen  duygunun  kurumsal itibar
Uzerindeki etkisini arastirdigl ¢calismasinda,
kizginlik  duygusunun  bir  kurulusun
duygusal kriz tepkisi ile degisebildigini
ortaya koymuslardir (2014, s. 529).
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“Krizler ekonomik, toplumsal, siyasal ve
kiltirel alanlarla iliskili oldugu kadar
bireylerin duygu dinyalar ile de iliskili
oldugundan krizin tlirt ve kurumlarin kriz
iletisimi pratiklerinde yoneldikleri tepki
stratejileri kriz iletisimi alanini duygular
kapsaminda degerlendirmeyi mimkin
kilmaktadir” (Kiling, 2018, s. 2). Bunun yani
sira 6zlinde sorumluluk, sorumlulugun
atfedilmesi (Takaku, 2001), iliski, duygular
ve Ozellikle de kizginlik gibi olumsuz
duygularin ve olumsuz dislincelerin
dontsimi (Rye vd., 2001) gibi unsurlar
icinde barindirmasi nedeniyle affetme
olgusu da kriz iletisimi arastirmalarinda ele
alinmaktadir (Moon & Rhee, 2012; Lee,
2022; Wu, 2016).

Fitzgibbons (1986, s. 629) affetmeyi birine
karsi kizginlik hissetmeyi birakma sireci
olarak tanimlamistir. Mccullough vd. (1998,
s. 1587) suclu ile kisisel ve psikolojik
temastan ka¢inma, intikam arama ya da
sugluya zarar verme motivasyonlarinin
yonlendirilerek yardimseverlik gibi
motivasyonlarin artmasinin affetmeye yol
actigini  belirtmektedirler. Worthington
(2006, 2020) affetmeyi iki tiirde ele
almaktadir: affetme niyeti ve duygusal
affetme. Affetme niyeti, kisinin kendi
iradesiyle kizginlik, aci hissi ve intikam
ihtiyacini bilissel olarak serbest birakmasi
ya da bunlar tutma konusunda segim
yapmasidir (DiBlasio, 1998, s. 78). Suglu ile
magdur arasinda yakin iliskinin olmasi ve
bu iliskinin  devaminin  arzulanmasi
durumunda affetme niyeti 6desmekten,
intikam almaktan, kagmaktan, sucgluya
zarar ya da dezavantajli duruma
getirmekten kaginmak; iliskisel zarar
iyilestirmeye calismak ve mimkdnse iligkiyi
glclendirmek icin 6zel bir davranigsal niyet
beyanidir (Worthington, 2005, s. 566).
Duygusal affetme ise kizginhk gibi olumsuz
duygularin tamaminin ya da bir kisminin
empati, sempati, merhamet gibi olumlu
duygularla yer degistirmesi ya da
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tamamiyla notrlesmesidir (Worthington,
20086, s. 56).

Affetme olgusu, kurumsal ihlallerden sonra
tiketicilerin bilissel ve duygusal tepkilerini
somutlastirma kapasitesine sahiptir ve
tlketici guvenini  kazanarak iligkinin
yeniden insasi i¢in dnemli bir temel saglar
(Xie & Peng, 2009, s. 578). Affetme,
kurumlara uzun dénemli gikarlar saglayan
hedef kitle tepkisidir; bu tepki kriz sirasinda
zarar goren paydaslarla iliskilerin yeniden
kurulmasini  kolaylastirarak  gelecekte
kurumlara fayda saglayabilmektedir
(Coombs & Tachkova, 2019, s. 84). Wu
(2016)'nun belirttigine gore kriz
iletisiminde affetmenin roli sadece halkin
krizin neden oldugu stresle basa cikmalari
icin bir strateji degil ayni zamanda kurumun
kriz sonrasi finansal performansini ve
itibarini  etkileyebilecek  bir tepkidir.
Coombs ve Tachkova (2019), bu uzun vadeli
etkileri kriz iletisim teorisine entegre
etmenin yollarinin arastirilmasi gerektigini
belirtmislerdir.

Moon ve Rhee (2012, s. 679) “affetme
kavraminin, halkin kriz iletisimine verdigi
tepkilerin butunlestirici degerlendirmeleri
hakkinda faydali yonergeler
saglayabilecegini, kriz mesaj stratejilerinin
degerlendiriimesinde gercekten yararh
oldugunu” belirttikleri arastirmada igsel ve
dissal nedensel atfetmeler ile bilgisel ve
duygusal cekicilikler gibi kriz iletisimi
degiskenleriyle affetme arasinda nedensel
iliski oldugunu bulmuslardir. Wu ve Cui
(2019) kisisel bilgilerin glvenligi krizinde
affedilmede tazminat ve hatasini diizeltme
gibi maddi uzlasmaci stratejilerin 6zlr ve iyi
dileklerin  belirtilmesi  gibi  sembolik
uzlasmaci  stratejilerden daha etkili
oldugunu bulmuslardir. Bu etki de farkh
siddet kosullarinda ve kriz Oncesi
memnuniyet varsa degismektedir. SCCT'de
paydaslardan af dilemek ve uzun dénemli
iliskileri strdirmek i¢in 6zir stratejisinin
kullaniminin uygun oldugu belirtilmistir.
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Oziir stratejisinin pismanlik ya da (iziinti
gibi duygularla desteklenerek kullaniimasi
Wu ve Cui’nin arastirmalarindaki sembolik
uzlasmaci stratejilerin etkisini arttirabilir.

Atfetme teorisine gore bir 6zir almak
magdurlarin yardimsever atiflarina yol
acar, yani ihlal daha az icsel, daha az
kontrol edilebilir ve daha az duragan olarak
algilanir. Sonug¢ olarak magdurlar ihlal
edenleri ihlalden daha az sorumlu tutarlar.
Bu slire¢ sonra yardimsever duygusal
tepkilere  (olumlu duygularda artisa,
olumsuz duygularda azalisa) yol acar ve bu
duygusal tepkiler affetmeyi arttirir (Takaku,
2001, s. 495). SCCT'ye gore daha Once
benzer bir kriz yasamamis ve paydaslariyla
iliskisi olumlu olan ancak sorumlulugun
kuruma atfedildigi bir krizde tiliketicilerin
kizginlik  duygusu artacaktir.  Kizginhk
duygusu affedilmenin 6ncilidir (Takaku,
2001). van der Meer ve Verhoeven (2014)
duygusal uyaranlarin paydaslarin kizginlk
duygularini azalttigini belirtmektedir. Kriz
iletisiminde ne soylendiginin yani sira nasil
soylendiginin de paydaslarin  olumlu
tepkilerini  almada ©6nem kazanmasi
nedeniyle, bu arastirmanin amaci 6zir ve
gerekcelendirme kriz tepki stratejilerinin
duygu iletip iletmemesine gore
tuketicilerin affetme niyeti ve duygusal affi
Uzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amagla
“Duygu ileten kriz tepki stratejileri
tuketicilerin affetme niyeti ve duygusal affi
acisindan farklihk yaratir mi?” sorusuna
yanit aranilacaktir. Bu temel amaca
ulasmak icin SCCT’nin varsayimlarindan ve

affetmeyi belirleyen unsurlardan vyola
¢ikilarak  kriz  sorumlulugunun kuruma
yliklendigi senaryoya dayali bir krizde

Uzlntd duygusunu ileten ve iletmeyen 6zilr
ve gerekgelendirme kriz tepki stratejilerinin
tiketicilerin affetme niyeti ve duygusal affi
Uzerindeki etkisi 2x2 gruplar-arasi faktoryel
desenle  arastirilacaktir.  Arastirmanin
modeli Sekil 1."de yer almaktadir.
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Tiiketicilerin Affetme Niyeti

H -Zararl niyetin engellenmesi
-Toplum yanls: niyet

Kriz Tepki Stratejisi
(gerekgelendirme vs. oziir)

Hy Tiiketicilerin Duygusal Affi
Tletilen Duygu H

(iiziinti var vs. yok) " -Olumlu duygulann varlig:

-Olumsuz duygulann azalmasi

Sekil 1. Temel Arastirma Modeli

Arastirmanin  alt amaclarini  olusturan

hipotezler asagida belirtilmistir:

Hi. Oziir tepki stratejisi ile gerekgelendirme
tepki stratejisi arasinda tliketicilerin
affetme niyetinde farkhlik vardir.

H,. Oziir tepki stratejisi ile gerekgelendirme
tepki stratejisi arasinda tliketicilerin
duygusal affinda farklilik vardir.

Hs. Duygu ileten tepki stratejisi ile duygu
iletmeyen  tepki stratejisi  arasinda
tuketicilerin affetme niyetinde farklilik
vardir.

Ha. Duygu ileten tepki stratejisi ile duygu

iletmeyen  tepki stratejisi  arasinda
tuketicilerin  duygusal affinda farklilik
vardir.

Hs. Kriz tepki stratejisi ile iletilen duygu
degiskeni birlikte tuketicilerin affetme
niyeti Gzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

He. Kriz tepki stratejisi ile iletilen duygu
degiskeni birlikte tiketicilerin duygusal affi
Uzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

1. YOontem

Bu ¢alismanin amaci Uzlintd duygusunu
ileten ve iletmeyen Ozilr ve
gerekcelendirme kriz tepki stratejilerinin
tiketicilerin affetme niyeti ve duygusal affi
Uzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
kapsamda, arastirmada 2x2 gruplar-arasi
faktoryel desen benimsenmistir.
Arastirmanin yirittlmesinde sirasiyla kriz
senaryosu ve kriz iletisimi mesajlan
olusturulmus, bagimsiz  degiskenlerin
manipulasyonlari yapilan pilot
arastirmalarla kontrol edilmis, sonrasinda

ana deneyin uygulanmasiyla arastirma
sonuglandiriimistir. Calismanin bu bashgi
altinda arastirma siireci ele alinmigtir.

1.1.Kriz Senaryosunun Olusturulmasi

Bu arastirmada kullanilan kriz senaryosu ve
kriz  iletisimi  mesajlari  arastirmaci
tarafindan tasarlanmis ve biri Tark Dili
alaninda uzman olmak Uzere bes 6gretim
Uyesinden uzman goértst alinmistir. Kriz
senaryosunun olusturulmasinda kiiclik ev
aletleri sektori ve Covid-19 salginiyla
birlikte Tarkiye’de hizla blylyen kategori
olarak 6n plana gikan Sarjh Dikey Supurge
kategorisi secilmigtir. Arastirmanin
gercekgiligine katki saglamak amaciyla
mobil cep telefonlarinin sarj edilmesi
sirasinda pillerinin patlamasiyla meydana
gelen kurumsal krizden yola cikilarak dikey
sliplirgelerin uzun sureli sarjda
birakilmalari sonucunda olusan senaryoya
dayali bir kriz tasarlanmustir.

Nabi, cerceve olarak duygu yaklasiminda,
mesaj kizginlik cercevesiyle donatildiginda

yanitlayanlarin sugu bireylerin
davranislarina atfetme ve bireyi
cezalandirma ¢ozimini tercih etme
olasiiginin  daha  yiksek  oldugunu

belirtmektedir (2003, s. 230). Cunk{ kisi
kizginlik duydugunda kizginligina sebep
olan kaynaktan bir sekilde intikam alma ya
da amacini engellemekle suglama arzusu
ortaya ¢cikmaktadir (akt. Nabi, 1999, s. 298).
Bu nedenlerle internet gazete haberi
seklinde olusturulan kriz senaryosunda
dikey slplrgelerin sarjda uzun sire
tutuldugunda yangina neden oldugu genel
bilgisi ve o gline kadar da 50’den fazla
yanginin meydana geldigi bilgisi verilerek
ciddi bir krizin yasandigl hissi
olusturulmustur. Ayrica kriz senaryosunda
kurumun yol gosterici bilgiyi tiketicilerine
ilettigi bilgisi verilmistir. Uriinden zarar
goren  misterilerin  sikayet  siteleri
Uzerinden yaptiklar sikayetler ele alinarak
olusturulan kriz senaryosunda, markaya
yonelik tutumu dislamak ve marka
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¢agrisimi olusturmamasi ig¢in herhangi bir
markanin. adi  kullanilmamistir.  Pilot
uygulamalar sonucunda olusturulan nihai
kriz senaryosu Gorsel 1’de yer almaktadir.

Sarjda birakilan dikey siipiirgeler yangina neden oluyor

Guniuk hayati kolaylastiran kablosuz dikey suplrgeler yanls uretim ya da
kullanim halinde can guvenligini tehdit eden patiamalara neden olabiliyor
mcelle

N ¢ v o rmeae G me 20042002 094

$arj olmasi icin Gnitesinde uzun siire birakilan dikey siipirge
bataryalannin patiamasi sonucunda evierde yangin Gikryor.
Bu sorunla karsilagan tiketiciler magduriyetlerinin gideriimesi
konusunda gare anyoriar.

Covid-19 salgini ile birikte satiglan ve kullanimi artan
sarjh dikey supurgeler neredeyse vazgegimezimiz oldu
Ancak onki  bir markanin dikey sUpUrgelennin
clkarthdr yanginlar pek ¢ok kullaniciyr tedirgin  etti
Alinan bilgiye gore gimdiye kadar 50'den fazla yangin
nedeniyle markaya sikayetlerin  yaddigr  belirtiliyor
Fima yetkilleri 1se agin isinmaya neden olan
teknk bir  hata olabilecedine dikkat cekerek
supurgelenn nasil sar; edimesi gerektigi konusunda
mustenilerini uyard

P

Gorsell. Kriz Senaryosu
1.2.Kriz iletisimi Mesajlarinin Olusturulmasi

Kriz senaryosunun tasarlanmasindan sonra
kriz iletisimi mesajlarinin olusturulmasina
gecilmistir. Literatiirde yer alan o6rnek
olaylardan, van der Meer ve Verhoeven
(2014) ve  SCCT’deki kriz  tepki
stratejilerinden yararlanilarak bagimsiz
degiskenlerin manipule edildigi dort farkh
kriz  iletisimi  mesaji  tasarlanmistir.
Olusturulan kriz senaryosu ile kriz mesajlari
iki pilot uygulama ile degerlendirilmistir.
Arastirmanin ilk pilot uygulamasi 20 Kasim-
08 Aralik 2021 tarihleri arasinda gevrim igi
veri toplama uygulamasi olan ve denekleri
deney gruplarina rassal olarak atama
olanagl saglayan Qualtrics anket araci
vasitasiyla  gergeklestirilmistir. Rizasi
alinarak  katilan 79  denekten  7’si
arastirmaya katilmak istemedigini
belirterek, 20’si ise kriz haberinden sonra
arastirmadan ayrilmistir. Kalan 52 denegin
veri setiyle ilk pilot arastirmanin analizleri
yapilmistir. ilk pilot uygulamada deneklerin
arastirma kapsamini anlayip anlamadigi,
deney talimatinda yer alan kizginlik duygu
durumuna girerek sikayet etme davranisini
gerceklestirip gerceklestirmedigi ve krizden
kurumu sorumlu tutup tutmadiklarina
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yonelik veriler toplanarak kontroller
gerceklestirilmistir. ilk pilot uygulamada
deneklerin deneye uyum saglamalari igin
kriz ~ senaryosu  haberinden  sonra
kendilerinin de benzer bir sorunu
yasadiklari ve bu sorunu cevrim ici sikayet
sitesinde sikayet ettiklerini hayal etmeleri
soylenmistir. Bu sikayetlerine yanit olarak
geldigi séylenen ve deneyin gergekgiligi icin
mdusteri iliskileri temsilcisinin mesaji gibi
tasarlanan kriz iletisimi mesaji deneklere
okutulmustur. Sonrasinda affetme
Olcekleri, yasadiklari ve magdur olduklari
varsayllan bu kriz nedeniyle kurumu
sorumlu tutup tutmadiklarina iliskin bir
Olcek ve arastirmanin degiskenlerine iligskin
manipllasyonlarin kontrolini saglamaya
yonelik ifadeler yoneltilmistir. Bununla
birlikte rastgele ve 0zensiz yanitlamayi
engellemeye yonelik olarak “bu soruyu
okuyorsaniz litfen kesinlikle katiliyorum
secenegini isaretleyiniz” kontrol ifadesi iki
farkli noktada yoneltilmistir.  Yapilan
analizler sonucunda deneklerin deney
slirecinin uzunlugu nedeniyle deneyden
ayrildigi, 6lcek maddelerini anlamadiklari,
senaryolarda yer almasi  planlanan
pismanlik ve  Uzlintd  duygularinin
birbirinden ayrismadigi belirlenmistir. Bu
nedenle ikinci pilot uygulama igin 6ncelikle
kriz  senaryosu ve kriz mesajlan
kisaltilmistir. Senaryolardaki manipiilasyon
kontrolleri iki ayrn slregte vyuratidlmis,
bagiml degiskenlere iliskin 6lgek maddeleri
ise ayri olarak 6l¢tlmustur.

Kriz mesajlarindaki manipulasyon kontrolii
yari yapilandinimis goérismelerle ilk pilot
uygulamadan farkl 10 denegin yer aldigi bir
gruptan kriz mesajlarini okuyup
manipllasyon sorularini  yanitlamalar
istenmistir. ilk pilot uygulamadan farkh
olarak kriz mesajlarinda pismanlik ifadesi
kullanilmadan  pismanlk  duygusunun
iletiimesine 6zen gésterilmistir. Uziinti
duygusu ise Tirkiye’de 6rnek olaylarda yer
aldigi sekliyle kullanilmistir. Bu uygulamada
da Uzlintl duygusu ile pismanhk duygusu
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denekler  tarafindan  farkli olarak
algilanmamis ve daha dncesinde kisaltilan
. . P . MIISTERT o5 saniye dnce

mesajlar yine uzun bulunmustur. ikinci AT
pilot uygulamanin ikinci uygulamasinda
mesajlar kisaltilarak daha 6nce deneye hig “Deerli miisterimiz,
katilmamis 10 denekle yari yapilandiriimis

o Sarjh sipiirgelerimizin Li-ion pillerinde asin
gOFU§me|er yap||m|§t|r Bu Uygu|amada da isinma  nedeniyle  sorunlar  yasandifina  yonelik

1 1 1 1 1 iri bildirimler aldik. Uretim konusunda kurallara uygun
kriz tepki stratejileri birbirinden 8

davr ragmen yag bu sorundan etkilenen

farklilagirken, duygular farklilasmamistir. milsterilerimizden éziir dileriz, ayni sorunun tekrar
Uzintu ileten mesajlar denekler tarafindan 5 icin tiim sor 1 yerine getirmeye
.. .. . . epe . hazir oldugumuzu bildiririz."
Uzgln olarak nitelendirilirken, pismanlik

ileten mesajlar “ne lizglin ne pisman” ya da
“hem lzgn hem pisman” olarak
nitelendirilmistir. Bu nedenle pismanlik

Gorsel 2. Senaryo 1 (Oziir tepki stratejisi)

duygusunun  arastirma kapsamindan
cikarilmasina karar verilmistir.

MITSTERT beg saniye dnce
Deneyin gercekciligi  icin  kriz mesaj e
senaryolarinda musteri iliskileri
temsilcisinin sikayet sitesi Gzerinden kisiye “Degerli miisterimiz,
Ozel mesaji seklinde tasarlanan kriz iletisimi
mesajla”ndaki l§arj|| Supurgelerimizin LI_ Sarjh sipiirgelerimizin Li-ion pillerinde asir
. ” . d d . I 15inma I‘u’.'d!’.'hi!r'lf: sorunlar ya,tandlglna yﬁnelik
lon  piilerinae ?5".' l?_mm.a n_e _e.mye bildirimler aldik. Yaganan olaylarda ciddi bir hasar,
sorunlar yasandigina yonelik bildirimler yarakamma ya da ean kaybo meydana gelmedipini
aldik’ seklindeki ortak ifade dort senaryoda belirtmek isteriz. $arj siiresine dikat edildiginde
da yer almaktadir. Oziir stratejisi “liretim bayle bir durum yasanmayacakdr.”
konusunda kurallara uygun davranmamiza

ragmen yasanan bu sorundan etkilenen Gorsel 3. Senaryo 2 (Gerekgelendirme
musterilerimizden  o6zir dileriz, ayni tepki stratejisi)

sorunun tekrar yasanmamasi igin tim
sorumluluklari yerine getirmeye hazir

oldugumuzu bildiririz” ifadesi ile
gerekcelendirme stratejisi ise “yasanan
olaylarda ciddi bir hasar, yaralanma ya da
can kaybi meydana gelmedigini belirtmek
isteriz. Sarj suresine dikkat edildiginde
boyle bir durum yasanmayacaktir” seklinde

MIISTERT bes saniye dnce

"Degerli miisterimiz,

Sarjli siipiirgelerimizin Li-ion pillerinde agiry

1sinma  nedeniyle  sorunlar  yasandifina  yinelik

Ifade ed||m|§t|r. Turklye'dekl ku ru msal kr|Z bildirimler aldik. Miisterilerimizin evlerinde biyle bir
. . e . . . olaymm  yaganmig olmasindan dolayn derin  diziintil
mesajlarinda Uzdntlnin iletilmesi duywyoruz. Uretim konusunda kurallara uygun
“ . PP . ” d. ragmen bu sorundan etkilenen

nOktaSInda derln uzuntu duyuyoruz miisterilerimizden dzir dileriz, ayni sorunun tekrar
ifadesi ile de izlintl duygusu senaryolarda ; isin tim sor 1 yerine getirmeye

hazir oldugumuzu bildiririz."”

yerini almistir. Ana deneyde kullanilan kriz
mesaj senaryolarina Gorsel 2, Gorsel 3,

Gorsel 4 ve Gorsel 5'te yer verilmistir. Gorsel 4. Senaryo 3 (Uziintii duygusunu
ileten 6zir tepki stratejisi)
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“Degerli miisterimiz,

Sarjli sipirgelerimizin Li-ion pillerinde asirn
1Isinma nedeniyle sorunlar  yasandifina vinelik
bildirimler aldik. Miisterilerimizin evlerinde biéyle bir
olaym  yasanmis olmasindan dolayr derin  dzinti
duyuyoruz Yaganan olaylarda ciddi bir hasar, yaralanma
ya da can kaybi meydana gelmedigini belirtmek isteriz.
Sarj siiresine dikkat edildiinde bédyle bir durum

vagan mayacaktir.”

Gorsel 5. Senaryo 4 (Uziintii duygusunu
ileten gerekgelendirme tepki stratejisi)

1.3. Denekler, Secimi ve Deney Kosullarina
Rastgele Atanmasi

Gindelik hayatinda sarjli ya da kablolu
herhangi bir tirde elektrikli slplrge
kullanmakta olan 18 vyas Ustlu bireyler
arastirmanin denekleri olarak secilmistir.
Arastirma kapsaminda internet
ortamindan krizle bag kurulmasi ve yine
internette gerceklestigi varsayilan sikayet
etme davranisi  bulunmasi nedeniyle
deneklerin mobil telefon sahiplikleri goz
oninde bulundurulmustur. Bahsedilen
ozelliklerdeki deneklere ulasma, denek
havuzunu genisletme ve “deneysel
arastirmalarda nedensellik  konusunun
oncelikli odak nokta olmasi ve gruplara
rassal atamanin olasilikli  6rneklemden
daha degerli olmasi” (Christensen vd.,
2015, s. 161) nedeniyle olasilikli olmayan
orneklem tekniklerinden kolayda 6rneklem
ve deneklerin arastirma linkini ¢evreleriyle
de paylasmasi istenerek kartopu 6rneklem
tekniklerinden faydalanilmistir. Kolayda
orneklem teknigi deneklere kolay ve rahat
bir sekilde ulagsmayl saglayan sosyal
arastirmalarda siklikla kullanilan teknik
iken; kartopu orneklem teknigi, evren
Uyelerinin farkli yerlesimlerde oldugunda
arastirma kriterine uygun bir denekle
baslayarak diger deneklere birikimli olarak
ulasmayl saglayan amach bir o6rneklem
teknigidir (Rubin & Babbie, 2014, s. 383-
387). Ulasilan ve arastirmaya gonulll

olarak katilmak isteyenler denek havuzuna
alinarak arastirma kapsamina alinmistir.
Ana deney 21 Nisan — 15 Mayis 2022
tarihleri arasinda gevrim igi veri toplama
uygulamasi olan Qualtrics Gzerinden anket
yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu cevrim
ici uygulamayla deneklerin gruplara kabaca
esit sayida ve dort farkli senaryodan sadece
birine maruz kalacak sekilde rassal olarak
dagitilmasi saglanmistir. Ayrica deneklerin
deney ortamina tekrar girerek ikinci kez
katilmalari engellenmistir.

1.4.Arastirmanin islem Asamalari

Tablo 1'de detaylari verilen islem
asamalarina gore arastirmanin birinci,
ikinci, G¢lincl islem sirasinda tim denekler
ayni kriz senaryosuna ve yonlendirmelere
maruz  kalmistir.  Deneyin  dordlinci
asamasinda denekler gruplara cevrim ici
uygulama yoluyla rassal olarak atanmis ve
bagimsiz degiskenlerin manipile edildigi
dort farkli kriz mesaj senaryosundan (bkz.
Gorsel 2, 3, 4 ve 5) sadece birine maruz
birakilmislardir. Deneyin sonraki
asamalarinda tim deneklere arastirmanin
Olcekleri, manipllasyonlara iliskin ifadeler
ve kriz sorumlulugunun 6l¢ildiGgu bir olgek
yoneltilmis, ayrica demografik bilgilerine
iliskin sorular sorulmustur.

Tablo 1. Arastirmanin islem Asamalari

islemler

islem Sirasi

[EEN

Deneklerin  uzun siliredir mdasterisi
olduklari ve sevdikleri bir markadan satin
aldiklar dikey siiplirgeye sahipliklerinin,
bu markanin diger drinlerinde daha
oncesinde herhangi bir sorun
yasamadiklarini hayal etmelerinin
soylenmesi. Ancak slplrgenin sarj
linitesindeyken  patlayarak evlerinde
kiicik capli bir yangin cikardigina iliskin
bilgilerin  verildigi deney talimatini
okumalari.

2 Deneklerin giincel tarihli internet gazete
haberinde sarjda uzun sireli
birakildiginda yangina neden olan dikey




Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 94-116

stplrgelere iliskin kriz senaryosuna
maruz kalmalari. Kriz haberinde markanin
yol gosterici/duzeltici bilginin iletildigi
bilgisinin verilmesi.

3 Deneklerin kendilerinin de krizin magduru
olarak sikayet sitesi lGzerinden bu sorunu

sikdyet ettiklerini hayal etmelerinin
belirtilmesi.
Qualtrics  uygulamasiyla  deneklerin

gruplara rassal olarak atanmasi

Grup 1: Ozir | Grup 3: Uziinti
mesajinin duygusunu ileten
deneklere Ozur mesajinin

4 okutulmasi deneklere okutulmasi

Grup 2: | Grup 4: Uziinti
Gerekgelendirm | duygusunu ileten

e mesajinin | gerekcelendirme
deneklere mesajinin deneklere
okutulmasi okutulmasi

5 Bagimsiz degiskenlere iliskin
manipilasyon kontrollerinin yapiimasi ve

bagimh degiskenlerin  oGlglilmesi, kriz
sorumlulugunun 6l¢limlenmesi
6 | Deneklerin demografik bilgileriyle

(cinsiyet, yas, yasadigi sehir, egitim dlzeyi
ve calisma durumu, sarjh dikey siiplirge
sahipligi) ilgili sorular yoneltilmistir.

1.5.Arastirmanin Olgiim Araclari

Kriz iletisimi alaninda yapilan arastirmalar
incelendiginde affetme yapisinin  bir
ifadeyle ol¢lilmeye calisildigr gorilmuistir.
Bu nedenle psikoloji alaninda gelistirilen
affetme olgekleri arastiriimistir. Spesifik bir
haksizlik durumunda birinin bir digerini
affetme  derecesini  Olgen; haksizliga
ugrayan kisinin digerine yonelik kizginlik,
ofke, nefret gibi olumsuz duygularini
azaltmak icin tasarlanan bir tedavinin
ardindan ya da uyarandan sonra affetme
derecesindeki  degisikligi 6lgmek icin
kullanilan  Worthington vd. (2007)'nin
affetme niyeti ve duygusal affetme
Olgekleri Everett L. Worthington’dan onay
alinarak kullanilmistir.

Worthington, Hook, Utsey, Williams ve Neil
(2007) Affetme Niyeti Olgegi (Decisional
Forgiveness  Scale-DFS) ve Duygusal
Affetme Olgegi (Emotional Forgiveness
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Scale-EFS) bir kisinin bir sucluyu affetme ve
o kisiye karsi farkli davranma kararini ne
Olclide verdigini gosteren ve sucluya karsi
olumsuz duygularin olumlu duygularla
degistirdigini deneyimledigini gosteren kisa
0z bildirimine dayanan Olgektir
(Worthington vd., 2015, s. 484). Affetme
niyeti  Olgegi  (DFS) zararh  niyetin
engellenmesi  (inhibition of harmful
intention) ve toplum yanlisi niyet / yarar
saglama niyeti (prosocial intention) olmak
Uzere 4’er ifadeden olusan iki alt boyuttan
olusmaktadir. Duygusal affetme Olgegi
(EFS) ise olumlu duygularin varlig
(presence of positive emotion) ve olumsuz
duygularin azalmasi (reduction of negative
emotion) olmak Uzere 4’er ifadeli iki alt
boyuttan olusmaktadir. ingilizce olan dlgek
ifadeleri oncelikle arastirmaci tarafindan
Tirkceye cevrilmis, ardindan alan uzmani
bir akademisyen ile birlikte ceviriler gozden
gecirilmistir. Sonrasinda tekrar, ceviri-geri
ceviri yontemiyle psikoloji alaninda uzman
bir akademisyen ile 6l¢ek ifadeleri lizerinde
fikir birligine varilarak Tirkce ifadeler
olusturulmustur. Arastirmanin ilk pilot
uygulamasi sonucunda denekler tarafindan
anlasilmayan olumsuz vyapidaki ifadeler
ikinci pilot uygulama Oncesinde tekrar
degerlendirilerek alaninda uzman g
akademisyen ile birlikte ifadelere son sekli
verilmistir. DFS ve EFS 7’li likert tipinde 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 7- Kesinlikle
katihyorum seklinde derecelendirilmistir.
DFS ve EFS’nin orijinallerinde yer alan
olumsuz ifadeler ters kodlanmistir.

Olgiim araglarinin gecerligini
degerlendirme noktasinda gecerlilik
turlerinden biri olan faktoryel gecerlilikten
yararlanilmistir. Faktoryel gegerlilik olglim
aracinin kacg farkli yapiyr 6l¢tigiini, yapi
sayisinin ve bu yapilari olusturan 6gelerin

arastirmacinin - amagcladigi  sey olup
olmadigini ifade etmektedir (Rubin &
Babbie, 2014, s. 225). Bu arastirmada
Olgim araclarinin faktoryel gecerliligini

degerlendirmek icin “baska bir dilden
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cevrilmis bir Olgegin degiskenlerini temsil
eden ifadelerin altinda yatan faktor yapisini
ortaya koymayi ve kesfetmeyi amaclayan”
(Yashoglu, 2017, s. 75) agimlayici faktor
analizi temel bilesenler ve dogrudan egik
doéndirme yontemleri kullanilarak
yapiimistir.  Oncelikle verilerin  faktér
analizine uygunlugunu test etmek icin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett
kiresellik testi sonuglarina bakilmistir.
islamoglu ve Alniacik (2014, s. 403) KMO
degerinin 0 ile 1 arasinda degisen bir
katsayi olup, analiz icin 0,6 Uzeri degerlerin
kabul  edilebilir  oldugunu, 0,7-0,8
arasindaki degerlerin ise iyi olarak
degerlendirilebilecegini; Bartlett kiiresellik
test sonucunun ise p<0,05 degerinde
anlamli olmasinin verilerin faktér analizine
uygunlugunu gosterdigini belirtmektedir.
Bu arastirma icin vyapilan analizlerde
affetme niyeti (DFS) 6lceginin KMO degeri
.769, duygusal affetme (EFS) o6lceginin ise

.823 olarak bulunmustur. DFS ve EFS
Olgeklerinin  Bartlett kiresellik  testi
sonuglari ise anlamhdir (p<0,05). Bu

sonuglar 6lciim araglarinin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir.

Temel bilesenler analizi sonucunda
Worthington vd. (2007, 2015)’nin belirttigi
Uzere bu arastirmada da kullanilan her iki
Olcegin de ikiser alt boyuttan olustugu

tespit  edilmistir.  Orijinal  olgeklerin
uyarlanmasi ile elde edilen Olglim
araglarinin - kuramsal varsayimi  dogru

olarak ol¢tiglu saptanmistir. Literatiirde
faktor analizinde dusik ortak varyansa
sahip olan ve .40 altinda faktor yika alan
degiskenlerin ortaya c¢ikan vyapiya c¢ok
uygun olmadigl ve analizden
¢ikarilmalarinin uygun olacagi
belirtiimektedir (islamoglu & Alniagik,
2014, s. 403-407; Kalayci, 2018, s. 329).
Analiz sonuglarinda DFS’de yer alan “Bana
zarar veren bu markanin bir bedel
o6demesiniisterim” ifadesinin zararli niyetin
engellenmesi alt boyutu yerine toplum
yanlisi niyet boyutunda .343 faktor yikiyle
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yer aldigl, ortak varyans tablosunda diger
degiskenlerle paylastigl varyans miktarinin
ise .194 oldugu tespit edilmistir. Bu
nedenlerle bu ifade analizden gikariimistir.
EFS’de ise orijinal 6lgekten farkli olarak ters
kodlanan “Bu markayi diisindigiimde artik
Gzdlmiyorum (ne hali varsa gorsin)”
ifadesinin diger alt boyutta yer aldigi, ortak
varyans tablosunda diger degiskenlerle
paylastig varyans miktarinin .267 oldugu
belirlenmis ve diger degiskenlerden ¢ok
dislik faktor yukli yuklenmesi nedeniyle
analizden g¢ikarilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lglim araglarinin
glvenilirliklerini test etme ve i¢ tutarhigini
degerlendirme noktasinda istatistiksel
yontemlerden biri olan ve en yaygin sekilde
kullanilan Cronbach Alpha katsayisi (a)
kullanilmistir. Cronbach Alpha katsayisinin
0 ile 1 arasinda degerler alabilecegi ve bu
degerin .60 (zerinde olmasinin Olcegin
giivenilirliginin kabul edilebilir (islamoglu &
Alniacik, 2014, s. 283) ayni zamanda
oldukca guvenilir (Kayis, 2018) seviyede
oldugunun gostergesidir. Bu arastirmanin

Olcim araglarindan DFS’nin  a=.765,
aciklanan toplam varyansinin  60.09,
EFS'nin ise «=.826, aciklanan toplam

varyansinin 66.75 oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla kullanilan 6lgiim araglarinin
glvenilirlikleri kabul edilebilir diizeydedir.

Arastirmanin varsayimlari arasinda yer alan
kriz sorumluluguna iliskin kontroller Kim ve
Sung (2014)'un 4 ifadeden olusan kriz
sorumlulugunun  atfedilmesini Olgen
Olgekle 7’li likert tipinde derecelendirilerek
Olcilmustiir. Bu ifadeler: “Bu sirket
sliplirge bataryasinin patlamasi kazasindan
biylik olcide sorumludur”, “Bu sirket
sliplirge bataryasinin patlamasi kazasindan
sorumlu tutulmahdir”, “Stipurge
bataryasinin patlamasi kazasi nedeniyle bu
sirketi sugluyorum” ve “Slipurge
bataryasinin patlamasi kazasi bu sirketin
hatasidir”. Bu arastirmada kriz sorumlulugu
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Olgeginin Cronbach Alpha
katsayisi a=.894 dir.

glvenilirlik

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan kriz
tepki stratejisine yonelik manipilasyon
kontroli “marka yasanan olay icin ozlr
dilemektedir” ve “marka yasanan olaylarin
ciddi sorunlara yol acmadigini
belirtmektedir” ifadesiyle; iletilen duygu
degiskenine yonelik manipulasyon
kontroli ise “marka yasanan olay igin
Uzglndir” ifadesi ile 7’li likert tipi Olgekle
gercgeklestirilmistir.

1.6.Verilerin Analizi

Arastirmanin verileri toplandiktan sonra
analize hazirlanmasi amaciyla 6lceklerde
yer alan olumsuz ifadeler ters kodlanmis,
verilerin  sistematik  olarak  dagilip
dagilmadigl degerlendirilerek kayip veri ve
uc degerler olup olmadigina, parametrik
analiz tekniklerine uygunluguna ve normal
dagihp dagilmadigina bakilmistir. Buna
gore arastirmanin bagimh degiskenlerinin
basiklik ve carpikhk degerlerinin -2.0 ile
+2.0 arasinda oldugu belirlenerek verilerin
normal dagihim sagladigi (George &Mallery,
2020) ve parametrik testlere uygun
olduklari belirlenmistir. Cok degiskenli
arastirma tasarimlarinda grup ortalamalar
arasindaki farklari test etme noktasinda
eger bagimli degisken sayisi birden fazlaysa
ve bu degiskenler birbirleriyle iliskili ise cok
degiskenli varyans analizi (MANOVA)
kullanilmaktadir (Erdogan, 2012, s. 351-
353). Bu arastirmada ikiser dizeyden
olusan iki bagimsiz degisken olmasi ve
birbirleriyle iliskili birden fazla bagiml
degisken olmasi sebebiyle MANOVA analizi
kullanilmistir. Bu analizi yapabilmek igin
varsayimlari kontrol edilmis ve bu bulgular
asagida siralanmistir:

- En az Ug¢ kategoriye sahip bir bagimsiz
degisken ya da birden fazla bagimh
degiskenin olmasi gerekir (islamoglu &
Alniagik, 2014, s. 331). Bu arastirmanin
bagimsiz degiskenleri ikiser dlizeyden
olusan kriz tepki stratejisi ve iletilen duygu
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degiskenleridir, ayrica birden fazla bagimh
degisken  bulunmaktadir. Bu  kosul
karsilanmistir.

- Gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmasi
gerekir (Erdogan, 2012, s. 354). Arastirma
slireci esnasinda gruplara yansiz atama
yapilmasiyla ve deneklerin ikinci kez
deneye girmeleri engellenerek bu varsayim
karsilanmistir.

- Deneysel tasarimlarda  6rneklem
buyuklugunu her bir grupta / goze basina
en az 30 denegin bulunmasinin arastirmaya
%80 oraninda glic verecegi belirtilmektedir
(Cohen, 1988, s. 15). Ayrica analizlerin
yapilabilmesi noktasinda da hiicre basina
en az 30 gézlemin yer almasi gerektiginden
bu kosula uyulmustur.

- Birden fazla bagimli degiskenin olmasi, bu
degiskenlerin aralikli ya da oranlh olgekler
ile Ol¢lilmesi gerekir (Erdogan, 2012, s.
354). Bu arastirmanin bagimlh degiskenleri
stirekli  degiskenlerdir. Bu  varsayim
saglanmistir.

- Verilerin normal dagilm sergiledigini
belirlemek icin bagimh degiskenlerin
carpiklik-basiklik degerleri incelenmis ve bu
varsayim saglanmistir.

- Tek degiskenli normallik varsayiminin
kontroliinden sonra bir diger varsayim olan
cok degiskenli normallik varsayiminin
saglanmasi gerekmektedir. Bu varsayimin
kontroll icin Pallant (2016, s. 194-342)
Mahalanobis mesafesi degerinin
kullanilabilecegini ve bu degerin
arastirmada dort bagimli degiskenin olmasi
durumunda kritik deger olan 18.47’nin
altinda olmasi gerektigini belirtmektedir.
MANOVA testinin yapilabilmesi icin gerekli
olan bu varsayimin  kontroli igin
Mahalanobis mesafesi degeri hesaplanarak
bu arastirmaicin 17.64 olarak bulunmus ve
bu varsayim saglanmistir.

- MANOVA testinin varsayimlarindan ug
degerlerin olmamasi varsayiminin kontroli
icin Cook mesafesi degeri kontrol
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edilmistir. Bu degerin - 1'in Gzerinde
olmamasi gerekmektedir (Pallant, 2016, s.
195). Cook mesafesinin maksimum degeri
.090 olarak bulunmus ve bu varsayim
saglanmistir.

- islamoglu ve Alnmiagik (2014, s. 337)

Varyans ve kovaryans homojenliginin
saglanmasi kosulu icin Levene’s testi ve
Box’s M testi sonuglarindaki degerin
anlamlihk  diizeyinin  p<.05  olmasi

durumunda bu kosulun saglanamayacagini
belirtmektedir. Bu arastirma icin yapilan
analizlerde Levene’s testi sonuglarina gore
olumsuz  duygu azalmasi  degiskeni
haricinde tim bagimli  degiskenlerin
anlamlilik dizeyi p>.05tir. Box’s M testi
sonucu ise p=.174tir. Dolayisiyla bu
degerler (p>.05) anlamlilik diizeyinden
blyuk oldugu icin bu kosul karsilanmistir.

- Coklu baglanti sorununun olmadigini
belirlemek icin  bagimh  degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilarina
bakilmistir. Korelasyonlarin r>.80 lzerinde
olmasi durumunda (Pallant, 2016, s. 345)
coklu dogrusal baglanti sorunu ortaya
cikmaktadir. Tablo 2’de goéruldugi lzere
bagimli degiskenler arasindaki
korelasyonun r<.80 oldugu belirlenerek bu
varsayim saglanmistir (p<.01).

Tablo 2. Korelasyon Katsayilari

AFS DFS

n=140 | Zararh Toplum Olumlu Olumsuz

niyet |yanhsi duygu | duygu
Zararli -| .4157| 3557 | 5157
niyet
Toplum | .415™ -| .6937| 536"
yanlisi
Olumlu | .355"| .693" -1 461
duygu
Olumsuz | .515"| .536™| .461" -
duygu

“Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
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2. Bulgular

Calismanin bu basligl altinda arastirmanin
ana deneyinden elde edilen veriler
sunulmaktadir.

2.1. Deneklerin Gruplara Dagilimi

Bu arastirmanin ana deneyi 21 Nisan — 15
Mayis 2022 tarihleri arasinda Qualtrics
gevrim ici anket araciyla
gerceklestirilmistir. Pilot testlere
katilmayan 238 denekten 30°u onam

formunda arastirmaya katilmak
istemediklerine dair kutucugu
isaretleyerek deneyden ayrilmislardir.

Kalan 208 denekten 36’sinin deneyin
yarisinda ayrildigi ve tekrar deney ortamina
giremedigi icin deneye devam edemedigi,
32 denegin ise rastgele ve Ozensiz
yanitlamayr belirlemek icin konulan iki
farkli kontrol ifadesini yanlis isaretledikleri
belirlenmistir. Bu deneklerin  verileri
analizlerden cikarilmistir.  Kalan 140
denekten toplanan verilerle analizler
gerceklestirilmistir. Denekler rassal olarak
dort gruba atanmistir. Deneklerin gruplara
dagilimi Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Deneklerin Gruplara Dagilimi

iletilen Duygu
Gruplar Duygu | Uziinti | n
Yok
(n)
(n)
. 35 35 70
He )
S £
Kriz . 35 35 | 70
mesaj =
stratejisi | $
o
i~
g
& =
Toplam 70 70 140

Turkiye genelinde 24 farkli ilden katilan 140
denegin demografik bilgileri Tablo 4’te
sunulmustur.
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Tablo 4. Deneklerin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans Yiizde
K 104 74,3
E 33 23,6
Belirtmeyen 3 2,1
Toplam 140 100
Yas Frekans Yiizde
18-28 43 30,7
29-39 48 34,3
40-50 29 20,7
51-61 16 11,4
62 ve Uzeri 1 0,7
Belirtmemis 3 2,1
Toplam 140 100
Egitim Duzeyi Frekans Yiizde
Lise 22 15,7
Onlisans 6 4,3
Lisans 63 45
Lisansustu 46 32,9
Belirtmemis 3 2,1
Toplam 140 100
gilrlz::i Frekans Yizde
el I
cagz:z::/cc:r 40 28,6
N I
el o[
Belirtmemis 3 2,1
Toplam 140 100

2.2. Manipiilasyon Kontroli

Bu arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan
kriz tepki stratejileri ile iletilen duygu
degiskenleri  olusturulan  senaryolarda
maniplle edilmistir. Manipilasyonlara
iliskin bilgiler senaryolar kisminda ele
alinmistir. Deneklerin kriz mesaj
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senaryolarindaki iletilen Uzlintl duygusu
manipulasyonlarinin farkina varip
varmadiklarini diger bir deyisle gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla tek yonli varyans
analizinden yararlaniimistir. Bu kapsamda
yapilan Levene testi sonucuna gore p>.05
oldugu igin varyanslarin homojen oldugu
gorilmistir. iletilen duygu degiskeninin
manipulasyon kontroliine iliskin yapilan
analiz sonucunda gruplar arasinda anlaml
bir fark oldugu (sig.<0.05) bulunmustur.
S6z konusu farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek icin uygulanan Post
hoc testlerinden TukeyHSD testi sonucuna
gore grupl ve grup2 (md: 1,914, p=.00),
grup2 ile grup3 (md:-1,514, p=.003) ve
grup2 ile grup4 (md:-1,143, p=.039)
arasinda iletilen duygunun olup olmamasi
acisindan istatistiksel acidan anlamh bir
fark oldugu ortaya cikmistir. Buna gore
Gzintl duygusunu ileten ve iletmeyen
gerekcelendirme tepki stratejisini izleyen
gruplar arasinda ve Uzlinti duygusunu
ileten Ozlir tepki stratejisi ile duygu
iletmeyen gerekcelendirme tepki stratejisi
arasinda anlamli bir fark ortaya cikmistir.
Bu bulgu duygu degiskenine iliskin
manipulasyonun galistigini géstermektedir.

Kriz mesaj senaryolarindaki o6zir ve
gerekgelendirme tepki stratejisi
manipulasyonlarinin ¢ahlsip c¢alismadigini
diger bir deyisle gruplar arasinda anlaml
bir farklihk olup olmadigini belirlemek
amaciyla tek yonli varyans analizinden
yararlanilmistir. Yapilan iki farkh analizin
Levene testi sonucuna gore p>.05 oldugu

icin  varyanslarin  homojen  oldugu
gorilmustdr. Kriz tepki stratejisi
degiskeninin  manipllasyon kontroliline

iliskin yapilan 1. analiz sonucunda gruplar
arasinda anlamh  bir fark oldugu
bulunmustur (sig.<0.05). S6z konusu farkin
hangi gruplar  arasinda oldugunu
belirlemek icin uygulanan Post hoc
testlerinden TukeyHSD testi sonucuna gore
grupl ve grup2 (md: 2,143, p=.00), grup 1



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 94-116

ile grup 4 (md:1,143, p=.029) ve grup 2 ile
grup 3 (md:-1,714, p=.00) arasinda kriz
tepki stratejileri agisindan anlamli bir fark
oldugu ortaya cikmistir. Buna gore ozir
tepki stratejisi ile gerekgelendirme tepki
stratejisine maruz kalan gruplar arasinda
anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Kriz tepki
stratejisi  degiskeninin  manipllasyon
kontroliine iliskin yapilan 2. analiz
sonucunda gruplar arasinda anlamli bir fark
oldugu bulunmustur (sig.<0.05). S0z
konusu farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in uygulanan Post
hoc testlerinden TukeyHSD testi sonucuna
gore grupl ve grup2 (md:-1,200, p=.032),
grup 2 ile grup 3 (md:1,200, p=.032)
arasinda kriz tepki stratejileri acgisindan
anlamli bir fark oldugu ortaya cikmistir.
Buna gore ozlr tepki stratejisi ile
gerekcelendirme tepki stratejisini ve
gerekcelendirme tepki stratejisi ile Gzlinti
ileten 6zlr tepki stratejisini izleyen gruplar
arasinda anlamli bir fark ortaya c¢ikmistir.
Bu bulgular kriz tepki stratejisi degiskenine
iliskin manipilasyonun calistigini
gostermektedir.

Arastirmanin varsayimlari arasinda yer alan
kriz sorumluluguna iliskin kontrol icin
deneklerin kriz sorumlulugunu kuruma
atfedip atfetmediginin diger bir anlatimla
kriz sorumlulugu agisindan gruplar arasinda
anlamli  bir farklihk olup olmadigini
belirlemek amaciyla tek yonli varyans
analizinden yararlanilmistir. Bu kapsamda
yapilan Levene testi sonucuna gore p>.05
oldugu icin varyanslarin homojen oldugu
gorllmusttr. Analiz  sonucuna gore
istatistiksel acgidan anlamli bir farkhlik
olmadigl gorulmustir (F=2,498; sig=.062).
Dolayisiyla deney kapsamindaki tim
deneklerin kriz sorumlulugunu markaya
atfettikleri bulunmustur.

2.3. Cok
Sonuglari

Degiskenli Varyans Analizi

Kriz tepki stratejisi ile iletilen duygunun
tuketicilerin affetme niyeti ile duygusal affi

107

Uzerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla
ylrltilen bu arastirmada bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler
Uzerindeki ana etkilerini ve etkilesim
etkilerine yonelik olarak yapilan iki yonla
MANOVA analizinin sonuglari galismanin
bu bashg altinda ele alinmistir.
Arastirmanin hipotezlerine iliskin analiz
sonuclari su sekildedir:

- Kriz tepki stratejisinin zararh niyetlerin
engellenmesi, toplum yanlsi niyet, olumlu
duygularin varligi ve olumsuz duygularin
azalmasi Gzerinde ana etkisi istatistiksel
olarak anlamlidir (p=0.03). Oziir tepki

stratejisi  ile  gerekgelendirme  tepki
stratejisi arasinda istatistiksel olarak
anlamh fark vardir (F(strateji)= 2,713,

p<.05). iki yonli MANOVA’da eger tek bir
bagimh degiskende bile faktor etkisi
gozlemlenirse yokluk hipotezi reddedilir
(Kalayci, 2018, s. 164). Dolayisiyla 6zir
tepki stratejisi ile gerekcelendirme tepki
stratejisi arasinda tiketicilerin affetme
niyetinde farklihk oldugunu belirten H;
hipotezi ile 0zir tepki stratejisi ile
gerekcelendirme tepki stratejisi arasinda
tiketicilerin  duygusal affinda farklilik
oldugunu belirten H; hipotezi kabul
edilmistir. Stratejiye gore zararli niyetin
engellenmesi, olumlu duygularin varligi ve
olumsuz duygularin azalmasinda herhangi
bir degisim gobzlenmezken, yuritilen
stratejinin  tuketicilerin  toplum yanlisi
niyetleri tGzerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu bulunmustur (p=.027).
Gergeklestirilen devam analizleri ve
karsilastirma tablolari degerlendirildiginde,
Ozlir tepki stratejisine maruz kalan
deneklerin gerekgelendirme tepki
stratejisine maruz kalan deneklere gore
daha fazla toplum vyanlisi niyeti s0z
konusudur. Aralarindaki ortalama farki
A439°dur  ve anlamhihik dizeyi .05’in
altindadir.

- lletilen duygu degiskeninin zararli
niyetlerin engellenmesi, toplum yanlisi
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niyet, olumlu duygularin varligi ve olumsuz
duygularin. azalmasi lizerinde ana etkisi
bulunmamaktadir (p=.926). Dolayisiyla Hs
hipotezi ile Hs hipotezi reddedilmis, Ho
hipotezi kabul edilmigtir. Kriz iletisimi
mesajlarinin  duygu iletip iletmemesi
tiketicilerin affetme niyetinde ve duygusal
affinda bir degisime yol agmamaktadir.

- Kriz tepki stratejisi ile iletilen duygu
degiskeni birlikte tiketicilerin affetme
niyeti Uzerinde anlamli etkiye sahip
oldugunu belirten Hs hipotezi ve kriz tepki
stratejisi ile iletilen duygu degiskeni birlikte
tuketicilerin duygusal affi Gizerinde anlaml
etkiye sahip oldugunu belirten He hipotezi
de reddedilerek (p>.05), Ho hipotezi kabul
edilmistir. Analiz sonuclarina gore tepki
stratejisi ile iletilen duygunun tiketicilerin
affetme niyeti ve duygusal affi lzerinde
etkilesim etkisi bulunmamaktadir.

3. Tartisma

Kriz iletisimi alaninda egemen teorilerden
biri olan SCCT’ye goére kurumlar krizlerden
sonra itibarlarini korumak icin krizin tiriine
gore belirledikleri kriz tepki stratejilerini
kullanirlar. Bu stratejilerden biri olan 6zir
stratejisiyle af dileyerek tliketicileriyle
iliskilerini yeniden insa etmeye c¢alisirlar.
Teoriye  gbre  0Ozlr  stratejisi  kriz
sorumlulugunun kuruma atfedildigi kriz
turlerinde kullanilmaktadir. Bu strateji ile

kurum  krizin  sorumlulugunu alarak
iletisimini  sitrdirmektedir.  Kurumsal
hedeflere ulasma noktasinda hangi

stratejinin daha etkili oldugu konusunda
literatlirde farkl kriz mesaj stratejilerinin
karsilastirilmasina  yonelik  arastirmalar
yapilmis, ancak hangi stratejinin daha etkili,
daha makul oldugu konusunda tartismalar
sirmektedir. Ozir stratejisinin en iyi
strateji oldugunu belirten arastirmalarin
yani sira 6zUr stratejisinin “en iyi” strateji
olmadigina yonelik bulgular da literatirde
mevcuttur (Coombs & Holladay, 2008;
Grappi & Romani, 2015; Kim vd., 2009).
Bununla birlikte en makul stratejinin
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hangisi oldugunu belirleme noktasinda
yapilan karsilagtirmali arastirmalarda 6zlr
stratejisi ile esdeger olan ya da olmayan
farkh stratejilerin karsilastirildigini ancak
yapilacak olan arastirmalarda stratejiler
arasindaki karsilastirmalarin esit diizeyde
olabilecek stratejiler arasinda yapilmasi
gerektigi belirtiimektedir (Coombs &
Holladay, 2008). Kurumun acik¢a sorumlu
oldugu bir krizi reddetmesi (Coombs &
Holladay, 2008) kadar hi¢ 6zlr dilememesi
de sorunludur (Coombs, 2016). SCCT’ye
gore gerekcelendirme stratejisi krizden
sorumlu  olundugunda, sorumlulugun
atfedilmesini azaltmak igin kullanilan bir
stratejidir. Kurumla paydaslari arasinda
olumlu  bir iliski s6z  konusuysa
gerekcelendirme stratejilerinin yer aldigl
azaltma  stratejilerinin kullanilmasini
Oneren arastirmalar bulunmaktadir (Brown

& White, 2010, s. 79). Kriz iletisimi
arastirmalarinda teorik temel olarak
kullanilan SCCT’ye gore kriz

sorumlulugunun kuruma atfedilmesi soz
konusu oldugunda azaltma stratejileri ya
da iliskinin yeniden insasi stratejileri
kullanilmaktadir. Bu arastirmada azaltma
stratejilerinden biri olan gerekcelendirme
stratejisi ile iliskinin yeniden insasi
stratejilerinden biri olan 06zir stratejisi
karsilastinlmistir. Bahsedilen bu iki strateji
arasinda tuketicilerin affetme niyeti ve
duygusal affi baglaminda bir farkhligin olup

olmadigina iliskin  yapilan  analizler
sonucunda ozir stratejisi ile
gerekgelendirme stratejisi arasinda
tuketicilerin  toplum vyanlisi (prosocial)

niyetlerinde istatistiksel olarak anlamli bir
farkhlik ortaya c¢ikmistir.  Worthington
(2006)’a gore suglu ile magdur arasinda
yakin iliskinin olmasi ve bu iliskinin
devaminin arzulanmasi durumunda
magdurun sugluya karsi zararli niyetlerini
engelleyerek iliskisini guglendirmek igin
toplum vyanlisi niyet beyani ile affetme
niyeti ortaya ¢citkmaktadir. Magdur affetme
niyetine girdiginde davranislarini  da
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degistirerek sucluyu duygusal olarak
affedecektir (Worthington, 2006). Yapilan
bu arastirmanin bulgularina gore kriz
sorumlulugunun  markaya atfedildigi ve
tuketicilerin ~ zarar  gordigl  krizde
musteriler kendilerinden 6zir dilendiginde
markayi affetme niyeti yoniinde beyanda
bulunmuslardir. Oziir dilemek tiiketicilerde
affetme  niyetine  yol  agmaktadir.
Arastirmanin bu sonucu Girbiiz (2020)’{in
aktif sorumluluk iceren ozir ifadeleri ile
pasif sorumluluk iceren ozir ifadeleri
arasinda farkliigin bulunmadigini belirten
arastirma sonuglariyla uyusmamaktadir, bu
arastirmanin  bulgusuna  gore tam
sorumluluk aldigini belirten 6zir stratejisi
olumlu hedef kitle tepkisine yol
acmaktadir. Grappi ve Romani (2015)'nin
arastirmasiyla da tutarli olarak bu
arastirmada da krizden sorumlu tutulan bir
krizde kurumun tim sorumlulugu alarak,
affini isteyerek o6ziir dilemesinin en iyi
strateji oldugu bulgusudur. Ayrica bu
arastirmada McDonald vd. (2010)’nin krizin
nedenleri ne olursa olsun tim sorumlulugu
alarak oziir dilemenin en iyi strateji oldugu
yoniindeki arastirma bulgulariyla da
uyumlu sonuglar elde edilmistir. Wu ve Cui
(2019) kisisel bilgilerin glvenligi krizinde
affedilmede tazminat ve hatasini diizeltme
stratejilerinin  6zlr stratejisinden daha
etkili oldugunu bulmustur. Oysa bu
arastirmanin sonucuna gore tiketiciler
kendilerinden ozir dilendiginde affetme
niyeti yoninde beyanda bulunmuslardir.

Bu arastirmanin diger bulgusuna gore;
tuketicilerin zarar gordugi ve
sorumlulugun kuruma yiklendigi bir kriz
sonrasinda kriz tepki stratejileri ve iletilen
duygunun tiketicilerin affetme niyeti ve
duygusal affinda etkilesim etkisi
bulunmamistir. Bu bulgu Lee vd. (2021)'nin
kisinin kendisini tehdit eden bir krizde
bilgisel ya da duygusal 06zlir mesajinin,
mesajin etkililigi Gzerinde anlamli bir
farklihgin olmadigina yonelik bulgusu ile
tutarhdir. Tiketiciler krizlerin kendilerine
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zarar verme, kendilerini farkli diizeylerde
etkileme noktasinda farkh tepki
verebilmektedirler. Krizin siddeti tliketiciler
tarafindan  krizin  degerlendirilmesini
etkilemektedir. Wu ve Cui (2019)'nin de
belirttigi Uzere tuketici affi, farkh siddet
kosullarinda degismektedir. Giirbiz (2020)
de Ozir mesajinda sempati ifadesinin
yliksek ya da duslik dizeyde olmasinin da
farkhlik yaratmadigini  bununla birlikte
katilimcilarin krize yonelik kizginhklarinin
Ozriin tdriine goére rahatlayamadigini
bulmustur. Bu calismada da benzer yonde
Ozir mesajinda Uzlnth ifadesinin olup
olmamasi bir fark yaratmamis ayrica
deneklerin  olumsuz duygularinda bir
azalma da  gerceklesmemistir. Bu
arastirmanin diger bulgusuna gore iletilen
Gzintlh duygusunun tiketicilerin affetme
niyeti ve duygusal affi (izerinde ana etkisi
bulunmamaktadir. Kriz iletisimi
mesajlarinin  duygu iletip iletmemesi
tiketicilerin affetme niyetinde ve duygusal
affinda bir degisime yol agcmamaktadir.
Gurbiz (2020) ve Lee vd. (2021) ile tutarh
olarak bu arastirmanin sonuglari
gostermektedir ki 6zir mesaji iletildiginde
tiketiciler mesaj iceriginde bir nebze de
olsa duygu hissedebilmekte ayrica ele
alinan duygulari 6zirden farkli olarak
algilayamamaktalardir.  Oziir ifadesinin
pismanlhk ve Uzlntl duygusu gibi cesitli
duygularla i¢ ice gecmis oldugu
soylenebilir.

Sonug

Bu arastirmada psikoloji alaninda genis
cercevede arastirilan son on vyildir kriz
iletisimi arastirmalarina konu olan affetme
olgusu kriz mesaj stratejileri baglaminda
arastirilmistir. SCCT’nin varsayimlarindan
ve affetmeyi belirleyen unsurlardan yola
cikilarak yapilan bu arastirmada
tiketicilerin zarar goérerek ciddi bir krizin
yasandigl ve kriz sorumlulugunun kuruma
atfedildigi senaryoya dayal bir kriz
tasarlanmistir.  Arastirmada  6zlir ve
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gerekgelendirme kriz tepki stratejileri ile
Gzintl duygusunun iletilip iletilmemesinin
tiketicilerin affetme niyeti ve duygusal affi
uzerindeki ana etkileri ve etkilesim etkileri
arastinlmigtir. Bu kapsamda arastirma 2x2
gruplar-arasi faktoryel desen
benimsenerek yuritilmustlir. Arastirma
surecinde oncelikle kriz senaryosu ile kriz
mesajlari tasarlanmis, yurutilen iki ayr

pilot c¢alisma sonrasinda ana deney
gergeklestirilmistir.  Arastirmanin  ana
deneyine iliskin veriler Qualtrics

uygulamasi Uzerinden ¢evrim i¢i anket
araciligiyla toplanmis (n=140); arastirmaya
katilan denekler bu uygulama araciligiyla
gruplara rassal olarak atanmistir. Her
denek, tasarlanan dort ayri kriz mesajindan
sadece birine maruz kalmistir. Arastirma
sonucuna gobre kriz sorumlulugunun
kuruma atfedildigi krizlerde kriz tepki
stratejisine gOre zarar goren tiketicilerin
affetme niyetinde anlamh bir fark oldugu
bulunmustur.  Oziir mesaji  alanlarin
gerekcelendirme mesaji alanlara gore
affetme niyetinin gostergelerinden biri
olan toplum yanlisi niyeti daha fazladir.
Oziir tepki stratejisi tiketicilerin affetme
niyetine yol agmaktadir.

Kriz iletisimi alaninda hedef kitlenin krizlere
ve kurumun kriz iletisimi mesajlarina
yonelik duygusal tepkilerini arastiran
¢alismalarin yani sira kurumlarin duygu
ileten kriz mesajlarina yonelik arastirmalar
yer almaktadir. Kurumsal kriz mesajlarinda
duygularin ifade edilmesi insanlarin bu
mesajlara ve krize yonelik tepkilerini
etkileyebilmektedir. Bu ¢alismada lzinti
duygusunun ifade edildigi ve edilmedigi
senaryolar tasarlanarak iletilen duygu
degiskeni arastirilmistir. Bu arastirmanin
sonuglarina  gore iletilen  duygunun
deneklerin affetme niyetinde ve duygusal
affinda etkisi bulunmamaktadir. iletilen
Gzinth duygusu deneklerin kizginhk gibi
olumsuz duygularini etkilememis, markaya
yonelik olumlu duygularinda artisa neden
olmamis, intikam duygularinda fark
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yaratmamis, marka ile aralarindaki iliskisel
zarari iyilestirmek igin toplum yanlisi bir
davranigsal niyete yol agmamistir.

Ozetle, bu arastirmanin sonucuna goére
tiketicilerin zarar gordigi ve sorumlulugu
markaya ylkledigi bir kriz sonrasinda
markanin tam sorumluluk alarak o6zlr
dilemesi tiketicilerin affetme niyetinin
gostergelerinden biri olan toplum yanlisi
niyetini etkilemekte ancak duygusal affinda
bir degisiklik yaratmamaktadir. Ayrica
iletilen Gzinth duygusu tlketicilerin zarar
gordugi ve sorumlulugu markaya yikledigi
bir kriz sonrasinda tlketicilerin affetme
niyetinde ve duygusal affinda bir degisime
yol agmamistir.

Her arastirmanin  oldugu gibi bu
arastirmanin da birtakim sinirhliklari vardir.
Bu arastirmanin en oOnemli sinirhhg
duygularin kurumsal metinler araciligiyla
iletiimesidir. Bundan sonraki calismalarda
arastirmacilar gorsel isitsel unsurlari icinde
barindiran arastirma  tasarimlarn ile
duygulari ifade edebilirler. Duygulari ifade
ederken ses wvurgusunun kullaniimasiyla
tiketicilerin isitsel olarak da farkindahigini

olusturacak  sekilde daha kapsaml
arastirmalar vyapilabilir. Bu arastirma
kapsaminda pismanhk  ve Gzanta

duygularinin kriz mesajlarinda iletilmesi
planlanmis olsa da pismanlik duygusunun
Gzlntl duygusu ile ¢ok i¢ ice gegmis olmasi
ve farkli duygular olarak algilanmamasi da
bir sinirhlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yine bahsedilen duygulardan farkl
duygularin da arastirmalarda yer almasi
kriz iletisimi alaninda duygular eksenine
kayan vyonlne katki saglayabilir. Bu
arastirmada  psikoloji alaninda genis
cercevede arastirilan affetme olgusu kriz
iletisimi  baglaminda ele alinmaya
calisilmistir, affetme siireci  kesitsel
arastirmalar baglaminda arastirma konusu
olarak kriz iletisimi literatlriinde yerini
alabilir.
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Structured Extended Abstract

The Purpose of Research

Since in crisis communication, besides
what is said, how it is said gains importance
in getting positive reactions from
stakeholders, the purpose of this study is to
research the effect of the communicated
emotion and crisis response strategies
(CRS) on consumers’ intention to forgive
(DF) and emotional forgiveness (EF).

Research Background & Problem

Coombs’s situational crisis communication
theory (SCCT) categorized crises into
various clusters such as victim, accidental
and preventable in terms of attributions of
crisis responsibility, and depending on this
classification, they create positive
emotions such as sympathy, or negative
emotions such as anger in stakeholders. As
crisis responsibility increases, stakeholders'
negative emotions such as anger increase;

the stronger the negative emotions, the
lower the positive behavioral intentions of
the stakeholders (Coombs, 2007b, p. 166-
169). Starting point of this research is the
question of what and how organizations
should say so that negative emotions of the
stakeholders are relieved or decreased.
van der Meer ve Verhoeven (2014) states
that emotional signals embedded in crisis
response could reduce stakeholders'
feelings of anger.

Moon and Rhee (2012, p. 679) states that it
is necessary to explore the phenomenon of
forgiveness to expand the understanding
of crisis communication. The phenomenon
of forgiveness that contains elements such
as responsibility, attribution of
responsibility (Takaku, 2001), relationship,
emotions, and especially the
transformation of negative emotions such
as anger and negative thoughts (Rye et al.,
2001) has recently been discussed in crisis
communication for the past decade (Lee,
2022; Moon & Rhee, 2012; Wu, 2016).
Worthington (2020) addresses forgiveness
in two types: DF and EF.

Forgiveness is an audience response that
provides long-term benefits to
organizations in the future by facilitating
the rebuilding of relationships with
stakeholders damaged during the crisis
(Coombs & Tachkova, 2019, p. 84). Wu
(2016) states that the role of forgiveness in
crisis communication is not only a strategy
for the public to cope with the stress
caused by the crisis, but also a response
that could affect the post-crisis financial
performance and reputation of the
organization. According to the research
results conducted by Moon and Rhee
(2012, p. 689), internal and external causal
attributions have significant main effects
on forgiveness and the two types of causal
attributions and message appeals
(informational vs. emotional) have
interaction effects on forgiveness.
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The research question is “Do the CRS that
communicate emotions make a difference
in DF and EF?”. The following hypotheses
are proposed:

Hi. There is a significant difference in DF
between the apology response strategy
and the justification response strategy.

H,. There is a significant difference in EF
between the apology response strategy
and the justification response strategy.

Hs. There is a significant difference in DF
between the response strategy that
communicates emotion and the response
strategy that does not communicate
emotion.

Ha. There is a significant difference in EF
between the response strategy that
communicates emotion and the response
strategy that does not communicate
emotion.

Hs. CRS and the communicated emotion
together have a significant effect on DF.

He. CRS and the communicated emotion
together have a significant effect on EF.

Research Methodology

In this context, 2x2 between-subjects
design was adopted in the research. The
manipulated independent variables (CRS:
apology vs. justification, emotion: sadness
vs. no emotion) are embedded in the crisis
communication messages. Crisis scenario
and manipulated variables were designed
by taking expert opinion, making use of the
literature (Coombs, 2007b; van der Meer &
Verhoeven, 2014) and subjected to two
pretests. Afterwards the research was
concluded with the implementation of the
main experiment. Participants (n=140)
were randomly assigned to each group by
Qualtrics.

Results

As a result of the experiment, corporate
crisis in which crisis responsibility is

attributed to the institution, there is a
significant difference between CRS on
harmed consumers’ DF. Participants
exposed to apology strategy have a higher
prosocial intention, which is one of the
indicators of their intention to forgive, than
those exposed to justification strategy.
Another important finding of the research
is that whether to communicate emotion,
“sadness”, in crisis messages has no effect
on DF and EF.

Conclusion & Discussion

Based on the assumptions of SCCT and the
elements that determine forgiveness, a
scenario-based crisis was designed. In this
study, the main effects and interaction
effects of the communicated emotion
(sadness vs. no) and CRS (apology vs.
justification) on DF and EF were
investigated. According to the results, the
brand's apology by taking full responsibility
after a crisis in which consumers are
harmed and attributed the responsibility
on the brand affects consumers' pro-social
intention, which is one of the indicators of
their intention to forgive but does not
create a change in their EF. In addition, the
communicated emotion of sadness did not
lead to a change in DF and EF after a crisis
in which consumers were harmed and
attributed the responsibility on the brand.
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0z Abstract

Bir filmi olugturan en 6nemli unsur hikdye olsa da hikdyenin nasil Although the most important element of a film is the story, how the
anlatildigi filmi iyi ya da basarili tabir edebilecegimiz konuma story is told puts the film in a position that we can call good or
oturtur. Hikadyenin nasil anlatildigini ise filmin bigimini olusturan successful. How the story is told is determined by the harmony and
mizansen unsurlarinin arasindaki uyum ve denge belirler. Kendi balance between the mise-en-scene elements that make up the
¢ocuklugundan yola gikarak tim imkansizliklara ragmen duslerini form of the film. Boats Out of Watermelon Rinds (Karpuz
gerceklestirmeye dayali bir hikdyeden olusan Karpuz Kabugdundan Kabugundan Gemiler Yapmak) is Ahmet Ulugay's only feature-length
Gemiler Yapmak, Ahmet Ulugay’in tek uzun metrajli filmidir. Bir kdy film, based on his own childhood, and a story about realizing his
ve bir kasaba arasinda verilen miicadelenin de yansimasi olan film dreams despite all impossibilities. The film, which is also a reflection
ortaya koydugu sinema askiyla da Tiirk sinema tarihinde 6nemli bir of the struggle between a village and a town, has gained an
yer edinmistir. important place in the history of Turkish cinema with its love for
Bu galisma Ahmet Ulugay’'in Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak cnema.
filminde mizansen elestirisi yaparak, mizansen 0&gelerinin This study aims to reveal the effect of the use of mise-en-scene
kullaniminin anlatiya olan etkisini ortaya koymayl amaglamaktadir. elements on the narrative by making mise-en-scene criticism in
Bu amag dogrultusunda mizansen elestirisi yontemi kullanilarak film Ahmet Ulugay's film Boats Out of Watermelon Rinds. For this
analiz edilmistir. Analiz mizansenin temel unsurlari olan dekor, 151k purpose, the film was analyzed using the mise-en-scene criticism
(aydinlatma), kostiim- makyaj ve sahneleme tzerinden yapilmistir. method. The analysis is based on the basic elements of mise-en-
Calismanin sonucunda yonetmenin mizansenin unsurlarini dengeli scene such as space, decor, lighting, costume, make-up, and acting.
ve uyumlu bir sekilde kullanarak, filmin hikayesini 6zglin bir stilde As a result of the study, it was seen that the director succeeded in
ortaya koymayl basardigl gortlmustiir. Yonetmenin filmde presenting the story of the film in an original style by using the
yakaladigi basarinin, mizansen konusundaki tercihlerin bir yansimasi elements of mise-en-scene in a balanced and harmonious way. It is
oldugunu séylemek mimkiinddr. possible to say that the director's success in the film is a reflection

of his preferences for mise-en-scene.
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Girig
Filmleri olusturan ve izleyici karsisinda
anlamli kilan iki temel unsur igerik ve
bicimdir. En genel anlamiyla 6ykl ya da
sinemanin teknigi ile ortaya konan senaryo
icerigi, gorinti karesi icinde yer alan gorsel
diizenleme ve onun unsurlari da bigimi
olusturur. Seyirci tarafindan alimlanan
anlam evreni; igerigi olusturan o6ykd,
diyalog ve anlati yapisi gibi etmenlerin
bicimsel unsurlar esliginde sunulmasi ile
meydana gelir (Ceyhan & Sancar, 2023, s.
197). Mizansen igin bir anlamda
yonetmenin oykiyld anlatma bicimidir de
diyebiliriz. Bu unsurlar temelde mizansenin
de unsurlarnidir ve yonetmenin hem film
Uzerindeki kontrollinin hem de basarisinin
gostergesidir. Mizansen kavramina dikkat

ceken ilk sinema disdndrleri Sinema
Defterleri (Cahiers du Cinema)
elestirmenleri olan Godard, Chabrol,

Rivette ve Truffaut gibi isimlerdir. Ozellikle
Truffaut’un, elestirisinde glindeme
getirdigi konu, senaryo ile filmi cekme
eylemleri arasindaki  zithgin  degeri
Uzerinedir. Truffaut auteur yonetmen ile
aktarici (sahneye koyan) arasinda fark
oldugunu ifade eder ve auteurin kendi
stilinin senaryonun 6tesine gectigini belirtir
(Kabadayi, 2018, s. 114). Andre Bazin ise
mizansenin gergekgi filmin donim noktasi
oldugunu ©ne sirerek derin odak
gorintileme ve plan sekansi mizansen
olarak nitelendirmistir (Monaco, 2001, s.
386). Godard, kurguyu da mizansenin bir
parcasi olarak degerlendirerek, ikisinin
ayrilmaz bir bitin oldugunu ifade eder
(Monaco, 2001, s. 389). Bu anlamda
senaryonun aktaricisi  niteliginde olan
yonetmen aslinda mizansen unsurlarini
kullanimiyla kendi film stilini ortaya
koymus olur. Onun bir yonetmen olarak
basarisi da adeta bu stiliyle yansir.

Calisma, Ahmet  Ulugay'in  Karpuz
Kabugundan Gemiler Yapmak (Ulucay,
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2004), filminde yonetmenin kontrolinln
ve 0zglnlGginin de bir yansimasi olan
mizansen kullaniminin nasil
gerceklestirildigini, filmin ve yonetmenin
yakaladigi basari da bunun etkisinin ne
denli oldugunu ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda;
calismada yonetmenin hayati, sanat
anlayisi, Karpuz Kabugundan Gemiler
Yapmak filminin konusu ayri bashklar
altinda verilip; mizansen, mizansenin
unsurlari ve filmin mizansen ¢éziimlemesi
tek bir bashk altinda toplanmistir.
Calismanin amacina uygun olarak literatlr
taramasi  yapilmig, yonetmen Ahmet
Ulugay ve film hakkinda yazili kaynaklar
derlenmis, kaynaklarla birlikte mizansen
kavramina dair veriler bir araya
getirilmistir. izlenen film ve incelenen
literatlir sentezlenip filmin  mizansen
elestirisi  yontemi ile analizi ortaya
konmaya calisilmistir.

Mizansen kavrami her ne kadar sahneleme
basligi altinda kamera acilari ve konumunu,
cekim sirelerini kapsasa da bunlar biraz
daha niceliksel veriler oldugu icin cogu
zaman mizansen elestirisi icinde
degerlendirilmezler. Bu ¢er¢cevede Thomas
Elsaesser ve Warren Buckland’in mizansen
elestirisini genel olarak, konu ve bigim
arasindaki iliski yani “ne” ile “nasil” olarak

degerlendirdikleri dikkat ¢eker. Elsaesser
ve Buckland’e goére c¢ekimin siresi,
Olgeklendirilmesi, kamera hareketi,

¢ekimin uzunlugu, kesme ve ¢cekim agisi gibi
Ozellikler  mizansen elestirisi icinde
“istatistiksel ~ bigim  analizi  olarak”
adlandiriimaktadir (Kabadayi, 2018, s. 114).
Niteliksel  verilere  dayanan c¢alisma
Bordwell ve Thompson’in dért genel alana
ayirdigi  mizansenin dekor, kostim ve
makyaj, 1sik (aydinlatma) ve sahneleme
Ogelerinin  analizine agirhk verilerek
gerceklestirilmistir (Bordwell & Thompson,
2011, s. 118).



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 117-133

1. Ahmet Ulucay ve Sinemasina Genel
Bir-Bakis

Ahmet Ulugay yaptigl tek uzun metrajli
filmle Tirk sinemasinin en kiymetli
yonetmenleri arasinda anilir. Sinema;
Ulucay’in  hayatiydi ve  hayatini
sinemaya adadi. Yokluk ve yoksullukla
gecen hayatinda sinema hep vardi.
Kimisinin lanet olarak tanimlayacagi bu
durum kendisi igin varlik sebebiydi.
Oyle ki Ulucay'in babasi, Ulucay’in
sinema aski ylziinden ona kiser ve kiis
olarak  olur.  lssizlik,  yoksulluk,
toplumsal baskilar, sinema diinyasinin
kendisini surekli kandirmasi ve sayisiz
olumsuzluk onu vazgecirmez bu yoldan.

Yillarca sanat camiasinin  icinde
gezinerek senaryosunu okutmaya
calisir. Ancak tim kapilar yiziine

kapanir. Filmini yapmak icin ¢ciktigi tim
yolculuklardan eli bos doner. Cileyle
gecen hayatina, hayatinin izdisimu
olan bir tek film sigdinr: Karpuz
Kabugundan Gemiler Yapmak.

Cocuklugunda gezici sinemanin koyde
yaptigi gosteri ile Ulucay’in sinemaya
olan hayranhg baslar. Cocuklugunda
baslayan bu  serliven hayatinin
tamamina nifuz eder. Sinemaya olan
aski o kadardir ki son filmi Bozkirda
Deniz Kabugu’nun cekimlerine
tekerlekli sandalyeyle baslar. ilkokul
Uglinct sinifta koye gelen seyyar
sinemacinin okulda gosterim
yapmaslyla sinemaci olmaya karar
veren Ulugay, bu durumu soyle agiklar;
“Cevremde gérdiigiim her sey, icimde
uyuyan sinemaciyr uyandirmak igin
diizenlenmisti sanki. Melek ve seytani
cok erken tanidim. Isik ve gélgelerle siki
bir  dostlugum var. Oyuncadim
gblgelerdi” (Tutumlu, 2016, s. 41).
ihsan Kabil; Ulucay’in sinemaya olan
sevdasl icin: “Sanatin bir tanri vergisi
olarak ruhunda yer edindigi yénetmen”
ifadesini kullanir (2010, s. 12).
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Sinema gosterimiyle baglayan sinema
aski, hayatinin parcasi olur. izledigi
filmden sonra Ulugay’in derdi artik film
gosteren bir makine yapmaktir. Yabanci
oldugu bu diinya artik onun diinyasidir.
Anadolu’nun  lcra  bir  koylnde,
arkadasiyla beraber bir film makinasi
yapma pesine diser ve basarir. En yakin
arkadasi ismail Mutlu ile gelistirdikleri
alet sayesinde film gosterimleri
yapmayi basarirlar. Hayal ile baslayan
seriiven sagdan soldan topladiklari
malzemeler ile ahsap bir makine
yaparak koylilere film izletmeleriyle
devam eder. Yildirm’in deyimiyle
“70’lerde  sinemayr yeniden icat
ederler” (2010, s. 18).

Ahmet Ulugay’in arkadas! ismail Mutlu
ile  olan yolculugu tabiri caizse
imkansizin sertvendir. K&y yerinde
sinema sevdasi koyliler icin delirmek
disinda bir sey degildir. Ancak Ulucay,
yolculuklarindan o kadar emindir ki
Dilek Tasdemir (2007), tarafindan
cekilen belgeselde “Lumiere Kardesler
sinemayi icat etmeseydi mutlaka o
bizim kéyde icat olurdu. Kesinlikle buna
inaniyorum. Bir fikir, bir cekig bir testere
yeter” der. Ama her seyin bir fikir ile
baslayacagini belirtir.

1993 senesinde Almanya’da yasayan
bir gurbetcinin kendilerine taksitle

sattigi kamera sayesinde, Ulugay’in
yolu degisir. Kamera, Ulugay igin
donlsi olmayan yolculugun

baslangicidir: “Déniisii olmayacak bir
yola girdigimin farkina vardim. Artik
bundan sonra film yapmaliyim”
(Tasdemir, 2007). Kayit 6zelligi olmayan
bu kamera ile vyolculuguna baslar
Ulugay. 220 Volt enerji olmadan
calismayan bu kamera icin yaptiklari ilk
sey bir akliden enerji liretmek olur. Bu
sayede de dis ¢ekimleri kotarirlar.

Fakat Ulucay’in basladigi bu yolculukta
tek problem kamerayi calistiracak olan
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220 voltluk enerjiyi tGretmek degildir.
Kamera ile kaydirma hareketi yapacak
hicbir alete sahip degillerdir. Kaydirma
hareketi yapmak bir kenara, kamerayi
koyacak kendi tabiri ile bir l¢ ayak bile
yoktur. Bunlarin hepsini Ulugay, kendi
yapar: “U¢ ayadimi kendim yaptim,
travelling arabami kendim yaptim. Ses
masamda, kurgu cihazimda kendi
imzam var. Yalnizca optik yoldan
gerceklestirilen gérsel efektler icin
minyatiir setler kurdum, paketler
yaptim”. Yonetmen ayrica bir sihirbaz
edasiyla 1sikla oynayabilecek kadar
dogustan bir yetenegi oldugunu belirtir
(Ulugay, 2020, s. 15). ilk filmlerinde
kaydirma hareketini yapamazlar ve
kamera sabit bir sekilde planlar
kaydeder. Genel cekimler bu sekilde
kotarilir. Ama ya yakin planlar? Burada
da yine yaraticiliklar devreye girer. iki
cam pargasinin arasini biraz bosluk
kalacak sekilde kenarlarindan
aliminyum parcalar ile sabitlerler.
Daha sonra bu boslugun icini suyla
doldurarak ortaya dikis makinesinin
motoru ile calisacak bir alet cikarir ve
bazi cekimleri bununla gerceklestirirler.
Ve en son noktada bu alete bir de ses

kayit  ozelligi eklerler.  Ulugay’in
arkadasi ismail Mutlu, bu bulusuile o yil
TUBITAK'In diizenlemis oldugu
Liselerarasi Proje Yarismasinda

birincilik 6dult kazanir (Yildirim, 2010,
ss. 19-21).

Ulugcay sinemayr sevmekle kalmaz,
sinema yapmak i¢in olaganustu bir caba
da verir. Verdigi bu c¢abayr hayat
boyunca yakasini birakmayacak yokluk
illeti takip eder. Babasi sirt gevirir ve
bundan dolay! babasi kendisine kiis bir
sekilde hayata veda eder. Ailesi hep
yokluk icinde yasar. Her ne kadar farkl
meslekler yapmis olsa da goénli hep
sinemadadir. DoOnlp dolastigi yer
Tepecik koyl, yapmak istedigi sey ise
sinemadir.  Cektigi bu  sikintilar
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ylzinden, sinema yapmaya dair sikayet
eden insanlara hep kizmistir. Yoklugun
ne demek oldugunu bilen yénetmen
yok lafina 6fkelidir. Bu duruma 6fkesini
su sozlerle dile getirir:

“Bazi  konularda  benim  yakinmam
gerekirken ¢ikip  baskalarinin  haklarn
olmadigi halde yakinmasina ¢ok kiziyorum.
Okiiz yiikii ceker, kagni badinir diye bir s6z
var bizim oralarda. Para yok, imkan yok
diyen yénetmenleri anlamiyorum. Bir
derdiniz varsa éliirsiiniiz de gene ¢ekersiniz.
Gider banka soyar filminizi ¢ekersiniz.

Benim  séyleyecek bir derdim var”
(radikal.com.tr'den akt. Baykal, 2010a, ss.
11-12).
Yonetmen Ulugay’in sinemaya olan ilgisi
koye gelen filmle baslamis ardindan
kendisini okuyarak gelistirmistir.

Yonetmenin ilk filmi yilinda cektigi Optik
Diisler' dir (Ulucay, 1994b). 30 dakikalik bu
film aslinda bir orta metraj film
mahiyetindedir. El yordamiyla kotariimis
bu film, sinemayla ilgili insanlarin dikkatini
ceker. Yine ayni sene cektigi ve 19 dakika
uzunluga sahip diger filmi  Koltuk
Degneklerinden Kanat Yapmak (Ulucay,
1994a) yonetmenin ikinci filmidir. Bu
filmleri takiben 1995 senesinde yapmis
oldugu film Bizim Kéytin Orta Yeri Sinema
(Ulugay, 1995a) bir belgeseldir. Bu film
“vasadiklari yerdeki sinema g¢alismalarini,
ahsaptan yaptiklari projeksiyon makinesini,
manuel yardimli kurgu cihazini, teknolojik
olmayan aygitlarini ve en énemlisi sinema
duygularini ve  sinemanin  ruhunu
anlatiyordu” (Kabil, 2010, ss. 8-9). Minyattiir
Cosmos’da Riiya (Ulugay, 1995b), inci Deniz
Dibinde, Cer¢dp Sahile Vurmus (Ulucay,
1996), Epileptic Film (Ulugay, 1998b), Bizim
Kéyde Bayram Sabahi (Ulucay, 1998a),
Uzun Metrajin Resmi (Ulucay, 1999),
Exorcise (Ulugay, 2000) yonetmenin cektigi
diger kisa filmlerdir. Ulugay cektigi bitln
kisa filmlerden 6ddller kazanir.

Hayati yokluk ve yoksulluk icinde gecer
Ulugay’in. Bu yokluk ve yoksulluk icerisinde
dahi bir an olsun vazgecmez sinemadan.
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Dalga konusu olur, dislanir, hatta babasi
dahi onunla konusmaz. Tim bunlarin
Uzerine bir de onu éldiren hastaligl eslik
eder ona. Tuttugu glincede hayatinin
zorluklarindan bahsederken Nuri Bilge’nin
kendisine surekli sikayet ettigini sdylemesi
Uzerine “Benim bir ginlik yasamami
O6gleye kadar gétiirebilecek mi bakalim”
diyerek yasadigi zorlugu tanimlar (Ulucay,
2020, s. 14). Yasadigi gindelik zorluk,
ekonomik sikintilar ve babasiyla iliskisini
kendisi sdyle anlatir;

“Bugiin 6grendim. Anamla babami ziyarete
gitmistim gegenlerde. Babam evde yoktu.
Disaridan gelip de ayakkabilarimi esikte
goriince, eve girmeyip ahirda beklemis.
Yiziimi gérmemek igcin beklemis. Ne
zaman ki ayakkabilarim esikte yok eve o
zaman girmis. Bunlari kahvede birilerine
kendisi anlatiyor. Allah’im ne olur en yakin
senin sahit oldugun bu ¢ok kéti baba ogul
iliskisinde bir alacagim varsa fazla geg
olmadan bana liitfet. Allah’im bana ak bir
alin, sicak bir ekmek ve duvarlari saglam bir
yuva liitfet!” (Ulugay, 2020, s. 15).

Uzun metrajhi ilk ve tek filmini 50
yasindayken ¢ekebilmis olan Ulucgay, bunun
yani sira 10 tane de kisa film ceker. Uzun
metrajli ilk ve tek filmi olan Karpuz
Kabugundan  Gemiler Yapmak, Tirk
sinemasinin en iyileri arasinda yerini alir.
Filmin ardindan ikinci uzun metraj filmi
olan Bozkirda Deniz Kabudu'nu c¢eken
yonetmen, filmin ¢ekimleri devam ederken
vefat eder ve film yarim kalir. Kendi
hayatinin belli bir doéneminde tuttugu
glnliklerde Uzerinde 06zellikle durdugu
noktalardan birisi, kimsenin kendisine
destek vermemis olusudur. Sinema sektoéri
icerisinde onlarca insan ile gorisen
yonetmenin zaman icerisinde yasadigl
glivensizlik her satirina yansir. Goristigi
insanlarin kendisini strekli oyaliyor olusu,
zaman zaman glvensizligin yerini ofkeye
birakir: “Bu adamlar gevsek. Bu adamlarla
yapilacak sinema gevsek, yavsak ve
yumusak bir sinema olur. Diinyami basima
yiktilar. Bana su¢lu muamelesi yapiyorlar”
(Ulugay, 2020, s. 21).

Ulugay’a ait glincelerin yayimlandig kitapta
Ulugay; oyuncu sec¢imi sirasinda oglunun
kendisine yardimci oldugunu ve segimleri
onun  yaptigini belirtir.  Yonetmen
oyuncularin kendisi igin plastik bir malzeme
oldugunu ve bunlar egip biikmenin de
kendisi icin gayet kolay oldugunu vurgular.

“Profesyonel oyuncular naifliklerini
kaybediyorlar. Onlarla (amatér oyuncular)
evcilik oynar gibi ¢alisiyorum”.

Oyuncularda dogaclama konusunda ise
istedigi ruh hali ve diyaloglari yakaladigi
middetge oyunculari 6zglir biraktigini
ifade eder (Ulucgay, 2020, s. 240).

Turan; tasranin bir direnis hatti olarak
gorlindugl Turk sinemasinda son donemde
O0zgin bir dil tutturmus yonetmenlerin
tasradan cikiyor olmasinin bir tesaduf
olmadigini belirtir. Ozelikle 2000’den sonra
kabuk degistiren ve vyeni bir anlatim
formuna kavusan Tirk sinemasinda, tasra
mekan olarak filmlerde anlatinin bir parcasi
olarak yer edinir. Tasra, Ulugay’'in
filmlerinde, cocuk karakterlerle beraber
degismez 6gelerinden biridir. Ancak Ulugay
tasra kullaniminda diger sinemacilardan
ayrilir. Onun filmlerinde tasra siyasetin ya
da ideolojinin merkezinde yer almaz. Onun
filmlerinde tasra en saf haliyle seyirciye
aktarihr  (Turan, 2010, s. 31). Turk
sinemasinin  tasraya bakista yasadigl
onyargili yaklagimi ters yiiz eden yénetmen
“bizatihi tasranin iginden gelen biri olarak
periferiyi en yalin hali ile aktarmayi
basarmistir” (Ceyhan & Sancar, 2019, s.
107). Ulugay’in sinemasi dusle gergek
arasinda gidip gelen bir kopru gibidir.
“Zaman ve mekanda agtigi gediklerden
baska bir diinyay;, baska bir alemi
seyrettirir, mekani acar, zamani genisletir”
(Pay, 2010a, s. 67).

Ulugay filmlerinde baska bir hikayeyi
getirtip tasraya uydurmaz. Tasrada var olan
hayati oldugu gibi resme alir. Onun filmleri
hayatinin belli kesitleridir. Onun filmleri
¢ocuklugunun kendisidir. Onun ¢ocuklugu
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Edip Cansever’in “Gékylizii gibi bir sey bu
cocukluk, hi¢bir yere gitmiyor”
dizelerindeki gibidir. Cocuklugunu
heybesinde  tasir, glini  geldiginde
heybesindekilerle ‘karpuz kabugundan
gemiler’ yapar.

Demir (2020, ss. 693-694), Ulucay icin
“tamamlanmamis hikayeler ve filmlerin
ybnetmenidir’ der. Ulucay tarafindan
yapilan filmlerin sadece isimlerine dikkat
edildigi takdirde ne kadar genis bir hayal
diinyasina  sahip  oldugunu  gormek
mimkiindir. Yonetmenin cektigi bu filmler
gerceklesmeyecek cocukluk riiyalarinin
kesitleridir, tipki Ulucay’'in hayatinda
oldugu gibi. Karpuz Kabugundan Gemiler
Yapmak filminde de bu boyledir.

2. Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak
(2004)

Ulucay'in sinemasini tipki dinyaya bakisi
gibi naif, cocuksu ve masum bulan Saydam;
vizérindn, hayati bliylyememis ya da
blyumis ama ¢ocuk kalmayi basarmis bir
goziin gordigu sekilde yansittigini ifade
eder (Saydam, 2016, s. 9). Ybnetmenin
Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak filmi
tam olarak bu ifadeye denk disen bir
oykiyld icerir.  Film ayni  zamanda
yonetmenin memleketi de olan
Kitahya'nin Tavsanli ilgesine bagh Tepecik
koylinde ¢ekilir. Yurtici ve yurt disi;
Montpellier Akdeniz Filmleri Festivali,
Ankara Uluslararasi Film Festivali, San
Sebastian Uluslararasi  Film  Festivali,
istanbul  Uluslararast  Film  Festivali,
Rotterdam Film Festivali, Sinema Yazarlari
Dernegi (SIYAD) Tirk Sinemasi Odiilleri
dahil bircok festivalden odille dénen film,
dénemin sinema elestirmenleri tarafindan
da ¢ok olumlu tepkilerle karsilanir. Bu film
Ulucay’in ilk ve tek uzun metraj filmi olarak
Tirk sinema tarihinde vyerini alir (Pay,
2010b, s. 148).
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Ulucay’in hayatindan izler tasiyan film,
cocuklugundan beri arkadasiyla beraber
slirdlirdgi sinema tutkusunun ve bu tutku
ugruna verdigi miicadelenin bir
yansimasidir. ilkokul 3. sinifta kdye gelen
seyyar bir sinemaci ile yasamis oldugu
sinema heyecanini, sinemaci olma kararina
donustlren Ulucgay, i1sik ve golgelerle siki bir
bag kurar. Yakin arkadasi ve akrabasi olan
ismail Mutlu ile kéylerinde bulunan yikik bir

ahirda  tahtadan vyaptiklari  sinema
gostericileriyle, c¢oplerden  topladiklari
kirpinti ~ filmlerle  koéylllere  gosterim

yaparak ise baslar. Daha sonra Almanya'da
calisan bir iscinin kendilerine taksitle sattig
eski kamerayla ilk kisa filmini geker ve aldigi
olumlu tepkilerle birlikte hemen hemen
hepsinin odille taglandirildigl birden fazla
kisa film ve nihayetinde ilk ve tek uzun
metraj filmi Karpuz Kabugundan Gemiler
Yapmak'i ceker (Tutumlu, 2016, ss. 40-41).

2.1. Filmin Konusu

1960'larin  Tirkiye'sinde,  Kitahya'nin
Tavsanl ilgesinin Tepecik koyinde gecen
Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak filmi
iki yakin arkadas olan Recep (ismail Hakki
Taslak) ve Mehmet'in (Kadir Kaymaz)
sinemaya olan tutkularini anlatir. ki
arkadas, ozellikle yaz aylarinda bir taraftan
kasabada calisir, diger taraftan koylerinde
bulunan yikik bir ahirda kendi imkanlariyla

bir sinema gostericisi yapip, kendi
deyimleriyle hareketsiz resimleri
kimildatmaya calisirlar. Kasabaya her

gidislerinde kasabadaki sinema salonundan
aldiklari kopuk filmleri, yaptiklari basit
gostericide saniyede 24 kareyi yakalamaya
calisacak sekilde gostermeyi denerler.
Filmin ana karakteri olan Recep ayni
zamanda kasabada bir karpuz sergisinde
cirak olarak calisir. En yakin arkadas! olan
Mehmet de kasabanin berberinde ¢iraklik
yapar. Batlin amaglari, tutkulari olan
sinemayl yapmak ve bununla kendilerini
kanitlamaktir. Recep ayni zamanda
kasabada yasayan ve kendisinden inekleri
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icin karpuz kabuklar isteyen Nezihe'nin
buyuk kizi Nihal'e (Boncuk Yilmaz) asiktir.
Sinemayi gergeklestirmek onun igin Nihal'e
kavusmanin da yoludur. Boylece kendini
sevdigi kiza da kanitlayacaktir.  Eline
gecirdigi sinema kitaplarini  okuyarak
sinemaya dair kavramlara hakim olur.
Recep'in evinde bulunan Kayi Dede’ye ait
yatir da Recep'in sik sik dertlestigi ve
hayallerini dile getirip medet umdugu,
yardim istedigi onemli bir ayrinti olarak
karsimiza cikar. iki cocugun hevesi olan bu
sinema tutkusu, kendilerine eslik eden
kéyiin meczuplarindan Omer'in de katildig)
Uc kisilik bir tutkuya donislr. Recep'in
sinema tutkusu gibi bir de kendi deyimiyle
ressamligi vardir, bunu oOzellikle karpuz
sergisinde yaptigi tabela ile goririz.
Ustasinin kendisine karpuzlar gercek gibi
yaptigini soylemesi onun ne kadar iyi bir
cizim yeteneginin oldugunun da
gostergesidir. Recep ve Mehmet uzun siire
tutkularinin pesinden giderler ve bunu
sinemayr bos is, seytan isi gibi
yakistirmalarla kiicimseyen ve onlara karsi
cikan herkese karsi yaparlar. Uzun ugraslar
sonunda resimleri kimildatmayi basarirlar.
Yikik ahirt bir salon edasiyla izleyicilerle
doldurur, ilk gosterimlerini yaparlar. Recep
her ne kadar amacini gergeklestirmis,
sevdigi kiz ile arasinda engel kalmamis gibi
dislinse de Nezihe kizlarint da alip
kasabadan ayrilir. Recep’in yeni hedefi
arkadasi Mehmet ile senaryosu hazir olan
filmi cekmektir.

3. Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak
Filminin Mizansen Céziimlemesi

Fransizca kokeni mise-en-scene olan
mizansen kavrami, en genel anlamiyla
sahneye koymak olarak tanimlanmaktadir.
Tiyatro kokenli bu terim, oyun yonetimi
olarak da degerlendirilmektedir. Film
acisindan degerlendirildiginde ise
yonetmenin film karesi icinde gortinir olan
her seyi kontrol etmesi olarak
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yorumlanmaktadir (Bordwell & Thompson,
2011, s. 118).

Kimi gergeklik pargalarinin film igin 6zel
olarak liretilmesi anlamina gelen mizansen,

1950'li yillarda Chaiers du Cinema
elestirmenlerinin  Hollywood  sinemasi
Uzerine vyaptiklart  tartismalarla  film

literatliriine dahil olur (Oluk, 2008, s. 112).
Mizansenin glicinin normal gergeklik
anlayisini asan bir gic¢ oldugu, oOzellikle
teknigin ustasi kabul edilen Melies'in
mizansen sayesinde yaratmis oldugu hayali
diinya ile kendini ispatlamis olur (Bordwell
& Thompson, 2011, s. 118).

Bu cergevede degerlendirilince mevcut
durumu yeni bir bakis acisiyla ve farkl bir
sahneleme yontemi ile aktarmanin yeni bir
gerceklik yaratma oldugunu soylemek
mimkindir ve bunu mimkin kilan da
mizansenin unsurlaridir. Temel mizansen
unsurlari olan mekan-dekor, 151k, kostim-
makyaj ve oyuncu performansi gibi
unsurlarla yoénetmen bir anlatim bigimi
yaratir ve bu anlatim bicimi sayesinde
izleyiciye bir anlati aktarir. Ulucay
sinemasinda mizansen Ozellikle dekor-
mekan baglaminda adeta bir resim tablosu
gibidir. Resim yapay ya da dogal, bir ya da
birden fazla 6genin dogal ya da toplumsal,
bir ya da birden fazla olayin yilzde yiz
dengeli bir birlesimi oldugu
disunuldiginde gorsel bir anlati olan
sinemanin da ayni dengeyi saglamasi
gerekir (Baykal, 2010b, s. 26).

Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak
filminde ybnetmen adeta bir ressamin
tabloyu dengelemesi gibi mizansenin
unsurlarini dengelemeyi basarir. izleyiciye
kendi birikimini aktarmanin yani sira
izledigini okuma anlaminda da kiltlrel bir
on hazirliga sevk eder. Sinemaciyi ressama,
sinemayl resme yaklastiran planlarin
yapilanmasi olarak degerlendirildiginde
tablo plan olarak ifade edilebilecek bu
durum, izleyicinin kiltirel bir 6n hazirhgini
gerektirerek okumaya ve adeta sifre
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c6zmeye cagri yapar. Her iki sanat dalinda
da gorintlinln insasi titizlik istedigi igin
resim sanati ile bir gegmisi olan
yonetmenlerin sinemada daha basarili
oldugu varsayilir (Baykal, 2010Db, s. 27).

Ulugay’in resim sanatina olan ilgisi siphesiz
ki filminin anlatisini  etkileyen ve
mizansenini basarili  kilan 6nemli bir
ayrintidir. Ulugay resim sanati ile ilgili
deneyimlerini  filmine  yansitir, ana
karakterini iyi resim yapan bir ressam
olarak nitelendirir. Karpuz sergisinde Recep
tarafindan yapilan, ayni zamanda serginin
reklami niteligini tasiyan tablo dekor olarak
kullanilan karpuz sergisinin bir parcasi
niteligindedir. Nihayetinde filmin sonunda
satilan karpuz sergisi ile sergiyi satin alan
kisi tabloya da gerekli onemi atfeder ve
tabloyu da alir. Gorintli temelli olan
sinema sanatinin resimle iliskisi
baglaminda bir mizansen unsuru olarak
kullanilan karpuz sergisi ve karpuzlarin yer
aldigi tablo bir biitlinlik arz eder. Tabloyu
filmin ana karakteri Recep’in yapmasi ise
yonetmenin kendisinin resim sanatina olan
tutkusunun da bir gostergesidir. Ulucay
resim sanatiyla ilgili deneyimlerinin filme
yansimasini kendisini temsil eden Recep'in
resme olan tutkusuyla vermis olur (Baykal,
2010Db, s. 24).

Resim 1: Ulugay’in Resim Tutkusunun Filme
Yansimasi

Yonetmenin izleyiciye sundugu gorintler
adeta bircok rengin farkl firca darbeleriyle
farkli  nesneleri iliskilendirerek ortaya
koydugu bir basyapit tadini verir.
Yonetmene sec¢im ve kontrol alani sunan
mizansenin unsurlari; kameranin konumu,
kamera hareketleri ve kurgudan bagimsiz
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olan butin ozellikleri olarak degerlendirilir.
Bu anlamda mizansen sahnede yer alan
diger unsurlar ve karakterleri igerir. Pek
cok vyetkin sinema elestirmenine gore
filmin en O6nemli Ozelliklerinin mizansen
unsurlarit  oldugu duastndlir (Corrigan,
2013, s. 81).

En genel tanimiyla bir sinema filmini, bir
oykinun sinemasal araglarla anlatimi
olarak degerlendirirsek ve bu araclar
birtakim unsurlarin bir araya getirilmesiyle
kullaniiyorsa ve eseri olusturuyorsa,
kullanilan her bir unsur bitine katki

sunmakta ve bitlinin
degerlendirilmesinde onem arz
etmektedir. Anlatim igin kullanilan en

temel araclar kamera ve kurgu olsa da en
nihayetinde kaydedilen ve islenen bir
gorlintl vardir. Bu goriinti dekor, kostim,
makyaj, i1sik ve oyuncu performansiyla elde
edilir ve bir anlam ifade eder, aksinin yani
mizansenin unsurlarindan bagimsiz bir
anlatinin bitlin olarak bir sinema filmi olma
yolunda anlam ifade etmesi olanaksizdir.

Sinemadan ziyade dramatik gelenege ait
kabul edilen bu kavramin incelenmesinin
pek cok yazar tarafindan cok da nitelikli

olmadigl duslndlir. Bu yanhs kaniya
ragmen bircok elestirmen igin mizansen
filmin  temel unsuru olarak kabul
edilmektedir (Corrigan, 2013, s. 81).

Yonetmen  Ahmet Ulugay filminde
mizanseni adeta filmin ana unsuruna
donustlrtr.  Filmini  ¢ektigi donemin

neredeyse sinirsiz sinema olanaklarina
ragmen olduk¢a kisith kosullarda film
cekilmistir. Yonetmen tim olanaksizliklari
glcli dramatik anlatinin karsisinda sinirsiz
olanaga donustlirmeyi basarmistir.
Mizansen unsurlarinin dramatik yapiya
olan katkisi baglaminda bir filmin mizansen
¢6ziimlenmesinde dikkat edilmesi gereken
en onemli ayrinti sliphesiz ki mizansenin
unsurlarinin neden 6énem tasidigl ve filme
Ozellikle anlati baglaminda ve dramatik
anlamda ne tir bir katki sagladiginin ortaya
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konmasinda vyatar. Karpuz Kabugundan

Gemiler Yapmak filminde mizansen,
yonetmenin  elindeki en blyik glice
donusdr.

Mekanin kamera igin diizenlenmesi olarak
nitelendirilen mizansen, filmin konusuna ve

yorumuna onemli katki saglar.
Mizansendeki  figir ya da gesitli
diizenlemeleri  birbiriyle ilintilendiren
denge vya da dengesizlik kimi zaman

filmdeki eylem hakkinda diyalogdan daha
cok bilgi verir (Corrigan, 2013, s. 90).
Ulucay’in filminde mekan olarak tercih
ettigi kasaba ve koy vyapi itibariyla
diyalogdan cok eyleme dayali hayatlarin
sirdigl mekanlardir. Kendi icinde rutini ve
dengesi olan bu yasam alanlarinin yabancisi
olmayan yonetmen ayni dengeyi filminin
mizansen unsurlarinda da basariyla saglar.

3.1. Dekor

Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak
filminde ana mekan Kitahya'nin Tavsanli
ilcesi, Tepecik koyldur. Kasabada
karsimiza ¢ikan mekanlar iki ana karakterin
ciraklik yaptiklari karpuz sergisi ve berber
dikkanidir. Bunun disinda kasabadaki ana
mekanlardan biri Foto Sen adli fotografci
diikkani ve sinema salonudur. Bir diger
onemli mekani Nezihe’nin evi olusturur.
Koyde ise karsimiza ¢ikan ana mekanlar
yine iki kahramanimizin sinema gostericisi
yapmak icin kullandigi ve filmin sonunda
koyliye film gosterdikleri yikik ahir,
Recep'in evi ve bir ritiel seklinde buyu
yapitlyormus hissi yaratilan, Recep'in
annesinin de seytan icadi dedigi kopuk
filmleri imha etmek icin gittigi firindir.

Mekan ve dekor sliphesiz ki 6zellikle gérsel
temelli bir anlati tirl olan sinemanin en
dénemli unsurlaridir. ikisi de hem karakter
hem de 6yki ile bitlinlesen, karakter ve
oykiylu destekleyen ve tamamlayan en
temel unsur olarak ¢ogu zaman filmin en
onemli unsuruna doéndistr. Bu anlamda bir
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filmde mekan ve dekor konusunda
yapilabilecek bir ¢6ziimlemede gerek dogal
gerek yapay mekanlar gerekse de sette yer
alan nesne ve aksesuarlar, karakter ya da
oykuye 6zel bir anlam katiyor mu ve setteki
nesne, aksesuar ve karakterlerin
dizenlenisi herhangi bir anlam tasiyor mu

sorulari cercevesinde bakilmalidir
(Corrigan, 2013, ss. 84-85).
Kasabanin goriintlisii daha c¢ok dar

sokaklari ve kéhne evleriile karsimiza gikar.
Kasaba bu goriintlsiiyle tam olarak bir
kapalilik hissi verir. Nezihe'nin evi ise genis
kapisi, kapisinda asili olan ¢ani, genis avlusu
ile tam bir kasaba evi goriuntisi
cizmektedir. Yonetmen Ulucay, kasaba ve
koyden olusturdugu mekanlarla iki ana
kahramanin adetaicinde bulunduklari yerle
hayallerini  gerceklestirebilecekleri  yer
arasindaki kiyaslamayi verir. Koyde tercih
edilen yikik ahir; gizli, sakli ve herkesten
uzak bir mekandir. Bu mekan hem
hayallere karsi duran koyliilerden korunup
saklanmasi gereken hem de hayallerin
gerceklestirildigi ve yapilan gosterimle
goriicliye ciktigi bir mekani temsil eder.
Kasaba ise gencler icin hem calisma alani
hem hayalleri olan sinemayi
gerceklestirmek icin elde edecekleri para
ve teknik imkanlarin merkezi gibidir.

Kasabadaki sinema salonu ve fotografcl
diikkani Recep ve Mehmet’in amaglarina
ulasmak igin sik sik basvurduklari iki Gnemli
mekandir. Sinema yapmak icin fotografci
dikkanindaki makinalara ve sinema
salonunun ¢opindeki kopuk filmlere
ihtiyag duyarlar. Ayrica bu iki mekan koy ile
kiyaslaninca kasabanin sinemaya daha
yakin, yol gosterici bir konuma erismesini
saglar. Filmin ana kahramani Recep'in evi
siradan bir koy evi olmakla birlikte evde
bulunan Kayi Dede’nin yatin ve Recep’in
Kayi Dede ile sohbetleri eve uhrevi bir hava
katar. Kayl Dede’nin tabutu ve tabutun
basinda yakilan mumlarla olusturulan
gorlintli hem inangsal olarak hem de medet
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umma anlaminda mekani, kdy halkinin
manevi yonlnl vyansitan bir tlirbeye
donistrir. Filmin ana kahramanlari olan
Recep ve Mehmet'in sirekli kasaba ve koy
arasinda gidis gelislerinde gosterilen arazi
parcalari, demiryollar, gectikleri tren
vagonlari, kasabanin dar sokaklari énemli
acik alanlar olarak yansir ve hem dénemin
kasaba ruhunu yansitir hem de kasaba koy
arasindaki gecisi basariyla sunar. Dar

sokaklarla beraber kadraja yansiyan tas
evler, ahsap kapi ve pencereler ise kasaba
dokusunun

gOstergesidir.

bozulmamis halinin

Resim 2: Demiryolu, Koy ve Kasaba Arasinda
Verilen Micadeledir.

Resim 3: Bozulmamis Cocukluk Hayalleriniﬁ
Yansimasi Tas Evler

Teatral mizansenden 6diing alinan bir diger
terim olan aksesuar bir ¢cekimin dekorunu
yonlendirirken ~ ydénetmen  tarafindan
yaratilan bir kavramdir. Dekordaki bir
nesnenin devam eden aksiyon icinde bir
islevi varsa bu nesneye aksesuar denir
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(Bordwell & Thompson, 2011, s. 123).
Ulugay bitinidn birer tamamlayicisi olarak
kullandigi  aksesuarlarla da filminin
anlatisini gliglendirmeyi basarir. Kasabanin
ve koyln dogal ortamini yansitan g¢an
seklindeki kapi zili, gaz lambalari, ahsap
sandalyeler, yag tenekelerinden yapilmis
su kaplari, kesme yaldizli gay bardaklari,
naylon cariklar 6zellikle de éykiiniin nihai
amacinin dogrultusunda gerceklestiriimeye
calisilan tahta film gostericisi filmin onemli
aksesuarlari olarak karsimiza gikar. Sinema
salonunun ¢oplerinden toplanan ve zaman
zaman Recep'in annesi tarafindan adeta
yakilmasi, yikilmasi gereken birer ucube
muamelesi géren, zaman zaman ¢ocuklarin
gozlik niyetine gozlerine iple bagladiklar
kopuk filmler ise kimildatilmasi gereken
ana aksesuarlar olarak filmde yer alir. Foto
Sen’in vitrininde yer alan ve cocuklarin
goriintlleri ile zaman zaman yer degistiren
film makineleri ise ¢ocuklarin tutkusunun
boyutunu ve ictenligini yansitan 6nemli
aksesuarlardir.

Resim 4: Tutkunun Cama Yansimasi

Sinema salonunun ¢opilndeki  kopuk
filmler, salonun degisen afisleri ve Tirk
sinema tarihinin bircok  yildizinin

kazanimina vesile olan Ses Dergisi ise
stirekli asil tutku olan sinemaya génderme
yapacak sekilde dekora yerlestirilen 6nemli
aksesuarlar olarak sunulur. Karpuz
Kabugundan Gemiler Yapmak filminde
kullanilan cinler, golgeler, buyl gibi
kavramlar da Ulugay'in hem bu filminde
hem diger filmlerinde tekrarlayan unsurlar
olarak birer aksesuar gorevi gorirler.

Mizansenin unsurlarindan olan mekan ve
dekor bir sahnenin filme alindigi gercek ya
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da film.icin insa edilmis yeri vurgular. lyi
olarak nitelendirilen ¢ogu filmin mekana ve
nesnelere en az karakterler kadar anlam
ylikledigi ve  filmlerde  mekanlarin
karakterler ve oykd ile iligkili olarak farkli

farkh  kullanildigi  gorilmektedir.  Dr.
Caligari'nin  Muayenehanesi’'nde (1920)
oldugu gibi bir mekan karakterin

zihnindekileri yansitabilir ya da St. Louis’de
Bulusalim (1944) filmindeki ev gibi filmin
ana temasi da olabilir (Corrigan, 2013, ss.
84-85).

Ahmet Ulugay, Karpuz Kabugundan
Gemiler Yapmak filminde gerek i¢ gerekse
dis mekan diizenlemelerinde mevcut dogal
ortami yeniden insa ederek ya da yarattigi
yapay ortamlarla bir nevi izleyicilerine
gorsel bir solen sunar ve her bir mekani
filmin oykisiine katki baglaminda adeta
birer ana temaya donustirir.

Bu cercevede izleyici icin de yikik ahir
gosterim yapmay! bekleyen bir sinema
salonu, karpuz sergisi bir resim atolyesi ve
Foto Sen bir film stlidyosudur. Kayi
Dede’nin tlrbesi medet umulan bir
mekanken firin, Recep’in hayallerinin yok
edildigi bir mekana donlsiir. Koy,
sinemanin anlasiilmadig hatta karsi ¢ikildigi
bir mekani yansitirken, kasaba sinema ile
yakinlagsmanin ilk duragi, amaca ulasmanin
ilk adiminin atildig: yerdir.

3.2. Isik (Aydinlatma)

Aydinlatma bir karakterin, nesnenin ya da
sahnenin dogal ya da yapay kaynaklarla
cesitli yollardan aydinlatiimasina denir.
Yonetmenin izleyicinin dikkatini belirli bir
bicimde yonlendirmesini ya da belirli bir
atmosfer yaratmasini da aydinlatma
gerceklestirir (Corrigan, 2013, ss. 88-89)
Rudolf Arnheim, yonetmenin yarattig 1sik
golge oyununun, sinemanin en o6nemli
estetik olaylarindan  birisi  oldugunu
vurgular. “Aydinliga karsilik  karanhdin,
beyaz safliga karsilik siyah kétiligiin,
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kasvet ve parlaklhik arasindaki karsithgin
ilkel ama daima etkileyici olan sembolik
anlamlari tikenmez” (Arnheim, 2002, s.
61). Bu nedenledir ki korku ve gerilim
filmlerinin g¢ogunda kasvetli ve karamsar
etki yaratmak adina yogun golgeli
karanliklar tercih edilirken bir¢ok romantik
komedi filminde daha aydinlik ve parlak
gorintulerle karsilasiriz.

Sinemada gorintinin etkisinin blyuk bir
bolimi 1518in yonlendirilmesine baghdir.
Isik, aksiyonu gérmemizi saglar ve gergeve
icindeki daha aydinlik ve karanlik alanlar

her ¢ekimin biitin kompozisyonunun
olusturulmasina yardim eder. Boylece
belirli  objelere, aksiyonlara  dikkat

etmemize rehberlik eder. Isik bir yandan
dokulari ifade ederken; O6rnegin bir
orimcek aginin dokusu, bir micevherin
parlakhgl gibi diger bir yandan da bir
ayrintlyl 6ne cikarir ya da bir golge
yardimiyla  gizleyebilir ~ (Bordwell &
Thompson, 2011, s. 131).

Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak
filminde 1s1k ic mekanlarda, ozellikle giin
batimindan sonra hem birer aydinlatma
unsuru hem de yénetmenin bilingli tercihi
olan ve sk golge ayrimini yansitan ana
unsur olarak kullanilmisgtir. Birgok sahnede
kullanilan i¢ mekanlardaki gaz lambasi
Ozellikle  dramatik  etkiyi  arttirmak,
ekrandaki ana karakteri ya da figliri 6ne
ctkarmak icin tercih edilmistir. Recep'in
Kayl Dede’nin yanina ¢ikarken kullandig
gaz lambasi ve tabutun basinda yaktig
mumlarin isiklart ile olusturulan los
aydinlatma ile yaratilmak istenen uhrevi
ortamdir. Sinema gostericisinin dnemli bir
ayrintist olan ve filmde el feneri ile
olusturulmaya c¢alisilan projeksiyon 518l
hem filmdeki isik kullanimi hem de bu 1s1k
kullaniminin  dramatik anlatiya katkisi
baglaminda, el fenerini ve bu fenerin
verdigi 15181 6nemli kilar.

Mizansende belirli noktalari
yonetmenler, bunun disindaki

aydinlatan
kisimlar
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karanlikta birakarak, 1sik ve karanligin
zithg) Gzerine filmin anlatisini insa ederler
ve bu iki zit kutuptan dogan gorsel estetigi
anlati dilinin araci yaparlar (Kiling & Cagil,
2021, s. 66). Ulugay filminde 15k ve
karanligin zithgini basarih 1sik kullanimiyla
sunar ve Ozellikle 6ne g¢ikarmak istedigi
ayrintilari, korkular, endiseyi de bu
kullanimla sunar. Ana karakterin golge
oyununa olan tutkusu da basarili sk
kullanimiyla yansitilir. Filmin en 6nemli
gorsel ozelliklerinden biri; 151k ve golgenin
birbirleriyle oynadiklari oyundur. Bu oyun
filmin icerisinde gece glindiiz devam eder.
Kimi zaman dogal 1sik kimi zaman da yapay
isiklarla bunu gergeklestirir.

Istk ve golge ile gorintiyle oynamayi cok
sevdigini soyleyen Ulucay aslinda bu
unsurlari birer hamur gibi kullandigini ifade
eder (Pay, 2010b, s. 128). Donmez,
Ulucay’in filmde kullandigi, evlerden sizan
Isigin aydinlattigi koy yolunda duvarlara
yansiyan golgeleri Platon’'un “magara
alegorisi” ile aciklar. Donmez’'e gore;
Ulucay, Recep ve Mehmet'in ylradigu
sahnede alegoriyi yeniden canlandirmistir.
Koy vyolunda iplerle asilmis kuklalarin
golgesi evlerden sizan isiklarla tas duvarlara
yansitilirken, bu yaniltici 1sik oyunlari ayni
zamanda koylerde gelisen mitolojiyi de
besleyen wunsurlara donusir (Donmez,
2018, s. 194). Isigin 6nemli bir pargasi olan
renk ise yonetmen tarafindan kasaba ve
koy dokusuna uygun olarak insa edilmistir.
Ozellikle kasaba ve kdyde sari rengin hakim
olmasi dogal gérintlinin bir yansimasidir.

Ulugay sinemasinda gorselligin son derece
onemli oldugunu ozellikle gindizlerin
fazla, diyaloglarin az oldugunu goriiriz
(Pay, 2010b, s. 131). Ulugay’in filminde
ozellikle dis cekimlerde glin 1s1ginin ¢ok
yogun kullanildigi gbze carpar. Koyln ve
kasabanin dogal atmosferini yansitan bu
istkk, kapali mekanlarda gaz lambasinin
Isigina dondlsur. Aksamlari golgelerin daha
fazla, karanhgin daha yogun oldugu bir 151k
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kullanimi hakimdir. Bu 1sik kullanimi ile
yonetmen koy ve kasaba gibi yasam
alanlarinda bir rutine dikkat ceker,
glindiizler daha yogun geceler ise daha
sakindir.

3.3. Kostim ve Makyaj

Kostim de filmin bitininde olasiliklar
alani biylk olan ve 6zel islevlere sahip olan
bir unsurdur, renkleriyle, dokulariyla hatta
hareketleriyle blylk bir dikkatle diizenlenir
(Bordwell & Thompson, 2011, s. 125).
Kostlimlerin en biylk o6nemi, film
anlatisinin gectigi zamana dair 6nemli
ekonomik, sosyal, sinifsal verileri
yansitmak ayni anda ¢ogu zaman
karakterin ruh hali ve kisiligine dair veriler
sunmaktir. Anlatilara bir motif olarak 6nem
katabilecegi gibi kostimler nedensel bir rol
de oynayabilirler. Cogu zaman bir arka plan
olusturan dekorda, kostlimler karakterleri
one cikarir ve taninmasini saglar. Kostim
kadar oyuncularin makyajlari da esit
derecede Oneme sahiptir. Her ne kadar
teknik acidan sinemanin ilk yillarinda ham
filme kaydedilemeyen oyuncu yizleri icin
gerekli olsa da giiniimuizde tarihsel kisilikler
yaratmak, oyuncularin ylziindeki etkili
nitelikleri vurgulamak, ylziu oldugundan
farkh bir sekle burindirmek igin makyaj
onemli bir rol oynar (Bordwell &
Thompson, 2011, s. 128).

Filmde Ozellikle kasabaya ve kdye uygun
kostlimler kullaniimistir. Bulunan
cografyanin  kiltlrinit,  geleneklerini
yansitan ve donemin ruhuna ayna tutan
kostlimler tercih edilmistir. Her ne kadar
film  tam olarak bir dénemden
bahsetmiyorsa da yonetmenin kendi
hayatindan kesitler sundugunu dikkate
alacak olursak; 1954 yilinda diinyaya gelen
yonetmenin ¢ocukluk dénemi olan 1960-
1970'li  yillari  filmin  zamani  olarak
degerlendirebiliriz. Kostimler hem bu
yillarin hem de koy ve kasaba kdiltlrinin
yansitilabilmis olmasi acisindan anlatiya
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uygun olarak tercih edilmistir. Geng kizlarin
ve kadinlarin daha g¢ok renkli, g¢igekli,
desenli kiyafetlerine karsilik, orta yas ve
Ustinidn salvar, sade ve genelde koyu
renklerden olusan basortileri, koylin ve
kasabanin giyim kusam aligkanliklarini, ayni
zamanda gelenek ve inanclarini yansitir
niteliktedir. Erkeklerin bliyik ya da cocuk
fark etmeyecek sekilde kumas pantolon ve
gomlek giyinmeleri de kasaba ve koy
kiltirinin yansimasidir.  Filmimizin ana
karakterleri olan Recep ve Mehmet'in
strekli ellerinde ya da omuzlarinda olan
ceketleri ve baslarinda yer alan kasketleri
yaslari kiiglik bile olsa ¢alisan ve koy,
kasaba gibi kapali toplumlarda erkek
olmanin verdigi bir sorumlulukla yaslarinin
daha blyik gorintisi cizmesine vesile
olan 6nemli kostim ayrintilaridir.

Filmde son derece renkli ve gosterisli
kostlimler kullanan, sari salvari, kirmizi
parlak islemeli elbisesi, kirmizi bantli
ayakkabilari, beyaz bas ortisliyle dikkat
ceken karakter Nihal’dir. Nihal’in kostima
ve makyaji, ayaklarindaki kirmizi ojeleri,
kasabanin koye gore farkli olan kadin
gorlintlstint yansitir. Nihal’'in kostiim ve
makyaji ile iki ¢ocugun arasinda gecen
konusmalarda bas etmesi zor, “zilli” olarak
nitelendirilen ama ayni zamanda asik
olunmayi da hak eden, ulasiimasi zor
kasabali kiz resmedilir.

3.4. Sahneleme

Sahneleme ya da oyunculuk; yénetmenin
mizansen icinde gesitli figlirlerin davranisgini
kontrol etmesidir ve figlirlerden kastedilen
kisiler, hayvanlar, robotlar hatta
nesnelerdir. Bir oyuncunun performansi;
gorlinust, jest, ylz ifadeleri ve sesinden
olusur (Bordwell & Thompson, 2011, s.
139). Batdn mizansenin bir parcgasi olarak
bir  oyuncunun  performansi  farkl
oyunculuk stillerini icerir. Bu baglamda
oyunculugun gercekci olmasi gerektigini
varsaymaktan daha 6nemli olan, filmin
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hedefledigi oyunculuk stilinin ne tir bir
oyunculuk oldugunu anlamaya galismaktir.
Filmdeki oyunculugun islevlerine gergekgi
olmayan bir performansla hizmet ediliyorsa
en iyi oyunculuk bu olacak ve oyuncu bu
tird sunmaya calisacaktir (Bordwell &
Thompson, 2011, s. 140).

Ulucay, Karpuz Kabugundan Gemiler
Yapmak filminde kullandigi oyuncularla,
kendi cocuklugunu andiran bir cocukluk
ortaya koyar. Ulucay’in filminde oyuncular
ne kameranin karsisinda poz verir gibi
profesyoneldirler ne de birbirine dsik olan
iki genctir, kendiifadesiyle yine bir Keloglan
masalidir ¢ektigi. icinde cinlerin, perilerin
cirit attig kendi disleriyle dolu Bozkir'da
gecen sira disi bir ask hikayesi (Yildirim,
2010, s. 25). Ana karakterleri iki cocuktan
olusan filmde, cocuklarin birbirleriyle bas
basa gecirdikleri sahnelerde iki cocugun da
dogal oyunculuklarinin 6n planda oldugunu
gorilirliz. Budogal oyunculugun yani sira bir
donemi yansitmak, icinde bulunduklar
mekanlarla, diyaloglariyla ve anlati geregi
ylklendikleri misyonla her iki oyuncu da
bizi alir ve koy kasaba arasinda buyik

hayalleri olan iki cocugun diinyasina
gotlirir.  Her iki karakter de ciraklik
yaptiklari  karpuz sergisi ve berber
diikkaninda ustalarinin soziinden

¢ikmayan, azar isiten, tokat yiyen ama
kafasi dnde mahcup cirakliklarini ustaya
sayglyla birlikte basarili sekilde sunarlar.
Recep ve Mehmet’in arasinda gecen aska
ve karsl cinse dair séylemler yari ¢ocuk
delikanhlarin séylemlerini ve davranislarini
yansitmayi basarmistir. Mizansenin 6nemli
bir unsuru olarak oyuncu performansiyla
Ahmet Ulugay 1960'larin Kitahya’sinda ve
1960'larin Kiutahya’si disinda, aslinda tiim
Anadolu'da zaman zaman kasabada vakit
gecirse de hayalleri olan, amaclari olan ve
bunun ugruna micadele eden, hirsh
tutkulu  koyli  c¢ocuklart  yansitmayi
basarmistir. Her iki cocugun gerek birlikte
ylridugl sahneler gerekse sirt sirta verip
muicadele ettikleri sahneler, zaman zaman
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da birbirleriyle atistiklari sahneler bizi o
kasabanin. ve koylin sokaklarinda iki
kasabali ya da koyli cocuk izliyormusuz
duygusuna gotarir. Karakterlerin ¢ocuk
olmasi zaman zaman bizi gildiren zaman
zaman da duslindiren davranislar ve
diyaloglar icine gotirse de Ulugay'in
oyuncu yonetiminin basarisi bizi éykiye hig
de yabanci hissettirmez.

Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak
filminde oyuncu performanslari ne stilize
ne de dogaldir. Ozellikle iki ana
karakterimiz  Recep ve Mehmet'in
oyunculuklarina bu yansimaktadir. Yoresel
sive ile gergeklestirilen  diyaloglar
oyunculuklarda gerceklik hissini artirir.
Recep'in cogu zaman mahcup tavri 6zellikle
Nezihe’'nin evine giderken orada gosterdigi
mahcubiyet, Nihal’'e karsi gosterdigi
utangaclik ve ustasi Karpuzcu Kemal'in
kendisiyle Nihal hakkinda konusmak
isterken gostermis oldugu utangaclik gerek
mimiklerine gerek davranislarina
yansimistir.  Her iki cocuk karakter de
Ulucay’in yonetimi ile anlatiyr destekleyen
hatta ylicelten oyuncu performanslari
sergilerler. Filmde ©ne c¢ikan diger
karakterler Recep'in ustasi Karpuzcu Kemal
ve Mehmet'in ustasi Ahmet Ulugay’in
canlandirdigl berber ise siradan kasabali
esnafl yansitir. Kemal ciragina karsi daha
babacan ve anlayish bir tutum takinirken,
berber zorba bir patron goérintisi gizer.
Kasabada yasayan Nezihe ise iki kizi olan
dul bir kadindir, oglan cocugu 06zlemini
Recep lizerinden gidermeye ¢alisir. Blyulk
kizi Nihal kasabali, sinirlari olan, 6zellikle
erkeklerle iliski konusunda annesine karsi
bile sert tavirlar sergileyen ve sinir koyan
bir geng kizdir. Bu nedenle ¢ogu zaman jest
ve mimikleri serttir ve Recep'i asagilar,
istemez. Recep ve Mehmet'in yaninda
gezinen Omer ise kdyiin delisidir. Omer
karakterini oynayan oyuncu zaman zaman
meczup zaman zaman krizler geciren ama
sadik Gglinclu ortaktir.
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Sonug ve Degerlendirme

Yonetmen Ahmet Ulugay’in ilk ve tek uzun
metrajli filmi olan 2004 yapimi Karpuz
Kabugundan Gemiler Yapmak, yonetmenin
hayatindan ve cocuklugundan kesitler
sunar. iki cocugun sinemaya olan
tutkusunu anlatan, yurt ici ve yurt disinda
onemli basarilar elde eden, naif ve cocuksu
tabir edilen gergekgi bir filmdir. Sinirli
imkanlarla ¢ekilen film sliphesiz ki
basarisini sinirsiz hayal giicline bagl, gligll
anlatisina bor¢ludur. Neredeyse biitiin bir
hayatin adandigi, cocukluktan gelen bir
tutkunun yine kendi ¢ocuklugunu referans
alarak bir yetiskinin g6ziinden sunumu filmi
ayri bir neme sahip kilar. Memleketi olan
Kitahya Tavsanli'da cekilen film kendisinin
de rol almasiyla daha ilging kilinir. En yalin
haliyle bir 6ykiiniin sinematografik aletlerle
anlatimi olarak nitelendirilebilecek
mizansen terimi, Ahmet Ulucay’in elinde
tutkulu bir éyklntn, sinirl sinematografik
aletlerle bliylk bir anlatiya donustlirtilmesi
olarak yorumlanabilir. Bu biyik anlati,
sanatginin sinema tutkusunun yani sira
resim sanatina olan yatkinhginin da bir

yansimasidir, Kurgu ve kameradan
bagimsiz; dekor, kostim, stk ve
oyunculuktan olusan mizansen,

yonetmenin birikim ve yeteneginin sanat
anlayisiyla bulustugu noktadir. Ozellikle bir
filmin dramatik anlatisi icin 6Gnem atfeden
mizansen, filmin yorumlanmasi ve basarisi
icin kosulsuz bir titizlik isteyen goriinti insa
etme bicimidir. Ahmet Ulugay, Karpuz
Kabugundan Gemiler Yapmak filminde bu
birikimi  ve titizligi, mekan-dekor
baglaminda kullandigi kéy ve kasabaya ait
ic ve dis mekanlarin kusursuz insasiyla
yansitmayl basarmistir. Kendi c¢ocukluk
yillarinda olusturdugu 6ykiyl anlatirken
herhangi bir zaman belirtmese de 1960-
1970'lere ve o yillarin i¢ Ege Bolgesi'ndeki
kapali bir toplumun yansimasi olan kasaba
ve koy kaltarine dikkat ¢ekmistir. Bunu
sadece mekani yansitarak degil mekanlara
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eklemledigi o6nemli aksesuarlarla da
gliclendirmistir.  Tutkusunun en Onemli
gostergesi olan film gostericisi, pelikuller,
film afisleri ve Ses Dergisi ise izleyiciyi
surekli sinema sanati ve filmlerle ig ige kilan
onemli aksesuarlardir. Geleneksel ve yerel
kostlimler ve sive kullanimi ise mizansenin
en Onemli ve en etkileyici diger iki
unsurunu olusturur. Filmin ¢ok genis bir
oyuncu kadrosu ve c¢ok fazla diyalogu
olmamasina ragmen, oyuncu yonetiminin
basarisi ve segilen oyuncularin dogal
oyunculuklariyla  sergilemis  olduklar
performans, filme oykinin temeli olan
tutku ve ciddiyetle beraber ¢ogu zaman
gllimseten bir hava da katmistir. Basarili
bir sekilde kullanilan giin 15181 ve alternatif
yapay isiklar, filmde gece giindiiz kavramini
ortaya koymak, 1sik golge alanlarini basarili
sekilde sunmak, ayrintilari 6ne c¢ikarmak,
korku ve endiseleri belirgin kilmak adina
kararli bir  bicimde ve titizlikle
uygulanmistir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Calisma, etik kurul izni
gerektirecek bir arastirma degildir.

* Yazar Katki Orani: Her iki yazarin katki
orani %50"dir.

* Cikar Catismasi: Cikar catismasi yoktur.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusundan destek almamistir.

* Yazar Beyani: Calisma herhangi bir tezden
Uretilmemistir, kongre, sempozyum ya da
konferansta bildiri olarak sunulmamustir.

Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

The two basic elements that makeup films
are content and form. The most obvious
representation of form is mise-en-scene.
The mise-en-scene, which is a reflection of
what and how the story is visualized, also
represents the cinematic success of the

film and the director. In this context, the
main problem of this study is to reveal how
Ulugay's use of mise-en-scene reflects his
cinematic success. The study aims to reveal
how the use of mise-en-scene, which is also
a reflection of the director's control and
originality, is realized in Ahmet Ulugay's
film Boats Out of Watermelon Rinds
(Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak),
and how much of an effect this has on the
success of the film and the director. In line
with this purpose, while the life of the
director, his understanding of art, and the
subject of the film Boats Out of
Watermelon Rinds are given under
separate headings, the mise-en-scene, the
elements of the mise-en-scene and the
mise-en-scene analysis of the film are
gathered under a single heading.

Research Methodology

Following the purpose of the study, a
literature review was conducted, written
sources about the director Ahmet Ulugay
and the film were accessed, and the data
on the concept of mise-en-scene were
brought together with the sources. The film
and the examined literature were
synthesized, and the film was analyzed
with the method of mise-en-scene
criticism.

Although the concept of mise-en-scene
includes camera angles, camera positions,
and shooting times under the heading of
staging, these are more quantitative data
and are not usually considered in mise-en-
scene criticism. The study, which is based
on qualitative data, was carried out with a
particular emphasis on the analysis of the
stage-decor-space, acting, lighting,
costume and make-up elements of the
mise-en-scene.
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Research Results

In this study, Ahmet Ulucay's film Boats Out
of Watermelon Rinds was analyzed in terms
of mise-en-scene elements using the
method of mise-en-scene criticism. The
film is evaluated in terms of the
contribution of the use of mise-en-scene
elements to the story and meaning of the
film. As a result of the study, it was seen
that the director succeeded in presenting
the story of the film in an original style by
using the elements of mise-en-scene in a
balanced and harmonious way. It is
possible to say that the director's success in
the film reflects his preferences for mise-
en-scene.

Conclusion & Discussion

The term mise-en-scene, which in its
simplest form can be described as the
telling of a story with cinematographic
tools, can be interpreted as Ahmet Ulugay's
transformation of a passionate story into a
grand narrative with limited
cinematographic tools. This grand
narrative is a reflection of the artist's
passion for cinema as well as his
predisposition towards the art of painting.
The mise-en-scene, which is independent
of editing and camera and consists of
decor, costume, lighting, and acting, is the
point where the director's knowledge and
talent meet his understanding of art. Mise-
en-scene, which is especially important for
the dramatic narrative of a film, is a form of
image  construction  that requires
unconditional meticulousness for the
interpretation and success of the film. In
his film Boats Out of Watermelon Rinds,
Ahmet Ulugay has succeeded in reflecting
this knowledge and meticulousness
through the perfect construction of the
interior and exterior spaces of the village
and town he uses in the context of space-
decor. Although he does not specify a time
when he tells the story he created from his
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childhood years, he draws attention to the
1960s - 1970s and the town and village
culture of those years, which is a reflection
of a closed society in the inner Aegean
Region. He strengthened this not only by
reflecting the space but also by the
important accessories he added to the
spaces. The film screener, which is the
most important indicator of his passion,
peliculas, film posters, and Ses Magazine
are important accessories that keep the
audience constantly intertwined with the
art of cinema and films. Traditional and
local costumes and the use of dialect are
the two most important and impressive
elements of the mise-en-scene. Although
the film does not have a very large cast and
not much dialogue, the success of the
casting and the performances of the
selected actors sometimes stylized and
sometimes naturalistic, give the film an air
of passion and seriousness, which are the
basis of the story, as well as a smiling
atmosphere most of the time. The
successful use of daylight and alternative
artificial lights were applied with
determination and meticulousness to
reveal the concept of day and night in the
film, to present the light and shadow areas
successfully, to highlight the details, and to
make the fears and anxieties evident.
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Bu makale, kusak farklari, 6zsaygi ve cevrimigi gizlilik endiselerinin
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Abstract

This article examines the interplay of generational differences, self-
esteem, and online privacy concerns and how these factors shape
attitudes towards Instagram. The data collected from 482
respondents have been investigated for mediation analysis based on
the least squares method. Ordinary least square and regression
models are used together as the method of the article. It has been
determined that generation directly affects attitudes. Y generation
individuals have more positive attributes towards Instagram than
generation X. Similarly, generation Z has more positive Instagram
attributes than generation X. The interactions between predictors
are also significant. As self-esteem decreases from generation X to
Y, their positive attitudes tend to increase. This is also true for the Z
compared to the X. The effect of social generation difference has
also been discovered for online identity-Instagram privacy concern.
This effect has been detected between the “X to Z” and “Y to Z”
generations. Compared to the X, the Z generation has fewer online
identity-Instagram privacy concern. Therefore, while social
generation differences have a direct and significant effect on the
attitude towards Instagram, self-esteem and privacy concerns also
play important roles as mediating variables. In the article, the
“Online Privacy Concern Scale” has been revised as the “Online
Identity-Instagram Privacy Concern Scale”, and the “Social Media
Addiction Scale Adult Form” has been revised as the “Scale of
Attitude towards Instagram”, based on validity and reliability tests.
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Introduction

Digital technologies and social media
platforms affect the attitudes and
behaviors of users as they become a new
stage for self-expression, presentation,
and communication (Wang et al., 2021;
Zhang et al., 2016)This article takes an in-
depth journey into the attitudes of
Instagram users from different
generations. It examines the complex
interplay of generational differences, self-
esteem, and online privacy concerns and
how these factors shape attitudes toward
Instagram.

The increasing importance and frequency
of using Instagram reveals the necessity of
such a study. As of January 2023,
Instagram has more than two billion
monthly active users and ranks among the
countries where the app has gained
popularity, alongside Turkey, Brazil, and
Indonesia (Statista, 2023). Instagram is the
fourth most widely used application
globally and the second most beloved. The
average monthly time spent on Instagram
is 12 hours. However, in Turkey, the
average time spent is 21 hours and 40
minutes, making Turkey the top-ranked
country in this regard (We Are Social,
2023). It aims to provide in-depth
information about how the differences
between generations are revealed on
Instagram. It seems possible to address
online privacy here, initially.

Older individuals believe they have a
lower risk of privacy violations than
younger people. Users display
comparative optimism when comparing
themselves to younger individuals who
use the internet more, perceiving them to
be at higher risk. However, they show
comparative pessimism when comparing
themselves to older individuals (Baek et
al., 2014). Similarly, young people do not
believe that their privacy protection
behaviors will be very effective because of
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their belief that others and companies can
easily access their online information
(Moreno et al., 2014). The studies show
that people exhibit "comparative
optimism" in online privacy concerns,
believing their own privacy is secure while
perceiving others as more vulnerable.
Moreover, young adults think their privacy
protection efforts may be futile due to the
belief that others can access their online
information. The other dimension of the
issue is also related to self-esteem.

Low self-esteem is one of the important
indicators of problematic smartphone use.
The findings generally highlight the
importance of addressing self-esteem in
the prevention and treatment of
problematic smartphone use (Casale et
al., 2022). In another study it was revealed
that individuals with normal to high self-
esteem tend to use Facebook less and face
fewer problems related to its usage,
compared to those with low self-esteem.
High self-esteem was linked to less
problematic use of Facebook. Individuals
with high self-esteem showed reduced
desire for excessive Facebook use and
were less affected when prohibited from
using it (Abrar-ul-Hassan & Safdar, 2022).
Both studies explore the relationship
between self-esteem and problematic
technology use, focusing on smartphones
and Facebook, respectively. The first study
analyzing various research on self-esteem

and problematic smartphone use,
indicating that low self-esteem is linked to
problematic smartphone usage and

emphasizing the importance of addressing
self-esteem in prevention and treatment.
The second study on Facebook usage
shows that higher self-esteem s
associated with less problematic use, with
individuals having high self-esteem using
Facebook less and facing fewer problems
related to its usage.
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When it comes to Instagram, it seems
possible to establish a relationship
between the self-esteem of adolescent
girls and Instagram. Participants with
average self-esteem shared the most
provocative  photos on Instagram.
Participants with high self-esteem, on the
other hand, shared more humorous and
filtered photos compared to participants
with low self-esteem (Hill & Denman,
2016).Users who spend a significant
amount of time preparing their Instagram
posts have been found to have narcissistic
traits and high self-esteem when
compared to individuals who show less
interest in their content. A direct
relationship between narcissism and self-
esteem was discovered (Dinkha et al.,
2022). In a world where social media and
Instagram are intertwined with daily life,
the way users perceive and interact with
these platforms is shaped by a range of
personal and societal factors.

This  article examines how user
characteristics such as self-esteem and
concerns about online privacy affect
attitudes of Instagram users from
different generations. This study aims to
understand how different generations
perceive and interact with the platform
and examine it in a broader context. This
study illuminates the complex interaction
between personal traits and societal
influences that shape Instagram usage
patterns of generations X, Y, and Z. While
examining the impact of self-esteemin the
article, it is also conceptualized as a
potential catalyst for increased
participation in Instagram or a barrier,
depending on the user’s level of self-
esteem. Along with Instagram’s increasing
concerns about online privacy, their
effects on attitudes towards the platform
are addressed. By comparing these factors
on the axis of generations X, Y, and Z, the
article is expected to take on an important
source role for Instagram. The aim is to fill
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the gap in the literature in line with these
steps in the article.

Our study concludes by reflecting on the
implications of the findings and potential
future research directions. Throughout
the article, it is among the goals to
contribute to the understanding of the
psychological effects of Instagram on
different generations and to provide

valuable information to researchers,
policymakers, and social media
practitioners.  For the sake of

understanding all of this, it is possible to
express the purpose of the article as
follows: Investigating both direct and
mediation effects of self-esteem, online
identity-Instagram privacy concern level
on attitudes of social generation
differences in Turkey towards Instagram.
The hypotheses about this problem are in
Table 1:

Table 1. Research Hypotheses

Hypotheses Methods Results

Hai: Social | Ordinary Least Supported
generation
differences of
individuals in
Turkey directly
affect their
attitudes
towards

Instagram.

Squares Regression

Hay: Self-
esteem is a
mediator
variable  for
the effect of
social
generation
differences of
individuals in
Turkey on
Instagram
attitudes.

Mediation Analysis | Supported

Based on OLS

Has: Online
identity-
Instagram
privacy
concern is a

Mediation Analysis | Supported

Based on OLS
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mediator
variable - for
the effect of
social
generation
differences of
individuals in
Turkey on
Instagram
attitudes.

Haa: Self- | Mediation Analysis | Not supporf
esteem and
online
identity-
Instagram
privacy
concern  are
co-mediation
variables for
the effect of
social
generation
differences
towards
Instagram
attitudes  of
individuals in
Turkey.

Based on OLS

The most important contribution of the paper
to the literature is to highlight the factors that
have an effect on differentiation about
attitudes towards Instagram by social
generations and the relationship of this effect
between self-esteem and online identity-
Instagram privacy concern levels.
Unfortunately, the findings in this study are
limited to Turkey because they cannot be
generalized to the whole world. However, the
Instagram experience in Turkey has an
important share in the world.

According to we are social’s February 2022
data, 62.5% of the world's population uses the
internet. In Turkey, this rate is 82%. The rate
of active social media wusers in Turkey
corresponds to 80.8% of the population.
Compared to the previous year, internet users
increased by 5.9% and active social media
users increased by 14.8%. The time spent by

137

internet users on the internet in Turkey is 8
hours per day. Instagram.com is the 5th most
visited website in the whole of 2021. In
addition, Instagram is the most used social
media platform after WhatsApp with a rate of
92.5% in October. At the same time,
Instagram is the most popular social media
platform with 44.9%. WhatsApp, which takes
the second place, has a rate of only 19.8%.
Finally, Instagram takes the first place with
20.2 hours when looking at the monthly time
spent on social media applications in Turkey
(wearesocial, 2022). In terms of users,
Instagram is one of the most popular
applications in Turkey, as the data here
shows. For these kinds of reasons, Instagram
was preferred as the application field of the
study. Moreover, it will help many disciplines
and sectors to estimate the effects of
demographic characteristics, self-esteem
levels, and online identity-Instagram privacy
concern levels on attitudes towards Instagram
in Turkey.

In the first part of the article, the theoretical
basis of the research is formed by making use
of the existing literature and studies. In this
section, concepts are discussed along with the
theoretical background of the study. In the
following section, the relationship between
generations, self-esteem and  online-
Instagram privacy concerns are examined.
Then, the sample set, data collection, and
analysis, along with all the scales, are
explained individually. The presentation of
the findings is directly addressed in the fourth
section of the study. It focuses on how self-
esteem and online privacy concerns directly
affect users’ perceptions and behaviors on
Instagram. Relationships  have  been
established between self-esteem and
different variables as well.

1. Theoretical Framework, Concepts
and Variables
For the first time, classifications of different

age groups in the United States have been
accepted as a generalizable generation
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classification on a global scale (Schewe &
Meredith, 2004). Generational differences are
preferred to categorize the  basic
characteristics and behavior patterns of age
groups.

Great crises and moments of transformation
in societies affect the outlook and preferences
of individuals and certain age groups.
Therefore, generations may have certain
common value judgments and common
behaviors, as well as differ from other
generations (Chen, 2010.; Kowske et al,,
2010). Although individuals’ expectations and
perspectives on life differ, it is noticed that
people born in a certain period time have
much closer expectations and perspectives.
Generation studies and the concept are also
used to emphasize these similarities and
explore emerging interests (Adigiizel et al.,
2014; Tutgun-Unal & Deniz, 2020).

Generation X includes those born between
1965 and 1980, while generation Y includes
those born between 1981 and 1999
(Castellano, 2014). Although it is known that
the X generation spent a childhood away from
technological developments, their ability to
adapt and self-confidence is high. Generation
Y has witnessed the birth of the internet and
many technological developments. Although
they have high social skills and give
importance to personal satisfaction. Finally,
Generation Z was born between 1997 and
2012. Itis the first generation to grow up with
digital technologies. They have been using
digital technologies since childhood. They use
digital technologies and social media both
very well and a lot.

Generation X generally spent time with
television, while generation Y spent time with
computers. Generation Z, on the other hand,
uses digital media very intensively and spends
most of their time in digital media (Ardi¢ &
Altun, 2017; Tutgun-Unal & Deniz, 2020). It
seems possible to establish a relationship
between the common qualities of generations
and self-esteem. Self-esteem encompasses a
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person’s self-worth and subjective evaluation.
Self-esteem is the sum of a person’s thoughts
and feelings about himself. People with high
self-esteem are confident and have a very
positive image. People with low self-esteem
generally have negative feelings and thoughts
about themselves and have low self-
confidence.

Self-esteem both undergoes changes with age
and is directly associated with individuals'
mental health. Low self-esteem is linked to
depression across different age groups. Low
self-esteem  contributes to predicting
subsequent levels of depression. Self-esteem
stability is generally low in childhood, tends to
be high during adolescence and young
adulthood, and decreases in midlife and old
age. This trend is consistent across various
factors such as gender, ethnic group, self-
esteem scale, nationality, and year of
publication (Trzesniewski et al., 2003). At this
stage, it is particularly important to make
sense of the changes in self-esteem among
young people over time.

A meta-analytic review shows that college
students' self-esteem increased significantly
from 1968 to 1994, measured using the
Rosenberg Self-Esteem Scale (RSE). Children's
scores on the Coopersmith Self-Esteem
Inventory (SEI) declined from 1965 to 1979
and then increased from 1980 to 1993. Age
differences were observed, with SEl scores
decreasing slightly during the transition from
elementary school to junior high and then
rising progressively through high school and
college (Twenge & Campbell, 2001).

One of the effects of social media on
individuals' self-esteem is the creation of social
comparisons. Intensive use of social media,
especially Facebook, negatively impacts a
person's self-esteem. Participants who
frequently use Facebook and are exposed to
upward social comparisons have significantly
lower self-esteem (Vogel et al., 2014). The
position of young women is also examined
within these comparisons. Social media not
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only increases young women's concerns about
their bodies but also negatively impacts their
self-esteem. The interactive nature of social
media, with features like strong peer presence
and the exchange of visual images, can impact
body image concerns through negative social
comparisons, transportation, and peer
normative processes (Perloff, 2014).

These studies offer valuable insights into how
self-esteem may vary across different
generations and age groups, contributing to
our understanding of generational differences
and their implications for psychological well-
being. The summarized studies collectively
highlight the intricate relationship between
self-esteem, depression, and generational
differences. Longitudinal research reveals that
low self-esteem  predicts subsequent
depression levels, supporting the vulnerability
model. Across different age groups, self-
esteem shows significant continuity over time,
with developmental trends varying throughout
life stages. Social media plays a role in self-
esteem, as frequent Facebook usage and
exposure to upward social comparisons relate
to lower self-esteem. Moreover, social media's
influence extends to young women's body
image concerns, with interactive features
contributing to body image perceptions and
self-esteem outcomes. Overall, these studies
offer insights into the complexities of self-
esteem, its implications on mental health, and
its interaction with generational and social
media influences. Defining and understanding
social media serve as a crucial foundation for
all these discussions.

Social media is an internet-based tool where
the user can create, modify, collaborate, and
interact with content easily. There are
different services and applications in social
media (Boyd, 2007; Kaplan & Haenlein, 2010).
In these applications, users are involved in the
process by sharing different types of media
content after the account creation phase.
Facebook, Twitter, Instagram and TikTok are
some of the largest social media applications
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worldwide. Social media began to be included
in people’s lives in the late 1990s and early
2000s, gaining popularity with applications
such as Six Degrees in 1997, Friendster in
2002, MySpace (2003) and Facebook (2004).
All kinds of online sharing, interaction and
comments can be included in this platform.
Due to the high user interest and interaction
in digital media and social media, a very active
and intense process is experienced (Ansons et
al., 2010; Weinberg, 2009).The most
important element that distinguishes social
media from traditional media is that the user
can create and comment on the content they
want. The most basic feature that stands out
in social media is that new connections can be
easily established in every sense (Ellison et al.,
2007; Scott, 2010). If it is not forgotten that
the way of use and effect of social media has
changed with technological developments, it
is noticed that it has positive and negative
aspects that will directly affect the individual
and social life of people. In this context, some
issues distinguish Instagram from other social
media applications and highlight its
relationship with online privacy.

Among the most important effects of
Instagram is that people show themselves by
competing to present their selves and observe
others. This situation directly transforms the
privacy perceptions of users and people
(Akcay- Bekiroglu & Hilir, 2016). Instagram
has a visual-oriented structure and includes a
lot of visual content. Users can share and
consume all kinds of content with filtering and
editing tools. By separating from other text-
based platforms, Instagram brings the user
experience to the fore. With its simple
structure and design, it both facilitates use
and enables people to discover other users
with the discover section.

Instagram is a platform that offers its users the
opportunity to create their profiles and share
photos and videos simultaneously. The most
important thing that distinguishes Instagram
from other applications is that the image and
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visual elements come to the fore. The photo
and video sharing opportunity that Instagram
offers to its users allows the formation of a
narrative language. Therefore, integrity can be
formed between the shares (Millington, 2015).
Due to all these visual content sharing, data,
privacy policies and settings play a huge role in
the relationship between Instagram and online
privacy. Like other social media applications,
Instagram collects and processes personal
data to personalize the user experience.
Therefore, this situation raises online privacy
issues in many circumstances. The relationship
between Instagram and online privacy has
many dimensions.

The primary factor leading Facebook users to
leave the platform and engage in "virtual
identity suicide" is privacy concern (Stieger et
al., 2013). However, users' privacy concerns do
not always lead to the development of
protective behaviors against privacy violations.
Instead, information plays a critical role in
determining  users' privacy protection
behaviors. Information influences both
technical and social practices related to
safeguarding privacy. Understanding
psychological factors will facilitate better
positioning and promoting online privacy
protection behaviors (Park et al.,, 2012).
Midlife online privacy becomes apparent
through users' practices of using technology
when they feel vulnerable. The reasons
influencing privacy practices in midlife consist

of the intersection of personal factors,
technological environments, and social
context (Quinn, 2014).

Studies show that individual and social

differences directly affect privacy, particularly
online privacy. Research on Facebook users
who quit the platform indicates that privacy
concerns  significantly influence online
behaviors. Other studies highlight the role of
emotions, cognition, and information in
shaping users' privacy protection behaviors
online. Additionally, an ecological approach to
privacy management during midlife reveals the
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interplay of personal, technological, and social
factors in online privacy practices. It is
necessary to move on to a more detailed
discussion around the variables of the article
which are generations, self-esteem, and
online-privacy.

According to the level of self-esteem, social
media addiction acts in a negative direction. In
this context, as the participants’ self-esteem
levels decrease, their social media addictions
alsoincrease (Balci et al., 2019). However, it is
observed that sometimes social media use
may not impact self-esteem for most users,
and a small minority may experience either
positive or negative effects. When individual
differences are considered, it is noticed that
the relationship between social media use and
self-esteem may be dependent on personal
characteristics and usage habits. The cultural
context is necessary for a global
understanding of the impact of social media
on self-esteem (Cingel et al., 2022).

Social media has negative effects on people at
different levels. Social networking sites
reduce and negatively affect people’s self-
esteem since they offer more opportunities to
compare themselves with others (Chen & Lee,
2013). The increase in the opportunity to
compare can cause people to lose their self-
esteem and see themselves as unsuccessful in
general. The field of socialization is also
changing with the increase of online platforms
and social media.

Because self-esteem depends on the
relationship established with friends, people
now present themselves in online
environments. Online self-presentation can
show the relationship that a person
establishes with his/her friends as well as the
relationships s/he establishes with others
(@verup et al., 2015). As the spaces of the
relationship with others change, different
problems come to the fore.

Although there are research on likes or
problematic uses on the Internet, the main
issue is personal factors. In a study conducted
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with meta-analysis, it was determined that
there is a negative relationship between self-
esteem and problematic Facebook use.
(Marino et al., 2018). Similar to the negative
relationship here, the same result was
reached in terms of internet addiction for
adolescents(Aydin & Sari, 2011). Self-esteem
is associated with problematic Internet use in
teenagers and adolescents. There is a
negative  relationship  between them,
especially as seen in social media addiction
(Groth et al., 2017; Mei et al., 2016; Niemz et
al., 2005). As different studies have shown, it
has been determined that young people with
low self-esteem are found and affected more
in online environments. However, some
studies have a more positive point of view on
this issue.

The increase in internet use increases both
social support and self-esteem (Shaw & Gant,
2002). Using the internet can lead to positive
results as it increases contact and contact
points with different people. However, self-
esteem will not be evaluated alone in this
study and considered together with different
variables such as online privacy.

As people’s thoughts about privacy rights
increase, online privacy concerns also
increase (Bergstrom, 2015). Social networking
sites cause their users to face far worse
privacy conditions than many online
situations. For this reason, users’ privacy
concerns increase instead of decreasing
(Blank et al., 2018). It is necessary to look at
the situation of young people when it comes
to online privacy.

High school students adopt strategies such as
hiding contact information, limiting profile
access, and restricting friend requests from
strangers to protect online privacy. Despite
continuing to share personal information
online, social media platform users continue
to employ privacy protection strategies
(Young & Quan-Haase, 2013). Socialization
agents such as parents and peers influence
teenagers' privacy concerns on social
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networking sites. The levels of privacy
concerns and privacy protection behaviors of
young Facebook users in the USA are
determined by both their social media usage
and their parents' privacy concerns (Feng &
Xie, 2014). The common idea of the
mentioned studies is that online privacy and
privacy concerns have developed with the
digital technologies. Various factors such as
individual and social differences, emotions,
information, age, and socialization agents are
highlighted in these studies to show how they
affect people's attitudes and behaviors
regarding the protection of online privacy.
Overall, it is emphasized that online privacy is
a multifaceted issue influenced by a range of
factors, and understanding these influences
can help promote better online protection
behaviors and practices.

This situation has become a social problem
rather than a personal one. Online privacy is
not just a problem for individuals or users. On
the contrary, online privacy is a societal
concern today (Baek et al.,, 2014) Metin
girmek icin buraya tiklayin veya dokunun..
Baek Among the social problems of online
privacy, the situations of individuals such as
education, income, gender, and age are also
of distinctive importance.

Demographic factors such as gender and age
are important in understanding the risks and
concerns that arise when using digital
technologies. For example, gender has been
proven in many studies to be related to how
privacy settings are used (Lewis et al., 2008).
Like many studies, small and significant age
differences were found in this study
(Hoofnagle et al., 2012; Marwick & Boyd,
2014; Taddicken, 2014). Therefore, gender
and age differences cause differences in the
use of digital technologies, especially in terms
of privacy.

Each person’s privacy has limits, and the
extent to which these limits will be shared
with other people is decided within certain
social situations (Petronio et al., 2021).
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Contextual factors and privacy concerns
influence cultural differences in users' privacy
decisions on social networking sites. These
factors have led to different outcomes in
privacy decisions, such as friend request
decisions, information disclosure, and
perceived risk, across various countries. The
impact of context and privacy concerns varies
between individualistic and collectivist
countries (Li et al., 2022). The article by Cheah
et al. (2022) revisits consumer behavior in
omnichannel retailing and examines whether
privacy concerns are still relevant in this
context. The findings reveal that consumer
perception of channel integration, consumer
empowerment, and trust significantly
influence patronage intention in omnichannel
retailing. When privacy concerns are low, the
effects of channel integration and consumer
empowerment on trust are stronger. The core
idea is to investigate cultural differences and
privacy concerns' impact on users' privacy
decisions on social networking sites. The
research highlights the importance of
customized privacy designs and
recommendations on social networking sites
based on cultural differences. The second
study emphasizes customized privacy designs
and the relevance of privacy concerns in
consumer behavior in omnichannel retailing.
Therefore, everyone’s privacy limits are
different. Performing this study along the four
main hypothesis axes, as indicated by the
theoretical discussion, and demonstrated by
the concepts and variables, is crucial. This is
because the study analyzes how generational
differences  impact  attitudes  toward
Instagram based on variables such as self-
esteem and online privacy concerns. In the
upcoming section, the selection of scales and
sample set, the limitations of the study, and
the handling of data will be discussed to
enable the realization of the analysis.
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2. The Role of Scales, Sample, and
Analysis

2.1. Sample Characteristics and Limitations

sample of this research consists of individuals
from X, Y, and Z social generations having at
least an associate degree education and living
in Turkey. Although the first data set consisted
of 567 people, individuals who stated that
they never log in to Instagram were excluded
and the extreme values were also excluded.
So, the total number of individuals in the
sample is 482. Convenience sampling was
used. Despite this, representativeness is not
poor except for education and income level
variables. Since social generational
differences are important factors whose
effect on the research problem is questioned,
percents of individuals in the X, Y, and Z
generation are close to each other in the
sample. Quotas were set for three social
generations. However, since there were
respondents who participated in the survey
but were not included in the sample (85 out of
567 individuals were excluded because they
did not have Instagram accounts), complete
equality could not be achieved. However, the
proportions were close to each other.
Individuals who are in the labour force or not
and earning or not earning their own income
could be represented in the sample. Likewise,
individuals from all income groups had a
chance to be represented in the sample.
54.77% of the respondents are male. 34.02%
are X generation, 32.16% Y and 33.82% Z
generation. 27.80% of them are two-year
college graduates, 52.49% are bachelor
graduates, 19.71% are postgraduate degrees.
56.22% of is not in the labour force. 70.75% of
earn their own income.

There are some limitations arising from these
sample characteristics: The generalization of
the effects is objectionable, as the relative
inadequacy in the distribution of individuals
according to some demographic
characteristics (education, income) leads to
low-medium reliability of the results regarding
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their effects. For the same reason, none of the
demographic variables were included in the
analysis as ‘@ covariate in the regression
models, so their effects on the independent
variable could not be statistically controlled. A
significant proportion of respondents said they
spend between 1 and 3 hours on Instagram
(48.96%). One group that shouldn’t be ignored
said they spent less than an hour (37.97%).
Few reported spending more than four hours
(13.07%). In this respect, the results of this
research can be generalized especially for
those who spend less than 1 hour on Instagram
and those who spend a maximum of three
hours.

2.2. Data Collection and Analysis

Permission has been obtained from the
Istanbul University Social and Human Sciences
Research Ethics Committee for the data
collection processes (File: 2021/140). Data
collection was carried out in June 2021.
Individuals answered demographic questions
and scales via "docs.google".

A mediation analysis that bases ordinary least
square has been run to understand the direct
effects and interactions that affect
individuals’ attitudes towards Instagram. This
analysis has been run via the Process Macro
3.5 plugin developed by Hayes (2018). The
effects of social generation difference, self-
esteem and online identity-Instagram privacy
concern levels on Instagram attitudes have
been examined within the same regression
model. The model has been drawn with the
help of Hayes’ (2018) mediation analysis
models. In addition, the contributions of
Gurbuz (2019) based on the modern approach
to the interpretation of the mediation effect
have also been utilized. Mediation refers to
the situation in which the existing relationship
between the predictor and the outcome
variable is established with a third and new
variable. Perfect mediation occurs if ¢ is zero.
The relationship between the predictor and
the result is also eliminated by including it in
the intermediary model (Field, 2013, 408).
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In this study, the assumption of linearity
between the variables included in the
regression model has been met. The
relationship  between self-esteem and
attitudes towards Instagram is at least
approximately linear (F1(42,1) =63.56;
p<0.05). The same is true for the relationship
between online identity-Instagram privacy
concerns and attitudes toward Instagram
(F2(51,1) =31.78; p<0.05). However, the
problem of deviation from linearity has been
detected in the linear relations between the
outcome variable and the mediator variables
(F1(42.41) =2.453; p<0.05; F2(51.50) =1.868).
This may pose a threat to the significance of
the interpretation of the regression
coefficient. On the other hand, interpreting
the confidence intervals obtained with the
Bootstrap robust method will reduce this risk.
After all, the relationship between variables is
at least approximately linear.

To determine the self-esteem of the
participants Rosenberg Self-Esteem scale has
been preferred. The online identity-Instagram
privacy concern scale, which we developed
using other scales developed for similar
purposes, has been used to determine the
level of privacy concerns of the participants.
The attitude scale towards Instagram has
been developed by us by using other scales
developed for similar purposes to examine
attitudes towards Instagram. Reliability
analyses have been run for all scales.
Exploratory factor analyses have been
performed for the Online Identity-Instagram
Privacy Concern Scale and Scale of Attitude
towards Instagram as they have been
restructured for this paper. In addition, the
literature on the validity and reliability studies
of the scales, which were taken as a basis
while developing the scales, are also included.
Detailed explanations about the scales are
given below.

2.3. The Rosenberg Self-Esteem Scale (RSE)

The Rosenberg Self-Esteem Scale was
developed by Morris Rosenberg in 1963. The



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 134-160

RSE correlates significantly with Coopersmith
Self-Esteem Inventory. In addition, the RSE
correlates with measures of depression and
anxiety. It was reported that the RSE Guttman
scale coefficient of reproducibility of .92,
indicates excellent internal consistency. Test-
retest reliability over for 2 weeks reveals
correlations of .85 and .88, indicating excellent
stability (Ciarrochi & Bilich, 2006, 61).
Reliability studies of the scale were conducted
on 5024 high school students from the USA
(Tukus, 2010, 29).

The validity and reliability studies of the scale
in Turkey were carried out on a high school
sample group of 205 people (Cuhadaroglu,
1986, 30). The scale has 54 items, measuring
12 sub-factors. The test-retest reliability of
the scale was 0.89 (Cuhadaroglu, 1986;
Yilmaz, 2019, 50). The first 10 questions of the
scale measure the self-esteem sub-factor.
These 10 questions are divided into 6 groups:
The questions numbered 1-2-3 in the 1st
group; question 4 and 5 in the 2nd group;
guestion 6 alone in group 3; question 7 alone
in group 4; question 8 alone in group five and
guestion 9 and question 10 in group 6. Each
individual in the sample chooses the
appropriate one from “Very True”, “True”,
“Wrong” and “Very Wrong” for each question.
If 2 of the 3 questions in Group | are answered
with a scoring one, they get 1 point (2/3 =1
point). If 1 of the 2 questions in Group Il are
answered with a scoring one, they get 1 point
(1/2 =1 point). If 1 of the 2 questions in Group
VI are answered with a scoring one, they get 1
point (1/2 =1 point). Each answer that
provides points in Group Ill, IV, V is 1 point
(Baybek & Yavuz, 2005, 75). The lower total
score obtained from the groups refers to the
higher the individual’s self-esteem. 0-1 points
are considered as high self-esteem, 2-4 points
are considered as medium self-esteem, 5-6
points are considered as low self-esteem
(Yilmaz, 2019, 50).

Within the scope of this research, 10
guestions in the self-esteem sub-dimension of

144

the scale have been used to measure self-
esteem. Since no changes were made in the
content of the questions and the distribution
of the questions to the groups, the validity
analyses made in previous studies were
considered sufficient and it is assumed that
the scale is a valid tool for measuring self-
esteem. McDonald’s Omega model is used to
figure out the internal consistency of the scale
in this study. Internal consistency of the 10
questions of the scale is greater than 0.50
which is an acceptable value but smaller than
0.70 which is more suitable (w=0. 68). Internal
consistency of 6 groups formed by grouping
10 questions of the scale is 0.65. The RSE
demonstrates a Guttman scale coefficient of
reproducibility of 0.64, indicating enough but
moderate internal consistency.

2.4. Online Identity and Instagram Privacy
Concern Scale (OIIPC)

The “Online Privacy Concern Scale”, which
measures individuals’ online privacy concern
levels, is used to develop a new scale that is fit
the purpose of this paper and considers the
features of Instagram. The original Online
Privacy Concern scale was developed by
Buchanan et al. (2007). The original scale is the
16-item sub-dimension of the three-factor
scale developed to measure the attitudes and
behaviors of adult students regarding privacy.
There is no reverse item in the original scale
(Alakurt, 2017, 626). Alakurt adapted (2017) it
to the culture of Turkey and tested its validity
and reliability. Experts’ opinions were sought
in the studies in which the scale was adapted
to the culture of Turkey (6 scientists and 2
students). A pilot study was conducted with a
small sample of 40 individuals. Both English
and Turkish versions were applied to this
sample; two weeks later, the measurement
was repeated. A positive, moderate (0.69)
correlation was found between the two
measurements. Confirmatory factor analysis
and exploratory factor analysis were tested in
two different samples. In the first confirmatory
factor analysis (n=315), the structure of the
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English version could not be verified, so the
exploratory factor analysis was performed. A
three-factor structure consisting of 14 items
was obtained for the Turkish version of the
Online Privacy Concern Scale. The lowest
factor loading was 0.48; the highest factor
loading was 0.83. To test the structure of the
version adapted to the culture of Turkey,
confirmatory factor analysis was conducted
with a different sample of 215 individuals.
Model fit indices indicated perfect fit. Factor
loadings were between 0.54-0.85. According
to the Cronbach Alpha coefficient, the scale
was quite reliable (a=0.89) (Alakurt, 2017, 627-
630). The adapted Turkish version had three
factors and 14 items. Factor 1 was the sub-
dimension that collected items measuring
privacy concerns about e-mail use and called
“e-mail use”. Factor 2 was a sub-dimension
that included items measuring privacy
concerns that third parties may acquire
personal information on the internet, and this
sub-dimension was called “Online trust”.
Factor 3 was named “Online payment”
because in this factor the items measuring
privacy concerns during shopping with a credit
card came together. There are no reverse
items in the scale. It is scored on a five-point
Likert scale. A high score indicates that the
individual has high privacy concerns (Alakurt,
2017, 626-628). Briefly, online identity privacy
concern expresses individuals' thoughts about
protecting and preserving the confidentiality
of their personal information and identities
when engaging in online activities. Users may
be worried about unauthorized access, data
breaches, identity theft, or misuse of their
information.  Consequently, users take
measures to protect their online identities and
maintain privacy in the digital realm.

The items of the “e-mail use” sub-dimension
in the Turkish version of the “Online Privacy
Concern Scale” is restructured under the
characteristics of the Instagram application
for this paper. Items in other sub-dimensions
are used as they were. After the change in the
items of the sub-dimension, “e-mail usage” to

145

explore the structure of whole components
principal component analysis is conducted
with varimax rotation. The Kaiser-Meyer-
Olkin measure verified the sampling adequacy
for the principal component analysis (KMO=
0.938, which is marvelous according to (Field,
2013). Bartlett’s test result is significant so the
correlations between variables (overall) are
significantly different from zero (Chi2(91) =
5185.126; p<0.05). Two factors have
eigenvalues over Kaiser’s criterion of 1. One of
the items which has close factor loading in
both factors of the scale has been removed.
After that, a second analysis has been run to
obtain eigenvalues and rotated factor
loadings for each component in the scale. Two
factors have explained 69.98% of the total
variance (factor 1 57.51%; factor 2 12.47%).
The items that cluster on the same factor
suggest that factor one represents the
concern about online identity privacy and
distrustfulness, and factor two represents the
concern about Instagram post privacy and
distrustfulness. The items in factor one (online
identity privacy concern - OIPC) have factor
loadings between 0.65-0.84. The items in
factor two (Instagram privacy concern - IPC)
have factor loadings between 0.68-0.87. 13
items on the scale suggest that it represents
online identity and Instagram privacy concern.

Cronbach Alpha coefficient of the OIPCis 0.93
which is very high. The item, if removed, that
would increase the internal consistency could
not be found. IPC has also very high internal
consistency which is 0.91. The item, if
removed, that would increase the internal
consistency could not be found. Inter-item
correlations are found between 0.56 and 0.66.
The internal consistency of the whole scale is
quite high (0.94). The item, if removed, that
would increase the internal consistency could
not be found. Inter-item correlations are
found between 0.30-0.81.

Based on the findings of the exploratory factor
analysis, the second order structure of the
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scale . was statistically confirmed by
Confirmatory Factor Analysis (Figure 1.).

Model Fit Summar
X2/df < 5.00; RMSg}\ <.09; CFI > .95; GFI > .90

Figure 1. Confirmatory Factor Analysis of the OIIP
Scale

CFl and GFI which are two of the model fit
indices were at acceptable levels (CFI=.95;
GFI=.92). Although X2/df and RMSEA’ were
within acceptable limits (X2/df= 4.89; RMSEA=
.09), they were relatively high. According to
the CFA findings based on the Maximum
Likelihood estimation, the factor loadings of
the eight items in the OIPC subscale were
between .72-.83. The factor loadings of the
items in the IPC sub-dimension were between
.69-.84. The factor loading of the IPC subscale
was .84 and the factor loading of the OIPC
subscale was .82 (Figure 1.) CFA findings
supported the two sub-dimensional and
second order scale structure determined
earlier by the EFA.

Items are answered by the individual with five-
point Likert scoring. There are no reverse
items. It consists of 13 items and two
subscales. The lowest possible total score is 13
and the highest possible total score is 65. The
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higher the score means the higher the online
identity and Instagram post concerns.

2.5. Scale of Attitude towards Instagram
(ATI)

The words “social media” in the “Social Media
Addiction Scale Adult Form”, which is adapted
to the culture by Sahin & Yagci (2017), are
changed to Turkey “Instagram”. Sahin and
Yagcl created a 78-item draft questionnaire.
They benefited from the previous studies of
Andreassen et al., 2015; Griffiths, 1999; Sahin
& Yagci, 2017; Tutgun-Unal & Deniz, 2020;
Young, 1998 while creating the draft form.
They carried out the content and construct
validity and reliability studies on this draft.
Thus, they developed the Social Media
Addiction Scale Adult Form. Also, the item “I
can't stop myself using social media to take
part in humanitarian projects”, has been
changed to the item “l can’t stop myself
logging in Instagram to take part in digital
events happening around me”.

The Varimax rotation method has been used
to rotate component loadings. According to
Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling
adequacy sample is sufficient for principal
component factor analysis (KMO=0.93).
Bartlett’s test result is significant so the
correlations between variables (overall) are
significantly different from zero (Chi?(91) =
5824.016; p<0.05). There were three factors
with an eigen value greater than 1. But there
were points of inflexion in the second factor
and the third factor in the scatter plot.
According to the results of principal
components analysis, components clustered
in more than one factor are determined.
Starting from the component with the factor
load closest to each other, these components
are removed from the scale one by one.
Finally, the item remaining in factor 3 alone
has been removed from the scale, since a
single item alone constituted factor 3 and the
other items constituted factor 1 or 2. After all
problematic items were removed from the
scale, the remaining components form two
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factors. Since the items clustered in factor 1
measure the social and emotional needs that
lead individuals to Instagram, this subscale is
called social emotional needs (SEN). Since the
items clustered under factor 2 measure the
individuals’ ideas about the time spent on
Instagram and its effects on life, this subscale
is named time efficiency ideas (TEl). The factor
loadings of the items in the social emotional
needs subscale are between 0.51-0.83.

The scale structure revealed by the EFA was
tested by CFA as well. Maximum Likelihood
was preferred as the estimation. Although
X2/df and RMSEA were borderline, they were
within the acceptable range (X2/df= 4.98;
RMSEA=.08). Similarly, CFl and GFI were
within the acceptable range (CFl= .92; GFI=
.89). The goodness-of-fit indices indicated
that the sample was suitable for confirmatory
factor analysis and the model was fit.

The factor loadings of the SEN subscale
items were between .68-.87, while the
factor loadings of the TEI subscale items
were between .67-.81. The factor loading of
the SEN sub-dimension in the ATI scale was
.96, while the TEI factor loading was .92
(Figure 2).
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X2df < 5.00; RMSA < 08; CF1 > 90; GFI >80

Figure 2. Confirmatory Factor Analysis of the ATI Scale

Considering the Cronbach’s Alpha coefficient,
the internal consistency of this subscale is
very high (a=0.91). Inter-item correlations are
between 0.32-0.51. If any item is deleted from
the subscale, the Cronbach Alpha coefficient
will decrease. The factor loadings of the items
in the time-efficiency ideas subscale are
between  0.59-0.86. Considering  the
Cronbach’s Alpha coefficient, the internal
consistency of this subscale is very high
(a=0.89). Inter-item correlations are between
0.37-0.54. If any item is deleted from the
subscale, the Cronbach Alpha coefficient will
decrease. Regardless of the clusters in the
subscales, the internal consistency of all items
together is very high (a=0.94). The lowest
inter-item correlation is below 0.30 (r=0.19).
However, the highest inter-item correlation is
acceptable (r=0.46). If any item is deleted
from the scale, the Cronbach Alpha coefficient
decreases. When the results of the principal
components analysis and Cronbach Alpha
internal consistency model are evaluated
together, it is determined that the scale of
attitudes towards Instagram is valid and
reliable. Individuals score items on the 5-point
Likert scale (1= strongly disagree, 5= strongly
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agree). There are no reverse items in the
scale. As the scores of individuals increase, the
tendency to Instagram and the tendency to
spend time on Instagram increases with the
effect of social emotional factors.

3. Findings

3.1. The Relationship between Generation,
Self-Esteem, and Online-Instagram Privacy
Concern

When questioning a mediating effect, the
outcome variable, the antecedent variable(s),
and the mediating variable(s) are analyzed in
the same model. With mediation analysis, not
only the effect of the antecedent variable(s)
on the outcome variable is calculated, but also
the effect of the antecedents on the
mediating variables. The direct effect of social
generation on self-esteem and online-
Instagram privacy concern and the direct
effect of self-esteem on privacy concern was
examined with this title.
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Table 2. Direct Effects on Self-esteem and Online-Instagram Privacy Concern

Outcome Variable Antecedent b e p 95% ClI

self-esteem? GEN X to Y2 0.3768 0.083 0.00* 0.21;0.54
GEN X to Z° 0.3193 0.082 0.0001* 0.16; 0.48
GEN Y to 2° -.0575 .0836 0.49 -0.22;0.11

online-Instagram GEN X to Y¢© -1.6299 1.432 0.25 -4.44;1.18

privacy concern? GEN X to Z¢ -4.3916 1.406 0.0019* -7.15;-1.62
GEN Y to Z¢ -2.7617 1.405 0.0499 -5.52;-0.001
SELF-ESTEEM® 1.4654 0.768 0.06 -0.04; 2.97

Constant Constant-a 0.6662 0.058 0.00* 0.55; 0.78
Constant-b 1.0430 0.60 0.00* 0.92;1.16
Constant-c 45.4629 1.103 0.00* 43.29;47.63
Constant-d 43.8330 1.285 0.00* 41.31;46.36

Model Model-1 F(2,479)= 12.0015; R?= 0.0477; p< 0.01.
Model-2 F(3,478)= 4.0647; R?= 0.0249; p< 0.01

*p<0.01; **p<0.05

The mean difference in self-esteem scores
between generations X and Y is statistically
significant (b=0.3768; p<0.01). While the mean
score of the X generation participants is
0.6662, the Y generation participants’ score is
0.3768 points higher than this. Accordingly, at
least on an average basis, the self-esteem of
the Y generation is lower than that of the X
generation. Likewise, it is thought that the self-
esteem of the social generation Z is lower than
the social generation X on an average basis, as
the mean of the self-esteem scale of the Z
generation participants was found to be
0.3193 points higher than the mean of the X
generation participants, and this difference is
statistically significant (b=0.3193; p<0.01).
Therefore, the direct effect of social
generation is statistically significant on the
change in self-esteem of respondents. On the
other hand, the self-esteem scale score of the
Z generation participants was -0.0575 points
lower than the Y generation participants. It
was determined that this mathematical
difference was not statistically significant (b=-
0.0575; se=0.084; p>0.05). Therefore, it can be
said that the difference between the self-
esteem level of the Y generation and the self-
level of the Z generation is close to 0 when the
statistical findings are considered. It indicates
that there are no differences in self-esteem

levels between these two generations (Table
2).

Age-related variations were observed, with
self-esteem slightly decreasing during the
transition to junior high and then progressively
rising in high school and college (Twenge &
Campbell, 2001). Self-esteem tends to remain
stable over time, with fluctuations during
different life stages. Especially low self-esteem
predicts later depression in both men and
women (Orth et al., 2008; Trzesniewski et al.,
2003). As expressed in these studies, there is
intergenerational variation in self-esteem,
which also impacts generational attitudes.
Even if self-esteem remains constant, it plays a
significant role in individuals' attitudes and
their interactions with life. Particularly,
individuals with low self-esteem may be more
open to online environments. In our study,
although no significant difference in self-
esteem was found between Generation Y and
Generation Z, differences were observed when
compared to Generation X.

Online Identity-Instagram Privacy Concern
scale score levels were compared according to
the social generations of the participants
within the same regression model. While
exploring the effect of social generation
differences on the level of online identity-
Instagram privacy concern, the level of self-
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esteem was also included in the model and the
mathematical effect of the level of self-esteem
has been  kept ~ under control. The
mathematical difference between the mean
scores of the generation X and the Y generation
was 1.6299. However, statistical significance
could not be determined for that (b=-1.6299;
se=1.432; p>0.05). Therefore, it was difficult to
say statistically that the Online Identity-
Instagram Privacy Concern levels of the X
generation respondents differ from the levels
of the Y generation respondents. However, this
situation changes when the generation X
respondents were compared to the generation
Z respondents. The mean score of the Online
Identity-Instagram Privacy Concern scale of X
generation participants was 45.4629, while the
Z generation participants’ score was 4.3916
points lower than this. The difference was
statistically significant. In that case the mean of
online identity-Instagram privacy concern of
generation Y was statistically significantly
lower than the mean of generation X (Table 2).

The online identity-Instagram privacy concern
levels of the Y generation respondents and the
Z generation respondents were also examined.
Similarly, the difference between the online
identity-Instagram privacy concern scores of
the respondents of these two social
generations was statistically significant (b=-
2.7617; p<0.05). While the mean score of the
Y generation respondents was 43.8330, the Z
generation mean score was 2.7617 points
lower, so generation Z participants’ online
identity-Instagram privacy concern was lower
than that of generation Y participants. In
addition, the difference created by the social
generation at the level of online identity-
Instagram privacy concerns was taken under
control and the direct effect of the self-esteem
level of the participants was examined. There
was no statistical evidence that the change in
the self-esteem level of the participants had
been explained by the change in the level of
online identity-Instagram privacy concern
(b=1.4654; p>0.05). This finding suggests that
self-esteem levels are not a good predictor of

participants’ online identity-Instagram privacy
concerns (Table 2). However, such a
relationship has been established in the
literature.

Those with average self-esteem share the
most provocative photos Instagram, while
those with high self-esteem share more
humorous and filtered content, in contrast to
low self-esteem participants (Hill & Denman,
2016). Users investing significant time in their
Instagram posts tend to have narcissistic traits
and high self-esteem compared to those less
focused on their content, revealing a direct link
between narcissism and self-esteem (Dinkha
et al., 2022). Therefore, individuals with low
self-esteem tend to disregard privacy concerns
and engage in numerous posts while actively
using Instagram.

3.2. Direct Predictors Mediating Effects for
Instagram Attitudes towards

A parallel multiple mediator model was
conducted to understand mediating effects of
self-esteem and online identity and Instagram
privacy concern levels on the attitudes of
different generations towards Instagram. To
explore indirect effects via mediators
resampling with 10,000 bootstrap samples by
95% confidence interval has been performed.
In addition, the direct effect of social
generational differences on attitudes towards
Instagram was analyzed in the same model.
Moreover, the direct effect of self-esteem and
online identity-Instagram privacy concerns on
attitudes toward Instagram was considered.

There is a significant link between low self-
esteem and problematic smartphone use. This
suggests that addressing self-esteem s
important in preventing and treating
smartphone addiction (Casale et al., 2022).
Higher self-esteem is linked to less problematic
Facebook use. Those with normal to high self-
esteem use Facebook less and face fewer
issues with it than those with low self-esteem
(Abrar-ul-Hassan & Safdar, 2022; Moreno et
al., 2014). Similar findings exist for internet
addiction in adolescents (Aydin & Sari, 2011).
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Self-esteem is linked to social media addiction,
with lower self-esteem associated with higher
addiction. While it's known that social media
directly affects self-esteem, it's also important
to consider certain personal and cultural
influences (Balci et al., 2019; Cingel et al.,
2022). Low self-esteem is associated with
problematic internet use, especially in the
context of social media addiction (Groth et al.,
2017; Mei et al.,, 2016; Niemz et al., 2005).
Multiple studies highlight that young
individuals with low self-esteem are more
susceptible to online issues. Individuals’
attitudes towards the internet and Instagram
are directly influenced by their self-esteem and
generational factors.
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Table 3. Direct Effects of Antecedents and Mediators on Instagram Attitude

Antecedents variables coeff se p %95Cl
Xtoy? 5.7873 1.553 0.0002* 2.74; 8.84
Xto 72 6.4817 1.538 0.00* 3.46; 9.50
Yto z® 0.6944 1.528 0.64 -2.31;3.70
Mediators S. Esteem ® 5.2569 0.835 0.00* 3.62; 6.89
P. Concern ® 0.2868 0.049 0.00* 0.19; 0.38
Constant Constant-a 15.8615 2.549 0.00 10.85; 20.87
Constant-b 21.6487 2.579 0.00 16.58; 26.72
F(4,477)=27.7702; R*=0.1889; p< 0.05
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence = 10.000
*p<0.01; **p<0.05

The table shows direct effects, without any
interaction of antecedents and mediators on
the Instagram attitude of respondents. These
direct effects significantly explained 18.89% of
the variance (R2= 0.1889; p<0.01). While the
direct effects of self-esteem and online
identity and Instagram privacy concern level on
Instagram attitude were under control, the
social generation had a significant effect on
Instagram attitude (F(4,477)= 27.77; p<0.05).
The average score of the Instagram attitude of
the respondents in the X generation
(x=15.8615) was significantly different from
the averages of the Y and Z generations. Y
generation’s attitude average was higher (b=
5.7873; p<0.01) than X one. Similarly, the Z
generation’s attitude average was higher
(b=6.4817; p<0,01) than X one. Unlike this, the
mean scores of the Y and Z generations did not
differ statistically significantly. (Y mean=
21.6487; %= 0.6944; p>0.05) (Table 3).

While the effects of social generation and
online privacy concerns were under control,
the direct effect of self-esteem level on
Instagram attitude was statistically significant
(F (4.477) = 27.77, p<0.05). There was
sufficient statistical evidence that the change
in self-esteem scores predicted their attitudes
toward Instagram (b=5.2569; p<0.05). It was
understood that a one-point increase in the
self-esteem score of the participants caused an
increase of 5.2569 points in the attitude score
towards Instagram. According to this finding,
as the participants’ self-esteem scores
decrease, their attitude score toward
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Instagram increases. This may indicate that the
decrease in the self-esteem of the participants
may cause an increase in positive attitudes
toward Instagram (Table 3).

By keeping the other variables in the model
constant, the direct effect of the online
identity-Instagram privacy concern score was
focused on, and this effect was found to be
statistically significant (b=0.2868; p<0.05). A
one-point increase in the online identity-
Instagram privacy concern scores of the
participants caused an increase of 0.2868
points in their attitude scores towards
Instagram (Table 3).
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Table 4. Mediation Effect of Self-Esteem and Online-Instagram Privacy Concern by Generation on Attitude

Antecedent Regression Path b e 95% ClI
GEN X to Y - S. Esteem = Attitude 1.9809 0.597 0.96; 3.25*
—> P. Concern =2 Attitude -0.4675 0.439 -1.36; 0.38
- S. Esteem = P. Concern—> Attitude 0.1584 0.103 -0.01; 0.39
GEN X to Z# - S. Esteem = Attitude 1.6785 0.513 0.80; 2.80*
- P. Concern = Attitude -1.2596 0.464 -2.24; -0.44*
- S. Esteem = P. Concern—> Attitude 0.1342 0.088 -0.01; 0.33
GENYtoz® - S. Esteem = Attitude -0.3023 0.5094 | -1.31;0.74
- P. Concern—> Attitude -0.7921 0.450 -1.77; -0.001*
- S. Esteem = P. Concern—> Attitude -0.0242 0.05 -0.14; 0.06
Constant Constant-a 32.6829 1.142 30.44; 34.93*
Constant-b 40.1419 1.1743 | 37.83; 42.45%
F(2,479)= 13.3067 ; R*=0.0526 ; p<0.01
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence = 10.000
*Statistically significant at 95% Confidence Interval

The indirect effects that occurred because of
their interactions were as important as the
direct effects of the factors in the model on the
attitudes of the respondents toward
Instagram. The statistically significant change
in the attitude scores of the respondents
towards Instagram because of the interaction
of generation and self-esteem proved the
mediating effect of self-esteem in terms of the
change in the attitudes of the respondents
towards Instagram by social generation. The
same was true for the mediating effect of the
change in the online identity-Instagram privacy
concern score (F (2,479) = 13.3067; p<0.01).
These interactions explained 5.26% of the
variance (R2=0.0526; p<0.01).

Social generation and self-esteem scores of the
respondents together predicted attitudes
towards Instagram score statistically, for the
score differences of generations X-Y and X-Z.
Interaction suggested that when the X
generation respondents are taken as
reference, as the self-esteem scores of the Y
generation respondents increased, the
attitude score towards Instagram also
increased (b= 1.9809; 95% ClI=0.96,3.25).
Compared to the X generation respondents,
the lower the self-esteem of the Y generation
respondents the more positive their attitude
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toward Instagram. The same condition applied
to the attitude towards Instagram score
difference between the X and Z generation
respondents (b=1.6785; 95%Cl|=0.80,2.80). As
the self-esteem decreased in the Z generation
respondents, the positive attitude towards
Instagram increased. It was stated above that
the attitudes towards Instagram differed in
terms of the X and Y generation participants
without the influence of any other variable.
This was also true for the participants in the X
and Z generations. In addition, in terms of
attitude scores towards Instagram, the
difference between X and Y generations and
the difference between Y and Z generations

according to the self-esteem of the
respondents were statistically significant.
Therefore, for the social generation

differences between X-Y and Y-Z, partial
mediation effects of self-esteem were
determined in the effect of social generation
on the Instagram attitudes of the respondents.
The mediating effect of self-esteem on the
differentiation of Instagram attitudes of the
respondents in social generations Y and Z could
not be determined statistically (b=-0.3023;
95%Cl= -1.31,0.74). When the respondents in
social generations Y and Z were compared, the
interaction of self-esteem and social
generation did not differentiate the attitude
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score towards Instagram (Table 4).

Studies reveal that individual and social
differences have a direct impact on online
privacy, especially on platforms like Facebook
and Instagram. Emotions, cognition, and
information also shape users' online privacy
behaviors (Park et al., 2012; Quinn, 2014;
Stieger et al., 2013). When compared to the
younger generation, older individuals exhibit
comparative optimism, perceiving higher risk
for the youth. Younger individuals think their
privacy efforts are ineffective, assuming that
others and companies can access their online
information (Baek, Kim, and Bae, 2014;
Moreno et al., 2014). As seen in these studies,
attitudes toward online privacy and Instagram
are influenced by generational factors.
However, it doesn't seem feasible to attribute
this solely to a single mediator variable. As
suggested by the mentioned studies, various
social and cultural factors should also be
considered.

Since the statistical interaction of social
generation and online identity-Instagram
privacy concern level could not be determined
for the attitude differences of X and Y
generation respondents towards Instagram,
the mediating effect of online identity-
Instagram privacy concern level for these
generations could not be accepted (b=-0.4675;
95%Cl=-1.36,0.38). On the contrary, the
interaction of social generation and online
identity-Instagram privacy concern level was
statistically significant for the difference
between respondents of X and Z generations
for attitudes towards Instagram (b=-1.2596;
95%Cl=-2.23, -0.44). When the X generation
respondents are taken as reference, while the

level of online identity-Instagram privacy
concern of level increasing, the positive
attitudes of Z generation respondents

decreased. The partial mediation effect of
online identity-Instagram privacy concern can
be mentioned because a difference in attitudes
towards Instagram was detected between the
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X generation and the Z generation, evenifit did
not interact with any other variables (Table 4).

It was mentioned above that there were no
differences in attitudes towards Instagram
between the respondents in the Y and Z
generations. But for the attitude difference of
Y and Z generations, the interaction of social
generation and online identity-Instagram
privacy concern was statistically significant
(b=-0.7921; 95%Cl=-1.77; -0.001). For this
reason, the mediation effect of the online
identity-Instagram privacy concern in the
formation of the attitude differences of the
participants towards Instagram in the Z
generation compared to the Y generation was
confirmed (Table 4). Neither comparing X-Y
generations (b= 0.1584; 95%CI=-0.01,0.39),
nor comparing X-Z (b =0.1342; 95%Cl=-010;
0.33), and Y-Z (b=-0.0242; 95%Cl=-
0.139,0.068), three-way interactions were
found to be statistically significant (Table 4).

Conclusion

This study aims to question the direct effect of
social generation differences on changing
attitudes toward Instagram and the mediating
effect of self-esteem and online identity-
Instagram privacy concern levels. To find
answers to the research questions, a sample of
482 people has been formed. In the study, the
number of participants of the X, Y, and Z
generations was kept close to each other. The
ordinary least squares method has been used
to determine the factors affecting attitudes
towards Instagram and regression models of
Hayes (2018) have been used to determine
mediator variable effects.

It has been determined that the direct effect of
social generation differences on attitudes
towards Instagram creates a difference of 5.79
points (from X to Y generations), 6.48 points
(from X to Z generations). In addition, it should
be stated that the indirect effects of social
generation differences from X to Y and X to Z
are significant. The effect from the X
generation to the Y generation on the attitude
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towards Instagram is 1.98 points, and the
effect from the X generation to the Z
generation is 1.68 points via the mediation of
self-esteem. Therefore, as the self-esteem of
individuals decreases from generation X to
generation Y, their positive attitudes toward
Instagram tend to increase. This is also true for
the Z generation compared to the X
generation.

The effect of social generation differences has
also been discovered for online identity-
Instagram privacy concerns. This effect has
been detected between the “X to Z” and “Y to
Z” generations. Compared to the X, the Z
generation has fewer online identity-
Instagram privacy concern. Similarly, the
online identity-Instagram privacy concerns
level of the Z is lower than the Y generation.
The effect of social generation from the
generation Y to Z on the attitude towards
Instagram is -0.79 via online identity-Instagram
privacy concern. Although this mediation
effect is relatively low, it is statistically
significant. At last, the results and even
limitations of the study can provide insight for
new research problems and models to be
developed.

The suitability of distinguishing between the X,
Y, and Z generations for Turkey is an important
issue that needs to be discussed. The
definitions used here were developed in
America, which differs from Turkey in many
aspects. It is likely that both the characteristics
of these generations have changed since the
inception of the first-generation studies in
America, and in Turkey, generational
definitions may be approached differently.
Although this article has followed general
assumptions regarding generational
differences, this topic can be subject to debate
in future studies, and a technology-centered
interpretation of generational classification
can be considered.

This study's most significant contribution to
the literature is its examination of the
relationship between attitudes towards
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Instagram and the connection between online
privacy and self-esteem, specifically within the
context of Turkey. The association between
online privacy and self-esteem, frequently
addressed in the literature, has been explored
concerning Instagram. The article's continuity
in the literature is its assessment of the
relationships between the online privacy
phenomenon and self-esteem based on
different age groups in Turkey. As evident in
the intergenerational differences, establishing
a relationship between self-esteem and
privacy seems possible. Additionally, the
decline in self-esteem also influences attitudes
towards Instagram across generations. All
these findings contribute to the literature in
the Turkish context while providing a
continuity in understanding.
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“Depresyonda Misin? Hi¢ Dert Degil!”:
Reklamlarda Depresyon Temsilleri
ve Damgalama

!//,

“Are You Depressed? No Problem
Representations of Depression and

Stigma in Advertisements
Secil ASLAN®?
Deniz SEZGIN3
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Tarihsel olarak ruhsal hastaliklarla ilgili olumsuz tutumlar, 6nyargilar
ve kalip yarglar hdkim olmus ve bu bilgiler nesilden nesile
aktarilmistir.  Ruhsal hastaliklarla ilgili  bilgilerin  topluma
aktarilmasinda ve yayllmasinda medya iceriklerinin etkisi btyuktur.
Bu ¢alismanin amaci; reklamlardaki depresyon temisilleri araciligiyla
s6z konusu hastaliga yonelik tretilen sdylemleri incelemek ve bu
soylemlerin depresyonlu bireylerin damgalanma sureciyle iligkisini
degerlendirmektir. Nitel 6zellikteki bu ¢alismada amach 6rneklem
teknigi ile Eti markasinin li¢ adet cikolata/cikolatali Grtin reklami
secilmis ve Fairclough’un elestirel séylem analizi ile incelenmistir.
Reklamlarin analizi; depresif kadin séylemi, yalnizlik sdylemi, mizah
soylemi, tedavi olarak tiiketim séylemi olarak dort tema Gzerinden
gerceklestirilmistir. incelenen reklamlarda; depresyon, cikolata
tiketerek iyilesen, sadece kadinlarda goriilen bir hastalik olarak
temsil edilmekte, mizahi anlatim tercih edilmekte ve hastalik,
toplumdaki yaygin goérise paralel sekilde, ciddiyetten uzak bir
pozisyona yerlestiriimektedir. Sonug¢ olarak, reklamlardaki
depresyon temsilleri; depresyon konusunda topluma yerlesmis
olumsuz tutumlar, on yargilar, kalip yargilar ve ayrimc goruslerle
ortlismektedir. Bu olumsuz dislinceler reklamlar araciligiyla
beslenerek varliklarini korumakta, toplumsal ve kiltiirel yapinin
derinlerine yerlesmektedir. Bu durum, depresyon hastaligi yasayan
bireylerin damgalanma siirecini pekistirmektedir.
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Abstract

Historically, negative attitudes, prejudices, and stereotypes about
mental illnesses have prevailed, and this information has been
inherited from generation to generation. The influence of media
content has played a significant role in conveying and spreading
information about mental illnesses. The aim of this study is to
examine the discourses produced about the disease in question
through representations of depression in advertisements and to
evaluate the relationship of these discourses with the stigmatization
process of individuals with depression. Through purposive sampling,
three advertisements for chocolate/chocolate products by the
brand "Eti" were selected. In this qualitative study, the
advertisements were analyzed using Fairclough's critical discourse
analysis. The analysis of the advertisements was conducted through
four themes: the discourse of the depressive woman, the discourse
of loneliness, the discourse of humor, and the discourse of
consumption as a treatment. In the advertisements examined,
depression is represented as a disease seen only in women that can
be cured by consuming chocolate, humorous narrative is preferred,
and the disease is placed in a position far from seriousness, in line
with the common view in society. As a result, the representations of
depression in the analyzed advertisements align with negative
attitudes, prejudices, stereotypes, and discriminatory views
entrenched in society regarding depression. These negative
thoughts maintain their existence by being fed through
advertisements and are deeply embedded in the social and cultural
structure. This situation reinforces the stigmatization process of
individuals suffering from depression.

Keywords: Depression, Advertisement, Stigma, Discourse Analysis,
Chocolate Ads
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Saglk, fiziksel oldugu kadar ruhsal ve
toplumsal boyutlari da kapsamakta, Diinya
Saglik Orgiutu (DSO) tarafindan, “yalnizca
hastalik ya da sakathgin olmamasi degil;
fiziksel, ruhsal ve sosyal tam iyilik hali”; ruh
saghgl ise “bireylerin stresle basa
¢ikabilmesini,  kabiliyetlerinin  farkinda
olmasini, iyi 6grenmelerini ve ¢alismalarini,
topluma yararl olmalarini saglayan zihinsel
iyilik durumu” seklinde tanimlanmaktadir
(DSO, 2022a). Ruh saghgi, bitincil bir
genel saglk yaklagsimiiginde 6nemli bir yere
sahiptir. Toplumsal olarak saglikli olmak
gorev ve performans cercevesinden ele
alinirken ruhsal saglik kisilerin genel
mutlulugu olarak degerlendirilmektedir
(Somunoglu, 1999). Ruh saghgi sorunlari;
yaygin gorilmeleri, kroniklesmeye
yatkinhklari, sebepleri ve sonuglar
acisindan en az diger bulasici olmayan
hastaliklar kadar 6nemli olmalari nedeniyle
oncelikli konular arasindadir. Bununla
beraber ruhsal hastaliklara sahip bireylerin
toplum tarafindan dislanmasi, yaftalanmasi
ve asagilanmasi gibi durumlar, toplumlarin
ruhsal hastaliklara bakis acilarindan ve bu
konudaki onyargilarindan
kaynaklanmaktadir  (Avcil vd., 2016).
Bununla birlikte tarihsel olarak, somut
nitelikleri dolayisiyla bedensel saglik daima
gelistirilmeye acik tutulmusken, ruhsal
saghgin  gerektigi kadar  Uzerinde
durulmamis oldugu séylenebilir (Ocaktan
vd., 2004).

Ruhsal hastaligi olanlara yonelik
damgalamanin olusmasinda, pekismesinde
ve yeniden Uretiminde toplumun ruhsal
hastaliklar  konusunda bilgi edindigi
kaynaklar ~ 6nem  tasimaktadir. Bu
kaynaklardan biri olan medya ve 6zellikle
reklamlar ruhsal hastalik konusunda
bireylerin gorislerini sekillendirmektedir.
Ruh sagligi hastaliklari icinde sik gorilen ve
ciddi sonuglari olabilen depresyonun
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reklamlardaki temsili de bu cerceve icinde
degerlendirilebilir.

Medyada ruhsal hastaliklarin temsilleri
baglaminda yapilan literatiir taramasinda;
ruhsal hastaliklar arasindan dogrudan
depresyonu ve medya ciktilari iginden
yalnizca reklami birlikte ele alarak bu iki
unsur arasindaki iliskiyi inceleyen bir
¢alismaya rastlanmamistir. Bunun yaninda
literatlirde gikolata tiketimi ve depresyon

iliskisini irdeleyen ¢ahsmalar
bulunmaktadir. Cikolata tiketimi ve
depresyon arasinda anlamh bir iliski

oldugunu belirten calismalarda depresif
ruh halinin asilmasinda gikolatanin yeterli
olmadigi, bu iki durum arasinda neden-
sonu¢ baginin belirlenmesi icin daha uzun
donemli calismalara ihtiya¢ duyuldugu
belirtiimektedir  (Jackson vd., 2019;
Lambert vd., 2019; Parker vd., 2006; Rose
vd., 2010). Bu sebeple bu calismada
dogrudan ya da ima yoluyla depresyona iyi
geldigi mesaji tasiyan cikolata/cikolatal
ariin reklamlarina odaklaniimistir. Bu
calismanin amaci, depresyonun
reklamlardaki temsillerine odaklanarak bu
temsiller yoluyla reklamlarin depresyona
yonelik Urettigi/yeniden Urettigi soylemleri
incelemek; ayrica bu sodylemlerin soz
konusu hastaliga  sahip  bireylerin
damgalanma siirecine iliskin temsillerini
degerlendirmektir.

1. Ruh
Damgalama

Sagligi Hastaliklani  ve

Ruh saghgi hastaliklari insanlik tarihi kadar
eski olmakla birlikte s6z konusu hastaliklara
karsi bakis agisi tarihsel, kaltirel ve
toplumsal kosullara bagh olarak degisiklik
gostermis, ruh saghgina yonelik bilimsel
yaklasim ise 19. vyilzyildan itibaren
goriilmeye baslanmistir. Tarih  Oncesi
donemde ruhsal hastaliklar genel olarak
dogalstl olaylar ve wunsurlarla iliskili
gorlilmus, bu duruma care olarak da ruhsal
torenler ve ritlieller diizenlenmistir. Ruhsal
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hastaliklarin dogausti olaylarla
iliskilendirilmesi  hastalik olarak kabul
edilmesini ve tedavisini uzun doénem

engellemistir  (Nesipoglu, 2015). Bu
disincelerin kirilma noktasini Hipokrat’in
ruhsal hastaliklari dogalistii  gliglerden
ayirarak biyolojik acidan konuya yaklasmasi
olusturmaktadir. Hipokrat, ruhsal
hastaliklari; bilinglilik, entelektiiel yasam ve
duygularin organi olarak belirttigi beynin
bir hastaligi olarak tanimlamistir (Ozen &
Tasdemir, 2022). Bununla birlikte ruhsal
hastaliklarin temelinin dogalistii unsurlar
yerine dogal nedenler olarak gorildiugi bu
yaklagimin mevcut oldugu dénemde de
hastaligin  dogasi dikkate alinmamis,
“anormal” algisi  ve zorla  tecrit
uygulamalari genel olarak devam etmistir
(Nesipoglu, 2015). 19. yiuzyila gelindiginde
psikiyatri alaninda tedavi konusunda tecrit
yontemleri yerine ahlaki yaklasimlarin
tercih edilmesi psikiyatri tarihinde bir
donliim noktasi olarak nitelendirilmektedir
(Ekmekeci, 2018). Dogailsti ve teolojik
iliskilendirmeden uzaklasilan bu donemde
ruhsal hastaliklar sekiiler organik temellere
dayandirilarak aciklanmis, ruhsal
hastaliklara yonelik bakis acisindaki bu
degisim tedavi yaklasimlarini da olumlu
sekilde etkilemistir. Bu yaklasim, hastalarla
empati kurulmaya c¢alisilan, hastalara saygi
gosterilen ve onlar topluma yeniden

kazandirma amaci tasiyan bir tedavi
anlayisinin gelismesini saglamistir
(Ekmekgi, 2018). GlUnimizde ruh

saghginin, bitlnsel saghk anlayisi icindeki
yerinin ve oneminin arka planinda s6z
konusu gelismelerin yattigi sdylenebilir.

Bitlinsel saglik anlayisi insani, biyolojik
yoni yani sira psikolojik ve toplumsal
yonleriyle bir bitlin olarak ele almaktadir
(Yilmaz, 2016). Bu anlayisa gore genel
saglik icinde ruh sagliginin énemli bir yeri
bulunmaktadir. Ruhsal hastaliklar, fiziksel
hastaliklarla etkilesim icinde
olabilmektedir. Ayrica ruh saghgi toplumsal
ve kulturel dizenle iliskili cok boyutlu bir
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yapiya sahiptir. Bu yonleri ruh saghginin
bitinsel saglik yaklasimiyla ele alinmasini

gerektirmektedir (Gultekin, 2010).
Bitlinsel genel saghk yaklasimi icinde,
fiziksel saghk kadar bireylerin ruhsal

durumlari da belirleyici rol oynamaktadir.

Cesitli etkenlerle baglantili olabilen ruhsal
hastaliklarin ortaya g¢ikmasinda insanlarin
genetik, biyolojik ve psikolojik bilesimi
yaninda toplumsal ve cevresel faktorler
etkili olmaktadir (Kicir, 2018). Daha agik bir
ifade ile ruhsal hastaliklarin ortaya ¢ikmasi;
genetik yatkinhk, travma, cinsel istismar,
siddet, savas, ayrimcilik, yoksulluk,
adaletsizlik, esitsizlik, egitimsizlik gibi
sosyal, cevresel, ekonomik belirleyicilerle
ya da bireysel ve aileye iliskin etkenlerle
iliskili olabilmektedir (Giltekin, 2010).

Gundmuzde ruhsal hastaliga sahip
bireylerin sayisinin, bu belirleyicilerin ve
etkenlerin goriilme sikhgr ve yogunlugu ile
dogru orantili sekilde arttig
disiinilmektedir. DSO’niin 2022 yilinda
yayimladigi ruhsal hastaliklara dair rapor
ruhsal hastaliklarin diinya capinda artis
gosterdigini desteklemektedir. Raporda,
2019’da diinyada 970 milyon insanin bir
ruhsal hastaliga sahip oldugunun tahmin
edildigi belirtilmektedir. Ayrica anksiyete
bozuklugu ve depresif bozuklugu olan kisi
sayilarinin 2020’de, Covid-19 salgininin da
etkisiyle, onemli ol¢ide arttigr ifade
edilmektedir (DSO, 2022b). Bu kapsamda
glinimizde; modernlesmenin getirdigi
kentsel yasam tarzi, dogal yasamdan
kopus, daha az fiziksel aktivite, kapitalizmin
yayginlagsmasi ile tuketim odakli yasam
tarzi, gelir adaletsizlikleri, cevre Kkirliligi,
bireysellesme ve yabancilasma, ayrimcilik,
artan salgin hastaliklar ve savaslar, saglik ve
egitim sistemlerine erisimdeki esitsizlikler
gibi olgularin ruhsal hastaliklarin artmasina
etkide bulundugu iddia edilebilir (Erdogan,
2016; Glltekin, 2010; Turan & Besirli,
2008). Ek olarak ruhsal hastaliklara yonelik
tedavilerin basarisi/basarisizliginin da so6z
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konusu. hastaliklarin yayginliginda etkili
oldugu séylenebilir. DSO, bahsi gecen
raporda; hizmet kalitesinin dusuklGga,
dislik ruh saghgl okuryazarligi seviyesi,
damgalama ve ayrimcilik dahil olmak tizere
cesitli etkenlerin bireylerin ruh saghgi
sorunlariicin yardim aramasi 6niinde engel
olusturdugunu  belirtmektedir  (DSO,
2022b).

Ruhsal sagliga ve hastaliklara dair bu
bilgiler 1si8inda, ruhsal saghgin sebep-
sonug iliskisi icinde degerlendirilebilecek
cok yonlii toplumsal boyutlara sahip oldugu
gorulmektedir. Ruhsal sagligin toplumsal
yoniu birgcok agidan degerlendirilebilecegi
gibi toplumlarin ruhsal hastaliklara sahip
bireylere yonelik algilar, tutumlan ve
davranislari bakimindan da ele alinmasi
onem tasityan bir konudur. Toplumlarin
konuya vyaklasimlari kadar ayrimcilikla
sonuglanan damgalama olgusu da 6nemli
bir konu teskil etmektedir.

Damgalama Kuraminin onclisii Goffman
damgalamayi; itibarsizlastirici bir nitelik
atfedilen kisilerin, toplum tarafindan tam
olarak kabul edilmeyerek dislanmasi
seklinde ifade etmektedir. Goffman'a gore
damgalama, belirli durumlarda ve belirli
kosullara sahip bireylere dair stereotiplere
aykirihk S0z konusu oldugunda
gerceklesmektedir. Damgalama; bedensel
kusurlar, irk, wulus, din gibi unsurlar
Uzerinden yapilabilmektedir (Goffman,
1963). Bu bakimdan damgalama; bireylerin
ya da gruplarin, sahip olduklari ruhsal
hastalik, ila¢ kullanimi, etnik kdken, fiziksel

olarak yetersizlik gibi niteliklere
dayandirilarak olumsuz
degerlendirilmesidir (Asan, 2019).
Damgalamanin yapisini tutumlar,
stereotipler, Onyargilar ve ayrimcilik

olusturmaktadir (Bekiroglu, 2021). Ruhsal
hastaliklara yonelik yaygin soylemler; bu
hastaliklara sahip bireylerden korkulmasi
ve bu sebeple bu bireylerin toplumdan
uzak tutulmalari gerektigi lzerine kurulu
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korku ve dislama, sorumsuz olduklar
Onyargisina dayali olarak bu bireylerin

hayatlarina dair kararlarin  baskalari
tarafindan alinmasi gerektigi fikrinden
hareket eden otoriterlik, so6z konusu

bireylerin ¢ocuksu ve bakima muhtag
olduklari  duglincesiyle ilgili  olarak
yardimseverlik olarak tanimlanmaktadir
(Bekiroglu, 2021). Tutumlarla ilgili 6nemli
kavramlardan biri olan stereotipler,
onyargilarla kisileri belirli kategoriler igine
konumlandirmak ve bu kategoriler
Uzerinden vyanlis genellemeler yapmak
anlamina gelmektedir. Ruhsal hastaliklar
acisindan bu stereotiplerin basinda s6z
konusu hastalarin tehlikeli ve eylemleri
tahmin edilemez bireyler olarak goriilmesi
gelmektedir (Asan, 2019). Boyle bir tehdit
algist  ile birlikte onyargilarla ve
stereotiplerle kisilerde, ruhsal hastaliklara
sahip bireylerin toplumla bitiinlesmesine
karsi olma, vatandaslhk haklarini, benlik
saygilarini ve aile yasamlarini ihlal etme
yoluyla ayrimcilikla sonuglanan tutumlar ve

davranislar gelisebilmektedir (Klin &
Lemish, 2008).
Ruhsal hastaliga sahip kisilerin

davranislarinin normal disi kabul edilmesi
damgalamanin temelini olusturmaktadir.
Tarihin eski dénemlerinde anormal olarak
goriilen bu davranislara dogauistu bir nitelik
atfedilmis, bu davranislarin sebebi koti
ruhlarin, seytanlarin, tanrilarin ya da
cadilarin bireyin kontrolini ele gegirmesi
olarak degerlendirilmistir. Bir¢ok kultlrde
dini 6gretiye uygun olmayan sekilde
davranan kisilerin seytan tarafindan ele

gecirildigine inanilmis, acl Verici
uygulamalarla bu kisilerin  kurtulusu
amaclanmistir. Baska bir  ifadeyle

damgalama nedeniyle kisiler fiziksel ve
psikolojik siddete maruz kalmistir (Ozen &
Tasdemir, 2022).

Farkli bicimlerle glinimiizde de varhgini
siirdiren damgalamanin  devamliliginin
anlasilmasinda saglik bilgilerinin edinildigi
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kaynaklar ®nem tasimaktadir. insanlar
saglhiga ve hastaliga dair bilgileri kisisel
deneyimle oldugu kadar, medya, sosyal
aglar, web siteleri gibi kiltirel ve sosyal
iletisim kanallarindan; saglik uzmanlari, aile
ve arkadas cevresi gibi toplumsal dis
kaynaklardan edinmektedir (Devendorf
vd., 2020). Bireyler g¢ogunlukla tim bu
kaynaklardan elde ettikleri  bilgileri
dogrulamadan kabul etmekte, bdylece
yanlis algilar, onyargili tutumlar ortaya
¢ikabilmektedir.

Ruhsal  hastaligi  olanlarin;  siddetli
depresyon gecirenler de dahil olmak Gzere
tehlikeli ve saldirgan olduklari, psikolojik
acidan zayif, gelisimsel olarak engelli,
disliik zekaya sahip, iletisim kuramayan,
islevsiz ve isteksiz, tembel ve dolayisiyla
Uretime katkida bulunamayacak, topluma
zararh kisiler olarak algilanmalari yaygindir
(Cam & Bilge, 2013; Klin & Lemish, 2008;
Ozer & Sahin Altun, 2022). Ruhsal hastaliga
sahip bireylere yonelik toplumda var olan
olumsuz bakisin temelinde; s6z konusu
bireylerin tehlikeli oldugu, hasta kisinin
hastaligina dair bireysel sorumlulugunun
bulundugu, bu kisilerin kotli prognoza
sahip oldugu ve sosyal etkilesimlerinin
bozuldugu gorislerinin bulundugu
belirtilmektedir (Hayward & Bright, 1997).
Algilar, inaniglar ve tutumlar; ruhsal
hastaligl olan bireylerin etiketlenmesi,
dislanmasi, istenmeyen niteliklerle
baglantih  degerlendiriimesi ve tim
bunlarin sonucunda ayrimciliga maruz
kalmasina yol acarak damgalama siirecinin
tim evrelerini deneyimlemelerine yol
acmaktadir (Link & Phelan, 2001; Stout vd.,
2004).

Ozetle; tarihsel, toplumsal ve kiltirel
kosullara bagli  olarak  degiskenlik
gostermekle  birlikte ruhsal hastalig
bulunan bireylerin  “normal”in disinda
kaldigina yonelik olumsuz duislinceler,
tutumlar ve davranislar uzun bir gecmise
sahiptir. Tuim bu dislinceler, tutumlar ve
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davraniglar toplumun bilgi kaynagi kabul
ettigi cesitli araclar tarafindan sirekli
yeniden Uretilmekte, bu sekilde varliklarini
korumaya devam etmektedirler. Medya;
erisim hizi ve kapasitesi ile sozii edilen
araglarin en etkilileri icinde yer almakta,
iceriklerinde yer alan ruhsal hastaliklara
yonelik temsillerle toplumun bu konudaki
bakis acisini ve kiltliriini etkilemektedir.

2. Medyada Ruh Saghgi Temsilleri

Ruhsal hastaliga sahip kisilere yonelik
olumsuz tutumlarin ve davraniglarin
olusmasinda, gelismesinde, nesilden nesile
aktarilarak varhgini sirdiirmesinde
toplumlarin bakis agisi, kiltiirli, gelenekleri
onemli rol oynamaktadir. Ozellikle medya,
S0z konusu  toplumsal pratiklerin
pekismesinde,  kdltirin  ekilmesinde,
yerlesmesinde ve derinlesmesinde
Ustlendigi kritik rol ile ruh sagligi algisinin
olusmasinda, temsilinde ve dolayli olarak
tedavi sirecinde 6nemli bir yere sahiptir.

Film, gazete, radyo programlari, televizyon
sovlar ve reklamlar gibi medya ciktilar,
iceriklerinde yer alan s6z konusu kisilere ve
hastaliklara dair yanlis bilgilendirmeye ve
damgalamaya sebep olmaktadir. Bu yanlis
bilgilendirmelerin ve degerlendirmelerin
tekrari ile izleyicilerde ruhsal hastaliklara
sahip bireylerle ilgili yanlhs algilar
olusmaktadir (Bekiroglu, 2021). Medya,
damgalama siirecinde ruhsal hastaligi olan
bireyleri karakterize eden gorsellere yer
vermesi, tibbi terimleri yanls ya da yersiz
kullanmasi, olumsuz stereotipleri
yinelemesi ile damgalama siirecinde etkili
bir aktordir (Stout vd., 2004). Medyada
ruhsal saglik problemi olan kisilerin temsili
ile ilgili yapilmis cok sayida calismaya
rastlamak midmkiandir (Mckeown &
Clancy, 1995; Stout vd., 2004).

Medyanin, toplumun ruhsal hastaliklara
yonelik gorislerinin sekillenmesinde ve bu
hastaliklarin damgalanmasinda oynadigi
roll farkli kuramsal yaklasimlarla ele almak
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mimkundur. Ekme (Cultivation Theory) ve
Sosyal Ogrenme (Social Learning Theory)
kuramlari medya ve ruhsal hastaliklar
baglantisini ele almak agisindan énemlidir.
Kitle iletisim araglarinda ruhsal hastalik
damgalamasinin olusumu ve siirdirilmesi
konusunu, bahsi gegen iki kuramdan
faydalanarak agiklamanin mimkin oldugu
belirtilmistir (Stout vd., 2004).

Ekme Kurami, kitle iletisim araglarinin
izleyici Uzerindeki etkisine odaklanmasi
yonuyle etki gelenegi icinde yer almaktadir.
Kuram igerisinde ekme kavrami ile belirli
bir psikolojinin, kadltarin ve ideolojinin
izleyicinin  bilincine yerlestiriimesi ve
bunlarin beslenerek yetistirilmesi
amaglarina yonelik eylemler
kastedilmektedir (Erdogan, 1998).
Gerbner, 1960'larin ortalarinda gelistirdigi
Ekme Kurami’nda, bir kiiltiirde mevcut olan
egemen degerlerin ve tutumlarin medya
tarafindan ekildigini iddia etmektedir
(Yaylagil, 2021). Gerbner’e gore tutumlari
ve degerleri “eken ve gelistiren” medya,
kiltlrin birlestirici  bir aygiti olarak
sosyallestirme islevi goérmektedir. Bu
bakimdan televizyon gerceginin izleyiciye
hakim olmasi (ekilmesi), izleme yogunlugu
ile iliski icindedir (Erdogan, 1998). Bu
dislinceler dogrultusunda Gerbner
ozellikle televizyonun izleyiciler lizerindeki
etkilerini saptamak Uzere uzun soluklu
calismalar yiritmistir. izleyicilerin ginlik

yasamla ilgili dislincelerinde ve
eylemlerinde televizyonun etkisini
gostermeyi  amaglayan s6z  konusu

¢alismalarda bu etki, izleme oranlarinin ve
slrelerinin karsilastirilmasi yoluyla
saptanmaya cahsiimistir (Bak vd., 2020).
Cok fazla televizyon izleyenlerin daha az
izleyenlere kiyasla, televizyonda yaratilan
ve sunulan dinyadan daha c¢ok
etkilendigine ulasiimistir. izleme siiresi
fazla olan bireyler icin bilgi kaynag haline
gelen televizyon slrekli tekrarlayan ve
kaliplasan verileriyle izleyicileri
pasiflestirmekte ve onlarin bilingleri ve

dislinceleri  Gzerinde kontrol sahibi

olmaktadir (Bak vd., 2020).

Sosyal Ogrenme Kurami ise ilk olarak Julian

Rotter tarafindan 1947 yilinda
gelistirilmistir, ancak sosyal 0grenme
kavramini tam bir kuramsal cerceveye

yerlestiren Albert Bandura’dir. (Bayrakgl,
2007). Sosyal Ogrenme Kuramina gore
O0grenme vyalnizca dogrudan deneyim
yoluyla  degil, gobzlem vyoluyla da
gerceklesmektedir. Hatta dogrudan
deneyim ile 6grenme; bireylerin diger
bireylerin davranislarini ve bu davraniglarin
sonuglarini  gozlemlemesi  sonucunda
dolaylh olarak gergeklesebilir. Gozlem
yoluyla digerlerinin deneyimlerine tanik
olan bireyler, insanin bilissel kapasitesi
sayesinde eylemlerinin olasi sonuglarini
ongorebilmekte, bdylece davranislarini
sekillendirebilmektedirler (Bandura, 1977).
Bu distlincelerle paralel olarak Bandura,
Sosyal Ogrenme  Kurami  agisindan
ogrenmenin etkilesim, gozlem ve taklit
yoluyla, sosyal baglamda gerceklestigini
belirtmektedir (Tatlioglu, 2021). Sosyal
Ogrenme Kurami’na goére o6grenme iki
slirecle  gerceklesmektedir.  Bunlardan
birincisi; pekistirilen ya da odillendirilen
davranislarin ~ tekrarlanma  olasiliginin
artmasini ifade eden edimsel kosullanma,
ikincisi ise model alma ve taklittir.
(Tathoglu, 2021). Model alma ve taklit
konusunda gergeklestirdigi ¢alismalarla
Bandura insanlarin bircok davranisi, diger
insanlarin yaptiklarini gozlemleyerek ve
onlari modelleyerek kazandigl sonucuna
ulasmistir (Ersan & Er, 2022). Ona gore
model alinan kisi, ilk olarak dikkatleri
Uzerine ¢ekmis oldugundan, onun model
davranisi gézlemcinin aklinda kalmaktadir.
Akilda kalan bu davranis goézlemci
tarafindan uygun bir nedenle taklit
edilmektedir (Yilmaz & Algil, 2019).
Bandura Canli Model; davranisi sergileyen
gercek kisi, Sembolik Model; medyada ya
da farkli bir platformda tasvir edilen
kurgusal bir karakter veya gercek kisi ve

166




Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 161-186

Sozlii Direktifler; davranisi yonlendiren
actklamalar olmak Uzere li¢ modelden sz
etmektedir (Ersan & Er, 2022). Bandura, bu
modellerden 0Ozellikle medya vasitasiyla
olusturulan sembolik modelin en etkilisi
oldugunu iddia etmektedir (Tathoglu,
2021).

Ozetle Sosyal Ogrenme Kurami; dgrenme
eyleminin, deneyimleme ile oldugu kadar
sosyal baglam icinde gozlem ve taklit
yoluyla da gergeklestigini ifade etmektedir.
Bu kapsamda bireyler; o6dil ve ceza ile
sonuglanan  davraniglari,  davranisglarin
uyumlu olmasi gereken toplumsal kurallari,
toplumsal norm ve degerleri cevrelerinde
gerceklesen davranislari gbzlemleyerek ve
uygun gerekce ile bu davranislar taklit
ederek oOgrenmektedir. Taklit edilen
modeller icinde ise en etkili olan medya,
sundugu tasvirlerle bireylerin; toplumsal
tutumlari, degerleri ve davranis kaliplarini

ogrenmelerine  hizmet etmekte ve
dolayisiyla bu  dogrultuda  gelisen
davranislarini sekillendirme islevi
gormektedir.

Bu iki kuram medyadaki ruh sagligi
hastaliklari  temsilleri ve damgalama
acisindan degerlendirildiginde  ozellikle

kitle iletisim araglarina ¢ok fazla maruz
kalan kisilerin, ruhsal hastaliga sahip
bireylere yonelik tarihsel olarak siiregelen
olumsuz  dlslnceleri, tutumlan ve
davranislar, kisisel iliski ve deneyimler
yaninda, medya araciligiyla 6grendigi;
medyada tutarli sekillerde tekrar eden
olumsuz temsiller yoluyla s6z konusu
dislincelerin, tutumlarin ve davranislarin
pekistirilerek toplumsal dislincenin
derinlerine vyerlestigi, medyanin ruhsal
hastaliklara yonelik topluma vyerlesik
bulunan stereotipleri ve 06nyargilar
glclendirdigi ve yeniden (iretimine sebep
oldugu soylenebilmektedir.

Cerceveleme Kurami (Framing Theory) da
medyada ruh saghgi hastaliklarinin temsil
edilmesi konusunda uzerinde durulmasi
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kuramlardandir.
gére medya

gereken onemli

Cerceveleme Kurami'na
glindemi belirleyen bir ara¢ olmanin
yaninda bireylerin neyi, nasil
disuneceklerini bicimlendirmektedir.
Bunu; bir konunun belli niteliklerini,
birtakim yonlerini 6n plana ¢ikartma
yoluyla bireylere belirli noktalara 6nem
atfeden bir cerceve sunarak
gerceklestirmektedir (Cetin, 2016).
Boylelikle Cergeveleme Kurami’na gore
medya, bireylerin herhangi bir konuda

disinme  bigimlerini  etkilemektedir.
Cercevelemenin s6z konusu etkileri
cercevelemeye maruz kalan kisilerde

tutum degisikligi gelismesi gibi bireysel
boyutta olabilmektedir. Bunun yaninda
cerceveleme; toplumsallasma, kolektif
eylemler  gibi  toplumsal slrecleri
bicimlendirme isleviyle toplumsal boyuta
da sahiptir (Cetin, 2016).

Medyada ruh saghg hastaliklari ve
damgalama konusu Cerceveleme Kurami
acisindan degerlendirildiginde; haberler,
diziler, filmler ve reklamlar gibi medya
Urlinlerinde yer alan ruhsal hastalik
temsillerinin, s6z konusu hastaliklarin
belirli 6zellikleriyle ya da asirilik arz eden
ornekleriyle c¢ercevelendigi soylenebilir.
Medya Urinlerinde ruhsal hastaliga sahip
bireylerin, tehlikeli, sevilmeyen, zayif
kisilige sahip, sosyal kimlikten yoksun gibi
kliselerle veya hastaliga atif yapilarak
herhangi bir sugun faili olarak sunulmasi
izleyicilere ruhsal hastaliklara yonelik bu
iddialar ¢ergevesinden bir disinme bigimi
sunmaktadir.

Medyada ruh saghgi hastaliklarinin temsili
konusunda deginilmesi gereken diger iki
onemli kavram ise giindelik yasamin
tibbilestirilmesi ve saghgin
bireysellestirilmesidir.  Tibbilestirme en
genel tanimiyla “bir konu, problem ya da
durumun, tibbi terimler ve tibbi dil ile tibbi
cerceve icinde, tibbi mudahale ile tedavi
edilecek  bir durum olarak ifade
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edilmesidir” (Sezgin, 2011). Tibbi dil ve
tibbi terimlerin, tibbilestirme cercevesinde
degerlendirilebilecek kullanimlarinin  ¢ok
actk bir ornegini, depresyon kelimesinin
glindelik dildeki kullanimlari
olusturmaktadir.  Bireyler  ¢ogunlukla;
Uzintd, mutsuzluk ve can sikintisi gibi
durumlar igin esasinda tibbi dil gergevesi
icinde olan “depresyonda olmak” ifadesini
kullanmaktadir. Kisilerin, gecmiste,
kendilerini depresif hissetmek ya da
depresif olmak seklinde tanimlarken
glinimizde depresyon gecirmek ifadesini
kullandiklar belirtilmektedir (Szasz, 2007).
Bunun tibbilestirmeden kaynakh oldugu
soylenebilir. Depresyona iliskin bu tlr
glindelik dil kullanimlari ve karsiligini bulan
medya soylemleriyle glinimiizde (6zellikle
dizi ve filmlerde) siklikla karsilasiimaktadir.

Sagligin bireysellestirilmesinde ise
hastaliklarin toplumsal ve ¢cevresel yapilarla
iliskili olarak aciklanmasi yerine bireysel
kosullardan ve sorunlardan kaynaklandigi
gorisii egemendir. Ozetle hastalik bireysel
bir problemdir ve sebebi de bireyin ahlaki
ve kisisel  sorumluluk  konusundaki
eksiklikleridir. Bu bireyci goriste, hastaligin
toplumsal ve cevresel nedenleri
gizlenmektedir. Hastalik bir tir bireylerin
yanlis beslenmesi, egzersiz ve Kkisisel
hijyenine dikkat etmemesi dolayisiyla
ortaya c¢ikmaktadir  (Sezgin, 2011).
Bireylerin  eksiklikleri, hatalari  odakli
aciklamalara dayal bu yaklasim ile, medya
iceriklerinde yeniden Uretilen,
depresyonun ruhsal agidan gligsiiz kisilerin
basina geldigine yonelik algi 6rtismektedir.

Gundelik yasam igerisinde ruh saglgina
iliskin tibbi terimlerin -yersiz ve hatali-
kullanimlari  ve  ruhsal  hastaliklarin
gelisimini bireylerin kisisel 6zelliklerine ve

sorumluluklarina indirgeyen soylemler
medya iceriklerinde  yogun  sekilde
karsthgini  bulmaktir. Bodylece medya
yerlesik Onyargilar, tutumlar ve

stereotiplerden beslenirken ayni zamanda
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bu oOgeleri yeniden Uretmekte, farkh
baglamlarda ele alarak yeni olumsuz
anlamlar kazanmasina hizmet etmekte ve
bu ogeleri sosyokdltirel yapinin
temellerine yerlestirmektedir. Bu slire¢ s6z
konusu hasta bireylerin gerek toplum
gerekse kendileri tarafindan
damgalanmasina yol agmaktadir. Boylece
ruhsal hastaliga sahip bireylerde ve
yakinlarinda hastaligi gizleme, yardim
talebinde bulunmama gibi sonuglar ortaya
¢cikmakta bu durumlar ise s6z konusu
hastaliklarin tedavisinde olumsuz etkide
bulunmaktadir.

2.1. Reklamlarda
Depresyon Temisilleri

Ruhsal Hastalik ve

Glnimuzde depresyon kelimesi gunlik
dilde sikhkla kullaniimakta fakat bu
kullanim genel olarak Gzintl, mutsuzluk ya
da can sikintisi gibi durumlari ifade etmek
amaciyla tercih edilmektedir. Gilindelik
yasamda kisiler birbirlerine bir hastalig
isaret etmeksizin depresyonda olup
olmadiklarini sorabilmekte hatta doktor
olmayan kisiler tarafindan dogrudan
depresyon teshisi  koyulabilmektedir.
Bunun yani sira ginlik dilde depresyonda
olmak ¢ogunlukla mizahi ifadelerle birlikte
anilmayi beraberinde getiren bir durum
haline gelmistir.

Depresyonlu  bireylerde  damgalama;
bilissel, duygusal ve davranissal tepki
bicimindeki 6nyargilarla ve kalip yargilarla
ilgili  kamusal damgalama ve bu
damgalanmayi igsellestiren damgalanmis
bireylerin kendilerine yo6nelik bilissel,
duygusal ve davranissal yonelimlerini ifade
eden kendini damgalama olarak
gelisebilmektedir (Devendorf vd., 2020).
Ruhsal hastaliga sahip bireylerin karsi
karstya  kaldiklari  olumsuz  tutumlar,
ayrimcilik ve damgalama; ¢6zim arama
davranisini, doktor- hasta iletisimini ve
tedaviye gosterilen uyumu etkilemektedir
(Asan, 2019). Bununla birlikte depresyonlu
bireyler cinsiyete dayali damgalamaya da
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maruz - kalmaktadir. Depresyonla ilgili
hakim soyleme gore, kadinlar “kusurlu
bedenlere” ve “pasif zihinlere sahip
olmalari” dolayisiyla depresyona "dogal"
olarak vyatkindirlar (Hurt, 2007). Bu
soylemle paralel sekilde reklamlarda,
kadinlarin  biyolojik  olarak  depresif
olduklar  klisesi yeniden retilmekte,
depresyon kadinsal bir durum olarak
nitelendirilmektedir (Klin & Lemish, 2008).

Medyada; izlenme/okunma oranlarinin,
erisim sayilarinin  basari 06lgiti  kabul
edilmesinden dolayi yaygin sekilde glnlik
dil kullanimi ve bu dile uygun anlam
yaratimi amaglandigindan depresyon gibi
cok ciddi sonuclar dogurabilecek bir ruhsal
hastaliga yonelik s6z konusu algidan ve
ciddiyetten uzak yaklasim  karsiligini
bulmaktadir. Depresyonun s6z konusu
medya temsillerinde haberler, filmler,
diziler kadar reklamlar da etkili bir aractir.

Reklamlar, egemen ideolojinin ¢ikarlari
dogrultusunda, tiuketimi tesvik etmek ve
bireyleri bu yonde ikna etmek amaciyla

topluma yerlesik stereotiplerden ve
mitlerden  beslenmekte bdylece bu
unsurlar reklamlar vasitasiyla yeniden

uretilmektedir (Aygin Cengiz, 2009;
Barthes, 2003; Dyer, 1982). Bu bakimdan
reklamlarda ruhsal hastaliga  sahip
bireylerin temsili olumsuz tutumlarin, 6n
yargilarin, stereotiplerin yeniden lretilmesi
yoluyla damgalamaya hizmet etmektedir.
Reklamlarda zaman zaman dikkat ¢cekmek
amaciyla ruhsal hastaliklarla ilgili terimlerin
argo ifadelerle veya s6z konusu
hastaliklarla ilgili rahatsiz edici goérintilerin
esprilerle kullanildigr gorilmektedir. Pek
¢ok argo ifadenin reklamlarda yer almasina
zararsiz, siradan olmasi veya asagilama
niyeti tasimadigi  gerekcesiyle itiraz
edilebilmektedir. Ustelik bu saka kisvesi
altinda sunulan iceriklere karsi ¢ikmak,
genellikle suga orantisiz kabul edilmekte,
asirt  derecede  politik  dogruculukla
suglanmakta, espri anlayisindan
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yoksunlukla ilgili ithamlara yol
acabilmektedir. Buna karsin  ruhsal
hastaliga sahip olan kisiler ya da yakinlari
ise bu tir bir yaklasgimin degersizlestirme,
ciddiye almama ve asagilayici dil kullanimi
oldugunu distinmektedir (Wahl, 1997).
Tdm bunlar; bu sorunlarla miicadele eden
insanlarin maruz kaldiklari hem kamusal
hem de kendini damgalama sirecine etki
eden faktorler olarak gorilmektedir.

Reklamlardaki dil kullanimlarinin yaninda
ruhsal hastaliga sahip kisilerin gorsel
betimlemeleri de fiziksel olarak ayrimcilik
tzerine  kuruludur. ilk olarak, bu
reklamlarda ruhsal hastaliga  sahip
bireylerin daha cok kadin olarak temsil
edilmesi s6z konusudur. Ayrica bu kisiler
kafasi karismis ve perisan bir goérinim
sergilemektedir. Ayrica bu bireylerin
genellikle kameraya dogrudan bakmadigi
goriilmektedir. GOz temasi
kurulamamasinin, diger gostergelerin de
destegi ile, bu bireylerin tekinsiz oldugu
kalip yargisini gliclendirdigi iddia edilebilir.
Bunlara ek olarak, s6z konusu reklamlarda
kullanilan mekanin genellikle ev oldugu
goriilmektedir (Barton, 2007). Evin, toplum
tarafindan tehlikeli olarak damgalanan bu
kisilerin hem kendileri hem de toplum igin
glvenli alani temsil eden bir gosterge
olarak sunuldugu soylenebilir. S6z konusu
bireyler icin daginik saclar, saldirgan
bakislar ayni baglamda degerlendirilen
farkh reklamlarda siklikla kullanilmaktadir.
Reklamlarda ruhsal hastaligi bulunan
bireylere bu nitelik disinda farkli bir kimlik
atfedilmesi nadir gorilen bir durumdur
(Wahl, 1997). Baska bir deyisle
reklamlarda; ruhsal olarak hasta bireylere
hasta kimlikleriyle iliskilendirilerek tim
toplumsal stireglerden yalitilmis sekilde yer
verilmektedir.

Toplumlarin  sahip  olduklari  yaygin
stereotipler ve o6nyargilar depresyonun,
uzmanlar disinda toplumdaki herkes
tarafindan tanisi  konulabilen, tedavi
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Onerileri verilebilen siradan bir durum gibi
algilanmasina neden olmaktadir. Uzgiin
veya bunalmig kisilere depresyon teshisi
koyan, tedavi vermeye niyetlenen
cevrelerinin oldugu bilinmektedir (Diindar
vd., 1995). Reklamlar ise ¢ogunlukla daha
genis kitlelerle ayni dili konusarak etki
alanini genisletmek amaciyla bu
stereotipleri ve 6nyargilari; komedi, korku,
cinsellik gibi cekiciliklerle harmanlayarak
kullanim yoluna gitmektedir (Elden & Bakir,
2010). Boylece ruhsal hastaliklar dahil
olmak Uzere, pek cok konuda ayrimcilik ve
damgalama reklamlar vasitasiyla yeniden
uretilmektedir.

3. YOntem

Calismanin evrenini, depresyona dair dilsel
veya gorintisel unsurlara yer veren,
Turkiye’de yayinlanmis tim televizyon
reklamlari olusturmaktadir. Analiz edilecek
reklamlar bu evren icinden amacl
orneklem teknigi kapsaminda iki kritere
gore secilmistir.

Reklamlarin secilme kriterlerinden ilki,
reklamlardaki Griin kategorisinin cikolata
ve/veya cikolatali Urinler olmasidir. Bu
kriter  ¢esitli g¢alismalarda irdelenen
(Jackson vd., 2019; Lambert vd., 2019;
Parker vd., 2006; Rose vd., 2010) cikolata

tuketiminin depresyon hastaliginin
iyilesmesine katkisi oldugu konusunun
reklamlarda da  karsihgini  buldugu

dislincesine dayanmaktadir. Buna bagl
olarak ikinci kriter ise bu Urlin kategorisini
iceren reklamlarda ortiik veya acik sekilde
gorsel, isitsel ve/veya soOzel olarak
depresyon kavraminin temsillerinin
kullanilmis olmasidir.

Bu dogrultuda, analiz etmek Uzere Tirkiye
cikolata pazarindailk Gi¢ marka arasinda yer
alan (Yuzak, 2020), cikolatali Girlin yelpazesi
genis olan Eti markasinin, bu kriterleri
karsilayan c¢ikolata ve c¢ikolatali rin
reklamlarindan 3'i secilmistir.
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Bu nitel arastirmada Fairclough’un elestirel
soylem analizinden yararlanilmis ve
belirlenen  reklamlar bu  yaklagimla
¢o6zUmlenmistir. Yaklasim en genel haliyle;
“soylemi toplumsal bir Griin olarak
soylemsel pratik ve toplumsal pratikle ayni
cercevede (retilip tliketilen metnin bir
bileseni olarak ele alma, sosyal degisim ve

soylem arasindaki iliskiyi sorgulama
amacina odaklanmaktadir” (Fairclough,
1995).  Fairclough elestirel soylem

¢O6ziimlemesini ¢ boyutlu bir yaklasimla
ortaya koymaktadir. Birinci boyut Metnin
Yapisi/ Tanimlamada; metnin bicimsel
Ozellikleri (zerinde durulmaktadir. Bu
boyutta bu bicimsel ozellikler (sozclik
secimleri, dilbilgisel yapilar, egretileme,
kiplik vb.) ve icerikler birlikte ele alinarak
metin ¢6zimlemesi yapilmaktadir. Séylem
Coziimlemesi/Yorumlama olarak ifade
edilen ikinci boyutta; metin, yorumlama
yoluyla yeniden (retilmektedir. Bu
asamada, birinci boyut temel alinarak
metin; daha genis bir ¢cercevede ideolojik,
siyasi ya da toplumsal ifadeler belirtilerek
yorumlanmaktadir. Boylelikle ¢oziimlemesi
yapilacak  soyleme belli bir sekil
verilmektedir.  Uclincii  boyut  olan
Toplumsal Coéziimleme/Ac¢iklamada ise
soylemlerin  yorumlanmasiyla  beraber
sosyokdltirel kosullar agiklanmaktadir.
Soylemlerin amaci, mesajin igerigi, siyasi ve
ideolojik baglam toplumsal ¢6ziimleme ile
actklanarak ortaya koyulmaktadir
(Fairclough, 1995; Miiftiler, 2023).

Depresyon temsilleri yoluyla reklamlarin bu
hastaliga yonelik Urettigi/ yeniden Urettigi
soylemleri incelemek ve bu soéylemlerin
depresyonlu bireylerin  damgalanma
slirecine iliskin temsilleri degerlendirmek
amaciyla bu c¢alismada; reklamlarda
depresyon  hastaligi  temsilleri  nasll
sunulmaktadir? Reklamlarda depresyon
hastasi bireylere yonelik damgalama var
midir? Cikolata reklamlari ve depresyon
arasinda iliski nasil kurulmakta ve hangi
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soylemle sunulmaktadir? sorularina yanit
aranmaktadir.

Bu c¢alismanin._baglica sinirhligini ruhsal
hastaliklar arasindan depresyona ve medya

Urlnleri icinden reklama odaklanmasi
olusturmaktadir. Reklamlar icinden
yalnizca televizyon reklamlarinin ele

alinmasi ise baska bir sinirliliktir. Bu galisma
Turkiye’deki reklamlari ele aldigindan tim
Ulkelerin  reklamlarina  genellenemez.
Calisma Eti markasina ait, analize 6rnek
teskil edebilecek ¢ reklami ele almasi
nedeniyle tim cikolata ve cikolatal Griin

reklamlarina ve tim zamanlara da
genellenemez. Calisma nitel yontemle
gerceklestirilmis olup, arastirmaci
degerlendirmesini  icerdiginden,  farkh
arastirmacilar tarafindan benzer

arastirmalar yapilmasi durumunda farkh
bulgulara ulasiimasi olasidir.

Reklamlarda depresyon temsilleri ve soz
konusu temsiller ile damgalama iliskisini
ortaya koymak Uzere secilen reklamlarin
analizi; depresif kadin soylemi, yalnizlik
soylemi, mizah soylemi, tedavi olarak
tiketim soylemi olmak Uzere dort tema
Uzerinden gerceklestirilmistir.

4. Secilen Reklamlar

4.1. Reklam 1- Eti Cikolata reklami

Eti Cikolata reklaminin siiresi 1 dakika 48
saniyedir(Eti Cikolata [Reklam 1], 2016).
Reklamin basinda Serdar Ortag taht benzeri
bir koltukta oturmakta ve “Depresyonda
miusin? Hi¢ dert degil. Ciinkii Serdar Ortag¢
sana bu durumdan nasil kurtulacagini
anlatacak” demektedir. Serdar Ortag’in
konumunun bir iki basamak altinda yer alan
zeminde, Ustlerinde hirka, sabahlik ve
battaniye; bazilarinin baslarinda uyku
bantlari, bazilarinin ellerinde telefonlariyla
mutsuz gorlinen kadinlar yer almaktadir.

Sekil 1. Eti Cikolata Reklam Filminden Kesit
Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=VM3ay6HIeR

c

Serdar Ortag, giris cimlesinin ardindan
depresyondan kurtulmak icin Oneriler
sunmakta ve her onerisine bir sarkisi eslik
etmektedir. ilk éneri “degmez” iken fonda
sanatcinin  bir sarkisindan bir bolim
girmektedir. Bu sirada bos bakan gozlerle
uzanan ve aglayan kadinlar ekrana
gelmektedir. ikinci ®neri “seni iizeni hemen
hayatindan at gitsin”dir ve ardindan yine
sanatcinin bir sarkisi duyulmaktadir. Sarki
esnasinda mektup okuyan ve fotograf
yirtan kadinlar gorilmektedir. Uglinci
Ooneri “Sakin, mesaj atmalar, mektup
yazmalar, O6ziir dilemeler... béyle seylere
girme” seklindedir. Bu sirada ekranda
mutsuz sekilde sagini tarayan, yorgani
basina kadar ¢ekmis halde telefona bakan
kadinlar yer almaktadir. Dérdincli oneri
“cikolata ye, her seyi unuttur” seklindedir.
Arkasindan, “Bir isirikta unutulursun,
haberin olmaz yatip uyursun, Antep fistigi
kadar olamadin ya, ¢ikolatayla mutlu
olursun” sozleriyle bir sarki duyulmaktadir
ve bu sirada reklamin bu anina kadar
birbirleriyle hig iletisim kurmayan kadinlar
konusmakta, birbirlerine bakarak ve ilk
defa gillmekte, c¢ikolata yemektedir.
Akabinde Orta¢’in tempolu bir sarkisiyla
birlikte kadinlar Ustlerinden sabahlik ve
hirkalarini atarak altta yer aldigi anlasilan
abiyelerle dans etmeye baslamaktadir. Son
olarak Serdar Ortag¢ “ici béyle bol, bol, bol
Antep fistikli  Eti ¢ikolata, her seyi
unutturur” demekte ve reklam sona
ermektedir.
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4.2. Reklam 2- Eti Cikolata reklami

Eti cikolata reklami 37 saniye sirmekte;
Ustiinde hirkasi, yaninda battaniyesi ve
daginik toplanmis saclariyla bir kadin,
etrafinda kullanilmis peceteler ve ¢ikolata
ambalajlarinin  yer aldig, televizyon
karsisinda bir koltukta oturmakta, siyah-
beyaz bir film izlemekte ve ¢ikolata
yemektedir (Eti Cikolata [Reklam 2] 2016).
O sirada fonda sanatgl  Goksel’in
Depresyondayim olarak bilinen sarkisi yer
almaktadir. Sarkinin reklam siresince
duyulan sozleri arasindan bir kelimenin
“cikolata” olarak degistirildigi
duyulmaktadir: ..arandim bir ¢ikolata
daha...

Sekil 2. Eti Cikolata Reklam Filminden Kesit

Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=5eaYI1fXeWI

Sarki calarken reklam boyunca kadin
karakterin agladigl, sinirlendigi, sevgilisi
ararken telefonu agmak istemedigi anlar
gorilmektedir. Kadin karakter bu sirada
surekli c¢ikolata yemekte hatta sonlara
dogru daha ¢ok miktarda cikolatayi ‘agzina
doldurdugu”  gorilmektedir ki bu
sahnelerden sonra ilk defa gllimsemeye
baslamaktadir. Reklam “i¢i béyle bol, bol,
bol Antep fistikli Eti gikolata” dis sesinden
sonra sona ermektedir.

4.3. Reklam 3- Eti Browni Gold reklami

Eti Browni Gold reklami 35 saniye
sirmektedir (Eti Browni Gold [Reklam 3],
2018). Reklamda koltukta oturan ve
oniundeki sehpada kek oldugu gorilen bir
kadin yer almaktadir. Kadin saciyla
oynamakta, Uzgin oldugunu dislindiren
bir ifade ile ic ses olarak “Bugtiin 30 yasima

172

bastim, sadece annem hatirladi. Yalnizim.
Ama bununla basa ¢ikabilirim” demektedir.
Son cumlesi ile birlikte sehpadaki izerinde
mum olan keke egilmekte fakat elindeki
cakmak defalarca denemesine ragmen

calismamaktadir. Aglamak lGzere olan kadin
bu sirada kapi zilinin galdigini duymaktadir.

Sekil 3. Eti Browni Gold Reklam Filminden Kesit
Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=dylimetufuO

O kapiyi acmaya giderken, kamera
uzaklasmakta ve bu gorinti  bir
televizyonun ekrani haline gelmektedir. Bu
sirada reklamda yukarida anlatilan
gorlintileri izledigi anlasilan iki kadin
ekrana gelmekte, bu kadinlarin oturdugu
koltugun Ustlinde bir battaniye oldugu
goriinmekte ve birinin kucaginda minder

olan iki kadinin televizyon izledigi
anlasilmaktadir.
Kadinlardan biri kek paketini agarken

aglamakli bir tonla “bak, 30’'umuza gelince
biz de béyle olacagiz” demekte, diger kadin
bu s6z lzerine yine aglamakli bir ifade ile
keki 1sirmaktadir. O sirada televizyondaki
kadinin ise kapiy ac¢tigl ve karsisina elinde
kirmizi bir gil ile bir erkek c¢iktigi
gorilmektedir. Bu gorlntliyl izleyen
kadinlar yiksek sesle “keske” demekte,
televizyondaki kadin ile erkek sarilirken
reklam dis sesle son bulmaktadir: “yeni
gold serisi Eti Browni. Mutlu et kendini”.
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5. Bulgular
5.1. Depresif Kadin Séylemi

incelenen (i¢ reklamda da depresyonla
iliskisi kurulanlarin kadinlardan olustugu
gorilmektedir. Reklam 1’de Serdar Ortac’in
bir taht (zerine kadinlar (zerine
konumlandiriimisg, depresyondan
kurtulmanin yollarini anlatan bir otorite
figiri oldugu goridlmektedir. Bu durum,
cok sayida kadina yer verilerek
depresyonunun kadinlarla ilgili oldugu
mesajl tasimasina ragmen reklamda bu
konuda s6z sahibi olanin yine toplumun
erkek Uyeleri oldugu isaret edilmektedir.
Bu, depresyonun zayif kisilikle ilgili oldugu
klisesi ile Ortlisen bir sOyleme génderme
yapmaktadir. Bu soyleme gore erkekler
kadinlarin aksine gii¢siiz ya zayif karakterli
olmadiklar icin bu konuda s6z hakki
kendilerine verilmektedir. Reklam 2’de ise
ayrilik acisi yasadigi icin depresyonda
oldugu bir sarki ile iletilen yine bir kadindir.
Diyalog, sarki ya da dile ait diger unsurlarla
depresyon ifadesine acikca yer verilmeyen
Reklam 3’te depresyonla ilgili  bir
gondergesel sisteme cagr yapilmaktadir.
Reklamda diger iki reklamda da gorilen
battaniye, ev kiyafetleri, her an
aglayabilme potansiyeline sahip yuz
ifadeleri, cikolata/gikolatali Griin tUketimi
ile mutsuzlukla basa ¢ikma girisimi,
televizyonda romantik igerikler izleme
eylemi kadinlar Gzerinden depresyon
¢agrisimi yapan  gostergelerdir.  Bu
bakimdan  Reklam  3’teki  sdyleme
depresyona dair dilsel bir unsur ile degil bu
¢agrisimsal sistemle isaret edilmekte ve bu
sistemle depresyonda oldugu ima edilen
kisinin yine kadin oldugu gortlmektedir.

"Depresyon" kelimesi, acik¢a bir cinsiyet ya
da toplumsal cinsiyete yonelmese de
¢agdas soylem, depresyonu daha c¢ok
kadinlar etkileyen bir hastalik olarak
yapilandirmaktadir.  incelenen  reklam
ornekleri depresyonu kadin alanina 6zgii ve
bu alanin tartisilmaz bir parcasi olarak
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tanimlayan cagdas soylemle
ortismektedir. Kadinlarin depresyona
daha yatkin olduklarini belirten

calismalarda da bu arglimana destek veren
kadinlarin hormonlari, genleri ya da dogum
sonrasi durumlari gibi aciklamalara yer
verildigi gérilmektedir. Bu durum egemen
ideolojinin kadinin bedeninin depresyonun
kaynagi olduguna dair séylemini meydana
getirmektedir (Hurt, 2007).

Depresyona o6zgi belirli deneyimleri ve
duygulari bu sekilde kadin bedeniyle
iliskilendirerek, sozde yatkinhgin
aciklanmasinda “biyolojik” ve “dogal” dilin
kullanilmasi  tibbilestirmedir. Kadinlarin
kendi bedenleri ve zihinleri, depresyon
gelistirme ihtimallerinin erkeklerden daha
yliksek olmasindan sorumlu tutulmaktadir.
Boylelikle tibbilestirme yoluyla, kadinlarin
kusurlu bedenleri ve zihinleri dolayisiyla
gozlemlenmesi gereken bireyler olduklar
yonindeki egemen soylem
desteklenmekte, bu da kadin Uzerinde
farkli bir tahakkiim kurmanin, onu disipline
etmenin baska bir yolunu olusturmaktadir
(Hurt, 2007).

Depresyonun kadin bedeniyle ve hassaslik,
kirilganlik, zayiflik gibi kadinlara atfedilen
kisilik 6zellikleriyle (Dokmen, 1991; Sunar,
1982) birlikte dile getirilisi depresif kadin
soylemini insa etmektedir ve bu sdylem
toplumsal cinsiyetle de yakindan iliskilidir.
Toplumsal cinsiyet rollerine gore kadinlarin
sorumluluklari ev i¢i alanla sinirhdir ve

kadinlar  Gretim sireglerinin  disinda
konumlandirilirlar. Reklamlarda
depresyonda oldugu iddia/ima edilen
bireyler yalnizca kadinlardir ve

depresyonun fiziksel ya da ruhsal olarak
yalnizlikla iliskili sekilde temsil edildigi
gorilmektedir. Bu yalnizligin gecirildigi
mekan olarak evin sunulmasi ruhsal
hastaliga sahip bireylerin toplumdan
yalitilmasi gerektigine dair kalip yargi ile
ortismektedir.  Reklamlarda  sunulan
depresyonun “ev” ve “kadin” temsillerinin
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ayni cerceve icinde konumlandiriimasiyla,
kadini ev igi alanla sinirlandiran toplumsal
cinsiyete dayali soylem yeniden
uretilmektedir.

Reklamlarda yer alan kadinlarin “biyolojik”
ve “dogal” olarak depresif olduklarina dair
soylem toplumda kadinlarla ilgili mevcut
Onyargilarla, tutumlarla ve kliselerle
ortiismekte, depresyonla kadinlarin daha
cok karsilastiklarina dair yaygin goris
sosyokdltirel yapinin derinlerine
yerlesmektedir.  Reklamlar aracihgiyla
toplumsal olarak siirekli dolasima giren bu
dislince bireyler tarafindan tekrar tekrar
o0grenilmekte, pekismekte,  bireylerin
tutumlari depresyonu hem zayif karakterle
hem de zayif karakteri kadinlarla yanls
sekilde Ozdeslestirme yoniinde
gelisebilmektedir. Tim bu slrecler
sonunda depresyon bir hastaliktan da ote
bir anlamda ozellikle kadinlar igin
damgalama unsuru olarak islev
gorebilmektedir.

5.2. Yalnizlik Séylemi

Ele alinan reklamlarda yalnizlik séyleminin
one ciktigr gorilmektedir. Yalnizlik iki tema
Uzerinden sekillenmektedir. Bunlardan
birincisi depresyonda olduklari mesaji
verilen bireylerin sosyal kimlikten yoksun
olduklari kalip yargisina dayali anlam
tireten temadir. ikincisi ise depresyondaki
bireylerin istenmeyecek, sevilmeyecek,
yetersiz bireyler olduklar stereotipine
isaret eden ask acisi ¢eken kisiler olarak
yansitilmasi temasidir.

U¢ reklamda da bireylerin evde veya ev
halinde olduklari  gorilmektedir. Bu
bireylerden Reklam 2’deki kadin, fiziksel
olarak da yalniz durumdadir. Reklam 3’te
iki kadin birlikte, yan yana olmasina ragmen
bu kadinlar kendilerini, televizyondaki
“yalnizim” diyen kadinla 6zdeslestirmekte,
bu 6zdeslestirme “30'umuza gelince biz de
boyle olacagiz” ifadeleriyle  acgikca
belirtilmektedir. Bu bakimdan s6z konusu

174

kadinlar iki kisi olmalarina ragmen
kendilerini yalniz hissetmektedirler. Dahasi
iki kadin “30°'umuza gelince” ifadesiyle
gelecege yonelik bir tahminde
bulunmaktadir. Bu gelecek tahmini ise
romantik anlati ve yalnizlik vurgusu ile
"sevilmeyen" ve "istenmeyen" kadinlar
olarak temsille sunulmaktadir. Reklam 1’de
ise s6z konusu bireylerin kalabalik bir
grubun icinde olduklari goriilmekle birlikte
gerek i¢sel olarak gerekse iletisim
kurmadiklari  kisimlar  dahilinde yalniz
olduklari hissi uyandirmaktadir.

Ruhsal hastaliga sahip bireylere yonelik
yaygin algilar; islevsiz ve isteksiz, tembel ve
Uretime katkida bulunamayacak Kkisiler
olduklaridir (Klin & Lemish, 2008). Benzer
sekilde ruhsal hastaliga sahip bireyler ev
disinda calisma ihtimali distk ya da calissa
dahi basarisiz olmasi dolayisiyla istihdama
uygun olmayan, yetersiz ve sevilmeyecek
bireyler olduklari gosterilen stereotiplerle
damgalanmaktadir. Televizyonda kamera
acisinin manipulasyonuyla ruhsal hastaliga
sahip bireylerin vyalmz olduklari hissi
yaratilabilecegi vurgulanmis; bunun ruhsal
hastaligi olan kisilerin toplumdan izole
edilmeleri  gerektigine  yonelik  fikri
glclendirdigi belirtilmistir (Smith, 2015).
Bahsi gegen calismalarda oldugu gibi analiz
edilen U¢ reklamda da yalnizlik séylemi
dikkat cekmektedir.

Ayrica reklamlardaki kiyafetler, cevrede yer
alan kullanilmis peceteler, battaniye gibi
uyku haline isaret eden gostergeler
depresyonda olduklari iddia/ima edilen bu
bireylerin isteksizlik hissine vurgu yapan
unsurlardir. Bunun yani sira, bu sekilde
temsil edilen s6z konusu bireylere yonelik
yaygin 6n yargilardan biri de Uretim sireci
disinda konumlandiriimalari gerektigidir.
Bu oOnyargl reklamlarda da karsiligini
bulmus, depresyonda olan bireylere
depresyon disinda bir kimlik verilmemistir.
Oysaki depresyondan muzdarip pek ¢ok kisi
hastaliginin siddetine gbre is yasamina ya



Akdeniz iletisim | 2023 (43) | 161-186

da glnlik yasamin diger
katilabilmektedir.

sureglerine

U¢ reklamda da depresyonun sebebinin
ayrihk ya da askla ilgili oldugu mesaji
verilmektedir. Medyada, depresyonun
daima ask iliskisinin ayrilikla
sonuglanmasinin ardindan gelistigine dair
cok vyaygin bir sdylem oldugu iddia
edilebilir. Oyle ki medya iceriklerinde
depresyon ayrilik sirecinin kacinilmaz bir
sonucu gibidir. Bunun depresyonun zayif
kisilige sahip bireylerin basina geldigine
yonelik klisenin, bir anlamda onaylanmasi
ile ilgili oldugu soylenebilir. Reklam 1’de ve
Reklam 2’de yer alan kisilerin ayrilik
sebebiyle glinlik yasamdan soyutlandigi,
uyumak, aglamak, cikolata yemek,
televizyon izlemek disinda bir islevi
olmadigi gérilmektedir. Reklam 3’te ise bir
ask iliskisi icinde olmamanin yalnizlik hissi
yarattigi kisiler ev icinde televizyon
izlemekte, ufak bir uyaran ile aglayacak
duruma gelmekte, cikolatali kek yiyerek
yalnizlik/mutsuzluk hissiyle bas
edebileceklerini disinmekte ve ask iliskisi
ile ruh halleri aninda degiserek mutlu
olabilmektedirler. Bu unsurlar ele alinan
reklamlarin, depresyonda olduklari ima
edilen bireylerin s6z konusu hastaliklarinin
sebebinin glgstz kisilikleri oldugu 6n
kabuliinden hareket ettigini
gostermektedir. Bu durum ayrica sagligin
reklamlar vasitasiyla bireysellestirilmesinin
onemli bir 6rnegini olusturmaktadir.

Reklamlarda yer alan yalnizlik séyleminde,
depresyonun sebebinin ayrilik ya da ask
iliskisi yoksunlugu olarak sunulmasinin,
depresyonu isaret eden gostergeler
esliginde, ruhsal hastaliga sahip bireylere
yonelik yaygin algilarla iliskili oldugu
dislinilmektedir. Depresyonda oldugu
aclk ya da ortala olarak iddia edilen bu
kisilerin bir sekilde sevilmedigi, istenmedigi
ask iliskisi UGzerinden wvurgulanmaktadir.
Baska bir deyisle, sevilmeyen ve
istenmeyen bu kisiler yalniz kalmakta, bu

sebeple  depresyona
depresyona girdikleri icin de yalniz
hissetmektedir.  Kisaca, vyalnizlilk ve
depresyon karsilikll olarak birbirlerinin

girmekte  ve

nedeni ve sonucu olarak sunulmakta,
boylece mesrulastirilan bu neden-sonug
iliskisiyle depresyonda olan bireylerin
toplum tarafindan dislanmasinin  ve
yalmzliga terk edilmesinin  “olmasi
gereken” oldugu yoniinde bir anlam
yaratilmaktadir.

Boylelikle reklamlar, ruhsal hastalig
olanlarin  tecrit edilmesi  gerektigi

yonindeki basmakalip diisiinceleri yeniden
Uretmekte, bu disincelerin nesiller
boyunca yeniden {retilmesine aracilik
etmektedir. Ayni  zamanda reklamlar
vasitasiyla sevilmeyen, istenmeyen olarak
damgalanan s6z konusu kisilerin yalniz
olmalarinin olaganlastirilmasi, bu kisilerin
toplumdan dislanmasi gerektigi
dislincesinin pekistiriimesinde 6nemli rol
oynamaktadir.

5.3. Mizah Séylemi

Bir reklam stratejisi olan mizah kullanimi
reklamin akilda kalicihgini artirmaktadir.
incelenen reklamlarda mizahtan
yararlanilarak duygularin ve durumlarin
degersizlestirildigi, = depresyonla ilgili
konularin gercek disi olarak sunuldugu
gorilmektedir.

Reklam 2’de depresyonda oldugu sarki ile
ima edilen bireyin tim c¢ikolatay! abartili
sekilde yemesi, sevgilisi aradiginda telefon
ekranina gelen resim, aglarken kullandigi
jestler ve mimikler depresyondan mustarip
kisilerin  ¢cogunlukla yasadiklari derin
dzuntl ve umutsuzluk halini
Onemsizlestiren vurgulardir. Reklam 3’te
yer alan ogeler benzer sekilde abartili
verilmese de kurulan mantik aynidir; dnce
mutsuzluk hakimdir, her an aglamaya hazir
jest ve mimikler kullanilir, mutsuzlugun
caresi cikolatall kek yemek olarak sunulur.
Televizyondaki kadin kapisina gelen bir
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erkekle. mutsuzluk halinden hemen
¢ikarken, ‘onu izleyen kadinlar da “30
yasinda, o kadin gibi olmaya” artik tGzlinti
ile degil “keskeeee” seklinde coskulu ve
esprili sekilde tepki verir. Her iki reklamda
da depresyona girmek bu unsurlarla
ciddiyetten yoksun sekilde tanimlanmakta,
bu sekilde yeniden Uretilen soylem,
depresyonlu bireylere yonelik islevsizlik,
glgsuzluk, basarisizlik, sevilmeme, Gretime
katkida bulunma yeterliliginden yoksunluk,
zayif karakter gibi damgalamalarla i¢ ice
gecmektedir.

Reklam 1’deki soylem ise depresyondan
kurtulmanin yollarini gosterdigi iddiasi ve
mizah agirhikli bir anlatiya sahip olmasi
nedeniyle daha detayli
degerlendirilmelidir. Reklamda Serdar
Ortac¢’in tempolu ve eglenceli sarkisinin yer
almasi, aglayan ve mutsuz gorinen
kadinlarin kullandiklari abartili jestler ve
mimikler, Serdar Ortac'in otorite figlri
olarak jestleri ve mimikleri, kadinlarin
kullandiklar uyku bantlari, pelus
oyuncaklar, hirkalar ve yorganlar mizah
unsuru olarak sunulmaktadir.
Depresyondan kurtulmak icin Oneriler
sunan Serdar Orta¢’in mesleki acidan
otorite olmamasi dolayisiyla depresyonun
bir hastalik olarak degerlendiriimedigi, bu
bakimdan ciddiyetle yaklasilmasinin ¢ok
mihim olmadigi yoninde bir anlam
yaratmaktadir. Bununla birlikte her éneriye
Serdar Ortag¢’in tempolu bir sarkisinin eslik
etmesi eglenceli bir ¢cerceve sunmakta, bu
dayine depresyonun 6nemsizlestiriimesine
aracihk etmektedir. Reklamda verilen
depresyondan kurtulmanin ilk O&nerisi
“degmez”dir. Orta¢’in  “Degmez” adl
tempolu sarkisi esliginde, mizah
ogelerinden biri olarak mutsuz yiz
ifadesine ragmen surekli sagini tarayan bir
kadinin goriilmektedir.

“Degmez” ifadesinin bir “kurtulma 6nerisi”
olarak sunulmasi, konunun ask acisi oldugu
aclk ve ortult anlamlar olarak yer almakla
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birlikte, depresyona yol acan neden her ne
olursa olsun, “degmeyecegi” vurgulanarak
bu hastaliktan aci ¢ceken kisilerin duygusal
durumlarinin  degersizlestiriimesidir. Bu
bakimdan ortaya ¢ikan anlam; bunalima
suriklenen bireylerin yasadiklari durumun,
sebebi ask, toplumsal ya da kiltirel
yapidan kaynakh sorunlar fark etmeksizin
dnemsiz oldugudur. ikinci 6neri “seni lizeni
hemen hayatindan at gitsin” seklindedir.
Burada da lstinde pijamasi ve
battaniyesiyle abartili hareketlerle fotograf
yirtan bir kadin mizah c¢ergevesinden
sunulmaktadir. Reklamda depresyonun tek
basina ve diger her tiirli kosuldan bagimsiz
bir Gzilme durumu oldugu anlami
Uretilmektedir. “At gitsin” halihazirda
depresyonda olan bireyin durumu icin
ylizeysel ve duygusal baglamdan kopuk bir
Oneridir. Buradan da duygularin ve
durumlarin onemsizlestirildigi
gorilmektedir. Uclincii 6neri “sakin, mesaj
atmalar, mektup yazmalar, ozlr
dilemeler... boyle seylere  girme”
seklindedir. Depresyon sebebinin ayrilik
acisi olarak kabul edilmesi durumunda dahi
bu oneri bireyleri daha kaotik bir duruma
sliriiklemek anlamina gelmektedir. So6z
konusu depresyonsa, konunun ask iliskisi
icinde inatlasma dizeyine indirgenmesi
hem hastalik boyutu hem de bireylerin
icinde yer aldiklar Gistesinden gelmeleri zor

durumlar agisindan asagilayici  bir dil
kullanimi disinda  bir anlam ifade
etmemektedir. Dordlnct oneri “cikolata
ye, her seyi unutturur” tedavi olarak
tiketim  soylemi  kategorisi  icinde
degerlendirilmistir. Ancak bu o©nerinin
ardindan reklam i¢in 6zel hazirlanan
sarkinin  girmesiyle kadinlarin ¢ikolata

yemeye, glilimsemeye ve iletisim kurmaya
basladiklari gorilmektedir. Bir kadinin
yanindakine yonelttigi “yeni sarki mi bu”
sorusu yine reklamdaki mizah unsurudur.
Besinci Oneri ise “ve bes sunu asla
unutma...” ifadesi ile giren tempolu
sarkidir. Sarki “buralara yaz gini kar
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yagiyor. canim, Olene kadar seni
bekleyemem” sozleri ile baglamaktadir ve
bir onceki Oneri Uzerine gikolata yerken
ylzleri gilmeye baslayan depresyondaki
bireyler bir anda Ustlerindeki sabahliklari,
“depresyon hirkalarini” atarak iclerinde yer
alan abiye kiyafetlerle dans etmeye
baslamaktadir. Depresyon ¢ogunlukla uzun
streli tedavi gerektiren onemli bir ruhsal
hastaliktir. Bu hastaliga sahip bireyler
acisindan, depresyon ifadesi agikga beyan
edilmek suretiyle yalnizca ¢ikolata ve
sarkilarla  depresyondan bir  anda
cikilabilecegine, iyilesilebilecegine dair
gorlntuler, imalar komik olmaktan uzak
oldugu kadar gercek de degildir. Ayrica bu
sekilde yansitilmasi hastaligin ciddiyetini
ortadan kaldiran bir algi yaratabilecektir.

Mizah soylemi, depresyonun komik bir
durum olduguna vyonelik duslincelere
kaynakhk etmektedir. Reklamlarda
depresyona yonelik bu mizah soéylemi ile
depresyonun “cok da o6nemli olmadigl”
toplum  tarafindan  Ogrenilebilmekte,
ozlinde depresyonun gercek bir hastalik
olmadigl disincesinin yer aldigi icerikler
kiiltiirel yapiya yerlesmektedir. Boylelikle
toplum, depresyona yonelik gayri ciddi bir
tutum gelistirebilmekte, reklamlardaki
komik  temsiller depresyonda olan
bireylerin alay konusu yapilabilmesine
varan davranislara yol acabilmektedir.
Reklamlardaki mizah soylemleriyle ve
toplumun bu yondeki tutumuyla karsilasan
depresyondaki bireyler, cogunlukla iginde
bulunduklari  zor durumu agiklamak
istemeyebilmekte yahut yardim isteme
talebinde bulunmayabilmektedir.

5.4. Tedavi Olarak Tiketim Soylemi

Ele alinan reklamlarin Uglinde de
depresyondan kurtulus ile cikolata arasinda
baglanti kuruldugu gorilmektedir. Reklam
1’de dogrudan depresyondan kurtulma
yolu olarak, her seyi unutturdugu iddiasi ile
cikolata yemek Onerilmektedir.
Depresyonla ilgili kliselere yogun sekilde
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yer verilen reklamda ¢ikolata vyiyen
depresyonlu bireyler  glilmeye ve
birbirleriyle iletisim kurmaya
baslamaktadir. Bu bakimdan reklamda
depresyonun iletisimsizlikle iliskili
olduguna dair kliseye de gonderme
yapilmaktadir. Reklam 2’de ise
“depresyondayim” sarkisinin sonu
“arandim bir c¢ikolata daha” seklinde

degistirilmistir ve reklamda vyer alan
depresyonda oldugu ima edilen bireyin pes
pese cikolata yedigi gorilmektedir. So6z
konusu bireyin gikolata yerken gevsedigi ve
en sonunda gilillimsedigi gorilmektedir.
Depresyonun  agik  dilsel  temsilinin
bulunmadigi Reklam 3’te cikolatali kek,
icinde bulunulan durumla bas etme yolu
olarak sunulmakta, cikolatali kek yiyen
kadinlar, izledikleri ask hikayesinin de
katkisiyla, mutlu olmakta hatta
heyecanlanmaktalardir.

incelenen li¢c reklamda da acik ya da értiili
bir depresyon tasviri yapilmis ve durumdan
kurtulmanin yolunun c¢ikolata olduguna
dair soyleme yer verilmistir. Depresyon
ruhsal bir hastaliktir ve tibbi olarak tedavisi
uzmanlar tarafindan verilmektedir. Fakat
reklamda oOnerilen Urlnlerin bu tedavi
yontemleriyle ilgisi  bulunmamaktadir.
Cikolatanin kisiye haz verdigine ve mutlu
hissettirdigine yonelik ¢alismalar
bulunmakla birlikte bu ¢alismalarin
dogrulugu kabul edilse dahi depresyonun
anlik mutlulukla Gstesinden gelinecek bir
hastalik olmadigi aciktir (Jackson vd., 2019;
Parker vd., 2006; Rose vd., 2010) Reklam
vasitasiyla bunun aksi yoninde bir anlam
yaratmak konuya hastalik ve saghk
ciddiyetiyle yaklasilmasinin gereksiz
olduguna dair mesaji da kitlelere iletmek
anlamina gelmektedir.

Reklamlarin temel amaci Uriinleri ya da
hizmetleri satmak, bunun icin de cesitli
stratejiler kullanarak tuketicileri ikna
etmektir. Bu bakimdan reklamlar yeni bir
yasam, statli, popllerlik gibi ihtiyaclar
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yaratmakta ve belli trlinlerin/hizmetlerin
bu ihtiyaglar karsiladigina dair mesajlar
iletmektedir. ihtiyaclari karsilama agisindan

reklamlar ayni  zamanda, insanlarin
gercekte var olan ihtiyaglarini ilgili ya da
ilgisiz Uriinlere  yonelik  taleplerle
Ozdeslestirmekte, ihtiyaclari
donistirmektedir. Bunu yaparken

uyguladigi rasyonellik disi, imaj odakl,
mantikli olmayan ve bilin¢ altina yonelen
tekniklerle reklamlar toplumsal iliskiler ve
bireylerin disinme bicimlerinde sapmalar
ve bozulmalar meydana getirerek, akilci
yonelimin 6nlne gecebilmektedir. Bu
dogrultuda bir satin alma davranigina
yonelen bireyler aslinda tatmin duygusuna
ulasamamakta, gideremedigi ihtiyaclar
daimf hale gelmektedir. Reklamlarin ihtiyac
yaratmasi kapitalist sistemin devamlilig
icin 6nem arz etmektedir. Bu sistemin
devamliliginda karin maksimize edilmesinin
ve slrekliliginin en 6nemli hedeflerden
oldugu soylenebilir. Tlketicilere sunduklari
sonu gelmeyen ihtiyaglarin karsilanmasi
icin slirekli tiketimi tesvik eden reklamlar
bu hedefi gerceklestirme yolunda aktif bir
ara¢ konumundadir. Boylece reklam
kapitalist degerlerin tasiyicisi, kara odakli
bu sistemin ideolojik bir araci olarak islev
gormektedir (Erdogan, 1998; Erdogan,
2005; Illich, 2000; Papatya & Genis, 2018).

Ele alinan reklamlarda agik veya ortili
olarak depresyondan kurtulma vaadi
sunulmaktadir. Bu bakimdan ¢ reklamda
da depresyonun c¢ikolata tiketimi ile
Ustesinden gelinen bir durum oldugu
soylemi yeniden Uretilmekte,
reklamlardaki  s6z  konusu  tiketim
soylemiyle depresyonun tedavisi olarak
¢ikolatanin sunuldugu goérilmektedir. Bu
soylem depresyonun gercek bir hastalik
olmadig kalip yargisini gliclendirmektedir,
¢linkl cikolatanin tek basina bir hastalig
tedavi edemeyecegi aciktir. Bu sodyleme
gore depresyon, ¢ikolata yemek gibi ¢ok
ulasilabilir bir ¢oziimle, ¢cok hizli sekilde
Ustesinden gelinebilecek bir durumdur.
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Tedavi olarak tiketim soylemi,
depresyonun bir saglk konusu olarak
onemini azalttigi gibi daha genis
perspektiften bakildiginda saghg

metalastiran bir anlayisin da Griunadir.
Gunlimiuzde saghk gin gectikce temel bir
insan hakki olmaktan ¢ikmakta ve 6zellikle
tibbin kurumsallagmasi ve tibbilesmenin
yayginlagsmasiyla kapitalist sistemin pargasi
haline gelmektedir (Alkan vd., 2016). Boyle
bir sistemde saglik ve tedavi, para karsiligi
alinip satilabilen bir meta olarak deger
kazanmaktadir. incelenen reklamlardaki
tedavi olarak tiiketim soylemiyle cikolata

yiyerek bir hastaligin Ustesinden
gelinebilecegi mesaji, “satin  al ve
depresyondan kurtul” anlamini

Uretmektedir ve sagligin bir meta olarak
goriilmesinin en temel diizeyde bir 6rnegini
olusturmaktadir. Ozetle depresyon,
yalnizca cikolata tiiketerek asilabilecek bir
durum olarak sunuldugunda, kuskusuz
toplum tarafindan yalnizca bir mutsuzluk
hali olarak algilanabilecek hatta
depresyonlu hastalarin durumlarini
abarttiklari diistinlilebilecek; dolayisiyla bu
siireg, S0z konusu hastalarin
damgalanmalarinda etkili olabilecektir.

Sonug ve Tartisma

Ruh sagligi hastaliklar tarih boyunca ¢ogu
toplumda  yaygin sekilde  goérilen
hastaliklardir.  S6z konusu hastaliklara
icinde bulunulan déneme ve kiiltiire bagli
olarak gesitli anlamlar ylklenmis, modern
tibbin gelismesiyle birlikte bu hastaliklarin
tanimlanmasi  ve tedavisi konusunda
onemli gelismeler kaydedilmistir.

Ruhsal hastaliklar ve o6zellikle depresyon,
gliniimiz modern yasam kosullarina bagh
olarak siklikla ve artan sekilde rastlanan
saglhk sorunlarindandir. Bu yayginlgina
ragmen toplumlarin ruh saghgi hastaliklari
konusundaki olumsuz bakis agilari, bu
hastaliklara  sahip  bireylere  yonelik
onyargili tutumlar ve davranislar, saglk
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alanindaki olumlu gelismelere paralel
sekilde degisim gostermemistir. Topluma
yerlesik onyargilar, stereotipler, tutumlar
s6z konusu hasta bireylerin ayrimcilik ve
damgalama ile karsilasmalarina neden
olmaktadir. Bu durum ruhsal saglk
sorunlari yasayan bireylerin hastaliklarini
gizlemesine sebep olmaktadir. S6z konusu
bireyler kot bir davranisa maruz kalmak,
olumsuz distncelerin hedefi olmak kisaca
toplumdan dislanmak korkusuyla bir tir
suskunluk sarmalina girmektedir. Bu ise
ruhsal hastaliga sahip bireylerin gereken
tedaviyi cogunlukla alamamasina sebep
olmaktadir.

Ruhsal hastaliga sahip bireylere yonelik
olumsuz bakis acisinin ve yaklasimlarin
varhgini sirdiirmesinde, pekismesinde ve
yeniden Uretilmesinde medya 6nemli bir
paya sahiptir. Medya, egemen ideolojilerin
yeniden Uretimi konusunda 6nemli bir ara¢
olarak damgalamadan beslenmekte ve ayni
zamanda onu beslemektedir. Bu bakimdan
medyada yer alan ruhsal hastaliklara dair

temsiller, hasta bireylerin hem
damgalanma siirecinde etkili olmakta hem
de dolayli olarak tedavi oOniundeki
engellerden birini olusturmaktadir. Medya
ciktilari icinde oOnemli bir yer tutan
reklamlar bu slrecgte ayrimcihig
pekistirmekte ve damgalamayi

mesrulastirmakta etkin rol oynamaktadir.
Ruhsal hastaliklara yonelik damgalama da
reklamlarda karsilasilan durumlar
arasindadir.

Bu calismada elestirel sdylem analizi ile ele
incelenen Ug¢ reklamda depresyona yonelik
toplumsal tutum ve Onyargilara yer
verildigi gérilmustir. Depresyonda oldugu
aclk ya da ortulu sekilde belirtilen bireyler
reklamda yalnizca kadin olarak, toplumsal
kimlikten yoksun, islevsiz, dislanmis,
istenmeyen, iletisim kuramayan, isteksiz,
zayif karakter sahibi, Uretim siirecinin
disinda tasvir edilmektedir. Bu temsiller
depresyona ve genel olarak ruhsal
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hastaliga sahip bireylere yonelik
damgalama ile sonuglanan tutumlardan ve
kalip yargilardan yola ¢ikarak

olusturulmustur ve bu anlamlari yeniden
Ureten bir sdylemle damgalamanin
stireklilik kazanmasina hizmet etmektedir.

S6z konusu reklamlarda depresyonun
yalnizca kadina atfedildigi goriilmektedir.
Depresyona dair kadin bedeni kaynak
gosterilerek Uretilen anlamlandirma
tibbilestirmedir ve kadina yonelmektedir.
Bunun yaninda, sosyokdltirel yapilardan
ve kosullardan bagimsiz bir sekilde, kadinin
bedensel ve zihinsel zayifligi gibi kliseler ya
da kisilerin ayrilik acisi gibi 6zel sebepleri
Uzerine insa edilerek temsil edilen
depresyonun bireysellestirildigi
goriilmektedir.

incelenen reklamlarda depresyonda olan
bireylerin fiziksel ya da ruhsal olarak yalniz

olduklari islenmektedir. Yalmiz kisilerin
sevilmemis  kisiler  olduklarina  dair
toplumsal kanaat ruhsal hastaliklara sahip
bireylerle ilgili var olan stereotipe
uygundur. Ayrica bu kisiler toplumsal
yasamdan vya da Uretim slrecinden

soyutlanmis haldedirler, evdedirler. Bu
bakimdan depresyonlu kisiler reklamlarda
sosyal bir kimlige sahip olarak temisil
edilmemistir. Bu olgu da ruhsal hastaliklar
konusunda yaygin soylemlerle
ortlismektedir.

Cikolata tuketiminin depresyonun
iyilesmesine katkisi konusundan hareket
ettigi distinlilen s6z konusu reklamlarda bu
dislinceyi destekler sekilde depresyonun
tedavisinin ¢ikolata olduguna dair bir
soylem yer almaktadir. Cikolatanin tek
basina ve wuzun dénemde depresyon
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
kanitlanmamistir.  Bunun yaninda bu
soylem depresyona bir saglk konusu
ciddiyetinde yaklasmamakta, bu bakimdan
depresyonun Onemi azimsanmakta, bu
hastaligi yasayan Kkisilerin duygular ve
icinde bulunduklari zor durum
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onemsizlestirilmektedir. Tedavi olarak
tiketim soylemi, saghgin meta olarak
sunulmasinda kullanilan yaygin

soylemlerden biridir.

S6z konusu reklamlarda, depresyona saglik
konusu ciddiyetiyle yaklasiimadig tespit
edilmistir. Bu bakis agisindan depresyon bir
Uriniin  tiketimi kadar basit bir yolla
Ustesinden gelinebilecek bir sorun olarak
yansitiimaktadir. Depresyon reklamlarda
ustesinden kolaylikla gelinebilecek, eglence
ve mizah cercevesinden
degerlendirilebilecek unsurlar barindiran
romantik komedi gibi bir durum olarak
temsil edilmektedir.

Ruhsal hastaliklara  sahip  kisilerin
damgalamaya c¢ok fazla maruz kalan
hastalar arasinda yer aldigi g6z onilinde
bulunduruldugunda medyada yer alan
ruhsal hastalik temsillerinde son derece
dikkatli olunmaldir. Medyanin toplumsal
duslinceyi sekillendirme etkisi goz 6niinde

bulundurularak ruhsal hastaliklar
konusunda farkindalik amaclayan
iceriklerin faydali olabilecegi

distinilmektedir. Yine de farkindalik amaci
tasisa dahi medya iceriklerinin etkilere acik
bir alan oldugu degerlendirilmektedir. Son
olarak, insan saghgl acisindan risk teskil
edebilecek, teshis veya tedavi arayisi ile
bireyleri tiketime yonlendirecek igeriklere,
ima veya mizah yoluyla dahi reklamlarda
yer  verilmemesinin  dogru  oldugu
distinilmektedir.

Aciklamalar

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

* Yazar Katki Orani: Calismanin birinci
yazarinin katkisi %60 iken, ikinci yazarin
katkisi %40’ tir.

* Cikar Catismasi: Calismada herhangi bir
kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar catismasi
yoktur ve yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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*  Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,

Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemistir.
* Yazar Beyani: Calisma bir tezden

Uretilmemistir; sempozyum/kongre gibi
herhangi bir akademik toplantida sunulan
bildiriden Uretilmemistir; akademik bir
proje kapsaminda degildir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Health is a multidimensional phenomenon
that encompasses not only physical but
also mental and social dimensions.
Although it is widely accepted that mental
health holds a significant place in a holistic
approach to general health, historically,
mental health has often taken a back seat
to physical health concerns. Nowadays,
there is a growing recognition of its
importance as an integral part of overall
health. While the importance of mental
health is acknowledged, societal attitudes
toward mental illnesses are often shaped
by the prevailing "normal" perception
accepted by societies. Individuals with
mental health conditions are stigmatized,
marginalized, and labeled due to these
societal perceptions. This situation leads
them to conceal their illnesses and often
prevents them from receiving the
necessary treatment.

Negative attitudes, biases, and stereotypes
about mental illnesses are perpetuated
from generation to generation. The media,
as one of the sources from which society
gains knowledge about these illnesses,
plays a significant role in the formation,
reinforcement, and reproduction of stigma
associated with mental health conditions.
Advertisements, as effective media
outputs, shape individuals' views on
mental health, and the representations of
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mental illnesses in these advertisements
further strengthen prevailing attitudes.
Depression, one of the mental illnesses, is
represented in advertisements in line with
these dominant views.

This study aims to examine the
representations  of  depression in
advertisements and to analyze the

discourses generated/reproduced about
depression through these representations,
evaluating their implications for the
stigmatization  of  individuals  with
depression. In this context, the study seeks
answers to questions such as: How are
representations of depression presented in
advertisements? Is there stigmatization of
individuals with depression in
advertisements? How is the relationship
between chocolate advertisements and
depression established, and in what
discourse is it presented?

Research Methodology

The universe of the study consists of all
television advertisements in Turkey that
include linguistic or visual elements related
to depression. From this universe, three
chocolate/chocolate product
advertisements from the Eti brand were
selected using a purposive sampling
technique to reveal the characteristics of
various depictions of depression in line
with the study's purpose. The reason for
choosing chocolate and chocolate product
advertisements is the widespread belief
that consuming chocolate contributes
positively to the improvement of
depression, which is also assumed to be
reflected in advertisements.

In this qualitative study, advertisements
were analyzed using Fairclough's critical
discourse analysis. Fairclough considers
discourse as a social product that is
produced and consumed in the same
framework as discourse and social practice.
Considering that the meaning contained in
advertisements as a social product is

produced while being  consumed,
Fairclough's approach is considered the
most suitable for the subject of the study.
In this context, the analysis of the selected
advertisements was conducted based on
four themes: the discourse of the
depressive woman, the discourse of
loneliness, the discourse of humor, and the
discourse of consumption as treatment.

Research Results

In the examined advertisements, a direct
link is established between depression and
the identity of women. The interpretation
of depression, produced by referring to the
female body, is medicalized and represents
a form of domination directed toward
women. Moreover, the representation of
depression, constructed by focusing on
stereotypes such as the physical and
mental weakness of women or individual
reasons like the grief of separation,
independent of socio-cultural structures
and conditions, individualizes depression.

In line with the stigma that individuals with
mental illnesses should be excluded from
society, the analyzed advertisements
portray individuals with depression as
physically or mentally isolated. The
advertisements legitimize physical or
mental isolation by featuring women
implied or claimed to be suffering from
depression in domestic settings and devoid
of social identity. The fact that individuals
with depression are not represented as
having a social identity in advertisements
aligns with common discourses on mental
illnesses.

In the analyzed advertisements, there is a
discourse suggesting that consuming
chocolate is a treatment for depression,
supporting the widespread perception that
chocolate consumption is beneficial for
depression, although its positive effects on
depression have not yet been proven. This
discourse does not approach depression
with the seriousness of a health issue, thus
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underestimating the importance of
depression and devaluing the feelings and
difficult  situations  experienced by
individuals with this condition. This
discourse is seen as one of the common
discourses used to promote health as a
commaodity.

Furthermore, it was found that the use of
humor in advertisements represents
depression as a subject far from the
seriousness of health and illness.
Depression is portrayed in advertisements
as a situation that can develop due to
special reasons like a breakup and can be
easily overcome through the consumption
of a product, framed within the context of
entertainment and humor, resembling a
romantic comedy.

Conclusion & Discussion

The representations of depression in the
examined advertisements overlap with
negative attitudes, biases, stereotypes, and
discriminatory views that have become
ingrained in society regarding depression.
These representations, nourished by these
negative thoughts, also contribute to their
persistence and their deep integration into
the social and cultural structure. This
situation reinforces the stigmatization
process of individuals with depression.
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COVID-19 salginindan en ¢ok etkilenen kesimlerden biri yiksek riskli
grup olarak gosterilen 65 yas ve Uzeri bireylerdir. Salgin 6ncesi
donemde tiketim pratiklerinin giderek dijitallesmesiyle bu yas
grubunun c¢evrim igi tiketim ortamlarindan gérece uzak kaldiklari
gbzlenmekte, bununla birlikte salginin getirdigi olumsuzluklar g6z

onlne alindiginda, yash bireylerin degisen tuketim davranislan
akademik ilgiyi gerektiren bir sorunsali olusturmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda, 65 yas ve Uzeri tiketicilerin salginda
degisen tiketim dinamiklerinin betimlenmesi ve bu siregte ¢evrim
ici aligveris pratiklerinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu grubun
tiketime yonelik eylemlerindeki dinamikleri anlamak amaciyla,
cevrim ici alisveris deneyimine sahip 65 yas ve Uzeri katiimci grupla
derinlemesine goérismeler gergeklestirilmis, elde edilen veriler
MAXQDA programinda analiz edilerek bu yas grubundaki bireylerin
cevrim ici platformlar kullanma becerileri, alisveris motivasyonlari,
salgin donemi alisveris pratikleri ve internet teknolojilerinin
kullanimina yoénelik tutum ve davranislarini tanimlayan anlamli
ciktilara ulasilmistir. Arastirma sonuglarina gore yash tliketiciler
COVID-19 pandemisi slirecinde kendilerine uygulanan
kisitlamalardan otiirli ayrimciliga ugradiklarini hissetmisler, bu siire¢
internet ve ¢evrim ici alisveris pratiklerini 6grenmeleri, internetin
faydalarini, kolayliklarini anlamalar agisindan motive edici bir gili¢
olmustur.
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Kabulii, internet Teknolojileri, Cevrim ici Alisveris
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Abstract

One of the segments most affected by the COVID-19 epidemic are
individuals aged 65 and over, who are considered a high-risk group.
With the increasing digitalization of consumption practices in the
pre-epidemic period, it is observed that this age group remains
relatively away from online consumption environments, however,
considering the negativities brought by the epidemic, the changing
consumption behaviors of older individuals constitute a problematic
that requires academic attention.

Within the scope of this research, it is aimed to describe the
changing consumption dynamics of consumers aged 65 and over
during the epidemic and to reveal their online shopping practices in
this process. In order to understand the dynamics of this group's
consumption-related actions, in-depth interviews were conducted
with the participant group aged 65 and over who have online
shopping experience, and the data obtained were analyzed in the
MAXQDA program to analyze the skills of individuals in this age
group in using online platforms, shopping motivations, shopping
practices during the epidemic period and internet. Meaningful
outputs describing attitudes and behaviors towards the use of
technologies were achieved. Elderly consumers felt discriminated
against due to the restrictions imposed on them during the COVID-
19 pandemic, and this process became a motivating force for them
to learn the Internet and online shopping practices and understand
the benefits and convenience of the Internet.

Keywords: COVID-19 Pandemic, Elderly Consumers, Technology
Acceptance, Internet Technologies, Online Shopping
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Girig
Yasamin tim canlilar agisindan dogurdugu
en oOnemli sonuglarindan bir tanesi de
yaslanmaktir. Buglin dinyanin pek c¢ok
yerinde  vyashhik  ve  vyash nifus,
arastirmacilarin oldukga ilgisini ¢eken bir
konudur. Gelisen teknolojiler ve buna bagli
olarak ortaya cikan yeni yontemler; yasam
kosullarindaki degisimi, saglik alaninda yeni
tedavileri, hastaliklari 6nlemeye yardimci
gelismeleri, ilag sektoriinde yeni atilimlari
beraberinde getirmekte, tim bu unsurlar

insan  Odmrindn uzamasi  sonucunu
dogurmakta, bu durum da yaslanan bir
dinya nidfusuyla karst karsiya kalma

sonucunu ortaya cikarmaktadir (Bakir &
Cakir, 2023).

Aralik 2019'da diinyaya yayilan COVID-19
Salgini, yasamin her alaninda 6nemli
degisiklikleri  beraberinde  getirmistir.
Ozellikle salginin yasl bireyler tzerinde
yarattigi etkinin genclere nazaran biraz
daha  belirgin  oldugunu  soylemek
mumkindir. Bu etkilerden kaynakl olarak
hem vyash bireylere yonelik kisitlamalar
hem de fiziksel temastan kaginmaya
yonelik korunma 6nlemleri salgin boyunca

bu vyas grubunun farkli davranislar
gelistirmelerine sebep olmustur. Buna
yonelik gerceklesen en onemli

degisimlerden  birinin  de  aligveris
pratiklerinde yasandigi soylenebilir.

Salgin slirecinde yasl bireylerin ¢evrim igi
ortamlarda gecirdigi zaman hizla artmis, bu
bireyler tarafindan vyapilan alisveris de
sanal ortamlara daha ¢ok yonelmeye
baslamistir. TUIK’in 2020 yilinin ilk G¢ ayini
kapsayan “Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim  Arastirmasi”  (TUIK, 2020)
sonuglarina gore, internet kullanan 65-74
yas grubundaki bireylerin orani, 2015
yiinda %5,6 iken bu oran 2019 yilinda
%19,8’e, 2020 yilinda ise yaklasik bes kat
artarak %27,1'e yiikselmistir. TUIK’in ayni
kapsamdaki arastirmasinin 2023 yilina ait
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verilerine bakildiginda, bu oranin %40,7’ye
yikseldigi gorilmektedir TUIK (2023).

Gunlik yasamdaki o6nceki deneyimlerle
karsilastirildiginda 65 yas ve lzeri bireylerin

COVID-19  Salgini  boyunca fiziksel
kisitlamalardan dolayi ihtiyaglarini
gidermelerinde bazi sorunlarla
karsilasmiglardir. Salginin seyrinin
kotulestigi, kisitlamalarin arttigi
donemlerde  toplumun  o6nemli  bir
bollimindn dijital ¢Ozlimlere

yogunlasmasinin internet teknolojilerine
kolayca uyum saglayamamis olan vyasl
grubun yalnizlasmasina, toplumdan
uzaklasmasina sebep oldugu soylenebilir.
Daha o6nce deneyimlenmemis olaganisti
kabul edilebilecek bu kosullar, sireg
icerisinde yasamlarini strdiirme
zorunlulugu olan bu bireylerin ¢6zim
Uretmeleri icin farklh dijital uygulamalara
daha hizh uyum saglamalarini
gerektirmistir.

Bu calisma kapsaminda, COVID-19
Salginindan en c¢ok etkilenen kesimlerden
biri olan 65 yas ve (izeri tiketici grubunun,
siirecte  edindigi, gelistirdigi  veya
degistirdigi tiketim aliskanliklari, interneti
yasamlarina dahil etme ozellikleri ve
gcevrim i¢i alisveris pratiklerinin nasil
sekillendigi ana hatlariyla ele alinmaktadir.

1. Literatir Taramasi

Gundelik hayati, global, ekonomik ve sosyal
sistemleri derinden, uzun streli olarak
etkileyen COVID-19 Salgini hizla birgok
akademik arastirmaya da konu olmustur.
Bu arastirma alanlarindan birisi de salgin
boyunca ortaya ¢ikan tuketim
dinamikleridir. Zira salgin siireci, yasamin
pek cok alaninda oldugu gibi tiketicilerin
davranislarinda da belirgin degisikliklere
neden olmustur. Bu konuda gozlemlenen
davranislar, stoklama, belirli tGrin gruplari
disinda tiketimin azaltiimasi, sosyal
sorumluluk kaygilariyla tliketim olarak
siralanabilir. Ayrica satin alma sirasinda
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fiziksel etkilesimden zevk alan miusterilerin
degisen davranis pratikleriyle baglantih
olarak gevrim i¢i platformlara yonelmeleri
s6z konusudur (Ahmed, 2021). Salginin
basinda olusan kriz ortaminin, tliketici
davraniglarinda  yarattigi  degisiklikleri
gozlemlemeyi amaclayan ince ve Kadioglu
(2020) gergeklestirdikleri arastirmalarinda,
stoklama egilimiyle g¢evrim i¢i satin alma
davranigi arasinda dogrusal bir iliskiyi
ortaya koymuslardir. Krizin ilk giinlerinde
yapilan bu arastirma, tiiketicilerin en ¢cok
cay/kahve, ev temizlik Grtinleri, makarna ve
kuru bakliyat satin aldigini gostermistir.
Benzer bir sekilde, perakende sektoriinde
zincir  marketlerden alisveris  yapan
tuketicilerle, perakendeci markal Grtnler
baglaminda gergeklestirilen bir baska
calismada, zincir marketlerden alisveris
yapan tliketicilerin %78,5’inin pandemiden
etkilenmedigi ve olumsuz etkilenenlerin
oraninin sadece %7,7 oldugu gorilmustdr.
Bu durum kriz donemlerinde artan gida ve
hijyenik  Grin ihtiyaclarinin, stoklama
egiliminin,  perakendeci  marketlerde
devamlilik gdsteren bir tiiketim sagladigini
ortaya koymaktadir (Turung & Yetkin,
2020). Gengylirek Erdogan’a (2020) gore,

bu slire¢te yasanan korku ve stres,
insanlarin seyahat/eglence temelli
tuketimden uzaklasarak, ihtiya¢ temelli

tuketime yonelmesine, bu alanda stoklama
davranisi gostermesine sebep olmus,
fiziksel kisitlamalar da sanal alisverisin
artisini - dogurmustur. Ayrica, salginin
getirdigi  kisitlamalarla  bunlara  karsi
tuketicilerin  verdigi tepkiler, reklam
verenlerin de kararlarinda etkili olmus,
bircok  sektér reklam  harcamalarini
durdururken, dijital reklam yatirnmlarini,
cogunlukla “haber” kategorisine
kaydirmistir. Kaya ve Erbas (2021), salgin
surecinde tuketicilerin tiketim
aliskanliklarindaki degisimleriyle bu
degisimlerin  mekansal  yansimalarina
yonelik arastirmalarinda, s6z konusu iki
alanda da degisimler  yasandigini
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gozlemlediklerini, bireylerin daha glvenli
bulmalari sebebiyle g¢evrim igi aligverise
yoneldiklerini  belirtmektedirler. Ayrica
arastirmacilar kalici olmasi  muhtemel
pratiklere isaret ederek, bunlara uygun
mekansal dizenlemeleri de
degerlendirmektedirler. Zorunlu ve uzun
sureli karantinalarin sonuglanmasindan
sonra  tiketicilerin,  tedirginlik  ve
glvensizlik nedenleriyle tiketim alanlarina
tam olarak donmedikleri, hayatlarina,
Oncesine gore daha temkinli devam
ettikleri, tiketimlerinin distiga
gorilmektedir (Zulfikar & Ozmen, 2020).

Salgin siirecindeki tercihleri ve davranislari
anlamanin salgindan sonraki dénemde yol

gosterici olacagini  savunan Cakiroglu,
Pirtini & Cengel (2020), gerceklestirdikleri
yasam tarzina yonelik kavramsal
arastirmalarinda, “salgin slirecinde
tiketicilerin temel ihtiyaclara
yoneldiklerini, c¢evrim i¢ci  alisverisin

arttigini, dijital platformlarin daha fazla
kullanildigini, firmalarin kurumsal sosyal
sorumluluk  projelerine  6zel 6nem
verdiklerini” gdzlemlemislerdir. Ozel, inal &
Nart (2021) ise, salgin sirecinin sosyal
sorumlu tliketim egilimlerine etkisini
arastirdiklari ¢alismalarinda, tlketicilerin
hem kendilerinin sardirilebilirlik odakl
tiketime yoneldiklerini hem de sosyal
sorumluluk ve strdurilebilirlik konularina

yatirim yapan kuruluslari
odullendirdiklerini bulmuslardir.
Salgin  dbéneminde vyasanan tiketim

davranislarina yonelik degisiklikler arasinda
en c¢ok one gikanlardan biri ¢evrim igi
alisverise yonelim ve e-ticaret uygulamalari
olmaktadir. Salginin e-ticaret Uzerindeki
etkisini, farkli  Grtn/Grin  gruplarinin
taleplerinde yasanan degisiklik Gzerinden
arastiran Gilven (2020), ulkemizde de
diinyada oldugu gibi e-ticarete ilginin
arttigini belirlemis, bu ortamlarda kisisel
bakim ve temizlik Grlnlerine yodnelimin
ylkseldigini, tiketicilerin giyim, aksesuar
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ve liks tiiketim Urlnlerini daha az tercih
ettigini gézlemlemistir.

Salgin déneminde dijitale kayan aligveris
davranislarinin indirim doénemlerine olan
yansimalarini arastirmayr ve Tirkiye ile
Amerika arasinda bir karsilastirma yapmayi
amaclayan Ulusoy & Civelek (2021), indirim
doénemlerine yonelik ilginin salgin 6ncesine
gore degisiklik gostermedigini, benzer
yogunlukta oldugunu, Tirkiye ile ABD
arasinda da paralel egilimler bulundugunu
ortaya koymuslardir. Bu durum salginin
dogurdugu kriz anlarinda da tiketimin

stirdiglnt, salginin  belirli  bir sdreyi
doldurmasi sonrasinda da temel ihtiyaglar
disina  ¢ikilabildigini, indirim  glnleri

takibinin de degismeden devam ettigini

gostermektedir. Ondogan & Ondogan
(2021), salgin silirecinde hazir giyim
markalarinin, krizin dogurdugu

degisikliklere karsi gelistirdikleri pazarlama
stratejileri lzerine yaptiklari
arastirmalarinda s6z konusu markalarin
dijitallestikleri, cevrim ici ve sosyal medya
satislarina  agirhk verdikleri sonucunu
bulmuslardir. Arastirmada bu adimlari
basariyla  tamamlayabilen  ¢ogunlukla
blyuk markalarin slreci olumlu
yonettiginden  bahsedilirken,  0Ozellikle
kiicik olgekli markalarinsa siiregten zarar
gordigu belirtilmektedir.

Salgin, vyaslihk ve c¢evrim i¢i alisveris
konularini  birlikte inceleyen Deral &
Kazancgoglu (2021), calismalarinda 65 yas
Uzeri tlketicilerin salgin  doéneminde
halihazirda var olan cevrim ici alisveris
aliskanliklarina devam ettiklerini
belirlemislerdir.  Katihmcailar, bu  tir
aligverisin  tercih edilme nedenlerinin;
teknolojik trin kullanimina yatkinhk, Grin
bulunabilirligi, cesitliligi, zorunluluk, uygun
fiyath Grtn bulunabilirligi, zaman kaybinin
onlenmesi, rahat alisveris ve merak
oldugunu belirtmislerdir.

COVID-19’un kronik hastaliklari olan yash
bireylere etkisi, diinyanin her yerinde bu
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kesime yonelik siki dnlemlerin alinmasina
sebep olmustur. Standart karantina
kosullarinin ardindan da sliren bu 6nlem ve
kisitlamalar, salginin 65 yas uzerindeki
bireylere olan etkilerini artirarak bu kesimi
onemli bir arastirma hedefi haline
getirmistir. Oncelikle hem yaslari hem de
salginin ciddi etkileri sebebiyle COVID-
19’un bu kesimde biyik psikolojik etkileri
olacagini beklemek dogaldir. Nitekim,
Arnisoy & Cay (2021), yash ve yetiskin
bireylerde COVID-19 korkusunu belirlemek
ve bunu c¢esitli degiskenlere gore
degerlendirdikleri arastirmalarinda, yash
bireylerin, yetiskin bireylere oranla COVID-
19'dan daha cok korktuklarini
belirlemislerdir. Bunun yani sira toplumun
bitlininden 06zel o6nlemlerle ayrilan
yaslilarin, viristen kaynakli ve korku temelli
psikolojik sorunlarina, ayrismaya dayali
yeni sorunlarin eklenmesi de tahmin
edilebilir bir gelismedir.

Salgin déneminde riskli gruplar arasinda
sayllan ve kendilerine 6zel kisitlamalar
getirilen 65 yas ve (izeri vatandaslarin bu
slirecte gazete haberlerindeki temsillerini
arastiran Yasar & Avci (2020), yashlarin
azarlama, suclama, dislama, alay etme gibi
davranislarla karsilastiklarini; bu duruma
karsihk olarak fiziksel tepki, dikkate
almama, Gzintl, korku, kendini suglu
hissetme veya vyaslarini inkdr etme gibi
davranislarda bulunduklarini
belirlemislerdir. Soysal (2020), yashlarin
toplum igcindeki konumlarinin  blyuk
toplumsal dénitsimlere bagh olarak nasil
degistigi, bu degisimin salgindan nasil
etkilendigini arastirmis; sonug¢ olarak da
virisi  bulastirma konusunda tehlikeli
olarak algilanan yashlarin, toplumdan
aynistinldiklarini, dislanmaya ugradiklarini,
baskalarina bagimli  hale geldiklerini,
yalnizlastiklarini  ve psikolojik sorunlar
yasadiklarini ortaya koymustur.

Salgin déneminde 65 yas ve lzeri bireylere
sunulan resmi ve gonllli hizmetleri
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inceleyen Gencer (2020), ileri vyastaki
bireylerin, bu donemde yalnizlik, belirsizlik,
kaygi, stres  gibi psikolojik ve kendi
ihtiyaglarini kargilamakta glglik gekme gibi
somut sorunlarla bas etmek zorunda
kaldiklarini  ortaya koymustur. Cepel
(2020), salgin doneminde dezavantajli
gruplarin salgindan nasil etkilendigini ve
Avrupa Birligi’nin bu konudaki
onleyici/iyilestirici ¢calismalarini incelemis;
“pandemi ile yash nifus, isciler, azinliklar
ve gocmenlerin toplumun diger
kesimlerine gore daha fazla olumsuz
etkilendigi ya da ayrimciliga maruz kaldigi
tespit edilmis; Avrupa Birligi'nin  bu
sorunlara karsi onlem almakta yetersiz
kaldigi sonucuna varmistir.” Son olarak,
COVID-19 salgini sirecinde dezavantajli
kesimlerden biri olan vyaslilarin bakim
gereksinimlerinin arttigini, 6lim korkusu,
yalnizlik, damgalanma, sosyal dislanma gibi
olumsuzluklar yasadiklarini belirtmektedir.

Ozetle vyapilan arastirmalar, COVID-19
Salgininin, vyaslihk, cevrim ici alisveris,
tiketim konularinda halihazirda var olan
egilim ve sorunlarin siddetlenmesine, daha
belirgin hale gelmesine sebep oldugunu
ortaya koymaktadir. GUndmuziin
dijital/gorsel yogun diinyasinda, tikketim de
dahil olmak Uzere pek c¢ok insan
davranisinin ¢evrim igi ortamlara tasindigi
bir gergekliktir. Bunun yani sira belirli yas
Uzerindeki bireylerin bu yeni davranis ve
ortamlara uyum saglamakta sorunlar
yasamasi, bu diinyanin getirileri karsisinda
s0z konusu ortama dogan kisilerden farkh

deneyimlere sahip olmalari
ongorilebilmektedir.
Dijitallesmeyle birlikte degisen diinya

dinamikleri, bireylerin teknolojiye uyum
saglamalarini  gerektirmektedir. Seifer,
Hofer & Rossel (2018), dijital topluma dahil
olmamanin, yeni sosyal dislanma
bicimlerini Uretebilecegini
savunmaktadirlar. Onlara goére ozellikle
yasl yetiskinler, genc¢ vyetiskinlere gore

interneti daha az kullanma egiliminde
olduklarindan, internet baglantili sosyal
dislanma riski altindadirlar. Bunun yani sira
yash yetiskinlerin e-ticareti kullanmak
konusunda genc yetiskinlere gore daha
isteksiz olmalarindan kaynakh olarak
bilgisayar teknolojisine daha az asina
olmalari s6z konusudur (Von Helversen et
al., 2018) (Umut et al., 2022). Bunun yani
sira, salgin donemi disinda da yash tiiketici
grubuna yonelik akademik/sektorel ilginin
yetersizliginden de bahsetmek
muimkundir. Yagl tiiketici grubuna yonelik
satin alma ve tiketim tercihleri ile 6zellikle
gevrim i¢i satin alma tercihleri konusunda
¢ok az sayida arastirma yapildig
goriilmektedir.

Simdiye kadar diinya genelinde c¢ogu
arastirmanin geng yetiskinlere odaklandigi,
yash yetiskinlerin c¢cevrim i¢i tiketim
kararlarinda yer alan zorluklarla nasil basa
ciktiklarinin yapilan calismalar tarafindan
fazla dikkate alinmadigi soylenebilir (Von
Helversen et al.,, 2018). Her ne kadar
Tirkiye Istatistik Kurumu (2018), Niifus
Projeksiyonlari 2023-2080 verileri, Tirkiye
nifusunun kiiresel egilimlere benzer
sekilde hizla yaslandigini; yash bireylerin
onimizdeki altmis yil igerisinde toplam
nifusun dortte biri haline gelecegini ortaya
koysa da vyasli tiketiciler pazarina yonelik
gerek akademik arastirmalarin  azhg
gerekse markalarin ilgisinin yetersizligi
aciktir. Y ve Z kusagini olusturan geng ve
geng yetiskin pazarina verilen énemin bu
gruba yoneltiimemesi, yash tuketici
grubuna yonelik satin alma davranislari ile
ilgili bulgularin yeterli diizeyde olmamasi
sonucunu  dogurmaktadir  (Marangoz,
2006).

GuUnUmizde vyasanan teknolojik, sosyo-
ekonomik ve tibbi gelismelerle 6zellikle
gelismis Ulkelerde yasam kalitesi ve buna
baglh ortalama yasam siresi beklentisi
ylikselmektedir. Bu durum yash nifusun
genel nifus icerisindeki payini artirmakla
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beraber, bu kesimi kendi ihtiyaclarina,
isteklerine ve avantajlarina sahip blyuk bir
pazar haline getirmektedir (Zeren, 2014).

Yasli tiketicilerin, aligveris dinamikleri kimi
noktalarda kendine has bir gorinim
sergilemektedir. Bazi Urilin kategorilerinde,
yash tliketiciler markaya daha sadik olma
egilimindedirler. Bu muhafazakar davranis,
kismen, yasli insanlarin sosyal olarak daha
izole olmalari  ve dolayisiyla Urin
secenekleriyle ilgili daha az sosyal etki
almalarindan  kaynaklanmaktadir  (East,
Uncles, & Lomax, 2014). Yash tiketiciler,
50’li ve 60’li yaslardaki tliketicilere kiyasla
daha c¢ok duygusal motivasyonlarla
markaya baglanmaktadir (Jahn, Gaus, &
Kiessling, 2012). Tiim bunlarin yaninda yash
bireylerin bilgi isleme yetenekleri, yasa
bagh olarak azalmakta, bu da bir tiketici
olarak bilgi arama cabalarina ve kaliteli
karar verme yeteneklerine yansimaktadir
(Guido et al., 2021). Bu durum ozellikle
bilgiye erismede c¢evrim ici iletisim
kanallarina yodnelmelerine sebep teskil
eden bir durum yaratmaktadir.

Yash tiketicilerin cok azi cevrim ici alisveris
pratiklerine uyum saglamis olsalar da
yliksek satin alma glclyle pazarlama

sirecinde markalarin yash tiketicileri
ciddiye almalari ve onlara yonelik
calismalar gergeklestirmeleri  6nemlidir
(Ghosh, 2020). Yash pazari, ekonomi

alanindaki profesyonellerin giin gectikce
daha c¢ok dikkatini c¢eken ve gittikce
blylyen bir pazardir. Kozmetik, moda,
akilli evler, saglk hizmetleri (tibbi cihazlar,
ilag, e-saglk uygulamalari vb.), fitness,
saglikli yasam, robotik hizmetler, finans,
sigorta, glivenlik, kiltlr, egitim, eglence,
ulasim ve turizm gibi sektorler gelismekte
olan bu s6z konusu yeni ekonomi alanindan
en iyi sekilde yararlanmalari beklenen
sektorler arasinda yer almaktadirlar
(Zsarnoczky et al., 2016).
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2. Arastirma Sorulari

65 vyas ve Uzeri kesimin, COVID-19
slrecinde karsilasmaya basladiklari
problemler, tiiketim pratiklerinin giderek
dijitallesmesi ve -her ne kadar bu ortama
uyum saglayabilen Uyeleri bulunsa da-
cevrim ici tiketim ortamlarindan gorece
uzak kalmalar, halihazirda yasadiklar
zorluklarla birlestiginde akademik ilgiye
layik bir sorunsal olusturmaktadir. Ayrica,
yash nifusun, toplam nifus iginde hatir
sayilir bir buyuklGge ulasmasi, kendine has
tanimlamalari, oOzellikleri, egilimleri olan;
hemen hemen geng¢ pazarinin iki katina
denk gelen 60 milyar dolarlik bir pazarin
olusmasini saglamaktadir (Yasa & Mucan,
2010). Tam bunlar 1siginda bu arastirmanin
konusu, COVID-19 Salginina karsi alinan
onlemlerden en cok etkilenen kesimlerden
biri olan 65 yas ve Uzeri niifusun, bu sireg
icerisinde  edindigi, gelistirdigi veya
degistirdigi tlketim aliskanhklari ve soz
konusu kesimin c¢evrim ici alisveris
pratikleri olarak belirlenmistir.

COVID-19 Salgininda 65 yas ve uzeri
tiketici kitlesinin cevrim ici alisveris
pratiklerini tanimlamak, dijital teknolojileri
kullanma bigimlerini anlamlandirmak igin
asagidaki arastirma sorularina yanitlar
aranmistir.

1. 65 yas ve Uzeri bireylerin internet
kullanim aliskanliklar nasildir?

2. COVID-19 Salgini ve sonrasinda 65 yas ve
Uzeri tuketicilerin ahsveris pratikleri nasil
sekillenmektedir?

3. 65 yas ve uzeri bireylerin alisveris
motivasyonlarinda belirleyici olan unsurlar
nelerdir?

4. 65 yas ve Uzeri tlketici kitlesinin ¢evrim
ici alisveris slrecine adaptasyonlari nasil
bicimlenmektedir?

5. 65 yas ve Uzeri tlketicilerin ¢evrim igi
alisveris slrecinde dijital teknolojilere
yonelik yaklasimlari nasildir?
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6. COVID-19 salgininda 65 yas ve uzeri
tiketici kitlesinin yasaklara bakigi nasildir?

3. Yontem

Nitel paradigmaya dayali olarak tasarlanan
bu arastirma, 65 yas ve Uzeri tiketici
kitlesinin COVID-19 salgini ddéneminde
cevrim ici aligverisg pratiklerini tanimlamak
ve dijital teknolojileri kullanma bigimlerini
anlamlandirmak amaciyla  yapilmistir.
Calisma 6ncesinde Ege Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve

Yayin Etigi Kurulu’na basvuruda
bulunulmus, 23.02.2022 tarihli ve E-
85553214-05006.04-571661 sayih etik
kurul  onayr  alinmistir. Calismada,

arastirmanin cercevelendirilmesine yonelik
nitel paradigmaya dayali calismalarda
siklikla tercih edilen bir arastirma deseni
olan olgubilim (fenomenoloji)
kullanilmistir. Ozellikle arastirma genelinde
elde edilen verilerin
kavramsallastirilmasina olanak saglamasi,
olgubilim deseninin kullanilmasinda
belirleyici olmustur.

Creswell’e (2013) gore olgubilim temelli
calisma, amaclh sekilde secilen bir grubun
herhangi bir fenomen veya kavramla ilgili
deneyimlerinin ortak anlamini
tanimlamaktadir. Ayni zamanda olgubilim,
farkinda oldugumuz ancak derinlemesine
ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz
olgulara odaklanarak; olaylar, deneyimler,
algilar, yonelimler, kavramlar ve durumlar
gibi bize timiyle yabanci olmayan, ayni

zamanda da anlamini  tam olarak
kavrayamadigimiz  olgulari  arastirmayi
amaglayan  ¢alismalarda  uygun  bir

arastirma zemini olusturmaktadir (Yildirim
& Simsek, 2011).

Arastirma, kuramsal olarak Fred D. Davis
tarafindan gelistirilen “Teknoloji Kabul
Modeli”ne dayandiriimistir. Model, calisma
ortaminda enformasyon sistemlerinin
kullaniminin bireyler tarafindan kabullni
ve reddini aciklayabilme sireclerine
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odaklanmaktadir. Burada odaklanilan
temel amag, teknolojik gelismeler igin
genellenebilecek ve uygulama

asamasindaki uyum saglama etmenlerini
actklamaktir (Davis, 1985).

3.1. Katilimailar

Nitel paradigmaya dayali arastirmalarda
evreni temsil etme gliciinden ziyade
arastirma amaclarini karsilayabilecek ve
problemlere  yanit  sunabilecek veri
zenginligini saglayan bir 6rneklem profiline
gidilmektedir. Bu asamada biyukliikten
ziyade calismanin ihtiyacini karsilayabilen
ve verilerin derinlemesine anlasilmasina
olanak taniyan orneklemin belirlenmesi
onemlidir  (Coyne, 1997). Orneklem
blyuklaga, genellenebilir durumlari
yansitan tek unsur olma niteliginden farkl
olarak, resmin bir parcasi olma Ozelligini
tasimaktadir (Robinson, 2014). Bu acidan
calismanin derinlemesine irdelenmesinde
anlamli verilere ulasmayr miumkiin kilacak
bir orneklem profilinin tercih edilmesi
gerekmektedir.

Glesne’ye (2013) gore nitel calismalarda
arastirmacilar, ne rastgele sec¢imi anlaml
kilacak kadar buyik gruplarla calismakta ne
de genelleme yapmayl amaglamaktadirlar.
Bu anlayisa dayali olarak Polkinghorn
(1989), orneklem sayisini  belirleme
slirecinde, Ozellikle olgusal arastirmalarda
gorismelerin 5 ile 25 kisi arasinda degisen
bireyler ile yapilmasi gerekliliginden
bahsetmektedir. Keza Hennink & Kaiser
(2022) de nitel arastirma icin 9-17
araliginda bir katilimci sayisinin istenen
veriye ulasilmasinda vyeterli olacagini
savunmaktadir. Bu bakimdan c¢alisma
kapsaminda gorliismelerin
gerceklestirilecegi katilimci grup yukarida
aktarilan gerekgelere dayanarak olgut
ornekleme yontemiyle belirlenmis, egitim
durumu ve gelir dagilimi gibi farkh 6zellikler
baz alinarak toplamda 18 kisi 6rneklem
grubuna dabhil edilmistir (Bkz. Tablo 1).
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Calismada ornekleme yontemi olarak olciit
orneklemin tercih edilmesindeki temel
anlayis, bu ornekleme yonteminin énceden
belirlenmis bir dizi olcltl karsilayan tim
durumlarin galisiimasini icermesi ve soz
konusu olcttiin arastirmacilar tarafindan
belirlenmesinin mimkin kilinmasi olarak
gosterilebilir (Yildinnm & Simsek, 2011). Bu
baglamda goriisme yapilacak katilimcilarin
belirlenmesinde bu kisilerin  pandemi
kisitlamalarinin oldugu dénemde 65 yas ve
Uzerinde olmasina, yardimli veya yardimsiz
en az bir kez internet lzerinden aligveris
deneyiminin bulunmasina, ilkogretim, lise,
Universite gibi farkli egitim dlzeylerini ve
cinsiyetleri temsil etmelerine dikkat
edilmistir.

SO | ot g | SO0 Medinda
Siiresi Arac Gegirilen Ortalama
(Dakika) ' siire

Katlimer | Yag Cinsiyet uiir‘:"':u Kullamim Sekli

K1 67 Universite Yardimsiz 27 Telefon 3 Saat

K2 76 Lise Yardimsiz 35 Telefon 4 Saat

K3 71 Universite Yardimsiz 32 Tablet/Telefon 45aat

[ 74 ikokul Yardimh 32 Telefon 15aat

KS 79 Universite Yardimh 27 Telefon 2 Saat

K6 66 Universite Yardimsiz 34 Bilgisayar 25aat

K7 75 Lise Yardimsiz 35 Telefon 2 Saat

[ 70 Universite Yardimsiz EE] Tablet/Telefon 7saat

(5] 70 On Lisans Her lkisi 51 Telefon 1Saat

K10 70 ikakul Yardimh 23 Telefon 15aat

Ki1 7 Lise Yardimsiz 31 Telefon 25aat

K12 67 Universite Yardimh 18 Telefon/Bilgisayar 25aat

K13 69 Universite Yardimsiz 2 Bilgisayar/Telefon 35aat

K14 69 Lise Yardimh 8 Telefon/Tablet 2 Saat

K15 70 fikokul Her lkisi 36 Telefon 6 5aat

K16 68 Universite Yardimh 31 Bilgisayar/Telefon 25aat

K17 70 Universite Yardimsiz 32 Bilgisayar/Telefon 25aat

mlm|=|=|=x|m|=|=|=x|=x|=|=x|m|=x|=x|m|m|m

K18 78 Universite Yardimh 28 Telefon 6 5aat

Sekil 5. Cevrim ici Alisveriste Kullanim Kolayhig!

3.2. Veri Toplama Araci

Calisma  kapsaminda  verilerin  elde
edilmesinde  derinlemesine  goriisme
tekniginden faydalaniimistir. Padilla-Diaz’a
(2015) gore olgubilime dayali bir arastirma
icin en uygun veri toplama araci
derinlemesine goérismedir. Bu bakimdan
calisma dogrultusunda 65 yas ve Uzeri bir
orneklem grubuyla derinlemesine gériisme
yapilarak verilerin toplanmasinin daha
saglikli olacagl ve yeterli veri zenginligini
saglamak adina derinlemesine goriisme
tekniginin verilerin toplanmasinda en
uygulanabilir arag¢ olacagi diistintlmustur.
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3.3. Veri Toplama Siireci

Calisma kapsaminda veri toplama stirecinin
tasariminda 6ncelikle literatirdeki 6nemli
calismalardan yararlanilmig, anlamli bir veri
seti elde etme amaci dogrultusunda yari

yapilandirilmis gorisme formlari
hazirlanmistir. ~ ilk  olarak  gériisme
sorularindaki problemleri gidermek ve

katilimcilar tarafindan anlagilirligi saglamak
icin iki uzmana danisiimig,  farkl
cinsiyetlerde 65 yas Uzeri iki tiketiciyle 6n
goriisme vyapilip fikir ve Onerilerine
basvurulmustur. Devaminda ise tim
arastirmacilarla bir araya gelinerek gerekli
revizeler gerceklestirilip galismanin
amaclari dogrultusunda gorlisme sorulari
son haline getirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda katilimc grupla
yapilan goérismeler desifre edilerek nitel
verilerin analizi icin tasarlanmis “MAXQDA
2020” uygulamasinda analiz edilmistir. Bu
kapsamda calismadan anlamli sonuglar
cikarmak ve arastirma sorularina yanit
bulabilmek icin programdan elde edilen
veriler benzer kodlar ve temalar altinda
birlestirilip gruplandiriimistir. Sekiz farkli
tema altinda bir araya gelen bu kodlardan
yola ¢ikarak COVID-19 salgininda 65 yas ve
Uzeri tketicilerin degisen ve gelisen ¢cevrim
ici tlketim pratikleri anlamlandiriimis,
kullanim  bigimlerinin  hangi  temel
dinamikler ¢cercevesinde sekillendigi ortaya
konulmustur. Ayni zamanda ¢alisma
kapsaminda 65 yas ve Uzeri bireylerin
teknolojiyi kullanma bigimleriyle ¢evrim igi
satin alma dinamiklerini agiklayabilmek icin
temalar ve kodlarin bir araya getirilme
asamasinda “Teknoloji Kabul Modeli”ni
iceren ana unsurlar temel alinmstir.

3.5. Gegerlik ve Glvenirlik

Calisma kapsaminda arastirmanin
gecerligini artirmak icin katilimci teyidi
(member checking) stratejisinden
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yararlanilarak ¢alisma bulgularinin katilimci

gorusleriyle ortlslp ortismedigi
karsilastirilmigtir. Bu stratejiyle
katilimcilarin -~ aktardiklari  diglincelerin
dogrulugunu O0grenmek, yapmis
olabileceklerini  distndikleri  hatalar
degistirmeleri  icin  onlara  firsatlar
saglayarak  bulgular  hakkinda  geri
bildirimler elde etmek mimkindir

(Holloway & Wheeler, 2010).

Arastirmacinin  galisma yapilan grubun
kaltarana, dilini veya  gorislerini
anlayabilmesi; derinlemesine bir anlayis
gelistirebilmesi igin ilgili grupla daha ¢ok
zaman gegirmesi 6nemlidir (Baskale, 2016).
Bu bakimdan arastirma kapsaminda hem
katihmcilarin glivenini kazanmak hem de
grubun yasam deneyimlerini gésteren daha
detayli verileri elde etmek i¢in gérismeleri
gerceklestiren arastirmacinin  katilimci
grupla uzun sireli etkilesim (prolonged
engagement) kurmasi saglanmistir.

Calismanin gilvenirligini artirmak icin ise
katilimcillarin ~ kendilerini  en  rahat
hissettikleri zaman dilimleri belirlenerek
uygun ortam ve kosullarda gorismeler
gerceklestirilmistir. Sonrasinda kayitlarla
desifrelerin  tutarlihg kontrol edilerek
ortaya ¢ikan sonuglarla elde edilen veriler
yeniden karsilastirilarak ¢alisma son haline
getirilmistir.

4. Bulgular

Calisma kapsaminda anlaml bir
kodlamanin gergeklestiriimesi ve ortaya
¢ikan kavramlarin dogru bir sekilde
siralanmasi i¢in timevarimsal anlayis
kullanilmistir. Baslangicta 65 yas ve Uzeri
bireylerin salgin silirecinde teknolojiyi
yasamlarina entegre etme bigimlerini
tanimlamak ve genel hatlariyla ortaya
koymak icin bir kod listesi belirlenmistir. Bu

liste belirlenirken Davis’in (1985)
gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli’ndeki
temel asamalar dikkate  alinmistir.

Sonrasinda tuketicilerin cevrim ici alisveris
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pratiklerini ve bu siiregte etken olan temel
dinamikleri anlamlandirmak icin
kodlamalar gergeklestirilmis, benzer kodlar
bir araya getirilerek ana temalar
olusturulmustur. Son asamada tema ve
kodlar tekrar degerlendirilerek liste son
haline getirilmistir. Bu kapsamda “internet
Kullanim  Amaglar”, “Salgin  D&nemi
Alisveris Pratikleri”, “Cevrim i¢i Alisveris
Motivasyonlar”, “Fiziksel Alisveris
Motivasyonlari”, “Cevrim ici Alsveriste
Kullanim Kolayhgi”, “Algilanan Fayda”,
“Kullanima Yonelik Tutum ve Davranis” ve
“Yasaklara Bakis” basliklarinda sekiz tema
belirlenmistir.

Tema 1. internet Kullanim Amaglan

Arastirma problemi dogrultusunda
katilmcilardan elde edilen veriler 65 yas ve
Gzeri  bireylerin  internet  kullanim
aliskanliklari acisindan davranis
pratiklerinin  belirli  amacglar altinda
toplandigini géstermektedir (Bkz. Sekil 1).
“Internet  kullanim  amaclar”” olarak
adlandirilan bu tema, bireylerin internet
kullanim amaglarini irdeleyen ilk arastirma
sorusuna karsilik gelmektedir.

&
internet Kullanim Amaglan

Kendini gerceklestirme o
Sosyallesme

Aligveris

| Eglence Meraki giderme

iletisim
Vakit gegirme/Hobi

Bilgilenme/EGItim g sleri/Bankaciik

Ginceli takip etme

Sekil 1. internet Kullanim Amaglari

Sekil 1'de vyer alan, tema ve kodlar
gosteren gorsele bakildiginda interneti
kullanma bigimleri agisindan kullanicilarin
yogunlukla bilgi edinme ve 6§renme amagli
olarak aglara dahil olduklari gérilmektedir.
Ozellikle yash olarak tanimlanabilecek
kullanict  profilinin  gen¢ kullanicilarla
kiyaslandiginda internet teknolojilerine
daha ge¢ uyum saglamalan bilgi edinme
gereksinimleri acisindan onlarin  daha
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dezavantajli bir konumda yer almalarina
sebep olmaktadir. Ayni zamanda bu grup
Ozelindeki bireylerin vakitlerinin 6nemli bir
kismini ev ortaminda gegirmeleri hem yeni
seyler 6grenmelerinde hem de yasam
bicimlerini gesitlendirmelerinde 6nemli bir
tesvik edici unsurdur. K3'in durumla ilgili
gorusleri su sekildedir: “...tabii bu internete
girdigim zaman &6grendigim, tanidigim
insanlara faydali olabilecek seyleri de
iletmeye c¢alisiyorum, yani arastirma da
yapiyorum. Bilhassa tibbi  konularda
arastirtyorum. Yas itibariyla  kendimizi
korumamiz lazim."

Dogasi geregi internet teknolojilerinin sabit
mekan sinirlarini ortadan kaldirmasi ve
buna bagli olarak haberlesme
gereksinimlerini  karsilayabiliyor olmasi,
iletisim kurma oOzellikleri acisindan bir
devrimi beraberinde getirmistir. Bununla
birlikte nispeten hareketleri daha sinirl
olan yash bireylerin akranlariyla iletisim
kurmalari icin internet ve 0Ozellikle sosyal
medya oldukca oOnemli bir avantaj
sunmaktadir. Dogal olarak bu gibi
gereksinimlere yonelik gerekceler
bireylerin internet kullanma amacglari
Uzerinde dogrudan bir etki yaratmaktadir.
K2'nin aktarimlari internetin iletisim
kurmadaki araci 6zelligine vurgu vyapar
niteliktedir: "...bizim bir grubumuz var,
arkadas grubu, liseliler 68'liler diye onlarla
iste devamli grup halindeyiz ve birbirimizle
mesajlasiyoruz. Her seyi yaziyoruz, efendim
her  seyi  konusuyoruz,  anlasiyoruz
birbirimize iste mesajlarimizi iletiyoruz."

internet teknolojilerinin toplumsal yapi
Uzerindeki dogrudan etkisi bireylerin
davranislarini sekillendirebilmektedir.
Ozellikle yasl bireyler icin bu durum biraz
daha kendini gergeklestirme anlamini
tasiyabilmektedir. Soyle ki; toplumun
onemli bir kesiminin interneti hayatin
merkezine yerlestirmesi buna uyum
saglayamayan bireyler icin dezavantaj
yaratmaktadir. Cunk toplumsal
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dinamiklerin ingasinda teknoloji gibi 6nemli
unsurlarin  toplumun tam merkezine
yerlestirilmesi bundan uzak olan bireylerin
topluma yabancilasmasinda etkendir. Bu
nedenle teknolojiye yatkin olmayan
insanlarin bunu basarma istekleri kendini
gerceklestirme seklinde karsilik
bulabilmektedir.

Tema 2. Salgin Dénemi Aligveris Pratikleri

65 vyas ve Uzeri bireylerle vyapilan
gorlismeler sonucunda salgin donemi
ahsveris pratiklerini gosteren tutum ve
davranislarin on plana ciktig
gorilmektedir. “Salgin donemi aligveris
pratikleri” olarak adlandirilan bu tema,
salginda tlketicilerin yasadiklari alisveris
deneyimlerini irdeleyen ikinci arastirma
sorusuna karsilik gelmektedir. Temayi
aciklayan dinamikler ele alindiginda hem
mevcut aliskanliklar Uzerinde degisime
gidildigi, hem de ¢6zim Uretme acisindan
yeni arayislar arandigl géze carpmaktadir
(Bkz. Sekil 2).

@l
Salgin Dénemi Ahigveris
Pratikleri

& ]

Farkli yollar arama o Internete yonelme

Aligverisi sinirlandirma

(|
cl Biling artisi
Aliskanliklari degistirme
C|

Fiziksel aligveriste azalma
Sekil 2. Salgin Dénemi Alisveris Pratikleri

Temaya bakildiginda bireylerin ¢ogunlukla
alisveris  tercihlerini  sinirlandirdiklari
gorilmektedir. Ozellikle bu dénemde
gerceklesen kisitlamalar ve bazi olumsuz
durumlar bu yas grubundaki tuketicilerin
davranislarinda belirleyici olmustur.
Katilimci gorislerine bakildiginda salgin
doneminde bireylerin daha c¢ok temel
ihtiyaclarina  odaklandiklari  ve  zaruri
olmadikca alisveris yapmaktan kagindiklari
goriilmektedir. K11'in bu durumla ilgili
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dislinceleri su sekildedir: “Zaten iste
dedigim gibi cok temel ihtiyaglarimizi aldik
o dénemde. Yok iste boyle keyfi, gideyim,
gezeyim, iste begendigim bir seyi yok
ayakkabi alayim, ¢anta alayim, bir sey
alayim. O tiir seylerde ¢ok kisitlandik zaten.
Zaten eve kapandik, ihtiya¢ da duymadik
oyle  seylere. Sadece iste temel
ihtiyaglarimizi, gerekli olan seyleri, ¢ok
ihtiyag duydugunuz seyleri internetten
aldik. Sanal marketlerden aldik.”

Bireylerin daha ¢ok ev ortaminda
bulunmalari salgin déneminde internet
kullanim  yogunlugunu  artirmalarinda
etken olmustur. Ayni zamanda bu yeni
aliskanlik bigiminin ¢evrim igi alisverise
yansimalarini K16 su sekilde aktarmaktadir:
“..belki biraz daha internete girmemize
sebep oldu herhdlde. Ciinkii hep evde
oldugumuz icin yapacak bir sey yok degil
de, ne bileyim bos mu hissettik kendimizi
bilemeyecegim. Hani biraz daha fazla
internete baktik.”

Salginda bireylerin kendilerini
sinirlandirmalari ve davranislarini
degistirmeleriyle ilgili K7'nin gorusleri ise
tiketim pratiklerinin geldigi noktayi ortaya
koymaktadir: "..cok degistirdi. Soyle bir
kere ¢ok evde kaldiginiz icin bircok seyin
aslinda olmasa da oluyor seklinde
yasanabilecegini anladim. Ne kadar fuzuli
seylere para verdigimizi anladim... COVID-
19 bittikten sonra hayatin normal akisina
déndiigiimiiz zaman ihtiyaglar yine kendini
gistermeye basliyor ama bir frene basma
durumu oldu COVID-19’la beraber."

Alisveristen kacinmanin bir diger sebebi ise
hastaliktan uzak durma istegidir. Clnki
kisinin alisveris yapmasi virlis bulasma
ihtimalini de artirmaktadir. Bu durumun
bireyleri ¢evrim ici alisverise yonlendirmesi
de s6z konusudur. Ozellikle temassiz teslim
gibi bazi alinan 6nlemler yasli bireylerin bu
kanala yogunlasmasinda tesvik edici
olmustur. Bununla birlikte zaman icinde
yeni ¢ozimler Gretme istegi bireylerin farkl
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yollar aramasinda etkendir. Dogal olarak

cevrim i¢i aligverisin  getirdigi  baz
avantajlarin  sureklilik  saglamasi  s6z
konusudur.

Tema 3. Cevrim i¢i Aligveris Motivasyonlari

Tlketicilerden  elde  edilen  veriler
degerlendirildiginde ahisveris pratiklerini
gosteren kodlarin hem ¢evrim i¢i hem de
fiziksel aligveris motivasyonlari temalari
altinda birlestigi gorilmektedir (Bkz. Sekil
3-4). Ayni zamanda her iki tema aligveris
motivasyonlarini irdeleyen Uclnci
arastirma sorusuna karsilik gelmektedir.

(€]
Gevrim ici Aligveris
Motivasyonlan

s &

Ekonomiklik Kiyaslama

Bilgi aktarimi @]
&l |- ©2g00k @ Zorunluluk
Gevrim igi yapiya

Yenilik
olumlu bakig \

&
Kolaylik
s (c|
< : Ihtiyac karsilama
imkan gesitliligi e oy
Keyif alma/Memnuniyet

Sekil 3. Cevrim ici Alisveris Motivasyonlari

Temaya bakildiginda cevrim ici
motivasyonlari tanimlayan kodlarin
birbiriyle yakin  bir iliskide oldugu

gorilmektedir. Tlketicinin hosuna giden ve
keyif almasinda etken olan durumlarin
gevrim ici alisveris motivasyonlarinda da
one ciktigl soylenebilir. Ortaya ¢ikan bu
motivasyonlari tuketicilerin edindigi
faydalarla bagdastirmak gerekmektedir.
Cevrim ici alisverisin tiketiciye sagladigi en
onemli avantajlardan biri ihtiyaglarin
onemli Olglide gideriliyor olmasidir. Ayni
zamanda bu Ozellikler bireyleri ¢evrim igi
alisveris  motivasyonuna  yonlendiren
etmenleri yaratmaktadir. K2'nin ¢evrim igi
alisveris deneyimlerine yonelik gérusleri su
sekildedir: “..valla simdi bu sene hem ev
takimi aldik, deniz takimi aldim, ondan
sonra yine semsiyeler masalar bilmem ne
bayadi alisveris yaptik. internet iizerinden
alisveris yapmak cok giizel."
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Salginla.  birlikte internet kanallariyla
alisverise yonelimin artmasi hem cevrim ici
pazar yerlerinin ~hem de baglantili

yapilanmalarin gelisiminde etken olmustur.
Glvene dayali bir gereksinimden kaynakh
olarak o6zellikle yash tiiketici profilini ikna
etmeye yonelik dizenlemelerin daha da
hizlandirildig sdylenebilir.

Yasli bireyler igin ihtiyaglari giderme
secenekleri oldukg¢a sinirlidir. Bu nedenle

cevrim i¢i alisveris firsatlarinin siireg
icerisinde  segenekleri cesitlendirdigi
soylenebilir.  K17’nin  konuyla ilgili

aktarimlari su sekildedir: “Bazi iiriinlerde
ozellikle adirligindan dolayr internetten
alisverisi tercih ediyorum. Sehpa ihtiyacim
var diyelim. Bunu almak icin uzak bir yere
gidecegim mesela. Kendime uygun olani
gidip yerinde bakmak yerine internetten
arastirip, fiyat arastirmasi da
yapabiliyorsun.”

internet sitelerinin tiketiciye en uygun
secenegi sunan algoritmalara sahip olmasi
fiziksel ahlisverise kiyasla tliketicilerin
cevrim ici alisverise egilim gdstermelerinde
belirleyici olmaktadir. Ayni zamanda bu tiir
kiyaslama imkanlarinin her kesimden
tiketiciler icin farkh alternatifler icermesi
cevrim i¢ci aligveris  motivasyonlarini
artirmaktadir.

Tema 4. Fiziksel Aligveris Motivasyonlari

COVID-19 salgini tiketici davraniglarinda

belirgin  degisimlere etken olsa da
bireylerin ~ var  olan  aliskanliklarini
tamamiyla degistirdigini soylemek
mimkin  degildir.  Ozellikle  alisveris

pratiklerine bakildiginda fiziksel alisveris
motivasyonlari altinda bir¢ok farkli kodun
bir arada toplandigi goérilmektedir (Bkz.
Sekil 4).
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Sekil 4. Fiziksel Aligveris Motivasyonlari

Fiziksel ahsveris motivasyonlarini
tanimlayan tema, kodlar arasi iliskilerin
yogunlugunu o6n plana cikarmaktadir.
Kodlarin yapisina bakildiginda ise glivene

dayali kaygilarin kodlar arasi iliskinin
sekillenmesinde  yoOnlendirici oldugu
soylenebilir. Genel olarak

degerlendirildiginde katilimcilarin bircogu
cevrim ici alisverise yatkin olduklarini,
Ozellikle salgin sonrasinda bu pratikleri
hayatlarina entegre ettiklerini sdyleseler de
hemen hemen tim katilimcilar fiziksel
alisverisin saglamis oldugu olumlu hissiyata
vurgu yapmaktadirlar. Bu hissiyatlar
icerisinde dokunma hissiyle gorerek satin
alma isteginin 6n plana ciktigl séylenebilir.
K5'in bu duruma yodnelik aktarimlari su
sekildedir: "Bence online alisveris hani
dokunarak, gorerek, hissederek yapilan
alisverisi hi¢cbir zaman karsilamaz yani,
karsindaki kisinin oraya ne koyacagina
baglisin, sen segiyorsun ama o segtigini
acaba sey yapiyor mu orada hani gérerek,
dokunarak, hissederek yapilan alisverisin
yerini tutmaz bence, yani ben édyle
gériiyorum."

Cevrim ici alisverisin beraberinde getirdigi
bazi risklerden dolayl fiziksel alisveris
tiketiciler tarafindan daha c¢ok tercih
edilebilir  olmaktadir.  Ozellikle yasli
tiketicilerin bu konuda genc tlketicilere
kiyasla daha tutucu olmalan fiziksel
alisverisi daha cazip kilmaktadir. Konuyla
ilgili K1'in yaklasimi ise su sekildedir:
"...dedigim gibi yani %100 karsilamasa da
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mecbur kalmadikga mesela bir
alacagim, -~ onu gidip de
magazadan  almam  gerekiyor.  Yani
internetten  alamazsiniz  onu  ¢lnkii
lizerinize olur olmaz yani o nedenle arada
da mutlaka magazaya gitmek zorunda
kaliyoruz."

yani
pantolon

Fiziksel alisveris silrecinde ortaya cikan
hissi agiklarken katilimcilarin dahil oldugu
yas grubunun temel dinamiklerine vurgu
yaparak onlarin penceresinden durumu
yorumlamak da son derece 6nemlidir. Bu
kisilerin yetistikleri toplumsal yapi ele
alindiginda, daha paylasimci ve iletisime
acik bir sirec icerisinde varlik bulduklar,
sosyal iliskilere daha yatkin olduklar
soylenebilir. Bununla birlikte yiriyls, spor
gibi saghk odakl aktiviteleri iceren ginlik
yasam pratiklerinin de bireyleri fiziksel
alisverise yonlendirmede belirleyici oldugu
soylenebilir.

Tema 5. Cevrim ici Aligveriste Kullanim Kolaylig

Cevrim ici alisveris pratikleri bakimindan
tuketicilerin  kullandiklari  platformlara
adaptasyonlari ve mecralari kullanma
bicimleri alisveris egilimlerini
yonlendirmede etkilidir. Bu bakimdan
katihmcilardan alinan verilerin kullanim
kolayhgl temasi altinda bir araya geldigi
tespit edilmistir (Bkz. Sekil 5). Ayni
zamanda ilgili tema, tiiketicilerin ¢evrim igi

alisverise yonelik uyumlarini irdeleyen
doérdincli arastirma sorusuna karsilik
gelmektedir.
@
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Kullanim Kolayligs
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Sekil 5. Cevrim ici Alisveriste Kullanim Kolayhig
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Temaya bakildiginda; cesitlilik, kiyaslama,
basitlik ve deneyim paylasimi gibi kodlarin
one ciktigi gérilmektedir. Ozellikle zamani
daha verimli kilmak agisindan gesitli
imkanlar sunmasi ve tlketicinin isini
kolaylastirmasi tim kodlarin merkezinde
basitlik kodunun yer almasini
saglamaktadir. Ayni zamanda uygulama
cesitliligi  sunarak farkh alternatifler
yaratiyor olmasi da ¢evrim igi alisverisin
saglamis oldugu 6nemli avantajlar olarak
gosterilebilir.  Konuya yonelik  Ké'nin
gorisleri su sekildedir: "...ya bu dedigim
bilgi islemle ilgili seyler veya elektronik
seylerde yani gidip madazalari
dolasmaktansa burasi daha cazip geliyor.”

I

Bu gorislere benzer olarak cevrim igi
alisveris seceneklerinin sagladigi kolaylikla
ilgili K16’'nin deneyimleri ise su sekildedir:
“Sectigim her seyi ¢cocuklarim aliyor bana,
génderiyorlar. Buradan bakabiliyorum,
segebiliyorum.”

Cevrim ici alisverisin yaratmis oldugu bir
diger onemli kolaylik deneyim paylasimidir.
Ozellikle bircok dijital medya platformu
hem Urinleri kiyaslamak hem de kullanici
deneyimlerini detaylandirmak agisindan
tiketicilere yardimci olmaktadir. Lokasyon
temelli bazi sinirlamalari asma konusunda
da cevrim igi alisveris tuketicilere 6nemli
kolayliklar saglamaktadir. Fiziksel
ahsverisle kiyaslandiginda triin degisimi ve
iade agisindan ¢evrim i¢i secenekler hem
internetten hem de mobil uygulamalardan
kolaylikla gergeklestirilebilmektedir. Ayni
zamanda kapida teslim, kredi karti
secenegi, ekstra taksit avantaji, sepette
indirim gibi farkli uygulama firsatlarinin
tiketiciler icin ¢evrim i¢i aligverisi daha
cazip kildigi soylenebilir.

Tema 6. Algilanan Fayda

Proje kapsaminda yapilan derinlemesine
gorlismelerden elde edilen  veriler
sonucunda, ¢evrim ici alisveris pratiklerine
yonelik kodlarin bir diger tema olan
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algilanan fayda temasi altinda bitlinlestigi
belirlenmistir (Bkz. Sekil 6).
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Sekil 6. Algilanan Fayda

Temay! olusturan kodlara bakildiginda
tiketici gorislerinin ihtiyag giderme ve
fiyat avantajlari konusunda belirginlestigi
soylenebilir. Ozellikle internet
teknolojilerinin avantajlari salginda, 65 yas
ve lzeri bireylerin toplumsal sireclere
entegre olmasinda, mevcut ihtiyaclarini
gidermelerinde bircok faydayi beraberinde
getirmistir.  Dijital donUsliimlerin  bir
yansimasi olarak zamanla insan yasamina
dahil olan cevrim ici alisveris pratiklerinin
yarattigi avantajlarla ilgili K11'in aktarimlari
tuketici tarafindan algilanan fiziksel
faydalar oOzetler niteliktedir: “..yani bir
kere tasima yok. Yiiklenip béyle ¢cok agir
oluyor. Genellikle iste temizlik malzemeleri
falan béyle ¢ok agir. Onlari tasimak bayagdi
artik yipratici olmaya basladi. Omuz agrilari
falan béyle. O agidan ¢ok giizel eve geliyor,
teslim ediliyor.” ihtiyaglari gidermenin
yaninda c¢evrim ici aligverisin duygusal
baglamda vyarattigi  faydalardan da
bahsetmek mumkindldr. Buna yoénelik
olarak K1'in aktarimlari soyle 6zetlenebilir:
“..ya bilgilenmek amaciyla, alisveris
amaciyla her tiirlii ihtiyagclarim igin ve can
sitkintisindan... Emekli insan ne yapacak,
biraz da can sikintisi demektir."

GlUnlmuz ekonomik sistemi alisveris
slreclerinde daha detayl
degerlendirmelerle uygun olani arayip
bulma istegini ortaya c¢ikarmaktadir.
Cevrim igi aligverisse bu durumu daha kolay
bir noktaya tasiyan 6zellige sahiptir. Cevrim
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ici aligverisin saglamis oldugu siparis
olanaklari ve kullanilan teknolojiden
kaynakh olarak son yillarda yakaladig hiz
tiim tiketici gruplarinin gevrim igi aligveris
sistemlerine daha ¢ok yonelmelerinde
etkendir.

Tema 7. Kullanima Yonelik Tutum ve Davranis

Gorismelerden elde edilen veriler sonucu
cevrim igi alisveris aliskanhklarina yonelik
egilimlerin kullanima yoénelik tutum ve
davranis  temasi altinda birlestigi
belirlenmistir (Bkz. Sekil 7). Ayni zamanda
bu tema, tliketicilerin dijital teknolojilere
yonelik tutumunu sorgulayan besinci
arastirma sorusuna karsilik gelmektedir.

Gl
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Sekil 7. Kullanima Yonelik Tutum ve Davranis

Temaya bakildiginda cevrim ici aligveris
sirecinde  katilimcr  grubun  temkinli
davranmaya egilimli oldugu, daha dikkat
odakh bir tutum gelistirdikleri goze
¢arpmaktadir. Bu durum korku, suphe,
glven eksikligi ve kontrol gibi bazi kodlarin
one c¢ikmasini saglamistir. Bununla birlikte
olumlu vyansimalari iceren adaptasyon
istegi ve mutlu olma arzusu gibi bazi tersi
kodlarin da tema igerisinde yer aldigi
soylenebilir.

65 yas ve Uzeri tiketicilerin geng kitlelere
gore Ozellikle alisveris silireclerinde daha
tutucu olmalari onlarin ¢evrim ici kanallara
entegre olmalarinda engel yaratmaktadir.
Ayni  zamanda bu kitlenin internet
teknolojileriyle iliskisinin daha sinirli olmasi
cevrim ici alisveris pratiklerinin cesitliligini
de azaltmaktadir. Temay! olusturan kodlar
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degerlendirildiginde,  katilimci  grubun
fiziksel aligverise kiyasla ¢evrim igi aligveris
slireclerinde daha kontrolli davrandiklar
gorilmektedir. K1'in aktarimlari buradaki
cekinceleri aciklar niteliktedir: “...valla biraz
segici olmak lazim. Yani her gérdiigimdizi
almamamiz gerekiyor. Yani daha ¢ok
glivenilir  bir mal kaynakli seylerden
alisveris ediyorum. Yani mesela arada
herhangi bir firma oluyor, eger onu da ¢ok
istiyorsam kapida 6deme aliyorum, énce
kontrol edip sonra aliyorum."

Korku hissiyle ayni temellere dayanan

kontrol mekanizmasi tiketicinin kendi
icinde farkli onlemler alarak hareket
etmesini saglamaktadir. Bu korunma

onlemleriyle ilgili K3'Gn aciklamalari ise su
sekildedir: "..mesela ddeme yaparken
kuskulaniyorum ama yani sonradan
bakiyorum ki sanki giivenceli birtakim
seyleri de var gibi geliyor bana ama
kuskulanmiyor degilim yani onun igin de
soyle yapiyorum, en diisiik limitli kartimla
alisveris yapmaya ¢alisiyorum.”

Elde edilen veriler
tuketicilerin  kendi glivenli alanlarini
yaratma amacina  sahip  oldugunu
gostermektedir. Kapida 6deme gibi riski en
aza indirmeye yonelik ¢abalar tiketicilerin
kendilerini garantiye alabilmeleri igin bir
secenek sunmaktadir.

65 vyas ve zeri

Tema 8. Yasaklara Bakis

COoVvID-19 salgini toplumun tim
kesimlerinde hem fiziksel hem de ruhsal
hasarlara sebebiyet vermistir. Yasanan
problemlerin ¢ogu zaman vyash kitleler
Uzerinde etki yarattigini  sdylemek
mimkindir. Ayni zamanda slrecin
olduk¢a uzun ve sikintili bir sekilde
ilerlemesi  toplum  nezdinde  farkli
¢Ozlimlere gidilmesine sebebiyet vermistir.
Bu noktada insanlari  COVID-19’dan
korumak adina alinan ¢6zliimlerden biri
sokaga ¢tkma yasaklaridir. 18 yas altina ve
65 yas ve Uzeri kitleye uygulanan bu

yasaklarin kitlelerin duygu ve davranis
bicimlerinde degisimlere neden oldugu
soylenebilir. Calismadan elde edilen veriler
katihmcilarin -~ bu  durumdan  oldukca
rahatsiz olduklarini géstermektedir. ilgili
kodlar “yasaklara bakis” temasi altinda
toplanmis olup (Bkz. Sekil 8) kitlenin
yasaklara  bakisini  irdeleyen  altinci
arastirma sorusuna karsilik gelmektedir.
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Sekil 8. Yasaklara Bakis

Temaya bakildiginda katilimcilarin 6nemli
bir cogunlugunun sire¢ hakkinda benzer
fikirlere sahip oldugu gériulmektedir. Genel
yansimalar dikkate alindiginda fiziksel
kosullardan ziyade psikolojik ve duygusal
Otekilestirmenin 6n planda oldugu aciktir.
Temel olarak dislince  bicimlerinin
dislanmis hissetme, yalnizlik, haksizlik hissi
ve korku gibi kodlar Uzerinden belirdigi
soylenebilir. K7'nin konuyla ilgili
deneyimleri oldukga carpicidir: "Cok. Cok.
Hem de nasil... Yani sanki viriis sadece belli
bize geliyormus da baskalarina hig
gitmiyormus gibi. Halbuki en fazla korunan
insanlar bizdik. Maskeye dikkat eden,
eldiven kullanan..." Konuya yonelik K3'ln
dislinceleri de yasanan duygu durumunu
betimlemektedir: "Yani yalnizlastirihirdik,
bir kenara itildik gibi hissettim. Senelerce
calisip bu llkeye biz vergi verdik, katma
degerimiz oldu ama dislanmis gibi gérdiim
kendimi."

Salgin  silrecindeki yasaklarin  etkileri
baglaminda haksizlik, yalnizlik, korku,
fiziksel ve ruhsal ¢okus gibi kodlar
katilimcilar tarafindan sikhkla

vurgulanmistir. Genel anlamda yapilan bu
kisitlamalar s6z konusu kitlenin evlerine
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daha ¢ok kapanmasina ve Ozellikle
ihtiyaglarini kargilamak adina yeni yollar
aramasina etken olmustur. Ayni zamanda
COVID-19 siirecinin ve getirilen yasaklarin
65 yas ve Uzeri kitlede fiziksel dezavantajlar
olusturmasinin yani sira ciddi duygusal
hasarlar da biraktigini soylemek
mUmkuindur.

Tartigma ve Sonug

Dijital gelismeler, sosyal hayatlarimizi
etkilemenin yani sira Griin ve hizmetlerle
etkilesimimizi de kokten degistirmektedir.
E-ticaretin, mobil uygulamalarin ve tiiketim
ile satin alma karar siirecindeki dinamikleri
etkileyebilecek sosyal medya
platformlarinin ortaya cikisiyla birlikte
tuketiciler daha 6nce benzeri goriilmemis
cesitlilikte secenege ulasabilmekte ve pek
cok kolayligi  parmaklarinin  ucunda
bulabilmektedirler. Dijital dinya, yeni
dijital tiketim aliskanliklarinin olusmasina
sebep olurken, ayni zamanda belirli tiketici
kesimlerinin ~ Online  sinirsiz  firsatlar
sunmakta; fakat bu durum bazilari icin ise
ogrenilmesi ve alisilmasi gereken yeni bir
zorluk anlamina gelmektedir.

COVID-19 salgini doneminde e-ticaret ve
tuketimde  dijitallesmenin  artmasiyla
salginin yarattig izolasyon kosullari, daha

onceleri dijital tiketim alaninda vyagsl
tuketiciler icin  kismen zorunlu bir
adaptasyon sUrecini beraberinde

getirmistir. Bu slirecte 65 yas ve Uzerindeki
tuketicilerin tiketim pratikleri ve ¢gevrim igi
alisverise yonelik tutum ve davranislarini
anlamaya yonelik ¢alismamizda, s6z
konusu tlketicilerin dijital ortamlara dabhil
olma ve interneti kullanma amaclarindan
salgin donemindeki alisveris davranislarina,
fiziksel ve cevrim ici alisveris
motivasyonlarina yonelik degerli sonuclara
ulasilmstir.

Teknoloji Kabul Modelini gelistiren Davis
(1989), bireylerin teknolojik yeniligi kabul
ederken yasamlarina teknolojik yeniligin
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yapacagi katkiyi gozettiklerini
belirtmektedir. White ve digerleri (1999),
yaptiklari  calismada internetin, vyasli
yetiskinlerin sosyal izolasyondan

kaginmasina yardimci olabilecek firsatlar
sundugu sonucuna ulasmiglardir. Onlara
gore yash bireylerin bilgisayar sistemlerini
0grenmede daha fazla zamana ve yardima
ihtiyaclari olsa da cogu kisi icin bu cok daha
kolaydir (s. 358). Arastirmaya katilan yash
tuketicilerin  kendi yasamlari agisindan
interneti kullanma amaclar yogunlukla
bilgi edinme ve Ogrenme cevresinde
toplanmaktadir. Bu kitle, belli bir yasa
geldikten sonra yenilikleri kabul etme ve
alisma stlreclerinde zorlansa da bilgi
edinmek, kendileri ve cevreleriyle ilgili
faydali bilgilere kolayca ulasabilmek adina
internetin rahatlik ve avantajlarindan
yararlanmaya aciktirlar. Teknolojik
yeniliklerin faydali oldugu inancina sahip
olduklarinda ve merak ettikleri konularda
kendilerine destek olacak ekstra bilgilere
erismekte kolaylik sundugunu
kesfettiklerinde, bu bilgilere erismek igin
cevrim ici platformlarn kullanmaya daha

isteklidirler.  Boylelikle  yeni  seyler
0grenmek adina internete
yonelmektedirler. Satin alma  karar
siirecinde, bilgi toplama asamasinda,
internetten elde edilen marka-urun
bilgileriyle kullanicilarin  yorumlari yash
tiketicilerin interneti bu amacla
kullanmasinda etkilidir.

Yash tlketicilerin  interneti  kullanma
amaclarindan bir digeri ise iletisimdir.

Fiziksel anlamda hareket yetileri ve alanlari
genclere gorece kisith olan yasl bireyler,
sosyal cevreleri ile iletisim kurmak igin
internet ve internetin sundugu alanlardan
faydalanmaktadirlar. ~ Ozellikle  sosyal
medyadaki mesajlasma platformlari, yash

bireylerin aile ve arkadaslariyla
iletisimlerini  strdirmek, bos zamani
gecirmek, eglenmek, merak ettikleri

konulara bilgi toplamak, kendileri ile ilgili
kisisel verilere erismek/iletmek (saghk
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raporlari, test sonuglari vb.), cevrelerindeki
kisilerle bir araya gelmek gibi amaglarla
bulunduklaridijital ortamlardir.

Bunlarin yani sira toplum tarafindan
oOtekilestirilen, yetersiz gorilebilen ve
dezavantajli  hisseden yashi  bireyler
interneti kullanabilmeyi, bu konuda basarih
olmayi kendini gergeklestirme hali, basarih
olarak atfedilme nedeni olarak da
gorebilmektedirler. Yash nifusun
artmasiyla 6zellikle sanayilesmis, bireyci
kiiltliriin yogun olarak yasandigi (lkelerde
yaslilara yonelik olumsuz algilar ve ayrimci
uygulamalar ortaya ¢cikmis, tUretim siirecine
katilamayan bu vyas grubu icin “ise
yaramayan”, “genc¢ nifusun sirtinda yik”
gibi yaklasimlar gorilmeye baslanmistir
(Canatan, 2011). Bu baglamda bu vyas
grubundaki bireylerin interneti ve e-ticareti
yeterince kullanabilmeleri; bu teknolojik
yenilige adapte olabilmeleri icin kullanim
keyfi, algilanan kullanim kolayligi gibi
tasarim ilkelerinin  bu  teknolojilere
uyarlanmasi gerektigi ortadadir (Ramodn-
Jerénimo, Peral-Peral, & Arenas-Gaitan,
2013).

COVID-19 salginiyla hem dijital tiiketim ve
e-ticaretin gelisimi hizlanmis hem de
salgindan en ¢ok etkilenen kesimlerden biri
olacaklar gerekgesiyle yash tlketicilerin
fiziksel aligveris ve sosyallesme alanlarina
erisimi  kisitlanmistir.  Bu durum yash
tiketicilerin  internet kullanimlari  ve
alisveris  pratikleri  (Gzerinde  belirli
degisikliklere sebep olmustur. Bunlardan
ilki genc¢ tlketicilerle benzer sekilde
internet kullaniminin artmasidir. Pandemi
déneminde virls kapmamak ve
hastalanmamak icin temassiz teslim gibi
alinan bazi 6nlemler yash bireylerin bu
kanala yogunlasmasinda tesvik edici
olmustur. Bu anlamda siiregte etkisi daha
iyi anlasilan ve aliskanlklari degistiren

cevrim ici alisverisin  getirdigi  bazi
avantajlarin  streklilik  saglamasi  s6z
konusudur. Katihmcilar, pandemi
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doneminde kazandiklari pratikler
sonrasinda da dénem donem gevrim igi
ahsveris aligkanliklarini devam ettirmekte
olduklarini  belirtmektedirler.  Bununla
birlikte devam eden yasam dinamikleri
icerisine internete daha c¢ok entegre
olduklarini séylemek mimkiin olsa da daha
cok geleneksel vyollardan gorerek ve
deneyerek almayi tercih eden bir tiiketici
kitlesi olan vyaglilarin, pandeminin sert
kisitlamalari  bittikten sonra vyine eski
tiketim aliskanhklarina dondikleri de
goriilmektedir.

Salgin doneminde gergeklesen kisitlamalar
ve bazi olumsuz durumlar ayrica bu yas
grubundaki tlketicilerin davranislarinda
belirleyici olmus, satin alimda 06ncelik
verdikleri ~ Griin  gruplarnt ve alim
bicimlerinde degisikliklere yol acmistir.
Zorunlu ihtiyaclara yonelindigi, sosyal
hayatin azalmasi, evde kalmayla birlikte
ikincil ihtiyac olarak adlandirilabilecek (riin
kategorilerine ilginin azaldigi gorilmustur.
Salgin  sonrasi  alisveris  davranisinin
artmasina ragmen bazi seyler olmadan da
yasanabilecegi algisinin kendini gostermesi
ile satin alimlarda bir degisim yasandigi dile
getirilmektedir.

Euromonitor  arastirma kurulusunun
COVID-19 salgininda ortaya ¢ikan tiiketici
egilimlerini acikladigl arastirmada salgin
sireciyle baghhk egilimlerinin arttig,
saglikli yasam arayisinin yikseldigi, orta ve
alt sinifta tidketimin  azaldigl, pazar
sinirlarinin degistigi ve ¢evrim ici alisverise
yonelimin arttigi ortaya konulmustur
(Hoekstra & Leeflang, 2020).

Pazarda ve tiketici davranislarinda
yasanan bu degisimler, yasl tiketicilere de
yansimistir.  Arastirmaya katilan  yasli
tiketiciler, salginda daha ¢ok internet ve e-
alisveristen vyararlanmaya basladiklarini,
satin alinan Urin  Ozelliklerinin  de
degistigini belirtmislerdir. Ozellikle bu
slirecte yasl tiketicilerin paketli ve daha
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hijyenik olarak algilanan Urlnleri satin
aldiklari gérilmektedir.

Calismada ayrica yash tuketicilerin fiziksel
ve ¢evrim igi satin alma konusundaki gorus
ve motivasyonlari da ortaya konulmustur.
Buna gore vyash tliketiciler cevrim ici
alisverisi ihtiyaclari giderme, cesitlilik
sunma, mesafe dezavantajini asma, gliven
veren markalarin hizmetlerinin artmasi,
tasimasi zor Urlinlere kolay ulasim, zor
bulunan yedek parca gibi Grlinlere ulasimin
kolay olmasi, daha ekonomik olani
rahathkla bulabilme hususlarinda avantajli
gormektedirler. TUm bunlar, aligveris
surecini dolayisiyla hayati kolaylastirma,
alisveristen keyif alma duygusu yaratmalari
nedeniyle c¢evrim ici alisverisi cazip
kilmaktadir.

Arastirmada bazi katihmcilar, cevrim igi
alisveris slreclerinde markalarin
reklamlarini da bir bilgilenme araci olarak
gordiklerini belirtmislerdir. Hoekstra ve
Leeflang’e (2020) gore salginda markalar
iletisim faaliyetlerini cogunlukla mevcut

musterilerini elde tutmaya yonelmekle
birlikte bir kismi reklam yatirimlarini
artirmistir.  COVID-19  krizi, mdasteri

kazanimi igin firsatlar sunmus; cevrim igi
kanalin kullanimindaki artis, sirketlerin yeni

miusteriler hakkinda veri toplamasina
olanak tanimistir. Bu verilerle vyeni
miusterileri  uygun ve  Ozellestirilmis

tekliflerle harekete gecirmek mimkiindr.
Ozellikle vyash tiketicilerin gevrim igi
alisveris kanallarina uyum saglamalariyla,
bilgi toplama stiregleri de kolaylagmistir.

Cevrim ici ortamlar, 65 yas ve Uzeri
tuketiciler icin de satin alma karar
slrecinde bilgi toplama ve alternatifleri
degerlendirme asamasinda o6nemli (fiyat
karsilastirmasi  yapma, Uridn/markalari
karsilastirma vb.) avantajlar sunmaktadir.
Satin alma karar slrecinde fiyat,
performans, magaza, hizmet kiyaslama
imkani saglayan, kullanicinin tercihlerine
gore kisiye Ozel teklifler ve en uygun
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segenegi sunan sitelere ulagma gevrim igi
ahsveriste yash tiketiciler icin motivasyon
saglayan uygulamalar arasindadir. Bununla
birlikte yaslh tuketicilerin satin alma karar
slirecinde bilgi toplama ve alternatifleri
degerlendirme asamalarini  gevrim igi
yapip, satin almayi geleneksel kanallardan
yapmasl da s6z konusu olabilmektedir.
Kuskusuz bu durumun da kendi iginde
birtakim zorluklari bulunmaktadir. Yin, Pei
ve Ranchhod (2013) tarafindan yapilan
arastirmadan elde edilen sonuca goére yash
tuketiciler, o©zellikle fiziksel ahsveris
ortamlarinda da raf yerlegimi, trline erisim,
etiketleme, Grin boyutu gibi konularda
zorluklar yasayabilmektedirler. Dolayisiyla
yash tlketicilere yonelik dogru tasarlanan
cevrim ici ortamlar daha etkili olacaktir.

Alisveriste cogunlukla geleneksel kanallari
tercih eden yasli tiketiciler salginda ¢cevrim
ici alisveris ortamlarini ve sundugu firsatlari
kesfetmislerdir. Bu da yasam pratiklerine
yansimistir (Hansson, Holmberg, & Post,
2022). Bu durumun arastirma kapsaminda
yapilan gériismelerde de gozlemlenmistir.

Arastirmaya katilimcilarinda en cok goze
carpan ve dile getirilen kodlardan biri
kullanim kolayligi olmustur. Cevrim igi
ortamlar araciliglyla evin konforunda
alisveris yapabiliyor olmanin ¢esitlilik,
kiyaslama ve tiiketiciler arasinda deneyim
paylasimini  saglamasi agisindan streci
basitlestiren bir  yoninin oldugu
dislnitlmektedir. Bu agidan bakildiginda
satin alma karar sirecini etkileyen
durumsal etkiler (zaman, fiziksel etkiler,
psikolojik etkiler vb.), bilissel celiski hali,
algilanan riski tiketici icin olumlu hale
getiren ve sliregte yash tlketicinin bilgi
toplama, alternatifleri degerlendirme basta
olmak Gzere ¢evrim ici alisverisin satin alma
asamasini  kolaylastiran bir durumdur.
Boylece yash tiketiciler cevrim ici alisverisi
keyifli olarak algilamaktadirlar.

Cevrim ici satin alma  slrecinde
memnuniyet dizeyini artiran ve alisveris
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deneyimini tuketici igcin  glvenilir hale
getiren en dnemli unsurlardan biri yaratilan
sanal aligveris deneyiminin glvenilir bir
algida kurulmasidir. Ayrica fiziksel deneyim
eksikliginin  baska kullanicilarin  faydah
olarak nitelendirilebilecek yorumlari ve
sitelerin sunduklar arin/marka
fiyat/performans karsilastirmalariyla
ortadan kaldirilmasidir. Yasl tlketiciler igin
bu ¢evrim igi alisveris deneyim alanin ingasi
ve deneyim paylasimi ¢evrim igi alisverise
yonelmede o6nemli tesvik edici unsurlar
olarak tanimlanmistir (cevrim igi alisveriste;
Urin degisimi ve iadenin kolayhgi, kapida
teslim, kredi karti secenegi, ekstra taksit
avantaji, sepette indirim gibi farkh
uygulama firsatlarinin varhgi vb.).

Cevrim ici alisverisin sagladigi algilanan
faydaysa cogunlukla ihtiyac gidermeyle
fiyat avantajlari baglaminda
yogunlasmaktadir. internetin dogasindan
kaynakli, cevrim ici alisverisin hizli olmasi,
siparis olanaklarinin gesitliligi katilimcilarin
siraladigl faydalar arasindadir. Cevrim igi
alisverise yonelmede etkili diger unsurlar;
salgin déneminde yasamin devamliligini
saglayarak problemlerin ¢6ziimi, duygusal
baglamda sundugu fayda (can sikintisini
giderme vb.), satin alma karar sirecinde
markalar arasi  karsilastirma yaparak
uygunu bulma, avantajli fiyat stratejileri ve
indirimler sunmasi seklinde
siralanmaktadir.  Salginda  katiimcilar
cevrim ici alisveriste calisanlari olumlu

algilama egiliminde olduklarini ifade
etmislerdir. Bu anlamda ¢evrim igi alisveris
deneyiminin  faydasi, hareket yetisi
kisitlanan yasl  bireylerin  bu fiziksel
dezavantajlari  sonucu ortaya ¢ikan

sorunlarini en aza indirgemesidir. Satin
alinan drinlerin kisilerin yasadigl alana
getirilmesi katihmcilar tarafindan
kolaylastirici faktor olarak algilanmaktadir.

Her ne kadar salgin slrecinde vyasl
tuketicilerin ¢evrim ici alisveris ortam ve
slreclerine dahil olduklari goriilse de bu

205

kitlenin fiziksel ortamlardan uzaklastigi
veya cevrim ic¢i alisverisi basat tercihleri
haline getirdikleri sodylenemez. Salgin
doéneminin agir ve zorunlu sartlari ortadan
kalktiktan sonra yash tuketici kitlesinin

fiziksel ~ alisveris  slirecine  yeniden
yoneldigini soylenebilir. Dokunarak,
gorerek, hissederek almak, yaptig

alisveristen emin olmak, kotl sirprizden
uzak olmak gibi motivasyonlar, vyash
tiketicilerin  geleneksel satin  alma
kanallarina yénelmelerinde etkilidir. Bunun
temelinde bu tiketici kitlesinin duyu
organlari ile hissederek almaya daha aligkin
olmasi  yatmaktadir. Somut  olarak
deneyimlemedigi, emin olamadigi
durumlarda, bu yas grubu tiketiciler satin
alma karar siirecinde bilissel bir celiski
yasanmakta, algiladiklar risk
ylkselmektedir. Dolayisiyla fiziksel alisveris
motivasyonlari O6zellikle satin alma karar
slirecinde yogun olarak hissedilmektedir.
Ayrica bu kitlenin yasam doénemleri
cercevesinde bos zamanlarinin daha fazla

olmasi fiziksel alisverise yonelmelerini
kolaylastirmaktadir. ~ Yash  tlketicilerin
cevrim ici ortamlarda varhk
gostermelerinin  basari  hali  olarak

algilanmasi gibi kendi baslarina fiziksel
alisveris yapabilmeleri de benzer anlam
tasimaktadir. Yash tiketiciler igin fiziksel

ahsveris  yapabilmek  kisinin  saglikh
oldugunu ve kendine yetebildigini,
kanitlamasinin ~ bir  yoludur.  Ayrica

geleneksel alisveris yash tlketiciler icin
evden c¢lkma ve hareket etmelerini
saglamada bir sebeptir.

Salgin slrecinde yasli tliketicilerin interneti
ve cevrim ici aligveris ortamlarini gesitli
motivasyonlar ve fayda beklentileriyle
kullanma egilimlerinin arttigi goértlmekle
birlikte ¢alismanin katilimci  gurubunun
yeni olana uyum saglama konusunda
cekince gostermeleri, cevrim igi alisverise
yonelik duyduklarn glivensizlik ve kontrol
konusunda hissettikleri yetersizlikler bu
konuya yonelik tutum ve davranislarini
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etkilemektedir. S6z konusu kitlenin gorece
yeni tanistigi ve dinamiklerine aliskin
olmadigi bu ortamda korku, siphe ve
gliven eksikligi yasadiklari ve bu sebeple
kontrollii ve dikkatli olmaya g¢alistiklan
anlasiimaktadir. Bununla birlikte
katilmcilarin bu ortamlara uyum saglama
ve mutlu olma arzusu icerisinde olduklari
sonucuna da varilmigtir. Banka ve kredi
karti bilgileri gibi kisisel bilgilerin ko6t
niyetli  kisilerin  eline  gegebilecegi
yonindeki korku en onemli glvensizlik
hissini ve dolayisiyla da kontrol eksikligini
dogurmaktadir.  Bu  duygular  vyash
tiketicilerin satin alma karar siirecinin satin
alma asamasinda ¢evrim igi satin alim
gerceklestirmekten cekinmeleri, bu konuda
yakin cevrelerinden yardim almayi tercih
etmeleri durumunu ortaya c¢ikarmaktadir.
Ayrica Urindn yanhs veya kusurlu gelmesi,
iade silreci olasihgr vyash tiketiciler
acisindan cevrim ici alisverisin
dezavantajlari olarak gorilmustir. Kapidan
odeme secenekleri gibi satin alma
slirecinde etkili olan farkh degiskenler,
cevrim ici ahlsverisin olumlu olarak
algilanmasinda etkiliyken, kargo firmalari
ile yasanan sorunlar olumsuz algilarin
ortaya ¢ikmasina neden  olmustur.
Algilanan risklerin  yarattigi olumsuz
deneyimlere ragmen salgin déneminin
ortaya c¢ikardigl zorunluluklar yasli tiketici
kitlesinin ¢evrim ici alisveris konusundaki
tutumlarini ve davraniglarini degistirmistir.

COVID-19  salgininin  yash  bireyler
Uzerindeki etkisi yalnizca mal ve hizmetlere
erisimlerinin  kisitlanmasi ile  kalmamis
basat risk grubu igerisinde bulunmalari
nedeniyle onlara yonelik sokaga ¢ikma
kisitlamalarinin  getirilmesi kitlenin tim
sosyal ortamlardan uzaklasmasina sebep
olmustur. Suirecin ve getirilen yasaklarin 65
yas ve Gzeri kitlede fiziksel
dezavantajlardan ¢ok duygusal hasarlar
biraktigl gorilmektedir. Katilimer grubun
onemli bir c¢ogunlugu sire¢ hakkinda
fiziksel kosullardan ziyade psikolojik ve
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duygusal otekilestirmenin  6n planda
oldugunu belirtmektedir. Bu anlamda
temel olarak disince  bigimlerinin

dislanmig hissetme, yalnizlik, haksizlik hissi
ve korku gibi kodlar Uzerinden belirdigi
soylenebilir.  Ayni  zamanda c¢alismaya
katilan kisiler kendilerini daha once
hissetmedikleri kadar yash hissettiklerini ve
sosyal hayatlarinin ~ blyldk  oranda
kisitlandigini dile getirmektedir. Oyle ki
salginin agir kosullari bittigi halde hala bu
duygu icerisinde olduklarini dile getiren

katilmcilar bulunmaktadir. Calisma
kapsaminda COVID-19 Salgini sirecinde
gerceklestirilen  kisitlamalarin  bireyler
Uzerinde ¢ok buylk bir haksizhga

ugradiklari algisini yarattigi saptanmistir.
Bu sosyal hayat kisitlamasi ve vyalnizlik
hissinin  sosyal medya, mesajlasma
uygulamalari, géruntlali aramalar gibi bir
takim iletisim teknolojileri yoluyla asiimasi
yoniinde cabalarin etkili oldugu da dile
getirilmektedir.

Yash tiketiciler, teknoloji alaninda ortaya
cikan yeniliklere, diger tuketicilere kiyasla
mesafeli olmakla beraber teknolojik
yenilikler, ihtiyaclarini karsiladiginda ve bu
islevsellik etkili bir iletisimle kendilerine
iletildiginde degisimi  kabul etmeleri
kolaylagsmaktadir (Gilly & Zeithaml, 1985).
Buradaki degisimin kabullyse bireyin kendi
ihtiyacini  karsilama bigimiyle dogrudan
baglantili olabilmektedir. Ozellikle interneti
kullanma motivasyonlarinin yash bireylerin
teknolojiyi benimsemelerinde yonlendirici
oldugu soylenebilir. Bu durumla ilgili
Nayak, Priest ve White (2010), yash bir
yetiskinin internette bir kullanim alani
buldugunda, diger faaliyetlere
yonelmeyebilecegini dikkate almak
gerektigini vurgulamaktadir. Onlara gore
internet kullaniminda farkli motivasyona
sahip vyash vyetiskinlerin, saghk bilgileri
aramak veya e-posta kullanmak gibi sinirl
sayida daha basit internet etkinliklerini
kullanmada ustalasabilecekleri gibi
ilgilerinin olmadigl internet etkinliklerine
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ise daha uzak olmalari oldukga olasidir (s.
373). Calisma kapsaminda da yapilan
derinlemesine gorismelerden elde edilen
verilerin bu dogrultuda oldugu, bireylerin
internet teknolojilerini kullanma
motivasyonlarinin g¢evrim igi platformlari
kullanma bicimlerinde belirleyici oldugu
saptanmistir.

internetin  yashi bireylerin
katkisi  sadece  fiziksel ihtiyaglarin
karsilanmasi  konusunda  degil, ayni
zamanda psikolojik olarak da fayda
saglayabilecekleri imkanlari beraberinde
getirmektedir. Karavidas, Lim ve Katsikas
(2005), internet  kullaniminin  yash
yetiskinlerde yalnizlik ve yabancilagsmayi
hafifletmeye yardimci olabilecek
sosyallesme ve sosyal aglar kurma
konusunda essiz firsatlar sunabilecegini
savunmaktadir. Onlara gore yabancilasma,
saglk sorunlari ve vyaslanma nedeniyle
akraba, vyakin arkadas ve aileyi
kaybetmenin veya sosyal baglantilarin
eksikliginin bir sonucu olabildigi icin yeni
iliskiler kurmak genellikle yash yetiskinlerin
karsilasabilecegi zorluklardan biridir. Bu
bakimdan kurulan sosyal aglar, yasam
tatminini dolayli ve olumlu yonde
etkileyerek 06z vyeterliligi artirmada ve
teknolojiyi kullanmaya yonelik kaygilarin
azaltilmasinda yardimci olmaktadir (s. 698).

hayatlarina

Salgin suirecinde yasanan fiziksel ve dijital
donidsim toplumun tim kesimlerinde
oldugu gibi 65 yas ve lUzeri bireylerin
hayatlarinda da 6nemli etkiler yaratmistir.
Bu gruba dahil olan bireylerin teknolojik
yenilikleri kullanma konusunda yasadigi
zorluklari asarak sosyallesme ve tlketim
alanlarinda yeni dijital sistemlere uyum
slirecine girmeleri sonucunu dogurmustur.
COVID-19 gibi saglikla ilgili ciddi bir kriz
aninin yeni aliskanliklar edinme, yeni olani
0grenme konusunda daha dezavantajli
olan bir gruba bile internete entegre olma,
cevrim ici aligveris yapma, uzaktan iletisim
ve etkilesim kurma gibi konularda etkili ve
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hatta kalici bir 6grenme motivasyonu
yarattigi gorilmektedir.
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Structured Extended Abstract
Purpose of the research

This study aims to present the changing
consumption attitudes of consumers aged
65 and above during the pandemic. For this
purpose, it aims to reveal the online
shopping practices of this age group,
including their skills in using online
platforms, shopping motivations, shopping
practices during the epidemic period, and
attitudes and behaviors towards the use of
internet technologies.

Literature Review

One of the groups of people that is affected
by the COVID-19 pandemic the most was
the senior citizens aged 65 and above who
were deemed under high risk. Increasing
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digitalization of consumption practices in
the pre-pandemic period and the negative
consequences of the pandemic presents
the changing consumption behavior of
these elderly individuals, who are already
less online than younger individuals and
therefore are absent from online
consumption environments, as a problem
requiring academic attention. Deral and
Kazangoglu (2021), who conducted the
only study in which pandemic, old age and
online shopping concepts are considered
together indicate that consumers aged 65
and over continue their shopping
behaviors as before. Participants in this
study state the reasons for online shopping
as inclination or predisposition to using
technology, availability and variety of
products, necessity, possibilities to find
reasonably priced products, avoidance of
waste of time, ease of shopping and
curiosity.

Yasar and Avct (2020) studied the
representation of elderly individuals who
were deemed a high-risk group and
protected with aged specific precautions
and limitations. Their research found that
individuals aged 65 and above experienced
scolding, accusation, discrimination, and
mocking and their reciprocating behaviors
manifested as  physical reactions,
disregarding, sadness, fear, feeling of guilt
or denial. Although only a small segment of
the elderly consumers has adapted to
online shopping practices itis important for
brands and brand managers to take this
group of consumers seriously and carry on
activities intended for and directed to this
group in order to generate opportunities
due to their considerable amount of
purchasing power.

Research Methodology and Sample

The study is phenomenological in nature
and criterion sampling was used in order to
include 18 participants according to several
criteria such as educational status and

208

income. In this context the participants
were chosen with regards to them being 65
and above during the period of age specific
precautions and limitations, having
shopped online at least once with or
without help, representing different
educational status and gender.

Within the scope of the study, in-depth
interview technique was used. In the data
collection process semi-structured
interview forms were prepared with the
aim of obtaining a meaningful data set by
primarily benefiting from important
studies in the literature. The interviews
conducted with the participant group were
transcribed and analyzed in the MAXQDA
program, a software designed for the
analysis of qualitative data. Technology
Acceptance Model was used to determine
the themes and codes explaining the
participants' ways of using technology and
online purchasing dynamics.

Conclusion & Discussion

Considering the results of the research, it is
possible to offer solutions for development
of regulations and strategies centered on
online marketing processes in order to
reach the elderly consumer group over 65
years of age, which is one of the significant
consumer groups of the market, to ensure
that they feel safe and act more freely in
this process.

Itisimportant for online shopping sites and
apps to have design, content and
application modules as well as including
special products and services suitable for
the needs of these users.

Consumer aged 65 and above gravitate
towards online platforms especially for
gathering information and evaluating
alternatives during the decision-making
step of consumer purchase decision
process. Therefore, it is important to
provide accurate and consistent online
information such as product and service
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features, price and performance
comparisons, other consumer comments,
brick and mortar sales points in the real
market environment that they can reach
when they need, return and warranty
conditions that will provide the most
satisfactory experience and to have a menu
design where this information can be
reached easily and quickly.

It is also important to consider the
disadvantages of this consumer group
experiences due to the old age such as
visual and auditory impairments and
limitation of movement when designing
tangible elements and content of web sites
and apps.
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iletisim Arastirmalarindaki Giincel Egilimler Uzerine

Bibliyometrik Bir.inceleme
A Bibliometric Study on
Current Trends in Communication Studies

Fatma YiGiT ACIKGOZ!2
Derya CiZMELP?

0z
iletisim bireysel diyalogun yaninda, toplumlari bir arada tutan
onemli bir unsur olarak insanlarin bilgi, kiiltir ve deneyimlerini
nesilden nesle aktarmasini saglayan énemli bir arag¢ niteligindedir.
Ozellikle giiniimiiz kosullan degerlendirildiginde iletisimin, kiiresel
Olgekte baglantilar kurma ve bilgi paylasimi igin vazgecilmez bir arag
oldugunu sdylemek miimkiindir. Bu baglamda, glinliik yasantidan
kuresel diizeydeki iliskilere kadar birgok alanda bliyik neme sahip
olan iletisimin dogasini, gelisimini, isleyisini, etkilerini ve toplum
Gzerindeki roliini anlamak son derece 6nemlidir. Bu noktada da
iletisim arastirmalari karsimiza gikmaktadir. iletisim arastirmalarinin
gelisim slireglerine bakildiginda, Sanayi devrimi sonrasinda yasanan
ekonomik, toplumsal ve siyasal degisimlerin etkili oldugu
goriilmektedir. ilerleyen siireglerde de gelisen teknolojiyle birlikte
kitle iletisim araglarinin gesitliligi, medya kullanim aliskanliklarindaki
degislikler ve kitle iletisim araglarinin toplum Uzerindeki etkisinin
belirginlesmesi iletisim arastirmalarina olan ilgiyi artirmigtir.
Bu arastirma, iletisim arastirmalari alanindaki evrimi ayrintil bir
sekilde analiz ederek, iletisim disiplininin tarihsel baglam iginde nasil
sekillendigini ve gilinimizdeki 6nemli trendleri nasil yansittigini
ortaya koymayl amaglamaktadir. Bu dogrultuda bibliyometrik analiz
yontemiyle; 1992-2023 yillari arasinda SSCI, SCIE, AHCI, CPCI veri
tabaninda vyayinlanmis 222 makalenin analizi gergeklestirilmis
ardindan igerik analizi uygulanmistir. Bibliyometrik analiz sonucunda
elde edilen veriler Tlrkiye’deki iletisim arastirmalarinin Covid-19 ile
arttigint ve sosyal medyanin kitle iletisim araglarina etkinlik
kazandirdigini  goéstermektedir. Ayrica iletisim arastirmalarinin
sadece iletisimle sinirlh kalmayarak psikoloji, egitim, saglik, sosyal
alanlar, politika gibi alanlarda da disiplinler arasi yogun c¢alisma
sirkiilasyonu oldugu tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: iletisim, Bibliyometrik Analiz, Sosyal Medya,
Arastirma
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Abstract

In addition to individual dialogue, communication is an important
tool that keeps societies together and enables people to transfer
their knowledge, culture, and experiences from generation to
generation. Especially considering today's conditions, it is possible
to say that communication is an indispensable tool for establishing
connections and sharing information on a global scale. In this
context, it is extremely important to understand the nature,
development, functioning, effects, and role of communication on
society, which is of great importance in many areas from daily life to
global relations. At this point, communication research comes into
play.

When we look at the development processes of communication
research, the economic, social, and political changes that took place
after the Industrial Revolution were effective. In the future, with the
developing technology, the diversity of mass media, changes in
media usage habits and the evident impact of mass media on society
have increased the interest in communication research.

This research aims to analyze the evolution in the field of
communication research in detail, revealing how the
communication discipline was shaped in the historical context and
how it reflects important trends today. In this direction, the
bibliometric analysis method was carried out on 222 articles
published in the SSCI, SCIE, AHCI, CPCI database between 1992 and
2023, and then content analysis was applied. The data obtained
through bibliometric analysis showed that communication research
in Tirkiye increased with Covid-19 and social media brought
effectiveness to mass media. In addition, it has been determined
that communication research is not limited to communication
sciences alone, but also has an intense interdisciplinary study
circulation in areas such as psychology, education, health, social
areas, and politics.

Keywords: Communication, Bibliometric Analysis, Social Media,
Research
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Girig
iletisim, insanlar ve toplumlar arasindaki

etkilesim stirecinin gerceklesmesini
saglayan temel unsurdur. Bilgi aktarimi,

toplumsal iliskilerin kurulmasi  ve
strdlrdlmesi, toplumsal normlarin
olusumu, kdllturel ifadeler ve ifade

Ozglrltgu, egitim ve 6grenme ile sosyal
degisime katki sunma gibi birgok 6nemli
islevi bulunan iletisim, bireylerin ve
toplumun gelisimi i¢in hayati ©6neme
sahiptir. S6z konusu bu 6nem de iletisimin
sosyal ve kdiltirel boyutunu anlama ve
inceleme ihtiyacini  dogurmustur. Bu
ihtiyactan hareketle donemin sartlarina
bagli olmakla birlikte; iletisim streclerini ve
iletisim araclarini anlamak,
degerlendirmek, iletisim  stratejilerini
gelistirmek ve iletisimde etkili kararlar

almak adina iletisim  arastirmalari
yapilmistir.

insanoglunun iletisim araclarini
kesfetmeye ve iletisim stlireglerinin

etkilerini anlamaya baslamasiyla birlikte
iletisim arastirmalarinin dolayli olarak da
olsa hep var oldugunu séylemek mimkin
olsa da iletisim arastirmalarinin modern
anlamda kurumsallagsmasi ve bir disiplin
haline gelmesi icin belirli bir tarih ve gelisim
sireci  mevcuttur. Nitekim, iletisim
arastirmalar tarihi Mattelart (1998) gibi

bircok yazar tarafindan, toplumlarin
tarimsal hayattan endustriyel yasama
gecisine, siyasi ve sosyal yasamda birgok
degisiklisge yol acan sanayi devrimi
sonrasinda yapilan calismalarla
baslamaktadir. Bu noktada

degerlendirildiginde, arastirmalarin
basladigi 19. yuzyilin kitle iletisim aracinin
sadece gazeteler oldugu ve ¢alismalarin bu
eksende yapilmis oldugu gorilmektedir. Bu
slirecte baski teknolojilerindeki gelisimle
birlikte gazetelerin etkinligi de artis
gostermis ancak asil etkinligi sémirgeci
Ulkelerin kendi ideolojilerini yaymak igin
medyadan faydalanmasiyla ortaya
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ctkmistir. 19. ylzyihn ikinci yarisindan 20.
ylzyilin ilk ceyregine kadar kitle iletisim
calismalari; kentlesme,  sanayilesme,
egitimin yayginlasmasi ve okuryazarligin
artmasi, kitle iletisiminin yayginlasmasi,
kitle hareketlerinin yukselisi ve bunlardan
dogan yeni toplumsal anlayis cercevesinde
ylratilmustir. Bu ddnemde yapilan
arastirmalarin bir bolimU gazete tirajlari,
haber ¢6ziimlemeleri, gazetecilerin galisma
sekilleri, kamuoyu olusturma konusunda
gazetelerin etkinligi gibi basinin isleyis ve
islevine yonelik ¢alismalardan olusmaktadir
(Lang, 2005, s. 41) 1950'lilerden sonra
yapilan arastirmalara bakildiginda ise kitle
iletisim araglari ve 6zellikle de televizyonun
birey ve toplum yapisi (zerine etkilerini
konu alan arastirmalar yapilmistir. 1980
sonrasina gelindiginde iletisim alanindaki
arastirmalarin genel iletisim, kitle iletisimi,
etki ve icerik ¢ozimlemelerine yonelik
arastirmalar vyapilmasi yaninda agirlikh
olarak sinema filmlerinin ¢6ziimlemeleri
Uzerinde vyapildigi gorilmektedir (Aziz,
2006). Ozellikle 1990'larin sonlarindan
itibaren, dijital iletisim teknolojilerinin hizla
yayllmasiyla birlikte, iletisim arastirmalari

dijital medyanin etkisi lzerine
yogunlasmistir. Bu anlamda iletisim
arastirmalarinin simdiki durumuna

bakildiginda 6ncelikle hayatin her alaninda
kullanilan yeni iletisim teknolojilerinin
topluma etkisi ve bu araglar vasitasiyla
iletilen mesajlarin nicelik ve niteligiyle ilgili
arastirmalar yapildigi gérilmektedir. Sosyal
medya ve internet kiltlrl, medya etkileri
ve algi, dijital oyunlar ve iletisim, mobil
iletisim ve tasinabilir teknolojiler, yapay
zeka ve iletisim gibi internet odakh
konularin popller arastirma konulari
arasinda da yer aldigi glinimiz iletisim
diinyasinda, reklam arastirmalarn ile
glncelligini kaybetmeyen siyasal iletisim
¢alismalar da popiler arastirma alanlari
icerisindedir.

Yukarda deginilen genel degerlendirmenin
yani sira iletisim arastirmalarinin gelisimini
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tam olarak ortaya koymak adina; iletisim
arastirmalarinin gelismesinde, farkh
yaklagimlarin. ve bakis acilarinin ortaya
¢ikmasinda etkin rol oynayan farkl ekollere
ve okullara yer vermek yerinde olacaktir.
S6z konusu bu okullarin en énemlilerinden
birisi Chicago Okulu’dur. Chicago Okulu,
iletisime sosyal psikoloji perspektifinden
bakarak insanin iletisim silreglerini ve
davranisini anlamaya odaklanmistir. Grup
ici ve gruplar arasindaki iletisim, liderlik ve
iletisim siregleri gibi konularla ilgilenen
okulun gatisi altinda toplumun yapisini ve

etkilesimlerini anlamaya yonelik
arastirmalar  ylrGtilmasttr. YUz ylze
iletisimin ~ 6nemini  vurgulayan okul,

iletisimin salt bir dil streci olmadigini,
sosyal etkilesim ve anlamin insasini da
icerdigini savunmaktadir. Okul, 0Ozellikle
medyanin toplum ve insan davranislarina
etkilerini incelemistir. Okul ayrica iletisim
arastirmalarinda yaygin kullanilan; gézlem,
anket ve icerik analizi gibi yontemleri
gelistirmesi agisindan da 6nemli bir yere
sahiptir (Odyakmaz, 2012).

Diger yandan, Colombia Universitesi ¢atisi
altinda Lazarsfeld ve Katz, Berelson’in
oncultgiinde yuratalen "etki" arastirmalari
neticesinde bilginin aktariimasi ve tutum
degisikliginin gerceklesmesinde kisiler arasi
diyaloglardan kaynaklanan etkinin dnemli
rol oynadigi, ozellikle birincil gruplarin
oneminin ¢ok oldugu saptanirken, kitle
iletisim aracglarinin dogrudan etkisinin
sinirh oldugu ortaya konmustur. Yapilan
alan arastirmalariyla; fikir onderligi, iki
basamakli akis ve esik bekgiligi kavramlari

literatre kazandinlmistir (Erdogan &
Alemdar, 2010).
iletisim  arastirmalarini  kiiresel  bir

perspektiften ele alan okulda; uluslararasi
iliskiler ve kilturel etkilesim gibi konularda
calismalar yapilmistir. Teknolojinin iletisim
slrecglerine etkisi ve medya teknolojilerinin
toplumsal dinamiklere etkileri okulun
odaklandigi konular arasindadir. Okulun
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odaklandigl diger bir konu da iletisimin
sosyal adalet konusundaki etkilerini
anlamak adina yiritilen galismalardir.

Almanya'nin Frankfurt sehrinde kurulan ve
birden fazla disiplinle ilgilendigi icin okul
olarak nitelendirilen Frankfurt Okulu’nun
iletisim arastirmalari konusunda da yeri son
derece 6nemlidir. Elegtirel teori ile bilinen
okul 6zellikle kiltiirel endustri, kitle iletisim
araclarinin etkisi ve kiltirel hegemonya
gibi konulara odaklanmistir. Onciileri
arasinda; Max Horkheimer, Friedrich
Pollock, Theodor Adorno, Walter Benjamin
ve Herbert Marcuse gibi distndrlerin
bulundugu Frankfurt Okulu binyesinde,
kapitalizmin kultirel boyutlarini ve kitle
iletisim araclarinin  toplum Gzerindeki
etkisini elestirel bir bakis acisiyla inceleyen
calismalar yaratalmustir (Yildinm, 2013).
Ayrica okulun temsilcilerinden Theodor W.
Adorno ve Max Horkheimer'in 1944'te
ortaklasa  yayinladigi  "Aydinlanmanin
Diyalektigi" adli  calismalari  kultlr
endUstrisi teorisi agisindan 6nemlidir. S6z
konusu calisma, sanayilesmeyi ve kiiltiirel
drdnlerin kitlesel tiketimini
elestirmektedir ve bunun toplumun
zihinsel yapisini ve kiltirel cesitliligi nasil
tehdit ettigine odaklanmaktadir (Adorno, &
Horkheimer, 1995). iletisim calismalarina
bir baska giincel katki, Jirgen Habermas
tarafindan gelistirilen "iletisimsel eylem
teorisi" olarak bilinmektedir. Habermas,

iletisimin toplumsal yasamdaki temel
islevlerini incelemis, 0Ozellikle kamusal
alanin  6nemi Uzerinde durmus ve

demokratik iletisim sireglerinin isleyisini
actklamistir. Frankfurt Okulu'nun elestirel
teorisi ve iletisim arastirmalar, medya ve

iletisimin toplum {zerindeki etkilerini
anlamada ve elestirel bir perspektifle
degerlendirmede oOnemli rol oynamistir

(Mercan, 2017).

iletisim alaninda arastirma yapan ve bu
alana katki sunan bir diger okul da 1964
yilinda ingiltere'de kurularak medya ve
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kiltiirel calismalar alaninda 6nemli bir etki
yaratan  Birmingham  Okuludur. Bu
akademik akimin iletisime ve iletisim
arastirmalarina katkisi, 6zellikle kultirel
¢alismalar ve medya analizleri alaninda
elestirel bir perspektif getirmesi ve popliler
kiltiriin  6nemini vurgulamasiyla ©6ne
¢ikmaktadir. Birmingham Okulu, geleneksel
iletisim arastirmalarinin odaklandig medya
iceriginin analizinden ziyade medyanin
toplum Uzerindeki etkileri ve toplumsal
streclerdeki rollerine  odaklanmistir.
Okulun iletisim arastirmalarina katkilari
arasinda, medyayi bir iletisim araci olmanin
yaninda toplumsal degerlerin, normlarin ve
kimliklerin ~ sekillenmesinde  etkili  bir
kiiltirel arac olarak degerlendirmeleri
gelmektedir. Ayrica okul popdiler kiltird,
halkin giinlik yasaminda yaygin olarak
tuketilen ve paylasilan kulttrel Grinler
olarak gormistir. Bu dogrultuda; popliler
kiltir  okul  dasindrleri  tarafindan
toplumun alt kesimlerinin deneyimleri ve
degerleri agisindan énemli bir alan olarak
ele alinmistir.  Okulun  dislnurleri,
medyanin salt bilgi aktarma islevi
olmadigini, politik ve toplumsal ideolojileri
yayma ve pekistirme islevini de
yarattiklerini iddia etmektedirler.
Birmingham Okulunun duslinirlerine goére
medya gerek haberler gerek diziler gerekse
filmler ve diger icerikler vasitasiyla topluma
hedeflenen bir ideolojiyi ya da degeri
aktarir ve toplumun duslinsel yapisini
etkiler. Tim bunlara ek olarak Birmingham
Okulu  dusandrleri, iletisimi  karsilikh
etkilesim ve anlam olusturma sireci olarak
degerlendirmektir. Bu anlamda medya,
mesajlari yalnizca tek bir yonden iletilen
bilgi olarak degil, ayni zamanda izleyicilerin
ve okuyucularin yorumladigi ve etkilesime
girdigi karmasik anlam dinyalari olarak
gorulir. Birmingham Okulu'nun iletisim
calismalarina getirdigi elestirel bakis agisi
ve kdalturel calismalara vyapilan wvurgu,
iletisim alanina c¢esitlilik  ve derinlik
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kazandirarak ve ginimuzu de etkilemeye
devam etmektedir (ilic, 2022).

Tim bu bilgiler 1s18inda, ortaya c¢iktig
andan glinimuize degin iletisim alaninda
yapilan arastirmalarin konularina
bakildiginda dénemin toplumsal, ekonomik
ve siyasi unsurlarinin yaninda teknoloji ve
egitimin belirleyici faktorler arasinda yer
aldigi goriilmektedir.

Bu dogrultuda, iletisim arastirmalarinin

Tiurkiye’deki  seyri  ele  alindiginda,
calismalarin  hem iletisim alanindaki
uluslararasi gelismelerin etkisi altinda

sekillendigi hem de Ulkenin sosyal, kiiltlrel
ve politik dinamiklerine goére evrilmeye
devam etmis oldugu gorilmektedir.
Nitekim, Cumhuriyet doneminin zorlu
kosullarinda ortaya ¢ikmaya baslayan az
sayidaki gazete, 1920'lerde baslayan radyo
yayinlari ile sinema filmleri, Ulkemizde
ancak 1960’larin sonlarinda baslayan
televizyon vyayinciligl ile alternatif iletisim

teknolojilerinin  ve iletisim alanindaki
egitimlerin ge¢ baslamasi gibi temel
sebepler Tirkiye'de iletisim

arastirmalarinin ge¢ baslamasinda etkili
olan faktorler olarak siralanabilmektedir
(Aziz, 2006).

Tirkiye’deki iletisim arastirmalarini iki ayri
donemde incelemek gerektigini dile getiren
Tascioglu’na gore (2010), Cumhuriyet’in ilk
yillarindan 1960’l yillarin sonuna kadar
olan sirec “iletisim egitimi 6ncesi donem”,
1970’li yillardan sonra ise hizla yayginlasan
“iletisim egitimi sonrasi” dénemdir. iletisim
egitim 6ncesi donemde; iletisim alanina
katkilar, Bati'yla benzer sekilde; sosyoloji,
psikoloji, siyaset bilimi, antropoloji ve tarih
gibi farkh bilim alanindaki arastirmalar
ekseniyle sinirh kalmistir.

Daha spesifik bir degerlendirmeyle ele
alindiginda ise c¢esitli sosyal bilimler
calismalariyla insa edilen alt vyapiyla
1970'ler Turkiye'de iletisim calismalarina
asil  yonelimin oldugu vyillar, 1980'ler
iletisim arastirmalarinin akademik
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cercevede daha da gliclendigi yillar, 90'lar
ise  medya kuruluglarinin sayisinin ve
gesitliliginin  artmasiyla 06zglin iletisim
¢ahismalarinin  yapildigi dénem olarak
degerlendirilmektedir (Tokgoz, 2000).

iletisim arastirmalarina ele alinan konular
acisindan bakildiginda ise konular 1970'ler
ve 1980'lerde genellikle gazetecilik, halkla
iliskiler ve iletisim fakiltelerinde yurutilen
uygulamali ¢alismalarla sinirliyken,
1990'larda daha disiplinler arasi bir
yaklasim benimsendigi gorilmektedir. Bu
donem Ulkede iletisim fakiltelerinin
kurulmaya basladigi donem olarak da ayri
bir 6neme sahiptir. Nitekim, Tirkiye'nin
icinde bulundugu kosullar nedeniyle gorece
gec baslayan iletisim arastirmalarinin
gelisiminin Universitelerde iletisim
bolimlerinin kurulmasiyla hiz kazanmaya
basladigi bilinmektedir. Akademik alanda
iletisim egitimi verilmesi, 6grencilerin bu
alanda egitim almalarinin yani sira iletisim
arastirmalarinin yayginlasmasi konusunda
da 6nemli rol oynamistir. 2000'li yillara
gelindiginde ise  Turkiye'de iletisim
arastirmalari alaninda 6nemli gelismeler
yasanmistir.  Ozellikle  (iniversitelerde
iletisim doktora programlarinin agilmasinin
bu alanda yapilan arastirmalari arttirdigi
soylenebilir. Bu slrecte egitim
arastirmalarinin cesitlendigi de
gorilmektedir. Ancak Erdogan (2009), bu
konuda  bir  elestiri  getirmektedir,
‘Tiirkiye’de iletisim  fakdiltelerinin ~ son
yillarda niceliksel artisina ragmen, iletisim
arastirmalan  genellikle yéntembilimsel
badlamda akademik karakterden yoksun
bir sekilde olusmustur ve bu olusum siirekli
yeniden liretilmektedir. iletisim alani kitle
iletisimine  hapsedildigi  igin, iletisim
arastirmalan ilgilendikleri alanlar
baglaminda da yoksulluk igindedir’.

2000'lerin  basindan itibaren internetin
yayginlasmasi ile dijital iletisim alani
Turkiye'de de 6nem kazanarak, internetin
etkileri, sosyal medya kullanimi, ¢evrimigi
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haber tiketimi gibi konular arastirmacilarin
ilgisini ¢ekmistir.  Diger yandan diinya
gapinda birgok insanin gunlik yasaminin
ayrilmaz bir pargasi haline gelen internetin;
farkli  cografi bodlgelerdeki insanlarla
kolayca iletisim kurabilme, haberlere hizli
sekilde ulasabilme, ilgi alanlarina giren
icerikleri takip edebilme, eglence imkani
sunma gibi bir¢ok olumlu getirisinin yani
sira mahremiyet, givenlik ve psikolojik
etkiler gibi  olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Gerek sosyal gerekse
akademik alanda sik sik tartisma konusu
olan bu olumsuz yonler de son 10 yilda
iletisim arastirmalarinda 6nemli mikro
arastirma alanlari arasinda yerini almistir.
Ayrica medya analizi, sosyal medya, dijital
iletisim, kiltirel iletisim gibi konularda son
yillarda sik¢a arastirmalarda yerini almistir.

Sonu¢  olarak, iletisimin  Gneminin
anlasilmasina  paralel olarak dinya
genelinde oldugu gibi Turkiye’de deiletisim

becerilerini  gelistirmek, etkili iletisim
stratejileri  olusturmak  ve iletisim
teknolojilerinin  etkisini anlamak icin
donemin  kosullarina  gore iletisim
arastirmalari  yapimistir ve vyapilmaya

devam etmektedir. Bu arastirmada diinya
genelinde ve Tirkiye’de yapilan iletisim
arastirmalari bibliyometrik analiz yontemi
kullanilarak analiz edilerek diinden bugtline
iletisim arastirmalarindaki egilimler
belirlenmeye ¢alisilmistir.

1. Aragtirmanin Yéntemi

Tirkiye’de iletisim arastirma alanlarindaki
egilimleri ortaya koymayi amaglayan bu
¢alisma UG¢ asamadan olusmaktadir.
Arastirmanin ilk asamasinda Web of
Science (WoS) veri tabaninda bibliyometrik
analiz yapilmis, ikinci asamasinda WoS
bibliyometrik analizi sonucu elde edilen
¢alismalar VOSviewer Uzerinde anahtar
kelime es-olusum analizi ve ortak alinti ile
atifta bulunulan kaynak analizine tabi
tutulmustur. Bu calismada, CiteSpace
yazilimi kullanilarak alanlar arasi iliskiler
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ikili harita gorinimi ile gosterilmistir.
Ayrica, referans analizi icin zaman gizelgesi
gorinimiinden faydalanilmistir.

WoS, 1900'den glinimiize kadar olan
yayinlari  icermesi nedeniyle siklikla
kullanilan, en guvenilir ve en yiksek kalite
standartlara sahip bilimsel arastirma veri
tabanlarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Gaviria-Marin et al., 2019; Li
& Hale, 2016). Blinyesinde 21.000’i askin
hakemli ve yilksek kaliteli akademik
¢ahsmalar bulunduran WoS veri tabaninda
ESCI, SSCI, AHCI endekslerde yer alan
akademik ¢alismalar ve bu g¢alismalara
yapilan atiflar tespit edilebilmektedir. Ayni
zamanda Web of Science Core Colletion veri
tabaninda daha  detayli  arastirma
yapilabilmekte ve bu arastirmalar istenilen
turlerde  (grafik, tablo vb.) elde
edilebilmektedir. WoS’ta bibliyometrik
analiz yapilirken istenilen sonuclara yonelik
sonucglara kisit konulabilmekte boylece
istenilen tirde yayin yapan yazarlar, yayin
yillari, yayin yapan makalelerin ciktig
Ulkeler, arastirma kuruluslar (Universiteler,
enstitiler vb.)  gibi bircok  veri
listelenebilmektedir. Ayrica WoS, anahtar
kelime secimi konusunda Scopus gibi diger
bilimsel veri tabanlarina gore belirli
avantajlari vardir (Kramer et al., 2017).

Bibliyometrik analiz i¢in calismada WoS'ta
olusturulan algoritma ile detayli arama
kisminin  baslik kategorisine iletisim,
arastirma, metot, yeni medya, sosyal
medya ve Tirkiye anahtar kelimeler
ve/veya/degil mantiksal sinamalar ile
eslestirilmistir.  Bu anahtar kelimeler
Tirkiye’de iletisim arastirma alanlarinda
yapilan c¢alismalarda en c¢ok kullanilan
kelimeler baz alinarak secilmistir. Calisma
yapilan konunun Turkiye'deki arastirma
alanlarindaki egilim olmasi sebebiyle WoS
veri tabaninda detayli arama yapilirken
konunun genel icerigi olarak ‘iletisim’
anahtar kelimesi, arastirma alanlarindaki
baslik kategorisinde “iletisim ve arastirma”,
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” “"

“metot veya yeni medya”, “sosyal medya
veya Turkiye” oOnermeleri filtrelenmistir.
Literatlirde iletisim alaninin oldukga genis
yer almasi arastirmada bazi sinirliliklar
belirlenmesine neden olusturmustur. Bu
siregte ilk kisithlik olarak arastirma
kapsaminda vyalnizca makale verilerinin
dahil edilmesidir. Diger bir kisitlama olarak
bilim dah kategorisi olarak “iletisim” bilim
dali secilmistir. Bir baska kisit olarak dil
secenegi, ortak bilim dili olarak kabul
edilmesi ve yayginhg nedeniyle
makalelerin  dilinin  ingilizce  olarak
yayimlanmis olmasi belirlenmistir. Son kisit
olarak da ilgili eserlerin baghginda
filtrelenen Ulke ¢alismanin amag ve
kapsamindan dolayi sadece Tirkiye olarak
belirlenmistir.

Calisma da amaca uygun olarak belirlenen
kelimeler ile tarama vyapildiginda ilk
makaleye 1993 vyilinda rastlanmistir. Bu
nedenle arastirma 1993-2023 yillan
arasinda kaleme alinmis ve yukarda
belirtilen mantiksal sinama ve filtreleme
sonucunda elde edilmis toplam 222
makaleyi kapsamaktadir. Calismada elde
edilen veriler grafiksel goriiniim ve tabloile
desteklenerek sonuglarin acik ve anlasilir
bir sekilde sunulmasi amaglanmistir. WoS
veri tabaninda dergi yayin endeks analizi,
Ulke analizi, yazar analizi, kurum analizi,
zaman icinde vyapilan yayin ve atif
analizlerin yorumlanmasi bu grafiklerin
yardimiyla saglanmistir.

Calismanin ikinci bélimiinde bibliyometrik
haritalama i¢in VOSviewer yazilimindan
yararlanilmistir. VOSviewer, elde edilen
verileri ag haritasi ve yogunluk haritasi

olarak gosteren bir programdir. Bu
c¢alismada, 222 makalelik veri seti ile
VOSviewer ile anahtar kelimelerin es

olusumunu ve atifta bulunulan kaynaklarin
ortak alintisini analiz etmek {(izere, atif,
bibliyografik baglanti, es atif veya es
yazarlik gibi secenekler kullanilmistir.
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Galismanin  son boliminde CiteSpace
yazihmi ile gorsellegtirme yapilmistir.
CiteSpace, bilimsel vyayinlar ve bunlar

arasindaki iliskileri java tabanl bir program
ile gbsteren bir yazihmdir. Calismada, 222
makalelik veri seti ile alanlar arasi iliskiler
ikili harita gérinimu ile analiz edilmistir.
Ayrica, disiplinler arasi is birligi kiimeleri,
atif veren ve atif alan kiimelerin etkilesimi

gosterilmistir. Referans analizi igin de
CiteSpace’in zaman cizelgesi
gortinimiinden faydalaniimistir.

2. Bulgular ve Yorumlar

Bu bolimde, iletisim ve arastirma

kavramlariyla, metot veya yeni medya ve
sosyal medya veya Tirkiye konular
arasindaki iliskileri inceleyen makalelerin

veri Olgltleri kullanilarak bibliyometrik
analiz teknigi ile analiz yapilmistir.
Calismada, makalelerin yayinlandigi

dergiler, makale yazarlari ve makalelerde
gecen anahtar kelimeler gibi sayisal ve
kavramsal veriler dikkate alinmistir.

2.1. Web of Science Core Collection Veri
tabanindan Yararlanilarak Yapilan Analizler

2.1.1. iletisim Arastirmalan Alanlarindaki
Egilim Uzerinde Ulke Analizi ve Web of
Science Endeks Analizi

WoS veri tabani, bilimsel olarak yapilmak
istenen c¢alismalar agisindan  6nemli
multidisipliner olan bir veri tabanidir.
Arastirmacilara dort ayr veri tabanindan
alinan bilgileri sunmaktadir. Bu veri
tabanlari SSCI, SCIE, AHCI, CPCl olarak
siralanmaktadir.

iletisim arastirmalari alaninda son vyillarda
WoS veri tabaninda yayinlanan dergi sayisi
artmakta iken dergilerin kalitesi de artis
gostermektedir. WoS  veri tabani
arastirmacilara arastirma yapilmak istenen
alanda  glincel ve kaliteli  yayin
sergilemektedir.
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Grafik 1. iletisim Arastirmalari Alaninda Ulke
Bazinda Yayin Dagilimi Grafigi

Grafik 1 incelendiginde iletisim arastirma
alanlarindaki egilime iliskin arastirmada en
cok yayin yapan ulkeler arasinda ilk sirada
84 yayinla USA yer alirken, onu sirasiyla 49
yayinla ingiltere, 40 yayinla ispanya, 37
yayinla Avustralya, 27 yayinla Almanya
izlemektedir. S6z konusu Ulkeler arasinda
en c¢cok yayinin USA’da olmasi akademik
disiplinin temellerinin atildigi Glke olmasi
nedeniyle oldugu disinidlmektedir. Diger
yandan 1970 sonrasinda ingiltere’de ortaya
cikan kaltarel calismalar iletisim alani icin
onemli dondm noktalarindan olmustur. Bu
nedenle ingiltere’nin de yayin sayisi
acisindan Ust siralarda yer almasini aciklar
niteliktedir. Ayni sekilde Frankfurt Okulu ile
elestirel medya c¢alismalarinin énciltgini
yapan ulke olarak Almanya’da yayin sayisi
olarak ust siralarda yer almaktadir. Ayrica
bu llkelerin iletisim arastirmalarina 6nem
verdigi bu alanda yapilan c¢alisma
sayllarindan  anlasiimaktadir.  Bununla
birlikte WoS veri tabaninda kaliteli yayinlar
sunduklar icin bu alanda yayin yapan
Ulkelerin yayin kalitesinin ve uluslararasi
alanda  taninirligi  oldugu  seklinde
yorumlanabilmektedir.
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Grafik 2. Web of Science Core Collection Araciligiyla
Turkiye Bazinda Web of Science Endeks Oranlari

Sekil 2'de yayin yapilan endekslere
bakildiginda ise Turkiye bazinda Emerging
Sources Citation Index’in (ESCI) ilk sirada
yer aldigl, en az makale yayinlanan veri
tabaninin ise CPCl oldugu goriilmektedir.
Bu durum ESCI endeksinin, daha fazla
bolgesel Gneme sahip olmasi ve gelismekte
olan bilimsel branslarinki dergilerin WoS
veri tabaninda yer almasi agindan Tirkiye
icin blyuk Oneme sahiptir. Conference
Proceedings  Citation  Index  (CPCl)
endeksinde daha az yayin yapma nedenleri
arasinda konferans bildirilerinin daha az
tercih edilmesi olarak
yorumlanabilmektedir.
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Grafik 3. Web of Science Core Collection Diinya
Bazinda WoS Endeks Orani

Sekil 3’te diinya bazinda gorildigi gibi
yayin endeksine bakildiginda; Social
Sciences Citation Index (SSCI) ilk sirada,
Emerging Sources Citation Index (ESCI)
ikinci sirada, Arts & Humanities Citation
Index (A&HCI) Uglnci sirada yer
almaktadir. Turkiye’deki oOzellikle yeni
medya alaninda ortaya koyulan eserlerin
WoS kapsaminda ESCI (103) vyayin
endeksine dahil olan dergilerde
yayimlandig gorilmektedir. Bunun
yaninda SSCI (92) kategorisindeki yayim
sayisi ESCI (103) yayin sayisina yakindir.
Ozellikle Book Cititation Index ve
Conference Proceeding Index sayilarn diger
endekslere gore oldukga disuk
seviyededir. Bu durum makale
yayimcihginin kitap ve kongre yayimciligina
gore daha tercih edildigini gostermektedir.
Ozellikle kongre tesviklerinin yetersizligi bu
duruma sebep oldugu distinilmektedir.
Tiurk arastirmacilarinin uluslararasi capta
hem taninirhgini hem deiliskilerini artirmak
icin kongre tesviklerinin artirilmasi bu
oranlarin ylkselmesine sebep olacagi
ongoriilmektedir.

2.1.2. iletisim Arastirmalari Alanlarindaki
Egilim Uzerinde Yayin Yili Analizi

GUndmiz ddnyasinin hizla dijitallesmesi,
yeni iletisim fakiltelerin  kurulmasi,
akademik personellerin atama, goérevde
ylikselme ve akademik tesvik kazanmak
amach yayin yapmaya 0zen gostermeleri,
kuruluslarin calismalara destek vermesi,
AR-GE calismalarinin yillar iginde giderek
artmasi gibi nedenlerden otirid iletisim
arastirmalarindaki yayinlar zamanla artis
gostermektedir (Erdogan, 2013). Belirtilen
nedenlerin de etkisiyle 1990 vyillindan
itibaren Tirkiye'de iletisim arastirmalarinin
saylisl artmistir.
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Grafik 4. Web of Science Core Collection Araciligiyla Elde Edilen iletisim Arastirmalari Uzerinde Tiirkiye Bazinda
Yayin Yillarinin Dagilimi

Yeni medyanin kullanilirhginin ve gesitliligin
artmasina paralel olarak Tirkiye'de yeni
medya Uzerine yapilan calismalar da Sekil
4’'te goruldigu Uzere yillara gore orantili
olarak artmaktadir. Ozellikle arastirmanin
odaklandigl son (g yil olan 2020, 2021 ve
2022 yillarinda bu artis belirgin bir sekilde
gorilmektedir. Bu duruma sebep Covid-19
pandemisi  nedeniyle kisilerin  evde
gecirdikleri zamanin artmasindan dolayi
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yeni medya aliskanliklarinin degismesi ve
cesitlendirmesi nedeniyle yapilan
arastirmalarin sayisinin artmis olabilecegi
distnilmektedir. 2000-2001 yillarinda
yayin sayisinin disiik olmasi ise o ddnemde
Tirkiye’de ekonomik kriz olmasinin etkili
olmus olabilecegi seklinde yorumlanabilir.

2.1.3. iletisim Arastirmalari Alanlarindaki
Egilim Uzerinde Yazar Analizi
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Web of Science Core Collection Veri Tabanindan Elde Edilen Tiirkiye’de iletisim Arastirmalari

Konusunda En Fazla Yayin Yapan Yazarlar

iletisim alaninda arastirma yapan yazarlara
ait  bilgiler incelendiginde  belirgin
farkhliklar  bulunmadigi  gorilmektedir.
Bununla birlikte yayin yapan yazarlarin
gorev yaptigl kurumlara bakildiginda ilk 4
yazarin Ozel Universitede, 5 yazarin ise
devlet Universitesinde gorevli oldugu
gozlemlenmektedir. ilk sirada yer alan
Baruh Lemi, ikinci sirada yer alan Ergin
Bulut ve {glncl sirada yer alan Ali
Carkoglu’'nun Kog¢ Universitesi'nde gérev
aldiklari  bilgisi  edinilmektedir. Diger
yandan 4. sirada bulunan Aysenur Dal
Bilkent Universitesi'nde, 5. sirada yer alan
yazar Kamil Demirkan ise Hacettepe
Universitesi’nde  gérev  yapmaktadir.
Yazarlarin ¢alisma vyaptiklari  konulara
bakildiginda ekonomi, hukuk, iletisim,
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halkla

iliskiler,  sosyoloji  alanlariyla
ilgilendiklerini ve her birinin ¢alismalarinda
disiplinler arasi is birligi yaptiklan

gozlemlenmektedir. Bu nokta da iletisimin
dogasi geregi bircok sosyal bilimin kesisme
noktasinda yer almasinin belirleyici oldugu
soylenebilir. Bununla birlikte; Akdag ve

Akgll’iin  (2018) belirttigi gibi sosyal
bilimlerin bir¢ok alt disiplininden 6gretim
elemaninin  yaninda, saghk ve fen
bilimlerinden de bazi O0gretim
elemanlarinin iletisim fakiltelerinin
egitimci  kadrosunda yer almasinin
iletisimin  farkh disiplinlerle is birligi

yapmasinda etkin rol oynadigi sdylenebilir.

2.1.4. iletisim Arastirmalari Alanlarindaki
Egilim Uzerinde Yayin Yapan Kurulus Analizi
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Grafik 6. Web of Science Core Collection Elde Edilen Tiirkiye’de iletisim Arastirmalari Alaninda En Fazla Yayin
Yapan Universiteler

Turkiye’de arastirmanin kapsadigi zaman
araligina bakildiginda en ¢ok yayinin
yapildig Gniversitelerin sirasiyla; istanbul,
Ko¢ ve Dogu Akdeniz Universitesi’nin
oldugu goriulmektedir. WS endekslerinde
yayimlanan eserlerin  vyarisi  devlet
Universitesinde calisan arastirmacilara,
diger yarisi da vakif Universitelerinde gérev
yapan arastirmacilara aittir. istanbul
Universitesi 26 akademik calisma ile diger
Universiteler arasinda onemli bir vyer
tutmaktadir. istanbul Universitesi iletisim
Fakiltesi'nin Turkiye’'nin en eski ve en
kokll iletisim fakiltesi olarak bu alanda
oncl olmasinin yayin sayillarinin fazlahg
konusunda da fikir vericidir. Diger yandan
arastirma sonuglari, Turkiye’de iletisim
arastirmalari alaninin diger llkelere kiyasla
henlz yeterince gelismedigini ve bu alanda
daha fazla arastirma yapilmasi gerektigini
gostermektedir.
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2.1.5. iletisim Arastirmalari Alanlarindaki
Egilim Uzerinde Zaman icinde Yapilan
Yayinlar ve Atiflar Analizi

iletisim arastirmalarinin  yillar bazinda
sayisina bakildiginda zamanla artmasina
ragmen, bazi yillarda disls
gozlemlenmektedir. iletisim arastirmalari
tarih boyunca toplumsal gelismeler ve
degisimler ekseninde ilerlemistir bu
nedenle yillar bazinda arastirmalarin azalip
artmasinin da toplumsal degisimlerin etkin
oldugu yorumu yapilabilir. Ayrica, iletisim
alanindaki arastirmalarin bazi dénemler
sansilir, baski gibi engelleyici faktorlerle

karsi  karsiya  kaldigi  seklinde de
yorumlanabilir. Diger yandan, yapilan atif
sayllarinin yillar icinde degisiklik
gostermesi, iletisim alanlarindaki
¢alismalarin ilgili yillarda az sayida yayin
yapilsa dahi diger alanlarda vyapilan
calismalarla iliskilendirildigi seklinde

yorumlanabilir.
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Grafik 7. Web of Science Core Collection iletisim Aragtirmalarinin Yillik Yayinlarinin ve Atiflarinin Dagilimi

S6z konusu arastirma  kapsaminda
irdelenen calismalara yapilan atif sayisina
bakildiginda eser sayisinin artisi ile atif
sayisinin artisinin paralel oldugu
gortlmektedir. Sadece 2011 ve 2021
yillarinda atif sayisinda dikkate deger bir
dislis gorilmektedir. WoS endekslerinde
yer alan vyayinlarin dinya c¢apinda
ulasilabilirliginin  kolay olmasi, kaliteli
olmasi, cogunlukla bu eserlerin su anda
kullanilan  ortak dil olan ingilizce
yayimlanmasi  vyapilan atif  sayisinin
artmasina neden oldugu disinilmektedir.
Bilindigi tizere bir yayinin atif alabilmesi icin
eserin yayimlanmasindan sonra belli bir
sire gerekmektedir. Ancak son vyillarda
iletisim alaninda yayinlanan galismalarin
yogunluk olarak yeni medyaya odaklandigi
bilinmektedir. Bu nedenle hem iletisim
alaninda hem de akademik anlamda son
10-15 yilin konusu oldugu igin burada
atiflarin ~ toplam  agirhiginin  istenilen
diizeyde bir devinim icerisinde olmadigl
ancak ilerleyen vyillarda bu konuda
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literatliriin derinlesmesi ile yayim sayisinda

da atif sayisinin da artisin  olacagi
dislintlmektedir.
2.2  VOSviewer Kullanilarak iletisim

Arastirmalari Alanlarindaki Egilimi Uzerine
Bilimsel Haritalama

2.2.1. Anahtar Kelime Es-Olusum Analizi

Turkiye'de iletisim arastirmalarn alanindaki
egilimleri analiz etmek ve gorsellestirmek
icin anahtar kelime analizi kullanilmaktadir.
VOSviewer ile yapilan anahtar kelime es
olusum analizi, stk kullanilan kelimeleri
gostermektedir. Bir anahtar kelimenin
minimum esik olarak 1 kez geg¢mesi
secenegi secildikten sonra, toplam 743
kelimenin birlikte gegme sikhgi
yansitilmaktadir. Bu baglamda, en c¢ok
gecen kelime olan Turkiye'nin toplam
baglanti glici 246, sosyal medya
kelimesinin toplam baglanti glicii 180
oldugu goritlmektedir.
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Sekil 1. VOSviewer Araciliglyla Anahtar Kelimelerin Es-Olusum Ag Haritasi

Ag haritasina goére en c¢ok kullanilan
kelimelerin basinda ‘sosyal medya’ geldigi
gorilmektedir. Bu baglanti da glindelik
hayatin vazgecilmez bir parcasi olan son
medyanin  bu etkinliginin  akademik
calismalara da yansidigini gostermektedir.
‘Turkiye’ anahtar kelimesi ise Tirkiye’'nin
sosyal medya kullanimi agisindan 6zel
durumda oldugunu belirtmekte ve
arastirmalarin Tirkiye bolgesindeki etkileri
de inceledigi seklinde
yorumlanabilmektedir. ‘Halkla iliskiler’
anahtar kelimesinin ise sosyal medyanin
kullanimi agisindan bir vasita oldugunu
gostermektedir. ‘Medya’ anahtar
kelimesinin ise sosyal medyanin geleneksel
medyanin tamamlayicisi oldugunu
gostermektedir.

2.2.2 Ortak Alnti ile Atif Yapilan Kaynak
Analizi

VOSviewer araciligi ile yapilan ag haritalari,
yayinlarin ortak alinti ve atif yaptiklarini
sergileyen  ¢emberler ve  bunlarin
baglantisini gosteren cizgilerden
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olusmaktadir. Ortak alintilar en biyuk
cemberi simgelemekte ve yayinlarin benzer
konular icerdigini temsil etmektedir. Bu ag
haritasinda ise ortak alintilari mavi olan
kissm temsil etmektedir. Atif yapilan
kaynaklar ise yayinlarin faydalandiklari ve
referans verdikleri bilimsel arastirmalari
gostermektedir. Haritada kirmizi renk ile
temsil edilmektedir. Cizgiler ise baglantiyi
gorsellestirmekte olmakla birlikte ¢izginin
kalinligi  baglantinin  glicini  temsil
etmektedir.
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iceren vyayinlari icermektedir. Bununla
birlikte, iletisim alaninin tarih, teknoloji,
ekonomi ve egitim alanlariyla ilgili yayin
yapan kaynaklarla etkilesime girdigi
goriilmektedir.
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. 1)\‘“ Tablo 1. Ortak Alinti ile Atif Yapilan Kaynak Analizi
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Sekil 9. VOSviewer ile Elde Edilen Ortak Alintiile
Atif Yapilan Kaynak Analizi Ag Haritasi

Atif yapilan bir kaynagin minimum alinti
sayl esigi 10 olarak belirlenmis ve atif
yapilan 5970 kaynaktan sadece 94’'G bu
esigi asmistir. 94 6ge 6 kiime olacak sekilde
kategorize olmustur. Baglanti sayisi 2468,
toplam baglanti gici ise 19728 olarak
belirlenmistir. Kime 1’'in New Media Soc
(New Media&Society) 6ge sayisi 22, alinti
sayisi 127, kiime 2'nin Comput Hum Behav
(Computers in Human Behavior) 6ge sayisi
22 ve alinti sayisi 161, kiime 3’tn J Commun
(Journal of Communication) 6ge sayisi 20,
alinti sayisi ise 125 olarak goriulmektedir.

Mavi grup Tirkiye’'de yapilan
arastirmalarin  kdltirel ve  tarihsel
boyutunu incelemektedir. Bu grup
Tirkiye’de iletisim arastirma etigini,
sorumlulugunu ve kaltarid gibi bircok
konuyu icermektedir. Kirmizi  grup
Tlrkiye’'de iletisim alanindaki
arastirmalarin ~ sosyal ve ekonomik

boyutunu iceren yayinlari sergilemektedir.
Yesil grup Turkiye’de iletisim arastirmalari
alaninda yapilan vyayinlarin bilimsel ve
teknolojik gelismelerini  konu edinen
yayinlari icermektedir. Son olarak sari grup
Turkiye’de iletisim alaninda arastirma
egiliminde egitim ve 06gretim boyutunu

227

Tablo 1'de listelenen kiimelerde 127 atif
sayisiyla kiime 1 olan New Media Soc’un
(New Media&Society) toplam baglanti giici
1986’dir ve kaynaklar icerisinde en fazla

baglanti yapilan kaynak oldugu
goriilmektedir. Ortak alintilardan bazilar
“Turkiye’de  bilimsel vyayin  raporu”,

“Turkiye’de patent basvuru ve verme
durumu”. Atif yapilan kaynaklar ise “WoS
veri tabani”, “Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig”. Kime 2'de ise Comput Hum
Behav'in (Computers in Human Behavior)
161 atif ile toplam baglanti glici degeri
1948 olarak listelenmektedir. Ortak
alintilardan bazilar “Turkiye’de arastirma
etigi ve sorumlulugu”. Atf vyapilan
kaynaklara 6rnek olarak ise TUBITAK'In
web sitesi”, “YOK’iin web sitesi” verilebilir.

2.3. CiteSpace Kullanilarak iletisim
Arastirmalari Alanlarindaki Egilimi inceleme

2.3.1. ikili Harita Ag Haritasi

ikili harita gérinimiinde farkh bilim
alanlari arasindaki etkilesimler
gosterilmektedir. Sekilde turkuaz renkli
cizgiler, her bir yayinin atif sayisini
belirtmektedir. Cizgilerin  kalinlig, Z-
skoruna goére siralanmaktadir. Z-skoru,
hangi bilim alaninin daha fazla atif yaptigini
veya aldigini gostermektedir. Ayrica, Z-
skoruna bagli olarak, gorseldeki dairelerin
blyukliglih de degismektedir. Blyuk
daireler, disiplinler arasi yazilarda ve bu
konuda calisan yazarlarda yogunlugu ifade
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etmektedir. Bu analizde, makale tirlerine
gore disiplinler arasi atif veren (sekilde sol
taraf) ve atif alan (sekilde sag taraf) bilim

. TR
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alanlarni gorsellestirilmektedir (Firat vd.,
2018, s. 28).
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Sekil 10. Makalelerin ikili Harita Gériinimii

Sekil 11’de gorildigi gibi, iki bilim alani atif
yapma konusunda daha belirgindir. 6.
kiime olan psikoloji, egitim, saglk ile 7.
kiime olan psikoloji, egitim, sosyal atif
verilen kisimda yogun etkilesim icindedir. Z
skoru ise 2.8474462 degerindedir. Yeni
medyanin bir¢ok psikolojik etkisi ve Covid-
19’un neden oldugu durumlar nedeniyle,
bu alanda ¢alisan bir¢ok yazar yeni medya
ve iletisimin psikolojik ve sosyal etkileri
Uzerine atif yapmislardir. Bununla birlikte
yeni medya ve iletisim alanindaki ekonomik
yansimalar Uzerinde yapilan bir¢cok yayin
yine ekonomi ve ekonomi politikasi
Uzerinde birgcok yayina atif yapmis oldugu
gorilmektedir.
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2.3.2 CiteSpace Araciligi ile Zaman Cizelgesi

CiteSpace zaman c¢izelgesi haritasi,
arastirma  konusunun zaman icindeki
degisimini gorsel yolla sunmaktadir.

Kimeler yillara ve konu basliklarina gore
ayrilmaktadir. Kiime renkleri yil bazinda
farkhlik olusturmakta ve sol alt kdsede yil
ve renk gostergesi bulunmaktadir. Renk
gostergesi, ag haritasinda gosterilen
yayinlarin alinti  durumuna goére renk
durumunu sergilemektedir. Kirmizi olan
renk en ylksek alintiyl, sari renk ise en
disik alinti sayisini simgelemektedir.
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Sekil 11. Citespace Araciligi ile Alinan Zaman Cizelgesi

En blydk kiime 0 ile baslamaktadir. Sekil 11’deo’tan alinan veriler dahilinde ag 3 bliyik ana
kiime olusmustur. En bliylk ana kiime olan Kiime#1 (korfez krizi) 26 Gyeye sahiptir ve O silliet
degerindedir. Kimenin en ¢ok atif yapilan makalesi ise (Bulut vd., 2017) olarak gorilmektedir.
S6z konusu ¢alismada siyasi ve ideolojik konularda Twitter’ in blyuk bir ara¢ oldugu ve dijital
olarak kitleyi trolleme yonli hareket ettirildigi vurgulanmaktadir.

ikinci en biyik kiimenin Kime#2 21 {yeye sahip oldugu goriilmektedir ve 0 silliet
degerindedir. Kimenin en 6nemli atif makalesiise Koger S, (2022) yazarina aittir. Koger, yaptigi
calismada Tirkiye’deki haber kaynaklarinin kutuplasmis yanlarini ve kullanicilarin bu yanli
durum karsisinda Ozelestirel fakat pasif tutumlarini ifade etme amacgl “sipheci atalet”
kavramini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda 2. kiimede en ¢ok atif makalesi olmasi, icerik
yoniinden yanls yapilan haberler ve kutuplasma etkisinde kalan kullanicilar agisindan kitlesel
boyutta yon verici niteliktedir.

Son olarak Ggilnci blyiuk kiime olan Kime#7 (Sosyal medya) 9 Uye ve 0 siliet degerindedir.
Kimenin atifta bulunan en 6nemli makalesinin (Jenzen vd., 2021) oldugu gorilmektedir.
Jenzen c¢alismasinda Gezi Parki olayindan yola ¢ikarak sosyal medyanin bu konudaki toplu
etkisini ve protesto yapmak igin ara¢ niteliginde oldugunu vurgulamaktadir. Bu yonde
cevrimici olarak yapilan protesto ayaklanmalarinda gorsel iletisimin rolline deginmektedir
(Jenzen vd. 2021). En ¢ok atif alan makale olmasi Tlrkiye agisindan Gezi Parki gibi 6nemli bir
konuda vyazilmis olmasi ve sosyal medyanin etkisini bu vyolla bagdastirmasi olarak
yorumlanabilmektedir.
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Tablo 2. Zaman Cizelgesinden Elde Edilen Atif Patlama Analizi

Referans il Atif Sayilan | Kiime Kimligi |Patlama Giicii | Merkezilik Sigma
Yesil B. 2016 6 1 0.00 0.05 1.00
Akser M. 2012 5 1 2.84 0.01 1.02
Bulut E. 2017 5 7 0.00 0.01 1.00
Yanatma S. 2018 4 2 0.00 0.04 1.00
Vosoughi S. 2018 3 2 0.00 0.01 1.00
McGarry A. 2019 3 7 0.00
Atf ag igerisinde sigma degerleri ve alan olan iletisim arastirmalari sosyoloji,

merkezilik degeri makalelerin etkinligi
acisindan bilgi vermektedir. Sigma degeri
en yiksek olan referanslar arastirma
bazinda arastirma alanindaki en o6nemli
referanslari simgelerken, merkezilik degeri
yuksek olan referans ise arastirma yapilan
alandaki en popller olan referansi
gostermektedir. Sigma degeri alintilama
durumu ve agda bulunan konumu bulma
da 6neme sahipken, merkezi deger atif agi
icerisindeki baglanti sayisini ele almaktadir
(Wang vd., 2020). Yesil B.’nin 2016 yilinda
yaptigi calisma Kime 1 icin popller
referans olarak degerlendirilmektedir.

Sonug

Degisen dinya dizeniyle birlikte, bilgi
akisinin ve teknolojinin ¢cok dinamik bir hal

almasi ulusal ve uluslararasi arenada
onemli degisimlere sebep olmustur.
iletisim arastirmalari da bu siirecten

dogrudan etkilenmis; etkili, verimli ve
dogru kararlar alabilmek i¢in arastirma
yapmak artik keyfi bir arag degil zorunluluk
halini almistir. Bu zorunlulukla birlikte,
iletisim arastirmalarindan elde edilen
veriler 1s1ginda iletisim slreglerinin daha
saglikli yonetilebilmesi, toplumlar arasinda
anlayis ve is birliginin artinlabilmesi,
iletisim teknolojilerinin  gelisimine yon
verilerek insan yasaminin
kolaylastirabilmesine yardimci
olunabilmesi  gibi nedenler iletisim
arastirmalarina olan ilgiyi her gecen giin
artirmaktadir.

Diger yandan, bircok farkli disiplin ve
yaklasimin kesisim noktasinda bulunan bir
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psikoloji, antropoloji, siyaset bilimi gibi
disiplinlerin katkilariyla hizla gelismenin

yaninda yeni sorunlara da
odaklanmaktadir.

Bununla birlikte, iletisimin slreglerini
dogrudan etkileyen teknoloji, iletisim
arastirma yontemleri Uzerinde de etkili
olarak dijital destekli bircok yeni
yontemlerin kullanilmasina olanak
sunmustur. Bu arastirmada da belirlenen
kisittamalar dahilinde istenilen alanda
derleme niteliginde bir bilgi semasi

olusturmaya imkan sunan ve son yillarda
siklikla tercih edilen yontemlerden birisi
olan bibliyometrik analiz kullanilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen veriler
Turkiye’deki  iletisim  arastirmalarinin
Covid-19 ile arttigini ve sosyal medyanin
kitle iletisim araglarina etkinlik
kazandirdigini  goéstermektedir.  Ayrica
iletisim arastirmalarinin sadece iletisimle
sinirli kalmayarak psikoloji, egitim, saglk,
sosyal alanlar, politika gibi alanlarda da
disiplinler arasi yogun ¢alisma sirkilasyonu
oldugu tespit edilmistir.

iletisim arastirmalari alaninda yapilan
¢alismalar konu bazinda incelediginde ise;
yanlis haber, halk teorileri, sahte haber

icerik analizi, ideolojik goérinim ve
cevrimici uygulamalar gibi kavramlarin
sikca  kullanildigi  gérilmektedir. Bu

kavramlar, iletisimin bilgi yayihim hizinin
yliksek olmasi nedeniyle asilsiz haberlerin
alicilarina ulasmasini ifade etmektedir.
iletisim arastirmalaniyla ilgili bir diger
onemli kavram da sosyal medyadir.
Gunlimiz diinyasinda yasamimizin
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vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi
nedeniyle, iletisim arastirmalari alanindaki
egilimin sosyal medya konusuna
yogunlastigl tespit edilmistir.

Arastirma amaci dogrultusunda, Tirkiye
bazinda yayin yillari ele alindiginda en fazla
yayin yapilan yillarin sirasiyla 2020, 2022,
2021 oldugu tespit edilmistir. Tiim dinyayi
etkisi alan Covid-19 salgininin, iletisim
alaninda yeni etkinliklerin ortaya ¢ikmasina
ve insanlarin iletisim aliskanliklarinin
evrilmesine neden oldugu bilinmektedir.
Bu noktada, salgin sonrasindaki siirecle
uyum saglamak igin iletisim alanindaki
calismalarda da yeni metotlar gelistirildigi
gozlemlenmektedir. Turkiye’de iletisim
arastirmalari Gzerinde yapilan ¢alismalarin
yayin endeksine bakildiginda ise; ESCI, SSCI
oldugu gorilirken, kitap ve kongre
tesviklerinin yetersiz kalmasindan dolayi
‘Book Citation Index ve Conference
Proceeding Index’ alaninda diger endeksler
kadar yayin yapilmadig tespit edilmistir.

Sonug olarak, arastirma kisitlar dahilinde
elde edilen veriler degerlendirildiginde
Turkiye'deki iletisim arastirmalarinin arttigi
ve oneminin giderek daha iyi anlasildig
gorilmektedir.

Nitekim, cagimizda giderek artan bir
oneme sahip olan iletisim arastirmalar
konusunda her zaman daha fazla destek,
katki ve c¢aba ile alanin daha da
gelistirilmesi ve glglendirilmesi mimkdin
olacaktir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Etik kurul
gerektiren bir ¢calisma degildir.

onayl

* Yazar Katki Orani: Calismaya birinci
yazarin katki orani %60 iken, ikinci yazarin
da katki orani %40 olarak bildirilmistir.

* Cikar Catismasi: Calisma yazarinin
herhangi bir kurum veya kurulusla ¢ikar
¢atismasi bulunmamaktadir.

*  Akademik Finansal Destek: Calismaigin

herhangi bir kurum veya kurulustan
akademik finansal destek alinmamistir.

*  Yazar Beyani: Calisma tezden
Uretilmemistir; herhangi bir
kongre/sempozyum gibi akademik
toplantilarda sunulan bildiriden
Uretilmemistir; herhangi bir akademik

proje kapsaminda Uretilmemistir.
Structured Extended Abstract
Research Purpose

It is aimed to determine the changes and
current trends in the field of
communication studies.

Research Questions

In line with the main purpose, answers
were sought to the following questions:

1: What are the factors that cause changes
in communication research from past to
present?

2: Which countries publish the most in the
field of communication studies?

3: What are WoS Index Ratios in the world
and in Tarkiye?

4: What is the distribution of publication
years on communication studies in
Turkiye?

5: Which universities and authors publish
the most on communication research in
Tirkiye?

6: What are the most used words in
communication research?

7: Which are the most cited authors and
publications in the field?

Literature Review

It is extremely important to understand the
nature, development and functioning of
communications science, which is an
important tool for establishing and
maintaining inter-societal relations as well
as for interpersonal dialogue. Based on this
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importance, communication research has
always existed in the lives of human beings,
albeit indirectly. However, the
modernization of communication studies
and it’s becoming a discipline begins with
the studies carried out by many authors
after the Industrial Revolution. Thus, it can
be said that both social and technological
changes at the beginning of the 20t
century played a decisive role in this field.

Mass media such as newspapers, radio,
and cinema, which have become part of
our lives during this period, have closely
affected communications research.

On the other hand, many schools such as

Chicago  School, Frankfurt  School,
Birmingham  School, and Columbia
University have  brought different

perspectives, theories and methodologies
to communication research, have
contributed significantly to the
development of the discipline.

The increase in the diversity of mass media
and the evident impact of the media on
society have increased the interest in
communication research.

Parallel to the understanding of the
importance of communication,
communications studies have been
conducted and continued to be conducted
according to the conditions of the period to
improve communication skills, create
effective communication strategies, and
understand the impact of communication
technologies in Tirkiye as well as in the
world. This research aims to analyse the
evolution in the field of communications
research in detail, revealing how the
communications science as a discipline was
shaped in the historical context and how it
reflects today's important trends.

Method

This study, which aims to reveal the trends
in  communication research areas in
Turkiye, consists of three stages. In the first
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stage, bibliometric analysis was made in
the WoS database, and in the second stage,
the studies obtained because of the WoS
bibliometric analysis were subjected to
keyword co-occurrence analysis and source
analysis with common citations on
VOSviewer. In this study, relations
between areas were shown with binary
map view using CiteSpace software. In
addition, the timeline view was used for
reference analysis.

Conclusion

Research results showed that
communications research has increased
with Covid-19 and social media has added
effectiveness to mass media. However,
there has been an intense increase in
interdisciplinary research covering areas
such as psychology, education, health,
social areas and politics. When
communication research is examined on a
subject basis; It is seen that concepts such
as fake news, folk theories, fake news
content analysis, ideological outlook and
online applications are frequently used.
Another important concept related to
communication research is social media. It
has been determined that the trend in the
field of communication research focuses
on social media, as it has become an
indispensable part of our lives in today's
world.

Considering the publication years in the
context of the Turkish literature, it was
determined that the years with the most
publications were 2020, 2022, 2021,
respectively. It is known that the Covid-19
epidemic, which affected the whole world,
caused the emergence of new activities in
the field of communication and the
evolution of people's communication
habits. At this point, it is observed that new
methods have been developed in
communication studies to adapt to the
post-epidemic period. When we look at the
publication index of studies on
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communications research in Tirkiye; while
it is seen that there are publications
published in journals indexed by ESCI and
SSClI, it has been determined that there are
not as many publications in the field of
'Book Citation Index and Conference
Proceeding Index' as other indices due to
insufficient book and congress incentives.

As a result, when the data obtained within
the research constraints are evaluated, it is
seen that communications research in
Turkiye has increased, and its importance
has been increasingly understood.
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Abstract

Increasing production and consumption phenomenon in the
contemporary period; It has raised concerns about resource
depletion and sustainability. When consumers reach a certain level
of satisfaction within the capitalist system, their awareness of
sustainability increases, and they begin to tend towards conscious
consumption. This shift highlights the importance of electronic
word-of-mouth marketing (eWOM), where ordinary consumers
share their experiences. This study aims to descriptively and
quantitatively analyze the existence of academic research on eWOM
in the last 20 years. 1642 articles published in the Web of Science
(WoS) database between 2003 and 2023 were comprehensively
analyzed using bibliometric methods. The analysis revealed that
there has been a remarkable increase in eWOM publications since
2009. In particular, "Flieri R" stands out as the most prolific author
on eWOM with 17 academic studies. Among the journals,
"Sustainability" journal has the highest number of publications with
63 articles. In addition, in recent years, concepts such as
"sustainability", "service quality" and "digital marketing" have been
grouped around the field of eWOM.

Keywords: Electronic Word-Of-Mouth  Marketing, E-WOM,
Sustainability, Bibliometrics, Digital Marketing

0z

Cagdas donemde artan Uretim ve tiketim olgusu; kaynaklarin
tikenmesi ve siirdirilebilirlik konularinda endiselere yol agmistir.
Tuketiciler kapitalist sistem iginde belirli bir doyuma ulastiklan
zaman, slrdurllebilirlik konusundaki farkindaliklari artmakta ve
bilingli tuketim egilimine yonelmeye baslamaktadir. Bu gegis, siradan
tuketicilerin deneyimlerini paylastigi elektronik agizdan agiza
pazarlamanin (eWOM) 6nemini 6ne gikarmaktadir. Bu g¢alisma ile
son 20 yilda eWOM lzerine yapilan akademik arastirmalarin
varhgini, tanimlayici ve nicel olarak analiz etmek amaglanmaktadir.
Web of Science (WoS) veri tabaninda 2003- 2023 yillari arasinda
vayimlanan 1642 makale bibliyometrik yontemler kullanilarak
kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Yapilan analiz ile 2009 yilindan
itibaren eWOM vyayinlarinda dikkat c¢ekici bir artis oldugu ortaya
koyulmustur. Ozellikle, "Flieri R" 17 akademik calisma ile eWOM
konusunda en Uretken yazar olarak o6ne ¢ikmaktadir. Dergiler
arasinda ise 63 makale ile "Sustainability" dergisi en ylksek yayin
sayisina sahiptir. Ayrica son yillarda "strdirilebilirlik", "hizmet
kalitesi" ve "dijital pazarlama" gibi kavramlarin eWOM alani
etrafinda gruplandigi gérilmektedir.
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Introduction

In an age where everything has turned
digital, digitalisation has created an
important area in marketing studies.
Although the marketing and advertising
world tries to create purchasing action with
many applications, word-of-mouth
marketing is one of the most effective ways
from past to present. With the effect of
digitalisation, word-of-mouth marketing
appears in its digital version. For this
reason, studies on eWOM have an
important place in the academic field.

The 21st century continues as an age in
which resources are used carelessly with
the development of technology and
excessive consumption is the main way of
lifeThe severe impact of capitalism, which
entered our lives with industrialization and
modernism and continued in the form of
post-industrial and post-capitalism with
postmodernism, has led individuals,
societies and organizations to produce and
consume more. The phenomenon of mass
consumption, which emerged especially
after the 1950s, and the commodification
process that emerged by consuming more
than needed, moreover, by turning
everything into a need; has led to the
exploitation of resources in production and
consumption, the destruction of nature to
which living things owe their existence, and
the endangerment of vital continuity. This
process has social and economic
extensions besides the environment.
Therefore, today, the concept of
"sustainability" means maintaining or
renewing the existing situation in general,
but it is one of the topics discussed in
almost every branch of science and it is
defined specifically in many
environmental, economic, and social
aspects. The fact that every unsustainable
initiative can cause crises that will affect
the whole world, necessitates this issue to
be handled seriously. In the realm of
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marketing communication studies, eWOM
emerges as a potent tool for delivering
reliable messages. As a method through
which consumers share their experiences
most simply, eWOM not only contributes
to making consumption attractive across
different age groups but also plays a pivotal
role in fostering conscious consumption.
Building upon the significance of eWOM in
marketing dynamics, this study aims to
descriptively and quantitatively analyze the
academic research landscape on eWOM
over the last 20 years.

1. Studies Conducted on eWOM (Electronic
Word of Mouth)

In the study titled "Mapping electronic
word of mouth (eWOM) research: A
systematic review and bibliometric
analysis", it was revealed that studies on
eWOM came from America and Europe. It
also focused on topics where experiences
were shared about negative word of mouth
marketing and methodological methods in
which the studies were carried out
(Donthu, et al., 2021).

A previous review by Tuma and Decker
(2013) systematically reviewed 53 studies
published between 1997 and 2007 and
used a paradigm funnel approach. Cheung
and Thadani (2012) conducted a literature
review analysis on 83 articles published
between 2001 and 2010 and addressed
methodological and theoretical
underpinnings. Chan and Ngai (2011) used
the input-process-output (IPO) framework
for the conceptualization of eWOM with
the help of a systematic literature review.
Mishra and Satish (2016) summarized the
existing literature in the eWOM domain
and identified a few research areas with
the help of theoretical underpinnings.
Most of the previous reviews used the
descriptive or theme-based approaches,
but the comprehensive performance
analysis of scientific actors and science
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mapping of the eWOM research field is
missing (Verma & Yadav, 2021).

WOM, which. means communication
between consumers about products and
services, has existed since ancient times,
but with the development and widespread
use of digital mass media, it has moved to
digital platforms with its eWOM version
and it has started to be shared among
much wider audiences.

WOM is a form of communication about a
product, service, or company between
consumers in which sources are recognized
as independent and have a commercial
impact (Litvin et al., 2008).

Unlike an offline consumer, two types of
product information are available for an
online consumer. One is information
created by traditional communication
channels such as adverts and by the seller.
The other is online consumer reviews
created by previous buyers, consisting of
experiences, evaluations, and opinions
about products. An online consumer has a

dual role, functioning as both an
information source and a
recommendation. As an information

source, it provides user-orientated product
information, while as a recommender, it
offers recommendations by previous
consumers through electronic word-of-
mouth communication (eWOM) (Park et
al., 2007).

In almost all developed countries, all
electronic travel agency sites now offer
data including a large number of first-hand
customer reviews of products (Kanwel et
al., 2019). It is generally considered more
reliable than other marketing studies
(Bickart & Schindler, 2001). In addition, due
to the negative effect, negative reviews
attract more attention. It leads to a
stronger association of product
performance, which means the credibility
of negative online reviews (Chakraborty,
2019; Lee & Koo, 2012). e Studies
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examining the impact of social
communication platforms where WOM
takes place on business sectors suggest
that the impact on company customer
relationships and brand awareness,
including brand image, is high (Jansen et
al., 2009; Seo et al., 2020). Microblogs,
which have an important place for eWOM
apart from customer review sites and
websites, provide important information
about emotional reactions to products in
the decision-making process, which is the
critical point of purchasing. On the other
hand, similar to social networks,
microblogging applications can have
positive and negative effects as consumers
engage with brand communities (Jansen et
al., 2009).

eWOM takes place between people who
do not know each other, are not in a
relationship, or know each other very little
(Goldsmith & Horowitz, 2006). eWOM has
a higher level of credibility, empathy, and
relevance than WOM. It has more
consumers and a variety of websites than
marketer-sourced information sources
(Bickart & Schindler, 2001), builds trust,
and offers consumers an unbiased way for
cognitive and emotional experiences and
brand management (Seo et al., 2020).

It has been proven that the volume of
online reviews is significantly related to
sales. The volume of both positive and
negative reviews widely influences
consumer decisions (Berger et al., 2010). In
this direction, according to the study
conducted by Nielsen (2009) on 50
countries; it was found that 90 percent of
the respondents took into account the
recommendations from other people and
found them more reliable.

On the other hand, eWOM communicators
often do not feel much responsibility for
the consequences of their
recommendations, as their posts will be
read by strangers (Granitz & Ward, 1996).
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Therefore, there is a risk of conveying
incorrect or incomplete information.

As the field has been in its infancy for the
last 20 years, a periodic review can be
useful as it summarises current research
for the benefit of academia in general
(Leung et al., 2017). It helps to identify gaps
in the field and provide direction for future
research.

The proven impact of eWOM in marketing
studies and the prevalence of digital mass
media require this issue to be addressed
with importance. In this study, bibliometric
analysis of the articles about eWOM
published in the Web of Science (WQS)
journals has been carried out to reveal how
much and how the subject is addressed in
the academic community. Thus,
deficiencies or intensities in the literature
can be identified and future studies will be
guided.

2. Materials and Methods

The data for this study were obtained from
the Web of Science (WoS) database. WoS is
one of the most commonly used databases
for disseminating scientific publications
and has served as a data source for
numerous bibliometric studies. WoS is
regarded as one of the most reliable and
widely used scientific research databases
with the highest quality standards since it
encompasses publications from 1900 to
the present (Gaviria-Marin et al., 2019; Li &
Hale, 2016; Merigo et al., 2015).

In this investigation, English-language
articles about electronic word-of-mouth (e-
WOM) published in the Web of Science

(WoS) database were analyzed,
encompassing the period from early 2003
to early June 2023.

Within this database, the study focused on
the SCI-Expanded, SSCI, and ESCI indexes,
excluding other indexes. Using these
criteria, a total of 1642 English articles with
titles "e-WOM" or "Electronic Word of
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Mouth" were accessed. The data were
downloaded from WoS in plain text format,
in sets of 500. Subsequently, these files
were merged to obtain a single file
containing all the articles. This file was
utilized throughout the entire process of
analysis. Since the data were sourced from
a single database, there were no repetitive
publications. Consequently, the number of
publications utilized remained unchanged.
The search criteria are presented in (Table
1).

Table 1. Search Criteria

Database WoS

Operator Title (TI)

Terms "eWOM" or "Electronic
Word of Mouth"

Date Range 01.01.2003-01.06.2023

Document Type Original Research

Article or Review

Article

Language English

Index SSCI, SCI-Expanded,
and ESCI

N 1642

Source: Created by the author.

The included studies in the sampling have
been examined based on the number of

publications, keyword usage, citation
counts, author counts, and their
publication  details categorized by

respective years, countries, or journals.

In this study, topic was selected for
analysis, but in other studies, all fields can
be selected differently and a comparison
with the research can be made.

2.1. Mapping

VosViewer 1.6.19 was utilized to facilitate
bibliometric visualization for the analysis of
the study results. VOSviewer s
professional scientometrics and visual
analytics software designed to identify
emerging trends and potential changes in
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scientific research by visualizing and
analyzing bibliometric networks
(Janmaijaya et al., 2018; Lei et al., 2019; van
Eck & Waltman, 2009).

2.2. Research Questions

The research questions are as follows:

RQ1- What is the trend in the number of
published works?

RQ2- Which journals hold prominence in
this field?

RQ3- What are the bibliographic
combinations of the prominent journals?

RQ4- Which authors stand out in the field?

RQ5- Who are the bibliographic partners of
the leading authors?

RQ6- What are the predominant themes
identified per time period?

RQ7- What subtopics are associated with
the primary themes?

RQ8- What is the evolutionary progress of
the primary themes across the time
periods?

3. Results

3.1. Bibliometric Performance Analysis of
"e-WOM" or "Electronic Word of Mouth"

In this section, the bibliometric analyses of
the articles we used in our dataset on "e-
WOM" or "Electronic Word of Mouth"
include  numerical and conceptual
evaluations of publication, journal, author,
and "co-occurrence" analyses.

3.2. Number of Publications

To be able to master the developments in
e-WOM, it is especially important to be
able to see the development over the
years.

Figure 1. Distribution of Publications by Year

Source: WoS Analyze Results

In our search for "e-WOM" or "Electronic
Word of Mouth" topic, 1 article was found
in 2003. The increase in publications on the
subject over the years can be seenin Figure
1. Over the vyears, it is seen that 13
publications were reached in 2009 and 80
publications in 2015. In 2016, a climbing
increase was seen with 104 publications.
The highest number of publications was
150 publications in 2021. Over the years,
especially since 2009, it can be easily seen
that the studies on e-wom have increased
by gaining momentum continuously. The
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fact that it has gained more momentum in
recent years shows that the need for
studies in this field continues to increase in
the literature. It will obtain further
importance as the world becomes more
connected through newer social media
channels like WhatsApp, TikTok and
Snapchat. A majority of internet users now
check reviews and ratings before making
their final purchase decisions (Naujoks &
Benkenstein, 2020).

3.3. Journals
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If we examine the performance of the
journals where studies in the field of 'e-
WOM" or "Electronic Word of Mouth" are
published, these publications will also be

Figure 2. Distribution of Publications by Journals

In this field, we can see the number of
publications on the subject we examined in
the journals indexed in SSCI-ESCI and SCI-
Expanded in Figure 2. In this context, the
journal "Sustainability" ranks first with 63
academic publications. "Journal of Business
Research" ranks second with 53 academic

able to guide the authors working on this
subject as to which publications they can

take part in more.

Source: WoS Analyze Results

publications and "Computer In Human
Behaviour" ranks third with 37 academic
publications.

Table 2. Journals, Publication Counts, Citations, JCI Values, Quartiles and WoS Categories

=
2 L g 2 = el ﬁ >
No g gt 2 S | §% 5 9
3 s 8 2 5 |53 B
2 s Y G S S&a S
a
1.Q2 1. Environmental Science
1 | SUSTAINABILITY 63 532 0.65 | 2.q2 | 2 Environmental Studies
3.04 3. Green Sustainable Science
and technology
2 JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 53 3887 2.14 1.Q1 1. Business
COMPUTERS IN HUMAN 1. Psychology, Experimental
BEHAVIOUR 11
3 37 3085 2.59 yqu | 2 Psychology,
) Multidisciplinary
1.02 1. Business
2. Computer Science,
4 INTERNET RESEARCH 36 2105 1.43 2.Q1 .
Information Systems
3.1 3. Telecommunications
INTERNATIONAL JOURNAL OF 1.q1 | - Hospitality, Leisure, Sport
5 CONTEMPORARY HOSPITALITY 33 1610 1.93 & Tourism
MANAGEMENT 2.1 2. Management
6 JOURNAL OF RETAILING AND 29 1313 2.13 1.Q1 1. Business

CONSUMER SERVICES
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1. Computer Science,
Artificial Intelligence

1.Q1
2. Computer Science,
7 DECISION SUPPORT SYSTEMS 28 2960 1.38 2.Q1 .
Information Systems
3.1 3. Operations Researh
&Management Science
1. Psychology,
8 FRONTIERS IN PSYCHOLOGY 25 223 1.03 1.Q1 T
Multidisciplinary
1.2 | 1. Business
9 INTERNATIONAL JOURNAL OF 55 2663 154
ADVERTISING 2.Q1 | 2. Communication
1. Hospitality, Leisure, Sport
INTERNATIONAL JOURNAL OF & Tourism
10 HOSPITALITY MANAGEMENT 25 3073 2:55 tad
1. Business
ELECTRONIC COMMERCE 1Q2 Iznff)?:nqstl:;irssc:enr;i
11 RESEARCH AND APPLICATIONS 23 1519 1.24 2.Q1 ¥
3.02 3. Corr.pr.Jte.r Science,
Interdisciplinary
Applications
JOURNAL OF THEORETICAL AND
12 APPLIED ELECTRONIC COMMERCE 22 274 0.89 1.Q2 | 1. Business
RESEARCH
1.Q2 | 1 Business
INTERNATIONAL JOURNAL OF
13| ELecTRONIC COMMERCE 21 3393 1411 2.1 2. computer Science,
Software Engineering
1. Hospitality, Leisure, Sport
JOURNAL OF HOSPITALITY AND & Tourism
14 TOURISM TECHNOLOGY 21 388 0.95 1.q2
1. Environmental Studies
1ar |, Hospitality, Leisure,
15 TOURISM MANAGEMENT 21 5881 3.02 2.1 | Sport&Tourism
3.Q1 3. Management
1. Business
1.Q3
16 ELECTRONIC COMMERCE 19 834 0.78 2. Management
RESEARCH 2.Q3
1. Computer Science,
Information Systems
1.Q3
17 ONLINE INFORMATION REVIEW 19 544 0.74 2. Information Science
2.Q2 &Llibrary Science
18 ASIA PACIFIC JOURNAL OF 15 454 0.95 1. Business

MARKETING AND LOGISTICS
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1.Q3
EUROPEAN JOURNAL OF 1.2 .
19 MARKETING 15 337 0.9 1. Business
1. Computer Science,
1.Q1 | Information Systems
20 INFORMATION & MANAGEMENT 14 989 2.5 2.Q1 2. Information Science
3.Q1 &Llibrary Science
3. Management

Source: Created by the author.

Journal and publication counts, citations,
Journal Citation Index (JCI) values, and Web
of Science (WoS) Categories (Table. 2) in
this field were also analysed. "Tourism
Management" journal received 5881
citations with 21 academic publications

(Table 2). "Journal of Business Research"
journal received 3887 citations with 53
academic publications, and "The Frontiers
In Psychology" journal ranked last with 223
citations with 25 publications. In this

3.4. Authors

context, although it cannot be said that the
number of citations has a relationship with
the number of publications, it can be said
that the WoS Category and quartiles of the
journal are factors in the number of
citations received.

JCl also shows the quality indicator as well
as the citation impact of academic studies
published in the journal. The JCI impact
value of the journal "Tourism
Management" is "3.02".

Figure 3. Distribution of Publications by Authors

Source: WoS Analyze Results

In the analysis made to see the authors
who have done the most studies in the field
of e-WOM, "Flieri R" appears as the author
who contributed the most to the field with
17 academic studies. He is followed by
"Kim J." with 14, "Law R" with 11, "Dwivedi

YK" with 10, and "Xu X" with 10 academic
studies (Figure:3). These authors, who are
in a pioneering position with their studies
in the field, can be a guide for academicians
who conduct academic studies in the field.
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Figure 4. Co-author and Authors Bibliometric Pairs

Source: Created by Vosviewer.

We see the analysis of the authors' work
with each other (Figure:4). While selecting
the data on the image, 594 out of 4048
authors with a citation count of "10" and
above were selected. It is seen that 6
authors are clustered around "Filier, R.",
who has the most publications in the field,
and 8 authors are clustered around
"Dwivedi, Y.". When we look at the co-
author and bibliometric pair analyses

formed by the authors, a scattered picture
emerges. Bibliometric pairing is formed by
citing two  different sources to
academically published works. In this
context (Figure:4) shows us interconnected
clusters. The disorganised picture can be
expressed by the fact that the studies were
carried out in different fields.

Figure 5. Authors Citation Analysis

Source: Created by Vosviewer.

When the citation analyses of the authors
are examined in the Vosviewer
programme, "Cheung, Christy m.k" is the
most cited author with "2626" citations in
7 academic publications. "Filieri, R." is in
second place with "2334" citations with 17
academic studies. "Park, D." has received
"1801" citations with 3 academic studies
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(Figure: 5). In this context, it can be said
that the number of citations is not directly
proportional to the number of
publications, but it is directly proportional
to the quality of the academic work and the
work on the themes needed in the
literature.
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"Electronic Word of Mouth" can be seenin
Figure:6.

3.5. Keywords

The relationships between the words in the
academic studies on "e-WOM" or
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Figure 6. Author Keywords

Source: Created by Vosviwer.

While creating the figure, documents with
"10" or more citations were selected and
95 terms were included among 4212 terms
in the study. In the resulting map, the
terms are grouped under 8 main headings.
Under the headings, words were clustered
among themselves. For our study, "e-wom"
is the most important main concept, and

concepts such as "brand attitude",
"corporate social responsibility”, "service
quality", "sharing economy", "decision
making", "sustainability", "technology

acceptance" were found to be intensely
related to this title (Figure:6). Under the
main cluster of "electronic word of mouth",
concepts such as "information quality",

"brand  equity", "website quality",
"instagram", ‘"social network" draw
attention (Figure:6). About the main

concept of "social media", "satisfaction",
facebook", "digital marketing",
"satisfaction" are seen as intensely related
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concepts. Other main headings are "social
capital", "sentiment analysis", "electronic
word-of-mouth" and "online reviews"
(Figure:6).

In the keywords analysis of the academic
studies, "ewom" 854, "electronic word of
mouth" 742, ‘'"social media" 713,
"electronic word-of-mouth" 648, "e-wom"
461, "online reviews" 408 are the most
total link strength areas. "digital
environment" 1, "e-tailing" 1, "campaign
characteristics" 2, "covid-19 pandemics" 2
are the keywords with the least total link
strength. Considering that the keywords
used by the authors in academic research
facilitate access to academic research, with
the correct use of keywords, academics can
deliver their studies in the literature to
people who are interested in studies at a
high rate.
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i vosviewer

Figure 7. Keywords for years

Source: Created by Vosviwer.

The distribution of the concepts and the
relationship between the terms in the
academic studies based on "e-WOM" or
"Electronic Word of Mouth" over the years
is shown in Figure 7. As it can be
understood from the colour distribution,
the words entering the literature
conceptually vary over the years. In the
years when the concept entered the

literature, it was mostly gathered around
the concept of "online marketing", and in
the following years, it was clustered around
the concepts of "social media", "electronic
word of mouth" and "ewom". In recent
years, concepts such as "sustainability",
"service quality", "digital marketing" have

also clustered around the concept.

Figure 8. Density Map between Keywords

Source: Created by Vosviwer.
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When we look at the density of the
documents that are the basis of our study
among the words, the intensity of the
relationship is seen in Figure:8. As a
concept, it is seen that it is concentrated
around "ewom", "electronic word-of-
mouth" and "social media". It is seen that
different terms are concentrated around
the same concepts, especially around the
main topic.

4. Limitations and Future Work

The research has certain limitations. The
study primarily centered on English
publications within the SSCI, SCI-Exp, and
ESCI indices spanning from 2003 to 2023.
“e-WOM” and “Electronic Word of Mouth”
were used as search terms. Articles that do
not explicitly mention eWOM or that use
different spellings may not have been
included. Therefore, in future studies, the
search criteria can be expanded. In 2021
and 2022, the issue of eWom has been
reviewed in the Scopus database (Donthu
et al., 2021; Mukhopadhyay et al., 2022).
The data source of this study is Web of
Science. Scholars wishing to study this topic
in the future can use other datasets for
bibliometric analysis of articles in the
eWOM. Furthermore, it is anticipated that
future research will provide a more
comprehensive representation of the
eWOM subject by amalgamating studies
from prominent databases like Google
Scholar, Scopus, and Web of Science.
Subsequent studies could consider utilizing
applications such as CiteSpace or
Bibliometrix for bibliometric analysis
instead of VOSviewer. Moreover, for topic
modeling, efforts can be directed towards
employing tools such as SciMat, R, or
Python.

Conclusion & Discussion

In this study, a descriptive-quantitative
analysis of 1642 articles on electronic
word-of-mouth (e-WOM) indexed in Web
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of Science (WoS) between 2003 and 2023
was made using bibliometric methods. In
this direction, the situation and
developments in the academic literature
regarding eWOM, which is an important
digital marketing method, are presented
with various research questions.

As a result of the study, all of the research
guestions were answered. First of all, the
study has revealed a notable increase in
the volume of publications over the years.
In this framework, a significant increase has
been observed in the number of
publications related to eWOM since 2009
and continued to increase periodically until
2021. It is thought that the increase in
studies on this subject since 2009 is
because digital mass media, especially
social media, started to become
widespread in the same years. As a matter
of fact, with the spread of social media,
there has been an increase in eWOM and
academic interest in the subject has
increased.

Considering the distribution of journals in
which academic studies about eWOM are
published; strikingly, it has been
determined that the highest number of
studies on this subject, with 63
publications, are in the "Sustainability"
journal. In this context, the importance of
eWOM in terms of sustainability emerges.
In support of this, one of the important
results of the study has been the finding in
Figure 7 that the concept of "sustainability"
has also clustered around the concept of
eWOM in recent vyears. eWOM's
importance to sustainability; It comes from
being reliable in terms of guiding
consumers and being suitable for the
dynamics of the age. The erawellive inis an
era in which digital mass media and social
media are used extensively, and target
audiences are active at every stage of
consumption with their active participant
roles. While this situation triggers the
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consumption phenomenon, it is also an
indication that consumers have started to
use digital consciously with the risk of
resource depletion and the concept of
sustainability coming to the fore. eWOM
appears at this point with a reliable role. In
the capitalist system, where profitability is
the most important factor, consumers tend
to consume consciously, taking into
account ordinary consumer experiences
rather than capitalist practices such as
advertising, since they have reached a
certain level of satisfaction and the concept
of sustainability has come to the fore. At
this point, the study reveals the importance
of eWOM and also serves to determine
how much importance is given in the
academic literature. In addition, it also
guides the subject in terms of the
originality of the studies to be done and
from which angles it should be addressed.

In the bibliometric analysis, when the
citation numbers of the studies are
examined; “Tourism Management”, which
includes 21 publications on eWOM, was
the most cited journal with 5881 citations.
In this case, it has been determined that
the number of citations is not proportional
to the number of publications. However, it
can be said that the WoS Category and
quartiles of the journal are effective in the
number of citations. The most cited;
“Tourism Management”, “Journal of
Business Research” and “Computer In
Human Behavior” are all in the Q1
category. In addition, it is seen that the
most cited journal "Tourism Management"
has the highest JClI impact value with
"3.02".

Looking at the authors who contributed the
most to the field, "Flieri R" ranks first with
17 studies. The fact that the authors who
came after her have done many studies on
the same subject shows that some authors
have made the most intense contributions
to the field by being very interested in
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eWOM. On the other hand, it is seen that
co-authors and bibliometric couples are
scattered in studies on the subject. The
messy picture that emerges is because the
studies were carried out in different areas.
Looking at the results of author citations,
"Cheung, Christy m.k" became the most
cited author with 2626 citations against 7
academic publications. In this case, there
appears to be a lack of proportionality
between the number of authors and the
corresponding citations they receive.
Likewise, the citation rate for journals does
not align proportionally with their
publication numbers. However, it can be
said that it is directly proportional to the
quality of the study and academic work
done on the themes needed in the
literature. Looking at the keywords used in
the studies, "e-wom", which is the main
concept for our study, takes place and it is
seen that there are many different and
many keywords around it. One of the most
important of these keywords is the
keyword '"sustainability". While this
situation shows the depth of the subject, it
also reveals that extensive studies have
been included so far. In addition, it also
provides guidance on the scope of which it
should be considered in future studies.
Finally, about the author keywords, it has
been revealed that “ewom” is the most
total link strength with 854 uses. This
situation reveals the importance of using
the right keywords about the study,
considering the contributions of the
studies to the academic field. It is seen that
the distribution of keywords between
years varies. In the years when the concept
entered the literature, it is seen that it was
gathered around the concept of "online
marketing"”, and in the following years, it
was clustered around the concepts of
"social media", "electronic word of
mouth", "ewom". In this analysis, it has
been determined that the concept of
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"sustainability" has been clustered around
the concept in recent years.

As a result, eWOM is a subject that is
mostly  dealt with in  marketing
communication studies; At this point, it will
continue to be handled in line with the
dynamics of the age, since sustainability is
important in all of our lives due to the risks
faced at the point of active use of digital

mass media among consumers and
consumption of resources.
Unlike  other bibliometric analyzes

regarding eWOM, which deal with 9 and
10-year time periods, this article examined
articles published over a much wider
period of time, in the last 20 years. Another
difference is that in the article, research
was conducted specifically on the WOS
database and a comparison was made
according to the features of the journals.

With this study, we highlight the
development of eWOM in terms of
publications and the contributions of
different components. We also highlight
aspects of recent research to provide
researchers with a basis for starting,
developing, or guiding their work, as well as
presenting new trends for the scientific
community shortly. Thus, the study will
help academics who want to work on
eWOM.
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