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Editorden

Yeni ve 6zgun ydntemlerle yapilmis calismalar 6ncelik verecegimizi duyururarak ¢iktigimiz bu ézel
saylya g0Osterdikleri ilgi icin yazi génderen tim arastirmacilara tesekklr ediyoruz. Streci tamamlanip
bu sayidayer alan on arastirma, yazarlarin, hakemlerin ve dergi ekibinin titiz caligmalariyla son derece
kisa bir zamanda yayina girdi. Bu 6zel sayida Kog¢ak ve Aydin, Senin Medyan / Benim Medyam:
Medyaya Atfedilen itibarin Kusaklara Gére Konumlanmasi baglkli calismalarinda Tiirkiye temsilini
haiz bir TUBITAK arastirmasinin verilerine dayanarak medya tercihlerine iliskin dnemli ve giincel
tespitler ortaya koyuyorlar. Arici ve Kiling, obeziteyi konu edinen saglik iletisim kampanyalarinin
gorsellerinde yer alan beden metaforlarina dikkat ¢ekiyorlar. Gumig, Python programi aracilhgiyla
Twitter’dan elde edilen verilerin icerik analizi ile gergeklestirdigi ¢alismada, Turkiye'de cinsel
taciz ve istismar magdurlarin ¢cok azinin kendi yasadiklari deneyimleri ifsa ettigini belirlemigtir.
Sirvanlrnin calismasi hiperyerel medyanin roll, kapsami ve amagclarinin tanimlanmasi, anlasiimasi
ve Turkiye’'deki iz disumleri Gzerine bir degerlendirme ortaya konulmasi amaglamaktadir. Artan
Ozoran ve Seyidov, Twitter datasini Orange Data Mining Programi ile analiz ederek Covid-19
agisiyla ilgili yanhs bilgilerin yayilimini incelemiglerdir. Yetkin ise makalesinde gérmemiz gereken
yeni bir gazetecilige odaklanmaktadir ve medya kuruluglarinin Metaverse’te bliro agmalari gibi
olgulara dikkatimizi cekmektedir. irali ise Youtube’da yayinlanan trafik kazasi videolari izerinden bir
etkilesim analizi 6rnedi sunmaktadir. Ozkdk Sisman ve Babiir Tosun Podcast reklamlarina yénelik
tutumlari inceledikleri calismalarinda eski bir kuramdan yeni bir ortami anlamakta faydalanmiglardir.
Bilgin ve Dagh son derece yenilik¢i calismalarinda izleyicilerin cinsellik, korku, mizah, sicaklik ve
rasyonel cekicilikleri iceren reklamlara tepkilerini Galvanik Deri Tepkisi 6lcimu ile incelemislerdir.
Batu ve Tos, X ve Z kusagindan 20 kisiden ebeveynlik kavramini ifade ettigini distndukler bir
fotograf cekmeleri veya goérsel bulmalarini istemis ve bu gérselleri Zaltman Metafor Cikarim Teknigi
(ZMET) ile ¢bzumlemiglerdir.

Bu yazinin ardindan c¢ok kisa bir siirede Aralik sayimiz ¢ikacaktir. 2023 yilindan itibren ise dergimiz
Nisan, Agustos ve Aralik aylarinda olmak Uzere yilda 3 sayi olarak yayinlanacaktir. 2023 Nisan
sayimiz icin makale ¢agrisi duyurusu yayinlanmigtir. Nisan sayisi i¢in yalnizca bicimsel editoryal
red degil ayni zamanda icerikle ilgili de editoryal red siireci aktif olarak isletilecektir. icerige iliskin
editoryal red icin birinci gerekce calismanin iletisim alaninda olmasidir. ikinci olarak ise calismalarin
yalnizca betimsel arastirma diizeyinde olmasidir.
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Tum bu sureclerde hakemlik yaparak bizlere destek olan meslektaglarimiza tesekkur ediyoruz. Ciddi
bir emekle s6zcluk s6zcuk dluzeltmeler yaparak calismalarin kalitesine katki yapan hakemlerin tim
akademik dergiler icin son derece degerli oldugu tartisiimaz. Bu emeklerinden dolayi hakemlerimizin
blylk cogunluguna ne kadar tesekkir etsek az. Ancak, son yillarda tzulerek gérlyoruz ki bazi
hakemler yazarlara kabul verme kosulu olarak, inceledikleri makaleyle ilgili olsun olmasin, kendi
calismalarina atif yapilmasini istiyorlar. Bu talebin kabul edilemez oldugu kanaatindeyiz. Bu
tr talepleriyle karsilastigimiz hakemlerle calismaya devam etmeyecegimizi yazarlarimiza ve
hakemlerimize bu vesileyle duyurmak isterim. Hakemin kendi calismasini 6nermesi elbette
mumkuandar, ancak bunu bir kabul kosulu haline getirmesi etik degerler agisindan uygun degildir.

Son olarak dergimizin bundan sonraki tim sayilarinda éncelikle ingilizce yazilmig makalelerin
yayin hazirhgina alinacagini ve Turkce makalelerin ¢ok 6zgun bir arastirma olmadigi slrece
kabul edilmeyecegini belirtmeliyim. Uluslararasi endekslerde yer alma hedefimiz bizi kaciniimaz
olarak daha goruniur ve daha fazla atif alir bir dergi olmak igin bu tir politika degisikliklerine
yonlendirmektedir. ingilizce makalelerin dil yeterliligi standarlarina iliskin bilgileri kisa sire icinde
sayfamizda yayinlayacagiz.

Akdeniz iletisim dergi ekibi adina bu siirecte bizi destekleyen tiim meslektaglarimiza ve arastirmacilara
tesekkur ederim.

Prof. Dr. Secil Deren van het Hof
Akdeniz iletisim Dergisi Baseditori
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Senin Medyan / Benim Medyam:
Medyaya Atfedilen itibarin Kusaklara Gére Konumlanmasi'

Your Media / My Media:
The Positioning of Attributed Reputation to Media by Generations

Abdullah KOCAK??, Ithami AYDIN

0z

Medya toplumsal yagsama etkileri itibariyle 6nemli bir yere sahiptir. Toplumsal yagami etkileme giici de medyanin sahip
oldugu teknolojik-sdylemsel kapasiteyle dogru orantilidir. Calisma, medyanin sahip oldugu kapasiteden yola ¢ikarak
toplumsal alanda iletisim araclarina atfedilen itibarin élciimesini amaglamaktadir. Buna bagh olarak medya itibarini
kusak ve kltlrel sermaye bileseni olan egitim seviyesine gdre kesfetmeyi amaglamaktadir. Ayrica, televizyon, internet,
gazete ve sosyal medya itibarinin kusaklara gére farklilasmasi da incelenmistir. Calismada kullanilan veriler, TUBITAK
tarafindan desteklenen bir arastirma projesinden alinmistir. Tirkiye temsili drneklem ile birinci seviye Tlrkiye istatistiki
Bélge Birimleri Siniflandirmasina bagl olarak (IBBS1) 12 ilden 4840 katimci ile y(iz ylze gériisilerek veriler toplanmistir.
Orneklemin temsil giictinin arttirilmasi amaciyla cinsiyet ve yas kotalari orantili olarak uygulanmistir. Calismadan elde
edilen bulgular 6zet olarak su sekildedir; iletisim araclari arasinda en yuksek itibar televizyon ve internete gosterilmistir.
Bunu, sosyal medya ve gazete izlemigtir. Egitim seviyesi ve kusak degiskenleri medyaya gdsterilen itibari etkilemektedir.
Her kusak kendi déneminde popller olan medyaya daha fazla deger gdstermektedir. Bu durum, kusakla sekillenen
her tirli bedeni ya da tercihin bir yansimasi olarak degerlendiriimektedir. Ayni zamanda egitim seviyesi yikseldikce
eski medya araclarindan uzaklagilmaktadir. Egitim seviyesi, medyanin nasil kullaniimasi konusunda bir yatkinlik
kazandirmaktadir. Calismada elde edilen istatistiki veriler sosyolojik olarak yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya, itibar, Kusak, Egitim Seviyesi, Sosyoloji.

Abstract

Media has animportant place in terms of its effects on social life. The power to influence social life is directly proportional to
the technological-discursive capacity of the media. The study aims to measure the reputation attributed to communication
tools in the social field based on the capacity of the media. Accordingly, it also aims to discover reputation of media in
the constituent generations and cultural capital through level of education. In addition, the differentiation of reputation
scores of televisions, internet, newspaper, and social media according to generations has been examined. The data
used in the study were taken from a research project supported by TUBITAK. The data were collected through face-
to-face interviews with 4840 participants in 12 cities selected according to the first level of Turkish Statistical Regional
Units Classification (NUTS1). Sampling representation power was increased through gender and age quota proportional
allocation in the study. As per the findings, television and the internet received highest reputation scores followed by
social media and newspapers. Generation and educational levels have been affected by media reputation scores. Each
generation places more value on the popular media of its time. This situation is evaluated as a reflection of all kinds
of likes or preferences shaped by the generation. As the level of education increases, people move away from the old
media and gives a predisposition of how to use the media. The statistical data has been analysed through sociological
interpretations in the study.

Keywords: Media, Reputation, Generation, Education Level, Sociology.

Arastirma Makalesi (Research Article) Atf (Cite as): Kocak, A. & Aydin, i. (2022). Senin Medyan / Benim Medyam: Medyaya
Gonderim Tarihi (Received): 06.09.2022 Atfedilen itibarin Kusaklara Gire Konumlanmasi. Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi
Kabul Tarihi (Accepted): 09.11.2022 Dergisi, 38- Kasim dzel sayisi, s. 1-22. DOI: 10.31123/akil.1171504
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Giris

edya, insanin yasam sermayesini kendi Uzerinden okunmasini dikte eder. Hayattaki diger
M rutinler ve pratikler gibi medyaya 6zgu pratikler ve rutinler de vardir. Kurumsallasmig

eylem yapilari olarak basit bir sekilde 6zetlenebilecek rutinler, bir yandan alisiimis olmayi
karsilarken ayni zamanda gundelik isleyigler icinde ortaya c¢ikan ihtiyaglari doyurma anlamini da
tasir. Ote yandan rutinlerle kendisini gerceklestiren birey, kendisini zamana sabitler ve degisime
direnir. Bu siradanliklarla rutinler zamani, zaman ise eyleyeni ipotek altina alir. Eylemin sureklilik
icinde var olmasi yani zamani renklendiren olayin rutinlesmesi beraberinde siradanligi getirir.
Nihayetinde simdiki zamanda oldugu gibi ‘gelecek’teki zamanin da bu siradanhga gémulu rutinlere
g6re ayarlanmasini zorlar ve gelecegi 6n-kestirir. Dolayisiyla medyanin sahip oldugu ézgul agirlik,
insani ve toplumu etkisi altina alir. insan zamanini, begenilerini, diisiincelerini, sosyallesme
Oruntulerini, mesleki ve ideolojik tercihlerini vb. gibi kendisini gerceklestirme pratiklerini genel olarak
medyanin marifetiyle bicimlendirir. Yogun bir sekilde medya ile var olmak, haliyle onu artik medya
ile tasvir etmeyi de beraberinde getirir. Dolayisiyla insan medyatik habitusun veya dinyanin bir
eyleyeni pozisyonundadir.

Medyatik olmanin, Bourdieu’nun tim toplumsallastiriimis beyinlerin kolektif bir gérintiye
kavusmasina dair s6ylemini destekleyici bir tarafi vardir. Buna ek olarak bir habitus geleneginin tim
muhatap kitle Gzerinden bedensellesmesi ve nihayet toplumun kendisini gerceklestirme arzusunu
kendisine temellik eder (Bourdieu, 2015, s. 132). Bu baglamda medya iletilerine asinalik, bireysel ve
toplumsal yansimalarindan dolayi iki ydnden irdelenmeye degerdir. Birincisi, zamanin, begenilerin,
disuncelerin, iligki bicimlerinin ve iligkiyi kosullandiran niyetlerin, ideolojik tutumlarin ve inang
durumlarinin veya performanslarin medya sanal uzamina uyarlanmasindan séz edilebilir. ikincisi
ise bu performanslar neticesinde kisilik yapisi ve toplumsal Uretimlerin veya kirilmalarin medya dili
ile yerlesik kazanmasini saglar. Yani medya bir habitus Gretim mekanizmasi olarak ele alinmahdir.
Haliyle bireysel kimlik, bagimli oldugu habitus kaynagiyla sekil alir. Medya insani sosyallestirir. Bu
sosyallesme imkani medya diline ya da alanina uyumlu olmasina yansir. Toplumsal aktéru benlik
sunumu baglaminda kigkirtir. Onun begeni ve zevk durumuna etki eder (Bilgin, 2003, s. 351). Gazete
ile baglayan ve son kertede yerini sosyal medya ve internete birakan iletisim gercedi, birikimli, sessiz,
normalleserek ve normallestirerek insan yasami iginde kanonik bir gorinim kazanmistir. Mevcut
medya araci bir sonraki aracin normalligine, cazibesine, faydalarina insani ikna etmigtir. Bu durum,
medyaya gdsterilen toplumsal begeni ve rizanin altindaki nedenlerdendir.

Modern Oncesi iletisim araglarindan s6z etmek mumkun ise de gazete ile baglayan iletisim sureci,
radyo, televizyon, internet ve sosyal medya mecralarinin eklemlenmesiyle bagka bir yone evrilmigtir.
Medya insani, etkilesim érintalerini, degerlerini, btin olarak toplumun bizatihi kendisini, Simmel’in
(2020, s. 47-48) toplumsallasma igerigi/malzemesi olarak tanimladigi her turli gercekligi kendi
kaliplarina gore yeniden kodlar. Medya dilinin kamusal ve 6zel alanda artan kullanimiyla beraber
degisen medyatik toplumsallagsma icerigi bitimsiz bir degisimi ihtiva eder. Burada bir kez daha
Bourdieu’ya ve onun sosyolojik okumalarina bagvurmak gerekmektedir. Zira o “dilsel habitus”un
olusmasina deginirken énemli bir noktaya temas etmigtir. Bir dilsel habitusa sahip olmak sadece
bir sdylemi naif¢ce ve yerinde kullanmayi kargilamaz. Habitus ayni zamanda belli bir “durum”a veya
“alan”a ayak uydurmayi kodlar. Esasinda alanda olmanin bir parolasi olarak da tanimlanabilir
(Bourdieu, 1997, s. 110-111). Ote yandan Baudrillard (2019) Bourdieu’nun sosyolojik tespitini
Bastan Cikarma Uzerine kitabinda kétiimser ve i¢ karartici oldugu seklinde niteler. Televizyonun
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simulasyon guctu ile internetin bireyi aktiflestirme glclne vurgu yapmak icin kullandigi “hakikatin
‘fazla’lastirlmasi” kavrami, bir yandan topyekun bir toplumun bastan c¢ikariimasi 6te yandan da
medyatiklesmesine vurgu yapar. S6z konusu medya miti ile bir medya kdltiirine sokulan toplum,
kullanici olsun ya da olmasin, kendisini yeni deger manzumesi i¢inde kacinilmaz bir sekilde bulur.
Bastan ¢ikaran medya iktidar sadece toplumun ‘simdiki’ zamanini degil ayni zamanda ‘gelecek’
zamanini da kendine endeksler.

Baudrillard’in hakikati fazlalastiran tezi sadece populer medyayla eslestiriimemelidir. Bu bakisa
gbre, sanki gazete ve radyonun miadini doldurdugu cikarimi yapilabilir. Yani hakikati fazlalastiran
televizyon, internet ve sosyal medya gibi sanal mekanlar “dijital g6¢”ln kosullanmasini, dolayisiyla
gazete ve radyonun bu gbcle beraber iglevsiz birakilmasini akla getirir. Aksine hakikat, batinuayle
butiin medyayla surekli fazlalastirimaktadir. Bu ¢alisma da bu eksende sekillenmigtir. Temel olarak
“dijital gb¢”un varhigi tzerinedir. Yani hakikati fazlalastiran her medya araci, 6nceki medyayi vasifsiz
mi kilmaktadir? Oyle degilse yeni bliyili medya kullanicilari kimlerdir? Medya (izerinde toplumsal
parcalanmalarin altindaki gerekcelerin ortaya konulmasi, bir basgka ifadeyle eski ve yeni medyanin
birlikte kullaniimasinin nedensel boyutlarinin betimlenmesi amaclanmaktadir. Yeni araglara karsi
eski araclarda diretmek ve kullanimdan kaynaklanan degerin/itibarin élgilmesi s6z konusu amacin
baska bir ifadesidir. Bu baglamda kusaklarin medya araclarina atfettikleri kredibilite (credibility) ve
guven (trust) mevhumlari birlikte itibar (reputation) kavrami icinde degerlendirilecektir.

1. Medyaya Gosterilen Kusak Aidiyeti: Medyanin Kusaklara gore Konumlanmasi

Medya, bir tir habitus iiretim bandi olarak degerlendirilebilir. Ozellikle televizyonla retilen yeni
medya dili, imaji ve imajla birlikte daha da buylli ve cezbedici hale gelen medya yapisi, toplumsal
gbrundrlagu ve gérundrlikle beraber ona ait dilsel habitus her gegen gun yayginlagsmaktadir. Ancak
bu ifadeden gazete ve radyoya gdsterilen ilginin tamamen bittigi anlami ¢ikarilmamalidir (Schranz,
Schneider & Eisenegger, 2018). Gazete ve radyoya gdsterilen ilgi ile televizyon, internet ve sosyal
medya mecralarina gdsterilen ilgi arasinda anlamli bir farkllik oldugundan séz edilebilir. Bunun
temelinde egitim seviyesi, kusak, sosyal ¢cevre, ekonomik sinif gibi farkli degiskenlerin etkili oldugu
sdylenebilir. Bu ¢alisma, her bir medya aracina atfedilen itibar ile kugak ve egitim durumu degiskenleri
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigi sorusu etrafinda somutlagsacaktir. Bu iligkiyi irdelemeden
Once kusak fenomeninin neye kargsilik geldigi Gzerinde durmak gerekmektedir.

Kusak kavrami, ayni zaman diliminde ve ayni mekanda dogan ve icine dogduklari yagsam alanini
kendilerine 6zgu kultirel manzume ile yeniden sekillendiren cagdas bireyleri tanimlamada
kullaniimaktadir (Marshall, 2014, s. 439). Ancak burada dikkat edilmesi gereken, ayni zaman dilimi
derken bu dilimin ne kadarlik bir sureyi kapsadigidir. Bir kusagi zaman yéninden asagi-yukari tutarli
bir aralikta degerlendirmek icin belli bagli sosyolojik kabulleri belirtmek yerinde olacaktir. Birincisi, bir
bireyin asli sosyallesmesini tamamladigi yani icinde bulundugu yasam alaninda kultirlenme strecini
blyuk oranda tamamlamasini icerir. Bununla beraber onu sosyallestiren toplumun yerine kendisini
daha fazla dinler. Kendisi hakkinda karar verme merci olarak kendisine daha fazla danisir (Berger
& Luchmann, 2018, s. 219-240). ikincisi, toplumsal bireyin bagimli olmaktan ¢ikip ebeveyn olma
yasina geldigi sure baz alinir ve bununla yeni bir kusagin olustugu séylenmektedir (Bayhan, 2019,
s. 30). Son olarak yeni bir kabul var ki calismamizla da dogrudan ilintilidir. Kusak olgusu burada
dogrudan teknolojik inovasyona bagli olarak kirilmalara ugradigi belirtiimektedir. Teknolojik gelisme,
degisimi yonlendiren ve dinamizm katan bir gli¢, kulttirel mozaigi sekillendiren hakim habitus kaynagi
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ve kusak donemsellestirmesini kendi icindeki kirllmalara veya gelismelere endeksleyen basat bir
etken olarak degerlendirilebilir (Gardner & Davis, 2014, s. 25). Yaklasik olarak yirmi yillik bir zaman
araligini kapsayan kusak birimleri —Sessiz kusak/Gazete Kusag! (silent generation 1927-1945),
bebek patlamasi kusagi/Radyo Kusagi (baby boomer 1946-1964), X kusagi/Televizyon Kusagi
(1965-1980), Milenyum kusagi/internet Kusagi (1981-1996) ve Z kusagi/Sosyal Medya Kusagi —
Dijital Yerliler (1997-2020) - genel olarak konumlandirildiklari dénemin gdstergeleri ya da ruhuyla
adlandirilirlar (Bayhan, 2019, s. 31). Kusak déngusu betimlendikten sonra kusaga dair kavramsal
haritaya gecilebilir. Belli bir kultirel rengin baskin oldugu tarihsel ve kultirel konumda bulunmak
ve bu bulunma durumunda olumlu ya da olumsuz tim ickin ayricaliktan etkilenme kusak yerlesimi
kavramini tanimlar. Buna karsin kusak iltisaki ise, kusak yerlesimini besleyen baglantilardan
daha fazlasina isaret eder. Mannheim (2018, s. 75-135) bunu ortak kaderden pay almak olarak
nitelendirmistir. Farkli zamanlari deneyimleyen kusaklarin ya da farkl kiltirel konumdan kendi kusak
kimligine gémulu olan kusak bireylerinin kolektif olarak hareketlendirici semptomlara maruz kalmalari
neticesinde kusak iltisaki ortaya cikar. Bu yonu ile ortak bir kaderden pay alinmig olur. S6zgelimi,
benzer ekonomik gelismisligi paylasan farkli cografyalardaki kisilerin benzer teknolojik inovasyonu
deneyimlemeleri ve bunun sonucunda ayni etkiye maruz kalmalari 6rnek verilebilir. Sanatsal ve
kultarel etkinlikten ekonomik tretime, diplomasiden egitime, spordan gundelik yasama kadar hemen
her alanda insanlar bu inovatif evren iginde yer edinmislerdir. Dolayisiyla bu farkli kusak yerlesimine
sahip olanlar, ortak kuvve ya da benzer teknolojik sdylemin, gbnderinin ve mesajin etkisinde kalirlar.
Son olarak da kusak birligi, kusak iltisakindan daha somut bir birlikteligi ifade eder. Ortak kaderi
yasamak, tek basina birligi saglamaz. Kusak birligi, ideolojik ya da zihinsel olarak kutuplagsmay!/
farkhlagsmayi cagristirir (Mannheim, 2018, s. 346-357; Nacak, 2019, s. 14-15). Bu baglamda kusak
sekillenmesi bu calisma 6zelinde medya Uzerinden okunacaktir. Sembolik agirliklarindan mulhem
medya da kusak sekillenmesine dogrudan etki etmektedir. Radyo kusagi kadar televizyon kusagi
veya sosyal medya-internet kusaginin var oldugu ya da en azinda olugsmakta oldugu iddia edilebilir.

Kusak calismalari esasinda belli bir yas araliginda olan bireylerin benzer ilgi durumlarini test etmeyi
amagclar. Bununla birlikte kapsam disi yas kategorilerinde olan bireyler ya da toplumsal gruplarla bir
karsilastirma yapilir. Politik tutum, begeni algilar, tiketim pratikleri ve yasam tarzini olusturan diger
niyetlenmis eylem modulleri kusak yerlesimini anlamlandirir ve somutlastirir. Bu baglamda belli bir
medya aracini kullanan kitlenin homojenlik durumu kusaklarin i¢ buttinlesmesini ve dig farklilagsmasini
betimlemesi yonuyle de ele alinabilir. Dahasi yukarida ifade edildigi Gzere kusak iltisaki gercegi, ortak
kaderden pay alma seklinde 6zetlenirse, medya bu kaderi sekillendiren ana kaynaklardan biri olarak
ele alinabilir. Alici kitlenin biling diizeyinden tiketim aligkanliklarina, sosyallesme yogunluklarindan
politik tercihlerine kadar hemen her turli amach eylemin farkli medya gdnderileriyle farklilagsmasini
gosterir. Kusak tercihlerinin sekillenmesinde medyanin sahip oldugu séylem tstunligine génderme
yapilabilir. Bu temel kabulden yola ¢ikarak kusaklar ile medya arasinda iliskinin sosyal uzamda nasil
konumlandiginin kesfedilmesi bu ¢alismanin temel amacidir.

Kusak ve medya arasinda var olan iligskisellik tanimlanirken esas olarak bu iliskinin niteligine bir
vurgu yapiimak istenmektedir. Bu nitelik de itibar kavrami Gzerinden ifade edilmek istenmektedir.
itibar bu noktada sadece yukaridaki degiskenler arasindaki baglantiyi acik etmemektedir. Ozellikle
iletisim bilimleri literatGr( icerisinde itibar kavraminin halihazirda sik¢a kullanildigr gérilmektedir.
Tarkiye’deki kurumsal yapilarin sahip oldugu sembolik sermaye de genel olarak itibar kavrami icinde
degerlendirimektedir (Karatepe, 2008; Ozpinar, 2008). Ancak itibar kavraminin giindelik dildeki
kullanimi ile kurumsal yapilarin sembolik degerini ifade etmede kullanimi arasinda bir farktan s6z
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edilebilir. TUrkiye’de ekonomik, kultlrel, beseri ve sembolik sermaye sahiplerine atfedilen ayricalikli
konumun-pozisyonun betimlenmesinde itibar 6ne ¢ikar. Esasinda Turkiye toplumunda deger atfetme
kriterlerini belirlemede itibara bagvurulmaktadir (Kogak & Aydin, 2021). itibari yiiklenmek belli bir
toplumsal grup icinde herkeste olmayan degerli, pahali, ender olan, sembolik olarak deger atfedilen
‘sey’i karsilar. Bu sey, ait oldugu toplumsal alanin neredeyse tum aktérleri tarafindan arzu nesnesine
déndsar. Herkesin elde etmek icin micadele icinde oldugu ve daimi olarak stratejilerin Uretildigi bir
rekabet iligkisini tasvir eder. Para, makam, statt, taninirlik, sayginlk, yakigikli olmak, tnll biriyle
diyalog icinde olmak vb. ¢ok cesitli itibar kaynagindan s6z edilebilir.

itibar, sz konusu toplumsal yapinin sahip oldudu zihniyet ézelliklerine de génderme yapar.
Tasdiklenmis itibar dili esasinda tasdikleyen toplumsal kimligi acik eder (Berger & Luckmann, 2008,
s. 230). Zihniyet kollektif yapinin genel olarak belli bir konuda egilimlerini yansitir. S6zgelimi, kapitalist
ruhun protestanlik ahlaki Gzerinden anlam bulmasi (Weber, 2013; Sombart, 2016), modernligin bir
bilin¢ olayi oldugu ve bunun éncelikle Bati toplumu iginden neset etmesi, bagli bulundugu toplumun
zihniyet 6runtuleriyle irtibath oldugu ifadeleri bunlardan birkagidir (Berger, Berger & Kellner, 2000).
itibarin zihniyet boyutu, kitleleri pesinden siiriikleyen, onlara nasil bakmasi, degerlendirmesi
gerektigini animsatir. Ancak kurumsal itibar ile bireysel itibar arasinda temel noktalarda farklihk
vardir. Birey itibari bir zihniyet meselesi oldugu icin toplumsal paydaslarin bu zihniyete entegre
olmasi beklenir. itibar kaynaklari uzun zamani kapsar ve icine farkli kusaklari alir. Kisilik itibari
rutinlesmesine ragmen kaynaktan gelen itibar kiymetini devam ettirir. Kitleler bir yénu ile edilgendir
cunku itibar kaynaklari uzun surelidir ve degisim ¢ok yavastir. Kurum itibari ise son derece canlidir.
Muhatap kitle beklentisine gére sekillenmesinden dolay! bir kusaktan digerine anlamh farkhlik
gOsterebilir. S6zgelimi, dijital evrene entegre olmamak bir kayip olarak degerlendirilebilir. Buna
karsin surekli kendisini kamuoyuna yansitma mecburiyeti vardir. Kurumsal itibari var eden kaynaklar
kisa siire icinde degisiklikler gdsterebilir. Onemli olan ise beklentilerin karsilanmasidir. Beklentilerin
karsilandigina yonelik kurumlar genel olarak bunu alici kitleye yansitirlar (Esen, 2011). Kisilik itibar
ise beklentilerin kargilanmasindan ziyade bir toplumsal yap! icinde kurumsallagsmig bir deger élcutu
ya da bir norm gibi iglev gérmesi s6z konusudur. Kigilik itibari bir yansitma edimi icinde geligse de
burada yansitmalar iliskideki bireylerin beklentilerini karsilamadan ziyade kendi itibarini gésterme
amaci s6z konusudur (Joas & Knébl, 2019).

Kurumsal itibar ile Kigi itibari arasindaki bu kisa tartismadan sonra itibarin kurumsal alandaki kullanimi
farkl bir kavramla ifade edilmelidir. Bu noktada kurumsal yapilarin kendilerini yansitmalari ile elde
ettikleri toplumsal glven, onlari hem ekonomik hem de sembolik anlamda gelistirmektedir. Bunu
bir imkan, kolaylik, yerine getirilen sorumlulugun bir karsihgi olarak disiinmek gerekir. Dolayisiyla
verilen toplumsal riza, bir kredi imkani olarak degerlendiriimelidir. Kurumlara sembolik anlamda
kredi tanimlamak, aslinda gecmiste yaptiklariyla gelecegi belli bir streligine garanti altina almaktir.
Muhtemel glven zaiyati, nispeten teminat altina alinmig sermaye olanaklarinin elden ¢ikmasinin da
akilda tutulmasini saglamaktadir. Esasinda huzur icinde daimi bir tedirginlik durumuna ikna edilme
vardir. Gladstone’un (2015) haber medyalari icin kullandigi “batan gemi” ifadesi, esasinda gtiven
kaybina ugrama ihtimali olan neredeyse tim kurumsal temsiller i¢in kullanilabilir. Her kurumsal yapi
da yuklendigi imaja gdre sorumluluklarini yerine getirmelidir. Haber siteleri dogru haber; sirketler,
hijyen, guvenirlik, ucuzluk; egitim kurumlari basari; devlet daireleri kamuoyu beklentilerini karsilama
gibi farkli sorumluluklara sahipler.

Medyanin toplumsal kullanimindan s6z etmek esasinda onun itibarina gbnderme yapmak demektir.
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itibar kavrami genel ve yalin olarak tanimladigi seyin sembolik degerini gdsterir. Her kurumun
islevsel misyonuna gére itibar lretim stratejileri degisebilir. Ozellikle medya sirketleri ulusal ya da
uluslararasi aga sahip olmalari nedeniyle kurumsal itibarlarini ekonomik ve sembolik iktidarlari
icin elde tutmalidirlar (Leila, Camelia & Claudia, 2021). Zira kurumlara yakigtirilan itibar gtict hizli
bir sekilde geri alinabilimekte ve muadil kuruma verilebilmektedir. Ayni zamanda muhatap kitlenin
guven, guvenirlik gibi itibar kaynaklari cok cesitlilik arz edebilir (Jones, 2009; Lee, 2010; Kocak &
Aydin, 2021; Ozcetin, 2018). Hatta bir haber ya da icerige gére de iliskili oldugu medya kurumuna
kars! pozisyonunu degistirebilir (Gunther, 1992; Kohring & Matthes, 2007). itibar giindelik iligkilerin
sekillenmesinde de kurucu bir mittir. Ancak 6zellikle kurumsal yapilar tanimlamak icin itibar
kavramina basvurulmaktadir (Deephouse, 2000). Ekonomik sirketlerden burokratik yapilara, egitim
kurumlarindan sivil toplum drgutlerine tv. kanallarina dek farkli iglevler baglaminda kurumsallasmis
yapilarin paydaslar nazarindaki degeri itibari besler (Christensen & Gornitzka, 2019; Davies & Miles,
1998; Fombrun & Riel, 1997; Smitds & Riel, 2001). Kurumsal yapilar gerek c¢alisanlarin gerekse de
tiketicilerin algilarini sirekli onarmak amaciyla itibarlarini test ederler. Bu test etmeden kaynaklanan
zorunluluk ekonomik, sembolik, kulttrel ya da beseri her tirli sermaye getirisini garanti etmeyi
animsatir.

2. Metodoloji

Bu calisma, Tibitak tarafindan desteklenen “Medyadan Zihnimize: Ugiincii Asama Giindem
Belirleme Turkiye Arastirmasi” baglikli arastirma projesinin saha arastirmasinin iletisim araglarinin
itibari ile ilgili verilerini kullanmaktadir. Calismada, Turkiye temsili bir 6rneklem saglayabilmek icin
Turkiye Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi’na bagh kalinarak (iBBS1) 12 ayri ilde 4840 kisiden
veriler toplanmigtir. Arastirma evrenini 15 yas Gzere Turkiye toplumu olusturmaktadir. 15 yas Uzeri
Turkiye nifusuna gore, 4840 katihmci ile uygulanan bu arastirmanin evreni %95 guven araliginda +
%1.5 hata payi ile temsil edecegi hesaplanmistir (Lin, 1976). Calismada cinsiyet ve yas, degiskenleri
acisindan son derece heterojen bir evreni temsil edecek oransal kotalar uygulanmistir. Belirlenen
kotalar icerisinde kalacak sekilde, 6rnekleme rastlantisal yontem ile ulagiimistir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Frekans %
Cinsiyet
Kadin 2420 50,0
Erkek 2420 50,0
Egitim Dizeyi
ilkokul-Ortaokul 1411 29,2
Lise 1937 40,0
Universite ve istil 1492 30,8
Kusaklar Siniflamasi
Sessiz-Bebek patlamasi (-1964) 972 20,1
X Kusagi (1965-1980) 1238 25,6
Milenyum Kusagi (1981-1996) 1628 33,6
Z Kusagi (1997+) 1002 20,7
TOPLAM 4840 100.0
Yas Ortalama Degeri
En disik =15 — En yiksek =84 =40,4 SS=15,7
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Orneklemimizin temel demografik dzellikleri yukaridaki tabloda gériildiiga gibidir. Katimeilar %50,0
erkek ve %50,0 kadindan olusmaktadir. Egitim duzeylerine gdre ise katillimcilarin %29,2’sinin ilkokul/
ortaokul, %40,0 lise ve %30,8’inin Universite ve Ustl egitim dlizeyinde oldugu gérilmektedir. Kati-
imcilarin yaglari kusaklara gore kategorize edilmistir. Bu kategorilestirmede PEW Arastirma Mer-
kezi’nin kullandig son nesil tanimlar temel alinmigtir (Dimock, 2019). Calismada sessiz kusak ve
bebek patlamasi kusagi birlestirilerek tek kategori olarak ele alinmistir, bdylece dért kusak katego-
risi olusturulmustur. Bunlar, 6rneklemin %20,7’sini olusturan Z kusagi (24-15 yas arasl), %33,6’sIni
olusturan Milenyum kusagi (23-40 yas arasl), %25,6’sini1 olusturan X kusagi (41-56 yas arasl) ve
%20,1’ini olusturan sessiz ve bebek patlamasi (57 yasindan bulyukler) kusagi olarak belirlenmigtir.

3. Olcme ve Analiz

Kusak siniflandirmasinda yukarida belirtildigi gibi PEW arastirma merkezinin 2019 yilinda
belirlemis olduklari kriterler esas alinmisti. PEW Arastirma merkezinin gelistirmis oldugu kusak
siniflandirmasinin tercih edilmesi, 6zellikle medyanin toplumsal alanda kabul gérmesiyle es zamanl
olmasindan dolayidir (Bayhan, 2019). Sézgelimi, X kusagi icinde yer alan bireylerin ilk olarak
televizyona asina olmasiyla internet ve sosyal medya mecralarinin Z kusaginin dénem araligi icinde
gOrunurligunin artmasi ve o kusaga ruh kazandirmasindan dolayi s6z konusu kusak siniflandirmasi
uygun gérulmasgtar.

Gazete, televizyon, internet ve sosyal medyaya atfedilen itibar bu ¢calisma 6zelinde 11 dereceli likert
tipi bir dlcek ile elde edilmistir. Olcekte, 0 (sifir) “hic itibarli degil” ile 10 (on) “son derece itibarl”
seklinde bir derecelendirme ile katilimcilardan herhangi bir degiskene baglh kalmadan ve medyalar
arasinda bir kiyaslama yapmaktan kaginarak puanlama yapmasi istenmistir. Bu ydndeki betimleyici
sonuglar asagida Tablo 2’de gdsterilmigtir. Daha sonra gazete, televizyon, internet ve sosyal medya
icin atfedilen itibar puan degerleri 0-4 arasi duguk, 5-7 arasi orta ve 8-10 arasi ise yuksek itibar dizeyi
olarak kategorilestirilerek analiz edilmistir. Bu kategorilestirme ile medyanin itibar hiyerarsisindeki
yerinin gosterilmesi amaclanmistir. Ornek vermek gerekirse, televizyona gésterilen yiiksek ve orta
itibar duzeyi ile dugik diuzeyin kendi igcinde oldugu kadar diger iletisim araclariyla kiyaslanmasi,
toplumsal kullanimi ve iglevi acisindan kiymetli olacaktir. Bir sonraki adimda ise g¢alismanin ana
amaci ortaya konulmaya calisiimistir. Bu kisimda gazete, televizyon, internet ve sosyal medyanin
itibar puanlari hem kusaga hem de kulturel sermayenin bir gbstergesi olarak ele alinan egitim
seviyesine sosyal bir uzamda ¢oklu mutekabiliyet (uyum) analizi ile konumlandiriimistir. Bdylece
kusak ve egitim seviyesi degiskenlerinin hangi medyayi daha itibarli gérdikleri ve bu durumun belli
bir medyayi tercih etmede etkili olup-olmadigi mercek altina alinmistir. Coklu mitekabiliyet (uyum)
analizi i¢ ice caprazlanmis tablolarda yer alan degiskenlerin alt kategoriler arasinda birlikteligi ve
iligkileri ortaya koymak icin bagvurulan bir istatistiki analiz teknigidir. Coklu uyum analizinde iki ya da
daha fazla degigken bir boyutta temsil edilir (Roux & Rouanet, 2010). Elde edilen ¢oklu uyum analizi
grafiginden ortaya ¢ikmasi muhtemel gerceklik de sosyolojik nedensellikle agciklanmaya calisiimigtir.

4. Bulgular
4.1. Medya ve itibar Ortalamalari

Medyaninitibarini 6lcmek demek gazete, televizyon internet ve sosyal medya aglari arasindabir deger
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hiyerargisi olusturmak demektir. Medya enstrimanlar arasinda deger siniflandirmasi yapmadaki
maksat, toplumsal durumlarin sekillenmesinde hangi aracin baskin oldugunu tespit etmektir. Her bir
iletisim aracinin, sahip oldugu 6zelliklere gére Uretecegi habitus da degisebilir. Gazete ile televizyon
ya da sosyal medyanin Urettigi ya da Uretecegi habitus bu baglamda ayni olmayacaktir. Dolayisiyla
takip edilen medyaya gdre bir kestirim yapilabilir. Haliyle medyanin toplumsal etkileri gecistirilecek,
gbérmezden gelinecek, hafife alinacak siradan bir génderme degildir. Onlar, bizatihi kitle yasamini
neredeyse butiintyle yeniden ureten bir gliic ikonu olarak yorumlanabilir. Baker de (2019, s. 58) bu
yoruma paralel ifadeler kullanmistir. O, Televiziiel Kanaat s6ylemi ile toplum-televizyon iligkisinde
televizyonu daha gucli gérmastir. Televizyon “toplumun nabzini tuttugu” yer degildir. Aksine
“televizyonun nabzinin atip durdugu” bir durumdan séz edilmelidir. Televizyon enformasyon iletmekle
kalmiyor, gercekligi tretiyor ve yeniden bicimlendiriyor. Biz bu calismada televizyona atfedilen bu
buydll kudreti diger medya aglarini da icerecek sekilde genigletiimesi gerektigi kanaatindeyiz.
Dolayisiyla televiztiel kanaate ek olarak ag toplumu'nun da konusulmasi gerektigini distnuyoruz.
Yeni sosyal morfolojinin olusmasinda gi¢c mekanizmasi olarak konumlandirilan medya, buttnuyle
insani hem mekandan soyutlamakta hem de zamansiz zaman iginde yeniden bicimlendirmektedir
(Castells, 2008). Televizyondan internete, sosyal medyadan gazeteye kadar hemen her iletisim
aracinin insan yasami iginde vazgecilmez kanaat veya bellek Uretim araglari oldugu sdylenebilir.
Haber alma, aligveris yapma, bos zaman ikonu, sanal sosyallesme mekani ya da evi tamamlayan/
susleyen bir egya olarak insan yasamini icinde yikilmaz yer edinmiglerdir.

Tablo 2. Medyaya Atfedilen itibar Puanlari Ortalamasi

N X SS
Medya
Televizyon 4686 5,93 2,587
internet 4545 5,61 2,484
Gazete 4607 5,59 2,576
Sosyal medya 4482 5,55 2,623

Yukaridaki Tablo 2’de geleneksel ve yeni medya olarak kategorilestirilebilecek 4 farkh iletisim
aracina katihmcilarin atfetmis olduklari itibar puanlarinin ortalamalari gésterilmektedir. Bu tabloda
belli bir degiskene bagl kalmadan genel olarak iletisim araclari arasinda bir itibar kiyaslamasi
yapiimistir. Medyanin insan yasaminda artan kullanim yogunlugu ekseninde bir genel itibar algisi
Olctimastur. Katihmcilarin dért farkli medya enstrimanina yénelik itibar algilari énemli kabul
edilebilecek ciktilara sahiptir. Birincisi, butiin araclara kargi gdsterilen yakinlik, “insan atfettigi
anlamlara gore kendi sosyal dinyasini kurar’ gibi bir genelleme cumlesine yaslanarak cikarim
yapilabilir. Bireylerin anlamli bir sekilde belli iletisim araci etrafinda kiimelenmeleri, dogrudan araca
atfettikleri anlama gore sekillenmektedir. Gazetenin maddi kiltlrel bir nesne olarak gérilmesi onun
salt maddi 6zelliklerine vurgu yapmaz. Denilebilir ki zihinsel boyutta gazetenin dnemi koklesmistir.
Zihinsel boyut ise kisaca toplumsal paydasin iligki kurdugu insan, esya ya da deger sermayelerinin
zihin evrenindeki yerini ifade eder (Dikecligil, 2018). Bu yakinlik ya da asinalik hali geleneksel ve
yeni araglarin itibar alanindaki konumlari birbirine yakin tutmustur. Ancak yine de tecimsel yayinin
merkezi odagi olarak televizyonun itibar derecesi diger araglarin é6ntndedir. Bunun temel nedeni
Tark toplumunda neredeyse butiun kusaklarin —kullanim yogunlugu farklihk arz etse de- bir sekilde
televizyona muhatap olmasi gosterilebilir. Televizyon ister 6zel mekanlarda isterse de kamusal
alanlarda iglev gbren neredeyse tek aractir. Hatta denilebilir ki Turk toplumunda televizyon evi ev
yapan tamamlayici bir egya olarak kabul gérilmektedir. Buna ek olarak televizyon ekrani demokratik
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bir kilttrel alan olarak hemen her kusagi, cinsiyeti, statiyt, sinifi ve hasili mimkin tim degisken
kiimesini temsil eden kitleyi ekranina davet etme gliciine sahiptir (Ozkék, 1982, s. 192). Dahasi
kitlenin kendi kulturel manzumesini yeniden deneyimlemesi ya da tagranin kendi kulttrel kodlarini
asmasi gibi gerekgeler televizyon itibarini belli bir zaman ve hafizayla sinirlandirmamaktadir. Daha
net bir ifade ile her toplumsal aktériin medya sosyallesmesi diger araclara nazaran televizyonu
daha da ayricalikli kilmaktadir. Calismada 0 (sifir) “hic itibarli degil” ile 10 (on) “son derece itibarli”
seklindeki puanlama yapilmasi sonucunda televizyon 5,93 ortalama itibar puani almistir. iletisim
araclarinin itibarlarini élgen benzer bir arastirmada 1 (bir) “hic itibarli degil ile 10 (on) “son derece
itibarli” arasinda katilimcilardan puanlama yapilmasi istenmis ve televizyona 6,27 gibi yine yiksek
denilebilecek bir puan ¢cikmistir (Ozgetin, 2018, s. 107).

Televizyonun ortaya ¢ikigl, esasinda gazete ve radyo g6z 6énune alindiginda, kitle iletisim araclari
icinde milat olarak gérilebilir. icerik tretimi, gérsellik, hiz, cesitlilik gibi pek ¢ok faktér televizyonu
dzel bir konuma oturtmaktadir. Oyle ki onun insan yasami icinde kapladigi siire genisledikce ve
goérundrlagu artikga insani ve toplumsal yasamin temel bilesenleri olan siyasal, hukuki, ekonomik
alanlar da yeniden tanimlamistir. Esslin (2001) 6rtik psikolojik ve 6zellikle sosyolojik toplumsal
dokuya mudahaleleriyle televizyonu “glilen digsman” metaforuyla tanimlamistir. Bourdieu (2021a)
ise televizyonu bitlin yapip etmelerin belli bir sistematige gére islendigi 6zgun bir norm alani olarak
imler. Ayni zamanda Bourdieu’nun teorik manzumesi iginde merkezi kavramlardan biri olan ‘alan’in
icerik yukau, televizyonun Uretim mekanizmasini betimlemede iglevsel bir agirhga sahiptir. Televizyon
alani bir micadele alanidir. Ugruna basta ekonomik ve siyasi beklenti ya da ¢ikar olmak uzere
icerik Uretimini mumkuin kilan gerekgeler onu bir micadele alanina donustirmagtir (Arun, 2013).
Neredeyse ekonomi, siyaset, spor, egitim, sanat, edebiyat, glindelik yasam, tarim, cocuk, teknoloji
ilgilerine cevap veren genis bir portfdyden s6z etmek mimkuindur. Her kusak ve ilgi alanina cevap
veren televizyon icerigindeki ‘fazla’lik, yarattigi rekabet iliskisi izler-kitlenin rizasini elde etmede yeni
stratejilerin dolasima sokulmasini da tetiklemistir.

internet ve onunla gelisen sosyal medya aglari yukarida ifade edilen medya iretim bandinin son
yenilikleriolarak 6ne cikmistir. Birikimli bir sekilde medya alaninda degisimi bu aracglarda gézlemlemek
mumkundar. Her yenilik dikkat edilecegi gibi 6ncekinin kazanimlarini yiklenmekle beraber ‘yeni’ bir
Ozellikle alici kitleye arz edilir ve nihayet davetkar taleplerin dili ve icerigi de yeniden Uretilir. Burada
televizyonu kapsayan ve onu asan yeni bir gerceklikten séz edilebilir. internet ve sosyal medya,
televizyonda Uretilen icerige karsi pasif bir pozisyonda olan izler-kitleyi aktif, hatta dontisumsel bir
konuma tasimaktadir. Yeni medya icerigi Uretim safhasinda aktif olan birey, kullanici pozisyonunda
pasif bir profile ddnusebilir. Esasinda internet ortaminda Uretilen icerikle elde ettigi itibar, kullanici igin
ikonik bir glici de gosterebilir. Yine Baudrillard’in (2019) tespitleri 1si1ginda devam etmek gerekirse,
insan Uretimi ve tanrisal evren kurgusundan soyutlanmis sanal bir alem (simulasyon) icinde birey
sadece bir oyuncudur.

itibar konumlanmasinda ikinci sirayi isgal eden internet olmustur. Bu calismada internete verilen
itibar puan ortalamasi 5,61 cikmistir. Ozcetin’in calismasinda ise internet televizyonun da éniinde
yer almis ve 6,91 puan almistir (2018, s. 107). Ozcetin’in ¢alismasindaki oranlarin bu calismaya
nazaran yuksek ¢ikmasinin nedeni, “hic itibarli degil” ifadesini 1’den baglatmis olmasidir. Haliyle
itibar ortalamasi bu ¢calismaya gére yuksek ¢ikmistir. Her ne kadar ilerleyen sayfalarda goéruleceqi
gibi internet itibari belli bir kusaktan beslense de yukaridaki tablo, bize bagka bir okuma yapmaya
imkan vermektedir. internetin kullanimindan kaynaklanan popiilaritesi, hemen her kusak icin faydacr’
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bir isleve sahip olmasindan ileri gelir. Televizyon ve diger iletisim araclar eglendirme, haber alma
gibi dolayl olumlu ydénlere sahipse de internet dogrudan fayda mitosu tzerinden kullanici kitleye
itibarini dayatmaktadir. S6zgelimi, kiresel salgin sirecinde egitimden is sektérine, bos zaman
aktivitesinden temel ihtiyaclarin karsilanmasina kadar pek ¢ok islev bu uzam tzerinden yapilmigtir.
Bir sanal yasam alani olmustur. internet kullanma yatkinligina sahip olmayan bireyler ya da kusaklar
da internet habitusuna sahip kusaklar Uzerinden internetin iglevsel imajindan nasiplenmiglerdir.
En kestirme yolla hastanelerde randevu alma iglemlerinin internet yolu ile alinmasi buna 6rnek
gOsterilebilir. Dolasiyla daha fazla detaylandirmadan internet, 6ncelikle toplumsal faydaya dogrudan
katki saglamasiyla itibarin basat medya mekani olarak kabul gérmustir. Pastoral bir dijital evren
glzellemesini kapsayan yukaridaki toplumsal fayda géstergelerinin yaninda bireyi, toplumu, ulusu
ve nihayetinde kuresel denklemi yeniden Ureten bir mabet olarak internetten ayrica s6z edilebilir.

Medya itibar 6lcimlerinde son iki sirada yer alan gazete ve sosyal medyanin Turkiye genel kamuoyu
nezdinde ikincil iletisim araclari olarak géruldugu sdylenebilir. Tablo 1’e gére gazeteye verilen itibar
puan ortalamasi 5,59 iken bu puan sosyal medya icin 5,55tir. Diger calismada ise gazete 5,72’lik
puanla son sirada yer almistir. Sosyal medyaya da 6,15 puan verilmistir (Ozcetin, 2018, s. 108).
Ancak ileride s6z konusu durum medya itibari ve kusak iligkisi baglaminda ele alindiginda, genel
yansimalarindan farkli bir gerceklik okumasi yapilacaktir. Simdilik kusak ya da bagka herhangi bir
degiskene gore bir tasnif yapilmadan sosyal medyanin veya gazetenin itibar siralamasi sasirtici
gelebilir. Ancak yine de bir sosyolojik okuma yapmak gerekirse, gazete ve sosyal medyanin itibar
hiyerarsisinde ikincil araglar olarak gorulmesi, esasinda onlari kullanan kitlenin tirdes-homojen
olmasina baglanabilir. Yani bu araglarin birden fazla kusagin kullanim alanina girmemesi, onlari
geri planda gdstermektedir. Televizyonun hemen her kusak icin “olmazsa olmaz” olusunu, gazete
ve Ozellikle sosyal medya igin simdilik séylemek gugtiar. Kullanici profilinin televizyon gibi heterojen
olmamasi séz konusu iki iletisim aracini ikincil pozisyona itmistir. Ote yandan bu araclar kendi
kusaklari icin vazgecilmez ikonlar olarak gortlmektedirler. Diger iletisim araclariyla kiyaslandiginda
ise, her iki iletisim araci da periferide yer almaktadirlar. Gazetenin maliyetli olusu ve 6zellikle Turk
toplumunda okumanin hala zahmetli bir ugras olarak gdértulmesi, onun mesajlarinin dolagsima
sokulmasina ket vurmaktadir. Bu durum haliyle onun itibarini sinirlandirmaktadir.

4.2. itibari Kategorilestirmek: Medya itibarini Kategorik Konumlandirma

iletisim araglarina atfedilen itibar puanlari yilksek, orta ve disik seklinde U¢ kategori halinde
okundugunda yukaridaki tabloyu destekleyecek bir muhteva asagida yer alan Grafik 1’de kendisini
gOstermektedir.

Televizyon

internet

Sosyal medya

Gazete

m Yiiksek itibar  m Orta itibar Dusiik itibar

Grafik 1. Medyanin itibar Kategorilerine Gére Frekanslari
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Televizyona %80 Uzerinde orta ve yuksek itibar atfedilirken sirasiyla internet, sosyal medya ve yazili
basinin itibarinda bir azalma egilimi kendisini gostermistir. Bu grafik esasinda yukaridaki tabloyu
desteklemesi acisindan 6nemlidir. Ancak grafikte yer alan yulksek itibar degerleri her medyanin
sembolik giiciinii de betimlemektedir. Ozellikle televizyon (%81,2) ve internetin (%79,1) yiksek
ve orta itibar degerlerinin toplami yuksek ¢ikmistir. Sosyal medya (%24,7) ve gazetenin (%30,2)
disuk itibar puanlari da anlamli bir seviyededir. Bu sonuglar, kullanicilarin hentiz belli bir medya
araci etrafinda kimelenmemesinden kaynaklanmigstir. Farkli medyanin tercih edilmesi, medyanin
sembolik iglevselliginden kaynaklandigi belirtilebilir. Ancak kitlesel egilim sadece bir medya aracina
bagh kalmaktan 6te islevsel olarak Giclini de kullanmayi daha faydal gérmektedir. Gazete itibarinin
digerlerine nazaran daha dusuk ¢cikmasi, sosyolojik ¢iktilar icin ilerleyen kisimlarda anlamli olacaktir.

iletisim araclarinin itibar puanlarina gére konumlari yukaridaki grafik ve tablo (zerinden
degerlendirilebilir. Ancak onlari tablo/grafige bagl istatistiki veriler Gzerinden betimlemek elimize bir
yandan somut ciktilar verirken 6te yandan gercgekligi perdelemektedir (Bourdieu, 2021b). Dolayisiyla
bu konumlanmanin nedenlerini istatistiki verileri de hesaba katarak yeniden yorumlamak gerekir.
Yeniden yorumlama, anlamli nedenleri fark edebilmek icin toplumsal gruplar arasinda bir kiyaslama
yapmayi, hangi grubun ya da gruplarin neden belli bir medya agina yogunlastiklarini diger aglara
mesafe koyduklarini betimler. Cinsiyet, kusak, egitim seviyesi, gelir durumu, mekansal aidiyetler
gibi degiskenler sosyolojik anlamlandirmada teknik araclar olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda
medyanin itibarlari kusaga bagl olarak nasil degisim gosterdigi ve bir degisimden s6z etmek
mumkunse bunun neden oldugu incelenmelidir. Asagidaki grafik de bu amaca hizmet etmektedir.

Kusaga dair kavramsal haritanin betimlenmesi, kusak ile medya arasinda var olan Ortuk ve girift
iliskinin sosyolojik cbziimlemesinde yol gdsterici olacagi sGylenebilir. Kusak iltisakinda ortak kaderden
pay almak ifadesi bu anlamda 6nemli bir ayrintidir. Medyayla kusak iligkisini konu alan bu ¢alisma
Ozelinde ortak kaderden kasit, bireylerin ilgili olduklari ve onlarin zihin dinyalarini sekillendiren bir
kaynak olarak medya ifade edilmektedir. Her iletisim araci ayni zamanda kusak kaderini, dolayisiyla
kusak iltisakini sekillendiren temel bileskelerdir. Halihazirda bir kader nesnesi olarak medyanin
iltisakll oldugu muhatap kitleyi nasil etkiledigiyle ilgili arastirmalar mevcuttur (Zhang, 2015). Ortak
kaderden pay almak her ne kadar medyayla aciklansa da esasinda en genel anlamda kultir, kaderi
tayin eden kapsayici bir guctr.

Toplumsal aktdériin medyaya karsi yaklagsimindan tiketim pratiklerine, dinledigi muzik tirinden
siyasi davranis bicimine, etkilesimde oldugu sosyal cevreden mesleki ilgilerine kadar kendisini
gerceklestirdigi her tiirlii aksiyon ya da performans kiiltiir kaynaklidir. Dilthey’in (akt. Ozlem, 2018, s.
31) taniyabildigimiz insan, sadece gerceklestiriimis imkanlarin kosullari altinda tanidigimiz insandir
ifadesi bireysel kimliginin insasinda dahasi onun kaderinin sekillenmesinde kulttrel olanaklarin
payini géstermesi agisindan 6nemlidir. Kulttrel olanaklar bir kisiyi hem besler hem sinirlandirir.
Ona bir konuda ya da alanda yetkinlik kazandirirken diger muhtemel pek ¢ok yol, alan ya da beceri
karsisinda ise pasif birakir. Bu, kiginin icinde bulundugu kulttrel ortamin dogasindan kaynaklanir.
Kdltarel imkanlar manzumesi Bourdieu’nun basat kavramlarindan olan habitusun icerigine yénelik
argiimanlar sunar. Belli bir kiiltiirel gergeklikten damitilan habitus i¢sellestirilir. i¢sellestirilen habitus
da bedensellesmis killtiirel degerlerdir (Wacquant, 2016). Oziimsenmis olan habitus 6zimseyene
alandaki oyunu okuma yéniinde yatkinlik kazandirir. Ote yandan bir alanin oyununu okumak tiim
mumkun oyun alanlarindaki oyunu okuma anlamina gelmemektedir. Dolayisiyla yatkinlik belli bir
kalturel evrene referans verirken diger alanlara kargi oyuncuyu sinirlar ve kapatir (Bourdieu &
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Wacquant, 2021).

Kaltdr kavrami en genel anlaminda, yani insani tim soyut ve somut Uretim surecini kapsayacak
sekilde ele alinirsa kitle iletisim araclari da bu kapsama dahil edilebilir (Aydin, 2013, s. 258-260;
Dellaloglu, 2020, s. 21-31). Ancak iletisim araclarindan her biri sadece birer kiltirel nesne 6zelligini
tasimazlar. Etkileri itibariyle medyanin kuilturel alana dahil olmasi, verili kultirel sistemi neredeyse
batlnuyle kendisi Uzerinden yeniden tanimlanmasini saglar. Medya bu guice haizdir (Burke ve Briggs,
2011). Medyanin kultiirel manzumeye etki etmesi belli bir siirece génderme yapar. S6z konusu
araglarinilk ortaya ¢cikmasindan itibaren alisilagelen kultirel isleyis ya da kurulu diizen zamanla ciddi
anlamda asindiriimis ve yeniden uretilmistir. Gazeteden radyoya, televizyondan internet ve sosyal
medya agina kadar her yeni inovasyonun, dizeni kendi lehine cevirdigi ifade edilebilir. Bireylerin
deger yargilari, siyasi aidiyetleri, begeni durumlari, tiketim pratikleri, kisilik yapilari, mesleki ilgileri,
kalturlenme-kalturlesme aglar ve 6zellikle kaderi tayin etme gibi pek cok ayrinti dénisime ugradigi
belirtilebilir. Bu durum sadece bireyi etkilemez. Kuresel ¢capta uzun zamandir deneyimlenen hemen
her tarlu sira disi dénisim medyanin ezoterik-blyUlu yapilarina hasredilmektedir (Maigret, 2014).

4.3. Kusak Kiiltiiriinii Uretmek: Medyanin Kusaga Gdre Kolonilesmesi

Kitle iletisim araclarina atfedilen itibari kusak degiskeni Gzerinden okumak, aslinda araglari kusaklarla
eslestirmektir. Belli bir kusagin yine belli bir araci daha yogun bir sekilde takip ediyor olmasi, o
kusagin itibar beklentilerini de acik eder. Asagida Grafik 2'de kusaklara gére medyaya atfedilen
itibar resmedilmektedir.
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Grafik 2. Medyanin Kusaklara Goére lItibarlari

Oncelikle sessiz-bebek patlamasi ve X kusaklarina gére televizyonun itibar élcimii 6,14 puan
dolaylarinda seyretmigtir. Ancak milenyum ve 6zellikle Z kusaginin televizyona yukledigi anlam ya
da ona atfettigi deger, 6nceki kusaklara gore anlamli bir disus gdstermis ve 5,53 puana dismustur.
Televizyonla birlikte gazetenin itibari da ayni dogrultuda azalmigtir. Buna karsin internet, sessiz-
bebek patlamasi kusaginda 5,32 iken ylkselisle Z kusaginda 5,86 puana ¢ikmistir. Sosyal medyada
da ayni durum yasanmistir. Sessiz-bebek patlamasinda 5,03 puan degerinde itibar gérirken radikal
bir yikselisle Z kusaginda 6,17 puana ¢ikmigtir. Grafige dair bu genel okuma bize bazi sosyolojik
tespitler yapmayr mumkuin hale getirmektedir. Birincisi her kusak kendi zamaninda popduler olan
medya aracina ilgi géstermektedir. Belli bir kusagin kendi kusak kultiriine uygun bir medya aracini
baskin bir sekilde tercih etmesi de, bu baglamda, iletisim aracina gdsterdigi aidiyet formundan ileri
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gelir. Her medya, sahiplenen kusak icin diinyaya acilmada bir penceredir. Bir sosyallesme uzamidir.
X kusagi goéruldigu gibi televizyona ragbet gdstermektedir. Z kusagin ilgili oldugu ve kendisini
konumlandirdigi sosyal medya veya internet uzaminin, X kusag! icin daha dusuik itibara sahip
oldugu séylenebilir. X kusag! bu uzama karsi bir mesafe koymustur. Zira o kusak internet ve sosyal
medyanin iletisim ve sosyallesme diline yatkin degildir. Kendi akranlarindan koparilmig hissine
kapilabilir. Dolayisiyla kusak habitusu, belli bir medya aracini kullanmay! da icerir. Buna da medya
habitusu denilebilir.

Her medya aracinin belli bir kusak tarafindan sahiplenilmesi yani medya kolonilesmesi olagan bir
durumdur. Bu olaganlik, araglar tarafindan sekillendirilmis bireyin ikna edilmesindeki kolayliktan
kaynaklanmaktadir. Begeniler, tlketimler, ideolojik tutumlar, inanc duzeyleri gibi farkli gostergeler
Uzerinden ayrisan kusaklarin, medya tercihlerinde de farkh pozisyonlar almasi olagan durumun
farkll bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Ayni zamanda medyanin kusaklar arasinda var olan
farkhh@r yaratici bir giic mekanizmasi olarak ifade edilmesi de s6z konusu tartisma zeminini bagka
bir alana kaydirmaktadir. Bu baglamda ikinci séylem referans kabul edilirse, McLuhan’in “arag
mesajdir” retorigi esasindan takip edilen her arag, sahip oldugu 6zniteligiyle takipgileri Gzerinden bir
mesaj birakir. Onlari kendi dogasina uyarlar. Sadece sonraki medya aracina yabancilastirmaz ayni
zamanda sonraki medyanin rabitasindan nasiplenen kitleye de yabancilastirir (McLuhan, 2014).
Daha 6nce kusak birligi olarak deginilen kavramsal gergeklik, bu noktada medya aygitlarinin ortak
dusinsel ve ideolojik birlikteligi saglamalari yénlyle degerlendirilebilir. Lasswell’in “kim kime neyi
hangi kanallar yoluyla nasil bir etkiyle sdyler” seklinde tanimladigi sorular manzumesi bize sdylenen
s6z kadar kanalin yani aracin, o aracin mekanik yapisinin imkan tanidigi dil mahareti de buttntyle
iletisim surecine etki eder (Wenxiu, 2015).

Kusak olugsumu salt medya Uzerinden okunamaz. Ancak gazete ile baglayan medya eko-sisteminden
de bagimsiz oldugu séylenemez. Gazete ile birlikte her kusak dénemine denk gelen yeni bir medya
araci toplumsal kullanima sunulmustur. Bu durum haliyle kusaklarin ‘eski’ enstrimandan ziyade
kendi donemlerinde populer olan ‘yeni’ estrimana yonelmeleri anlamina gelir. Zira her kusak, kulttrel
gerceklikten anlaminini bulan zamanin/¢cagin ruhundan (Zeitgeist) nasiplenir. Kulttrel gerceklik
dizen icinde degisip dénuslrken beraberinde kusaklari da etkiler. Degisimden ortaya c¢ikan yeni
arzin, talep edilmesi ya da talebe cevap veren arz, gérece bagimsiz Uretim alaniyla tuketim alani
arasindaki 6rtiik uyumlulagsmadan kaynaklanir. Uretilen kiiltiirel Griin ile Griinii dolagima sokan ve
ona mesruiyet saglayan kusak begeni durumu arasinda bir esmantiktan s6z edilebilir. Kusaklar
eski ve yeni kultirel materyallere yonelik karsi karsiya getiren ve farklilasmis begenilerden ortaya
cikan rekabet iligkisi, daha ¢ok degisime motive olan kusagi olumlu yénde ayristirir. Bourdieu’nun
artnlerin piyasada yer edinmesini dogrudan begeniye baglamasi gibi kusak begenisi medyaya
karsi tutumu da icine alir (2021b, s. 290). Degisimi strekli anlamlandiran, harekete geciren, belli bir
nedene bagli olarak onu yonlendiren begeni algilari, ayni zamanda arz olunan urinlerin kullanim
sikhgi tarafindan da degisime ugrar. Kiltarel sistemdeki her Gretim begeni algilarini donusturir ve
dolayisiyla yeni bir arz dbngusune yol acar. Haliyle Gretim alani icinde arz edilen Grin ile kusak
toplumsallagsmasiyla tretilen begeni arasinda bir mutakabiliyetten s6z etmek mimkunduar. Sézgelimi,
kitle iletisim araclan sirasiyla toplumsal paydaslarin begeni algilarini etkilemis, her yeni gelen
medya Oncekinin bicimlendirdigi begeni durumuna kendisine uygun bir yer edinmigtir. Gazeteden
televizyona, internetten sosyal medyaya evrilen bu sureg, dikkat edilecegi gibi birikimli bir sekilde ve
Oncesinde bicimlendirilmig bir begeni beklentisiyle kamusallagmigtir.
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Kusaklarin birbirinden bagimsiz bir sekilde farkli araglari takip etmeleri, esasinda kusaklarin
beklentilerinin farkhlismasina baglanabilir. Ayni zamanda iletisim araclarindaki cesitlilik de bunda
etkilidir (Kalsnes & Krumsvik, 2019; Kalogeropoulos vd., 2019). Medyanin kullanimi baglaminda var
olan farklihgin, kusaklar arasinda farkli rtik-aleni gerilim hatlarinin tezahir etmesini tetiklemigtir.
Bunun, sadece sunulan araglarin kullanimdan kaynakh bir gerilim oldugu séylenemez. Medyadan
gbnderilen mesajin icerigi ve dolayisiyla bireylerin yasam bicimleri Gzerindeki etkileri agisindan
catisma potansiyeli gézden kacirilmamahdir. Siyasi tercihlerden tiketim bigimlerine, etkilesim
Oruntulerinden deger yargilarina dek pek cok ayrinti Gzerinden medyanin farklilagsmadaki payini
g6érmek mumkuindar. Medyanin farklilastirici giict, kusaklari zihinsel ve yasam pratikleri baglaminda
6zgln bir koda uyarlar. Dolayisiyla her kod hem butunlestirir hem de ayristirir. Sahip oldugu
kaynaklar onu bicimlendirir ve sinirlar. Bireylerin sahip oldugu begeni gibi 6zgin kodlari belli bir
zamana sabitleme ya da kaynagini tarihsel bir kesit Gzerinden okuma yénindeki vurguyu, medyaya
yonelik ilgilerde gbzlemlemek mumkuinduar. Kusaklarin biling durumlarinin sekillenmesinde etkili olan
gazete, televizyon, internet ya da sosyal medya ortaya ciktigi ilk andan itibaren eszamanli olarak
dogrudan kusaklari kendisine hapseder. Kendi gercekligi Uzerinden kullanicilarina bir yatkinhk
kazandinr. S6zgelimi, yaglilar bos zaman aktivitesi, rahatlik, ihtiyac, gereklilik gibi motivasyonlardan
dolay! geleneksel medyay! daha fazla kullanirlar. Farkli nedenlerden s6z edilse de yasl kusagin
internet ve sosyal medya mecralarina ilgileri son derece kisitlidir (Kocak & Terkan, 2010, s. 45-71).
Yatkinlik bu noktada en 6nemli ve gecerli sebep olarak gdsterilebilir.

Televizyonun toplumsal yagsama dahil olmasiyla birey-birey arasindaki yakin ve birincil etkilesim
pratikleri olumsuz yénden etkilenmistir. Bununla birlikte aktérin kendisini Gretme becerileri de
gerilemistir. Bireyin toplumsal alandaki gértntrligini kisitlayan bu modern ikonlar, nihayetinde
toplumun da kendi kodlari Gizerinden sekillenmesine neden olmustur. Ozkék’e gére (1982) sanayi
toplumu ve arkaik toplum arasindaki farklilagsma, kulttrtin gindelik yasamla iligkisinde aranmalidir.
Arkaik toplumda birey basta sélen, bayram, merasimler olmak Uzere her turli olagan ya da
olagandustu kaltarel duruma ‘katilma’ktaydi. Yani hem aktér hem de izleyici konumundaydi. Televizyon
gibi geleneksel araclar kisiyi daha cok izleyici roline ikna etmistir. Pasiflestirmis ve kendisine
baglamistir. Aktér olma roli de buna mukabil azaltmistir. Bu durum, televizyon mesajini kanaat
uretim aygiti olarak degerlendirmemize imkan saglamistir. Kanaat Uretimi, toplumun da kitle olma
dzelligini yeniden disiinmesine neden olur. iktidar iligkilerine bagli olarak (retilen televizyon igerigi,
mesru bir kanaat sOylemi olarak yorumlanabilir (Bourdieu, 2021b). Kanaatin kitlesellesmesi, kitle
hafizasinin hangi séylem tzerinden sekillenmesi gerektigine yonelik sorunsal, ayni zamanda politik
bir micadeleye de kapi aralar. Politik mtcadelenin tarafi olmak, bizi Bourdieu’nun ‘alan’ kavramina
goturdr. internet ve sosyal medya mecralarinin da, miicadele, strateji, cikar gibi alan aksiyonlarina
sahip oldugu belirtilebilir. Bu araglari birbirinden bagimsiz micadele alanlari olarak konumlandirmak
mumkuandar. Tuketiciler ayni zamanda icerik Ureticisi pozisyonunu isgal etmekte ve bununla
kusak icinde olan digerleriyle soyut ya da somut bir sermaye arayisindan dolayl micadele icinde
olurlar. Burada yeni medya mecralarina 6zgl muacadelenin ortaya konulmasi, oyunun dogaclama
Ozelliginden dolayi surekli yeniden kurgulanmasi gibi alani tanimlayan pratiklerin ortaya konulmasi
beraberinde bu alandaki oyunu okumay gerekli kilar (Aydemir, 2011, s. 45-53). Bu gercekligi yine
yatkinlik kavrami dolayiminda resmetmek mamkundir. Dolayisiyla kusaklarin medyaya karsi farkli
ve anlamh ydnelimlerine dair bir okuma yapmak, hem kusagin sosyolojik gercekliginin hem de
medyanin tasidigi degerin ayirdinda olmayi gerektirir.

Kusaklararasindavarolan érttk gerilim alanlarindan biri de medyadan beklentilerdir. Aslindamedyaya
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atfedilen kredi, gliven gibi sombolik sermaye bilesenleri kusaklar tarafindan farklilasan beklentilerin
karsilanmasina da baglidir (Schranz vd., 2018; Otto vd., 2018). Bu beklenti sadece kusaklarla
sinirlandirilacak bir durum degildir. Demokratik devlet érgitlenmesi icin zorunlu bir bilesen olarak
¢coklu medyanin yayginlasmasi beklenir (Ladd, 2011; Tsfati & Cohen, 2005). Demokratik devletin
zorunlu bir bilegeni olarak coklu medyanin olmasi ve ¢ok seslilik talebinin kargilanmasinin yaninda
haber alma 6zgurligl, medya aracinin ideoloijk kimligi, haberi dogru kaynaktan alma, zamana
bagl kalmadan habere ulasilabilirlilik gibi pek cok basliktan séz edilebilir. Ozellikle medyanin teknik
kapasiteleri haberlere duyulan guveni etkiler (Prochazka & Schweiger, 2019; Golan, 2010). Ancak
her medya aracinin kendi gercekligi ve kusaklarin given beklentilerinin farkhligi medya ilgilerini
belirlemektedir (Shaw, 1973).

Kalturel evren her tarli soyut ve somut insan Uretimini kapsar. Ancak toplumsal aktor tim kalttrel
yiginla iliskide olmaz. O sinirli bir kiltarel mekén iginde kendisini Uretir. Yukarida bahsi gegen habitus
Uretme konusu da tam da sinirlandiriimis kiltdrel uzam icinde gergeklesir. Degerlerin icsellestiriimesi,
dinya gorusu, sosyal cevre, ekonomik etkinlikler, begeni durumlari gibi bir eyleyeni tanimlayan
nitelikler s6z konusu uzamda gergeklesir. Bu uzama 6zgu bir kulturel sistem kurumsallagmigtir. Her
yeni birey esasinda ebeveynlerinden miras kalmig bu kurumsallagmis sistem icinde kendine uygun
bir rol inga eder. Dolayisiyla ebeveynler arasinda bir kilttrel aktarim olmasindan dolay1 dizen iginde
yavas seyreden bir degisim s6z konusudur.

4.4. Medyay: Kusak ve Egitim Seviyesine Gare Itibarllastirmak

Geleneksel ve yeni medya kanallarininitibar diizeyleri, kusak ve egitim durumu degiskenleri ile birlikte
analiz edildiginde ufuk agici bulgular kargimiza ¢ikmaktadir. Egitim seviyesi, kusak degiskeninde
oldugu gibi yiklenicileri belli bir kaliba gére sekil almasinda etki eder. Yani “ayni egitim seviyesine
sahip olan paydaslarin medyaya yoénelik ilgilerinde anlamli bir farkhlasmadan s6éz edilebilir mi?”
Bu merak kusak degigkeni ile es gudumli dasundlmistar. Hem kusak hem de egitim seviyesi
degiskenleri bir arada dustnllerek medya araclarinin itibarlari degerlendirildiginde aralarindaki bagi
gdsteren coklu mutekabiliyet/uyum analizi (multiple correspondence) grafigi asagida gosterilmigtir.

Bojut2 (k%35)

- T - ™
-1.5 -1.,0 -0.5 0.0 0.5 1.0
Boyut 1 (%35.1)

Grafik 3. Kusaklar ve Egitim seviyesine Gére Medyanin itibarini Gésteren Coklu Mutekabiliyet Grafigi

Kusak ve egitim degiskenlerini temsil eden kiimenin tutarl bir sekilde belli medya enstrimanlarina
yonelmeleri, esasinda medya ile muhataplarin anlam dinyalari arasindaki uyumdan
kaynaklanmaktadir. Bir kusaga ait olmak ile egitim seviyesi beraberinde bireyin tercih seceneklerini
belirler. Bu baglamda toplumsal gruplarin anlamh bir sekilde belli bir medyaya y®énelmeleri,
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nihayetinde onlarin sahip olduklari belli sermaye veya 6zelliklelere baghdir. Kusak bu 6zelliklerden
biridir. Bununla birlikte egitim durumu gibi kiltirel sermaye alanina dahil edilebilecek kazanimlar ya
da ayricaliklar da medyaya yénelimleri sekillendirebilmektedir. Bu gerceklikten hereketle yukaridaki
grafik ortaya konulmustur.

Kusak ve egitim seviyesi degiskenleri birlikte degerlendirilerek medyaya atfedilen itibar puani
arasindaki bagi daha anlasilir kilmak Uzere yukaridaki grafik elde edilmigtir. Bu degiskenlerle
tanimlanmis alanda ¢oklu mutekabiliyet analizi gerceklestirilmistir. Buna gore belli bir araca itibar
atfetmede kusak belirleyici bir etken oldugu kadar egitim seviyesi de belirleyicidir. Kusak ¢agdaslarin
biraradaligini ifade etmektedir. Onlarin begeni, zevk, tiketim aligkanliklarini takip ederek kendisine
deger katmaktadir. Bu noktada herhangi bir seye bicilen deger ya da kiymetin kaynagi kusagin
bizatihi kendisidir.

EQgitim degiskeni de yine belli bir esyaya, insana, statliiye, begeni durumuna ya da bagka birseye
yuklenilecek énem derecesini belirleme hususunda dogrudan etkili bir gugtur. Herhangi birseye
deger atfetmenin kriteri olarak egitimden s6z edilebilir. itibar icerigi kadar seylerin itibarina da etki
eder. Yani itibari baskalastiran veya dénusturen bir otoritedir. Kurulu begeni duzenini, beklentileri,
yapip-etmeleri yeniden sekillendirir. Mevcut itibarli hali ‘eski’, ‘gegcmis’ ‘bayagi’ gibi sifatlarla
gbzden dusurdr ve ‘yeni’ olani cazibeli hale getirir. Bu, Bourdieu’nun (1997, s. 147-158) “zevklerin
baskalasimi” seklindeki ifadesini destekleyen bir izahtir. Egitim, kimlik olusturan bir tst séylemdir.
Kimligi tamamlayan her turli bilesen de bu degisimden nasiplenir. Belli bir konuda yatkinlik
kazandinr. Medya araclarini kullanmaktaki yatkinlik da, sézgelimi internet ve sosyal medyayi, egitim
uzerinden elde edilebilir. Dolayisiyla medya tercihleri de egitim Gzerinden sekillenir. Sadece belli bir
medya aygiti segme anlaminda bir yol gdsterici degildir. Ayni zamanda medya dilini ¢bzen, “gulen
disman”a karsi bireylere stratejiler sunan bir karsi séylem olarak egitim 6ne c¢ikar.

Yukaridaki grafige goére internet etrafinda kiimelenen grup Universite ve Ustu egitimliler ile milenyum
kusagidir. Bu kusagin interneti kullaniyor olmalarinin tek nedeni internetle cagdas olmalari degildir.
Bununla birlikte interneti neden ve nasil kullanmasi gerektigini bilen bir zihinsel kapasiteye sahip
olmalari bunda etkilidir. X kusagindaki ilk-ortaokul mezunlari televizyona yonelirken, sessiz-bebek
patlamasi kusaginda yer alan ilk-ortaokul mezunlari ise gazeteyi tercih etmistir. Burada da hem egitim
hem de kusak aidiyeti birlikte bireylerin medya ilgilerini sekillendirmigtir. Neredeyse butlin kusaklar
icinde disuk egitim seviyesine sahip olanlarin neden kendi zamanlarindaki araca yénelmediklerini
egitim degiskeni Gzerinden degerlendiriimelidir. Yani X, Milenyum ve Z kusaginda olan ilk-ortaokul
mezunlari anlamh bir sekilde televizyon ve gazete yéneliyor olmalari, disik egitim seviyesinin bir
ciktisi olarak yorumlanabilir. Son olarak Z kusagi ve henliz lisede olanlar ise sosyal medyaya egilim
gostermistir. Bu, kusagin egitim seviyesi yUkseldikce tercih ettigi iletisim aracinin degisebilirliginin
de bir gdstergesidir.

Sonuc

Medya, alici kitleye nasil yasamalari gerektigine dair bakis kazandiran, onlarin yapip-etmelerini
dogrudan sekillendiren, dahasi insan ve toplumun gelecegini yani zamani kendi kodlarina uyarlan bir
sanalguctir. Gazeteile baglayan ve televizyonladevam eden, nihayetinde internet ve sosyal medyayla
simdilik tamamlanan bu sanal gug ikonlari, hep birlikte toplumsal alanda varlik gostermektedirler.
Etkileme gucu ve alici yogunlugu farklilik gosterse de bu ikonlarin es zamanl olarak takip edilmesi,
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esasinda medyatik séylemin ne denli dolasimda oldugunu resmetmesi acisindan énemlidir.

Kitle iletisim araglari her ne kadar es zamanli olarak takip ediliyor olsalar da bu araclari takip edenler
arasinda bir kiyas yapildiginda anlamli ve yadsinamaz bir farklilk kendisini gésterecektir. Bu ifade
sosyolojik duruma génderme yapar. Durumun sosyolojik olusu iki parametreden hareketle dile
getirilmektedir. Birincisi, her medya araci bir 6nceki aracin mekanik-donanimsal 6zelliklerini agarak
toplumsal kullanima sunulur. Dolayisiyla medya birikimli bir sekilde gelismistir. Yani Gazeteden
hemen sonra internet ve sosyal medya kitle kullanimina sunulmamistir. Alici kitle strekli bir sonraki
araca hazirlanmigtir. Hal boyle iken gazete ve televizyona g0sterilen ilginin tamamen bitmemig
olmasi bagli bagina sosyolojiktir. ikinci bir konu ise birincisine bagli anlam bulmustur. Araglarin
etrafinda kimelenen toplumsal gruplarin yapisal 6zellikleri sosyolojiktir. Yani gazete okuyuculari
veya televizyon izler-kitle kusak, egitim seviyesi, ekonomik sinif, cinsiyet gibi degiskenler referans
verilerek tanimlamak mumkdin maduar?

Bu calisma ifade edilen sosyolojik ayrintilari betimleme amaciyla yazilmistir. Ayni zamanda
betimlenen duruma nedensel bir aciklama yapma hedefinden de s6z edilebilir. Medya araclarinin
toplumsal kullanimlarini irdelemek, dahasi onlara atfedilen degeri somutlastirmak icin de itibar
kavramina basgvurulmustur. Bu konuda itibar nedir, itibar nasil elde edilir, farkh toplumsal gruplarin
itibar beklentilerinde bir farklilktan s6z etmek mimkin mu, hangi degiskenler bu konuda daha
baskindir? gibi sorular ¢calismayi sekillendirmistir. Bu sorularla medyanin belli degiskenlere goére
farkhlasan itibarlari ve bu degisimin nedenlerini resmetme amaci vardir. Medyaya atfedilen itibar,
bulgular kisminda, tablo ve grafiklerle betimlenmigtir. Ayni zamanda ortaya ¢ikan sonuglar sosyolojik
okumalarla desteklenmigtir. Calismada, medyanin takip eden gruplar kusak ve egitim seviyesi
degiskenleri ekseninde anlamli bir gérintist ortaya ¢cikmistir. “Tablo 1. Medyaya atfedilen itibar
puanlari ortalamas!” ve “Grafik 1. Medyanin itibar Kategorilerine Gére Frekanslar” kisminda elde
edilen sonuclar arasinda tutarli bir benzesmeden séz edilebilir. iki sonucta da televizyonun itibar
degeri diger araclarin dninde cikmistir. Sonrasinda sirasiyla internet, sosyal medya ve gazete
gelmektedir. Ozellikle grafikte yer alan “diisiik itibar” béliimiinde televizyondan gazeteye dogru bir
artis da kendisini gésteriyor. Bu durum esasinda ilgili medya aracindan kitlenin ne orada uzaklastigini
gOsterir.

Grafik 2'de “Medyanin Kusaklara Gore itibarlar” kusak degiskenine goére medyanin itibari
Olchimustur. Burada da kusaklar ile medya ilgileri arasinda anlamli bir iligki kendisini gostermisgtir.
Kusak genclestikce medya konumlanmasi gazeteden televizyona, internetten sosyal medyaya dogru
bir sekillenme vardir. “Grafik 3. Yas ve Egitim seviyesine Gére Medyanin itibarini Gésteren Coklu
Uygunluk Grafigi’nde ise halihazirda kusaga gore itibar puanlamasi degisiklik gésteren medya, bu
kez egitim seviyesine gére konumlandiriimigtir. Egitim seviyesi yukseldikgce yeni aygitlara olan ilgi
artmaktadir. Tum kusaklar iginde dusiuk egitim seviyesine sahip olanlarin, internet kullanimi gibi
yatkinligi egitimle saglanan aracglardan uzak durduklari gérilmasgtir. Dolayisiyla geng kusak ile yiksek
egitim seviyesine sahip olanlar ayni medya aracina ilgi géstermektedirler. Egitim seviyesi dusuk
bireylerle yaslh kusakta bulunan bireyler eski medyaya aidiyet duymaktalar. Bu noktada televizyon
bir kirlma noktasini temsil ederken, gazete yasl ve egitim seviyesi dlusuk kitlenin bilgilenme uzami
iken internet ve sosyal medya genc ve egitim seviyesi yuksek olanlari beslemektedir.

Calismada elde edilen sonuclar sadece istatistiki okumalarla yorumlanmamigtir. Kulttrel Gretim,
habitus, itibar gibi toplumsal alanin gergekligini yansitan kavramlar ile medya atfedilen itibar
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degerlendirilmistir. Medyaya duyulan ilginin neden 6zellikle kusak degiskeni acisindan okunmaya
daha musait oldugu, kusak aidiyetinin altindaki motivasyonun ne olduguna yénelik bir tartismaya da
yer verilmistir. Ayni zamanda itibari besleyen etmenlerin neler olduguna da ¢alismada yer verilmigtir.
Bu baglamda yapilan sosyolojik nedensel irdelemeler neticesini ifade etmek gerekirse, “medya bir
mesajdir ve alici kitle, muhatap oldugu mesaj diline gére konumlanir” ifadesi calismanin temel ¢iktisi
olarak vurgulanabilir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

Media has an indispensable place in social life. The technological-discursive power of the media
is considerably effective. Additionally, functions in favour of society such as communication,
socialization, the need for news, shopping, and self-presentation have also increased the social
importance of media. Nevertheless, the technological-discursive capacity of the media is expanding
dynamically and transforms social functions as well. The technological-discursive power that has
increased with newspapers, television, the internet, and lately social media, and subsequently
transformed functions, illustrate the place of the media in the social sphere. In the examination of
the place of the media in the social field, more emphasis is placed on new communication tools.
Internet and social media have a privileged position, inspired by their power of discourse, technical
capacity, and structure that facilitates human life. At this point, a curiosity about the effects of the
new media on the social field, the increasing number of followers, and the extent to which the
old media instruments affect their use in the social sphere has manifested itself. Accordingly, the
extent to which old tools such as newspapers and television maintain their position against new
media tools is a subject worth examining. Based on these questions waiting to be answered, the
study titled “Your Media / My Media: Positioning the Reputation Attributed to the Media According to
Generations” was designed.

Methodology

Making a comparison of communication tools means measuring their reputation. The aim of the
study is to reveal which media tool is more or less respected. Another component of the research
is categorizing the audience that ascribes or does not give credit to a particular media instrument.
The study was prepared with the data of a research project supported by TUBITAK (The Scientific
and Technological Research Council of Turkiye). Data were obtained from a total of 4840 people
from 12 different cities, adhering to the Turkish Statistical Regional Units Classification (NUTS1).
Quotas were created based on age and gender, and then representative groups were selected
randomly. To measure the reputation of media, the participants were asked to score 0 (zero) “not at
all reputable” and 10 (ten) “highly reputable”. In the results, those scored between 0-4, 5-7, and 8-10
was determined as low, medium, and high respectively.

Conclusion

The value given to the media was measured in several steps. In the first step, the participants
were asked to score by avoiding ranking among the tools. Television ranked first in reputation
among communication tools followed by internet, social media, and newspapers. The functional,
technological-discursive capacities of the tools and their symbolic loads have been effective in
shaping the ranking. In the second step, they were asked to rate the reputation of media as high,
medium, and low. A hierarchy appeared among the media tools; the highest reputation score belongs
to the television followed by Internet and social media. The newspaper gains low reputation with only
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ratio of 30.2%. In the third step, there is a generational effect in attributing reputation. For generation
classification, the criteria of the PEW Research Centre were taken as a basis. According to the
results shown in Graph 2, each generation respected the communication tool that was popular in its
time. As generations get younger, the reputation of old tools decreases. In other words, newspapers
and television have lost their credibility for the younger generation, while the internet and social
media have increased. Television had a reputation score of 6,14 for the baby boom generation and
5,53 for the Z generation. While the social media reputation score for the baby boom generation was
5,03, this score increased to 6,17 for the Z generation.

In Graph 3, generation and education level are also noteworthy variables in shaping media reputation.
The multiple correspondence analysis reveals the link between media, generation, and education
level. Generation and education level variables were used together to determine the position of the
media. As per the results, primary-secondary school graduates of the baby boom generation prefer
the newspaper, while the individuals in the X generation, who graduated from primary-secondary
school, regard television as prestigious. The preference for television and newspaper is directly
related to education, a cultural capital component. Also, there is a parallelism between generational
periodization with the time in which these media tools are used. Participants who regard the internet
as reputable are in the Y generation and have a college degree or higher. The fact that the education
status is a university and above gives people a predisposition to use the internet. It may be that
older generations do not prefer the internet because they are deprived of the information to use
the internet. Educational capital also comes to the fore in deciphering messages of the media and
developing strategies against its effects. The profiles of those who use social media consists of
generation Z and high school graduates. As the education level of this generation rises, media
tendencies may also change. The theoretical part of the study and the findings are evaluated from a
sociological perspective and a broad evaluation has been made about why and how the data in the
findings may emerge sociologically.
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Saglik iletisimi Kampanyalari:
Obezite Temali Kampanya Afislerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi
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Semiotic Analysis of Obesity-Themed Campaign Posters
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0z

Saglik alaninda ydratilen iletisim kampanyalari farkindalik olusturma, Onleyicilik, riskleri azaltma, mevcut sorunlari
¢6zme baglaminda dikkat cekmektedir. Saglik iletisiminin dikkat cekme, farkindalik olusturma, tutumlari etkileme gibi
temel iglevleri halkla iliskiler alanini da yakindan ilgilendirmektedir. Bu baglamda iletisim dilini, séylemini ve igerigini
kamu yarari odaginda tasarlayan saglik iletisimi kampanyalari, obezite gibi giindelik yasami dogrudan etkileyen sorunlar
s0z konusu oldugunda goéstergebilimsel bellegi harekete gegirebilmektedir. Obeziteyi resmeden, g¢erceveleyen saglik
iletisim kampanyalari sorunun toplumsal arka planini, gorsel ve sosyal algiya yoénelik etkisini c6zimlemek agisindan
blyuk deger tasimaktadir. Bu dogrultuda ¢alismayla bir “isaret sistemi” ve “anlamin birlikte Uretimi” olan géstergebilimsel
¢6zimleme cgergevesinde dijital ortamda yer alan obezite konulu afisler degerlendiriimeye tabi tutulmaktadir. Arastirma
sonuclarina gére obeziteyi ve obez bireyleri stereotipler lzerinden ¢erceveleyen gdstergeler, ¢cocuklari ve onlarin
ebeveynini hedeflemekte olup gbstergeler minimalist tasarim, metaforik kodlar ve olumsuz duygu gésterilenleriyle 6ne
cikmaktadir. Obeziteyi beden merkezli konumlandiran ve bunu metalar araciligiyla anlatmaya calisan gostergeler, kamu
dikkatini cekme veya farkindalik olusturma ¢abasini kiltlirel arka planla desteklemektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik iletisimi Kampanyalari, Obezite, Afis, Géstergebilimsel Céziimleme.

Abstract

The communicative campaigns carried out in the field of health draw attention in the context of raising awareness,
prevention, reducing risks and solving existing problems. The basic functions of health communication such as
attracting attention, raising awareness and influencing attitudes are closely related to the field of public relations. Health
communication campaigns that design the language, discourse and content of communication with a focus on public
benefit. In this context, health communication campaigns can activate semiotic memory when it comes to problems that
directly affect daily life, such as obesity. Health communication campaigns on obesity are valuable in order to analyze
the social background of the problem and its effect on visual and social perception. In this direction, posters on obesity
in the digital environment are evaluated within the framework of semiotic analysis, which is a “sign system” and “co-
production of meaning.” According to the results of the research, signs framing obesity and obese individuals through
stereotypes target children and their parents. Also signs stand out with their minimalist design, metaphoric codes and
negative emotion signified. Signs that position obesity as body-centered and try to explain it through commodities
support the effort of attracting public attention or raising awareness with a cultural background.

Keywords: Health Communication Campaigns, Obesity, Poster, Semiotic Analysis.
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Saglik iletisimi Kampanyalari: Obezite Temali Kampanya Afislerinin Gdstergebilimsel Céziimlemesi
Giris

aglik iletisimi alaninda yuritilen kampanyalar bireylerin tutumlarini etkilemeyi amaclar. Saglik
Sile ilgili her alanda iletisim kampanyalari yuratilmektedir. Bu kampanyalar asi, beslenme

aligkanliklari, fiziksel aktivite gibi gesitli konu bagliklari ¢cercevesinde yurutilebilir. Beslenme
basligi kapsaminda degerlendiriimesi mumkin olan obezite ise saglik iletisimi kampanyalarinin
yogun diizeyde yuritaldugu bir konu bashgi oldugu gibi birtakim televizyon programi iceriklerine
de konu olabilmektedir. Bu dogrultuda 6zellikle son yillarda obezite konusuna yénelik bir ilginligin
somutlastigi ¢ikariminda bulunmak mimkdindur.

Saglk iletisimi kampanyalari, kamu saghgini etkilemeye yénelik énemli bir aractir (Noar, 2009,
s. 1). Saghk iletisimi; farkindalik yaratan, tutumlari degistiren ve bireyleri énerilen davraniglar
benimsemeye ydnlendiren egitim kampanyalari yoluyla kamunun saghginin iyilestiriimesine
katkida bulunmaktadir (Spark, 2007, s. 431). Bilginin iletisimi, saglik kampanyalari yoluyla bilgi
ve davraniglari sekillendirerek saghgin iyilestirimesinde ve hastaliklarin énlenmesinde 6nemli
bir role sahiptir (Watson & McCormack, 2016, s. 211). Saglk alaniyla iligkili olan her konu saglik
iletisimi kampanyalarinin icerigini olusturabilir. Bu konulardan biri de hi¢ kuskusuz beslenme baghgi
kapsaminda degerlendirilen obezitedir.

Obezitenin yayginlik oraninin dusurilmesi icin hem cevre diizeyinde hem de bireylerin beslenme
ve egzersiz aliskanhklarinda degisikliklerin olmasi gerektigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Miles
vd., 2001, s. 357). Kamu saghgl kampanyalari, obezite krizini ¢cézme girisiminde 6énemli bir rol
oynamaktadir (Piggin & Lee, 2011, s. 1151). Bu kapsamda kurumlar, obezite konusuyla ilgili olarak
cesitli saghk kampanyalari yuritmektedir. Karnani ve digerlerinin (2014, s. 16) ifade ettigi Gzere
obezite krizi, gida sirketlerinin gbrmezden gelemeyecegi kadar kamunun dikkatini ¢ekmektedir
ve tim buylk gida sirketleri, obezite krizine yénelik ¢c6zimin bir parcasi oldugunu iddia eden
pazarlama, halkla iligkiler ve kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari baglatmistir. Bu baglamda,
¢cok sayida insanin beslenme davraniglarini degistirmenin yollarindan biri de iletisim kampanyalari
yuratmektir (Snyder, 2007, s. 32). Fazla kilo ve obezite riskleri konusunda farkindalik yaratmak ve
insanlar kilo alimini dnleyici ya da en aza indirici davraniglari benimsemeye ikna etmek amaciyla
cesitli kampanyalar dizenlenmektedir (Lupton, 2014, s. 33). Dolayisiyla beslenme aligkanliklarina
ve obezite konusuna ydnelik yaritulen kampanyalarin igerigi incelenmeye deger gérinmektedir. Bu
dogrultuda calismanin amaci saglik iletisimi kampanyalari kapsaminda hazirlanan obezite temal
bes kampanya afigini / gérselini gbstergebilimsel ¢cézimleme ydntemiyle irdelemektir.

1. SagUk iletisimi Kampanyalari

21. ylzyilin basinda iletisim, kamu sagligi uygulamalarinin, tanitiminin ve hazirlikli olmanin ayrilmaz
bir unsuru haline gelmistir (Haider & Rogers, 2005, s. xxvii). Kamu saghg iletisiminin birincil
hedeflerinden biri, hedef kitleyi bir dizi saglik sorunuyla ilgili tutum veya davraniglari degistirmeye
ikna edebilecek etkili mesajlar tasarlamaktir. Bu mesajlar; reklamlar, brogirler ve diger egitim
materyalleri seklinde sunulabilir (Shen vd., 2015, s. 105).

Toplumda sagligi gelistirmenin eniyiyollarindan biri de halki saglikli ahgkanhklar ve iyi saglik hizmetleri
hakkinda bilgilendirmek ve egitmek icin iletisim kampanyalarinin kullaniimasidir (Crawford & Okigbo,
2014, s. 11). Bir kampanya, gbrece cok sayida kiside genellikle belirli bir sire icinde ve duzenli bir
iletisim faaliyetleri dizisi araciligiyla belirli sonuclar veya etkiler Gretmeyi amaglamaktadir (Rogers &
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Storey, 1987, s. 821). Kampanya terimi, genis insan gruplarina yénelik dizenlenen, iletisim temelli
aracilik ve iletisim faaliyetlerini iceren sosyal pazarlama ¢abalarini kapsamaktadir. Kampanyalar ¢cok
cesitli saghk davraniglarini tesvik etmektedir (Snyder, 2007, s. 32). Saglk kampanyalarinin kékeni
Amerika Birlesik Devletleri’nin 1950’lerde baslattigi ve Guney’in sorunlarini ¢6zmek ve kalkinmayi
saglamak icin saglik “yeniliklerini” kullanmanin modernist gindemiyle cercevelenen kalkinma
projelerine kadar uzanabilir (Dutta & de Souza, 2008, s. 327).

Saglik iletisimi kampanyalari, saglikli davraniglari tesvik etmeyi ve saglikh topluluklar olusturmayi
amagclamaktadir (Campbell & Scott, 2011, s. 266). iletisim kampanyalari, aracili ve kisilerarasi
mesajlar aracihgiyla belirli bir stre icinde genis bir kitlenin saglk ve sosyal tutumlarini etkilemek igin
tasarlanmaktadir. Ticari kampanyalardan farkli olarak, saglik kampanyalari sponsor kuruluslara kar
saglamak icin tasarlanmamaktadir (Perloff, 2010).

Kamu sagligini canlandirmak ve sagliksiz davraniglardan vazgegirmek, bireylerin ve toplumlarin
refahi icin faydalidir. Saglik davranislari cok sayida faktérden etkilenebilir. Ornegin, saglk
kampanyalari genellikle saglikli davranigi tesvik etmek icin kullaniimaktadir (Hendriks vd., 2014, s.
625). Bu kapsamda saglik iletisimi kampanyalari saglik halkla iliskileri ve kamu iletisimi kampanyalari
baglaminda degerlendirilebilir. Coffman (2002, s. 2)’a gére kamu iletisim kampanyalari, ¢cok sayida
bireyde ve belirli bir sure icinde belirli sonuclar Gretmek igin medyayi, mesajlari ve organize bir
iletisim faaliyetleri kimesini kullanmakta olup davranisi istenen sosyal sonuglara dogru sekillendirme
girisimidir.

Saglk iletisimi kampanyalari, saglikla ilgili olumlu bilgi ve kararlari tesvik etmek icin tasarlanmig
mesajlarla hedef kitleleri etkilemeye yonelik stratejik araclari icermelidir. Saglik iletisimine ydnelik bir
kampanya yaklasimi, saglik iletisimcisinin etkili mesajlari tutarl ve stratejik bir sekilde tasarlamasina
ve yaymasina yardimci olabilmektedir (Crawford & Okigbo, 2014, s. 13). Devlet kurumlari, vakiflar
ve igletmeler, saglikli beslenme aligkanliklar ve aktif yasam tarzlari araciligiyla halki daha saglikl
olmaya tesvik etmek icin egitimi ve sosyal pazarlama kampanyalarini kullanmaktadir (Pratt, 2007,
S. 2).

Saglklailgili inanclari, tutumlari ve davraniglari degistirmek icin kitle iletisim araglarinin kullaniimasi
yaygin ve genellikle etkili bir halk saglgi stratejisidir (Wakefield vd., 2010). Arastirmalar, saglik iletisimi
kampanyalarinin dikkatli bir sekilde tasarlandiklarinda etkili oldugunu géstermektedir. Uygulayicilar,
ulagsmak istedikleri hedef kitleyi, hedef kitlede yanki uyandiran yaratici mesajlari anlamali ve 6nemli
hedeflere ulasilip ulasiimadigini gérmek icin kampanyay! degerlendirmelidir (Yoo, 2014, s. 968).
Kampanya mesajlar; farkindalik, egitme ve ikna edici olmak Uzere Uge ayrilabilir. Kampanyalarin
¢ogu insanlara ne yapacaklarini bildirmek, kimin yapmasi gerektigini belirlemek, ne zaman ve nerede
yapilmasi gerektigi konusunda onlari bilgilendirmek gibi farkindaligi artirmaya yoénelik cabalara
iliskin mesajlar sunmaktadir (Atkin, 2001, s. 55).

Halk saghgi kampanyalari, fiziksel aktivite, meyve ve sebze tiketimi, porsiyon boyutlari ve sekerle
tatlandinimis icecek tiketimi gibi bir dizi faktér araciligiyla obeziteyi hedeflemektedir (Puhl vd.,
2013b, s. 774). L’Etang (2006, s. 255) saglik, zindelik ve obezite hakkindaki guncel tartigmalarin
perakendeciler ve fast-food zincirleri icin stratejik halkla iligkilerin artan 6nemini de ortaya koydugunu
ifade etmektedir. Cocuk obezitesini dnleme politikalari, halk sagligi uzmanlarina medya farkindalgi
ve halkla iliskiler calismasi sunmaktadir (Lobstein & Baur, 2005, s. 578). Ozellikle obezitenin
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Onlenmesi ve / veya tedavisini hedefleyen uygulamal bir iletisim bigimi, bireyleri saghgi gelistirici
tutum ve davraniglar benimsemeye ikna etmek icin tasarlanmig stratejik iletisim mesajlarindan
olusan bir iletisim kampanyasidir (Yoo, 2014, s. 968).

Pek cok faktér bireyin yemek secimine katkida bulunmasina ragmen, kamu saghg: iletigimi,
uygun beslenme secimleri hakkinda bilgi sunmanin, saghkli diyetlerle ilgili normlari ve inanclari
degistirmenin ve diyetle ilgili davraniglari etkilemenin bir yoludur (Viswanath & Bond, 2007, s. 20).
Bircok obezite 6tnleme kampanyasinda, insanlari obezitenin tehlikeleri, saglksiz yeme ve icme
aliskanliklari ve asir kilolu veya obez olmanin sonuglari konusunda uyarmak i¢in kamu spotu
reklamlarinda korku cekiciligi kullaniimaktadir (Bailey vd., 2018, s. 111). Lupton (2015, s. 12) ise
kamu sagligi kampanyalarinda kullanildiginda korku ve tiksinti mantiginin benzer uygulama ve
anlamlari paylastigini; bunlarin, kampanyanin ele aldigi saghk riskine dikkat ¢cekmek icin sok etme
arzusunu icerdigini belirtmektedir. Ote yandan obezite ile ilgili saglik kampanyalarinda kullanilan
dil ve gorsel icerigin dikkatli bir sekilde secilmesi ve obez bireylerin etiketleyici olmayan bir sekilde
tasvir edilmesi gerekmektedir (Puhl vd., 2013a, s. 46).

Saglik iletisimi kampanyalarinin halkla iliskiler kampanya tasarimindaki asamalari icerdigi
belirtilebilir. Bu kapsamda arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme agamalarindan hareketle
yapilandirilan saglik iletisimi kampanyalarinda dogru mesajin, dogru bir icerik ile tasarlanmasi ve
ilgili hedef kitleye sunulmasi 6nem tasimaktadir. Kampanya sonucunda hedefin ise genel olarak
farkindalik olusturma, bilgisel ve duygusal etki inga etme ve davranigsal degisime yol agma oldugu
ifade edilebilir.

2. Kamu Saglgi Konusu Olarak Obezite

Fazla kilo ve obezite, saglik icin risk olusturan olagan digi veya asiri yag birikimi olarak
tanimlanmaktadir. 25’in tzerindeki bir vicut kitle indeksi (BMI) asiri kilolu, 30’'un Gzerinde ise obez
olarak kabul edilmektedir (World Health Organization, 2022). Tibbi standartlara gére obezite, agirlik
ve boy orani olan vicut kitle indeksinin en yuksek noktasi olup son zamanlarda obezite yayginhgi
cocuklar ve gencler arasinda istikrarli bir sekilde artmistir (Crosnoe, 2007, s. 242). Obezite blylyen
ve yaygin bir sorundur. Sorunun kesin boyutuna iligkin raporlar, buydk 6él¢ide farkh raporlama
ybntemlerine bagh olarak degisiklik gostermektedir, ancak obezitenin su an dinya c¢apinda ciddi
bir sorun olduguna dair hicbir stiphe yoktur (Eagle vd., 2004, s. 50). Obezite; genetik, davranigsal,
cevresel, kultarel ve sosyo-ekonomik etkilerin birlesiminden kaynaklanan karmasik bir sorun olup
(Hu, 2003, s. 103) obezitenin basit¢ce enerji alimi ve harcamasi arasindaki dengesizlikle iligkili
oldugu disunulse de daha yeni arastirmalar, genetik, fizyolojik ve davranigsal faktdrlerin obezitenin
nedenlerinde énemli bir rol oynadigini ileri sirmektedir (Wilborn vd., 2005, s. 4).

Obezitenin pek ¢ok baglantisi varken, bunlar “kalori ve besin alimini etkileyen faktérler”, “egzersiz
seviyelerini veya yogunlugunu etkileyenler faktorler” ve “genetik faktérler” olmak lGzere G¢ ana
potansiyel nedene ayrilabilir (Karnani vd., 2014, s. 9). Obezitenin tibbi sonuclar arasinda
“kardiyovaskuler hastalik, koroner kalp hastaligi, hipertansiyon ve konjestif kalp yetmezligi, ritim
bozuklugu, inme ve periferik damar hastaliklari, diyabet, safra kesesi hastaligi, artrit, hamilelik riskleri
ve uyku bozukluklar” gibi sorunlar yer almaktadir (Wilborn vd., 2005). Obezite, vicut imajina da
katkida bulunabilecek olumsuz psiko-sosyal sonug riskinin artmasiyla baglantilidir. Bu tur sonuclarin
Ornekleri arasinda disuk benlik saygisi, depresyon, viicut memnuniyetsizligi ve beslenme bozuklugu
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sayilabilir (Harriger & Thompson, 2012, s. 248). Saglik iletisimi alaninda obezite konusunu sosyal
pazarlama uygulamalarn (Bozpolat & Cémert, 2016) ve kamu spotlari (Karabiyik-Yerden, 2019)
cercevesinde inceleyen calismalar mevcuttur.

Kilolu olma durumunun ve bu baglamda obezitenin ¢esitli saglik sorunlarina yol agmasinin yani
sira konunun sosyo-kultirel bir boyutu da bulunmaktadir. Garrett ve Wrench (2012, s. 111) bedenin
guclu bir sembolik form ve tim bedensel faaliyetlerin kiltirin ifadesi oldugunu dile getirmektedir.
Bu cercevede kiloyu sosyolojik bir konu olan degerlendiren Crossley (2004, s. 222) obeziteyi,
biyoloji ve toplum arasindaki iligkileri incelemenin bir yolu olarak nitelendirmektedir. Broom ve Warin
(2011, s. 454) obezite ve agir bedenlere atfedilen anlamlarin yakin gecmisin icatlari oldugunu;
sismanlik ve zayifigin, farkh tarihsel ve kiltirel ortamlarda degisen bir &neme sahip oldugunu ifade
ederek ingilizce konusulan diinyada 20. yiizyilin basinda, zayifligin genellikle hastalik ve yoksulluk
anlamina geldigini; agirhgin ise genellikle sagliga, zenginlige ve neseli bir mizaca isaret ettigini ifade
etmektedir. Gracia-Arnaiz’in (2010, s. 220) belirttigi Gzere zayifigin hastalik ve yoksulluk anlamina
geldigi dénemlerde “kilolu olmak” daha ilgi ¢cekici olmustur.

Gilman (2008) her c¢agin, kulturin ve gelenegin kendisi i¢in kabul edilebilir bir agirlik belirlemis
olsa da hepsinin 6tesinde asiri kilolarin “kabul edilemez”, “sagliksiz” ve “cirkin” oldugu bir noktanin
bulundugunu vurgulamaktadir. Ortiik veya agik bir sekilde, bircok anti-obezite mesaiji, bireysel
davraniglarin obeziteye neden oldugunu éne sirilmektedir (Young vd., 2016, s. 903). Puhl ve
Heuer (2009, s. 950) medyanin, kilolu etiketinin sosyal olarak kabul edilebilirliginin ¢arpici bir 6rnegi
oldugunu; komediler, ¢izgi filmler, haberlerde ve reklamlarda fazla kilolu insanlarin kirici bir sekilde
sunulabildigini belirtmektedir. Benzer sekilde Schvey ve meslektaslari da (2013) haber medyasi,
televizyon programlari ve kampanyalardaki mesajlarda, obez bireyleri “zayif iradeli”, “motivasyonsuz”,
“tembel” ve “dlzensiz” olarak aktarmaya yonelik s6zIi ve / veya gorsel olarak etiketleyici mesajlar
kullanabildigi tespitinde bulunmaktadir. Smith (2007, s. 464) etiketlemeyi “bazi insanlarin utancinin
genel olarak toplum tarafindan basitlestiriimig, standartlastiriimis bir sekli” olarak tanimlamaktadir.
“Fazla kilolu” ve “obezite” terimlerinin kendileri, fazla vicut agirligini hastalik igin bir risk faktéru veya
kendi bagina bir hastalik olarak anlamak i¢in gucll ve tartismal cerceveler olma niteligi tagimaktadir

(Saguy & Almeling, 2008, s. 57).

3. Yontem

Huggins (2015, s. 1814) gobrsel materyalin; gegmisi ve buguni filtreledigini, dizenledigini ve
kolektif anilar ile kdltirel Ulkdler yarattigini vurgulayarak gérsellige doymus bu dinyanin artik
kultirel dokumuzun merkezinde yer aldigini dile getirmektedir. Dolayisiyla, gérsel imgeler kamunun
tutumlarini etkilemekte ve sorunlarin anlasiimasini sekillendirmektedir (Messaris & Abraham, 2001).

Kamu sagligi kampanyalari tipik olarak mesajlari ve gérselleri birlestirmektedir. Bu nedenle, mesaj
metninin ve gorsellerin birlesik etkisini incelemek énem tagsimaktadir (Johnstone & Grant, 2018, s.
38). Gorseller sadece ilgi ¢cekici olmakla kalmaz, ayni zamanda yazili veya s6zIi saglik mesajini
da guglendirebilir (Osborne, 2006, s. 30). Gorsel imgeler; dikkati, kavramayi ve saghk bilgilerinin
hatirlanmasini artirip saglik davraniglarini etkilemektedir (McWhirter & Hoffman-Goetz, 2014, s.
738).Televizyonda, internette veya basinda yer alan obezite hakkindaki haberlerin coguna obez
bireylerin fotograf veya video goéruntuleri eslik etmektedir. Bu tarz gérseller obez bireyler hakkinda
6nemli bilgileri ve varsayimlari iletebilir (McClure vd., 2011, s. 360).
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Calismada obezite temall afigleri incelemek icin gdstergebilimsel yaklagimdan yararlaniimigtir.
Gostergebilim bize, “anlamin sosyal Uretimini” incelemek icin yararli bir ydontem sunmaktadir
(O’Sullivan vd., 1994, s. 281). Sosyal yasamdaki gostergelerin varligini inceleyen bilim olarak
adlandirilan gostergebilim (Saussure, 1959, s. 15), isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’in
calismalarindan kaynaklanan yapisal dilbilim disiplininden dogmustur. Gdéstergebilim, igaret
sistemlerinin nasil anlam Urettiklerini kesfetmeye yo6nelik s6z konusu sistemlere sistematik olarak
yaklasmak icin kavramsal bir ara¢c sunmaktadir (Penn, 2005, s. 227). Dolayisiyla géstergebilim,
Ferdinand de Saussure’ln dilin ve diger isaret sistemlerinin anlam yaratan sistemler olarak
incelenmesi gerektigi iddiasinin en 6nemli katkilarindan birine isaret etmektedir (Hansen & Machin,
2013, s. 158).

Saussure, her gdstergenin, gdsteren (form) ile gbésterilen (icerik) arasindaki rastlantisal bir
baglantinin sonucu oldugunu ifade etmektedir (Aiello, 2006, s. 93). Gostergebilim, bir gobrselin
icindeki gOstergeleri (anlam birimlerini) ve gérselin okuyucu / izleyici i¢cin nasil anlam yarattigini
ele almaktadir (McWhirter & Hoffman-Goetz, 2014, s. 741). Gdstergebilimciler, gostergeler ve
anlamlari arasindaki iligkileri siniflandirmak icin cesitli semalar gelistirmiglerdir (Messaris, 1997, s.
viii). Géstergebilim, sembolik olanin olusturulma ve anlamlandirma streci ile ilgili bir calisma olarak
da tanimlanabilir (Kim, 1996, s. 1).

Saussure;insanlar, nesneler, sesler ve hareketler gibi maddi diinyadaki seylerin tumindn gostergeler
oldugunu savunmustur. Bir g0sterge, “gdsteren ve gosterilen” olmak tizere iki b6limden olugmaktadir.
Gdsteren, bir nesne olabilecek “bicim”dir ve gdsterilen, bir bireyin nesneyi gérmesi veya disinmesi
Uzerine dusunebilecegi “zihinsel kavram”dir (Culler, 1976, s. 90-96). Saussure ile birlikte ve Barthes
ile devam eden gostergebilim daha ¢ok insanlar tarafindan kultirel iletisime ydnelik olusturulan
gbstergelerle ilgilenmektedir (Pena, 2016, s. 1). Saussure tarafindan olusturulan gésterge modeline
gOre gosterge; gosteren, gosterilen ve gostergenin kendisi olmak Uzere ¢ unsurdan olusmaktadir
(Barthes 1972’den akt. Kim, 1996, s. 5). Gosteren; icerigin kelime, ses, resim, koku veya jestlerle
ifade edildigi bicimdir. Gosterge ile nesne ya da gdsterilen arasindaki iligkiyi ifade eden kavram ise
gdbsterilendir (Moriarty, 2005, s. 228). Saussure’e gore dilsel bir gosterge, gosteren ve gbsterilenden
olusan iki tarafli bir olusumdur. Gésteren; yazili bir kelime, gérunti veya ses gibi bir isaretin fiziksel
temsilidir. Gdsterilen, bir gésterene veya bir gdsterenler toplamina atfedilen zihinsel kavram veya
anlamdir. Gosteren ile gosterilen arasindaki iligki kulttirel olarak belirlenmektedir (Raaphorst vd.,
2017, s. 122).

Gostergebilimciler, ikili veya Ucli modellere dayanan gosterge tipolojileri gelistirmiglerdir. Peirce,
referans ve gosterge ara¢ arasindaki iligki icin yorumlayanin bakis acisindan hareketle “gérintusel
gOsterge (icon)’, “belirti (index)” ve “simge (symbol)”den olusan ug¢ terimli bir tipolojiden s6z eder
(Gluck, 1998, s. 8).

Gdsterge, baska bir seyi ifade etmekte olup bir gésterenden (isaretin fiziksel izi veya ifadesi) ve gdsterilenden
(g6steren tarafindan ifade edilen kavram veya icerik) olusan bir seydir. Gosteren ve gdsterilen gériintisel, belirtisel
ve simgesel olmak Uzere Ug¢ yolla iligkilidir. Goruntisel gdsterge, gdsteren ile gdsterilen arasindaki benzerlige
dayanmaktadir (6rnegin bir arabanin resmi, gercek bir araba igin gérintusel bir géstergedir). Belirtisel gbsterge,
glsteren ile gdsterilen arasindaki nedensel bir iligkiyi icermektedir (6rnegin ates gdstergesi olarak duman).
Simgesel bir gdsterge, sosyo-kultirel anlagsmalar ile olusturulur ve nedensizdir (6rnegin gul, sevgiyi ifade eder)
(Zhao & Belk, 2008, s. 47).

Barthes ve Hall gosteren ve gosterilen kavramlarini geligtirerek diiz anlam ve yan anlam kavramlari
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tzerinde durmustur. Diz anlam, bir géstergeden cikarilan dogrudan, spesifik veya gercek anlamdir.
Yan anlam ise 6znel bir dizeyde sembolize edilen nesne tarafindan g¢agristirilan anlamdir (aktaran
Moriarty, 2005, s. 231). Roland Barthes gibi arastirmacilar, anlam olusturmanin nasil ortaya ¢iktigini
aciklamak icin genellikle gorsel gdstergeleri segmistir (David, 2001, s. 199). Gérsel ikna kurami,
goruntalerin duygusal ve ruh hali degisikliklerine katkida bulunma olasiliginin daha ylksek oldugunu
One surmekte (King, 2015, s. 723), gbruntiler, ikna edici bir mesajin s6zli kismini guglendirmektir
(Seo vd., 2013, s. 565). Dolayisiyla gorseller, hedef kitleyi tutum ve davraniglarini degistirmeye ikna
etmeye calisan reklam ve kampanyalarda da kullaniimaktadir (Joffe, 2008, s. 84).

Diger gorseller gibi, saglik gorselleri de olumlu veya olumsuz olabilir ve davranis Gzerinde olumlu
ve olumsuz etkilere sahip olabilir (Gibbons & Gerrard, 1997, s. 63). Saglik baglamindaki gorselleri
degerlendirmek icin standart araclar veya yaklagimlar bulunmamaktadir (McWhirter & Hoffman-
Goetz, 2014, s. 741). Bu baglamda gdrsel igerikleri yorumlamada asagidaki kategoriler temel
alinmistir (Heuer vd., 2011, s. 979):

Gorseldeki kisinin demografik dzellikleri (cinsiyet ve yas)

Vicut agirhgi (zayif, normal agirlik, fazla kilolu, obez, asiri obez)

Gorselde viicudun nasil betimlendigi (viicudun ¢cogu, kafa ve ylz, karin veya viicudun alt kismi)
Basin gorselde yer alip almadigi

Gorseldeki kisinin giyim tarzi (tamamen giyinik, kismen giyinik veya ¢ogunlukla ¢iplak)

Giyim tarzi (profesyonel, gunlik veya spor)

. Kiyafetlerin uygunlugu (uygun veya uygunsuz; yalnizca obez bir bireyin kiyafeti belirgin bir bicimde ¢ok dar
ise uygunsuz olarak adlandiriimaktadir).

Yukaridaki maddelerin yani sira analizde Guillemin (2004, s. 284) tarafindan vurgulanan kategoriler
Uzerinde de durulmustur:

+  Ne gosterilmektedir? Gorselin bilesenleri nelerdir?
Gorselin bilesenleri arasinda hangi iligkiler kurulmaktadir?
Hangi renkler kullaniimaktadir?
Goruntanun farkli bilesenleri neyi gdstermektedir? Ne temsil edilmektedir?
Hangi bilgiler yayiimaktadir?
Gorsel ¢cdzimlemeye baslarken, bir gbrselde aranabilecek kompozisyon veya bicimsel unsurlar

hakkinda fikir sahibi olmak 6nem tasimaktadir. Hareketsiz gorseller icin bunlar su sekilde
siniflandinlabilir (Hook & Glaveanu, 2013, s. 360) :

1. Duyusal dgeler: Renk, i1siklandirma ve doku

2. Yapisal égeler: Eksenler, perspektif ve derinlik

3. Dinamik 6geler: Seklin, bakigin ve gerilim noktasinin yénelimi
4. Ortaya cikan unsurlar: Yonlilik ve odak noktasi.

Duyusal, bir gbrselin duyulari nasil dogrudan etkiledigini ifade ederken; yapisal, gérintiiniin organizasyonu ile
ilgilidir (gérintindn icindeki vektérler, yukari, yan, ileri, resmin agisi, durgun alani vb.). Dinamik &geler, eyleme,
harekete ve dolayisiyla gériintlideki herhangi bir sekle (insan ya da degil) baglanmaktadir. Son olarak, ortaya
¢cikan unsurlar, gérsel icinde “ydn” ve ilgi ¢cekici noktalar olusturmak icin birlikte ¢calisan bigimsel ve icerik 6gelerinin
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ozellikleridir (Hook & Glaveanu, 2013, s. 361).

Kampanya goérselleri icin Google arama motorunda obesity campaign visuals, obesity visuals
seklinde iki anahtar s6zcikle arama yapilmistir. Arama motorlari araciligi ile gérsel iceriklere ulagsma
daha Onceki calismalarda da kullaniimistir (Puhl vd., 2013a). Toplam bes gorsel “yargisal 6rnekleme”
tekniginden hareketle secilmis ve gdstergebilimsel yaklasim temelinde Heuer ve meslektaslar
(2011, s. 979), Guillemin (2004, s. 284) ile Hook ve Glaveanu’nun (2013, s. 360) yukarida deginilen
cikarimlari cercevesinde ¢6zimlenmistir. Bununla birlikte ¢6zimlemede yer verilen kavramlardan
biri olan “arka plan kodlar” ile ifade edilen gorselin arka planinda yer alan iceriklerdir. “Metaforik
kodlar” nesnelerin temsil ettigi metaforlari ifade ederken, “teknik kodlar” gérselin, gérsel kurgusunu
ifade etmektedir. Metafor “bir kisiyi veya nesneyi, o kisi veya nesneye benzer 6zelliklere sahip
oldugu dusunulen bir seye atifta bulunarak tanimlayan bir ifadedir” (Cambridge Dictionary, 2022).
“Metin kodlar” ile gbrselde yer alan metinsel ifadeler vurgulanirken, “karakter kodlar” ile ise gérselde
yer alan karakterin 6zellikleri vurgulanmaktadir. Genel olarak kod ile ifade edilen ise “anlamlarin
aclk oldugu veya olmadigi cesitli iletisim turlerinin anlamlarini yorumlamaya yénelik sistemlerdir”
(Berger, 2022).

4. Bulgular ve Yorum

Resim 1°de yer alan “Obeziteye Karsi Lig” kampanya afigi, arka plan kodlar, metaforik kodlar, teknik
kodlar, metin kodlar, karakter kodlar seklinde siralanan “gésterenleri” ile dikkat cekmektedir. Kulttr
endustrisi baglaminda Hollywood filmlerini ve NASA'y1 hatirlatan afis icerigi, arka plana yerlestirilen
ay imgesi / efekti ile “astronot” algisini hatirlatmaktadir. Bu baglamda astronot meslegine yonelik
sematik algilan kullanan gésterge, “idealize” edilmis / Ulkusellestirilmis birey algisi yaratmaktadir.
Kariyer pozu seklinde resmedilen beden dili ile pekistirilen anlam, vizyoner bakis acisiyla gelecege
(yani ¢cocuklara) seslenmektedir. “Metaforik kod” olarak obez bireyi algisal zithk yaratarak kullanan
afig, kilolu bireylerin -gelecegin hayal mesleklerinden biri olarak kodlanan ve ideallestirilerek rol
benlige islenen- astronot meslegini secemeyecegine atifta bulunmaktadir.

OF BECOMING AN QOB'ESI'T'\/
OVERWEIGHT ADULT

Resim 1. “Obeziteye Kargsi Lig” Kampanya Afisi
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Zit gosterilenlerle (obez birey / astronot) mesajini metalastiran goésterge, meslege iliskin
teknik bilesenlerle (astronot kiyafeti, bilesenleri, ayrintilari, parlayan ay gibi) s6z konusu mesajl
olusturmaktadir. Ote yandan teknik kodlar afisin sanatsal tonuyla da desteklenmekte; ay imgesi
obez birey imgesine tasinarak “asiri kilolu” olma gorseli pekistiriimektedir. Parmaklarda ve vucut
hatlarinda gérilen bogumlu hal, afisin sanatsal tutarliligina -ay arka planina yansitilan efekt gibi- 1sik
tutmaktadir. “Metin kodlar” goéstereninde ise “Higbir cocuk kilolu bir yetigkin olmayi hayal etmez (No
kid dreams of becoming an overweight adult)” mesaji “Obeziteye Karsi Lig (League Against Obesity)”
logosu ve mottosu esliginde hayata gegirilmektedir. Zayif, esnek ve hareketli beden algisina oynayan
logo ve ince yazilan harflerle baglayip gittikce kalinlasan “higbir cocuk hayali” ibaresi s6z konusu
genel mesaji teknik agidan guclendirmektedir. “Karakter kod” anlaminda astronot disiplini, durusu
(posture), kararlihgi ve rol model degerine seslenen afis, aydinliktan karanliga dogru evrilen “teknik
kod (Hicbir ¢cocuk kilolu bir yetiskin olmayi hayal etmez iletisinin konumlandirldig: yer itibariyla)”
tercihiyle mesajin altini gcizmektedir.

Tablo 1. Resimlere Yonelik Analiz Birimleri

Resim 2
30’lu yagslarda erkek Kiz ¢ocuk
Obez Zayif

Dizlerden itibaren tiim vicut,
(cekim olgegi) diz cekim

Analiz Birimi Resim 1
Demografik 6zellikler

Viicut agirhgi

Tum vicut, (cekim

Olcegi) genel cekim
Profesyonel Spor

Astronot kiyafeti

Viicut tasviri ve dlcek

Giyim tarzi
Kiyafet

Mayo

Gorsel kompozisyonunuifade edilen “kodlar” cercevesinde olusturan gésterge, siyah ve beyaz agirlikh
tonuyla astronot dizgesel / sematik algisi ve obez bireyin secebilecegi meslekler arasinda kurdugu
zit kutuplu anlam iligkisi ile 6ne ¢ikmaktadir. Duragan arka plan ve gelecege verilen kariyer pozuyla
aslinda “obeziteye kargi duran birey (ve toplum)” séylemi gergeveye donustirilmektedir. Basarili
ve kariyer hayalleriyle dogru orantili rol modellerin “obez olamayacagini” betimleyen gdsterge,
farkhlik ve celigki iceren cekicilik tercihiyle dikkat ¢cekmektedir. Bu yonuyle topluluk iligkilerine ve
kamu ruhuna seslenen kompozisyon, obezite sorununun erken yasta énlenmesi gerektigine isaret
etmektedir. Ozetle “diiz anlam” obez astronot anlatisi (izerine odaklanirken; “yan anlam” obez
bireylerin toplumsal yasama katilmada yasayacaklari olasi sorunlara, secebilecekleri mesleklerin
daralmasina ve gelecek kaygilarina yénelmektedir. Ote yandan kampanya serisinin diger afisleri
de benzer bicimde obez bireylerin / cocuklarin kariyer gelisiminde yasayabilecekleri olasi sorunlari
-baska meslek dallari (itfaiyeci, pilot gibi) Gzerinden- konu edinmektedir.

Tablo 2. Resim 1 ve 2 Gostergebilimsel Analiz

Gostergebilimsel Analiz Resim 1 Resim 2

Gosterge

“Obeziteye Kars! Lig”
kampanya afigi

“The diaTribe Vakfi’kampanya afigi

Gosterenler (form)

Arka plan kodlar, metaforik
kodlar, teknik kodlar, metin
kodlar, karakter kodlar

Arka plan kodlar, metaforik kodlar,
teknik kodlar, metin kodlar, karakter
kodlar

Gésterilenler (icerik)

Ay, obez erkek, astronot
kiyafeti, mesaj

Kiz cocuk, palmiyeler, sezlonglar,
bank, beyaz aydinlatma, basamaklar,
metal hapis seklinde obez beden,
dalis maskesi, kilit, zincir, pembe
paletler, havuz, mesaj
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Siyah ve beyaz agirlikli ton (zit

kutuplu anlam) Duragan arka plan, metal ton, yaz
Gorsel Kompozisyon . B aksamusti, bankta oturan mutsuz
Duragan arka plan ve gelecege obez beden, hareketsizlik

poz, ideal rol benlik ve kariyer

Bir hapis, kafes veya sinirlama géndermesi ile 6ne ¢ikan Afig (Resim) 2, gbsterilen katmanindaki
kiz cocuk imgesiyle cocuk obezitesi sorununu gercevelemektedir. Oniindeki pembe paletlerle gri
bir bankta oturan ve obez bir kiz cocugu siluetinin / kafesinin igine hapsolan “zayif bir kiz cocugu”
havuza hazanlt gbézlerle bakmaktadir. Gri, metal ve soguk tonlarda resmedilen bu imge (icerik),
obeziteye yukledigi anlami gérsel kompozisyona dénustirmektedir. Metaforik anlamda obeziteyi
hapse benzeten ve hayati sinirlayan bir sorun olarak resmeden bu kompozisyon, beden dili ve
durus (kinesics ve posture) tercihiyle anlamini vurgulamaktadir. Beden dilinin duygulanim (affect)
veya mimik seklinde ifade edilen bilesenlerini kullanan kafes beden (gdsterilen), inik kaslar, htizinli
bakiglar, disik ve mutsuz yuz ifadesiyle duygusal etkiye, cekicilige odaklanmaktadir.

S

CHILD OBESITY =
IS A LIFE SENTENCE alribe

Resim 2. “The diaTribe Vakfi” Kampanya Afisi

Arka plandaki 1sikli ve palmiye agach tatil mekan ile 6n plandaki obez cocuk / kafes metaforu
gorselin hareketsiz katmanlarini olusturmaktadir. Obezitenin hareketsizlik, mutsuzluk, sinirlihk gibi
anlamlar tasidigina dair atif iceren s6z konusu katmanlar, “palmiyeler, sezlonglar, saksi cgicekleri,
zayif kiz cocugu, bank, beyaz aydinlatma, basamaklar, metal hapis, dalis maskesi, kilit, zincir, pembe
paletler, havuz” g0sterilenleriyle cocuk obezitesini betimlemektedir. Toplumsal cinsiyet ve sosyal
alg! baglaminda tartisilabilecek pembe palet ve pembe sac tercihleriyle dikkat ceken gorsel, “cocuk
obezitesi miiebbet hapistir’ sdylemiyle mesajini 6zetlemektedir. Ote yandan pembe renginin kadin
cinsiyeti ilisiginde sembolik anlam icermesinin yani sira hayal glict / 6zgurlik / sevgi / arkadaslk
gibi anlamlar da tasidigi sOylenebilir. Bu dogrultuda ¢ocuk obezitesinin -tipki alt bilgide; uyarida
yazdigi gibi (uzun vadeli sonuclara sikisip kalmadan énce aktif olma ve saghkli beslenme hakkinda
anne-babanizla konusun)- hayalleri ve potansiyeli sinirlayan yani da vurgulanmaktadir. Yine obez
kafesindeki kiz cocugunun zayif hali -yan anlam boyutunda- ideallestirilen ve estetik bulunan beden
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formlarina yoénelik elestirileri de akla getirebilmektedir.

“The diaTribe Vakfi” tarafindan hazirlanan afig, “arka plan kodlar (obezite algisi, toplumsal cinsiyet,
yaz ve tatil imgesi)”, “metaforik kodlar (kafes, kilit, pembe paletler)”, “teknik kodlar (yaz aksami,
metal duraganlik, yansimalar, gorsel kurgu ve efekt)”, “metin kodlar (slogan, mesaj ve Web adresi)”
ve “karakter kodlar (yalniz, hareketsiz, mutsuz ve zayif kiz cocugu)” form degiskenlerini devreye
sokmaktadir. Gosterilenleri kullanarak s6z konusu gésterenleri olusturan afig, “duragan arka plan,
metal ton, yaz aksamustl, bankta oturan mutsuz obez beden” bilesenleriyle gérsel kompozisyonu
kurgulamaktadir. Barthes ve Hall (aktaran Moriarty, 2005, s. 231) tarafindan dile getirilen “diiz anlam”
boyutunda cocuk obezitesinin gelecegi ve potansiyeli sinirlayan bir hapis anlami oldugunu belirten
afis, beyaz, cicekli ve aydinlik yaz aksamindan; gri, mekanik ve hareketsiz obezite gercekligine
gecis yapmaktadir. Goésterge bu ydnuyle teknik kodlarini yan anlama dénustirmekte; obezite ile
saglikli yagsam arasindaki farki iki temel katmanda gérsellestirmektedir. Hayati, akisi ve mutlulugu
kacirmamak gerektigini hatirlatan s6éz konusu gecis, sectigi renk paletini anlami tagsimak adina
aragsallastirmaktadir. Tum vicut betimlemesi ve genel ¢cekim 6lcegi ile desteklenen obezite katmani,
“21t” giyim tarzi (spor), kiyafet (mayo) ve beden (zayif kiz cocugu) temsiliyle paradoks / celigkili
anlam ve kiyas / karsilastirma yaratmaktadir.

Child obesity

isn’t all hot air!

IS —

Resim 3. “ingiliz Kalp Vakfi” Kampanya Afisi

Minimalist (sade) tasarimi ve tekil katmaniyla fark yaratan tgtncu afis (Resim 3), metafor ve mesaj
odakli diliyle ilgi cekmektedir. ingiliz Kalp Vakfrnin cocuk obezitesi sorununa yénelik hazirladig
kampanya afisi, ¢cocuklari ve anne-babalari hedeflemektedir. Sadece iki uyaranla (sismis kirmizi
balon ve mezura gosterilenleri) yaratilan gésterge, temel anlamini metaforik kod ile insa etmektedir.
Kilolu cocuk veya gbbek anlamini -hayati 6nem cagrisimi yapan- sismis kirmizi balon Gzerinden
sunan gdsterge, metin koduyla kendini agiklamaktadir. Metaforik kodu “cocuk obezitesi sadece
sicak hava degildir” seklindeki uyariyla acan gdsterge, mezuradaki sayilar Uzerinden konunun
Onemine vurgu yapmaktadir. Bu yénuyle benzetme kodunu rasyonel cekicilik ile donatan afig, “obez
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cocuklarin kalp yasinin 45 oldugu”, “dinyadaki ¢ocuklarin ylizde 33’Unin asiri kilolu veya obez
oldugu” ve “Birlesik Krallik’taki 4 ila 5 yag arasindaki cocuklarin dérde birinin asin kilolu oldugu”
ifadeleriyle konuya dikkat cekmektedir. En dikkat ¢ekici renk olan kirmizi ile resmedilen goésterilen,
Olculen gbbek ¢api (1°’den 60 inch’e uzanan) ile metaforik anlamini ylizeye tagimaktadir. Gri ve soguk
renk zemininde daha da éne c¢ikan icerik bu yonlyle teknik ve metin kodlarini guclendirmektedir.
Yakin / ayrinti cekim 6lcedi, gri tek renk zemin, kirmizi balon, siyah-beyaz mezura ve kirmizi slogan
bilesenleriyle gérsel kompozisyonunu var eden gdsterge, ingiliz Kalp Vakfi'nin logosuyla resmi ve
rasyonel dayanagini hatirlatmaktadir.

Tablo 3. Resimlere Yonelik Analiz Birimleri

Analiz Birimi Resim 3 Resim 4
Demografik zellikler (Hedeflenen) gochlar ve (Hedeflenen) gocgklar ve
ebeveynleri ebeveynleri

Viicut agirhgi (Metaforik) Obez (Metaforik) Obez

Vilcut tasviri ve dlgek (Metafcink) Pbez ve gobek, (cekim (Me_tafcirlk) Pbez ve gObek,
Olcegi) ayrinti / detay (cekim olgegi) ayrinti / detay

Giyim tarzi (Metaforik) Gunluk (Metaforik) Gunluk

Kiyafet Metaforik Metaforik

Gorsel kompozisyonunu kirmizi balon ve mezura Uzerinden inga eden Resim 3, sismis ve
patlamaya yakin gérinimdeki balon ile cocuk obezitesi arasinda anlamsal bir bag kurgulamaktadir.
Demografik 6zellikler, vicut agirhgi, vicut betimlemesi, giyim tarzi ve kiyafet gibi temsilleri s6z
konusu metaforik bag Gzerinden aktaran gbsterge, rasyonel ¢ekiciligini sundugu alt bilgi (yukarida
s6zu edilen istatistikler) ve iletisim kanallar (telefon ve Web adresi) esliginde hayata gegirmektedir.
Metin kodlar baglaminda ¢ocuk obezitesinin bogs bir kaygi (hot air / sicak hava) olmadigina —tam
tersine 6lumcul bir tehdit icerebilecegine- atifta bulunan afig, yan anlamda ebeveynlerin s6z konusu
sicak havayi sisiren ya da frenleyen etmenlerden biri oldugu yénunde bir algi yaratabilmektedir. S6z
konusu algiy1 mezura ve “ip” ile baglanmis balon gdsterilenleri, uyaranlari var edebilmektedir. Bu
baglamda havada sismis sekilde duran kirmizi balon, yan anlamda “gésterilen degeri” ile kontrolden
cikabilecek ya da ucup gidebilecek bir cocuk hayatina atifta bulunmaktadir. Ote yandan cocuk
obezitesi sorununu cocuklari veya cocuklugu cagristiran “balon” ve tanidik bir nesne olan “mezura”
tzerinden resimleyen gosterge, hedef kitleye dikkat ¢cekici ve anlasilir bir kompozisyon sunmaktadir.

Tablo 4. Resim 3 ve 4 Gdstergebilimsel Analiz

Gostergebilimsel Analiz Resim 3 Resim 4
Gosterge

“Fransa Saglik Bakanlig”

Ingiliz Kalp Vakfi” kampanya afisi kampanya afisi

Gosterenler (form) Metaforik kodlar, teknik kodlar, metin | Metaforik kodlar, teknik kodlar, metin
kodlar kodlar, karakter kodlar

Gésterilenler (icerik)
Sismis kirmizi balon, mezura Kilah ve pembe (¢ilekli) dondurma

Turkuaz renk arka plan ve gébek
alegorisi (ve gdbek deligi) iceren
hafif erimis ¢ilekli dondurma

Gri tek renk arka plan, (hayati ve énemli

Gorsel Kompozisyon renk paleti) kirmizi balon ve mesaj
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L'obésité commence des (Eplus eunciage

Resim 4. “Fransa Saglk Bakanhgi” Kampanya Afisi

Fransa Saglik, Genglik ve Spor Bakanhgi tarafindan hazirlanan ve dondurma metaforu ile éne
cikan dérdlncu afig, “obezite erken yasta baslar” sloganiyla kurdugu anlam iligkisini aciklamaktadir.
Gorsel metafor baglaminda ¢ocuk obezitesi ile dondurmayi birlestiren gésterge, bir araya getirdigi
imajlar, kullandigi pastel renk paleti ve minimalist tasarim bilesenleriyle 6ne ¢cikmaktadir. Turkuaz
zemin Uzerine yerlegstirilen kilah ve pembe (cilekli) dondurmadan olusan gosterilenler (icerik),
«gbbek (ve gbdbek deligi)» benzetmesi ve efekti lzerinden kendi form degerini pekistirmektedir.
Teknik kod anlaminda efekt ve kurgu basarimi sunan gdsterge, karakter kodu baglaminda obezite
ile beslenme aliskanh@ arasinda bag kurmaktadir. Metin kod (obezite erken yasta bagslar slogani)
ile s6z konusu bagi destekleyen afig, viicut agirhigi, viicut betimlemesi, giyim tarzi, kiyafet ve ¢cekim
Olcegi gibi analiz birimlerini metaforik dil temelinde sekillendirmektedir. Bu baglamda erimis cilekli
dondurma ile sade bir gorsel kompozisyon yaratan gosterge, gébekli (ve hafif tlyll) cocuk imgesini
dondurma gdsterileni Gzerinden betimlemektedir. TUy, delik ve gbbek kurgusu ve ayrintilariyla teknik
kodunu varsillagtiran icerik, yakin / detay ¢ekim 6lcegiyle sade ve sivri (tasarim) dilini gdzler é6nline
sermektedir.

Duz anlamda dondurmaile cocukluk arasindailigki kuran ve kurdugu bu anlami obezite ile iliskilendiren
gOsterge, obezite sorununun temelini erken yasta edinilen beslenme aliskanliklarina baglamaktadir.
Metin kod baglaminda ¢cocuk ifadesini kullanmayan kampanya afisi, metaforik yikuyle temel anlamda
ebeveynlere seslenmektedir. Karmasiklik diizeyi itibariyla kendini kolay ele veren gbsterge, cocukluk
imajlarini kullanarak metaforik algi bilegsenlerini harekete gecirmeyi amaclamaktadir. Cocuk obezitesi
ifadesi yerine “obezite” kelimesini vurgulayan kampanya -6nceki afislerin aksine- korku, rasyonel dil
ve istatistiki bilgi kullanmaktansa mizahi ¢ekicilige odaklanmaktadir.

Ote yandan yaz mevsimini hatirlatan dondurma ve cilek dokulu ¢coklu duyuya seslenebilen «sinestezi
(birlesik duyu)» cagrisimli tasarim, kampanyay! diger calismalardan farkh kilmaktadir. Dokunma
hissi veren tly ayrintilari ve erimis dondurma efekti s6z konusu birlesik duyu mekanigini ¢ahlgir
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hale getirebilmektedir. Ote yandan Heuer ve digerleri (2011) tarafindan betimlenen viicut agirhgs,
vucut betimlemesi ve giyim tarzi parametreleri gostergede metaforik sekilde temsil edilmektedir.
Demografik agidan ¢ocuk profilini isaret eden icerik, obezite ve obez birey algisini “gbbek” imgesi
Uzerinden betimlemektedir. Metin kodu itibariyla “neden-sonug” iliskisine odaklanan gOsterge,
obezitenin kaynagini cocukluga baglamaktadir. Rasyonel bagini neden-sonug iligkisi ve cekiciligi
Uzerinden tanimlayan kompozisyon, yan anlamda olumlu (estetik) beden algisini “gébeksiz” olma
durumu ile iligkilendirebilmektedir. Estetik ve saglik ¢ekicilik tirlerini hatirlatan bu durum, obeziteyi
ve obez birey / beden algisini estetik ve saglikli olmayan yasamla bir anmaktadir.

|[ i |
§

Resim 5. “Amerikan Kalp Dernegi” Kampanya Afisi

Temel yaklasimi, sembolik dili, metaforik ve metin kodlari ile farklilagsan Resim 5, video oyunlar ile
obezite arasinda iligki kurmaktadir. Video oyunlarin ve hareketsizligin -dérdiuncu gérselde oldugu
gibi- neden sonug iliskisi baglaminda obeziteye kaynaklik ettigini betimleyen gdsterge, “Amerikan
Kalp Dernegi” tarafindan hazirlanmistir. Temel yaklagsimini ve sembolik dilini sosyolojik gerekce ve
kiltirel kodlar Gzerinden gerceveleyen gorsel, ingiltere’ye ve Fransa'ya ait géstergelerden farkli
bir dil kullanmaktadir. Bu durum ABD toplumundaki oyun bagimliligi, cocukluk ve obezite arasi
iligkiye atif icerebilmektedir. Hedef kitlesi cocuklar ve ebeveyn olan kampanya s6z konusu sosyolojik
arka plan paralelinde metaforik kodunu “oyun kumandasi (gamepad)” Gzerinden var etmektedir.
Metaforik katmanini bomba ve fitil ile varsillagtiran gésterge, oyun kumandasini (ve dolayisiyla oyun
bagimhhgini) patlamaya hazir bir tehdit veya tehlike olarak konumlandirmaktadir. Aristo’dan beri
tartisilan “duygu c¢ekiciligini (korku / pathos)” hatirlatan bu durum, “obezite 6ldurir, suc ortagr olma”
sloganiyla iddiasini vurgulamaktadir. ikna edici soru (cocuklarinizla hangi oyunlari oynuyorsunuz?)
formunu kullanarak metin kodunu pekistiren gosterge, yine ABD kiltiriine ait gdsterileni (Xbox oyun
kumandasi) kullanarak empati ve cekicilik esigini yukseltmektedir.
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Tablo 5. Resme YoOnelik Analiz Birimleri

Analiz Birimi Resim 5

Demografik 6zellikler (Hedeflenen) cocuklar ve ebeveynleri
Viicut agirhgi (Metaforik) Obez

Viicut tasviri ve dlcek (Metaforik) Obez, (cekim Olcegdi) ayrinti / detay
Giyim tarzi (Metaforik) Gunluk

Kiyafet Metaforik

Gecisli zemin, ayrinti cekim 6l¢eqi, patlama, fitil ve duman efekti gibi teknik kodlari kullanan gésterge,
kullanilmis oyun kumandasi ile dikkat cekmektedir. Cok oyun oynama ya da oyun bagimhlig: atfi
iceren s6z konusu gdsterilen, gérsel kompozisyonun temelini olusturmaktadir. Saussure yaklasimi
temelinde siralanan metaforik, metin ve teknik kodlar patlamak Uzere olan oyun kumandasi
gOsterilenini tamamlamaktadir. Amerikan Kalp Dernegi logosu ve iletisim secenekleri ile rasyonel
dayanagini var eden afig, demografik 6zellikler, viicut agirhgi, vicut tasviri, giyim tarzi gibi temsil
bilesenlerini metaforik sekilde resmetmektedir. GUnlik yasam cagrisimlari ile temsil ve ¢agrisim
dilini pekistiren gbsterge, yan anlamda ¢ocuklariyla ilgilenmeleri icin ebeveynlere seslenmektedir.
Cocuklarini kontrol etmeyen ve oyun aligkanliklarini denetlemeyen ailelere -suclu hissettirme ve
toplumsal fayda temasi ve ¢ekiciligi ile- soru soran kampanya, oyun oynamayi veya oyun bagimhligini
obezitenin ana kaynaklarindan biri olarak gérmektedir. Bu baglamda obeziteyi kultirel ve poptler
bir toplumsal sorun olarak resimleyen gdsterge, “parmak izi” imgesiyle “su¢ ortagl” ifadesinin
altin1 gcizmektedir. Parmak izi ile su¢ davranisi ve su¢ kaydi arasinda anlamsal iliski kuran gorsel
kompozisyon aileleri géreve ¢cagirmaktadir.

Tablo 6. Resim 5 Gdstergebilimsel Analiz

Gostergebilimsel Analiz Resim 5

Gosterge “Amerikan Kalp Dernegi” kampanya afisi
Gosterenler (form)

Metaforik kodlar, teknik kodlar, metin kodlar, karakter kodlar

Gosterilenler (icerik) Oyun kumandasi (Xbox), patlayici / fitil
Gegcisli beyaz agirlikli arka plan, oyun / konsol kumandasi,
Goérsel Kompozisyon kumandanin patlayici / fitile benzetilmesi, patlama efekti ve
mesaj

Minimalist tasarimi, metaforik dili, ktltir atfi, korku ¢ekiciligi ve rasyonel bagi ile kendini inga eden
afig, 6zet sekilde video oyun bagimlihginin obeziteye neden oldugu savini dillendirmektedir. Gegigli
beyaz agirlikh zemin, konsol kumandasi, kumandanin patlayici / fitile benzetilmesi, patlama efekti,
parmak izi ve mesaj metni ile gérsel kompozisyonunu tamamlayan gdsterge, sectigi renk paleti ve
yazi karakterleri ile katmanli sekilde ikna surecini igletmektedir. S6z konusu katmanlar gdsterilen
(fitil, patlama efekti, oyun kumandasi), soru ciimlesi, slogan, alt baslik, resmi kurum ve iletisim bilgisi
siralamasiyla hayata gecirilmektedir.

Sonuc

Dikkat cekmek, farkindalik yaratmak, tutum ve davranis degisikligi saglamak adina deger tasiyan
saglik iletisimi kampanyalari, sosyal alglyl gézlemlemek ve analiz etmek baglaminda énem arz
etmektedir. Kitle iletisim ¢aginda gdstergeler (afigler) araciligiyla elde edilmeye calisilan degisim
sureci, saglik iletisimi kampanyalari cercevesinde arastiriimaya deger bir konu olarak dikkat
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cekmektedir. Bu baglamda calisma kapsaminda saglik iletisimi kampanyalarinin geg¢misine
deginilmis ve bir kamu saghgi konusu olarak konumlanan obezite tanimlanmaya ¢ahgiimistir. Farkli
toplumlarin (Guatemala, ingiltere, Fransa, ABD) obezite konusuna bakisini ve obezite sorununa
ybnelik cizdigi cerceveyi gostergebilimsel analiz baglaminda degerlendirmek calismanin temel
amacini olusturmaktadir. Bu dogrultuda yéntem bashginda ifade edilen yargisal 6rneklem ve
Saussure (gdsterge, gosterenler, gbsterilenler), Barthes ve Hall (diiz ve yan anlam) yaklagsimlarindan
hareketle yorumlanan Heuer ve meslektaslari (2011, s. 979), Guillemin (2004, s. 284) ile Hook ve
Glaveanu’nun (2013, s. 360) kategorizasyonlari calismanin temel referansini olusturmaktadir.

Gostergebilimsel acidan analiz edilen bes afis “Obeziteye Kargl Lig kampanyasi (Guatemala)”,
“The diaTribe Vakfi kampanyasi (ABD)”, “ingiliz Kalp Vakfi kampanyas!”, “Fransa Saglik Bakanligi
kampanyasi” ve “Amerikan Kalp Dernegi kampanyasi” seklinde siralanmaktadir. Arama motoru
Google’da en ¢ok goriintulenen s6z konusu afigler obeziteyi cocuklar Gzerinden ¢ercevelemekte ve
temel hedef kitlesini ebeveyn olarak belirlemektedir. Obeziteyi bir toplumsal sorun olarak betimleyen
gostergeler, obeziteyi cocukluk ddnemine dayali bir anomi olarak resmetmektedir. ikna siirecinde ilk
katmani duygusal cekicilik (6zellikle korku duygusu) tzerine kurgulayan kampanya afisleri, rasyonel
cekiciligi istatistiki alt bilgi ve iletisim kanallari (resmi telefon hatti ve Web adresi) ile saglamaya
calismaktadir. Cocuklarin bagrolde oldugu afigler, obeziteyi cocukluktan kalma bir sorun olarak
resmederken cesitli “meta’lara (kirmizi balon, cilekli dondurma, oyun kumandasi) bagvurmaktadir.
Gosterilene dénusen s6z konusu metalar; nesneler, yaratilan gérsel kompozisyonlarin temelini
olusturmaktadir.

Duygu ve degerlere (pathos) odaklanan afisler, hedef kitle olarak belirledigi ebeveynleri énlem
almaya tegvik etmekte; cocuklarin ve ebeveynlerin obezite tehdidine veya kaygisina yodnelik
duygusal tepkilerini harekete gecirmeyi amaclamaktadir. Agir tiketim ve yasam tarzi (hareketsizlik,
oyun bagimhhgi, fast-food tiiketim gibi) degiskenleri temelinde betimlenen obezite, gelecege yonelik
kaygilari da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla obezite sorununun yalnizca buginin degil
gelecegin de sorunu oldugu yan anlami ortaya ¢cikmaktadir. Metaforlarla (balon, bomba, dondurma,
kafes, ideal meslekler ve ilgili imgeleri) topluma seslenen afisler, temsil ettigi toplumlarin metaforik
algilarini okumak anlaminda da deger arz etmektedir. Obeziteyi kafes, bomba, balon gibi uyaranlarla
nesnelestiren kampanyalar, kultdrden kultire farklilasan gésteren / gOsterilen / gérsel kompozisyon
iligkisini yeniden dusundurebilmektedir.

Obeziteyi ve obez bireyi stereotipler Uzerinden cergeveleyen afigler, minimalist tasarim cizgisi
ve metaforik kod vurgusu ile dikkat cekmektedir. Bu baglamda analiz edilen géstergeler “ideal
meslekler, gelecek kaygisi, potansiyel kaybi, mutsuzluk, yalnizlik, kamu saglik sorunu, yasam tarzi,
kétl beslenme, hareketsiz yagsam” gibi kliseler Uzerinden obeziteyi resmetmektedir. Obez bireyleri
“gbbek” imgesi, cagrisimlari veya obez beden temsili ile ¢cergceveleyen kampanyalar, ideal beden
algisina odaklanmaktadir. Estetik ve saglik ¢ekiciligi baglaminda kullanilan “ideal beden” ve “ideal
benlik” korelasyonu, topluma katilma yan anlamiyla birlikte gelmektedir. Obez olmayan bireylerin
topluma daha kolay katilabildigi ya da basarili olabileceg@i savini destekleyen bu yan anlam, obeziteyi
tehdit, tehlike, korku gibi olumsuz duygu veya durumlarla birlikte anmaktadir. Obeziteyi beden
merkezli konumlandiran ve bunu metalar araciligiyla anlatmaya calisan géstergeler, kamu dikkatini
cekme veya farkindalik yaratma ¢abasini kiltiirel arka planla desteklemektedir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

The main purpose of the study is to evaluate the perspectives of different societies (Guatemala,
England, France, USA) on the subject of obesity and the framework drawn for the problem of obesity
in the context of semiotic analysis.

Research Questions

Public health campaigns typically combine messages and images. Therefore, it is important to
examine the combined effect of message text and images (Johnstone and Grant, 2018, p. 38). In
this direction, based on the approaches of Saussure (sign, signifiers, signified), Barthes and Hall
(denotation and connotation) expressed in the method title, Heuer et al. (2011, p. 979), Guillemin
(2004, p. 284) and Hook and Glaveanu’s (2013, p. 360) categorizations constitute the main reference
and questions of the study.

Literature Review

Health communication, which can be described as communicative applications for the field of health,
takes place in various ways. It can be stated that some campaigns stand out in health communication
practices carried out in the form of interpersonal communication and mass communication. Health
communication campaigns, which are important in influencing the attitudes of individuals, can focus
on a health problem as well as health risks. In other words, proactive and reactive communicative
campaigns in the field of health draw attention in the context of raising awareness, prevention,
reducing risks and solving existing problems.

One of the best ways to improve health in the community is to use communication campaigns to
inform and educate the public about healthy habits and good health care (Crawford and Okigbo, 2014,
p. 11). The use of mass media to change health-related beliefs, attitudes and behaviors is a common
and often effective public health strategy (Wakefield et al., 2010). In this context, obesity, which is
one of the important topics on behalf of public health, draws attention as a subject worth framing
and researching in terms of semiotics. Obesity is linked to an increased risk of negative psycho-
social outcomes, which can also contribute to body image. Examples of such outcomes include low
self-esteem, depression, body dissatisfaction and eating disorder (Harriger and Thompson, 2012, p.
248). Within the scope of the study, the history of health communication campaigns was mentioned
and obesity, which is positioned as a public health issue, was tried to be defined.



Saglik iletisimi Kampanyalari: Obezite Temali Kampanya Afislerinin Gdstergebilimsel Céziimlemesi

Methodology

Visual images affect public attitudes and shape understanding of problems (Messaris et al., 2001).
In the study, the semiotic approach was used to examine the obesity-themed posters. Semiotics
offers a useful methodology for studying the “social production of meaning” (O’Sullivan et al., 1994,
p. 281). In this context, five of the most viewed images on Google were selected based on the
“judgmental sampling” technique. These images were analysed based on the semiotic approach.

Results and Conclusion

The five posters analyzed semiotically are listed as “League Against Obesity campaign
(Guatemala)”, “The diaTribe Foundation campaign (USA)”, “British Heart Foundation campaign”,
“France Department of Health campaign” and “American Heart Association campaign.” The posters
frame obesity over children and determine the main target audience as parents. Signs describing
obesity as a social problem and portray obesity as an anomaly based on childhood. The posters,
featuring children, portray obesity as a childhood problem, while resorting to various “commodities”
(red balloon, strawberry ice cream, game controller). These commodities and objects, which are
transformed into the signified, form the basis of the visual compositions created. Signs framing
obesity and obese individuals through stereotypes target children and their parents.

The analyzed signs depict obesity through stereotypes such as “ideal professions, worry about
the future, loss of potential, unhappiness, loneliness, public health problem, lifestyle, malnutrition,
sedentary life. Campaigns that frame obese individuals focus on ideal body perception. The
correlation of “ideal body” and “ideal self” used in the context of aesthetic and health attractiveness
comes with the connotation of participation in society.
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Twitter Paylasimlarinda Cevrimici Disinhibisyon’un Etkisi ve Yakin Kamu’nun Gelismesi

The Effect of Online Disinhibision on Twitter Postings and the Development of Intimate Public

Burcu GUMUS'
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2020’den itibaren Tlrkiye’de yasanan cinsel taciz ve istismar vakalari #SendeAnlat ve #UykularinKagsin etiketleriyle
Twitter basta olmak izere birgcok sosyal medya mecrasinda gerek magdurlar gerekse konuya iliskin hassasiyet hisseden
bircok kisi tarafindan paylasiimistir. Bu ¢alismanin amaci, Twitter’da s6z konusu etiketlerle yasadiklari cinsel saldiri
ve istismar konusunda ifsada bulunan kisilerin paylagim igeriklerinin ne oldugu, hangi detaylar i¢erdigini anlamaktir.
Bununla birlikte, Twitter’in kullanicilarina sagladigr anonimligin yapilan paylasimlarda ¢evrimici disinhibisyon etkisi
yaratip yaratmadigi anlasiimaya ¢alisilirken, paylasilan tweetlerin okunmasi, retweetlenmesi seklinde yasanan ifsalara
yapilan tanikhgin yakin kamu Uzerindeki etkisi anlasiimaya calisiimistir. Calisma kapsaminda Aralik 2020 — Subat
2021 tarihleri arasinda trend topic olan #SendeAnlat ve #UykularinKagsin etiketleriyle yapilan paylagsimlar Python
programi araciligiyla Twitter’dan elde edilerek bir veri seti olusturulmustur. Nvivo ve Excel kullanilarak yapilan igerik
analizi sonucunda, dinyadaki #MeToo hareketinden farkli olarak, Turkiye’de magdurlarin ¢ok azinin kendi yasadiklari
deneyimleri ifsa ettigi belirlenmistir. Bu da ¢evrimigi disinhibisyonun Tlrkiye’de yasanan magduriyetin ifsasi igin yeterli
olmadigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, yapilan paylasimlar cevresinde guclu bir yakin kamu kavraminin gelistigi
gb6zlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hashtag Aktivizmi, Cevrimici Disinhibisyon, Yakin Kamu, Twitter, #SusmaBitsin, #UykularinKagsin

Abstract

Since 2020, sexual harassment and abuse cases in Turkey have been shared with the hashtags #SendeAnlat and
#UykularinKagsin on many social media channels, especially on Twitter, by victims and many people who feel sensitive
about the issue. The purpose of this study is to understand the sharing contents of people who disclose about sexual
assault and abuse they have experienced with the hashtags on Twitter and what details these tweets contains. While
trying to understand whether the anonymity that Twitter provides to its users creates an online disinhibition effect on the
postings, it has been tried to understand the effect of witnessing the disclosures in the form of reading and retweeting
shared tweets on the intimate public. Within the scope of the study, a data set was created by obtaining the shares made
with the hashtag #SendeAnlat and #UykularKacsin, which is the trend topic between December 2020 and February
2021, from Twitter through the Python program. As a result of the content analysis using Nvivo and Excel, it was
determined that very few of the victims in Turkey disclosed their own experiences, unlike the #MeToo movement in the
world. This revealed that online disinhibition is not sufficient to disclose the victimization in Turkey. However, it has been
observed that a strong concept of intimate public has developed around the posts.
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Giris

017’de Twitter, #MeToo (#BenDe) etiketi ile benzeri gérilmemis bir cinsel istismar ifsa dalgasi
2igin ara¢ haline gelmistir (Sayej, 2017). Aslinda #MeToo etiketi, Twitter’da trend olmadan

Once, on yildan fazla, yerel bir hareket etiketi olarak kullaniimistir (Bakan, 2019, s.22). Aktivist
Tarana Burke, 2006’da cinsel istismar magduru kadinlara sosyal destek saglayabilmek icin bu
etiketi kullanmay strdirmustir. Ancak #MeToo hakkindaki kamuoyu farkindaligi, Ekim 2017°de The
New York Times’in Hollywood’un Unli yayincisi Harvey Weinstein’a ydnelik cinsel taciz iddialarini
detaylandiran bir rapor yayinlamasiyla degismistir (Kantor ve Twohey, 2017). 2017°de Unli Hollywood
oyuncusu Alyssa Milano, Twitter hesabindan kadinlari daha énce cinsel taciz veya saldiriya hedef
olup olmadiklarini paylasmaya davet etmistir. Yapacaklar paylasima “MeToo” etiketi eklemelerini
istemistir (Sayej, 2017). Twitter’da MeToo etiketi (ve varyasyonlari: #metoo vb.) ile takip eden 24
saat icinde 500.000°den fazla tweet atiimistir. Ayni 24 saat icinde etiket Facebook’ta da 12 milyondan
fazla gdénderide 4,7 milyon kisi tarafindan kullaniimigtir (Park, 2017). Milano’nun paylastigi tweet'i
takip eden 45 gln icinde #MeToo, dinya ¢apinda 85 Ulkedeki sosyal medya kullanicisi tarafindan
85 milyondan fazla kez paylasiimistir (Sayej, 2017). #MeToo etiketinin sosyal medyada kullaniimaya
devam edilmesi, yabanci llkelerdeki ana akim medyada tacizin yaygin olarak ele alinmasina neden
olmustur. Harvey Weinstein’a yoneltilen suglamalardan sonra, Time Magazine (Cooney, 2018), The
New York Times (Almukhtar, Gold ve Buchanan, 2018), USA Today (2018), NBC News (Corey, 2018),
CNN (Criss, 2017) gibi 6nde gelen medya kuruluglar farkli sektérlerin st dlzey pozisyonlarinda
calisan erkeklere iligskin gesgitli istismar ve taciz suglamalarini iceren rapor ve haberleri yayinlamistir.

Turkiye’de ise Aralik 2020°de Leyla Salinger’in Hasan Ali Toptas ile ilgili yaptigi paylagsim sonrasinda
Twitter’da 20’ye yakin kadinin Hasan Ali Toptas’in kendilerini de taciz ettigini ve cinsel saldirida
bulundugunu agiklamasinin ardindan, Twitter kullanicisi olan kadinlar, basta edebiyat diinyasindaki
erkek yazarlar ya da yoneticiler olmak Uzere kendilerine taciz ya da mobbingde bulunan kigilerin
adlarini sosyal medyada ifsa etmeye baslamigstir. S6z konusu paylagimlar kisa sturede Twitter’da en
cok paylasilan etiketler arasinda yer almistir. TUrkiye’nin “MeToo” hareketi olarak degerlendirilebilecek
olan bu eylemde kadinlar tweetleri “Uykularin Kagsin® ya da “Uykulariniz Kagsin” etiketiyle
paylasmistir. Yapilan paylasimlarda kullanilan bir diger etiket ise “Susma bitsin’dir. Bu etiket
Filmmor Kadin Filmleri Festivali kapsamindaki ‘Vakti Geldi: Film Endustrisinde Cinsel Taciz’ bashkli
panelde sinema ve TV sektdriinde yasanan tacizlerin degerlendiriimesi ve alinabilecek énlemlere
iliskin yapilan toplantilar sirasinda ortaya ¢ikmistir. Daha sonra sosyal medya paylasimlari icerisinde
kullaniimaya baglanmigtir (Atyazifasikil, 2019).

Bireylerinyasadigigesitlitacizve magduriyetlereiliskindetaylari, 6rnegin, saldirininkarakteri, saldirinin
nerede ve ne zaman oldugu, kim tarafindan gerceklestirildigi vb. Twitter basta olmak Uzere sosyal
medya aracihgiyla kendi rizalariyla ifsa etmeleri paylasimda bulunan kisilerin ne/nasil hissettiklerini
anlamak acisindan ve bu tarz paylasimlara sosyal medyada verilen tepkileri degerlendirmek
bakimindan énemli oldugu kadar zengin bir arastirma alani sunmaktadir (Cankurtaran ve Saldirak,
2021, s. 29; Bogen, Bleiweiss ve Orchowski. 2018, s. 5; Ahrens. Campbell, Ternier -Thames, Wasco
ve Self, 2007, s. 41). Bu calismanin amaci, Twitter’da #SusmaBitsin ve #UykularinKagsin etiketleriyle
yasadiklar cinsel saldir ve istismar konusunda ifsada bulunan Kigilerin paylasim iceriklerini, yakin
kamu ve cevrimici disinhibisyon kavramlari merkezinde degerlendirmektir.

Sosyal medya, cinsel saldir ve istismar gibi konularin toplumda gériinirlik kazanmasini saglamigtir.
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Hashtag’ler, insanlarin bu konular hakkinda ¢evrimici olarak konusan, paylasimda bulunan diger
kisileri bulmalarina imkan tanimistir ve onlarla bir araya gelmeleri icin bir araca déntismustur (Chen,
Pain ve Zang, 2018; Williams, 2015). Bu insanlar birbirlerini cevrimdigi olarak yani gunlik hayatta
tanimasalar ve belki de higbir zaman tanimayacak olsalar da ortak bir durusa ya da disinusge sahip
olma duygusu onlar birlestirmektedir (Berlant, 2011). Bu noktada ilk olarak “yakin kamu” kavrami
ortaya ¢cikmaktadir. Yakin kamu, paylasilan dinya gérusleri ve duygusal birikimlere dayanmaktadir.
S6z konusu bu goéris ve birikimler, kisisel olanin genel araciligiyla kirildigi bir dolayim alanidir
(Berlant, 2008, s. viii). Yakin kamu, yabancilar arasinda, belirli bir aidiyet deneyimi vaat eden ve
bir “x” kisi olarak nasil yasanacagina dair bir teselli, dogrulama ve tartisma kompleksi saglayan,
gecirgen, duygusal bir 6zdeslesme sahnesi olarak ortaya ¢cikmaktadir (Berlant, 2008, s. viii; Dobson,
Carah ve Brady, 1998, s. 5). Ote yandan, cevrimici olan bir kisinin kimligi kismen veya tamamen
gizlenebilir. Kullanici adi veya elektronik posta adresi gbrinse bile bu bilgiler, 6zellikle uydurulmus
bir kullanici adi secilmigse, bir kisi hakkinda ¢ok fazla bilgi vermemektedir. Cogunlukla, ¢cevrimiginde
bulunan digerleri anonim bir kiginin onlara ne sdyledigini bilmektedir. Bu anonimlik, “disinhibisyon”
etkisi yaratmaktadir. internet tarafindan saglanan anonimlik, “cevrimici disinhibisyon” etkisi olarak
adlandiriimaktadir. Bu kavram, insanlarin tanimadiklar yabancilarla duygu ve dusuncelerine
iliskin samimi acgiklamalar paylagsmaktan kacinmayacaklari, yaptiklari paylasimlarda oto sanstirl
azaltacaklan fikrine dayanmaktadir (Suler, 2005, s. 324; Bargh, McKenna ve Fitzsimons, 2002, s.
359). insanlar cevrimici eylemlerini reeldeki yasam tarzlarindan ve kimliklerinden ayirma firsatina
sahip olduklarinda, kendilerini ifsa etme veya eyleme ge¢cme konusunda daha az savunmasiz
hissetmektedir (Suler, 2005, s. 325). Sosyal medyada farkli konular etrafinda gelisen yakin kamular,
giderek kimliklerin, duygularin ve siyasetin zeminini olusturmaktadir. Sosyal medyada ortaya cikan
cevrimici disinhibisyon sonucunda yakinlik kavrami, paylasilan ifade ve deneyimler hegemonik
kamusal alana meydan okur hale gelmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda tanis olmayan
kisilerin olusturdugu yakin kamunun ve dijital anonimligin yasadiklar tecrUbeleri ne denli agik
sekilde ifade etmelerine etki ettigi sorusuna cevap aranmaktadir. Bu amagla #SusmaBitsin ve
#UykularinKagsin aktivizm sdylemlerinde éncelikle éne ¢ikan temalarin neler oldugu belirlenmigtir.
Bdylelikle yapilan paylasimlarda tepkilerin hangi olaylarda yogunluk kazandigi, diger sosyal medya
kullanicilan tarafindan hangi paylagimlarin benimsenerek paylasildigi belirlenmigtir. Daha sonra,
magdurlarin Twitter paylasimlarinda yasadiklarini nasil ve ne sekilde dile getirdikleri icerik analizi
yapilarak degerlendirilmigtir. TUrkce dizinde bireylerin, yasadiklari cinsel magduriyeti sosyal medyada
ne sekilde ifsa ettigini, farkli kullanicilarin bu ifsalari nasil degerlendirdigi inceleyen Cankurtaran ve
Saldirak’a (2021) ait tek bir calisma bulunmustur. Cankurtaran ve Saldirak calismalarinda kadinlarin
taciz ifsalarini paylasimda bulunduklar bir internet formu Uzerinden degerlendirmigtir. Bu calisma
kapsaminda veri seti dogrudan Twitter API’si Gzerinden en ¢ok paylasilan (trend topic, tt) etiketlerin
cekilmesi ile olusturulmustur. Hashtag aktivizmi Turkge dizinde dahil olmak tzere feminist dizinde
genis bir calisma alanina sahiptir. Ancak bu alanda yapilan Turkce ¢alismalar hala ¢ok sinirli sayidadir.
Bu sebeple yapilan bu aragtirmanin ilgili literatire mitevazi bir katki yapmasi hedeflenmektedir.

Cevrimici hareketler magdurlarin paylagimlarina ve bu paylasimlara empati gelistiren, kabullenen,
benzer bir duruma maruz kalsin ya da kalmasin, yapilan paylasimlarin benimsenmesine
dayanmaktadir. Fakat bu noktada anonimlik, ¢cevrimici disinhibisyon, yakin kamu ve kabullenme
kavramlari karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle éncelikle bu kavramlarin konuyla olan baglantilarinin
ortaya konulmasinin ¢alismanin daha iyi anlagiimasini saglayacagi dusunulmektedir.
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1. Yakinluk & Yakin Kamu Kavrami

Yakinlik kavrami genellikle kisiye 6zel olan, kiginin en i¢sel duygu ve duslncelerini iceren ya da
kisi icin en 6nemli olan iligkileri barindiran bir durumu ifade etmektedir (McGlotten, 2013, s. 1).
Yakinlagsmak, en az duzeyde isaret ve jestlerle iletisim kurmaktir ve 6ziinde samimiyet, belagat
ve kisalik niteliklerini barindirmaktadir. Ancak yakinlik ayni zamanda paylasilan bir sey hakkinda
hem kendisi hem de bagkalari ile ilgili belirli bir sekilde ortaya c¢ikacak bir hikaye icin 6zlem de
icermektedir. Genellikle bu hikdye asina ve rahat olunan alanlarda gecmektedir (Berlant, 1998, s.
282 - 283). Yakinlik, dost, sevgili, aile gibi anlamli ve 6zgurlestirici duygusal iligki turleri tarafindan
canlandirilan bicimlerdedir. Yine de yakin olanin igselligi, buna karsilik gelen bir kamusallikla
karsilanmaktadir. insanlar, yasam arzusunu yakinlik kurumlarina emanet etmeye razi olurlar ve
bu gerceveler icinde olusan iligkilerinin uzun sure, belki de nesiller boyu sirecek, guzel bir sekilde
sonuglanmasini ummaktadirlar (Berlant, 1998, s. 282 - 283).

Yapilan sosyolojik calismalar yakinhk kavramini bir arada bulunma, fiziksel sevgi ve eylemlerde
harcanan karsilikli kendini agmayi iceren bir kavram olarak teorize ederken (Giddens, 1992), feminist
teori ve cinsellik arastirmalarinda yakinlik kurumlar, yasalar ve normatif sosyal baskilar tarafindan
tanimlanan bir kavram olarak degerlendiriimektedir (Berlant, 1998; Plummer, 2003). Dolayisiyla
cesitli alan ve disiplinlerde yapilan caligsmalar farkli yerlerde ve kultirlerde, farkl cinsiyetler, siniflar
ve sosyal gruplar igin yakinhigin ortaya ¢cikmasinda 6zellikle ve ampirik olarak neyin dahil oldugunu
aydinlatmaya calismaktadir (Dobson, Carah, ve Brady, 1998, s. 3-4) (")rnegin, Berlant gibi elestirel
kultar alaninda calisan teorisyenler, ge¢ modern kiltirlerde bir hayata sahip olmanin yakinlik iceren
bir hayata sahip olmakla nasil es tutuldugunu acgiklamaya c¢alismigtir (Berlant 1998, s. 282). Cefai
ve Couldry’e (2017, s. 2) gobre, cinsel kimlik sorularinin tipik olarak dile getirilmedigi ortamlarda
bile heteronormative bize “yakin ya da samimi” gérinebilecek seyleri sekillendirmektedir. Yakinlk
anlayisi, “kuresel” veya “evrensel” olmaktan ziyade kultirel ve sosyal bir kavramlardir (Dobson,
Carah ve Brady, 1998, s. 5). Her ne kadar, birgcok kaynakta yakinhk kavrami, ‘diger bireylerle en ¢ok
6nem verilen duygusal karsilagsmalar’ olarak adlandirilsa da (McGilotten, 2013, s. 1). Feminist teorinin
perspektifinden yakinlik; Uretmek, kendimizi ve etrafimizdakileri anlamlandirmak icin iligkilerin ve
psisik kaygilarin merkezi olarak hiyerargik dizeni de iceren 6znelestirme sureclerinin bir pargasi
olmak seklinde degerlendiriimektedir (Dobson, Carah ve Brady, 1998, s. 5-7).

Bu noktada “yakinlik kavrami neden énemlidir? sorusunun cevabi 6nem kazanmaktadir. Yakinlik,
kamusal ile 6zelin, yerel ile kureselin kesistigi noktada duran, genellikle pazara ve metalastirmaya
karsi veya potansiyel olarak direncli bir alan varsayilarak iligkileri tanimlamak ve yeniden
cercevelemek icin kullaniimaktadir. Yakinlik, en azindan s6zde sermaye ve devlet blrokrasisi veya
teknoloji araciligiyla uretilen, kisisel olmayan kiresellesmis iliskilere meydan okumaktadir (Bollmer,
1998, s. 45). Ama o6bur taraftan Wilson’in (2016, s. 250) éne strdugu gibi, yakin iligkiler blayuk
guc aktarimlarindan ayrilmaz ve bu iligkiler araciligiyla gerceklestirilir. Bu nedenle, yakinlik temelde
bedeni asan ve toplumsal i¢ ice gecmisligimizi ortaya ¢ikaran bir iliski olsa da dogasi geregi direncli
bir alandir ve zaman icinde degisime ugrar. Bu sebeple yakinhgin énemi tartisiimaktadir. Bu noktada
“yakin kamu” kavraminin teorik cercevesi, kamusal ve 6zelin i¢ ice gectigi yakinhk kavraminin iktidar
Uzerindeki ¢gekismelerin nasil ortaya ¢iktigini anlamamiza yardimci olacaktir.

Lauren Berlant’in (2008) ortaya attigi “intimate publics” kavrami, Kaya (2018, s. 567) tarafindan
“yakin kamu” olarak Turkcgelestiriimistir. Yakin kamu kavrami kigilerin deneyimlerinin birbirinden
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ne kadar farkl olursa olsun diger bireyler tarafindan paylasilabileceqi, i¢sellestirilebilecegi fikrine
dayanmaktadir. Birbirleriyle dogrudan temasi olmayan bireylerin bile, séylem zincirleri araciligiyla
bir kamuoyu yarattigi anlatiimak istenmektedir. Bu sekilde, birbirine yabanci olan kisiler, bireysel
deneyimlerini ve kisisel anlatilarini, paylasilan kolektif deneyimlere bagladiklari ya da bunlarla
birlestirdikleri icin, duygusal baglara dayali topluluklar kurabilmektedir. Berlant (2008, s. 48), yakin
kamuyu olusturan bireylerin, ortak deneyimlerden veya acilarindan tiretilen bir dinya gorisu
gelistirip, bunlara dayali duygulari paylastigindan s6z etmektedir. Bu itibarla, bu tarz bir topluluk
icindeki 6zdeslesmenin, taninmanin ve digtinmenin sonunda iktidar iligkilerine itiraz edilebilecek bir
aidiyet, teselli ve tartisma duygusu yarattigindan bahsetmektedir.

Berlant ve Warner (1998), haklarin dnceliklendiriimesi ile 6zel (heteronormatif) alanlar ve aile iligkileri
arasindaki derin baglantiy! inceleyerek hem mekén hem de mdulkiyet anlaminda 6zellestirmeye
karsi olan yakinhgin kamusallastiriimasini savunmaktadir. Berlant ve Warner’a (1998, s. 548)
gOre kamusal alanda yakinlik, givende olmak, bir dizi cinsel ve toplumsal cinsiyet pratikleri veya
kimliklerin kabulint aramanin 6tesindedir. Berlant (2008), yakin kamu kavraminin belirli bir aidiyet
deneyimi vaat eden ve bir “x” kigisi olarak nasil yasanacagina dair bir teselli, dogrulama, disiplin
ve tartisma alani saglayan, yabancilar arasinda gecirgen, duygusal bir 6zdeslesme sahnesi olarak
gelistigini soyler. Yakinlik icinde ortaya cikan yasam algisi, elbette, 6ngérilemeyen senaryolarda
kacinilmaz sikintilari, dikkat dagiticilari ve aksakliklari da beraberinde getirmektedir. Romantizm
ve dostluk, kaginilmaz olarak cinsellik, para, beklenti ve bitkinligin istikrarsizliklarini karsilarken bir
taraftan da ahlaki dramlar Uretir, yabancilagsma ve ihanetin yani sira arzunun, korkung inmal ve siddet
gOsterilerinin ortaya ¢cikmasina neden olur (Berlant, 2008, s. 82-84). Yirminci yazyilin basglarindan
beri, yakinhk alandaki bu guc¢li muphemlikler, iyilestirici etkiye sahip alternatif terapi bigcimlerinin
cogalmasina neden olmustur. Kadinlarin olusturdugu ¢evirim ici konusma odalari, bloglar, sosyal
medya aglar vs. alternatif yakin kamu alanlari olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Berlant, 2008, s.
82 -84). Arzu ve terapi arasindaki iliski sonucu ortaya cikan modern, kitlesel yakinlk duygusuyla
icsellestirilen iligkiler, bize yakinlik hakkinda bagka bir sey soyler: yakinlik dinyalar kurar; mekanlar
yaratir ve bagka turden iligkiler icin tasarlanmig yerleri gasp eder (Berlant, 2008, s. 82 -84).

Gunimuzde yakinhiga gosterilen ilginin 6nemli bir nedeni de dijital ve sosyal medyanin yakinhk
bicimlerini birgcok ybnden metalastirma, somirgelestirme, otomatiklestirme veya yeniden
cerceveleme egiliminde olmasidir. Dolayisiyla yakinlik, basit ve sorunsuz bir kisisel iligki bigcimi
olarak dusunulemez. Yakinlik sadece paylasilan olmaktan 6te kismen bireysel olabilen duygular
ve hayallerle karakterize edildiginde ortaya cikani vurgular. Berlant, “The female complaint”
kitabinda, ortak metinleri, fotograflari vb. seyleri tliketen yabancilardan olugsan bir toplulugun
nasil “yakin kamu” olarak adlandirilabilecegini sorarak baglar. Yakin kamu kavrami ile anlatmak
istediginin otobiyografik itiraflara dayali paylagimlar olmadiginin altini gizer. Kastettigi seyin birinci
tekil sahis anlatilarinin oldugunu vurgular. Bir kamusal alani “yakin kamusal alan” yapan sey, o
alanda var olan bireylerin ya da tuketicilerin, genis 6lcide ortak bir tarihsel deneyimden tirettikleri
bir diinya gértusinu ve duygusal bilgiyi paylasmasidir (Berlant, 2008). Belirli bir déngusellik, yakin
kamu kavramini yapilandirir. Bu nedenle, katiimcilar ortak bir tarih etrafinda yer alan kigiler olarak
algilanir. Yakin kamu icinde yer alan anlatilar o tarihin disavurumcular olarak kabul edilirken ayni
zamanda aidiyet uzlagimlarini da sekillendirir ve dinyada belirli bir tir varlik olarak yasamanin
sansasyonel, somutlagsmis deneyimini ifade eder. Ayrica kismen ilgili meta kllttrane katilm yoluyla
ve kismen de insanlarin nasil yasayabilecegine dair ifsalari nedeniyle daha iyi bir toplumsal aidiyet
deneyimi saglamayi vaat eder. Dolayisliyla teorik bir bakis a¢idan yakin kamu, kigisel olanin genel
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araciligiyla kinldigi bir dolayim alaniysa, paylasimda bulunan kisiler ya da bu kamu icerisinde yer
alan kigiler agisindan bir taninma ve yansima yeri olmasidir. Yakin kamusal alanda bir tar duygusal
temas kurulur (Berlant, 2008). Baska bir deyigle, yakin kamunun ortaya ¢ikartilmasi bir basaridir.
ister kadinlarla ister baskin olmayan diger insanlarla baglantil olsun, yabancilar arasinda duygusal
bir 6zdeslesme alani olarak geligir. Kisi 6zgurce x bir kisi olarak tanimlanmayi se¢mis olabilir. Yakin
kamu, seylerin nasil olduguna dair gercekgi, elestirel degerlendirmeler icin dayanak olustururken bir
x kigi olmaktan zevk almayi, direnmeyi, Ustesinden gelmeyi ve zevk almay!i tegvik eden materyalleri
saglar (Berlant, 2008, s. 8).

1.2. Tiirkiye'de Cinsel Istismar Paylasimlari Araciligiyla Gelisen Yakin Kamu

Cinsel istismarlarin yol actigi etkilesim kultar(, Turkiye’de gelisen bircok yakin kamusal alandan
biridir. Yakin kamu, bir sosyal agda insanlarin belirli temel ilgi ve arzularini ifade eden metinlerin veya
seylerin dolagima sokulmasiysa faaliyet gbstermeye baslar. Bu tur dolagim kultiri seklinde ortaya
cikan yakin kamuya katilanlar aralarinda ortak olani gegmiglerinden, siiregiden bagliliklarindan ve
eylemlerinden kaynaklanan 6znel bir benzerligi ifade ediyormus gibi hissederler. Cinsel istismarlarin
yol actigi etkilesim kultiru, kadin olarak damgalanmis insanlarin ya da kadin olmayan kisilerin zaten
ortak noktasi oldugu ve metalar araciligiyla, hatta yazildiginda bile, samimi, acgiklayici ve rahatlatici
hissettiren bir sohbete ihtiya¢ duyduklari gorusuyle ayirt edilir. Yani yakin kamusal alanda cikarilan
sesler geleneksel olarak cikarilan ‘seslerden farklidir. Berlant, bunu su sekilde dile getirir (Poletti,
2011, s.80):

Duygusallik siyasetle bulustugunda kisisel hikayeler yapisal etkilerden bahseder. Ancak bunu yaparken, politik
olarak yatistirlmasi gereken bir aci sahnesini retorik olarak gerceklestirme girisimini engelleme riskiyle karsi
karsiya kalir. Gergek duygu ideolojisi, acinin evrensel olmadigini kabul edemediginden, kirilganlik ve istirap
vakalari, genel olarak insani bir sahnede bir araya toplanabilir ve toplumsal déntistime yénelik etik buyrugun yerini
edilgen ve belli belirsiz bir yurttashk duygusu alir. Kamusalliga yénelik eylemlerin yeri olarak politik olanin yerini,
kendi duygusal degisimlerini yasayan bireylerin yakin kamu olarak disari yansitilan 6zel diistinceleri, egilimleri ve
hareketleri alir. Bu kisisel/lkamusal baglamda istirap, fedakérlik ve hayatta kalma ile yanitlanir. Bu da daha sonra
adaletin veya 6zgdrligin elde edilmesi olarak yeniden kodlanir.

Berlantin bu agiklamasi, ikinci dalga feminizmdeki, kisisel olanin politik olmasi sonucunda
istenmeyen sonuglari anlatmaktadir. Burada kigisel olanin aslinda politik olanla karigtirildigini ifade
etmektedir. Sosyal medya paylasimlari agisindan, bireysel deneyimlerin disa yansitilmasinin diger
kisiler Uzerinde pasif, sivil bir sefkat ideali olusturup olusturmadigl sorusu, yapilan paylasimlar
sonucu ortaya cikan sosyal medya hareketlerinin, yapisal ve siyasi degisimin meydana geldigi
kamusal alanda seslerin cesitlendiriimesine ne denli katkida bulunabildigi énemli bir sorudur. Bu
noktada yakinlik ve yakin kamu kavraminin sanal hale dénistiguni de dikkate almak gerekir. Yeni
teknolojilerin yasamlarimiz tzerindeki etkisine iligskin sosyal kaygilar ve teknofobik panikler yakinlk
kavraminin sorgulanmasina neden olmaktadir (McGlotten, 2013, s. 2). Ozellikle akilli telefonlarla
her an ve her yerde sosyal medyadan iletilerin paylasiimasi ‘sanal yakinlik’ kavraminin ortaya
cikmasina neden olurken yakinlik kavramina iligkin sorgulamalari tetiklemektedir. Sosyal medya
platformlari araciligiyla ortaya ¢ikan sanal yakinlik, sosyal baglarin ve yakin iligkilerin potansiyel
olarak zayiflamasina dair ahlaki paniklerle ilgili olarak degil sosyal medya platformlarindaki yerlesik
iligkilerin metalastiriimasiyla ilgili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal aglar (hetero)normatifliklerin ve
“iyi bir yasamin” temsil edildigi, paylasildigi ve sosyal medya kullanicilarina (geri) satildig yerler
olarak Ozel sektdre ait platformlar olmasi acisindan elestiriimektedir (Bucher, 2017; Van Dijk, 2013).
Kisacas! dijital ortamlarda gelisen yakin kamular da kendi icinde karmasik ve belirsiz bir yapi
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barindirmaktadir (Dobson, Carah ve Brady, 1998, s. 20). Bu agiklamaya 6rnek olarak sosyal medya
platformlarinda siyaset, sivil eylem, is, yaraticilik, toplumsal aidiyet, iliski, dostluk, aile, arzu ve yakinlik
ile ilgili iletisim ve temsil pratiklerinin cogu zaman i¢ ice gecmesi goésterilebilir. Ayrica degisime
ugramis hatta ¢co6kmus, sosyal baglamlarin dijital alanda Uretilen “kamusal” ve “6zel” arasindaki
gerilimleri bireyler icin ortaya ¢ikan riskler ve firsatlar agisindan dinamik, karmagsik ve ikirciklidir
(Marwick ve Boyd, 2011, s.116). Cinsiyet ve cinsel kimlik, irk ve sinif agisindan marjinallestirilenler
icin sanal alanda ortaya cikan yakin kamu 6zellikle riskli hale gelmektedir (Dobson, Carah, ve
Brady, 1998, s. 7; Pitcan vd., 2018, s. 165). Diger bir ifadeyle, sosyal aglardaki gérsel sunumlarin
Otesinde sanal alanlardaki yakinlik, insanlarin birbirleriyle paylastigi sevgi ve destege iliskin sézel
ifadeleri takip edebilmek, insanlarin is yerinde, aile ve 6zel hayatlarinda sevdikleriyle, yasadiklari
Ongoériulemeyen saghk sorunlari, kazalar, krizler gibi ¢esitli zorluklari okuyabilmek ve gérebilmesine
imkan saglamasinin yani sira belirli kimliklerin, gérintilerin, kelimelerin veya etkilesimlerin ne
zaman ve nasil bir catisma veya istismarla sonuglanacagina dair bir zorlugu da barindirmaktadir
(Berlant ve Warner, 1998, s. 553). Berlant’a (1998, s. 282) gbre bu durum bireylerin hapsedildigi
hetero-ataerkil cerceveye 6nemli bir meydan okuma olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bugun teknoloji, belirli karsilagsma sekillerine, dokunma (poke gibi) belirli iletisim ve temas
kurma tekniklerine aracilik etmektedir. Teknolojik gelismeler, bedenlerin nasil temas kurdugunu
sekillendirirken 6zel iligkileri ve bunlarin kamusal olarak nasil tezahur ettigini de dénustirmektedir.
Kadinlarin sosyal medyada yaptigi istismar ile ilgili paylagsimlar, Turkiye’deki yakin kamunun ortaya
cikisi ve gelenekleri hakkinda bir hikdye anlatmaktadir. Sosyal medya mecralari arasinda yer alan
Twitter Gzerinden yapilan paylasimlarin, yakinhk kavramini sekillendirmesi ve yakin kamu kavraminin
Turkiye’de nasil bir sureg izledigi bu calisma kapsaminda degerlendiriimeye calisiimigtir.

2. Cevrimici Disinhibisyon

Cevrimigidisinhibisyon, bireylerinduyguvedustncelerinitanimadiklarikigilere otosansurgelistirmeden
daha samimi sekilde agiklamalaridir (Suler, 2005, s.324; Bargh, McKenna ve Fitzsimons, 2002, s.
359). Bunun temel nedeni ise cevrimici aglarin kisilerin kimliklerini gizleyebilmesi ya da anonim
olabilmelerine imkan vermesidir. Bu anonimlik, disinhibisyon etkisini yaratan temel faktorlerden
biridir. insanlar cevrimigi eylemlerini yiiz yiize yasam tarzlarindan, kimliklerinden, statiilerinden
ayirma firsatina sahip olduklarinda, kendilerini ifsa etme veya eyleme ge¢gme konusunda daha az
savunmasiz hissetmektedir (Suler, 2005, s. 322).

Cevrimici anonimlik, normatif sosyal beklentilere karsi hareket eden g¢evrimici topluluklarin yani sira
alternatif siber kimliklerin de gelisimine katkida bulunmaktadir (Suler, 2005, s. 323; Bogen vd., 2018,
s. 129). Dolayisiyla anonimlik, bireylerin fiziksel benliklerinden uzaklasarak cevrimici kimlikleriyle
kisilere ifade 6zgurligu saglamaktadir. Cevrimici metinler yoluyla iletisim kurmak, kiginin algilama
ve tepki verme sinirlarinin degismesine neden olmaktadir. Suler (2005), baska birinin mesajini
okumanin, o kisinin psikolojik varligini i¢csellestirmek veya mesaji okuyan Kiginin kafasinin icindeki
bir ses olarak o kisiyi deneyimlenebildiginden bahsetmektedir. Bu kisilerin arasinda bir ttr ¢cevrimici
yoldasligin ortaya c¢iktigindan bahseden Suler (2005, s. 322), ayni zamanda ¢evrimici yoldasligin
kisinin intrapsisik dldnyasinda metin iletisimi yoluyla sekillenen bir karakter haline geldigini
belirtmektedir.

Twitter’da saglanan s6z konusu anonimlik, bireylerin baskalari tarafindan olumsuz degerlendiriime
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ya da yargilanma korkusu olmaksizin ¢evrimici olarak yeni davraniglar denemelerine veya gordukleri
farkll ifade ydntemlerini taklit etmelerine de izin verir (Zimmerman ve Ybarra, 2016, s. 184). Bu
nedenle, anonimlik ve ¢evrimici disinhibisyon, Twitter kullanicilarinin hassas kisisel deneyimlerini
ifsa etme isteklerine etki etmektedir (Bogen vd., 2018, s. 130). Kisisel deneyimlerin ¢evrimici olarak
paylasiimasi ve etiketler araciligiyla birbirine baglanmasi, hashtag feminizmini kisisel feminist
politikanin énceki bicimlerinden ayirmaktadir. Feminizmin gelecegine iliskin yapilan tartismalarda
Walby (2011) kadinlarin birbirlerinin ¢cesitli konularina ve farkli intiyaclarina karsilik vermeye calisirken
karmakarisik bir ortamin ortaya ciktigindan bahsederken, Munford (2014), 21. Ylzyilda feminizmin
Hashtag feminizmi sayesinde feminist konularin ana akima tasinmasinda basat bir rol oynadigini
belirtir. Lim (2014) ise paylasilan hashtagler ile giindelik hayatin parcasi olmayan sosyal ve politik
konularin gundelik hayat icinde yer almasinin sagladigini belirtmistir. Bu ¢alisma kapsaminda
da yasanilan taciz ve saldirilara iligkin Twitter’dan yapilan paylagimlar dikkate alinmaktadir. Bu
paylasimlar, Tark kultirinde aileye iliskin konularin disari aktariimamasi ve kol kirilir yen iginde kalir
mantiginin diginda Twitter araciligi ile durug ya da destek saglanmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Dolayisiyla da 21. Yuzyil feminist ¢alismalarinda yer alan hashtag feminizmi icin bir 6érnek teskil
etmektedir.

Yasanilan taciz ve saldirilara iligkin yapilan ifsa yoluyla strdurilen baglantilar, bu travma ve iyilesme
deneyimi etrafinda bir ag toplumu olusturmustur. Bu aga katilan tyeler, diger tim Gyelerle veya
diger Uyelerin Urettigi sdylemlerin tamamiyla dogrudan etkilesime girmese de pek ¢ok kisinin taciz
hikayelerini paylastigini gérmek, bir ortaklik ve uyum duygusu yaratmaktadir. #SusmaBitsin ve
#UykularinKagsin etiketleriyle yapilan paylasimlarin, retweet ve begenilerin kisa strede bir ¢igi gibi
artmasi ve her tirden taciz ya da haksizlik vakasina iliskin paylasimlarda, hatta #MeToo etiketi
ile de kullaniimasi, #SusmaBitsin ve #UykularinKagsin’in bir hashtag aktivizimine dénustarmastar.
Cevrimici disinhibisyonun da etkisiyle insanlar tanimadiklarn kisileri desteklemekten ya da kendi
deneyimlerini paylasmaktan ¢cekinmemigstir. Bennett ve Segerberg’in (2012, s. 741) de belirttigi gibi
sosyal medya, toplumsal hareketlerin daha kolay ve cevik bir sekilde érgitlenmesini saglayan kritik
bir unsur hale gelmigtir. Diger bir ifadeyle, sosyal medya genellikle kullanicilarin bir araya geldigi ve
bir hareketin tanimini tartistigi ve potansiyel enerjiyi cevrimdisi eylemlere ¢evirdigi bir alan haline
gelmigtir (Gerbaudo, 2014, s. 98). Bu anlamda, bu ¢alisma, zaman igcinde sosyal medya séyleminin
hacmini takip etme ve gelisen iletisim(lerin) icerigini ve duygusal tonunu anlama ¢abalariyla yakindan
ilgilidir.

3. Yakin Kamu Kavrami, Tanikuk & Kabullenme

Yakin kamu kavrami yasanan deneyimlerinin birbirinden ne kadar farkh olursa olsun diger kadinlar
tarafindan paylasilabileceqgi, icsellestirilebilecegi fikrine dayanmaktadir. Birbirleriyle dogrudan temasi
olmayan bireylerin bile, séylem zincirleri araciligiyla bir kamuoyu yarattigi anlatiimak istenmektedir.
Bu sekilde, birbirine yabanci olan kisiler, bireysel deneyimlerini ve kigisel anlatilarini, paylasilan
kolektif deneyimlere bagladiklari ya da bunlarla birlestirdikleri icin, duygusal baglara dayali topluluklar
kurabilmektedir. Berlant (2008, s. 48), yakin kamuyu olusturan bireylerin, ortak deneyimlerden
veya acllarinda tiretilen bir dinya gérusu gelistirip, bunlara dayal duygulari paylastigindan s6z
etmektedir. Bu itibarla, bu tarz bir topluluk icindeki 6zdeslesmenin, taninmanin ve disinmenin
sonunda iktidar iligkilerine itiraz edilebilecek bir aidiyet, teselli ve tartisma duygusu yarattigindan
bahsetmektedir. Dolayisiyla bu ¢calisma kapsaminda sosyal medya mecralarinda yapilan ifsalar ve
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bu ifsalara iliskin tanikliklarin, yani paylagsimlarin okunmasi, gérilmesi, yorum yazilmasi, retweet
edilmesi vb., bir ortaklik ve topluluk duygusunu tetikledigi dustuintlmektedir. Kabullenmek ise kigisel
kirilganliga ve topluluk gicine deginen iletisimsel bir eylemdir (Suk vd., 2019, s. 7). Bagkalarini
kabul etmek, samimi olmasi gerekmese de 6zunde iliskiseldir; yani, aktérler arasinda derin bir bag
olmasi gerekmese de iddialarinin mesru ve gecerli olarak taninmasi ve onaylanmasi gereklidir (Suk
vd., 2019, s. 9). Bu nedenle, farkh kisilerden ilgi gérme, 6zen gdsterme firsati sundugu icin sosyal
medyada yapilan paylasimlar kabullenmeye dayali bir yakin kamunun gelistirdigi aktivist hareketler
olarak degerlendiriimektedir.

Twitter’in kullanicilarina tanidigr anonimlik sonucu gelisen cevrimigi disinhibisyon ve buna bagl
olarak ortaya cikan yakin kamular, 6zellikle etiketler araciligiyla daha da hizli iletisime gecebilme
imkani bulmaktadir. Twitter tarafindan baslangigta bilgi paylagimi ve tartismalari dizenlemek icgin
geligtirilen etiketler zamanla insanlarin génderilerine baglam, duygu ve anlam yuklemek, ayni
sorunlari paylasmak ve tartismak icin toplanan diger kisileri buldugu meta-sdylemler haline gelmistir.
Sonug olarak, etiketler, onlar kullanan insanlarin ortak bir dil, duygu ve deneyim araciligiyla baglilik
hissettikleri dijital alanlar acarak samimi veya duygusal topluluklarin yaratiimasina yardimci olmustur
(Dixon, 2014, s. 36). Yasanan travmalari kamusal bir alanda paylasmak, paylasimlara taniklik
etmek ve kabullenmenin degeri distnildigunde, paylagsimlarin odak noktasi olan sosyal medya
mecralarinin bugin ne denli kilit unsurlara dénustiaguni gérmemek mumkun degildir.

Yasanan giindeme gére hala kullanilan #SusmaBitsin ve #UykukarinKagsin etiketleri daha dogrusu
hareketi, birlestiricibireylem 6rnegidir. Bu eylemlerikoordine etmekicin glclu, yerlesik organizasyonlar
bulunmamaktadir. Eylem tamamen ¢evrimigi kigilerarasi iletisime dayanmaktadir. Bagka bir deyigle,
#SusmaBitsin ve #UykukarinKagsin ‘ninitici gtict bir varlik degil, bireysel génderilerin paylasiimasidir.
Kisisel hikayeler ve ifadeler, 6zellikle sosyal aglarda sik paylasimlarin sagladigi gérinurlik ve
erigilebilirlik sayesinde harekete gecirici bir glice sahiptir. 2020°den beri yasanilan her tarlG taciz,
mobbing, istismar ve hatta gindeme gelen haksizliklarda Twitter paylagsimlarinda Susma Bitsin,
Uykularin Kagsin ve cogu zamanda MeToo etiketleri kullaniimaya baglanmigtir. Bu sebeple yapilan
paylasimlarin nasil igeriklere sahip oldugu, hangi noktalarda birlik duygusunun gelistigi, iceriklerde
nelerden bahsedildigi gibi noktalar gelistirilen iliskileri anlamak agisindan 6nem tagimaktadir. Bu
sebeple bu calisma kapsaminda #SusmaBitsin, #UykukarinKagsin ve #uykularinizkacgsin etiketleri
kullanilarak Aralk 2020 — Subat 2021 tarihleri arasinda yapilan Twitter paylasimlarina dayali bir veri
seti olusturularak icerik analizi yapiimigtir.

4. Yontem

Nitel arastirmalarda 6zgln olgulari ve bu olgularin farklilik gésteren 6zelliklerini belirleyebilmek
icin amacli 6érnekleme ydntemi ekseriyetle kullaniimaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2013, s. 96). Bu
sebeple bu calismanin asil érneklemi Aralik 2020 — Subat 2021 zaman arahginda Twitter’da trend
topic (tt) olmus #SusmaBitsin, #UykularinKagsin ve #uykularinizkacgsin etiketleri dikkate alinarak
olusturulmustur. ilgili zaman araliginda belirlenen etiketlerle toplam 2924 adet Tirkce tweet acik
Twitter kullanici hesaplardan elde edilmistir. Her bir tweet 6rnekleme birimi olarak degerlendirilmigtir.
Belirlenen etiketlerden ikisini ya da Gg¢unu birden kullanan paylasimlarda sadece bir tanesi dikkate
alinmigtir. Etik kurallar geregi paylasimda bulunan hi¢ kimsenin kigisel bilgilerine calismada yer
verilmemigtir.
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Calismada, Turkiye’de yasanan taciz ve istismar vakalarina iliskin magdurlarin sosyal medyada
yaptiklari paylasimlari iceren bir veri seti twitter.com’dan web kazima (web scrabing) yontemi ile
elde edilmigtir. Twitter’'daki acik hesaplardan yapilan paylasimlar Python programi aracihgi ile
Twitter API'den elde edilmistir. icerik analizine iliskin kodlama ve veri analizi calismalar icin Nvivo
ve Excel programlarindan yararlaniimistir. Calisma kapsaminda sadece takipgisi ve takip edenleri
olan, dizenli sekilde mesaj paylasiminda bulunan hesaplar calismaya dahil edilmistir. Boylece, bot
hesap olarak adlandirilan ve insan mudahalesi olmadan icerik Uretmek icin tasarlanan hesaplarin
calisma digi birakilmaya calisiimigtir.

Twitter’dan elde edilen veri setinin degerlendirilebilmesi igin dncelikle benzer nitelikte paylagimlarin
ortak basliklar altinda toplanmasini saglayacak bir kodlama cetveli olusturulmustur. Elde edilen
veri setini siniflandirip degerlendirmeyi saglayacak olan kodlama cetvelini olusturmak icin dncelikle
literatirde yer alan benzer ¢alismalar degerlendirilmistir. Ancak ilgili dizine iligkin yapilan incelemede
bu calismaya paralellik gbsteren bir arastirma yénteminde yayinlanmis herhangi bir makaleye
rastlanmamigtir. Bu sebeple, tweetlerin icerik analizi igin olusturulan kodlama cetveli bu ¢alismanin
arastirma sorusuna bagh olarak; ifsa, Dolayl ifsa, Destek, Seminer, Haber & Podcast ve Eylem
seklinde, alti ana baglikta olusturulmustur.

Elde edilen veri setindeki kodlama islemi temelde Nvivo ve Excel programlarindan faydalanilarak
gruplandiriimigtir. Ancak Turkge’nin esnek bir dil olmasi ve programlarin Tuarkge’deki incelikleri
anlayamayacag! dusunuldigu icin paylasilan tweetlerin énceden belirlenen, dogru kategorilerin
icinde toplanip toplanmadigi tek tek kontrol edilmistir.

b. Bulgular & Mesaj iceriklerinin Degerlendirmesi

Bu calismanin temel arastirma sorusu: #SusmaBitsin, #UykularinKagsin ve #uykularinizkagsin
aktivizm sdylemlerinde 6ne cikan temalar nelerdir ve s6z konusu sdylemlerin yogunlugunu hangi
olay(lar) yénlendirmektedir? Diger bir ifadeyle, cevrimici disinhibisyonun etkisiyle paylasimda
bulunan kisilerin yasadiklari olaylarin yer ve zaman bilgisini paylasip paylasmadiklari, faillerinin
kimliklerine iligkin bir ifsada bulunup bulunmadiklarini arastirmaktir. Ayrica yapilan bu paylasimlarin
diger kullanicilar tarafindan kabul edilmesini ya da benimsenmesini saglayan olaylarin hangilerinin
oldugunu belirlemektir. Magdur kigilerin Twitter paylasimlarinda yasadiklarini, hissettiklerini nasil ve
ne oranda dile getirdikleri de icerik analizleri sirasinda incelenmistir. Yapilan yabanci dizin arastirmasi
sirasinda, #MeToo sosyal medya hareketinde magdurlarin anonim kimliklerle de olsa yasadiklar
deneyimleri paylasarak ifsada bulundugu, benzer deneyimleri yasayan insanlarla baglanti kurduklari
icin yalniz olmadiklari hissiyatini gelistirebildikleri ve bu durumun daha gug¢li hissetmelerine neden
oldugu yénindedir (Bogen, Bleiweiss, ve Orchowski, 2018; Bogen, Millman, vd., 2018; Bogen,
Bleiweiss, Leach ve Orchowski, 2021). Turkiye'deki paylasimlarda s6z konusu ifsalarin nasil dile
getirildigi, paylagsimlarda nelerin 6ne ¢iktigl bu ¢calisma kapsaminda degerlendiriimeye calisiimistir.

Belirlenen etiketlerle paylasilan 2924 tweet arastirmanin veri setini olusturmaktadir. Ancak bu
paylagimlardan sadece 1151’inin bu ¢alismanin konusu ile dogrudan ilgili oldugu saptanmistir.
Kalan 1773 tweet ise calismanin baglamindan tamamen uzak oldugu i¢in dikkate alinmamistir. Veri
seti icerisinde yer verilmeyen tweet sayisinin dikkate alinan tweet’lerden daha fazla olmasindan
6tard, bu paylasimlarin icerikleri de analiz edilerek neden segili etiketlerle paylasimda bulunuldugu,
ne anlatiimak istenildigi anlasilmaya ¢ahgiimistir. Ancak yapilan icerik analizi sonucunda tutarli
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bir sonuca ulasilamamistir ve secili etiketlerin popularitesinden 6tirt kullanildigi belirlenmistir.
Yasadiklari cesitli taciz olaylarinin detaylarini vermekten ¢cekinmeyen yani yasadigi magduriyete
neden olan kisi bilgisini paylasan, nerede, ne zaman, nasil tacize ugradigini dogrudan ifade
edebilen magdurlarin paylagimlari kodlama cetvelinde ifsa bashgi altinda degerlendirilmigtir.
Yasadigi magduriyete iligkin detay vermeyen ama taciz edildigini ifsa eden paylasimlar Dolayli ifsa
bashgi altinda toplanmistir. Twitter’dan yasadigi magduriyetleri paylasan kisilere destek mesajlari
atan ya da bu tarz hesaplarla etkilesime gecen paylasimlar Destek bashgi altinda toplanmigtir.
Turkiye’de yasanan taciz, istismar ve saldiri konularinda gevirimici olarak duzenlenen seminerler
ile ilgili paylasimlar Seminer basligi altinda toplanmistir. Veri setini olusturan tweet’lerin toplandigi
dénem igerisinde yapilmis olan eylemlere iligkin paylagsimlar Eylem Cagrisi bagliginda toplanmistir.
Son olarak yasanilan magduriyetlere iligkin ¢esitli haber kurumlar tarafindan yayinlanan haberlerin
sosyal medyada paylasiimasi Haber & Podcast basligi altinda toplanmistir.

Veri setini olusturan tweet’ler Tablo 1 — Paylasim Degerleri’nde gdsterilmistir. Tablo 1°de de géruldugui
uzere 1151 paylasimin %92’sinin, yani neredeyse tweet’lerin tamaminin destek amach oldugu
gOrulmektedir. Yasadigl durumu paylasabilen kigilerin sayisi ise ifsa ve dolayi ifsa seklinde iki ayri
bashkta toplanmistir. Bu iki baglik birlikte degerlendirildiginde magdurlarin ifsada bulunma oraninin
%5 oldugu gorulmektedir. S6z konusu yuzde degerleri incelendiginde, ¢evrimici disinhibisyonun
paylasim yapmayi kolaylastirmadigi dusindimektedir. Bununla birlikte yasadigr farkh sekildeki
istismar ya da siddete iliskin paylasimda bulunabilme cesareti gbsteren, Turkiye’nin ¢esitli yerlerindeki
kisilerin cevrelerinde blylk bir yakin kamunun olustugu anlasiimaktadir. Konuya iliskin yapilan
haber ve podcast paylagsimlarinin %2 oldugu gérulirken seminer paylasimlari %1 oranindadir.
Yapilan 3 adet eylem cagrisinin ytizdesel bazda anlamh bir degerinin olmadigi gértlmektedir.

Tablo 1. Paylasim Degerleri

ifsa Dolayh ifsa Destek Seminer Eylem Cagris1 Haber & Podcast Toplam
18 38 1058 10 3 24 1151
2% 3% 92% 1% 0% 2%

Cahsmanin icerigine uygun olan toplam 1151 tweet’in belirlenen tarih arahgindaki dagilimi paylasilan
tweet’lerin zaman serisi- Sekil 1’de gdsterilmektedir. Sekil 1’de de gdruldiugu Gzere secilen etiketlerle
paylasilan tweet’ler belli dénemlerde ciddi oranlarda artis géstermistir. Bu artislarin yasandigi tarih
araliklar incelendiginde, ilgili zaman arahginda Twitter’da trend topic olmus c¢esitli taciz olaylarina
iliskin paylagimlarin dalgalanmalara neden oldugu goértiimastar. Sekil 1°deki ilk dalgalanmanin 9 — 11
Aralik 2020’de oldugu goérulmektedir. Bu donem araligindaki tweet’lerin icerikleri analiz edildiginde;
istanbul Bakirkdy’deki bir hastanede amiri durumunda olan bir doktor tarafindan sistematik cinsel
tacize ugrayan bir psikiyatri asistanina destek amacli atilan paylasimlari icerdigi gérulmustur.
Paylasim icerikleri incelendiginde 6ne ¢ikan vurgunun: neden ana akim haber kanallarinda bu olaya
yer verilmedigi ve tacizci doktorun neden gérevine devam ettigi seklinde oldugu belirlenmigtir.

11 Aralik 2020’den itibaren goérllen dalgalanma ise Leyla Salinger’in Hasan Ali Toptas ile ilgili yaptigi
paylasim sonrasinda #susmabitsin etiketinin kullanilmaya baslandigi ve edebiyat dinyasi basta
olmak Gizere yayincilik sektdriindeki tacizlere iliskin destek mesajlarinin paylasildigi iceriklerin oldugu
dénemi gbstermektedir. Atilan tweet’lerde genelde egitim seviyesi ylksek olan basta edebiyatci
erkeklerin, karakter ve kisiliklerine yonelik olumsuz vurgular dikkati cekmektedir. Yasadigi tacizi
paylasma cesareti gosteren kadinlarin yalniz olmadiklari ve guglu olduklarina iligkin tweet’ler 6ne
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cikmaktadir.

Sekil 1°deki diger 6nemli artisin 6 — 8 Ocak 2021’de oldugu gérilmektedir. Bu mesajlarin icerikleri
incelendiginde Arzu Topuz’un Twitter’daki acik hesabindan yaptigr “Ben Arzu Sena Topuz. Yaninda
goéndillii staj yaptigim avukat S. K. tarafindan taciz edildim. Bu sucun magduru bugtin benim. Ancak
yarin hic kimse olmasin diye sesimi duyurmaniza ihtiyacim var.” paylasim sonrasinda kendisine
gOnderilen destek mesajlarindan 6tirt Twitter’daki paylasim sayilarinda ciddi bir hareketlenmenin
oldugu belirlenmistir. Ozellikle Arzu Topuz’un asil tweet'’i retweet edilerek destek mesajlarinin atildig
belirlenmigtir. Her iki olayda da paylasimda bulunulan kadinlara destekler, calismanin genelinde
anlatilmaya caligilan yakin kamu kavraminin ne kadar hizli ve genis capta oldugunu gdésterir
niteliktedir. Bunun yani sira, tacizde bulunan avukatin, Arzu Topuz’u “bedeli cok agir olur” sézleriyle
tehdit etmesi Uzerine, Topuz’un “evet bedeli cok agir olacak” cevabi/tweeti 6ne ¢ikmigtir. Topuz’un
bu tweet’i de ¢ok sik paylasiimigtir. Bu calisma kapsaminda Topuz’un bu paylasimi etrafinda geligen
yakin kamunun, kitlesel samimiyetin, 6zdeglesme ve 6znellestirmenin, ¢evrimigi disinhibisyonun da
etkisiyle, tehditkar bir tona burindigu seklinde degerlendiriimektedir. Paylagimlarin icerisinde olayi
gOsteren kamera kayitlarinin silinmesi gene en ¢ok vurgulanan unsurlar arasinda yer alirken, avukat
olan bircok Twitter kullanicisi fail avukati, avukathk onurunu kirletmekle suclamistir. Bu sebeple
Arzu Topuz’un yaninda olduklarina dair ¢cok sayida paylagsimda bulunmuslardir. Bu durumda s0z
konusu yakin kamunun aslinda belli gruplar 6zelinde de gelisebildigini gbstermesi acgisindan
6nemlidir. Bu konuyla ilgili yapilan paylasimlarda diger dikkat ¢ceken unsurlar ise Arzu Topuz’un
maruz kaldigi cinsel tacizi yargiya tagimasidir. Topuz’un yasal yollara bagvurmasi takdir toplamis,
kullanicilar Topuz’un yalniz olmadigina iligskin paylagimlarda bulunmusglardir. Ayrica fail avukatin
cezalandirilmasi talep edilirken, bunun ne denli gercekgi bir talep oldugunu sorgulayan paylasimlarin
da 6ne ciktigi gbéralmustir. Bu calisma kapsaminda yapilan sorgulamalar ya da adalet sistemi
icerisinde yer alan bir kisiye iliskin degerlendirmelerdeki kullanilan dilin sekli ¢evrimici ortamlardaki
disinhibisyon sayesinde aslinda dustnce ve duygularin istenilen tonda ve vurguda paylasiimasina
olanak tanimakta oldugu seklinde degerlendiriimektedir.
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Sekil 1. Paylasilan Tweetlerin Zaman Serisi

1 — 5 Subat 2021 tarihleri arasinda Ocak 2021°deki kadar olmasa da tekrar paylasilan tweet’lerde
artis gérulmektedir. Bu dénemdeki tweet icerikleri incelendiginde, 2018 yilinda Yasamayanlar
dizisinin setinde oyuncu Elit iscan’in, Efecan Senolsun hakkinda cinsel saldiri suclamasiyla actigi
davanin karara baglanmasi ve Efecan Senolsun’nun beraat etmesi neticesinde Elit iscan’a atilan
destek mesajlarini icerdigi gérilmistir. Elit iscan’in yalniz olmadidi vurgusu ve yasadigi magduriyeti
ifsa edebilmesinin ne kadar gucli olmayi gerektirdigi paylagimlarda siklikla yer almaktadir. Tweet
sayilarindaki bu hareketlilik Elit iscan’in dava sonucunda da ortaya ¢iktigini géstermektedir.

Veri setini olusturan tweet’lerin icerikleri incelendiginde, genel olarak magduriyet yasamis olan
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kisilerin asla yalniz olmadiklari ve olmayacaklari seklindeki iceriklere dayandigi géralmustar. 1151
tweet’ten sadece 15’inde cinsel tacize ugrandigina iligkin ifsa yer almaktadir. Bu paylagimlardan
8’inde tacizcinin kim oldugu aciklanmistir. 6 paylasimda tacize ugradigini ifsa eden Kkisiler
yasadiklari olaya iligkin detay vermemis ama itirafta bulunmuslardir. Bir kisi delili olmadigi igin
susmak zorunda kaldigindan bahsetmis, diger bir kisi ise senelerce uyuyamadigini uyudugunda ise
kabuslar gérdigina belirtmistir. 3 paylasimda tanidiklarinin/yakinlarinin tacize ugradigi belirtiimis,
tacizin kimin tarafindan gerceklestirildigi ifsa edilmistir. Bu U¢ paylasimda yasanan duruma iligkin
kisi, mekan vb. detaylar verildigi icin bu tweet’ler ifsa bashgi altinda degerlendirilmistir. Dolayisiyla
toplam 18 tweet ifsa bashgi altinda degerlendirilmisgtir.

38 paylasimda “Senin de uykularin kagsin, Sira sana da gelecek! Uykularin kagsin tacizci! Bugln seni
fazlasiyla andim..., Tacizcimin de uykulari kagiyordur umarim” seklinde paylasimlarda bulunuldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla bu paylasimda bulunan kisilerin de tacize ugradiklari digstnilmektedir.
Ancak bu tir paylasimlar, dogrudan yasanilan magduriyete iliskin aciklamada bulunmamaktadir.
Ayrica 3 paylasimda sadece bir erkek adi ya da kisinin calistigi yer belirtilerek segilen etiketlerle
paylasimda bulunulmus ama paylasimda bulunan kiginin tacizci olup olmadigi belirlenememistir.
S6z konusu bu tweet’ler de dolayl ifsa bagligl altinda degerlendirilmigtir. Bu tir paylasimlarin genel
olarak secilen zaman araliginin icerisinde trend topic olan olaydan etkilenmeksizin, farkli zamanlarda
paylasildigi gérulmustar.

Yapilan paylagsimlardan 1058’inin destek mesaji niteliginde oldugu belirlenmigtir. Bu tweet icerikleri
incelendiginde, genelde tacize ugradigini ifsa edenlerin ne kadar gucli oldugu ve bu kigilerin yalniz
olmadigina dair icerikler oldugu belirlenmistir. Ayrica yasam ve varlik micadelesi veren hicbir kadinin
yalniz olmadigi ve higcbir kadinin geride birakilmayacagi 6éne cikan vurgular olarak géralmustar.
Baslatilan bu sosyal medya hareketine destek veren kadinlarin artik susmayacagi genel bir vurgu
olarak gbze carpmaktadir. Ayni sekilde belli bir mevkide olan erkeklerin korkmamasinin yanlis
oldugu, adaletin uygulanmayacagi ama s6z konusu olaylarin muhatabi erkeklerin Twitter Gzerinden
rezil edilecegi vurgusu dikkat cekici sekilde 6ne ¢ikmaktadir.

S6z konusu secgilen zaman araligi pandemi dénemine denk geldigi icin yapilan 10 paylasimin
Zoom Uzerinden yapilacak olan farkindalik seminerleri ile iligkili oldugu gdérulmustur. Ayrica 24
tweet konuyla ilgili paylasilan ¢esitli haber ve podcast’lerle ilgilidir. 3 paylasimda eylem cagrisinda
bulunuldugu gdérilmastar.

Sonuc olarak yapilan paylagsimlarin neredeyse hepsinin belirlenen zaman igerisinde yasanan cesitli
olaylardan 6turi magdur olan bireylere destek amacli yapilan paylasimlar oldugu gérilmektedir. S6z
konusu destek mesajlari da aslinda Sekil 1’deki zaman serisindeki hareketlenmeler dogrultusunda
belli bagliklar etrafinda toplanmaktadir. Dolayisiyla Turkiye’de baglatilan bu sosyal medya eyleminin
dinyanin geri kalan ulkelerindeki paylagsimlardan ¢ok daha farkli bir icerikte oldugu géralmustar.
Bununla birlikte yapilan paylagimlardan aslinda Turkiye’deki cesitli taciz vakalari ile ilgilenen Twitter
kullanicilarinin yakin kamu kavramini olusturduklarini, taniklik ve kabullenmeyi samimi bir sekilde
benimsediklerini sdylemek yanlis degildir. Ancak tacize ugrayan bireyler, yasadiklari magduriyeti
paylasmak konusunda hala ciddi anlamda cekimserdir. Son olarak, her ne kadar paylasimda bulunan
kisiler dogrudan fiziksel tepkilere maruz kalmasa da bireylerin ¢evrimici disinhibisyon sonucu
kendilerini guvende hissetmeleri ve magduriyet deneyimlerini ¢evrimicgi olarak ifsa etmeye daha
meyilli olmasi beklenmekteydi. Ancak yapilan igerik analizi sonucu paylasimda bulunan kigilerin
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cevrimici disinhibisyon etkisiyle yasadiklarini dogrudan paylasmaktan itina ettikleri gérulmustur.
Yasanan taciz olaylarina iliskin verilen detaylar cevrimici disinhibisyon’u ortadan kaldirip kisinin
kimligini acik etmesine neden olabilir. Yazilan agiklamalarda verilen detaylar arttikga fail ifsaciyi
tespit edebilir. Ancak bu ¢alisma kapsaminda ve diger bircok calismada da anlatildigi gibi, kadin
hareketlerinin micadelesi s6z konusu bu sessizligi kirmaktir. Twitter basta olmak Uzere sosyal
aglarda olusturulan yakin kamunun ve kabullenme durumunun aslinda ataerkil yapinin igindeki,
yasanilan taciz ve istismar olaylar karsisinda sessizligini korumayi kiramamistir. 21. ylzyilda
verilen hashtag feminizmine iligkin mucadelede birgok kisinin ne anonim olarak ne de alenen ifsada
bulunmaya yetecek kadar ataerkil dizenin beklentisi karsisinda hareket edemedigi, bu calisma
kapsaminda elde edilen sonuglar dogrultusunda, distnulmektedir. Bu degerlendirmenin dogrulugu
ise ancak nitel aragtirmalar sonucunda kesinlik kazanabilecektir. Bu sebeple sosyal medyada ifsada
bulunmaya ya da ifsadan kacinmaya yakin kamunun etkisine dair nitel arastirmalarin yapilmasi
alternatif konu olarak 6nerilmektedir.

Sonuc

Hashtag aktivizmi aslinda feminizm icin karmasik bir dénemin ortaya ¢ikmasina neden olmusgtur.
Dunyada #MeToo hareketinin ylkselisi ile baglayan, Turkiye’de de bu hareketin ikamesi olarak
degerlendirebilecegimiz #SusmaBitsin ve #UykularinKagsin hareketleri Turkiye’de Kadin
yurdyuslerinin didzenlenmesi, toplumsal cinsiyet ile ilgili sorunlar, taciz ve istismar konularinda
toplumsal farkindahgin artmasina neden olmustur. Ama yine de farkh kimlikler arasinda koalisyonlar
inga etmek, toplumun genis bir kesiminde yanki uyandiran farkindalklar yaratmak, siyasilere
ulagsmaya calismak, farkli feminist hareketlerle kesisen sesleri desteklemek gibi feminist aktivizm igin
ciddi zorluklar devam etmektedir. Dinyada #MeToo basta olmak Gizere Turkiye’deki #SusmaBitsin ve
#UykularinKagsin eylemleri aslinda bahsedilen bu tur ¢abalarin duyuldugunun, basariya ulastiginin
da bir érnegini sunmaktadir. Ozellikle Twitter’da edebiyat diinyasindaki taciz ve cinsel saldirilara
iliskin yapilan paylagimlarin ardindan, iletisim Yayinlari, Dogan Kitap basta olmak (izere bircok yayin
evi s6z konusu erkeklerle yayin iligkilerini sonlandirdiklarini bildirerek kadinlara yonelik her turlt
siddetin, tacizin ve ayrimciligin karsisinda olduklarini, failleri kinadiklarini belirten agiklamalarda
bulunmusglardir.

Cinseltacize ve saldiriya karsi gelisen ¢cevrimiciisyan, bu olaylarin yalnizca skandallara déntigsmesinin
Otesine gecmesini saglamistir. Baglatilan hashtag aktivizminin yasanan taciz ve istismar vakalarini
kadin dismanligi, kadinlarin gug¢stzlestiriimesi ve erkeklerin asiri gi¢ kullanimi gibi daha buyutk
toplumsal sorunlara kaydirdigi gérilmektedir. Yaganan cinsel istismar veya diger istismar bicimlerine
iliskin deneyimlerin hashtag’ler araciligiyla paylasiimasinin yakin kamunun, kabullenmenin,
iyilesmenin ve birlik duygusunun daha da gelismesine neden olacagi dusunilmektedir. Ortaya ¢ikan
hashtag aktivizmi ataerkil dizenin disinda hareket eden kadinlara sagir olan kulaklarin duymak kér
olan gobzlerin gérmek zorunda kalmasini saglayarak farkli statilerdeki kisi ve kurumlara ulagmayi
saglayacaktir.

Cinsel siddet ifsalarini karakterize etmek icin #SusmaBitsin ve #UykularinKagsin etiketini kullanan
tweetlerin incelenen igerikleri, her ne kadar sayi olarak fazla olmasa da bu c¢alisma, magdurlarin
yalnizca istemli ifsada bulunduklarinda neyi paylagsmayi sectiklerini 6zetleyerek mevcut literattrdeki
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6nemli bir boslugu doldurmaya calismistir. #SusmaBitsin ve #UykularinKagsin etiketlerinin genel
popularitesini ve bunun gibi hashtag’lerin (#sendeanlat gibi) bu denli trend olmasinin ortaya ¢ikardigi
sosyal etkiyi kabul etmek 6nemlidir. Her ne kadar yayinlanan resmi bir rapor olmasa da secilen
etiketlerin bu denli yaygin kullanimi, aslinda cinsel siddetin ne kadar yaygin oldugu konusunda bir
ipucu niteligindedir.

Bu caligma ilgili literatire mutevazi bir katki saglamaya calismasinin yani sira cesitli kisitlari da
barindirmaktadir. Bunlardan ilki, olusturulan veri setinin #SusmaBitsin ve #UykularinKagsin
etiketlerinin trend oldugu dénemlerle sinirlandiriimasidir. Bu durum veri setinin olusturulmasi
icin ideal bir zamanlama olsa da yasanan tacizlere iligkin paylagimlar devam etmektedir. Ayrica
#Sendeanlat gibi yeni etiketlerin de ortaya ¢iktigi gérilmektedir. Twitter paylasimlari 280 karakterle
sinirhdir. Bu da aslinda paylasimda bulunan kigilerin ifade kapsamini daraltmaktadir. Bu nedenle,
mevcut analizler, kullanicilarin deneyimlerini daha ayrintili ifade etme firsatina sahip oldugu diger
sosyal medya platformlariyla (bloglar, #susmabitsin dayanigsma grubunun mail grubu gibi) kiyaslama
ya da genelleme imkanini tamamen ortadan kaldirmasa da daraltmaktadir.

Bu calisma kapsaminda magduriyetlerini paylasan kigilerin secili etiketlerle farkl kisilerle etkilesime
girerek, bagkalariyla olusturduklari yakin kamunun gelismesi anlatilmaya caligiimistir. Ancak ileride
yapilacak olan arastirmalarda, magdurlarin destek aramanin bir yolu olarak Twitter’i gercekten
kullanip kullanmadiklarini ve almayi umduklari destege erisebileceklerini sosyal medya araciligiyla
hissedip hissetmedikleri alternatif bir arastirma konusu olabilir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

There are many academic studies in the foreign literature about women’s disclosure of various
situations such as harassment and violence they are exposed to on Twitter. In these studies, there
are details such as when, where, and how women experience what they have experienced in their
posts, and who the perpetrators are. In particular, it has been investigated how creating anonymous
accounts on social media affects the details of the disclosures. The support given to the posts
over social media and the encouragement of other people to share their experiences have been
evaluated in different countries for many years. In addition, the concept of the destroying public that
emerged in the social media as a result of the sharing about the victimizations is included in many
studies. In this sense, the Turkish index is just developing. In Turkey, there is no study yet with the
concept of intimate public. The main purpose of this study is to understand whether women living
in Turkey disclose the harassment or sexual assault they experience in digital media, especially on
Twitter. In addition, it was also investigated how openly they shared their experiences. As a result of
the content analysis of sharings, it has been tried to evaluate how the concept of close public has
developed in Turkey.

Research Questions

There are two main research questions that this study seeks to answer. These questions are as
follows:

Q1. Do online disinhibition cause individuals to share what they really think or experience in their
posts as they wish?

Q2. Are the Twitter posts made in Turkey generally based on disclosure or do they cause intimate
publicity?

Literature Review

Sharing experiences such as harassment, rape and mobbing, especially women, on social media
has given birth to hashtag activism. In many countries of the world, women try to show that women
who have similar experiences are not alone by sharing their experiences through their social
media accounts. At the same time, they expose harassers and discredit them in society. However,
women in many parts of the world are still unable to disclose their experiences. This is where online
disinhibition comes into play. With online disinhibition, women’s identities are anonymous. A public is
formed that supports these women, who have been exposed to various unpleasant situations such
as harassment and rape, even if they do not experience similar things. This group is called “intimate
public”. Therefore, whether online disinhibition changes the content of the posts, or whether women
reveal their abusers by taking power from the close public, or how much of their experiences they
disclose causes an important field of study for the academic world. Thus, it is aimed to contribute to
the Turkish index, albeit modestly.
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Methodology

Within the scope of this study, the disclosure actions initiated by women in Turkey on Twitter between
December 2020 and February 2021 were examined by considering the trend topic #SendeAnlat,
#UykularKagsin in the selected period. The required data set was obtained from Twitter.com by web
scrabbing method. It was observed that a total of 2924 tweets were shared with the determined
tags in the selected period. These tweets formed the dataset of the study. The tweets obtained were
subjected to content analysis and the shares made were tried to be meaningful.

Results and Conclusion

As a result of the content analysis, it was seen that very few women shared the details of various
harassment cases they experienced. Women have contributed to the development of the concept of
close public by supporting women who often say that they have been harassed. It is understood that
online disinhibition does not create a comfort in terms of expression in post sharing.
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Hiperyerel medya, belirli bir cografi alana ya da topluluga hitap eden gazetecilik uygulamalarinin genel adi olarak
tanimlanmaktadir. Ancak, son on yilda bu kavram yeni ve dnemli anlamlar kazanmaya baslamistir. Hiperyerel medya
platformlarinin geleneksel ana akim ve yerel medyadaki gazetecilik anlayisindan farkli amag ve gorevler ile hareket
ettigi gdzlenmektedir. Bu baglamda, hiperyerel medyanin kuramsal ve metodolojik cercevesinin Turkiye’de nasil
karsilik buldugu sorusu dnemli gértlmekle birlikte, bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Calismada hiperyerel
medyanin rolinin, kapsaminin ve amaglarinin tanimlanmasi, anlasiimasi ve Turkiye’deki iz disUmleri Uzerine bir
degerlendirme ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu amaglar dogrultusunda c¢alismanin problemini “bir gazetecilik
anlayigi olarak hiperyerel medyanin hangi unsurlar baglaminda Turkiye’deki ilce gazetelerinde karsilik buldugu” sorusu
olusturmaktadir. Bu temel sorudan hareketle, birinci bélimde hiperyerel medyanin kavramsal ¢ercevesi incelenmis ve
temel &zellikleri Gzerinde durulmustur. Calismanin analiz bélimunde, -hiperyerel medya, belirli bir bdlgeyi, mahalleyi
veya toplulugu kapsadigi icin- Turkiye’nin yedi cografi bdlgesini temsilen yedi ilgce gazetesi belirlenmis; bir ay boyunca
gazetelerin tim haberleri ginlik olarak incelenmis ve toplam 908 haber izerinden bir icerik analizi gerceklestirilmistir.
Calisma sonunda, hiperyerel medya kavramsallastirmasinin -secilen 6rnekler sinirinda- Tirkiye’de nasil karsilik buldugu
tartisilmis; uygulanabilirligi noktasinda 6zgln haber, dijital adaptasyon, sivil katilim ve kamusallik unsurlari baglaminda
eksiklikleri oldugu saptanmis ve Turkiye’de hiperyerel medyanin gelisebilmesi adina ¢esitli dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gazetecilik, Hiperyerel Medya, Yerel Medya, Alternatif Medya, Topluluk Medyasi

Abstract

Hyperlocal media is defined as the general name of journalistic practices that address a specific geographical area or
community. However, in the last decade, this concept has started to gain new and important meanings. It is observed
that hyperlocal media platforms act with a different purpose and mission than traditional mainstream/local media as a
journalistic approach. The starting point of this study is the question of how the theoretical and methodological framework
of hyperlocal media appears in Turkey. In this context, it is aimed to define and understand the role, scope and mission
of hyperlocal media and to make an evaluation on its reflections in Turkey. In line with these purposes, the problem of
this study is the question of “which elements of the hyperlocal media as a journalistic understanding are found in the
district newspapers in Turkey.” Starting from this basic question, in the first part, the conceptual framework of hyperlocal
media is reviewed and its basic features are emphasized. In the analysis part of the study, seven district newspapers
that represent seven geographical regions of Turkey were determined. For a month, all news was reviewed daily and, a
content analysis was carried out on a total of 908 news. At the end of the study, how the conceptualization of hyperlocal
media seems in Turkey is discussed. In addition, it has been determined that there are deficiencies in the context of
original news, digital adaptation, civic participation and publicity in terms of applicability and various suggestions were
presented for the development of hyperlocal media in Turkey.
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Giris

iperyerel medya, kiguk bir cografi alana ya da bir topluluga hitap eden medya kurumlarinin
H ve gazetecilik uygulamalarinin genel adi olarak gértulmektedir. Ancak, son on yilda bu kavram

yeni ve 6nemli anlamlar kazanmaya baslamistir (Cook & Bakker, 2019, s. 31). Konuya
iliskin olarak alanyazindaki ¢caligmalar, bir yayin grubunun, sadece belirli bir semt/ilgce sinirlarinda
yayin yapiyor olmasinin, bu grubun hiperyerel medya olarak tanimlanmasi icin yeterli olmadigini
gOstermektedir (Picone, 2007, s. 102; Kurpius, Metzgar, & Rowley, 2010, s. 360; Ewart, 2014, s.
795; Foust, 2017, s. 30). Turkiye’de ise kavramsal diizeyle hiperyerel medyayi inceleyen calismalar
(Degirmencioglu, 2014, ss. 147-148; Unal, 2020, s. 244) olmakla birlikte, dogrudan bu konuyu
merkeze alan ve Turkiye yerel medyasi baglaminda bir analiz sunan herhangi bir ¢alismanin
yapiimamis olmasi dikkat cekmektedir. Dolayisiyla, merkezine hiperyerel medya kavramini alarak,
belirli 6rneklerden hareketle Turkiye’deki “hiperyerellik” Gzerine bir tartismaya gidilmesi, alanyazin
acisindan kritik ve yeni olmakla birlikte, bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu calismada, bir gazetecilik anlayigi olarak hiperyerel medyanin temel unsurlarinin tartigiimasi
ve belirli ilce gazeteleri Uzerinden Turkiye’'deki hiperyerel haberciligin potansiyelinin sorgulanmasi
amaclanmistir. Turkiye’de yeterince deginilmemis bu alandaki alanyazina teorik ve metodolojik bir
yenilik sunmasi ve belirli 6rnekler Gzerinden hiperyerel medya anlayisinin Turkiye’deki iz dugumleri
Uzerine bir degerlendirmede bulunmasi acisindan c¢aligsmanin ilgili alanyazina yeni bir agihm
getirmesi hedeflenmektedir.

ifade edilen noktalardan hareketle, bu calismanin problemini “bir gazetecilik anlayisi olarak hiperyerel
medyanin hangi unsurlar baglaminda Turkiye'deki ilce gazetelerinde karsilik buldugu” sorusu
olusturmaktadir. Arastirmanin problemi c¢ercevesinde, ilk asamada hiperyerel medyanin teorik
dizeyde aciklanmasi ve temel 6zelliklerinin vurgulanmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda,
calismanin cevap aranacak birincil aragtirma sorulari su sekildedir:

AS1a- Hiperyerel medyanin kavramsal gercevesi nedir?

AS1b- Bir yayin platformunun hiperyerel medya olarak nitelendirilebilmesi igcin var olmasi gereken unsurlar
nelerdir?

Calismanin ikinci asamasinda, AS71a ve AS1b'nin ortaya koydugu referans noktalarindan hareketle
hiperyerel medyanin Turkiye’deki yerel medya 6zelinde sorgulanmasi amaglanmigtir. Bu noktada
calisma, Turkiye’den yedi gazete ile sinirlandiriimis ve “ilgili gazeteler 6zelinde” hiperyerel medyanin
Turkiye’de uygulanabilirligi sinanmistir. Bu baglamda calismanin ikinci asamasinda su arastirma
sorularina cevaplar aranmistir:

AS2a- Tirkiye'deki yerel medya atmosferinde ilge gazeteleri hiperyerel medyanin hangi O&zelliklerini
karsilayabilmektedir?

AS2b-Tlirkiye'de hiperyerel medyanin uygulanabilirligi konusundaki eksiklikler nelerdir?

Tanimlanan arastirma sorularindan hareketle, Turkiye’deki ilce gazeteleri evrenini kapsayan bir
hiperyerel medya sorgulamasi yapilabilmesi adina; Turkiye’nin yedi cografi bdlgesini temsilen
yedi ilce gazetesi belirlenmigtir. Calismada icerik analizi yontemi kullaniimis ve analiz kategorileri
Metzgar, Kurpius ve Rowley’in (2011, s. 777) hiperyerel medyaya iliskin belirledigi 6zelliklerden
hareketle olusturulmustur. Secilen yedi farkli ilce gazetesinin tim haberleri (gazetelerin internet
sayfalari, kdse yazilar ve sosyal medya paylasimlari), bir ay boyunca gunlik olarak incelenmis ve
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toplam 908 haber Uzerinden bir icerik analizi gergeklestirilmigtir. Analiz sonucunda, alanyazinda
tanimlanan hiperyerel medya kavramsallastirmasinin -secilen érnekler sinirinda- Turkiye’de nasil
karsilik buldugu belirlenmigtir. Calismanin sonunda hiperyerel medyanin uygulanabilirligi noktasinda
eksiklikler sunulmus ve Turkiye’de hiperyerel medyanin gelisebilmesi adina ¢esitli Oneriler getirilmisgtir.

1. Hiperyerel Medyanin Kuramsal Cercevesi

Kullanildigi disipline gére farkli anlamlar gdsteren “hiper (hyper)” kavraminin, genellikle asiri,
yuksek ve fazla anlamina gelen bir 6n ek olarak kullanildigi gbézlenmektedir. “Hiper” eki, herhangi
bir kelimenin 6nune geldiginde o kelimeyi simgeleyen seyin asiriligini, normalden fazla oldugunu
betimlemektedir (Cornog, 1998, s. 422). Ornegin, tip alaninda kullanilan “hipertansiyon” terimi,
yuksek tansiyonu ifade etmektedir. “Hiper” kavraminin sosyoloji, felsefe ve iletisim alanindaki genel
kullanimi degerlendirildiginde ise kokteki kelimenin olusturdugu anlamin asiriligina degil, kokteki
kelimenin anlamsal yapisinin farkli boyutlarina isaret ettigi gérilmektedir. Ornegin, Baudrillard
suni bir gerceklik tanimlamasi icin “hiper-gergeklik” kavramini kullanmigtir. Burada “hiper” kavrami,
gercekligin asirlligindan ¢ok; gercekligini yitirmis bir gerceklik modelini (simUlasyon) tarif etmek icin
kullanilmigtir (Baudrillard, 2011, s. 14). Dijital dinyanin hayatimiza girmesiyle multimedya alaninda
siklikla kullanilan “hiper” én eki, normal veya standart metne verilen belirli ekstra 6zellikleri ifade
etmek icin kullaniimaktadir. Ornegin, Web sayfalarindaki hiperbaglar (hyperlinks), sirali olmayan
bir sekilde, bir belgeden digerine gidilebilen dijital képruleri tarif etmektedir (Parekh, 2006, s. 79).
Bu baglamda, “hiperyerel” kavramini da standart yerel gazetecilikten farkh -i¢csellestirilerek kabul
g6érmus olanin diginda- bir gazetecilik anlayigi olarak degerlendirmek kavramsal dizeyde daha dogru
olacaktir. Buna ek olarak, kavramin sadece yerelligin asiriligini degil, yerel haberin/konumun farkl
bir formunu temsil ettigi gérilmektedir. Dolayisiyla, kavram -ingilizce “hyperlocal” olan kullanimina
sadik kalinarak- yazar tarafindan calisma boyunca “hiper yerel” olarak degil, “hiperyerel” olarak
kullaniimigtir.

Hiperyerelligin ne oldugu konusunda alanyazinda net bir uzlasmanin olmadigi gériimektedir.
“Hiperyerellik” kavrami bilgisayar bilimleri, sanat ve medya gibi farkli alanlarda incelenmektedir.
Ornegin, Hochman (2017, s. 381), sosyal medya verisi kapsaminda hiperyerelligi, -sokak sanatgisi
Banksy’nin eserlerinden hareketle- bir mekanin performansi ve sergisi ekseninde tartismaktadir.
Katilim ve mekan iliskisini temel alan calismalar ise genellikle, mekén ve yeni teknolojilerin
kesismesinden dogan etkilesimi ve bunun alternatif “mekansalliklar (spatiality)” yaratma potansiyelini
tartismaktadir (Dourish, 2006; Wilken & Goggin, 2012; Dovbysh, 2021). Elestirel paradigma agisindan
disunuldiuginde, yerel medya icin kavramsal bir cerceve olarak “hiper” kavramini kullanmak, kiresel
akigkan ekonomideki gesitli sorunlarin gérunurliguni azalttig igin indirgemeci bir kullanim olarak
degerlendiriimektedir (Arnold & Blackman, 2021, s. 197). Ancak, alternatif tanimlamalar disarida
birakilarak “hiperyerelligin” haber ve gazetecilik anlayisi ekseninde tartigiimasi, bu calismanin
problemi ve arastirma sorulariyla daha tutarli gériinmektedir.

“Hiperyerel” kavrami -haber baglaminda- ilk kez 1991 yilinda John Hillis tarafindan yerel haberler
icindeki “asiri yerel” (mahalle ve kasabalara indirgenen) inovatif (yenilesimci) igerikleri tanimlamak igin
kullanilmigtir (Pavlik, 2013, s. 9). Sure¢ icinde kavram degisim gdstermis ve 2000’lerin ortalarindan
bu yana yerel haberlerdeki yeni ve ¢evrim ici yaklagimlari tanimlamak igin kullaniimaya baglanmistir
(Jangdal, 2021, s. 438). Jeff Jarvis (2009) The Guardian'daki yazisinda, bir gazetecilik pratigi
olarak hiperyerel haberciligi “okuyuculara ve kuguk reklamverenlere, yiksek oranda hedeflenen
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cografi niglerde hizmet verme yetenegi” olarak tanimlamistir. The New York Times'in yerel medya
projesine referans veren Jarvis, bélgedeki topluluk Uyelerinin gazetecilik yapmasina yardimci olacak
bir platform olusturulacaginin altini ¢cizmektedir. Jarvis’in aciklamasi, topluluk odakh bir yurttas
gazeteciligi pratigine isaret etmektedir.

Sosyal medya uygulamalari ve kullanicilarin trettigi icerik merkeze cekildiginde hiperyerel iceriklerin,
“cogunlukla bir topluluk tarafindan ve bir topluluk igin olusturuldugundan” ve “insanlarin topluluk
farkindaligini artirabileceginden; potansiyel olarak topluluk duygularini gelistirebileceginden” s6z
edilmektedir (Hu, Farnham & Monroy-Hernandez, 2013, s. 3481; Dovbysh, 2021, s. 8-9). “Hiperyerel”
kavrami, bir haber tirl olarak kullanildiginda hiperyerel haberin, dar bir cografi bélge veya 6zel
konu odagina sahip mini anlatilar (mini-narratives) sunan bir haber bi¢imi olarak tanimlandigi
g6rulmektedir (Picone, 2007, s. 102; Kurpius vd., 2010, s. 360; Ewart, 2014, s. 795; Foust, 2017,
s. 30). Ancak, konuya iligkin olarak ifade edilen noktalarin birer kavramsallastirma degil, durum
tanimlamalar oldugu gézlenmektedir. Bu anlamda, “bir habercilik yaklasimi olarak” hiperyerel
medyanin sorgulanmasi, yeni agilimlar sunacaktir.

Hiperyerel medya konusunu kavramsallastirma noktasinda, ortaya konulan ilk ¢alismanin Emily T.
Metzgar, David D. Kurpius ve Karen M. Rowley’in 2011 yilinda yazdiklari Defining hyperlocal media:
Proposing a framework for discussion baglkli ¢alisma oldugu séylenebilir. Yazarlar, hiperyerel
olgusunun “kamusal fayda odakh gazetecilik anlayisi” ve dijital medyanin “katilim” unsurlar ile
disunulmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Bu baglamda, hiperyerel medya platformlari, 21.
yuzyilda “sivil katihm” icin uygun bir zemin olusturacak alanlar olarak géralmektedir (2011, s. 773).
Bu noktada, hiperyerel medyanin sadece cografi yakinlik cergevesinde sekillenen bir haber tretim
pratigi olmadigi, fikirsel bir kapsaminin da bulundugu vurgulanmaktadir.

Hiperyerel olarak nitelendirilen medya tanimlamalari iki ¢ikis noktasindan hareketle yapiimaktadir.
Bunlar, hiperyerel medyanin (1) yasanilan bélge, yurttaglar ve yerel yénetimlerin hepsini iceren
melez bir anlayisa sahip olmasi ve (2) Web 2.0’in bitin potansiyelini kullanabilen interaktif bir
alternatif gazetecilik hareketi olabilmesidir. Bu baglamda Metzgar vd.'’ne gdére hiperyerel medya,
“cografi temelli, topluluk odakli, Webe 6zgu orijinal haberler Greten medya organizasyonudur. Bir
konunun veya boélgenin kapsamindaki kamusal sorunlari gidermeyi ve sivil katilima tesvik etmeyi
amaclamaktadir” (Metzgar vd., 2011, s. 774). Kuskusuz, bu tanimlamanin olgutleri, bastan sona
idealize edilmis bir kavramsallastirmayi temsil etmemektedir. Clnkd, hiperyerel medya platformlari
bir sureklilik icinde evrilmektedir. Dolayisiyla Metzgar ve digerlerini (2011) tanimlamasi, hiperyerel
medya adina sabit bir tipoloji degildir; yazarlar inceledikleri hiperyerel medya platformlarindan
hareketle, gelecekte evrilecek tanimlamalara ve g¢alismalara kaynaklik etmesi adina bir baglangi¢
noktasi énermektedirler (s. 775).

Bu noktada karsimiza, -bu ¢alismanin da arastirma sorularindan olan- “bir medya yapilanmasini
hiperyerel medya olarak degerlendirmek icin hangi unsurlarin bulunmasi gerektigi” sorusu
cikmaktadir. Bu baglamda, cografi yakinlik unsurunun asgari 6l¢it oldugu varsayilarak hiperyerel
kavramini, geleneksel ana akim gazetecilik kodlarindan farkli bir gazetecilik perspektifi olarak
degerlendirmek daha anlamli gérilmektedir. Metzgar ve digerleri, mevcut alanyazina bagl olarak
kendi tanimlamalarindan hareketle hiperyerel medyanin alti temel bilesenini saptamiglardir (Metzgar
vd., 2011, s. 777). S6z konusu bilesenler ayni zamanda, metodolojik baglamda hiperyerel medya
degerlendirmelerinde kullanilabilecek unsurlardir. Degerlendirme kategorileri su sekildedir:
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Tablo 1. Hiperyerel Medyanin Alti Bileseni (Metzgar vd., 2011, s. 777).

Cografi yakinlik, hiperyerel medyanin asgari 6l¢uti olarak degerlendirilebilir.
Bu degisken, platformlarin haber cercevesinde ne kadar genis bir

bélgeyi kapsadigini ve hedef kitlesinin ne kadar genis tabanh oldugunu
tanimlamaktadir. Hiperyerel medyanin haber Gretim sinirlari il, ilce, mahalle
veya belirli bir bélgeye kadar degisiklik gdstermektedir. Buradaki &nemli nokta,
haber cercevesini kapsayan alanin sinirlarinin belirgin olmasidir.

1- Cografi yakinhk

Hiperyerel haberler topluluk odakhdir. Birgcok yénden yerel medyanin
biraktigr boglugu doldurmaya ¢alismaktadir. Bu anlamda hiperyerel medya
2- Topluluk oryantasyonu platformlarinin, topluluk sorunlarini tam kapsayan bir haber cercevesi
gelistirmesi 6nem tagimaktadir.

Hiperyerel medya platformlari, ulusal ve yerel medyanin genis kapsamli haber
akisindan farkli olarak, yurttaslara iliskin belirli birka¢ konuyu ele almaktadir.
3- Orijinal haber iiretimi Bu konulari daha 6zgin, derin ve genis baglamlarda incelemektedir.
Dolayisiyla, haber Uretim agsamasinda farkli norm ve rutinler Gzerinden
ilerlemektedir.

Hiperyerel medya bicimsel olarak dijital alana 6zgl formatlarla icerik
4-Webe 6zgii olma Uretmektedir. Geleneksel bir medya formatinin devamhhgini icermez.

Hiperyerel medya, geleneksel medyanin kamusal meselelere yonelik biraktidi
boslugu doldurmayi amaglamalidir. Bu anlamda igeriklerde, geleneksel medya
5-Kamusal boslugu doldurma alaninda temsil edilemeyen konularin ve seslerini duyuramayan yurttaglarin
temsiliyeti saglanabilmelidir.

Hiperyerel medya, sivil katilimin itici giicti olma potansiyeline sahiptir. Bu
6-Sivil katilim anlamda etkilesimlilik, bdlge halkinin tartismalara demokratik katihmi adina
zemin olusturabilmelidir.

ifade edilen unsurlardan hareketle hiperyerel medya bir “gazetecilik anlayisi” olarak kabul
edildiginde, alanyazindaki hangi gazetecilik pratiklerini icerdigi ve digladigi 6nemli bir soru haline
gelmektedir. Bu noktada, Barnett ve Townend’in (2015) hiperyerel medyayi, ana akim medyanin
karsisinda konumlandirmasi dikkat ¢cekmektedir. Yazarlar, normatif olarak yerlesmis ana akim
medya kodlarinin karsisinda, hiperyerel medyanin yerel demokrasiye katkilarini vurgulamaktadirlar
(Barnett & Townend, 2015, s. 344-345). Benzer sekilde, Birlesik Krallik'taki topluluk merkezli
hiperyerel medya sitelerinin incelendigi bir ¢calismada, hiperyerel medya sitelerinin siyaset, sivil
yasam, yerel ekonomiler ve yerel ydénetimler hakkinda birgok elestirel haber Urettigi ve bu anlamda
bir kamu gazeteciligi gdrevini yerine getirdigi sonuglarina ulasiimistir (Williams, Harte & Turner,
2015, s. 699). Ayni perspektif ile konuya yaklasan Jonas De Meulenaere, Cédric Courtois ve Koen
Ponnet (2020), hiperyerel medyanin, klasik anlamda kavramsallastiriimis olan yerel medyanin
karsisinda yer aldigini belirtmektedirler. Yazarlara goére, yerel habercilikte ortaya ¢ikan kamusal
temsil boslugunu, giinimuizde hiperyerel medya adi verilen ¢esitli yeni girisimler doldurmaktadir (De
Meulenaere vd., 2020, s. 398).

Kristy Hess ve Lisa Waller ise (2016), hiperyerel medyay bir “gazetecilik altkultiri” olarak incelemeyi
Onermektedirler. Yazarlarin s6z konusu “altklltir” kavramsallagtirmasinin sebebi hiperyerelin,
normatif gazetecilik kodlarindan 6zerk, gayri resmi ve deneysel olugsudur. Dolayisiyla, hiperyerelligin
“pir Urdin veya nesne olarak degil, kulttrel bir fenomen olarak” gérilmesi 6nem tagimaktadir (Hess
& Waller, 2016, s. 194 ve s. 205). Ayni kavramsallastirmanin kimi noktalarini takip eden Arnold ve
Blackman (2021, s. 2-3), geleneksel yerel gazeteleri ana kultur (parent culture), hiperyerel medyayi
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ise altkultur (subculture) olarak degerlendirmektedirler.

ifade edilen noktalardan hareketle hipereyerel medyayi iiretim pratikleri, kiiltiirel formu ve gazetecilik
anlayigi bakimindan ana akim gazetecilik kodlarinin karsisinda konumlandiran yaklagimlarin,
genellikle hiperyerel medyayi, topluluk odakh bir alternatif medya olarak degerlendirme egiliminde
oldugu gérulmektedir. Kevin Howley (2005, s. 2), topluluk medyasini “topluluk iligkilerini gelistiren
ve topluluk birligini saglama amacinda olan yerel ya da taban temelli bir medya girisimi” olarak
tanimlamaktadir. Hiperyerel medya ile topluluk eksenli alternatif medyanin kesisimi, belirli bir
toplulugu hedeflemesi ve bu anlamda bir “gazetecilik anlayis1” ortaya koymasidir. Topluluk medyasi;
hem mabhalle, kdy, kasaba gibi klicik capl alanlar arasinda hem de 6zel ilgi gruplarinda (yaslilar,
igsizler, etnik gruplar vd.) kamusal iletisim prensibinin oturmasinda buylk 6nem tasimaktadir
(Vatikiotis, 2014, s. 80-81).

Bu baglamda, hiperyerel medyanin topluluk odakli alternatif medya yaklagiminin (Bailey,
Cammaerts & Carpentier, 2015, s. 66) semsiyesi altinda degerlendiriimesi alanyazindaki tanimlama
ve tanimlanma noktasindaki karisikhgin énine gecgecektir. Cunku, farkh arastirmacilarin, farkli
yaklagimlarinin hepsinin ortak paydasinda; nis bir toplulugun (bu ilgili yerel bélgenin insanlari
veya gazetecileri de olabilir), nig bir alanda gerceklestirdigi alternatif gazetecilik pratiklerinin ve
ciktilarinin bulundugu gérilmektedir. Bir baska ifadeyle, hiperyerel medya, “ana akim medyaya
bir alternatif olarak konumlandiriimigtir” (Rodgers, 2018, s. 857). Bu anlamda genel ¢ercevede
degerlendirildiginde hiperyerel gazetecilik anlayiginin, ana akim medya kodlari karsisinda katilim
bazl bir alternatif medya alani olusturdugu sdylenebilir.

2. Hiperyerel Medyanin Organizasyonel Yapisi

Metzgar vd.’nin hiperyerel medyaya iliskin ortaya koydugu bilesenlerin hepsinin “haber” unsuru
kapsaminda cercevelenmis olmasi dikkat cekmektedir. Bu baglamda hiperyerel medyanin
organizasyonel yapisinin sorgulanmasi da 6nemli gérilmektedir. Bu kapsamda, Kurpius, Metzgar
ve Rowley (2010), ABD’deki hiperyerel medya platformlarinin ekonomik yapisi ve surdurulebilirligine
odaklanmislardir. Hiperyerel medya platformlar belirli konulara veya topluluklara odaklanmaktadir
ancak, gelir modelleri ve surdurulebilirlik agisindan buyulk farkliliklar géstermektedir (Kurpius vd.,
2010, s. 360). Oyle ki, Kurpius ve digerleri (2010), inceledikleri hiperyerel medya organizasyonlarinin
fonlama modelleri arasinda &zel kisilerin (yatinmcilar), kar amaci giitmeyen kuruluglarin (vakif ve
topluluk), halka acik ve calisanlara ait medya kurumlarinin bulundugunu belirtmektedirler. Bazi
platformlarin ¢cok kaynakli bir fonlama yapisini (hem bir yatirrmci hem de bir vakif tarafindan finanse
edilme gibi) icerdigi gérilmektedir. Reklam, tim finansal modellerde potansiyel bir gelir kaynagidir.

Ekonomik yapisi ve personel istihdami disunuldiginde, hiperyerel medya platformlarinin kiicik
Olcekliyapilar oldugu séylenebilir. Clnku, bu platformlardan bazilari fiziksel bir mekan olmadan ¢cevrim
ici yayinlar yapmakta ve platformlarin haber Gretim alanlari dar bir bélgeyi/konuyu kapsamaktadir.
Bu durum, hiperyerel gazetecilik modelini uygulanabilir kilmaktadir. Ancak, surdurulebilirlik adina
hiperyerel medya organizasyonlarinin icerik Gretimi ve duzenleme maliyetlerini kontrol edecek
yenilikler bulmalari gerekmektedir (Kurpius vd., 2010, s. 365-366). Sonu¢ olarak, Kurpius ve
digerlerine (2010, s. 372-374) gbre ABD’deki geleneksel medya kuruluglarinin gerilemesinin
¢b6zumunu hiperyerel medya kuruluglarinda aramak igin henlz erkendir; her anlamda katilim
ve guvenilir finansman modeli olmadan, bu sitelerin uzun vadede ayakta kalmasi olasi degildir.
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Benzer bir durum Hollanda’daki hiperyerel medya platformlari icin de sdylenebilir. Hollanda’da, 123
hiperyerel medya organizasyonu Uzerine yapilan bir arastirmada, platformlarin kaliteli icerik Gretimi
ve girisimci bir ruh tagimasi bakimindan basarnli ézellikler gésterdigi gbzlenirken, uzun vadede bu
platformlarin strdurdlebilir bir is modeli yurutebilmesinin zor oldugu belirtiimektedir (Van Kerkhoven
& Bakker, 2014, s. 307).

Hiperyerel medyanin is modellerini merkeze alan gincel calismalara bakildiginda klasik yerel
medyanin gelir modellerinden farkli, heterojen yapida gelir modellerinin uygulandigi gérilmektedir.
Clare E. Cook ve Piet Bakker (2019), hiperyerel medyanin is modellerini ve ekonomik
strdiralebilirligini inceledikleri calismalarinda isveg, Birlesik Krallik, Fransa, Hollanda ve Belcika’'dan
toplam 35 hiperyerel gazetenin ampirik incelemesini yapmiglardir. Bu anlamda, gelir modelleri olarak
farkhlasan gazetelere iliskin Ug¢ farkli is modeli belirlemislerdir. Bunlar, (1) uygulanabilir (izleyicilerin
icerik talebini veya algilanan ihtiyacini kargilayan siteler), (2) strdurulebilir (zaman iginde izleyiciden
para talep edip masraflarini bu yénde kargilayabilen siteler) ve (3) esnek (yapilandiriimig bir kaynak
tahsisi olan; reklam hazirlama gibi farkh is alanlarindan elde edilen gelirleri medyaya aktaran
siteler) is modelleridir (Cook & Bakker, 2019, s. 36). Ayni zamanda ¢alismada, incelenen hiperyerel
medya platformlarinin yerel igsletmeler, reklamcilar ve ¢evrelerindeki topluluklarla simbiyotik iligkiler
kurarak surdurulebilir bir is modeli gelistirdikleri sonucuna ulasiimigtir. Calismanin ¢iktilarina gére,
Avrupa’da hiperyerel medya, haber Uretim surecinde ¢ok az homojenlige sahipken; is stratejileri ve
hedeflerinde ¢ok fazla degiskenlige sahiptir (Cook & Bakker, 2019, s. 43).

Bu noktada hiperyerel medyanin basat 6zelliklerinden olan izleyici katiliminin ekonomik destek
anlaminda bir getirisinin bulundugu séylenebilir. izleyici katilimi ile haber kuruluslari mimkin
oldugunca ¢ok sayida insanin dikkatini cekmeye calismak yerine, dogrudan, finansal desteklerini
kazanma umuduyla daha kuguk, nis bir kitleye odaklanabilmektedir (Nelson, 2021, s. 2355). Guncel
durum g6z éniinde bulunduruldugunda, -okuyucuyu habere dahil etme gibi- okuyucu ile kurulacak
iligkinin niteliginin, basil gazeteciligin karsi karsiya oldugu zorlugun merkezinde yer aldigi séylenebilir
(Fortunati & O’Sullivan, 2021, s. 2431).

Guincel durum s6z konusu oldugunda, az sayida platformun strdurdlebilir bir is modeli gelistirebildigi
g6zlenmektedir. Bu konunun, hiperyerel medyanin ve genel anlamda inovatif yeni gazetecilik
organizasyonlarinin gincel ve 6ncelikli problemi oldugu sdylenebilir. Ayrica, bu platformlarin yerel
ybnetimlerle kurdugu iligkinin belirsiz/cok c¢esitli olmasi, editéryal bagimsizlik konusunda ortaya
konulacak yorumlari kisittamaktadir. Genel anlamda hiperyerel medyanin sahiplik yapisi ve ekonomik
is modelleri genis bir spektruma yayilmistir (Kurpius, Metzgar, & Rowley, 2010; Van Kerkhoven
& Bakker, 2014; Cook & Bakker, 2019). Bundan kaynakli olarak, hiperyerel medyanin kavramsal
cercevesi medya ekonomi politigi ekseninde degil, “icerik” 6zelinde acgiklanmaktadir. Clnku, calisma
ve is pratikleri bakimindan ana akim medya ile benzerlikler tagimakta ancak, gazetecilik pratiginin
bir ¢iktisi olan “haber” baglaminda ayriimaktadir.

3. Yontem ve Bulgular

Hiperyerel medya anlayigi, alanyazinda siklikla “icerik” 6zellikleri kapsaminda tanimlanmaktadir.
Bu anlamda, herhangi bir gazetenin “hiperyerellik” 6zelinde incelenmesi igin igerikleri merkeze alan
bir arastirma tasarimi gerekli gorulmektedir. Ayni zamanda, bu ¢alismanin problemi ve arastirma
sorulari, “haber” unsuru baglaminda gercevelendigi icin secilen yayinlarin incelenmesinde “icerik
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analiz” tekniginin kullanilmasi uygun gérilmistir. icerik analizi, gazete metinlerini incelemede
islevsel bir yontemdir. icerik analizinde, objektif ve sistematik sayma ve kaydetme prosediirleri
kullanilir. Bu sekilde metnin sembolik icerigi cesitli temalara ayrilarak sayisal olarak betimlenir.
Veriler toplandiktan sonra istatistikler kullanilarak analiz gerceklestirilir (Neuman, 2020, s. 589).
icerik analizi sistematiktir ve analizlerde bu sistematikligi saglama adina kodlama cetveli olusturulur.
Bu baglamda, Metzgar ve digerlerinin (2011, s. 777), hiperyerel gazetecilik uygulamalarina iliskin
tanimladiklari alt bilesenden hareketle (Tablo 1) bu calismaya 6zgu bir kodlama cetveli hazirlanmig
ve icerik analizinde kodlamalarin yapilacag kategoriler belirlenmistir. ilgili kategoriler, (1) Cografi
yakinlik, (2) Topluluk oryantasyonu, (3) Orijinal haber retimi, (4) Webe 6zgli olma, (5) Kamusal
boslugu doldurma ve (6) Sivil katilim seklindedir. Kategorilere ve degiskenlere iligkin detaylar,
asagida ilgili kategorilerin oldugu bélimlerde acgiklanmistir.

Hiperyerel medya, belirli bir bdlgeyi, mahalleyi veya toplulugu kapsamaktadir (Metzgar, Kurpius,
& Rowley, 2011, s. 774). Bu noktadan hareketle bu ¢alismada hiperyerel medya sorgulamasi, ilce
gazeteleri Uzerinden yapilacaktir. Dolayisiyla, calismanin evrenini Turkiye’deki ilce gazeteleri
olusturmaktadir. Arastirma evrenini yeterli dizeyde temsil edebilmesi adina timdengelimci bir
metodoloji benimsenmis ve Turkiye’'nin yedi cografi bélgesini temsilen yerel medya baglaminda
gucla yedi sehir belirlenmistir; bu sehirlerin merkez ilgelerinden birer ilce gazetesi olmak Uzere,
toplamda yedi farkli ilce gazetesi amach drneklem teknigi ile secilerek arastirma kapsamina dabhil
edilmistir. Medya Arastirmalari Derneginin (MEDAR, 2021) “Yerel Medya Veri Tabani Arastirmasi”
baslikh arastirmasina gére, Turkiye’de boélgelere gbre en fazla yerel medyaya sahip sehirler sirasiyla:
istanbul 221(Marmara), Mersin 143 (Akdeniz), izmir 132 (Ege), Samsun 75 (Karadeniz), Ankara 82
(ic Anadolu), Erzurum 49 (Dogu Anadolu) ve Gaziantep 73 (Giineydogu Anadolu) seklindedir. illerin
merkez ilceleri ve ilgelerindeki yerel medya olusumlari incelenmis ve c¢alismada 6rneklem olarak
istanbul’dan Esenyurt Haberleri, Mersin’den Tarsus Haber, izmirden Giindem Buca, Samsun’dan
Bafra Altinova Gazetesi, Ankara’dan Cankaya Gazetesi, Erzurum’dan Palanddken Gazetesi ve
Gaziantep’ten NRT (Nizip Radyo Televizyon) secilmigtir.

Bu calismanin amaci “ilge gazetelerinin hiperyerel medya olabilme potansiyelini” sorgulamak
oldugu icin; érnekleme dahil edilen gazetelerin seciminde, yerel gazetelerin s6z konusu sehirdeki
belirli bir ilce ya da boélge Uzerine yayin politikasina sahip olmasina dikkat edilmigtir. Dolayisiyla,
orneklem seciminde gazetelerin sahiplik yapisi, ideolojik konumu, ilgili sehirde ¢cok okunmasi veya
kurumsallasmigs olmasi gibi kriterler g6z 6éninde bulundurulmamigtir. Buna ek olarak, hiperyerel
medyanin kendisini Web odakli olarak tanimlamasi, dijital verilere ulasimin gérece daha kolay olmasi
ve secilen gazetelerin sadece bir kisminin hem dijital hem basili yayininin bulunmasi gibi nedenleri
g6z 6nunde bulundurarak, sadece dijital medyadaki (internet sitesi, sosyal medya) haberler analiz
kapsamina dahil edilmigtir. Ayni zamanda, gazetelerin kimligini temsil etmesi agisindan gazetelerdeki
kdse yazilar da ¢calismaya dahil edilmistir. Secilen gazetelerin hepsinde, bulunduklari ilgelere veya
bélgelere ybnelik haberler yaptiklari yoninde ifadeler bulunmaktadir ve 6érneklem secimindeki
baskin 6l¢ut budur:

Esenyurt Haberleri, istanbul’'un en kalabalik ilgesi olan Esenyurt merkezli bir haber sitesidir.
Kendilerini “Bolgenin en ¢ok okunan haber sitesi” olarak tanimlamakta ve sosyal medya hesaplarinda
“Esenyurt’un tek guincel haber sitesi” sloganini kullanmaktadir. 2003 yilinda kurulan Tarsus Haber
Gazetesi, Mersin’in Tarsus ilcesine iliskin son dakika haberlerine, videolara, 6zel haberlere yer
vermekte ve “Tarsus’tan haberiniz olsun” sloganini kullanmaktadir. 2018 yilinda yayin hayatina
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baslayan Gtindem Buca kendisini “Buca’nin guincel internet gazetesi” olarak tanimlamaktadir. Bafra
Altinova Gazetesi, 1988 yilinda yayin hayatina baglamistir ve kendisini “Samsun Bafra ilgesinin
yerel gazetesi” olarak tanimlamaktadir. Cankaya Gazetesi, Ankara’nin merkez ilcesi Cankaya'yi
temsil ve “Cankaya’dan Guncel Haberler” sloganini kullanmaktadir. Palandéken bdlgesine iliskin
haberlerine agirhik veren Erzurum’dan Palandéken Gazetesi, “Anadolu’nun zirvesi Erzurum’un
gazetesi” sloganini kullanmaktadir. NRT ise Gaziantep’in Nizip ilgesini konu alan haberler yapmakta
ve “Nizip ilgesinin tek yerel medyasi” sloganini kullanmaktadir.

Calismanin giris bélimulnde ifade edilen arastirma sorularindan hareketle, yedi farkli ilce gazetesi
Uzerinden “haber unsuru” merkeze cekilerek bir icerik analizi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, 1
Temmuz 2022 tarihinden 1 Agustos 2022 tarihine kadar olan siire zarfinda yedi ilce gazetesinde
yayimlanan haberlerin tumu (gazetelerin internet sayfalari, kdse yazilari ve sosyal medya Gizerindeki
tim haberleri) arastirmaci tarafindan gunlik olarak kodlanmis ve toplamda 908 haber incelenmistir.
Analiz edilen 908 haberin verileri her bir gazete icin ayri kodlama formuna girilmis ve son asamada
veriler birlestirilmigtir.

Kodlamalarin gecerlilik ve guvenilirliginin saglanmasi amaciyla; 908 haber arasindan rastgele
secilen 90 haber, Kocaeli Universitesi Gazetecilik Bélimi'nde aragtirma gérevlisi olarak galisan ve
kodlama sisteminin anlatildigi bir arastirmaci tarafindan tekrar kodlanmistir. Gérus birligi ve goérus
ayrihginin bulundugu kodlamalar tespit edilerek karsilastirma yapilmistir. Arastirmanin gavenilirligi,
Miles ve Huberman’in (1994, s. 64) dnerdigi “gorus birligi / (gérus birligi + gbérus ayrihgr)” x 100
formull kullanilarak %92,22 olarak hesaplanmistir. Kodlayicilar arasinda, “kamusal boslugu
doldurma” kategorisine iligkin 7 haberin kodlanmasinda uyumsuzluk tespit edilmigtir. Bu konuya
iliskin aciklamalara ilgili kategorinin bulundugu bélimde yer verilmigtir. Son asamada, verilerin
analizinde SPSS yazihmi kullaniimis; elde edilen veriler betimsel ve capraz tablolar Gzerinden
yorumlanmistir. Analiz sonucunda, haberlerin hiperyerel medya kategorilerine iliskin dagilimi ve
aciklamalari asagida sunulmustur.

3. 1. Cografi Yakinlik

Tablo 2. Tim Gazetelerin Cografi Yakinliga Gére Dagilimi

Cografi Yakinhk N Yiizde (%)
iice 419 46,2
il 277 30,5
Ulke 192 21,1
Dunya 20 2,2
TOPLAM 908 100,0

Cografi yakinlik kategorisinde, kac¢ haberin ilgili bélgeyi (mahalle/ilge) veya bolgede gerceklesen
bir olayi/durumu konu aldigi, ka¢ haberin bélge disinda konulara yer verdigine bakilmistir. ilgili
kategoride aranan basat unsur, haber cercevesini kapsayan alanin sinirlarinin belirgin olmasidir.
Analiz edilen igeriklerin geneline bakildiginda haberlerin ilge, il, Glke ve dinya gibi farkli cografi
sinirlart kapsadigi gdzlenmistir. incelenen gazetelerdeki toplam haberlerin %46,2’sinin (n= 419)
gazetelerin temsil ettigi ilceyi kapsadigi gorulmektedir. Buna ek olarak, sehirle ilgili haberlerin toplam
haber sayisinin %30,5’ini (n= 277) olusturdugunu g6z 6nlinde bulundurdugumuzda gazetelerin
cografi yakinlik unsurunu karsiladigi séylenebilir. Ulkedeki gelismeleri konu alan haberler ise toplam
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haberlerin %21,1’ini (n=192), dlinya giindemi ise toplam haberlerin %2,2’sini (n=20) kapsamaktadir.

Tablo 3. Cografi Yakinlik Unsurunun Gazetelere Gore Dagilimi

Cografi Yakinhk iice % Sehir % Ulke % Diinya % TOPLAM
Gazetesi (n=77) (h=122) (n=19)
%62,9 %9,6 %25,9 %1,5
Tarsus Haber 197
(n=124) (n=19) (n=51) (n=3)
%13,5 %29,7 %47,3 %9,5
Cankaya Gazetesi 148
(n=20) (n=44) (n=70) (n=14)
%51,1 %34,1 %14,1 %0,7
NRT 135
(n=69) (n=46) (n=19) (n=1)
%56,5 %17,6 %24,7 %1,2
Esenyurt Haberleri 85
(n=48) (n=15) (n=21) (n=1)
Bafra A/tlnova 0/051 ,4 0/040,5 0/08,1 74
Gazetesi (n=38) (n= 30) (n=16)
%84,3 %2,0 %11,8 %2,0
Glindem Buca 51
(n=43) (n=1) (n=6) (n=1)

Cografi yakinhk unsurunun gazetelere gére dagilimina bakildiginda yedi gazeteden altisinin
bulundugu ilceye iliskin haberler yaptigi gériimektedir (Tablo 3). Bulundugu bdlgeye iliskin en ¢ok
haber yapan gazeteler Gindem Buca ve Tarsus Haberdir. Ancak, burada Tarsus Haber'in Giindem
Buca'ya kiyasla daha cok haber yaptigini belitmek énem tasimaktadir. Palandéken Gazetesi ve
Cankaya Gazetesi ise bulundugu bélgeye iliskin en az haber yapan gazetelerdir. Burada dikkat
cekici nokta, Palandéken Gazetesinin ilgeye iliskin belirli yogunlukta haberler Gretmesinin yani sira,
incelenen gazeteler arasinda bulundugu sehirle ilgili en fazla haber yapan gazete olmasidir. Benzer
sekilde Cankaya Gazetesi, Turkiye geneline iliskin en ¢cok haber yapan gazetedir. Bunun nedeninin
Tarkiye’nin baskent olmasiyla baglantili olarak Ankara’nin giindeminin Turkiye gindemiyle paralellik
tasimasindan kaynakli oldugu soylenebilir. Genel olarak, ilce gazetelerinin “cografi yakinhk” 6zelinde
blylk oranda hiperyerel medya 6zelligi tasidigi sdylenebilir. Gazeteler haber ¢ercevelerinin buylk
bir bolumind bulunduklar bélgede gerceklesen olaylar/durumlar Gzerinden kurmustur. Dolayisiyla,
haber cercevesini kapsayan alanin sinirlari belirgindir. Ancak, yerel sinirlari icindeki haberlerin “kim/
kimler hakkinda haberler Urettigi” de hiperyerelligin tamamlayici unsurlarindan biridir. Bu bakimdan
“topluluk oryantasyonu” kategorisi Gnemli veriler sunmaktadir.

3. 2. Topluluk Oryantasyonu

Tablo 4. Tum Gazetelerin Topluluk Oryantasyonuna Gére Dagilimi

Topluluk Oryantasyonu N Yiizde (%)
Topluluk Hakkinda 417 45,9
Yerel Yoneticiler veya Yerel Elitler

Hakkinda 184 203
Genel Gunlik Konular 307 33,8
TOPLAM 908 100,0
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Hiperyerel medyanin haberlerinde topluluk bireylerine yer vermesi ve onlarin gindemini gazeteye
tasinmasi gerekmektedir. Bu bakimdan, topluluk oryantasyonu kategorisinde “haber kime hitap
ediyor, kim hakkinda” sorularina odaklaniimistir. Bu baglamda, topluluk oryantasyonu kategorisi 3
degiskenden olugsmaktadir. Bunlar: (1) Topluluk (mahalle, bélge, ilge sakinleri), (2) yerel ydneticiler
veya yerel elitler, (3) genel (ilgili bdlge ve sehir disindaki devlet insani, taninmig kigi, elitler ve olaylar)
seklindedir. Tablo 4’e bakildiginda haberlerin %45,9’unun (n= 417) ilgili bélgelerdeki topluluk odakl
oldugu gérulmektedir. Haberlerin %20,3’0 (n= 184) yerel yoneticiler hakkindayken, %33,8’i (n=307)
genel konulari icermektedir. Bu baglamda gazetelerin toplam haber sayilarina bakildiginda genel
anlamda topluluk oryantasyonunun saglanabildigi gézlenmektedir.

Tablo 5. Topluluk Oryantasyonu Unsurunun Gazetelere Gére Dagilimi

Yerel yoneticiler Genel
Topluluk Oryantasyonu Topluluk ve yerel elitler Konular TOPLAM
%47,7 %36,2 %16,1
Palandtken Gazetesi 218
(n=104) (n=79) (n=35)
%59,4 %38,6 %32
Tarsus Haber 197
(n=117) (n=17) (n=63)
%18,2 %5, 4 %76,4
Cankaya Gazetesi 148
(n=27) (n=8) (n=113)
%63,7 %22,2 %141
NRT 135
(n= 86) (n=30) (n=19)
%47,1 %17,6 %35,3
Esenyurt Haberleri 85
(n=40) (n=15) (n=30)
%33,8 %12,2 %54,1
Bafra Altinova Gazetesi 74
(n=25) (n=9) (n=40)
%35,3 %51 %13,7
Glndem Buca 51
(n=18) (n= 26) (n=7)

Topluluk oryantasyonu kategorisinin gazetelere gbére dagilimina bakildiginda yedi gazeteden
dérdinde agirlikli olarak bélgedeki toplulugu merkeze alan haberler Urettigi gérilmektedir (Tablo 5).
Sirasiyla NRT (%63,7), Tarsus Haber (%59,4), Palandbken Gazetesi (%47,7) ve Esenyurt Haberleri
(%47,1) tim haberlerine kiyasla agirlikh olarak bdlgedeki yurttaslar hakkinda haberler yapmaktadir.
Bu noktada dikkat ¢ekici olan cografi yakinlik (Tablo 3) baglaminda haber siniri ilge dizeyinde olan
Glindem Bucanin, Urettigi haberlerin buyulk bir bélimunin (%51, n=26) bélgedeki yerel yoneticiler
ve yerel elitler hakkinda olmasidir. Ayni zamanda, Gidndem Buca'nin ilgeyi kapsayan haberlerinin
%60,4’0 (n= 26) de yerel yoneticiler hakkindadir.
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Tablo 6. Tum Gazetelerde Cografi Yakinligin Topluluk Oryantasyonuna Goére Dagilimi

400+ oryantasyon

I Topluluk
B Yerel yonetici
[ Genel

3004

Count

100

od 1

I 1
lice ] Ulke Dunya

yakinlik

|

Burada incelenen ilce gazetelerine iliskin su sonug cikarilabilir: Sadece haber Uretim alaninin
sinirlarinin belirgin olmasi hiperyerellik icin yeterli degildir. Haberlerin “kimi temsil ettigi” ya da “kim
hakkinda oldugu” da hiperyerelligin tamamlayici unsurudur. incelenen tiim gazetelerdeki haberlerin
cografi yakinhk ve topluluk oryantasyonu iligskisine bakildiginda, ilceleri kapsayan haberlerin
%73,3'Unde (n= 307) yerel yurttaslar hakkinda haberlerin yapildigi; ilceleri kapsayan haberlerin
%22,7°sinin (n=95) yerel ydneticileri merkeze aldigi gérilmektedir (Tablo 6). Dolayisiyla, sehir/ulke
haberleri ile ilce haberlerinin hitap ettigi 6zneler farkli olmakla birlikte, ilce haberleri blylik oranda
topluluk merkezlidir. Bu baglamda ilce gazetelerinin belirli bir béliminde topluluk oryantasyonunun
saglandigi séylenebilir.

3. 3. Orijinal Haber Uretimi

Tablo 7. Tim Gazetelerin Orijinal Haber Uretimine Gére Dagilimi

Orijinal Haber Uretimi N Yiizde (%)
Kendi Haberi 316 34,8
Ajans Haberleri 289 31,8
Yerel Yonetici 226 249
Belirsiz 4 0,4
Kbse Yazisi 73 8,0
TOPLAM 908 100,0

Orijinal haber Uretimi kategorisi “haberi kimin Urettigi” ve “hangi kaynaklardan faydalanildigr”
sorularina odaklanmaktadir. Hiperyerel medyanin haber Uretimi ve kaynak kullanimi noktasinda
ana akim medyadan ve klasik yerel medyadan farkli norm ve rutinlere sahip olmasi beklenmektedir.
Dolayisiyla, Uretilen haberlerin gazetenin kendi haberi olmasi ve haberde bdlge/toplulukla ilgili
orijinal haber kaynaklarina yer verilmesi bu kategoride aranan unsurlardir. Bu bakimdan kaynak
kullanimina iligskin olarak belirlenen degiskenler (1) gazetenin -bdlge halkini kaynak olarak
kullanarak- kendi Urettigi haberler (2) ajans ve diger yerel olmayan kaynaklardan alinan haberler (3)
yerel yoneticiler veya yerel elitlerin kaynak olarak kullanildigi haberler ve (4) haber kaynaginin belli
olmadigi haberlerdir. Buna ek olarak, bir bilgi/enformasyon kaynagi olmasi, gazetenin 6zgunluagunu



Yerel Medyaya Yeni Bir Bakis: Hiperyerel Medyanin ilce Gazeteleri Ozelinde Uygulanabilirligi Uzerine Bir Arastirma

ve temsilini yansitmasi adina (5) kése yazilari da orijinal haber Gretimi kategorisine farkli bir degisken
olarak eklenmistir. TUm gazetelerin orijinal haber Uretimi unsuruna gére dagihmina bakildiginda
(Tablo 7) gazetelerin kendi Urettigi haberler (%34,8, n=316) ile ajanslardan alinan haberlerin (%31,8,
n=289) birbirine ¢ok yakin oldugu gézlenmektedir. Ayrica, yerel yoneticilerin ve yerel elitlerin kaynak
olarak kullanildigr haberlerin de toplam haberlerin %24,9’unu (n= 226) kapsamasi dikkat cekicidir.
Bu noktada verileri capraz tablolar tizerinden karsilastirmali olarak degerlendirmek daha butincul
bir bilgi sunabilir.

Tablo 8. Tim Gazetelerde Kaynak Kullaniminin Cografi Yakinliga Gore Dagilimi
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Gazeteler, kendi ilgelerine iliskin haberlerin %55,4’Unde (n=232) kendi haberlerini Uretmis ve
bélgenin yerel halkini kaynak olarak kullanmistir (Tablo 8). ilce haberlerinin %28,9’'unda (n= 121)
yerel yéneticiler ve yerel elitler kaynak olarak kullaniimigtir. Ajans haberleri ise daha buyuk 6lcekte,
sehir ve Ulkeye iliskin haberlerde kullaniimigtir. Ayni zamanda topluluk oryantasyonunun saglandigi
haberlerin blyUk bir bélimul (%64,6, n= 282) gazetelerin kendi Urettigi haberlerdir. Bu anlamda
gazetelerin kendi bdlgelerine iliskin ve toplulugu temsil eden haberlerinde orijinal haber Gretimi
gerceklestirdigi sdylenebilir.

Tablo 9. Orijinal Haber Uretimi Unsurunun Gazetelere Gére Dagilimi

Kendi haberi Ajanslar ve Yerel
Orijinal haber diger yerel | yoneticiler
P (Yurttaslar Belirsiz Kose
uretimi kaynak) olmayan veya yerel $ TOPLAM
v kaynaklar elitler kaynak | vyazisi
Palandéken %36,2 %16,1 %42,2 %5,5 21
Gazetesi (n=79) (n= 35) (n=92) (n=12)
%52,3 %31,5 %14,2 %2
Tarsus Haber = 197
(n=103) (n=62) (n=28) (n=4)
%14,9 %47,3 %15,5 %22,3
Qankaya (] (] (< i o 148
Gazetesi (n=22) (n=70) (n=23) (n=33)
%54,1 %18,5 %21,5 %5,9
NRT - 135
(n=73) (n=25) (n=29) (n=8)
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Esenyurt %16,5 %64,7 %15,3 _ %3,5 o
Haberleri (n=14) (n= 55) (n=13) (n=23)
Gazetesi (n=12) (n= 30) (n=15) (n=17)
%25,5 %23,5 %51
Gundem Buca - - 51
(n=13) (n=12) (n= 26)

Orijinal haber Uretimi unsurunun gazetelere gbére dagihmina bakildiginda sadece iki gazetenin
(Tarsus Haber ve NRT) yiiksek oranda kendi Urettigi haberleri kullandigi gérillmektedir. U¢ gazete
haberlerinde ajanslarn ve diger yerel olmayan kaynaklari kullanirken, iki gazete haberlerinde
kaynak olarak yerel yoneticiler veya yerel elitleri kullanmigtir (Tablo 9). Tarsus Haber ve NRTnin
kendi orijinal iceriklerini Gretmelerinde hem haber gergevesini belirli bir ilge Gzerinden kurmalarinin
(Tablo 3) hem de agirlikl olarak yerel halk hakkinda haberler Gretiyor olmalarinin (Tablo 5) etkili
oldugu soylenebilir. Buna ek olarak, kése yazari bulunan gazetelerdeki kdse yazilarinin %82’lik
(n=60) bélimuanun bdlge halkina degil, Turkiye gindemine iliskin olmasi topluluk oryantasyonunun
saglanabilmesi adina eksiklikler icermektedir.

Buradaki dikkat cekici nokta Palandéken Gazetesinin ylUksek oranda topluluk oryantasyonu
bulunmasina ragmen, haberlerinde agirlikli olarak yerel yoneticileri kaynak olarak kullanmasidir. ilk
bakista celigkili gbrinen bu durum, Palandéken Gazetesinin ¢capraz tablolarina bakildiginda daha
net anlagiimaktadir (Tablo 10). Gazetenin Erzurum iline iliskin haberleri, bagli bulundugu ilceye
iliskin haberlerinden fazladir. Ancak gazete, bagh bulundugu ilge, bélge veya topluluk hakkinda
yaptigl haberlerde yerel halki kaynak olarak kullanirken (%69,2, n= 72), sehir yoneticilerine iliskin
yaptigl haberlerde yerel yéneticileri kaynak olarak kullanmistir (%91, n= 72). Dolayisiyla, gazetenin
temsiliyet ve kaynak kullanimi baglaminda dengeli bir sunumu vardir.

Tablo 10. Palanddken Gazetesi’nin Kaynak Kullaniminin Topluluk Oryantasyonuna Goére Dagihmi
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Genel anlamda orijinal haber Uretimi unsuru gazetelere gore degerlendirildiginde gazetelerin blyuk
bir bélumundn orijinal haber tretimi noktasinda eksiklikleri oldugu gérulmektedir. Cankda, hiperyerel
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medyanin kendi haberini Uretmesi ve haberde boélge/toplulukla ilgili orijinal haber kaynaklarina yer
vermesi beklenmektedir. incelenen gazetelerin bir bélimiinde ajans haberlerinin ve diger yerel
olmayan kaynaklarin yogun sekilde kullanildigi gértilmektedir. Yerel yurttaglarn haber kaynagi olarak
kullanip kendi haberini Gretebilen gazetelerin ise cografi yakinlik ve topluluk oryantasyonu unsurlari
acisindan da yuksek yuzdelere sahip olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu baglamda cografi yakinlik, topluluk
oryantasyonu ve orijinal haber Uretimi unsurlarinin birbiriyle yakindan iligkili oldugu soylenebilir.

3. 4. Webe Ozgii Olma

Tablo 11. Tiim Gazetelerin Webe Ozgii Olma Unsuruna Gére Dagilimi

Webe Ozgii Olma N Yiizde (%)
Sosyal Medyaya Ozgii 179 19,7
Sosyal Medyaya Kopyalanan 400 441
Sadece Web Sitesinde Bulunan 329 36,2
Toplam 908 100,0

Webe 6zgu olma kategorisi, gazetelerin dijital alana adaptasyonuna odaklanmaktadir. Bu kategoride
aranan unsur, gazetelerin sadece internet sitesinin ya da sosyal medya hesaplarinin bulunmasi
degil, sosyal medyaya ézgii (Ornegin: Twitter paylasimlari, Facebook icerikleri, YouTube videolari
gibi) haberlerinin bulunup bulunmadigidir. Bu kategoride (1) sosyal medyaya 6zgl haberler (2) Web
sitesinden sosyal medyaya kopyalanan haberler ve (3) hi¢ sosyal medyanin kullaniimadig: haberler
seklinde degiskenler belirlenmistir. ilgili kategori ekseninde tiim gazetelerin Webe &ézgi olma
frekanslarina bakildiginda (Tablo 11) gazetelerin blyuk bir béluminin Web sitesindeki haberlerini
kopyalayip sosyal medya mecralarina aktardigi (%44,1, n=400) ve yine blyuk bir béliminun sosyal
medyada hi¢ haber paylagimi yapmadigi (%36,2, n=329) tespit edilmigtir. Haberlerin sadece %19,7’si
(n=179) Twitter, Facebook ve YouTube gibi sosyal medya platformlarina 6zel Uretilip paylasiimistir. Bu
baglamda, incelenen gazetelerin genel olarak Webe 6zgl olmadigi sonucuna ulasilabilir. Gazeteler
klasik bir haber sitesi formatinda iceriklerini sunmaktadir.

Tablo 12. Webe Ozgii Olma Unsurunun Gazetelere Gére Dagilimi

P Sosyal medya 6zelinde | Sosyal medyada Sadece sitede
Al A el uretilen haber paylasilan haber | yayimlanan haber AL
Paland6ken %5,5 %94,5 018
Gazetesi (n=12) (n= 206)
%52,8 %41,1 %26,1
Tarsus Haber 197
(n=104) (n=81) (n=12)
%94,6 %5,4
Cankaya Gazetesi 148
(n=140) (n=28)
%49,6 %50,4
NRT - 135
(n=67) (n=68)
%5,9 %56,5 %37,6
Esenyurt Haberleri 85
(n=5) (n=48) (n=32)
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Bafra Altinova ) %13,5 %86,5 .
Gazetesi (n=10) (n=64)
%5,9 %80,4 %13,7
Glndem Buca 51
(n=23) (n=41) (n=7)

Webe 6zgl olma unsurunun gazetelere gére dagilimi incelendiginde, gazetelerin ilgili kategoriyi
karsilayamadigi daha net goérilmektedir. Tarsus Haber ve NRT'nin cografi yakinlik, topluluk
oryantasyonu ve orijinal haber Uretimi kategorilerine ek olarak Webe 6zgl olma unsurunu da
karsiladigr goérilmektedir (Tablo 12). Tarsus Haber'in Tarsus’u merkeze alan haberlerinin %75,8’i
(n=94); Tarsuslular hakkindaki haberlerinin %78,6’s1 (n= 92) ve Tarsuslular’i haber kaynagi olarak
kullandigi haberlerin %89,3'ii (n= 92) sosyal medya platformlarina 6zgii iceriklerdir. Ozellikle
ilcedeki guincel gelismeleri konu alan Twitter’daki hiperyerel haberleri ve Instagram’da kendi logolari
ile paylastiklari video-gorseller gazeteyi Webe 6zgu kilan dnemli unsurlardir. NRT'nin ise basil
gazetesi (Bizim Nizip Gazetesi), internet sitesi ve radyo yayini bulunmaktadir. Buna ek olarak Facebook,
Instagram ve YouTube’a Ozel igerikler Uretmektedir. Gazetenin kendi iline iligkin Urettigi haberlerin
%68’i (n=47); Nizipliler hakkindaki haberlerinin %59,3’U ve bdlge halkini kaynak olarak kullanarak
kendi Urettigi haberlerin %68,5’i (n=50) Webe 6zgu iceriklerdir. Gazetenin 6zellikle Facebook’u haber
Uretim ve etkilesim mecrasi olarak aktif sekilde kullandigi gérilmektedir. Ancak, Tarsus Haber ve NRT
digsindaki neredeyse butun gazetelerin dijital alana 6zgu icerikleri bulunmamaktadir. Sosyal medya
platformlari, gazetelerin internet sitelerindeki haberlerin sadece paylasimi icin kullaniimaktadir. Oyle
Ki, Palandoken Gazetesi ve Bafra Altinova Gazetesi neredeyse butun iceriklerini sadece kendi internet
sitesinden yayimlamaktadir. Dolayisiyla, incelenen gazetelerin biyuk bir cogunlugunun hiperyerellik
baglaminda Webe 6zgu olmadigi ve gazetelerin dijital alana adaptasyonun zayif oldugu sonucuna
ulasilabilir.

3. 5. Kamusal Boslugu Doldurma

Tablo 13. Tim Gazetelerin Kamusal Boslugu Doldurma Unsuruna Gére Dagilimi

Kamusal Boslugu Doldurma N Yizde (%)
Guncel Olaylar/Noétr Haberler 576 63,4
Topluluga Yoénelik Tanitim/Destek 94 10,4
\ézrsetle\l:onenmlere Yoénelik Tanitim/ 196 216
Bolgedeki Sorunlara Yoénelik Elestiri 42 4,6
Toplam 908 100,0

Kamusal boslugu doldurma kategorisi, topluluk temsilinin ve topluluk oryantasyonunun “niteligini”
sorgulamakla birlikte, hiperyerel medyanin en baskin unsurunu olusturmaktadir. Bu baglamda,
uretilen haberlerin sadece hiperyerel glincel gelismeleri, olaylari ve durumlari icermesi yeterli degildir.
Haberlerin kamusal fayda odakli bir perspektif tagimasi ve bdlgedeki sorunlara iligkin elestiri veya
¢6zum bnerileri icermesi gerekmektedir. Bir bagka ifade ile hiperyerel medyanin olaylari ve durumlari
-klasik liberal gazetecilik anlayisinin tarafsizlik ilkesinden farkl olarak- bélgedeki yurttaglarin lehine
olacak sekilde haberlestirmesi beklenmektedir. Clinku, hiperyerel medya bir konunun veya bdlgenin
kapsamindaki kamusal sorunlari gidermeyi amagclamali; yerel seckinlerin hesap verebilirligine ve
yerel halkin degisim icin lobi yapma becerisine katkida bulunmalidir (Metzgar vd., 2011, s. 774;
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Barnett & Townend, 2015, s. 344-345). Bu baglamda, ilgili kategoride haberlerin olaylara/durumlara
iliskin perspektifine bakilmig ve dort farkli degisken belirlenmistir (Tablo 13). Bunlar (1) guncel
olaylari/gelismeleri yorum icermeden oldugu gibi aktaran nétr haberler, (2) bélgeye/topluluga yonelik
bilgilendirme, tanitim ya da destek iceren haberler, (3) yerel ydnetimlere veya yerel elitlere yonelik
bilgilendirme, tanitim ya da destek iceren haberler ve (4) bdlgedeki sorunlara, yerel ydnetimlere
veya yerel elitlere ydnelik elestiri ya da ¢6zim &dnerisi iceren haberlerdir.

Bu baglamda, haberlerin yarisindan fazlasinin nétr bir perspektifle islendigi gérilmektedir (%63,4,
n= 576). Haberlerin %21,6’s1 (n= 196) ise yerel ydneticilere yonelik bilgilendirme ve tanitim iceren
haberlerdir. Dolayisiyla, haberlerin %85’inde (n= 772) kamusal boslugu dolduracak bir perspektif
bulunmamaktadir. Haberlerin sadece %15’i (n= 136) bdlgedeki toplulugu destekleyen (%10,4, n=
94) ve yerel yénetimlerin eksikliklerine iligkin elestiri iceren (%4,6, n= 42) haberleri kapsamaktadir.
Bu durum, Turkiye’'deki hiperyerel medya sorgulamasinda incelenen ilge gazetelerinin en blyuk
eksigi olarak dikkat cekmekle birlikte; hiperyerel haberlerin topluluk temsilinin yaninda, sz konusu
temsilin “niteligini” de sorgulamaya acik hale getirmektedir.

Tablo 14. Kamusal Boslugu Doldurma Unsurunun Gazetelere Gére Dagilimi

o T . Elestiri
Kamusal Boslugu .. Yerel Topluluk | Yerel Yénetimlerin Z .
Doldurma Notr Haberler | = ¢ sili /Elitlerin Temsili =
Onerileri
Gazetesi (N= 89) (N=51) (N=76) (N=2)
%81,7 %5,6 %5,1 %7,6
Tarsus Haber 197
(N=161) (N=11) (N=10) (N=15)
%77,7 %2,7 %14, 2 %5,4
Cankaya Gazetesi 148
(N=115) (N=4) (N=21) (N=8)
%65,9 %11,1 %19,3 %3,7
NRT 135
(N= 89) (N=15) (N= 26) (N=5)
%62,4 %1,2 %24,7 %11.,8
Esenyurt Haberleri 85
(N=53) (N=1) (N=21) (N=10)
Gazetesi (N=52) (N=9) (N=13)
%33,3 %5,9 %56,9 %3,9
Glindem Buca 51
(N=17) (N=13) (N=29) (N=2)

ilgili kategorinin gazetelere gére dagilimina bakildiginda “iige gazetelerinin kamusal boslugu
doldurmada yetersiz kaldig1” yargisi dogrulanmaktadir. Clinku, hicbir gazete agirlikli olarak yerel
topluluklarin sorunlarini merkeze geken ve bu anlamda yerel iktidar odaklarina elestiriler yonelten
haberler Uretmemektedir. Cogunlukla nétr ya da yerel yobnetimleri destekleyici tonda sunulan
haberlerin, liberal gazetelik anlayisinin ve geleneksel ana akim medya gazetecilik pratiginin bir
yansimasi oldugu séylenebilir. Ancak, burada su noktaya dikkat cekmek énem tagimaktadir: Oziinde,
guncel bir olayi/durumu konu alan ve yansiz bir tonda verilen herhangi bir haber de kamusal fayda
icerebilir (Calismanin yéntem bélimunde deginilen givenilirlik analizinde haberleri inceleyen ikinci
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kodlayici, gincel gelismeler iceren 7 haberi kamusal fayda ekseninde kodlamistir). Kamusalligin
saglanamiyor olusu, gazetelerin olay ve durumlara “yorum” getirmesi ya da “nétr” kalmasi ile
ilgili degildir. Gazetelerin haber konusundaki “sec¢imi” ve kurdugu baglam, haberlerin perspektifini
belirleyebilmektedir. Bir baska ifadeyle, haberlerin konusu, gazetelerin hangi konularda haber
yapmay! “tercih ettigi” ve bu tercihi “nasil sundugu” temsiliyetin niteliginin belirlenmesinde etkili olan
unsurlardir. Bu noktayi sorgulamak adina, gazetelerin hangi konularda haber yaptigina iligkin ayri
bir kodlama kilavuzu olusturulmus ve veriler Tablo 15’te sunulmustur.

Tablo 15. Gazetelerin Haber Konularina Gore Dagilimi

KONULAR Guncel Siyasi Ekonomi | Spor | Kultir Sanat | Egitim | Saglik | TOPLAM
: 49

Esenyurt Haberleri (%57,64) 14 4 1 5 6 6 85

Tarsus Haber 191 35 14 2 2 5 8 197

(%66,49)
. 14 28

Giindem Buca (%27.45) | (%54,90) 2 3 1 3 51

Bafra Altinova 31

Gazetesi (%41,89) E g 4 1 2 9 o)

Cankaya Gazetesi 39 42 23 10 13 5 16 148

(%26,35) | (%28,37)

. . 75
Palandéken Gazetesi (%34,40) 52 25 20 19 24 3 218
NRT 87 18 16 6 2 3 3 135
(%64,44)

Gazetelerin neredeyse tamami agirlikhi olarak giincel konulari iceren (duyuru, acilis, konusma,
trafik kazalari, hirsizlik, kavga, doga olaylari gibi) haberler Uretmektedir. Siyasi haberler partilerin,
yerel meclisin ve politikacilarin agiklamalari ile sinirli kalirken, ekonomi konulu haberler déviz
kuru ve sehirdeki yatirimlar ekseninde cercevelenmektedir. Haberlere kamusalligi katacak olan
elestirellik ve farkli baglamlar (Ornegin zamlarin bélge halkina etkisi, esnafin durumu, yurttaslarin
beklentisi gibi) s6z konusu haberlerde yer almamakta veya ¢cok az gérinur olmaktadir. Dolayisiyla,
haberlerin ardalan ve baglam bilgileri kurulmadigi i¢cin haberlerin cercevesi genel olarak gunlik
olaylar, durumlar ve agiklamalarla sinirli kalmaktadir. Bu durum kamusal temsiliyetin ve elestirelligin
saglanamamasindaki baslica neden olarak gorulebilir. Dolayisiyla, ilce gazetelerinin guncel
gelismeleri tek baglami ile sunmak yerine, konunun farkh perspektiflerine ve yurttaglarin aktif
katilimina yer vermesi gerekmektedir.
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3. 6. Sivil Katiim

Tablo 16. Tum Gazetelerin Sivil Katihm Unsuruna Gére Dagihmi

Sivil Katilm N Yizde (%)
Etkilesim/Yorum ve Gérusler 76 8,4
Toplulugun Urettigi icerik 6 0,7
Ses/Gorunti/Fotograf ile Surece Katilim 103 11,3
Sivil Katihm Yok 723 79,6
Toplam 908 100,0

Sivil katilim unsuru, boélge halkinin haber Uretim ve denetim slrecine katilimini icermektedir;
yurttaglarin haber Gretim surecine katilimi, onlarin yorum ve goéruslerinin gérinir olmasi, etkilesimin
saglanmasi, bdlge halkindan gelen gérunti ve yorumlarin haberlerde kullaniimasi gibi farkh
dizeylerde katilim unsurlari bulunmaktadir. Bu baglamda, sivil katilim kategorisinde doért degisken
belirlenmistir. Bunlar: (1) Bélge halkinin haber metninin altinda ya da sosyal medya hesaplarinda
konuya iligkin yorum ve géruslerini belirttigi ve habere ek bir bilgi sundugu “etkilesim” iceren haberler,
(2) topluluk Gyelerinin dogrudan bir bilgi sundugu ve bu sekilde dogrudan medya platformlarinda yer
alan haberler/icerikler, (3) topluluk Uyelerinin olaylara iliskin ses, fotograf veya video géndererek
haber Uretim surecine katildigi haberler ve (4) herhangi bir sivil katilimin bulunmadigi haberlerdir.
Bu noktada toplam haberlerin %79,6’sinda (n= 723) herhangi bir sivil katilimin bulunmadigi
g6rulmektedir. Topluluk Gyelerinin Grettigi (%0,7, n= 6), gbruntu ile strece katildigl (%11,3, n= 103)
ve etkilesimde bulundugu (%8,4, n= 76) haberler ise genel toplama gbre digik seviyede kalmistir.
Bu noktada haberleri incelerken “etkilesim” 6zelinde aranan unsur, bir okuyucunun haberin altina
herhangi bir yorum birakmasi degildir. Okuyucunun haberin kapsamina giren bir bilgi veya ayrinti
sunmasli haberin cercevesini genisletecegi icin “etkilesim” unsuru icinde degerlendirilmistir.
Gazetelerin geneli degerlendirildiginde sivil katilimin yeterli dizeyde saglanamadigi sdylenebilir.

Tablo 17. Sivil Katilim Unsurunun Gazetelere Gére Dagilimi

. . — Toplulugun Goriintii ile . .
Sivil Katilim Etkilesim Urettigi icerik Siirece Katilim Sivil Katihm Yok | TOPLAM
%15,1 %1 %83,9
Palanddken Gazetesi - 218
(n=33) (n=2) (n=183)
%1 %3 %37,1 %58,9
Tarsus Haber 197
(n=2) (n=6) (n=73) (n=116)
%6,1 %93,9
Cankaya Gazetesi - - 148
(n=9) (n=139)
%11,9 %10,3 %77,8
NRT - 135
(n=16) (n=14) (n=105)
%9,4 %15,3 %75,3
Esenyurt Haberleri - 85
(n=8) (n=13) (n=64)
Bafra Altinova 75,4 : ) %94.,6 4
Gazetesi (n=4) (n=70)
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%7,8 %2 %90,2
Glindem Buca - 51
(n=4) (n=1) (n=46)

Sivil katim unsurunun gazetelere gére dagilimina bakildiginda hicbir gazetenin tam anlamiyla
sivil katilimi saglayamadigi gérilmektedir. Gazetelerin haberlerindeki katilim, genel olarak topluluk
dyelerinin haberlere iliskin yorum ve goéruslerinin yer aldigi etkilesim odaklidir. Ayni zamanda
gazetelerin belirli bir bélimudnin, bélge halkindan gelen ses, fotograf ve video gibi materyallere
haberlerinde yer verdigi gérulmektedir. Burada sinirli da olsa Tarsus Haber’in dogrudan yerel halktan
gelen iletileri paylagsmasi dikkat cekmektedir. Bunlar, bélge halkindan gelen uyari ve bilgilendirme
yazilaridir. Topluluktan gelen ve dogrudan yayimlanan igerikleri “haber” olarak degerlendirmek
mumkuln olmasa da gazete ve yurttaslar arasindaki etkilesim ve sivil katimiigsaret etmesi bakimindan
bu iletiler 6nem tagimaktadir (Gérsel 1-2). Ayrica Tarsus Haber’in sivil katihma diger ilce gazetelerine
gbre daha fazla yer vermesinde gazetenin ylksek oranda cografi yakinlik ve topluluk oryantasyonu
merkezli haberler yapmasinin, haberlerinde yerel kaynaklari kullanmasinin ve 06zellikle sosyal
medyay! icerik Uretiminde aktif sekilde kullanmasinin (Webe 6zgl olma) etkisi bulunmaktadir.

[ R e—

AMAN DIKKAT

Merhaba tarsus igi klima temizligi igin
ariyan bir grup ahlaksiz var klimanin
gazi yok gaz koyalim diyip klimanin
icinde olan gazi aliyorlar ve bidaha

ulagilamiyor malesef biz magdur olduk @ =i s kit i )

bagk.alarl maddur olsun istemem kolay ® .

gelsin
. m‘velsrm-av.\u&n ‘den yondirma yapacak
Y et misati o
oQv =

1,605 begenme

Gorsel 1. Tarsus Haber sivil katim 6rnegi 1 (19.07.2022)

= S—
Kolay gelsin,

Sicaklar kendini géstermeye baglad!.
Arag sirlcileri fren mesafelerinde ve
hizlarinda daha dikkatli olmasi lazim.
Sicak asfalt ve I1sinan lastik yollarda
sabun gibi oluyor araclar kayiyor.
Yetkili bir serviste caligiyorum giinde
belki 10 arag geliyor. Frenlerim tutmadi
ve arag kaydi diye. Ozellikle kazanli
huzurkent isiklari arasinda yolda i1sinan
asfalt yuzunden fren mesafelerinde
ciddi bir gikayet allyorum. cav -

1619 beenme

Gorsel 2. Tarsus Haber sivil katilim 6rnegi 2 (29.07.2022)

Genel bir degerlendirme yapildiginda gazetelerin bayuk bir b6limanun etkilesim, haber Gretim ve
okuyucu mesajlarina yer verme noktasinda sivil katilimi saglayamadigi gézlenmektedir. Sivil katilim
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unsurunun saglanamamasinda, gazetelerin kendi haberini Uretme, kamusal boslugu doldurma,
Webe 6zgu olma gibi eksiklikleri etkili oldugu sdylenebilir.

Sonuc ve Degerlendirme

Bu calismada, bir gazetecilik anlayigi olarak hiperyerel medyanin temel unsurlarinin tartigiimasi
ve belirli ilce gazeteleri Gzerinden Turkiye’deki hiperyerel haberciligin potansiyelinin sorgulanmasi
amaclanmistir. Alanyazina bakildiginda, hiperyerel gazetecilik tanimlamasini sadece cografi
sinirlara ve katilima indirgemenin cesitli eksiklikler icerdigi gérilmektedir. Hiperyerel medya kavrami,
bir gazetecilik pratigi olmanin 6tesinde, kendine 6zgu bir gazetecilik anlayisini temsil etmektedir.
Hiperyerel gazetecilik, 6ncelikle medya alaninda kaybolan kamu hizmeti yayinciligi anlayisinin
biraktigi boslugunu doldurmaya yéneliktir ve bu anlamda dijital olanaklardan hareketle genis bir
medya reformunu hedeflemektedir. ifade edilen bu temel noktalar hiperyerel medyanin kavramsal
cercevesini olugturmaktadir.

Calsmada, Turkiye’nin yedi cografi bélgesini temsilen yedi ilce gazetesi, bir ay boyunca, toplam
908 haber tzerinden incelenmistir. Analiz sonucunda, ilce gazetelerinin hiperyerel medyanin hangi
Ozelliklerini kargilayabildigi ve hiperyerel haberciligin uygulanabilirligi noktasindaki eksikliklerin neler
oldugu su basliklar altinda 6zetlenebilir:

1. Yerelin temsili: Gazeteler, cografi yakinlk ve topluluk oryantasyonu baglaminda agirlikh olarak hiperyerel
medya Ozelligi gdsterebilmektedir; genellikle bulunduklari ilce veya bolgeyi kapsayan haberler Gretmekte ve
haberlerinde ¢ogunlukla bolgedeki yerel halki merkeze almaktadir.

2. Ozgiin haber sorunu: Belitli gazetelerin, kendi bélgelerine iliskin ve toplulugu temsil eden haberlerinde
orijinal haber Uretimi gerceklestirdigi soylenebilir. Ancak, genel olarak ajans haberlerinin ve diger yerel
olmayan kaynaklarin haberlerde yogun sekilde kullanildigi gériimektedir.

3. Dijital alana adaptasyon sorunu: Tarsus Haber ve NRT disindaki gazetelerin genel olarak Webe 6zgu
olmadigi gdzlenmistir. Gazeteler, klasik bir haber sitesi formatinda iceriklerini sunmaktadir.

4. Kamusallik sorunu: Haberlerin %85’inde kamusal boslugu dolduracak bir perspektif bulunmamaktadir.
Haberlerin konu edindigi meselelerin genel olarak gunlik olaylar, gelismeler ve aciklamalarla sinirli kaldigi
saptanmistir. Bu durumun, incelenen ilce gazetelerinin en blyuk eksigi oldugu sdylenebilir.

5. Katim sorunu: Gazetelerin geneli degerlendirildiginde sivil katihmin yeterli dizeyde saglanamadigi
gorulmektedir. Katilim, genel olarak bélge halkinin haberlere iliskin yorum ve gérusleri ile sinirl kalmaktadir.

6. Hiperyerellik: Bu calisma 6zelinde bakildiginda, hiperyerel medya baglaminda en gugli bdlge ve illerin
Akdeniz Bolgesi’nden Mersin ve Glineydogu Anadolu Bdlgesi’nden Gaziantep oldugu séylenebilir. Ancak,
hiperyerel medyanin Turkiye’deki tim bdlgeleri ve sehirleri kapsayan dagilimini test etmek icin bu ¢calismanin
sinirlarini asan, daha fazla érnekleme sahip ve daha derinlikli calismalara ihtiyac vardir.

Bu calismanin ciktilarindan hareketle, Turkiye’de hiperyerel medyanin gelisebilmesi noktasinda su
dneriler, bir yol haritasi sunmak adina kritik olacaktir: Oncelikle, hiperyerel medya tanimlamalarinin
sadece cografi yakinlik veya topluluk odakh kurmak yeterli degildir. Hiperyerel haberlerdeki topluluk
temsilinin yaninda, s6z konusu temsilin “niteliginin” de sorgulanmasi 6nem tasimaktadir. Bir
topluluk “hakkinda” haber yapmak, o toplulugun demokratik temsilini saglamada yeterli degildir. Bu
bakimdan, hiperyerel gazetelerin gincel gelismeleri tek baglami ile sunmak yerine, konularin farkh
perspektiflerine ve yurttaslarin aktif katilimina yer vermesi gerekmektedir. Ornegin, bu platformlarin
elestirel bir anlayigla arastirmaci gazetecilik pratigini merkeze alarak haberlerini Gretmesi, haberlerin
sosyal ve politik yonina gérunir kilacak; haberlerin baglamini ve ardalan bilgisini genigletecektir.
Buradan hareketle, bu caligmanin kapsami diginda olan “haber sdylemi’ni merkeze alarak yapilacak
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baska bir calisma, hiperyerel medyadaki kamusalligin “niteligi” noktasinda daha butlincuil ve detayl
veriler sunacaktir.

ice gazetelerindeki 6zglin haber sorunu, ayni zamanda sivil katilim ve dijital adaptasyon sorunudur.
Hiperyerel medyanin haber Gretim pratikleri, 6ncelikleri ve tercihleri, yerel halkin glindemiyle paralel
sekilde ilerlemelidir. Bu da yurttaglari haber Gretim sirecine dahil etmekle ve dijital alanin butin
olanaklarini siirece eklemlemekle mimkiin olabilecektir. Ornegin, belirli bir bdlgeyi kapsayan ortak
dijital tartisma gruplarinin olusturulmasi, bu anlamda énemli bir adim olabilir. Calismada ortaya
konulan analizde de gérulecegi Uzere cografi yakinlik, topluluk oryantasyonu ve orijinal haber
aretimi unsurlari birbiriyle yakindan iligkili 6zelliklerdir. Bu noktada hiperyerel gazeteler digsinda
kalan, Turkiye’deki hiperyerel Facebook ve WhatsApp gruplari veya Twitterdaki yurttas haberciligi
pratikleri Uzerine yapilacak farkl analizler, bu tartismaya yeni acilimlar sunacaktir.

Bu calisma, mikro Olcekli bir analiz sunsa da makro yapiya iligkin yorumlara da belirli bir zemin
hazirlayabilmektedir. Sadece hiperyerel medya 6zelinde degil, gazetecilik alaninda kamusal yarari
getirecek baslica unsurun ekonomik ve editéryal bagimsizlik oldugu unutulmamalidir. Bu anlamda,
hiperyerel medyanin ekonomi politigi; medya sahipligi ve Uretim iligkilerindeki bagimsizlik, hiperyerel
medyanin kamusal gbrevini yerine getirebilmesinde kilit 5neme sahiptir. Dolayisiyla ileride yapilacak
Turkiye merkezli calismalarda, hiperyerel medyanin sadece haber Uretiminin ve amaclarinin degil,
sahiplik yapisinin ve finansal konumunun da tartigsiimasi énemli gériimektedir. Ortaya konulacak
analizlerde -bu calismanin kapsami diginda kalan- bu unsurlarin da ¢ézimlemesinin sunulmasi
Onerilir.

Son olarak, hiperyerel medyaya iliskin Turkiye merkezli calismalarda bu ¢alismanin eksik biraktigi
Uzere, Turkiye’deki demokrasi ve medya kultarinun irdelenmesi de 6nem tagsimaktadir. Hiperyerel
medyaya iligkin alanyazindaki arastirmalarin buyltk bir béliminin ABD ve Birlesik Krallik’ta
yapilmis olmasi dikkat cekmektedir (Williams & Harte, 2016, s. 280). Medya atmosferi “gérece”
Ozgur olan Ulkelerdeki 6rneklerden hareketle genel bir gcergeve gizmek, Turkiye adina yapilacak
degerlendirmelerde eksiklikler yaratabilir. Cankl, Turkiye’deki medya ve demokrasi iligkisi, s6z
konusu Ulkelerdeki kadar kurumsallasabilmis degildir. Dolayisiyla, ileride hiperyerel medyaya
iliskin Turkiye merkezli yapilacak calismalarda, Turkiye’deki medya atmosferi, basin 6zgurliga,
yerel yonetimler ve dlzenleyici yasalar gibi unsurlarin da dikkate alinarak bulgularin yorumlanmasi
Onerilir. Sonug olarak, gunimlz medya atmosferinde uygulanabilirligi kisith olsa da hiperyerel
medya anlayisinin medya aktérleri tarafindan potansiyel bir hedef olarak belirlenmesi, gazetecilik
alani adina bir kazanim olacaktir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

Hyperlocal media, unlike local media, is seen as the general name of journalistic practices that
address a smaller geographical area or a community. However, in the last decade, this concept has
started to gain new and important meanings (Cook & Bakker, 2019, p. 31). It is seen that there are
different examples of hyperlocal media in the world and various analyzes are made regarding the
news production practices of these media platforms based on the concept of “hyperlocal journalism”
(Picone, 2007, p. 102; Kurpius, Metzgar & Rowley 2010, p. 360; Ewart, 2014, p. 795; Foust, 2017, p.
30). In Turkey, there are studies examining hyperlocal media at the conceptual level (Degirmencioglu,
2014, pp. 147-148; Unal, 2020, p. 244). However, it is noteworthy that there is no study that “directly”
focuses on this issue and discusses the issue by presenting analysis in the context of Turkish
local media. Therefore, a discussion on the situation in Turkey by placing the concept of hyperlocal
media at its canter is a critical point in the literature and reveals the importance of this study. The
purposes of the study are (1) to make a contribution to the literature in this area, which has not been
sufficiently studied in Turkey; (2) to define better and understand the role, scope and mission of
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hyperlocal media; and (3) to evaluate its reflections in Turkey.
Research Questions

In line with these purposes, the problem of the study is the question of “in which elements of
hyperlocal media, as a journalistic understanding, finds its response in the district newspapers in
Turkey” Within the framework of the research problem, answers to these basic research questions
were sought in the study:

RQ1a- What is the conceptual framework of hyperlocal media?
RQ1b- What elements should exist for a media platform to be qualified as hyperlocal media?
RQ2a- Which features of the hyperlocal media are seen in the district newspapers in Turkey?

RQ2b- What are the shortcomings of the applicability of hyperlocal media in Turkey?

Literature Review

Hyperlocal media represents a unique journalistic approach beyond being a journalistic practice.
Hyperlocal journalism is primarily aimed at filling the gap of public service broadcasting, which has
disappeared in the field of media, and in this sense, it aims at a wide media reform based on digital
possibilities (Metzgar, Kurpius & Rowley, 2011, p. 782). Therefore, hyperlocal media organizations
need to act with a different mission and motivation than the traditional mainstream and local media
journalism approach. In other words, the concept of hyperlocal media points to a practice of journalism
that goes far beyond the question of “what is happening in the area where | live in”. There are six
components to evaluate the potential of a platform to be hyperlocal media (Metzgar et al., 2011, p.
775). These are: (1) Geographical elements, (2) community orientation, (3) original news reporting,
(4) indigenous to the web, (5) filling perceived gaps, and (6) civic engagement.

Methodology

In the analysis part of the study, seven district newspapers that represent seven geographical regions
of Turkey were determined. For a month, all news was reviewed daily and, a content analysis was
carried out on a total of 908 news. A special coding form for this study was prepared for the analysis
of the news. The coding form was created based on six components defined by Metzgar, Kurpius
and Rowley (2011, p. 777) regarding hyperlocal journalism practices. The news are coded according
to this form. These are: (1) Geographical elements, (2) community orientation, (3) original news
reporting, (4) indigenous to the web, (5) filling perceived gaps, and (6) civic engagement.

Results and Conclusion

At the end of the study, the following findings were observed: District newspapers are predominantly
hyperlocal media in the context of geographical elements and community orientation. Newspapers
usually make news covering the district or region they are in and mostly focus on the local people
in the region. However, newspapers have various structural problems: The problem of original news
reporting and the adaptation to the digital space, lack of public benefit and participation are the main
factors that prevent hyperlocality. Consequently, district newspapers in Turkey should handle the
news from different perspectives and they should provide the active participation of citizens instead
of presenting current developments in a single context.
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Abstract

The COVID-19 pandemic has affected the world socially, culturally, economically, and politically. Struggling with the
COVID-19 virus has become the focal point of the countries. As many studies are being conducted, and new treatment
methods are being discussed, the vaccination process continues worldwide. According to the current statistics, 63% of
the world population has been already fully vaccinated. During this period, along with the true information, many false
information facts and materials proliferated which lead to the reluctance of individuals to be vaccinated. As a result of
it, the virus exposes to mutation and more serious cases emerge worldwide. In this context, this study aims to analyze
false information Tweets regarding vaccination in Turkey. As Turkey is one of the top countries with the highest cases
and the medium-scaled (68%) level of vaccination worldwide, the study findings will help to understand the main motives
of anti-vaccination by focusing on false facts. A two-step methodology was followed in the research. First, data collection
was done through Twitter API and then, the analysis was conducted using the Orange Data Mining Program and content
analysis. Propaganda is one of the interesting results as the most-shared false information type. On the other hand,
while “the denial of the epidemic” was the most-focused theme, “stop insisting on PCR” and “pandemic is over” were the
most-emphasized discourses in the Tweets.

Keywords: False information, COVID-19, Vaccination, Turkey, Twitter.
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COVID-19 pandemisi tim dlnyayi toplumsal, kiltirel, ekonomik ve siyasal olarak derinden etkilemistir. Pandeminin
etkileri ve sonuglari ile miicadele Ulkelerin odak noktasi haline gelmistir. Streg icinde farkli tedavi ydntemleri ve ¢calismalar
yuratdliyorken, mevcut asilanma ile ilgili tartismalar da devam etmektedir. Son istatistik bilgilere gére dliinya nufusunun
63%'U iki doz asilanmis durumdadir. Ozellikle asilarla ile ilgili bilgi kirliligi bu strecin yavaslamasina neden olmakta ve
daha énemlisi asilanmamadan dolayi virtisiin ¢esitli mutasyonlarinin da ortaya ¢cikmasina neden olmaktadir. Bu anlamda
bu ¢alisma diinyadan en fazla vaka sayisinda ve orta él¢ekli asilanma dizeyine sahip Turkiye’de asilanmama ile ilgili
Twitter'da yayinlanan yanls bilgileri incelemeyi amagclamaktadir. Calismada iki asamali yéntem izlenilmistir. Oncelikle
asllarla ilgili paylagimlar Twitter API araciligiyla veri toplaniimis, Orange Data Mining Programi ile analiz gerceklestiriimis,
sonra ise igcerik analizi uygulanmistir. Bulgulara gére propaganda en fazla 6ne ¢ikan yanhs enformasyon tiri olurken,
“pandeminin varliginin inkéari” en fazla deginilen konu olmustur. Diger taraftan “PCR testlerini durdurun” ve “pandemi
bitti” en ¢ok vurgulanan diger sdylemler olmustur.
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Introduction

to spread information around the globe. The abundance of information and extensive use

of big data has also led to the emergence of false information and widespread use. It has
become difficult to understand the falseness of information. Due to the nature of social media tools
and other digital communication platforms, disinformation can be produced, shared, and reached
by users without any filters or regulations. False information is frequently produced, especially
during times of crisis or disaster, because there is a demand for information. One of the best-known
examples of the extensive production and dissemination of false information is the COVID-19 period.

With the emergence of digital media tools and technological advancement, it is now simple

The COVID-19 pandemic has led to serious societal, political, and economic problems throughout
the world. Although there are various assumptions about the origin of the virus, the first COVID-19
case was reported in Wuhan, China, in December 2019. Since many cases were reported also in
other countries in January 2020, WHO (World Health Organization) declared a high-risk assessment
of the disease at the global level (WHO, 2020). The alarming levels of spread and severity made
WHO characterize COVID-19 as a pandemic in March 2020. In parallel to struggling with the societal,
political, and economic effects of the pandemic, vaccination studies were initiated to be prepared
and tested in different regions of the world. Vaccination programs have been widely conducted
in developed and developing countries from the beginning of 2021. On the other hand, many
speculations and conspiracy theories have been produced about the harmful effects of vaccination.
As a result, the rise of anti-vaccination has led to the increased spread of the virus (CDC, 2022).

Many studies (Gottlieb & Dyer, 2020; Tagliabue, Galassi & Mariani, 2020; Nguyen & Catalan,
2020; Galhardi et al., 2021) showed that the production of disinformation has increased during the
COVID-19 Pandemic. Many false facts that impact vaccination have been widely produced. As
Wilson and Wiysonge (2020) stated, vaccine hesitancy is not a new phenomenon, people have been
most anxious about being vaccinated. However, during the COVID-19 pandemic, anti-vaccination
mis/disinformation facts and materials have proliferated rapidly via social media platforms. Recent
studies (Kadenko et al., 2021; Petit et al., 2021; Montagni et al., 2021; Dib et al., 2021) analyzed the
effect of disinformation on people’s attitudes toward COVID-19 vaccination. The significance and
necessity of media literacy and e-health were made clear by those studies.

A new concept “plandemic” has also become popular on social media due to the viral conspiracy
theory video “Plandemic” at the beginning of the pandemic (Moran, 2020). The video includes an
interview with consipracy theorist Judy Mikovits, a former virology researcher, who is a kind of fiction
that aims to gain profit by selling vaccinations (Cook et al., 2020). The concept of “plandemic” is
associated with several popular conspiracy theories, such as that the pandemic was fake or human-
made. The documantary and the concept of “Plandemic” used in the documantary served to capitalize
on anti-containment sentiments and COVID-19 beliefs that were already prevalent, diverting people
towards anti-vaccine behaviours and general concerns about how the pandemic would affect our
rights and freedoms (Kearney, Chiang & Massey, 2020, p. 2). Being used as hashtag, it becomes
one of the essential keywords of disinformation campaigns shared on social media, in particular
Twitter.

This research focuses on the analysis of the Tweets under the twelve most-used hashtags within the
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three months (between 28.07.2021 and 28.10.2021) which are #asivepcrdurdurulsun(stop vaccination
and PCR), #asidegilbiyolojiksilah (it is not a vaccine it is a biological weapon), “Zdenekolmaturkiye
(do not be experiment Turkey), #kobaydegiliz (we aren’t subject), #asizorbaliginadiren (resist to
vaccination bullying), #coronatiyatrosu (Corona theater), #salginyokyalanvar (no pandemic yes
lie), #sahtesalginaboyunegmiyoruz (we do not surrender to fake pandemic), #maskeyehayir (no
mask), #pandemibitti (a pandemic is over), #maskesagligazararlidir (mask is unhealthy) and
#asiolmayacagim (1 will not be vaccinated), in Turkey. Turkey is one of the top ten countries with the
highest number of COVID-19 cases worldwide (Worldometers, 2022). However, despite being one
of the top ten countries with the highest COVID-19 cases, it is in the 20" spot in the “share of people
vaccine against COVID-19” on 18 November 2021(Our World in Data, 2022). Therefore, the Minister
of Health often makes statements reminding the importance of the vaccine, and the government
conducts communication campaigns to increase vaccination rates.

Therefore, Turkey can be considered as one of the country samplings to analyze the general structure
and effect of false information on COVID-19 vaccination. Although there are some studies (Aydin,
2020; Akyuz, 2020; Porsuk & Cerit, 2021; Topsakal, 2021; Karakas & Dogru, 2021) analyzed fake
news and mis/disinformation related to the COVID-19 pandemic within Post-Truth understanding,
none of them focused on anti-vaccination hashtags and posts of Twitter by the users. The main
focus on Post-Truth understanding is related to the vast attention that false information (particularly
fake news) impacts on individuals in a way that blurs the difference between the real and the fake
(Sismondo, 2017). However, those studies didn’t focus on the typology and sentimental structure
of the false information materials. In this study, instead of focusing on the disinformation or
misinformation within the Post-Truth discussion, in general, false information examples’ both the
qualitative and quantitative aspects were examined and mapped out.

1. False Information and Social Media

False information is not a new phenomenon. It has been made up and used for many reasons
since Ancient times. The emergence of digital communication and social media tools has eased
the production and spread of false information. There is an abundance of false information on the
Web where fact is fabricated and mispresented on purpose or not. Recent studies revealed that the
spread of false information can lead to far-reaching impacts in terms of user engagement metrics.
Those can be listed as the number of likes, reshares, hoaxes, fake news, and rumors. To be more
precise, the most liked, shared/reshared, and commented posts survive for a long time and spread
across the Web that allows users to expose to false information (Kumar, West & Leskovec, 2016;
Kumar & Shah, 2018).

Information is not the only concept that is related to knowledge informing on learning, but also a social
process including differences for the observer. The informative characteristic of any information
stemmed from background, previous knowledge, and biases. Those elements generate the level of
attention and change in the receiver (Giglietto et al., 2019, p.627). For Floridi (2010) false information
can’t be considered as information due to the narrated things do not exist in reality. On the opposite,
for Scarantino and Piccinini (2010) it is not always easy or possible to evaluate the truthfulness of
the information. Therefore, the information cannot be either true or false. In this vein, Giglietto et al.
(2016) underlined the challenge of understanding and evaluating the truthfulness of the information
in the current media ecosystem. However, three main tools were suggested as the determinants of
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truthfulness which are the source, story, and context. While the source is related to the reputation
of the media organization, the story and context are about the individual tendencies of the users or
personal beliefs.

Kumar and Shah (2018) classified false information into two major categories: misinformation and
disinformation. While misinformationis a kind of false information thatis formed during event evaluation
on the knowledge updating that has no purpose to mislead, disinformation refers to false information
which aims to mislead individuals intentionally. More clearly, in misinformation the inaccuracy of the
information is unintentional, however; in disinformation, it is deliberatively false or misleading (Jack,
2021). In other words, disinformation can be understood as “misinformation with an attitude” that
includes intentional, deliberative, and purposeful effects to mislead, deceive and confuse (Fetzer,
2004, p.231). For Fallis (2009), accuracy is essential for the quality of information which can impact
the formation of false beliefs and misleading information. In addition, the intention of the source is
also important for understanding inaccurate and misleading information. As the conceptualization
and analysis of false information are still problematic and controversial, as Floridi (1996, p.510)
stated, each form or type of false information doesn’t need to be intentional. Therefore, the analysis
of the false information should be done comprehensively. In the false information literature, rumors
and fake news are the other popular terms used in the studies. Rumor is a type of false information
that is not verified by a reliable source. Fake news refers to news articles that are intentionally and
verifiably false on account of serving specific purposes (Zubiaga et al., 2018). For Sharma et al.
(2019, p. 4) fake news can be also defined as “a news article or message published or propagated
through media, carrying false information regardless of the means and motives behind it”.

Within the framework of the typology of false information on the Web, Zannettou et al. (2019) put
forward eight main categories which are; fabricated (completely fictional stories devoid of real facts),
propaganda (a sort of a fabricated story that is utilized in a political context to mislead people),
conspiracy theories (the stories which aim to explain a situation or an event by resorting to conspiracy
without proof), hoaxes (the half-true or factoid stories that are either false or inaccurate due to being
presented as legitimate facts), biased or one-sided (these extremely one-sided stories are also
known as hyperpartisan stories in a political context), rumors (the stories that their truthfulness is
never confirmed), clickbait (the deliberate use of misleading headlines and thumbnails of content on
the Web), satire news (the stories that are based on irony or humor). Similar to this typology, Pierri
and Ceri (2019) varied false information as fake news, hoaxes, satirical news, propaganda, clickbait,
rumor, and junk news. Junk news is a generic term that includes several types of information, from
propaganda to hyper-partisan news. On the other hand, although the concept fake news is analyzed
as also a specific phenomenon in the literature, in fact, it is contested term that can be included in
within the understanding of both misinformation and disinformation circulation online (Marwick &
Lewis, 2017). In this study, this concept it is dealt within the framework of false information based on
the typologies done by Pierri and Ceri (2019), Zubiaga et al. (2018), and Zannettou et al. (2019).

Social media platforms have enhanced the dissemination mode of information by which the velocity,
volume, and variety of information transmission have been developed greatly. This has also led
to the spread of false information faster, deeper and wider on social networks. Another point is
the multi-modal ecosystem of new media has developed high-quality and manipulative information
materials such as images, videos, and audio on a massive scale (Fallis, 2009; Guo et al., 2020).
In particular, the algorithm of new media technology is used effectively to improve the decision-
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making for individual users (Soe, 2018). Above all, the increase in the number of Web providers
and multi-dimensional interactivity should be considered as the main factors that contribute to the
development of false information to a large extent on digital platforms (Floridi, 1996).

In this study, we focused on typological and contextual characteristics of false information regarding
anti-vaccination posts for COVID-19 on Twitter, in Turkey. In this vein, we did not prefer to separate
as disinformation or misinformation due to the complexity and difficulties of exact separation.
Furthermore, instead of analyzing the examples within only two major types, we modified different
categories of false information based on the literature. In doing so, a total of 748 posts under mostly-
used 12 hashtags were reached and analyzed. Based on the dis/misinformation understanding,
we aim to find out how the typology of Covid-19 anti-vaccination false information posts, the main
themes, the underlined concepts, and their sentimental structure of them. The results can contribute
to the related literature as the important sampling of Turkey where is one of the top countries
worldwide with the highest number of cases.

2. Methodology

This study seeks to examine false information Tweets about vaccination in Turkey. As Turkey is
one of the top countries with the highest cases and the medium-scaled (68%) level of vaccination
worldwide (BBC, 2021), the study findings will help to understand the main motives of anti-vaccination
by focusing on false facts.

For that purpose, the research aims to find out:

RQ1: Which types of false information were mostly used for anti-vaccination?
RQ2: How anti-vaccination was framed in false information Tweets in Turkey?
RQ3: Which concepts were mainly emphasized?

RQ4: What was the sentiment of the shared Tweets?

Based on four main research questions, a mixed methodology was applied, therefore; both qualitative
and quantitative aspects of the posts were taken into account. A two-step research design was
followed to analyze and discuss the findings in a more detailed way.

First, the period in which predominantly tweets were about vaccination in Turkey was selected
for the analysis. In this context, 748 tweets were collected for around 12 trending hashtags about
anti-vaccination by using publicly available Twitter API, which filters data from Twitter based on
a hashtag on 28.10.2021. In order to find popular hashtags, a search was carried out on Twitter
with the words “Covid-19 vaccine” “vaccine”, “anti-vaccine”, “plandemi”, “I will not be vaccinated”,
“vaccination victims” and the most used hashtags were determined.

The data set is limited to only three months (between 28.07.2021 and 28.10.2021) because of
Twitter’s “COVID-19 Misleading Policy” (Twitter, 2021).. Twitter denies access or removes false or
misleading information about “COVID-19 vaccines that invoke a deliberate conspiracy by malicious
or powerful forces”, “adverse impacts or effects of receiving vaccinations, where these claims
have been widely debunked”, “vaccines and vaccination programs which suggest that COVID-19

vaccinations are part of a deliberate or intentional attempt to cause harm or control populations”



False Information about COVID-19 Vaccination in Turkey: Analysis of Twitter Posts

(Twitter, 2021).. Following the data collection, the findings were analyzed by both the Orange Data
Mining program and content analysis (manually). Orange is a program for machine learning and
data mining (DemSar et al., 2004). Because of the ease of use it provides, the Orange Data Mining
program paves the way for researchers working in the field of social science to conduct research
with text mining method. In this context, the number of researches (Anggraini & Suroyo, 2019;
Bashir et al., 2021; Opesade, 2021; Koca, 2021) using Orange Data Mining is increasing. In this
research, Orange is used for word cloud analysis and sentiment analysis by using the steps shown
in the chart.
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Figure 1. Analysis Steps of Orange Data Mining Program

Overall, 748 tweets were collected by Twitter APl and a corpus was created on the program. Then,
with the “preprocess text” tool data was cleaned by removing white spaces, links, punctuation,
and stop words, and converting to lowercase. Then, a word cloud was created to find out the most
used words in the corpus. With the “sentiment analysis” tool “multilingual sentiment analysis” with
a Turkish plugin was used and the data was visualized by the “scatter plot” tool. To measure
the reliability of sentiment analysis, the researchers manually coded 10% (75) of the sample and
compared it with the program.

The categorization of the false information and main themes of anti-vaccination were examined
through content analysis. The study used dual, blinded coding for a 20% sample to find intercoder
reliability using the Cohen K statistic. Agreement between coders was 86.8% and intercoder reliability
Cohen K=0,8. It shows substantial agreement.

3. Findings and Results

Based on the first research question, the main categories were determined by referring to the related
studies (Fallis, 2009; Zubiaga et al., 2018; Zannettou et.al, 2019; Pierri ve Ceri, 2019) in the literature.
In this context, we scrutinized all the posts and identified the categories as; fake news (misleading
fake news), rumor (the rumors without sources), conspiracy theories, hoax (neither true nor wrong
information), propaganda (manipulating information and political context), fabricated (fictional
individual stories which are devoid of facts), satirical news/posts (ironic posts), and biased hashtags
(one-sided and manipulative hashtags). In addition to those well-known types, we also revealed and
identified two different/new categories, which are anti-disinformation posts and irritating news/posts.
While anti-disinformation posts include posts that aimed to straighten the false information, irritated
news/posts are about cursing the vaccination process. The irrelevant posts were included in the



Beris ARTAN OZORAN, ilgar SEYIDOV m

“other” category.

The exclusion of categories in research is of great importance. The tweets that were thought to
fall into more than one category were marked and re-evaluated by the researchers. The tweets on
which two researchers could not reach a consensus were evaluated by a third researcher.

Table 1. Typology of False Information about Anti-vaccination

False Information Number | Percentage
Fake News 59 8%
Rumor 23 3%
Conspiracy theories 73 10%
Propaganda 169 23%
Fabricated 66 9%
Satirical News/Posts 104 14%
Hoax 49 7%
Biased Hashtags 136 18%
Anti-Disinformation Posts 10 1%
Irritating News/Posts 28 4%
Other (Irrelevant) 31 4%
TOTAL 748 100%

As can be seen in Table 1, propaganda was the most shared (169 posts/23%) false information
type by Turkish users. In those posts, they demand the Minister of Health’s resignation and criticize
both the government and the opposition parties due to vaccination practices and actions. In doing
so, they also shared political messages about the forthcoming elections. On the other hand, some
of them also proselytize by giving religious examples to show the harmful side effects. The latter
high score (18%) is in the category of “biased hashtags”. In this category, the users used only
manipulative anti-vaccination hashtags about avoiding vaccines, underestimating Covid-19, and
criticizing the Minister of Health. Satirical news/posts are the third-highest category with 14%. They
mocked and used various ironic words about vaccinated people and the Ministry of Health as the
responsible institution. 73 conspiracy theories were detected that mainly blame global powers as
if trying to dominate or control the people through “chips” aimed at vaccines. Some of them are
also called vaccines as test fluids. In the category of “fabricated” which consists of 7%, the users
made up stories about the death and serious side effects of vaccination. Differently from the others,
in irritated news/posts (4%) the users cursed all the sides who are in favor of vaccination and
challenged them. We also detected 10 posts that aimed to straighten the false information about
vaccination by referring to specific examples.

To find out how the anti-vaccination was framed in false information contented Tweets in Turkey,
thematic analysis was employed by focusing on each post’s content rigorously. As a result, Figure
2 was prepared as below:
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Figure 2. The Main Themes

As illustrated in Figure 2, “denial of the epidemic” was the most preferred theme among the others.
While the latter highest score was in “biased/manipulative hashtags”, in order, “forcible vaccination/
PCR test/mask”, “death & side effects of vaccination”, and “experiment on humans” were the other
emphasized themes. To comprehend the above-mentioned themes in a detailed way, we also
prepared an explanation table as shown below:

Table 2. Explanation of the Main Themes

Main Themes

Statement

Example

Denial of Epidemic

Tweets stating that there is no
epidemic, that the vaccine does
not have a function to protect from
the epidemic, and that people are
deceived

“Should we blame the fake epidemic

or the neglect of other diseases by the
hospital and plandemic doctors? There
are many people whose disease stages
are severe because of neglect and lack
of proper treatment! | told you before
#thereisnoepidemicitisalie”

Biased/Manipulative
Hashtags

Tweets with only biased/manipulative
hashtags without text

“#denekolmatuerkiye #kobaydegiliz
#asizorbaliginadiren #asiolmayacagim
#coronatiyatrosu #salginyokyalanvar
#sahtesalginaboyunegmiyoruz
#maskeyehayir #covid19 #asimayyaklari#m
askesagligazararhdir”

Forcible Vac./PCR/Mask

Tweets criticizing mandatory
vaccination, PCR testing, and mask-
wearing

“Pcr test, it’s officially trying to pierce the
man’s brain, it’s a disgrace #plandemi”

Death&Side Effect of Vac.

Tweets stating that the vaccine
causes death and has fatal side
effects such as heart attack and
vascular occlusion.

“Vaccines continue to kill. #novaccination”

Experiment on Humans

Tweets stating that the vaccines are
an experimental liquid, the results
are unknown and they are tested on
humans

“Dr. Ruben: we won’t know how safe
it is until we give this vaccine (to
humans).#plandemi”
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Others

Tweets are written in different
languages, on different topics,
meaningless and not relevant to any
category

“Ké bersiv bidin ! gey zanistvan, melle yan ji
siyasetmedar ki bi aqil nemaye ..? édi bes
e ev zordari #maskeyok bila #plandemi édi
bigede”

Foreign Actors

Tweets expressing that the
pandemic and the necessity of
vaccination are a game of external
forces

“The media sold in America has hypnotized
the public with fear. #cabinet meeting
#mask #pcrdayatmadurdurulsun”

Mocking

Tweets mocking those who

have been vaccinated and the
government’s policies to deal with
the pandemic

“After 12 o’clock, the pumpkin will turn into
Covid. The next day, the prince would find
the vaccinated girl, and they would live
happily ever after. #we’re sorry #pandemic
#i won’t be hanged”

Foreign Country Examples

Tweets using examples from other
countries to criticize the necessity of
vaccination, mask, and PCR and to
question the reality of the pandemic

“In Israel, one of the countries where the
most experimental fluids are made and the
most cases according to the population, a
teenager is taken to the hospital from the
“vaccination” center unconsciously... It is not
known whether the young person survived...
#pandemibitti #pfizerbiontech”

Religious References

Tweets with statements opposing the
vaccine using religious references

“Their aim was to alienate even
Muslims from Islam and brotherhood,
and they succeeded in that too... the
afterlife for those who contributed to
this is tough... #pcrbitersepandemibiter
#asiolbebek #evlaniasidankoru
#pcrdayatmasidurdurulsun”

Political Messages

Tweets that share political messages
over the pandemic and vaccine,
expressing that they will vote for
parties against the vaccine or not to
vote for the parties that support the
vaccine

“Yes, there will be an early election, we
will send you from the parliament together
with the government, while the people

are forced to vaccinate for the PCR test,
don’t think we will vote for those who are
not with the people, we are not going to
vote #halkncagrini #asivepcrdurdurulsun
#asidegilbiiksilah

Correction of false

Tweets that share information about
the pandemic and vaccine or seek to

“No, please don’t misinform people! Right
now, 10% of those who have never been

the PCR test do not work

information correct misinformation vaccinated are hospitalized and 90% are
those who are not fully vaccinated.”
Tweets with examples from their own | “I've never been vaccinated and I've never
Exampling lives to explain that the vaccine and | been sick, fortunately, | haven’t been

vaccinated”

In relation to the second one, the third research question aimed to reveal the most emphasized
words and discourses (which were also used as hashtags) in the Tweets. By using the Orange Data
Mining Program, the word cloud was extracted from the analyzed Tweets in Turkish. Figure 3 is as
below:
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Figure 3. Word Cloud of Tweets

Ascanbe seenabove, “asivepcrdurdurulsun” (stop vaccination and PCR), “pcrdayatmasidurdurulsun”
(stop insisting on PCR test), “pandemibitti” ( pandemic is over), “asidegilbiyolojiksilah” (vaccine is a
biological weapon), “kovityalaniyaz” (write a Covid tale), “plandemi” (plandemi), “asiolmayacagim”(l
will not be vaccinated), “asimagdurlari” (victims of vaccination), “asiolma” (do not be vaccinated),
“DrFahrettinKoca” (the Minister of Health of Turkey), “salginyokyalanvar” (there is no epidemic), and
“‘maskeyok” (no mask) were the most frequently used and underlined concepts in the Tweets. To
show the distribution of the most used words and discourses in the Tweets, Table 3 was prepared
as below:

Table 3. Mostly Used Concepts and Discourses

Main Concepts and Discourses Number of use Percentage
Stop vaccination and PCR 117 16%
Stop insisting on PCR test 130 18%
Pandemic is over 128 17%
Vaccine is a biological weapon 89 12%
Write a Covid tale 112 15%
Plandemi 90 12%
Victims of vaccination 72 10%
TOTAL 738 100%

While preparing Table 3, the concepts and discourses which are above 10% were included. In this
context, it was revealed that such discourses “stop insisting on PCR Tests” (18%), “pandemic is
over” (17%) and “stop vaccination and PCR” (16%), and “write a Covid tale” (15%) were mostly
preferred by the users in the Tweets.

Based on the last research question, we aimed to find out the sentimental reactions to the false
information Tweets by the users. In doing so, we used the Orange Data Mining Program and
prepared two figures that showed the emotional reactions to the Tweets under the most shared
hashtags. Figure 4 and Table 4 show the sentimental structures of the related Tweets:
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Figure 4. Emotional Reflections on the Tweets

Table 4. Distribution of Sentiment Reactions

Hashtag N. of Hashtag Sentiment Score
#1kovityalaniyaz 100 -2.227.562
#asideqgilbiyolojiksilah 62 -3.233.168
#aslolmayacagim 52 -4.353.699
#asivepcrdurdurulsun 79 2.174.173
#asimagdurlari 29 503.331
#asiolma 70 -4.708.839
#agslyahayir 30 -1.083.665
#pandemibitti 105 -1.493.834
#pandemiyalani 37 974.328
#pcrdayatmasidurdurulsun 100 -2.122.321
#plandemi 44 1.442.390
#salginyokyalanvar 40 -5.503.059
SUM 748 -19.631.925

As can be seen in Figure 3 and Table 4, when the score of all tweets is evaluated, it is seen that
tweets under 12 hashtags reflect predominantly negative emotions. However, there is a difference
between hashtags and the reflection of sentiment. It is seen that mostly positive emotions are
reflected in the tweets containing the hashtags #plandemi, #pandemiyalani, #asimagdurlari and
#asivepcrdurdurulsun. In addition, the most negative emotions were reflected with #salginyokyalanvar.

Discussion and Conclusion

The history of false information is old as the use of information. Throughout the history of humankind,
people used false information for specific purposes, interests, or other reasons. In particular, false
information materials proliferated during war and crises. As it has been almost two years since people
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are suffered from the COVID-19 virus worldwide, various true and false information are produced
extensively. In this context, many studies (Gottlieb & Dyer, 2020; Tagliabue, Galassi & Mariani, 2020;
Nguyen & Catalan, 2020; Galhardi et al., 2021) revealed that the production of false information
types has increased during the COVID-19 Pandemic. Many false facts that impact vaccination have
been also produced widely. On the question of how false information affects people, some studies
(Kadenko et al., 2021; Petit et al., 2021; Montagni et al., 2021; Dib et al., 2021) showed the negative
impacts of false facts on the vaccination process. As the decrease in vaccination, the mutation
and number of severe cases/ deaths increase. Therefore, preventing false information about the
COVID-19 virus and vaccination is one of the important parts of struggling with the pandemic.

This study is different from the above-mentioned studies and the research in Turkey (Aydin, 2020;
Akylz, 2020; Porsuk & Cerit, 2021; Topsakal, 2021; Karakas & Dogru, 2021) which mostly analyzed
fake news and mis/disinformation related to COVID-19 pandemic, we purposed to focus on all
the types of false information, and specifically anti-vaccination. Due to the policy and regulations
of Twitter, we reached only 748 Tweets posted under 12 mostly-used hashtags in Turkey. A two-
step methodology was followed in the research. First, data collection through Twitter API, and the
analysis of the posts using both Orange Data Mining Program and content analysis. We identified
four main research questions for drawing the general portrait of false information Tweets about anti-
vaccination in Turkey.

To answer the first research question, we identified the categories (Table 1) based on the literature
(Fallis, 2009; Zubiaga et al, 2018; Zannettou et al., 2019; Pierri ve Ceri, 2019). During the analysis
of the findings, we also detected two new categories to include the related Tweets. Those categories
are anti-disinformation and irritated news/posts. In the scope of anti-disinformation, we include the
Tweets in which the users attempted to straighten the given false information (for example Table
2). On the other hand, the category irritated news/posts contain Tweets that curse the vaccination
process and practices in the country. Concerning the most used false information types, propaganda
was seen as the most preferred (n=169/23% of all) false information type by Turkish users. This can
be considered an interesting finding compared to the similar studies which are mentioned above and
put forward fake news, and rumors as the most-known types. In propaganda posts, they blamed
the Western countries and the government, thereby demanding the Minister of Health’s resignation,
criticizing both the government and the opposition politicians due to vaccination practices and
actions. In doing so, they shared also political messages about the forthcoming elections or the
parties they support.

In the scope of the themes framed in the Tweets, “denial of the epidemic” was revealed as the most
preferred theme among the others. This theme includes misleading information (disinformation)
about the non-existence of the COVID-19 pandemic and therefore the unimportance of vaccination.
While the other highest score was seen in the category of “biased/manipulative hashtags” (these
are only one-biased/manipulative hashtags without text), in order, “forcible vaccination/PCR test/
mask” (the users complain about the vaccination practices), “death & side effects of vaccination”
(the users mentioned and fabricated about the serious side effects of the vaccination), “experiment
on humans” (the users depicted the whole process as if experimenting on humankind) were the
other underlined themes framed in the Tweets.

To understand the thematic framing of the Tweets in a more detailed way, we also used the Orange
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Data Mining program to extract the word cloud of the Tweets and found out that “stop insisting on
PCR test” (18%), “pandemic is over” (17%) and “stop vaccination and PCR” (16%) and “write a
Covid tale” (15%) were mostly mentioned by the users.

Based on the final research question, we purposed to detect the sentiment analysis of the Tweets
under the 12 hashtags. As also shown in Figure 3 and Figure 4, it has been seen that tweets
containing positive emotions are used together with the hashtags #plandemi, #plandemiyalani,
#asimagdurlari, and #asivepctdurdurulsun. The most important reason for this is that the tweets
written with these hashtags present a “positive” world picture that the COVID-19 pandemic is true
and the vaccine, the PCR tests, and the mask are unnecessary. On the other hand, the hashtag with
the most negative emotions is #salginyokyalanvar. Under this hashtag, while there are statements
that there is no epidemic similar to the others, also they blame the government and international
actors for the “lying”.

Due to the policies and regulations of Twitter that eliminate false information Tweets under specific
hashtags, we were able to reach only 748 hashtags to analyze. Therefore, this is one of the limitations
of the study. Future studies can focus on a comparative analysis of false information about anti-
vaccination to see the differences and propose comprehensive suggestions. The findings of this
research will contribute to the related literature by focusing on a relevant country example that is
one of the top countries with the highest number of COVID-19 cases and a low level of vaccination
worldwide. In particular, the findings which are propaganda as the most-shared false information
type, and denial of the epidemic as the main theme preferred by the Turkish users can be considered
as directive findings for future studies.
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Yeni Bir Tiir Olarak Siiriikleyici Gazetecilik: Metaverse Gazeteciligine Dogru
Immersive Journalism as a New Genre: Towards Metaverse Journalism

Baris YETKIN'

0z
insani insan yapan en temel niteliklerden biri teknolojiyi kullanabilme becerisi ise diger de iletisim kurma ve dolayisiyla
bilgiyi gelecege tasiyabilmedir. Teknolojik gelismeler yazilimsal ve donanimsal olarak hizla devam etmektedir. Kurum ve

kuruluslarin, Web 3.0 ile birlikte bireyin iletisim icine girme, bilgiyi arsivieme-paylasabilme ve toplumsallasma bicimleri
daha 6énceki dénemlerden ¢cok daha dramatik bicimde dénismektedir.

Bu makale, teknolojinin gelisimine bagli olarak yeni gazetecilik tlrleri varsayimindan hareket etmektedir. Medya her
zaman teknolojinin en sadik takipgileri olagelmistir. Matbaanin icadi ile baslayan medya kuruluslarinin teknolojiyi yakin
takibi, gazete, televizyon, radyo ve yeni medya uzantilarinda devam ederken kaginilmaz olarak, veri gazeteciligi, robot
gazetecilik, drone gazeteciligi, artirlmis gergeklik gazeteciligi, blokzincir gazeteciligi vb. yeni gazetecilik turlerini ve
pratiklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni turlerden biri de sirukleyici gazeteciliktir. Teknolojik gelismeler, sanal gerceklik
(VR) ve artinimis gergeklik (AR) teknolojilerini kullanan bu gazetecilik tiriiniin kalici olmayacagi, dolayisiyla kullanicilari,
gazetecileri ve medya kuruluslarini yeni bir mecraya hazirladigini ortaya ¢ikarmaktir.

Turkiye’de surUkleyici gazetecilik ile ilgili yapilmis calismalar sinirli sayidadir. Bu makale, surlkleyici gazeteciligi
tanimlama girisimidir. Betimsel analiz yéntemiyle, surukleyici gazeteciligin ne oldudu, niye ortaya c¢iktigi ve nasil
uygulandigi anlasiimaya calisiimaktadir; dolayisiyla yeni bir mecra olan Metaverse’a uyumlasma saglayabilecek bir
gazetecilik tiru olup olmadigi sorgulanabilecektir. Béylece bu calismanin gelecek arastirmalar icin islevsel olacagi umut
edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital iletisim, Sanal Gergeklik, Artinlmig Gergeklik, Surikleyici Gazetecilik, Metaverse

Abstract

One of the most basic qualities of being human is the ability to use technology, and another is to communicate and
therefore to carry information to the future. Technological developments continue rapidly in terms of software and
hardware. With Web 3.0, institutions and organizations are transforming the individual’s way of communicating, archiving-
sharing information, and socializing more dramatically than in previous periods.

This article is based on the assumption of new types of journalism depending on the development of technology.
The media have always been the most devoted followers of technology. The close follow-up of technology by media
organizations, which started with the invention of the printing press, continues in newspapers, television, radio and new
media extensions, and inevitably, data journalism, robot journalism, drone journalism, augmented reality journalism,
blockchain journalism, etc. reveals new types and practices of journalism. One of the newer genres is immersive
journalism. Technological developments reveal that this type of journalism using virtual reality (VR) and augmented
reality (AR) technologies will not be permanent, thus preparing users, journalists and media organizations for a new
medium.

Studies on immersive journalism are limited in Turkey. This article is an attempt to define immersive journalism. With the
descriptive analysis method, it is tried to understand what immersive journalism is, why it emerged and how it is applied.
Therefore, it can be questioned whether there is a type of journalism that can adapt to a new medium, the Metaverse.
Thus, it is hoped that this study will be functional for future research.
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Giris: Teknolojik Doniisiim

Teknoloji hizla gelismekte, her gegen guin yeni Grunleri kullanima sunmaktadir. Bireyler ve kurumlar
bu hiza uyum saglayarak takip etmeye gerek Urun tedariki gerekse is ve igslemlerinde yeni araglari
kullanabilmeye caligsmaktadirlar. Dijitalligin gundelik hayatin tamamini sarmasi durumu medya
icin de kacinilmazdir. Medyanin ana uygulama alani olarak da kabul edilen gazeteciligin cesitli
pratiklerinde yogun dijital teknolojiler yeni arayislari ve turleri giindeme getirir. igerik tretimi, dagitim
ve tuketimi sureci boyunca veri gazeteciligi, robot gazetecilik, drone gazeteciligi, sanal gerceklik
gazeteciligi, artirllmis gerceklik gazeteciligi, blokzincir gazeteciligi vb. yeni tirler kimi zaman munferit
kimi zamansa birlikte kullanilabilmektedir. 2010’lu yillara bakildiginda ana akim medya ve yeni
medya kuruluslarinin cep telefonlarinda sosyal olarak paylasilabilen, aninda kullanilabilen ve yeni
bir hikaye anlatan icerikler Uretmeye giristikleri gérulir (Jones, 2017, s. 173). Es zamanl olarak bu
tarinten itibaren “surlkleyici gazetecilik”in, New York Times, AP, The Huffington Post, Vice News,
USA Today, BBC vb. haber kuruluglarinin sanal gergeklik (virtual reality -VR) gazeteciligine 6nemli
Olcide yatirrm yapmalariyla (Owen, 2016) farkli bir yaklagima gectigi goralir.

Gazetecilik, geleneksel haber medyasi iceriklerinde bile surtkleyicilik niteliklerine sahip olagelmistir.
2020’li yillarda haber medyasi, belli 6lctide de olsa izleyicilerin habere dahil olmalarini ve kendilerini
mevcut hissetmelerini saglayabilmeyi amaclar: Haber etkinliginin bir parcasi olma duygusunu
“yerinden goérinum?” ile izleyiciyi yakalayabilmek ve onlari surikleyicilige kapilmalari icin belirli
hikdye anlatim tekniklerinden yararlanirlar. Witmer ve Singer’e (1998) gore, “kendisinin, surekli bir
uyaran ve deneyim akisi saglayan bir ortam tarafindan kusatilacagini, dahil edilecegini ve etkilesime
girdigini algilamakla karakterize edilen psikolojik bir durum” (akt. Van Damme, Anissa, De Marez, &
Van Leuven, 2019, s. 2055) ile bir habere tamamen dahil olma derecesine bagl olarak izleyicinin
suruUkleyici yaniti ortaya ¢cikmaktadir (Van Damme vd., 2019).

2010 yilindan itibaren gazeteciligin surikleyicilik niteligi teknolojinin gelisimine bagl olarak yeni
nitelige evrilmistir. Genellikle cevrimici multimedya icerigi ve sanal gerceklik gozlUkleri araciligiyla
izlenebilen haberlerin Uretimiyle daha teknolojik bir boyut kazanarak sanal gerceklige kaymistir.
Deneysel 6zellige sahip yenilik¢i haberlere bu yillarda siklikla rastlanabilmektedir. Ornegin ABC
News, The New York Times, BBC, The Guardian gibi kurumlarin surukleyici teknolojilere dayali
haberler yapmaktadirlar. Hatta az sayida da olsa Turkiye’de Hdirriyet gazetesinin deneme niteliginde
haberlerine rastlanabilmektedir.

Medya kuruluglarinin ilk haber érnekleri dnemliligini korumakla birlikte aradan gecen yillar icinde
surukleyici gazetecilik/habercilik pratiklerinin gelismesi, kuramsal incelemeyi beraberinde getirir.
S6z konusu incelemeler; (1) sirukleyici gazeteciligin kavramsallastiran ve belirli icerik Uretimi ve
almini inceleyen calismalar (6rn. bkz. de la Pefa, Llobera, Giannopoulos, Pomés, Spanlang &
Slater, 2010; Hardee & McMahan, 2017) ve (2) yeni gercekligin gazetecilik calismalar gibi cesitli
alanlar ile kesisimini alimlamadaki etkilerini inceleyen calismalar (6rn. bkz. Jones, 2017; Kukkakorpi
& Pantti, 2021; Sanchez Laws, 2017; Goutier, de Haan, de Bruin, Lecheler, & Kurikemeier, 2021)
olarak siniflandirilabilir. Bu ve benzer calismalar, Reis ve Coelho’nun (2018) da dikkat cektigi
gibi, iletisim bilimleri ve dijital medya icinde yeni gercekligin gazetecilik calismalar ile kesismesini
inceleyerek 6nemli kesif potansiyeli sunar. Ancak, s6z konusu bu potansiyele karsin, bugine kadar
surukleyici gazetecilik olarak etiketlenen ¢alismalarin cogu genellikle daha az etkilesime sahip 360°
videolari incelerken sanal gerceklige daha az egilmiglerdir (Pjesivac, Wojdynski, Binford, (Jay) Kim,
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& Herdon, 2021, s. 2).

Diger taraftan Turkiye’de yapilmis calismalarin nispeten azlhigi dikkat ¢cekmektedir. Dijitalligin
gazetecilik Uzerindeki etkilerini derleyen (Caba, 2018; Bekiroglu, Kaya & Yaman, 2019), sanal
gerceklik gazeteciligi (Kogcak, 2020) surukleyici gazetecilik 6rneginde cevrimici haberler ile sanal
gerceklik haberleri arasindaki bilissel (anlama ve hatirlama) etki farkliliklarini test eden (Erken &
Birsen, 2021), dijital olarak, gercek dinyadan ve olaylardan temel alinip yeniden yaratiimis JFK
Reloaded, We Are Chicago ve Project Syria gibi Docu-game (belge kaynakli etkilesimli yeni medya
anlati bicimi) érneklerini (Arda & Sentiirk, 2020) ve hatta haber oyuniarmi (Ozkan, 2020) inceleyen
calismalara rastlamak olasidir.

Alanyazinda hizli bir tarama ile belirlenebilen yukaridaki caligmalara bakildiginda, hizli geligsen
teknoloji g6z 6éninde bulundurularak, kimi kaynaklarda sanal gerceklik gazeteciligi (virtual realty
journalism) olarak da gecen sdrlkleyici gazetecilik (immersive journalism) ile ilgili bilgilerin
guncellenmesi bir intiyac¢ gibi durmaktadir; 6zellikle Metaverse (evrendtesi/kurgusal evren) ile ilgili
bilgi ve iletisim teknolojileri sirketleri basta olmak Uzere, yatinm, finans ve diger sirketlerin yani sira
devlet kurumlarinin girisimleri oldugu XXI. yazyilin ilk gceyregi olan bugiin. Gazeteciligin kisa vadede
nasil bir ddnlisim gecirecegi ve orta vadede neye dénusecegi sorunsalinda betimsel analiz ydntemi
araciligiyla konunun igletimsel hale getirilmesi, hem gelecek calismalar icin temel alinabilecek bir
kuramsal-kavramsal bir yapi hem de gelecege dair bir projeksiyon olusturulmasini saglanabilecektir.

1. Kuramsal-Kavramsal Yapi
1.1. Ana Kavram Olarak Siiriikleyici Gazetecilik

Gecmise bakildiginda, surikleyici gazeteciligin aslinda salt 360° filmlerden ibaret ya da sanal
gerceklige 6zgu bir tir olmadigr gérulebilir. Tarihsel suregte dnceleri, kimi yayin haberlerine eglence
degerleri eklemek bigiminde bilgi-eglence niteligi olusturan yeni bir gazetecilik hareketi olarak
kullaniimaktadir. 1960’lar ve 1970’lerde gazetecinin 6znel katilimiyla haberin bir parcasi haline
geldigi, birinci sahis anlatimla yazilan metnin okuyucu tarafindan roman gibi okunabilecek celigkili
hikdye anlatim tarzinin kullanilmasiyla edebi ya da surlkleyici gazetecilik s6z konusudur. Buna
karsin objektif aciklamalar sunarken gazetecilerin hikayenin arastiriimasinda uzun sure calistiklari
gérulur. Bu yénuyle, gazetecilik nesnel ideolojilerine aykiri bicimde gercekligin esnetilmesi olasiligi
nedeniyle elestiriimektedir (Jones, 2017, s.174).

Derinlemesine sorusturmalar icin az zaman ve firsatlarin oldugu XXI. ytzyil gazeteciligi ekolojisinde
ise, surukleyici gazetecilik bu boslugu doldurur. Sarah Jones’a (2017, s. 174) gbre, “farkli hikaye
anlatim tirG ve doymus bir haber ekonomisinde uzun émdarla firsat saglayan deneyim yoluyla
nesnelligi birlestirir’. Ornegin, mesaiji iletiminde desteklemesi icin insan hikayelerinin kullaniimasi
ve edebi niteligi, gazetecilikte -her ne kadar televizyon haberciliginde kabul gérmeyen bir durum
olsa da- giderek yayginlasir (Jones, 2017, s. 174-175). Sanal gerceklik (VR), salt televarlik/
telebulunus (telepresence), artinimis gerceklik (augmented reality -AR) ya da 6zel bir donanim
ile nitelendirilemeyecek geniglikte bir kavramdir. Bu arastirmanin varsayimini olusturan sanal
gercgeklik, “hareketler ya da sesli komutlar gibi kullanici giriglerine yanit veren gergekgi yonlere ve
yapilandirmalara sanal dinya olusturmak icin grafik hesaplamalari kullanan bir simulasyon” olarak
tanimlandiginda (Baia Reis & Coelho, 2018, s. 1091), surlkleyici gazetecilik, hem geleneksel
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bilgisayar tarafindan olusturulan formatlari, hem surikleyici sanal ortamlari, hem de 360° videolar ile
haber kurgusu inga eden surukleyici video gazeteciligini gcerceveler (Pjesivac vd., 2021, s. 2). Diger
deyisle surukleyici gazetecilik, cesitli teknolojileri kullanan munferit (sanal gerceklik gazeteciligi,
artirlmis gerceklik gazeteciligi, blokzincir gazeteciligi vb.) gazetecilik turlerini de icine almaktadir.

Yaygin Surikleyici Teknolojileri
- 3609 videolar

- Bilgisayar Grafik Tanbanh Sanal Gergeklik
- Oda-dlgekli Sanal Gergeklik

- Eltipi Arurilmig Gergeklik

- Kafaya Takilan Artrilmis Gergeklik

Gazeteciligik Hikaye Cesitleri
Son Dakika Haberleri -

Kamu Hizmeti -

Arastirmaci Gazetecilik -
Aciklayici Habercilik -

Suriikleyici Gazetecilik
3609 Son Dakika Haberleri

Mobil Strtkleyici Kamu Hizmeti

Bilgisayar Grafik Tabanl
Surikleyici Arastirmalar

Sirikleyiciligin Temelleri

Gazeteciligin Temelleri
- Varlk

Kamu Hizmeti -

- Beden Sahipligi Surukleyici Aciklayici Haberler Dogruluk -
- Katihm Ozerklik -
- Duygu Dolaysizlk -
- Siber Hastalhk Ehiks

Sekil 1. Surlkleyici Gazetecilik Cergevesi
Kaynak: (Hardee & McMahan, 2017, s. 2)

Surukleyici teknolojiler, 360° videolar, bilgisayar grafik tabanli mobil sanal gerceklik, oda él¢ceginde
sanal gerceklik, elde tasinabilir artirilmis gerceklik ve basa giyilebilir artirnimis gerceklik olarak hali
hazirda kullaniimaktadir. Gerek yuzeysel gerekse derin dizeyin her durumda ortak surikleyici
teknolojilerle ve surlkleyici arayiglarla surikleyici gazeteciligin; (1) 360° son dakika haberleri, (2)
mobil strdkleyici kamu hizmeti, (3) bilgisayar grafik tabanl surtkleyici arastirmalar ve (4) surukleyici
aciklayici raporlar biciminde yaygin ¢esgitleri bulunur (Hardee & McMahan, 2017, s. 2).

1.2. Yardimci Kavram Olarak Daldirma

Varlik hissinin buttnsel olabilmesi icin gereken tam daldirmaya (immersion) ydnelik donanimsal
ve yazilimsal arastirma gelistrme calismalari séz konusudur. Ornegin, Japonya’daki Meiji
Universitesi’nde elektrolit iceren tuzlu, tatli, aci, eksi ve besinci temel tat olan Japonca “hosa giden
tat” anlamina gelen umami aroma jelleriyle tatlari simule edilebilirken, koku simulasyonu icin ise
Malezya’nin Nusajaya kentinde bulunan Imagineering Enstitisi’nde kokular tetikleyen néronlari
uyarmak icin burun deliklerindeki elektrotlarla deneyler sturdirtilmektedir (Allen, 2022). Diger taraftan,
donanima uygun yazilim calismalari da yiriitilmektedir. Ornegin, Ericsson Tirkiye Genel Miidiri Isil
Yalcin, 5G’nin ardindan 6G’nin duyularin interneti olacagina dikkat cekmektedir. Bilgisayar basinda,
kulaktaki kipeler araciligiyla elektrik sinyalleri beynin bir bélimunu tetikleyerek duyular harekete
gecirerek tat ve koku alinabilmesi icin protokollerin olusturulmasi surdurilmektedir (Temur, 2022).

Daldirma, “Belirli bir ekran teknolojisi tarafindan saglanan duyusal bilgilerin kullanici eylemlerine
fiziksel diinyaya benzer bicimde yanit verme derecesi” (Barreda-Angeles, Aleix-Guillaume, &
Pereda-Banos, 2021, s. 155) olarak tanimlanabilir. Sanal gergeklik icinde dahil olma ve dijital ortamda
etkilesimde bulunma hissi yaratir. Elbette bunun igin, (1) fiziksel ortamdan izolasyon, (2) sanal ortama
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dahil edilen duygu algisi, (3) dogal etkilesimlerin ve kontrol algisinin durumu ve (4) sanal ortamda
hareket algisi unsurlarinin saglanmasi gerekmektedir (Baia Reis & Coelho, 2018, s. 1093). Biligsel
erisimde bilgiye daldirma yapilmaktadir. Bilgilere maruz kalindiktan sonra islenme kolayligi olarak
tanimlanan bilissel erisim, 6grenme ve ikna ile ilgilidir. Bu baglamda, biligsel erigsim, salt medyanin
bireysel ve toplumsal etkilerinin daha iyi anlasiimasi icin degil, ayni zamanda Ureticilerin daha etkili
mesajlarin tasarimina da rehberlik eder (Barreda-Angeles vd., 2021, s. 155).

Bireysel deneyim neredeyse yakin gerceklik oldugunda sanal gerceklik anlagiimalidir. Yakin
gerceklik perspektifinden bakildiginda sanal gerceklik, bilginin ger¢ekte orada olmayan bir gerceklik
versiyonuyla sunuldugu ama bireyin farkh ve hayali bir yerde olma etkisini algiladigi, hissettigi
ve gercek olarak etkilesime girdigi durumlar olusturur. Diger deyisle, canlilik ve etkilesim olan
belirleyicilere sahip uzak bir yerde olma duygusunun olusturdugu aracili ortamda kullanicilar gevrede
kullanilan duyusal uyaranlarla etkilesime girebilir ve deneyimleyebilirler (Kang, O’Brien, Villarreal,
Wansoo, & Mahood, 2018).

Boylesi teknolojik calismalarin medya alanina etkileri strikleyicilik mantigi cercevesinde olur. Sanal
gerceklige dayanan surlkleyici gazeteciligin en temel amaci, bireyin haber hikayesinin senaryosuna
yeniden insa edilen sanal dinyada en yuksek diizeyde dahil olmasini saglamaktir. Bu tir kapsamina
giren haberler, resim ya da imgelerden olusan avatadar biciminde temsil edilen insanlarin,
hikayelerde anlatilan olay ve durumlardan birinci sahis somutlagsmis deneyimleri kazanabilmelerini
saglamaya calismaktadirlar. Surtkleyici gazetecilik, “insanlarin haberlerde anlatilan olaylar ya da
durumlar hakkinda birinci sahis deneyimleri kazanabilecekleri bir bicimde haber yapimi” niteligine
kavusur. Elbette, bOylesi haberlerin giderek yeteneklerini artirma potansiyeli tagimalari, daha yuksek
dizeyde surukleyicilik ve varlik kazandirmasi; daha genis bedensel, mekansal ve zamansal olarak
daha derinlere inilmesi s6z konusu olur (de la Pefia vd., 2010, s. 292-293).

1.3. Yardimci Kavram Olarak Varlik

Sanal ortamlardaki daldirma, varlik hissiyle gerceklesebilmektedir. Bir diger deyisle, “orada olma
hissi” olarak kisaca tanimlanabilen varlik hissinin dizeyi, daldirma hissinin yogunlugunu dogru
orantili etkileyebilmektedir. Varlik, genellikle fiziksel diinyadan ayrilma ile sanal dinyaya varis ile
gecilen sanal bir ortam tarafindan temsil edilen bir senaryoda 6znel olarak duygu yaratiimasidir.
Katilimci birey ile medya Ozellikleri arasindaki varlik iligkisinin, Villani vd. (2009), Freeman vd.
(2005) gibi cesitli arastirmacilar tarafindan, (1) bitisik mekansal ortamda olmayla olusan fiziksel
alan duygusu; (2) icerigin dogalligi/gercekligiyle ekolojik gerceklik; (3) aracili ortama katilim ve ilgi
duygusuyla katilim sayesinde ortaya ¢ikmakta oldugu belirtiimektedir (akt. Brannon, Gold, Magee,
& Walton, 2021, s. 4). Bu kapsamda Carrie Heeter’in tipolojisinde, bireyin cevresi ile karsilikli etki-
tepki vermesiyle (1) cevresel varlik; ikiden daha ¢ok insanla olan birlikteligiyle (2) sosyal varlik ve
bulundugu ortamda olusan duygulari ve bu olguyu aciklamakta kullandigi gerekcelerle (3) kisisel
varlik boyutlarinda (1992’den akt. Baia Reis & Coelho, 2018, s. 1094) s6z konusu herhangi bir
senaryoda kendini yeniden Uretir.

Suarukleyici gazeteciligin ¢ikis noktasi, sosyal varlik kuramidir. Bu kuram, cevrimici aracili sdylemlerin
muhataplarinin diyaloglarinda ve etkilesimlerinde belli bir dereceye kadar belli dizeylerde yakinlik
ve dolaysizlik boyutlarinda yuksek ya da dusuk sosyal varlik baglattigini ve sagladigini ortaya
koyar. Elbette sosyal varlik icinde yer aldigi dasunulen, varlik yanilsamalari, akla yatkinhk, sanal



m Yeni Bir Tiir Olarak Siiriikleyici Gazetecilik: Metaverse Gazeteciligine Dogru

olanin sahiplenilmesi gibi kombinasyonlarin strikleyici gazeteciligin ortaya cikisini ve populer hale
gelmesini sagladigi dusunilmektedir. Boylece, sanal gerceklik deneyimleri sunabilme kapasitesi
ile cogunlukla gercek duygular, ifadeler ve anilar séz konusu bu yeni habercilik araciligiyla
cogaltilabilmektedir (Baia Reis & Coelho, 2018, s. 1091-1092).

Ozellikle sanal gergeklik haberleri, neredeyse aracilik edilen bir alana yerlestirilmis hissetme deneyimi
olarak tanimlanan mekéansal televarlik/telebulunus (telepresence) duygusunu sunarlar. Katihmci
birey, aracih bir televarlik/telebulunus ortaminda, (1) makul olma duyusu (hayali olaylar deneyimi)
ve (2) sanal beden sahipligi (bilissel sinirbilim Gzerine kurulu tim beden sahipligi yanilsamasi) ile
(3) psikolojik katilim yoluyla duyarh bir varligin oldugunun farkinda olarak varlik bulur. Sanal fiziksel
ve sanal dinyanin yakinsamasiyla gerceklik haberlerinde Metaverse alani gerceklesirken ortak
varhigin derinligi ve etkilesim hissi sanal ortamda baskalariyla birlikte olma derecesini belirler (Kang
vd., 2018, s. 296).

1.4. Yardimci Kavram Olarak Empati

Sempati kavrami zaman icinde empati kavramina evrilmistir. Bir zamanlar, “bir gdzlemcinin
baskalarinin hissettiklerini hissetme yetenegi” biciminde pasif nitelige sahip oldugu kabul edilen
sempati artik, “bir bireyin baska bir varliga, mecazi bir bedenlesmesi” olarak aktif dizeye ulasmistir

(Davis, 2018’den akt. Steinfeld, 2019, s. 244).

Empati her ne kadar diger insanlarin duygularinin algilanigiyla ilgili olmasina karsin, kapsami
bununla sinirl degildir. Empati, nérobilimsel paradigma acisindan, sahsen ya da gorseller araciligiyla
baskalarinin acilarina bakmanin beyindeki agri matrisine bagh alanlarin aktif hale gelmesinde
gerekli unsurdur. Buna ek olarak, evrimsel paradigma agisindan ise, zayif bir tar olan insanin
hayatta kalmasinin yani sira gelismesi ve gezegeni ele gecirmesi icin arzu edilen ve gerekli kosuldur
(Sanchez Laws, 2017, s. 218). Dolayisiyla empatinin, diinya ile basa ¢cikmak icin baskalari hakkindaki
bilgileri iyi ydnde diger insanlarla isbirligi yapmak igin bilgi toplama mekanizmasi olarak kullanildigi
(Sanchez Laws, 2017, s. 218); sosyal ve duygusal zekénin ayrilmaz parcasi olarak sosyal iligkilerin
dizenlemesi icin gerekli bir insanal nitelik (Steinfeld, 2019, s. 244) oldugu séylenebilir.

Surukleyici gazeteciligin en énemli etkilerinden biri de basitce, “baska bir kisinin bakis acisini alma
yetenegi olarak tanimlanan” (Sanchez Laws, 2017, s. 214) empatidir. Haberlerin sanal gerceklikle
olusturduklari yakinsamig diinyalarinda gecen hikayeler, birey tGzerine etki eder. Karma bir gergeklik
evreninin katilimcilarinin hikaye ile daha derinden ilgilenmesini ve empati kurmasini saglayacak
deneyimleme duygusunu ortaya ¢ikarir. Hem duygusal hem de biligsel olarak islenerek hikaye kabul
edilir; bdylece harekete gecmek icin bilingli kararlar verilmesi ile sonuglanabilmektedir (Kang vd.,
2018, s. 296).

Bu asamada haber ile ilgili olarak empati kavraminin yeni bir tanimlamasi gindeme gelir. Empatiye;
(1) insanlarin duygularinin simule edilmesi biciminde duygusal olarak ve (2) insanlarin durumlarini
ve hikayesini konumlandirmada rol alma bicimde yaklasimlar s6z konusu olabilir (Sanchez Laws,
2017: Kukkakorpi & Pantti, 2021; Steinfeld, 2019).
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2. Kullanimlar: Anlati Yapilari

Surukleyici gazetecilikte uzay, anlati anlamlarinin cergevelenmesi acgisindan 6nemlidir. Cunku
mekan, olgusal ve metinlerarasilikla ilgilidir. Daldirma yapilan dijital mekéanda kullanici ile sanal
ortam arasinda derin baglanti olusur. Bu baglanti, sanal gerceklik teknolojisinin yani sira hikaye
dinyasindaki anlati ve etkilesimli niteliklerce bicimlenir (Kukkakorpi & Pantti, 2021).

Yeni bir sahneye yénelimde, kullanicilarin, anlati agisindan, alani kesfetmeleri ve nerede olduklarini
anlamalari icin net bir desene gerek vardir: Cevreyi anlamlandirmak icin mekansal ipuclari, kullanici
dikkatini yénlendirmelidir. Bu nedenle, denilebilir ki farkli anlati stratejileri, yakinhk duygusunun ve
etkilesimin dlzeyini etkiler (Kukkakorpi & Pantti, 2021).

Surukleyici gazetecilikte -6zellikle 360° video haberlerinde- iki farkl odakli anlatim bulunur: Muhabirin
hikayeyi yonlendirdigi kullanicinin nereye bakacagini gdésterdigi (1) muhabir odakli anlatimlar ile
farkli ana karakterlerin kendi hikayelerini aktardigi (2) karakter odakli anlatimlar yaygindir (Jones,
2017, s. 180). Her iki anlatim turiinde cok sayida farkh hikdye kurgusu olusturulabilir.

Medya bicimi ile icerik iligkili olmasina karsin, ikisi arasinda bir ayrim séz konusudur. inga edilen
anlatilar kismen de olsa hikaye kurgusuna, gorsel uyaranlara, kesfedildigi yapilara bagh olarak
izleyicilerin tutumlari ve inanglarini istenen bicimde etkiler. Etkilesimli medyada 6nce bir planlama
ve ardindan bir ag yapisindaki digumler gibi bir yapi olusturulabilmekte; olay tiriine goére digimun
islevi kullanilabilmektedir. Olusturulan sablon, kullanicilarin bilinilirlik, meydan okuma ve tehlike
duygusunun olusma durumun etkileyebilme potansiyeli tasir (Brannon, Gold, Magee, & Walton,
2021, s. 6; 8). Hikadye kurgusu, bir agdaki dugumlerin farkli érilmesiyle cesitlendirilebilir ve
zenginlestirilebilir (Gorsel 2).
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Sekil 2. a) dogrusal, b) balik kemigi, c) esmerkezli, d) dallanma, e) paralel anlati, f) disli ag
Kaynak: (Maurin, 2014’ten akt. Brannon vd., 2021, s. 8).

Gazetecilikte interaktif olma gibi bir amacin olmasi durumunda, hikdye kurgusu igin farkl se¢cenekler
de bulunur. Kullanicilarin ya da izleyicilerin mimkin oldugunca kafa karisikligi ve alimlamada
performans disukligli yasamamalari olasiliklari géz 6niinde bulundurulmak kosuluyla basitten
daha karmasik yapilara kadar uzanan farkh sablonlardan yararlanilabilir (Gorsel 3).
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Sekil 3. a) Yan dallar olan vektoér, b) agac, c) grafigin tamami, d) labirent, e) ag, f) yénlendiriimis ag, g) gizli hikaye,
h) 6rgull arsa, i) eylem alani/bireysel hikdye-dlinya
Kaynak: (Ryan, 2015’'den akt. Brannon vd., 2021, s. 7).

Multimedya haber icerikleri, kullanicilari haber hikayesi ile etkilesime girmeye tesvik etmek amaciyla
anlati yapilari kullanir. Yukarida belirtilen tim sablonlar, Hernandez ve Rue’nin (2016) olusturduklar
Ugcgen Modeli ile diisiiniilebilir: (1) Kapsamli olanlar, icerikte énceden tanimlanmis bir yola sahip
degilken; (2) sdrtikleyici olanlar, kullanici i¢in surlkleyici bir ortam yaratan, anlatinin organik olarak
ortaya ciktigi ve yuksek derecede etkilesime olanak verirler ve (3) sdrekli olanlar ise dogrusal
(surekli) anlat yapisina sahiptirler (akt. Brannon vd., 2021, s. 4).

3. Sinirlar

Halihazirda surukleyici gazetecilik adi altinda olusturulan haberlerde Usluplu Ug¢ farkli anlati
perspektifi bulunur: (1) karakterin konumunu kullanan birinci sahis, (2) kullanicinin gcevreyi kendi
hizinda kesfedebildigi gézlemci ve (3) seslendirme ile hikaye anlatiminin yapildig1 her seyi bilen. ilk
aslup disindakiler, kullanicinin herhangi bir rol Gstlenmemesi nedeniyle pasif olarak nitelendirilirler
(Kukkakorpi & Pantti, 2021, s. 789).

Bilgisayar grafik tabanli mobil sanal gergeklik, basa giyilebilir ya da elde taginabilir artiriimis gerceklik
uygulamali haberlerde de cesitli sinirliliklar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, 360° haberlerin tim
denetimleri muhabirlerdedir. Kullanicilar, her ne kadar haber hikédyesine dalabilmelerine ve varlk
hissederek deneyimleme olanagina kavusmalarina kargin, gdzlemcilik ile sinirh kalmaktadirlar.
Nesnelerle etkilesime girememeleri ya da video akisin degistirememeleri nedeniyle bir bicimde pasif
katilimcihk séz konusu olmaktadir (Jones, 2017, s. 178; Pjesivac vd., 2021, s. 2).
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Tablo 1. Surikleyici haberlerde kullanici roli ve etkisi

VARLIK

GOZLEMCI KATILIMCI
— AKTIF Aktif Gozlemci Aktif Katilimci
PASIF Pasif Gozlemci Pasif Katilimci

Kaynak: (Jones, 2017, s. 178)

360° videolarin bagka olumsuz durumlari da bulunur. Surukleyici ortamlar tarafindan daha yutksek
daldirma ve varlik duzeyleri; iletisimin ikna edici etkilerini, empatiyi, merhameti, etkilesimi, kaynak
guvenilirligini ve hikaye paylasim niyetlerini artirabilmesine karsin, kullanicilara daha yuksek
biligsel yik ve fiziksel rahatsizlik hissi verebilme potansiyeli tagir. 360° video haberler igine dalan
kullanicilar, cevreyi gbzlemlerken haberin ana konusunu ya da belli bir konumu kaybedebilmekte,
akillari karisabilmekte, saskinlk hissine bagl kendilerini kaybolmusluk ve olayi kacirma korkusuna
kapilabilmektedirler. Ayrica, fiziksel olarak kullanicinin vestibller sisteminin hareket algisi ile
kulakhkta saglanan gérsel-isitsel duyusal bilgiler arasindaki uyumsuzluk, 360° videodaki rahatsizlik
hissini tetikleyebilir, ydnelim bozuklugu ve hareket rahatsizligi olusturabilir (Pjesivac vd., 2021, s. 5).
Daha acik bir anlatimla 360° videolar, harekete ve yercekimine uygun olarak denge, g6z hareketleri,
postir, kas tonusu ve dikkati ayarlayarak bir “yercekimi glivenligi’ saglayan i¢ kulaktaki vestibdiler
sistem reseptorlerini (Vestibuler Sistem, tarih yok) olumsuz etkiler. Bdylece, fiziksel hareketin
yoklugunda ortaya ¢ikan mide bulantisi, gérunti netlesmesiyle ilgili oktlmotor sinir ve genel yénelim
sorunlari biciminde bir dizi semptom (Adetuniji, 2021) ile siber hastalik meydana gelebilmektedir.

Bilgisayar grafik tabanli mobil sanal gerceklik uygulamalarinda belgesel anlatim yaklagsimiyla daha
surukleyicilik ve daha yiksek duzeyde varlik saglanabilmesine karsin, izleyicilerin duygularinin
nasil etkileneceg@i hakkinda yeterli bilgi elde edilmis degil. Ayrica, bilgisayar tabanli simulasyonlar,
sanal dunya ile etkilesime girilebilir ve kullanicinin eylemlerine gbre degistirilebilmesi nedeniyle
360° videodan daha fazla etkilesim saglamasina kargin, eylemler yalnizca kullanicinin kafa yénune,
birkac cevresel digmeye ve mobil VR cihaziyla ek bir oyun kumandasinin menzili ile kisitlanirlar
(Hardee & McMahan, 2017, s. 8).

Teknolojideki diger gelismeler hizla gazetecilik alanina dahil olmaktadir. Bunun en son érneklerinden
biri de Google DNI (Digital News Initiative) tarafindan desteklenen ve Brainstorm sirketince gelistirilen
goruntu yakalama ve Uretim merkezi ile iletisim surecinde kullaniciya rehberlik eden TelePorter
projesidir. Gelistirilen uygulama, yUkli oldugu cep telefonu ve video sinyallerini yakalayarak
standart internet baglantisini kullanarak génderim yapabilmektedir. Bdylece, yalnizca gazetecilik
ve yayincilik icinde G¢ boyutlu (3D) grafikler, sanal setler ve artiriimis gerceklik kullanilarak
muhabirlerin, haber stidyolarina kolaylikla isinlanmanin yani sira, sanal ve gercek ortami paylasarak
televarlik/telebulunus (telepresence) asamasina gec¢melerini saglayabilmektedir (Brainstorm
concludes TelePorter, immersive journalism app funded by Google DNI, 2021). Southern California
Universitesi'nde Polycam ve Snapchat gibi uygulamalarin genel kullanicilar igin daha erisilebilir hale
getiren calismalar yuratalmektedir. Géruntilerin 3D olarak gérilebilmesini saglayan Fotogrametri
olarak adlandirilan teknoloji, etkileyici haber hikayeleri ingasinda islevsel olabilmektedir (Taranto,
2022).

Ancak yapilan calismalar, el cihazlarinin 360° videolar igin strukleyici basa giyilebilir gérunttilemeden
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dahaazvarliksagladiginigdsterirkenduygularizerindekietkilerinakkindayeterliveribulunmamaktadir.
Diger yandan, artinlmis gerceklik, fiziksel cevreye dayanmasi, kullanicilarin normal sartlarda
nesnelerle etkilesime girme dizeyinden daha yiksek etkilesim olanagi saglayabilmektedir. Sanal
bir avatara gerek duyulmamasi, kullanicinin kendi bedenini gérebilmesi, yiksek beden sahipligi
hissini saglayabilmektedir. Ancak kullanicinin tablet, cep telefonlarini tutma zorunlulugu fiziksel
ortam ve nesneler ile etkilesimi kisitlarken siber hastaligi 6nemli élgctide etkilememektedir. Benzer
kategoride degerlendirilebilecek olan basa giyilebilir artirilmig gerceklik araclari ise, el tipi olanlardir.
Aralarindaki en dnemli farklilik, gérintindn stereoskopik yani 3D derinlikli bir ekrana sahip olmasi
ve kafa takibi yapabilme olanagi saglamasidir. Buna karsin, basa giyilebilir aracglar, daha ylksek
varlik dizeyini artirirken, gecikme ve kotu kulaklik ergonomisinden kaynakli siber hastaligin daha
yogun yasanmasina neden olabilmektedir (Hardee & McMahan, 2017, s. 9).

4. Olanaklar

interaktif gazetecilik bicimlerinde kullanilan teknolojiler igerigi doniistirmektedir. Kullanilan yapilarda,
estetik ve teknolojiyi giderek sanallastirmakta, daha ¢ok bilgisayar tabanli tretilmekte, dijital oyunlarla
benzesmekte, oyun mekanigini sistem entegrasyonuyla uygun bigcimde kullanir hale getirmektedir
(Brannon vd., 2021, s. 10). Kullanicilarin kendi avatarlari ile (bir araya gelme, topluluklar olusturma,
is kurma, seks yapma vb. daha gercek hayatta yapilan tim faaliyetlerle) diger insanlarla etkilesime
girebilecekleri sanal bir diinya olan Second Life (ikinci Hayat) adli oyun, ilk gazete ve gazetecilik
Ornegini olusturmaktadir. Sanal gazetecilik iki asamalik olarak islemektedir: (1) anonimlik, ¢oklu
kimlikler ve 1sinlanma dinyasinda gazetecilik yapmay organik olarak deneyen ilk topluluk Uyeleri;
(2) Second Life’in 6nemli bir ekonomik ve sosyal olgusu olmasiyla ilgilenen ikinci bir dis medya
sirketi dalgas! (Totilo, 2007°’den akt. Owen, 2016). Hem oyun igindeki bireylerin ve sirketlerin
eylemlerini hem de kullanicilarin “hukimet” olarak adlandirdigi onu inga eden girketi haberlestirmek
icin Second Life Herald adli gazete kurulmustur. Zaman igcinde Second Life’in ekonomisi blyudikce
ve “gercek dunya” sirketleri (BMW, Toyota, Major League Baseball ve American Apparel, Coco-Cola
vb.) de bu dinyada faaliyet géstermeye basladik¢ca, Reuters haber ajansi sanal bir bliro acti ve
sanal para birimleri ve faaliyet gOsteren igletmeler hakkindaki hikayeleri haberlestirecek iki muhabir
atadi (Owen, 2016).

Giderek daha ¢ok rol alma oyunlarina benzestikce, el ya da kafaya giyilebilir sanal gerceklik araclari ya
da 360° videolar yeterli gelememeye baslar. Surukleyici gazeteciligin en ideal durumunu yakalamayi
olanakli kilmasini saglayan arag, oda 6lgeginde sanal gercekliktir. Bilgisayar tabanli mobil sanal
gercekligi oldukca benzer bicimde, oda 6Olgeginde sanal gerceklik icinde daha cok izleme 6zelligi
sunmaktadir. Kullanicilar fiziksel odada dolasarak, oyun cubugu (joystick) ve digmeler olmadan
ek algilama teknolojileri ve giyilebilir aparatlar araciligiyla nesnelerle ylksek dizeyde etkilesime
girebilmektedirler. Bu olanaklar, varlik hissi ile birlikte beden sahipligi ve dolayisiyla duygu almayi
dogru orantih etkiler. Oda 6l¢eginde hareket etme kapasitesi, kullanicilarda siber hastalik olasiligini
azaltabilmektedir. Tim bunlarla birlikte belki de en dnemli avantaji, gecis yapilan boyutta simule
yurime yerine 1sinlama tekniginin artik olanakli olmasidir (Hardee & McMahan, 2017, s. 8).
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Tablo 2. Ortak surtkleyici teknolojilerin yeteneklerinin ve sinirlamalarinin 6zeti

Beden oo Azaltilmig
Varlik | ahipligi | Etiesim | Duygu | gier hastalik

360° videolar v X X ? ?
Bilgisayar grafik tabanh mobil sanal v ° ” v °
gerceklik

Oda 6lceginde sanal gerceklik v v v v v
Elde tasinabilir artirilmis gerceklik ? ? ? ? v
Basa giyilebilir artinimis gerceklik v ? ? ? ?

Kaynak: (Hardee & McMahan, 2017, s. 10)

Yukaridaki tablo (bkz. Tablo 2) incelendiginde surikleyici teknolojilerin olanaklari/yetenekleri ve
olanaksizliklari/sinirhhklari daha rahat anlagilabilmektedir. Oda-6l¢ekli sanal gerceklik araglarinin
diginda kalan hepsinin ortak noktasi, kullanicilarin tam anlamiyla beden sahipligi, etkilesim ve
duygu olusumunu saglayamama olasiligina sahip olmalaridir. Metaverse’in, “Sanal gerceklik (VR),
artinimis gerceklik (AR) ya da genigletiimis gerceklik (extended reality -XR) teknolojileri araciligiyla
erigilebilen dijital alan” bicimindeki basit tanimi (Linares, 2022) dikkate alindiginda oda-dlcekli sanal
gerceklik aracglarinin Metaverse haberciligi icin de bir kullanim potansiyeli tagimaktadir. Béylesi bir
belirlenim, s6z konusu aracglarin hangi haber tiriine uygun olacagi ve nasil kullanilacagi sorularini
gundeme getirmektedir.

5. Metaverse Haberciligi

Dijital malkiyet kaniti, deger transferi, yonetisim ve erisilebilirlik gibi 6zelliklere sahip olan blokzincir
(blockchain) teknolojisi sayesinde oyun ya da sosyal medyayi desteklemenin yani sira, Metaverse
ekonomileri, dijital kimligi, merkezi olmayan yénetisimi ve diger uygulamalari birlestirme bu yapinin
temelini olusturmaktadir (What is the Metaverse, 2022).

Yapay zekéa gazeteciliginin dnculerinden Mohamed Abdulzaher’e (2022) gbére, Meta sirketinin
insa etmekte oldugu teknolojilerin Metaverse’de daha gelismis bir sanal diinyada kullanima hazir
olmasina igaret etmektedir:

Tim sanal ve artinlmis gerceklik teknolojilerinin oldugu ‘Pazarlamanin Robotlasmasi’nin (Robotisation of
Marketing) énemli bir bileseni olacak; Pazarlamanin Robotlasmasi icin fiziksel teknolojilerin araglari ve buyik
verilerin analizinin fiziksel olmayan teknolojileri ve kiiresel bir kitleye saglanan hizmetler ve hizmetler igin sanal bir
alan olusturmak icin 3D gérdintilerin ve videolarin kullaniimasiyla gliclendirilmistir. (Abdulzaher, 2022)

Yine Abdulzaher’e (2022) gbre, Metaverse’in pazarlama endustrisinin robotlasmasindaki en énemli
ve yeni teknolojik araglarindan biri haline gelmesi, medya teknolojilerinde ve icerik endustrisindeki
tim formlara etki eden yapay zeka gazeteciligi sayesindedir. Diger yandan, Metaverse ile VR ve
AR destekli belgeseller, yapay zeka (Artifical Intelligence -Al) destekli veri gazeteciligi iceriklerinden
ve gorsel olarak kullanicilarin hosuna gidebilecek dijital hikéyeler de dahil olmak tzere, surikleyici,
keskin ve teknoloji anlayish hikaye anlatimi yéntemlerinden olusan yeni bir gazetecilik yapisinin ingsa
edilmesi s6z konusudur (Taranto, 2022). Bir bagka anlatimla, Al teknolojilerinin dolagima girmesiyle
olusan Metaverse ve gazeteciligin cift yonll etkilesimi, bir evrime isaret eder.

Halihazirdaki surukleyici gazetecilik, izleyiciye muhabir olma, bir haber olayina dalmig olma,
gordikleri ve duyduklari hakkinda karar verme olana@i sunabilme potansiyeli tagimaktadir. izleme
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deneyimi, izleyiciler tarafindan ve dikkatlerini yoneltecekleri, nereye bakacaklarina karar verirlerken
herhangi bir etkilesimi olmayan muhabirler tarafindan, geleneksel gazetecilikte yer alan gérinta
secimi, seslerin secimiyle haber-olay 6rgusu 6ruldr ve anlat yonlendirilir (Jones, 2017, s. 182). TUm
bu nitelikler yine Metaverse icinde gergeklestirilecek gazetecilik faaliyetlerine zemin hazirlayacak
niteliktedir.

Nili Steinfeld’a (2019, s. 245) gbre, haber Gretiminde empati, “bilgiye ve kaynaklara erisime yardimci
olurken kalite ve etik uygulamalar icin temel ve 6znel kigsisel deneyimleri tiketicilere bildirmek igin kdpru
gbrevi goérur”. Bu dusunce dikkate alindiginda, surukleyici deneyimlerin empati sdrtictileri oldugu
gOrusu ortaya atilabilir. Surukleyicilik, bireylerin diger iletisim ve hikdye anlatiminin ulasamayacag
dizeyde bagska bir seyin yerine koymalarini olanakl hale getirebilmektedirler. Gazetecilik icin de
surukleyicilik, haber tlketicilerinin bir olay fiziksel olarak var olmus gibi yasayarak etkilesimlerini
artirmak, olaya ve hikayeye derin duygusal tepkiler gelistiriimesini saglar (de la Pefa vd., 2010;
Steinfeld, 2019).

Surukleyici gazetecilikle ilgili en ¢ok basvurulan arastirmalardan birinde (de la Pefia vd., 2010), iki
temel fikir test edilmektedir: (1) orijinal haber olay kadar gercek hissettiren bir duruma yerlestirmenin
katilimi artiracag; (2) birinci sahis bakis agisini benimsemenin daha derin bir duygusal tepkiye yol
acacagi. Ik fikir icin, sanal gerceklik kafa setleriyle gercekmis gibi yansima (response-as-if-real
-RAIR), yer illizyonu (place illusion -Pl), inandiricilik/akla yatkinlik yanilsamasi (plausibility illusion
-Psi) ve sanal beden sahipligi (virtual body ownership) gibi yapilar ve bir somutlastirma eylemi
aracihigiyla sanal diinyayi izleyicinin gergek diinyasina dénustirmeye calisan konum izleme teknoloji
deneyleri kullanilmaktadir. ikinci fikir icin ise, hikaye icindeki anlati (izerinde etkisi olan dogrudan
failden tanikliga, seyirciye, gériinmez bir izleyiciye, anlatinin 6znesinin yerini alabilecek ya da bir
bagkasinin anlatisinda bulunabilecek bicimde birden ¢cok konum turlG incelenmektedir. Ancak bir
haber olayinin birinci sahis duyusal deneyiminin, esi gérilmemis erisimin duyguyu artirabilecegi,
temel argimani olusturmaktadir (Sanchez Laws, 2017, s. 214).

The New York Times’'in genel yayin ydnetmesi Jake Silverstein, giristikleri yeni film yapim teknolojisi
olan sanal gergeklik projelerinin gerekgesini agiklamaktadir:

...hayatlari bizden uzak olan insanlarla tekinsiz bir baglanti hissi sagladiginin farkindayiz. Sanal gerceklik,
izleyiciyi kusatan 360° bir ortam yaratarak, uzak dlinyalarda bulunma deneyimini yaratir ve empati ve topluluk
duyularimizla konusan bunun gibi projelere benzersiz bir sekilde uygun hale getirir. Teknolojinin, okuyucularimizi
her gtin blytk bir aciliyetle bizi ¢agiran bir krize yerlestirmekten daha iyi bir kullanimi olabilir ve yine de ¢agrinin
stirekliligi nedeniyle, cogu zaman bizi hi¢ uyandiramaz mi? (Silverstein, 2015)

Suarukleyici gazetecilik, baskalarinin duygularina taniklik edilmesi ve bdylece onlar icin yakinhk
duyulmasi potansiyeli tagirken haberin glvenirligi ile dogrudan iligkilidir. Kullanicilar, televarlk
niteligine sahip haberlere, olmayanlara gbére daha guvenirlik atfetme egiliminde olabilirler. Bu
durum, iki boyutlu (2B) videolara gére daha zengin duyu derinligi saglayan fotograflar/gérintuler,
sicak renkler gibi gercek dinyadaki duygunun ve hikaye ile baglantili olma hissi ile sanal gerceklik
haberlerin guvenilirligini artirabilmektedir (Kang vd., 2018, s. 296).

Mayis 2022’de yapilan bir Metaverse haberciligi uygun bir érnek olarak gosterilebilir. HumAngle
Media tarafindan “Yaklasan bir ¢él, Nijerya’nin ¢iftci-coban krizini yogunlastiryor” (An encroaching
desert intensifies Nigeria’s farmer-herder crisis) baslkli arastirmaci gazetecilik haberinin (Adebajo
& Abdullahi, 2022) sunumunda Metaverse’in kullaniimasi dikkat cekmektedir. Haberde gbrev yapan
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gazeteciler, “Nijerya’nin Ciftci/Coban Krizi Hakkinda HumAngle Media ile Konugsma” (CCIJ Metaverse
Event: Conversation with HumAngle Media about Nigeria’s Farmer/Herder Crisis) baglikl gazetecilik
etkinliginde, ¢élun genislemesiyle ciftciler ve cobanlar arasindaki verimli topraklar ve su Gzerinde artan
siddet ve Nijerya hikumetinin soruna verdigi yanitin etkisizligi hakkinda sunum yaparlarken katilimcilar,
Metaverse sergisi ile haber hikayesini ilk elden deneyimleme sansi yakalamiglardir (CCIJ Metaverse
Event: Conversation with HumAngle Media about Nigeria’s Farmer/Herder Crisis, 2022).

Sekil 4. CCIlJ Metaverse Etkinligi: Nijerya’nin Ciftci/Coban Krizi Hakkinda HumAngle Media ile Konusma sunumu
yapilirken katilimcilarin eszamanl olarak haber hikayesini Metaverse ortaminda deneyimlemeleri

Kaynak: (CCIlJ Metaverse Event: Conversation with HumAngle Media about Nigeria’s Farmer/Herder Crisis, 2022)

Haberlerde hikaye anlatimlari kullanicilar uzay kesfetmeye tesvik eder. Anlati secimleri, 6rnegin
kisisel olarak iliski ve dramatik bir durum icermesi kullanici katihmini artirabilmektedir. Pesi sira,
birinci sahis perspektifinden deneyimlenmesi duygusal tepkileri artirabilir. Bdylece hikayenin
kahramanlarinin kendi hikayelerini anlatmalari sirasinda kullanicinin hikdyeye duygusal olarak yanit
vermesi olasiligl yukselebilmektedir (Kukkakorpi & Pantti, 2021, s. 287). Boylesi bir 6grenme egilimi,
etkilesim ve katilim, varlik ve akistan farkh olarak bilissel emilimi ortaya cikarir. Emilim, surukleyici
medyanin sanal ve gercek ortamlarin sinirinin bulanik olma ézelligi nedeniyle 6grenme deneyiminde
6nemli hale gelebilmektedir (Barnidge, Kim, Cooks, Deavours, & Viehouser, 2021).

Tablo 3. Her gazetecilik hikayesi turi icin temel gazetecilik gereksinimlerinin dzeti

Kamu hizmeti | Nesnellik/Tarafsizlik Ozerklik Yakinlik Etik
Son dakika haberleri v v
Kamu hizmeti v v
Arastirmaci gazetecilik v v
Aciklayici habercilik v v
Kaynak: (Hardee & McMahan, 2017, s. 11)

Etkilesimin genellikle bir yere yakinlik ya da bir yerle olusan duygusal bir iligki ile baglantili olarak
ortaya c¢iktigi kabul edilir. Haber kuruluslar, izleyicilerin zaman ve mekan yakinhgr deneyimlerini
olay yerinde bildirme gibi raporlama ya da somutlagsmis duyguyu vurgulamasi igin gorgu tanikligi
goérantuleri gibi tekniklerle guclendirmeyi amaclarlar (Kukkakorpi & Pantti, 2021, s. 786-787).
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Yukarida deginildigi gibi cesitli strukleyici gazetecilik tlrlerinde sinirliliklar olabilmektedir. 360°
videolar, bilgisayar grafik tabanli mobil sanal gerceklik ve elde tasinabilir artirimis gerceklik gibi
uygulamalarin sinirhliklari, gazetecilik tirlerini de benzer bicimde etkilemektedir. 360° son dakika
haber videolari ve mobil strlkleyici kamu hizmeti haberlerinin diginda kalan tirlerin daha etkili oldugu
sOylenebilir (Bkz. Tablo 4). Bir protestocunun trafik polisi tarafindan vurulmasiyla Kasim 2019’un
ortasinda baslayan Cin Universitesi’ndeki siddetli bir savasin ardindan, Hong Kong Politeknik
Universitesi’ndeki (PolyU) égrencilerin Cross Harbour Tiineli’ni kapatmalari ve polis midahalesini
izleyen surukleyici 360° video tipik érneklerden biridir (Battleground PolyU, 2020).

Sekil 5. 17 gece boyunca suren olaylari izleyen Savas alani PolyU adl haber
Kaynak: (Battleground PolyU, 2020)

Temelinde Ozerklik barindiran arastirmaci gazetecilik i¢in surlkleyici habercilik araglari iglevsel
olabilmektedir. Arastirmaci gazetecilikte genellikle bilgilerin gizli tutulmasiniisteyen bilgi kaynaklarinin
varligi, cogu durumda sorusturulan fiziksel gercek diinya konularina ya da olaylarina erisiimesinin
zor ya da olanaksiz olmasi sorunu dijitallik ile ¢6zulebilmektedir. Elde taginabilir ya da basa giyilebilir
artinlmis gercgeklik etkisiz kalirken, bilgisayar grafik tabanli mobil sanal gerceklik ve oda élgceginde
artirlmis gergeklik agiga cikan konumlara ya da olaylara genel kamu erigsimi saglamanin tek yolu
olabilmektedir (Hardee & McMahan, 2017, s. 13).

Tablo 4. Her stirUkleyici gazetecilik bigiminin 6zeti

Gazetecilik :;eatgzlrlk Sgr'[‘]irlgeinci Srakleyiciligin
hikaye tipi gazeteciik y beklenen etkisi
gereksinimi teknolojiler
360° son dakika Son dakika Yakinlik 360° Varlik
haber videolari haberler Etik videolar
360° videolar
Bilgisayar grafik
Mobil silriikleyici Kamu  Kamuhizmeti ~tabanit mobil Varlik
kamu hizmeti hizmeti Etik sanal gerceklik Duygu
Elde tasinabilir
artirilmis
gerceklik
Bilgisayar grafik
o i tabanl mobil varlik
B_'_'Q_'ilaye_‘rltaba”“ Arastirmaci Ozerklik sanal gerceklik ~ Beden sahipligi
sUrikleyici o
arastirmacilik gazetecilik Etik Oda dlgeginde Etkilesim
artinlmis Duygu

gerceklik
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360° videolar

Bilgisayar grafik
tabanli mobil
sanal gerceklik

Oda dlgeginde Varlik

Nesnellik/ I
Suriikleyici agiklayici  Agiklayic tarafsizlik gg:gelznlzlliﬁ Beden sahipligi,

raporlar raporlama )
Etik Elde taginabilir

artirlimig Duygu
gerceklik

Etkilesim

Basa giyilebilir
artirlimig
gerceklik

Kaynak: (Hardee & McMahan, 2017, s. 12)

Metaverse, cevrimici aracglarla yapilan roportajlardan daha farkl olanaklar sunabilmektedir. Chenh
Yu ve Ma Si adli gazetecilerin Subat 2022°de Cin Mobil iletisim Dernegi'ndeki Metaverse Enduistri
Komitesi’nin genel sekreteri He Chao ile Metaverse ortaminda yaptiklari réportaj carpici drneklerden
biridir. Gérisme yapilan kisinin Metaverseteki evini ziyaret eden gazeteciler, Yangtze Nehri’nin
guneyindeki bolgelerdeki evler gibi dekore edildigini gdzlemleyebilirlerken rahat ve sik olarak
nitelendirebilmekte ve kisinin evde neler yaptigini deneyimlerken ayni zamanda dijital bir piyano
ya da paha bicilmez bir dijital koleksiyon gibi bircok teknoloji unsuruyla (yizen bulut gibi) gdbmulu
oldugunu betimleyebilme olanagina kavusmuslardir (Yu, 2022).

Benzer bicimde, kapsamli, baglamsal ve orantil bilgiler saglayarak tarafsiz/nesnel olmay gerektiren,
aciklayici habercilikte de bilgisayar tabanli destek 6nemlidir. Yakinlik, kamu hizmeti ve 6zerklik
Onemli olmayi surdurdrken birgok acgiklayici hikdyede karmasik bilgilerin sunulmasinda gazetecilik
araclarina bagvurulur. Bu nedenle, surtkleyici agiklayici raporlar, hikayenin bilgilerini en iyi aktaran
ortak surikleyici teknolojilerin timinU kullanabilme becerisine sahiptirler (Hardee & McMahan,
2017, s. 13).

Metaverse ortamina yonelik gazetecilik incelemesi salt icerik tretimi ile ilgili degildir. Web 3.0 ile
insa edilen Metaverse igin blokzincir (blockchain) ve degistirilemeyen belirtecler (Nitelikli Fikri
Tapu/Non-Fungible Token-NFT) de dustnudlmelidir. NFT leri, “insanlarin bilgi kaynaklariyla baglanti
kurabilecekleri ve katilabilecekleri yollarin bir dinyasi” olarak tanimlayan Dijital haber ve alternatif
kaltar dergisi popula.com’in genel yayin yonetmeni Maria Bustillos (Linares, 2022), insanlara, olan
bir seyde, kigisel bir pay vermenin bir yolu oldugunu belirtmektedir:

Yapabileceginiz bir sey, insanlarin bir hikdyeyi finanse etmeye ya da bir kamera satin almaya katkida bulunmalarini
saglamaktir: Yorum yapabilirsin, para verebilirsin ve bence bu seyler, cok verimli, cok olumlu geri bildirimlerdir.
(Bustillos’dan akt. Linares, 2022)

Associated Press’in 2022 yilinin Ocak ayinda, kullanicilarin gecmis AP fotograflariyla ilgili benzersiz
meta veri koleksiyonlari satin alabilecekleri bir NFT foto muhabirligi pazari agmasi (Taranto, 2022)
yine tipik érneklerden biridir.

Basta Meta sirketi (eski adiyla Facebook) Metaverse ile ilgili galismalarini surdirmektedirler. Sanal
gerceklik (VR), artirlimis gergeklik (AR) ya da genisletilmis gerceklik (XR) giriglerinde kullanilacak
Halocake-2, Half Dome prototipler tam anlamiyla sonug¢lanamamigtir. Cézinurlikle ilgili sorunlarin
giderilmesi durumunda Metaverse'te, “kullanicilarin sadece bakmak yerine bir alanda yasiyormus
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gibi hissedecekleri surlkleyici bir ‘somutlasmis internet’ (embodied internet)” (Velazco, 2022)
araciligiyla yeni bir gergeklik olusturulabilecektir. Bu nedenle, Metaverse’in ingasinin tam anlamiyla
tamamlanmasiyla, olaylarin anlik olarak haberlestirimesi de gindeme gelebilecektir. Ancak bu
asamada Ongorude bulunmak icin hentiz cok erken gibi goriinmektedir.

Buna karsilik, Facebook’'un 2017 yilinin Ocak ayinda acikladigi Facebook Gazetecilik Projesi,
Metaverse ile ilgili kimi ipuclari saglayabilmektedir. Platform, iceriklerinden ve eski reklamverenlerden
yararlanirken haber yayincilarini Facebook’a dahil etmenin ve sevdirmenin bir yolu oldugu
biciminde medya tarafindan elestiriimesine karsin, projenin “ytuce” hedefleri bulunuyordu: (1) haber
yayincilarina hibe seklinde finansman saglamak, (2) gazetecilerin dijital olarak daha bilgili olabilmeleri
ve platformun araclarindan tam olarak nasil yararlanacaklarini 6grenebilmeleri icin Ulke ¢apindaki
haber odalarina egitim verilmesi, ayrica (3) haber endustrisi dernekleriyle iligkiler kurmaya calismak
(Peck, 2021). S6z konusu girisimlerin sonuglarindan biri, mevcut diizeyden daha gelismis medya ve
iceriginin insan araciligi ile olusturulmasi ve iletiimesini saglayan 7G gazeteciligi gindeme getirmesi
olabilmektedir:

Akilli insan mikrogipleri, parmak ucundan daha kiguk, cildin altina implante edilmis (yerlestirilmig) ve dinyanin
her santimini kaplayacak yedinci nesil aglar araciligiyla devasa ve lcretsiz Internet hizlarina sahip istasyonlara
ve uydulara dogrudan bagli medya araglari olarak ¢alisacak. (Abdulzaher, 2022)

Sonuc

Metaverse’in yakin gelecekte gecerli internet olmasi ve coklu evrenlerin temelini olugturmasi
dusuncesi XXI. ylzyilin kiresel 6lcekteki gindem konularindan biridir. Bilgi ve iletisim teknolojileri
sirketlerinin ve medya kuruluslarinin sanal gercgeklikle ilgili calismalari buyuk finansal yatirimlarla
devam etmektedir. Bir taraftan donanimsal diger taraftan yazilimsal gelismeler bu iki alanin ig
birligi icinde olmalarini zorunlu kilmaktadir. Bu olgu, gazetecilik alaninda bir evrilmeyi beraberinde
getirecegine isaret etmektedir.

Surukleyicilik (immersive) nitelikleri gazetecilige uyarlanabilmektedir. Varlik, beden sahipligi, katilim,
duygu gibi surukleyici nitelikler, (1) 360° videolar, bilgisayar grafik tabanh sanal gercgeklik, (2) el-tipi
artinlmis gerceklik, (3) kafaya takilan artiriimis gerceklik ve (4) oda-6l¢ekli sanal gerceklik bigimindeki
yaygin surukleyici teknolojiler marifetiyle gazeteciligin surlkleyici hale gelmesi saglanabilmektedir.
Béylece, (1) 360° son dakika haberleri, (2) mobil surikleyici kamu hizmeti haberleri, (3) bilgisayar
grafik tabanli surlkleyici arastirmalar, (4) surdkleyici agiklayici haberlere rastlanabilmektedir.
Surukleyiciligi en yogun saglayan oda-6lcekli sanal gerceklik teknolojisiyle ézellikle 360° video
haberler ile sanal gerceklik ve artiriimis gerceklik icin gerekli olan daldirma gerceklestirilebilmektedir.
Varlik hissinin olusturulmasi kullanicilarin haber hikayesindeki olay ve kisilerle empati kurabilme
kanali acabilmekte, haberin yapisina goére géreceli olarak aktif katiimci ve gdzlemci olmalari
saglanabilmektedir. Tum bu 6zellikler, Metaverse ¢oklu evrenine daldirma yapmak icin en uygun
olanin oda-élcekli sanal gergeklik teknolojisi oldugunu gostermektedir.

Metaverse’a yonelik yapilan ¢alismalar ve kurulan is birlikleri gazetecilik alaninda etkisini géstermeye
baslamistir. Habercilik, VR ve AR destekli belgeseller, Al destekli veri gazeteciligi, dijital hikayeler
surlkleyici, keskin ve teknolojik ve geleneksel olmayan hikdye kurgusu yapisiyla ¢oklu boyutlu
ve es zamanl anlatim anlayigli bicimde yapilma olanagina kavusmaktadir. Medya kuruluglarinin
Metaverse’te buro acmalari ve bu evrenlerdeki ekonomi ve finans gelismelerini haberlestirmek icin
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gazeteci gorevlendirmeleri, gazetecilerin roportajlarini yine Metaversete gerceklestirebilmeleri,
yapilan haberlerin izlenmesi i¢in insanlarin yine bu ortama davet edilmeleri, yeni gelir kaynag yollari
olarak Pazarlamanin Robotlasmasi bicimindeki arayislari gibi bircok érnege rastlanabilmektedir.
Yakin gelecekte ise surukleyici gazetecilik araciligi ile daha ¢ok haberin, 7G gazeteciligi, yapay zeka
gazeteciligi vb. adlarla Metaverse’a entegre olmalari olasi gibi gérinmektedir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

This article is based on the assumption of new types of journalism depending on the development
of technology. The media have always been the most devoted followers of technology. Beginning
with the invention of the printing press, media organizations started to follow technology closely,
investigative journalism, television journalism, internet journalism, etc. gives rise to genres. As
newspaper, television, radio hybridize in new media, inevitably data journalism, robot journalism,
drone journalism, augmented reality journalism, blockchain journalism etc. reveals new types and
practices of journalism. One of the newer genres is immersive journalism. It is to reveal that this
type of journalism using new technological developments, virtual reality (VR) and augmented reality
(AR) technologies will not be permanent and that it prepares media organizations, journalists and
therefore users for a new medium.

This article aims to define immersive journalism. When we look at the studies that can be determined
by a quick scan in the literature, it seems like a need to update the information about immersive
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journalism, which is also called virtual reality journalism in some sources, considering the fast-
developing technology. In the first quarter of the 21st century, enterprises in investment, finance
and other sectors, especially information and communication technologies companies related to
Metaverse, as well as government institutions, are increasing.

Research Questions

The problematic of how journalism will transform in the short term and what it will turn into in the
medium term is examined through the descriptive analysis method. Analyzing the subject will
provide both a theoretical-conceptual structure that can be used as a basis for future studies and a
projection for the future.

Literature Review

Individuals and institutions are trying to keep up with the development speed of technology. They
include new tools in both product supply and business processes and operations. Especially in the
media sector, new experimental news is produced. When we look at the 2010s, it is seen that the
mainstream media and new media organizations started to produce content that can be shared
socially on mobile phones, that can be used instantly and that tells a new story (Jones, 2017, p.
173). Simultaneously, from this date on, immersive journalism has been published in The New York
Times, AP, The Huffington Post, Vice News, USA Today, BBC etc. It is seen that news organizations
have taken a different approach with their significant investments in virtual reality journalism (Owen,
2016).

Immersive features can be adapted to journalism. Immersive attributes such as presence, body
ownership, participation, emotion, (1) 360° videos, computer graphics-based virtual reality, (2)
handheld augmented reality, (3) head-worn augmented reality, and (4) room-scale virtual reality By
means of widespread immersive technologies in the form of immersive journalism, it can be ensured
that it becomes immersive. Thus, (1) 360° breaking news, (2) mobile immersive public service
news, (3) immersive computer graphics-based research, (4) immersive explanatory news can be
found. With the room-scale virtual reality technology, which provides the most immersion, especially
360° video news and immersion required for virtual reality and augmented reality can be realized.
Creating a sense of presence can open a channel for users to empathize with the events and people
in the news story, enabling them to be relatively active participants and observers according to the
structure of the news. All these features suggest that room-scale virtual reality technology is the
most suitable for immersion in the Metaverse multiverse.

With Metaverse, there is an attempt by journalism to create a new structure of immersive, sharp,
and tech-savvy storytelling methods, including VR and AR-supported documentaries, artificial
intelligence (Al)-powered data journalism, and digital stories that visually appeal to users (Taranto,
2022). In other words, the introduction of Al technologies again points to the evolution in the field of
journalism. According to Mohamed Abdulzaher (2022), the fact that artificial intelligence journalism
is causing a major revolution in media technologies and the content industry in all its forms makes
Metaverse one of the newest of these technologies and one of the most important new tools in the
robotization of the marketing industry.
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Methodology

With the descriptive analysis method, it is tried to understand what immersive journalism is, why it
emerged and how it is applied. Therefore, it can be questioned whether there is a type of journalism
that can adapt to a new medium, the Metaverse.

Results and Conclusion

The studies and collaborations for the Metaverse have begun to show the impact of the journalism
sphere. Journalism, VR and AR supported documentaries, Al-supported data journalism, digital
stories have the opportunity to be made in an immersive, sharp and technological way with a
narrative understanding, with a technological and non-traditional story structure. Media companies
already have many journalistic activities on the Metaverse. For example, there are initiatives in the
form of Marketing Robotization as a new source of income, by opening offices in Metaverse and
appointing journalists to report on the economic and financial developments in these universes,
allowing journalists to conduct their interviews in Metaverse, inviting people to this environment to
watch the news. In the near future, it seems likely that more news will be integrated into Metaverse
with similar names such as 7G journalism, artificial intelligence journalism.
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Begeni ve Yorum Egilimlerinin Trafik Kazasi Videolari Uzerinden Analizi
Analyzing Like and Comment Tendencies through Traffic Accident Videos

Ali Efe IRALI'

0z

Bireylerin ve toplumlarin iletisim araglarini kullanma sirecleri kultir ya da konusulan dil dolayisiyla farkliliklar
gbsterebilmektedir. Bununla birlikte, benzer iceriklere gbsterilen tepkilerin 6grenilmesi farkli araglar icin teoride 6nemli
fikirler sunabilir. Bu calismanin amaci da, benzer bir icerigin farkl dillerde izleyen kullanicilarda nasil bir etkilesim ortami
olusturabileceginin anlasiimasini saglamaktir. Bu yuzden, calisma, klresel anlamda benzer tepkiler gosterilecegi
varsayilabilecek trafik kazasi videolarina odaklanmistir. Orneklem gruplari icin YouTube’da en ¢cok aboneye sahip ilk 50
trafik kazasi kanali ile 30 adet Tiirkge yayin yapan trafik kazasi kanali secilmistir. iki farkli hipotez grubuyla, kanallar ve
kanallarin videolari ayri ayri testlere tabi tutulmuslardir. ilk hipotez grubu icin tim kanallarin yorum ve begeni oranlari
hesaplanmis; ardindan izlenme sayilari ile agirlikli oranlamalar Gizerinden kanallarin ortalamalari elde edilmistir. ikinci
hipotez grubu icin de, Turkge kanallarin video sayilari ile yakin sayida bir 6rneklem grubu karsilastirmasi yapabilmekigin,
ilk 50 kanal arasindan ilk 4 kanalin videolari alinmigtir. Tim verilerin box-plot yéntemiyle aykiri degerleri hesaplanmistir.
Cikarilan aykir degerler sonrasinda, kanallar icin Shapiro-Wilk, videolar icin de Kolmogorov-Smirnov normallik testleri
gergeklestirilmistir. Bu iki slire¢ sonrasinda hipotez testlerine gegilmis olup, kanallar igin Welch’in T-Testi (n,=47 ve n,=28;
p=0,041); videolar igin Mann-Whitney U Testi (n,=586 ve n,=579; p=0,00001) uygulanmistir. Sonuglar hem kanallar igin
hem de videolar icin farkh ortalamalara sahip olundugunu gostermistir. Turkge icerik izleyicilerinin, diger gruplara oranla,
begeni birakirken ayni zamanda yorum yapma egiliminde de oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Trafik Kazalari, Arag Kamerasi, Etkilesim Orani, Mann-Whitney U Testi, Welch’in T-Testi.

Abstract

The processes of using communication tools by individuals and societies may differ due to culture or spoken language.
However, learning about reactions to similar content may offer important ideas for different mediums. The purpose
of this study is to provide an understanding of how similar content can create an environment for the interaction of
users watching in different languages. Therefore, the study focused on traffic accident-oriented videos that can be
assumed to have similar responses globally. For the sample groups, the top 50 traffic accident channels with the most
subscribers and 30 Turkish traffic accident channels were selected from YouTube. The channels and the videos were
tested separately through two different sets of hypotheses. For the first hypothesis group, the comments and like rates of
all channels were calculated; then, these rates were weighted by views to get channel ratios. For the second hypothesis
group, the videos of the first 4 channels among the top 50 channels were selected in order to compare closely with the
video counts of Turkish channels. Outliers of all data were calculated using the box-plot method. After the exclusion of
outliers, Shapiro-Wilk and Kolmogorov-Smirnov normality tests were performed for channels and videos. Then, Welch’s
T-Test was applied for channels (n,=47 and n,=28; p=0,041) and Mann-Whitney U Test (n,=586 and n,=579; p=0,00001)
was applied for videos. Results showed that channels and videos had different averages. It was concluded that viewers
of Turkish content tend to leave comments while leaving likes, compared to other groups.

Keywords: Traffic Accidents, Dash Cam, Engagement Rate, Mann-Whitney U Test, Welch’s T-Test.
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Giris

farkli dinya gérislerini ve tecriibelerini okuyabilmesine hiz kazandirmaktadir. internetin

yazilimsal ve iletisim temelli yapilarina yénelik olarak gelisimini strdiren teknolojik ilerleme;
gunlik yasamin aktdér konumundaki konularini yeniden degerlendirmeye agcmaya sebep olmaktadir.
Degerlendirmeler, sosyal medya araciligiyla bireyin kendini farkli noktalarla iletisime gecerek
ifade edebilme guclndeki artigla tanimlanabilecekken; ayni zamanda daha nicel veriler Gzerinden
yorumlanabilir bir hal alabilmektedir. Bireyin farkl olanla iletisime ge¢cmesi ve kendisini ifade etmek
amaciyla cesitli yollar denemesi, etkilesim basliklari altinda degerlendirilmektedir. Wikstrom (1996,
s. 361), tuketici baglaminda etkilesimi ele aldigi ¢calismasinda; etkilesimin, girketlerin ana unsurlar
olan faaliyetlerde tlketicilerin katihm géstermesi; ayni sekilde Urtine dair tliketimde de sirketin katilim
gOstermesioldugunuifade etmektedir. Yanietkilesimin, bireyinve bireyinbaglioldugu noktaningiftyénlu
bir iletisim aracina dahil olmasini saglayan araglar ya da yéntemler haline geldigi séylenebilmektedir.
Rutter, Roper ve Lettice (2016) de marka baglaminda yaptiklari calismalarinda, markanin tiketiciyle
olan iliskisini etkilesim yoluyla kuvvetlendirebilecegini séylemektedirler. Mali bakimdan bakildiginda
bu denli 6nemli bir baglam mevcutken; farkl bakis acilarindan incelendiginde etkilesimin katmanlari
nasil sekilleniyor olabilir sorusu sorulabilir. Kilturel anlamda dahi farkhliklar olabilecegi varsayilabilir.
Heimgartner’in (2007, s. 146) aktardigina gére Edward T. Hall, 1976 tarihli calismasinda, kulturler
arasinda bilginin suresi (hiz baglami), yogunlugu ve sikligi kaynakli iletisim hizi farkhliklari oldugunu
isaret etmistir. Yani mevcut teknoloji hakkinda, nasil bir etkilesim sahasi sunuluyor olunursa olsun,
farkh kulttrel yapilarda farkli ¢iktilar olusturulabilecegdi varsayilabilmektedir. Sadece teknik anlamda
degil, kilturel baglamdaki sosyolojik unsurlar icin de gecerli oldugu dusunalebilir. Pantti (2015)
tarafindan gerceklestirilen ¢calismada, bunun ipuclarina rastlaniimaktadir. Calismada, YouTube’daki
Japonya, Afrika, Haiti, Filipinler menseli dogal afetlere yonelik olarak kullanicilarin Urettigi 40 video
ve onlarin yorumlar Gzerinden bir icerik analizi gerceklestiriimistir (Pantti, 2015, s. 625-626).
Toplamda 2221 yorumun incelendigi calismada, YouTube’un, fon arayis streclerinde bir adanmislhk
ve birlik kurma cabasi olusturdugu ortaya koyulmustur. Onemli nokta, kiiltirel yaklagimlarin, ortak
acl odakli videolardaki farkliliklarina dair bulgular olmustur. Pantti, YouTube izleyicisinin kulturel
anlamda daha yakin hissettigi yapilara, uzak olanlara nazaran daha ylUksek bir dikkat olusturdugunu
vurgulamaktadir (Pantti, 2015, s. 635). Bir bagka 6rnek olan Ji ve An (2020) tarafindan yapilan
calismadaysa, 2014 yilinda Guney Kore’de yasanan feribot kazasi ve 2013 yilinda Kanada’'da
yasanan tren kazasina yonelik bir inceleme gercgeklestiriimistir. Calismada elde edilen bulgulara gére,
Guney Kore vatandaslarinin Kanada vatandaglarina goére, gercek yasamin igindeki kazalara karsi
daha kisisel bir Gzintu ve beraberinde gelen sorumluluk hissi duydugu sonuglarinin ortaya ¢iktigi
aktariimaktadir (2020, s. 8-10). Acilara yonelik farkh kulttrlerin gésterdigi farkh tepkilerin varliginin
ihtimali, calismanin ana motivasyon kaynaklarindan birini simgelemektedir. Farkh cografyalarda
ama benzer olaylarda kultirel farkhliklarin ne dlgtide rol oynayabileceginin 6grenilmesinin, icerik
Uretimi surecinde ve izleyici kitlesinin yonelimlerinde énemli fikirler verebilecegi dustnulmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri, bireyin kendi toplumundan farkli olanlara ulagimini kolaylastirirken;

Calisma, farkli dillerde yayinlanan, farkh cografya ve kultirlerden izleyici kitlesine sahip video
kanallarinda gorulen begeni ve yorum egilimlerindeki farkliliklara odaklanmaktadir. Nicel bir desende
kurgulanan arastirmanin sorulari su sekildedir:

Benzer igeriklere yonelik videolar, farkli etkilesim oranlari olugturur mu?

Etkilesim oranlarinda gdrulebilecek olasi farklliklar neler olabilir?
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Calismanin ilk bélumi hem YouTube’a hem de 6rnek icerik olarak secilmis trafik kazalarina dair
alanyazin taramasini icermektedir. ikinci bélimde, alanyazin taramasi izerinden elde edilen bilgiler
ISIginda gerceklestirilen arastirmanin yontemi, sinirliliklar cercevesinde kullanilan araglarla ve bu
araclar sayesinde elde edilen bulgular ile birlikte ele alinmaktadir. Calismanin son bélimtnde, genel
bir degerlendirme yapilmakta ve ilerleyen calismalara destek olmasi hedefiyle sunulan énerilere yer
verilmektedir.

1. Alanyazin Taramasi

Calisma kapsaminda gerceklestirilen alanyazin taramasi iki boélimden olusmaktadir. Birinci
bélimde YouTube 6zelinde etkilesime ve etkilesim baglantili oranlamalara ydnelik gerceklestirilen
calismalara deginilmektedir. Bu ¢alismalar tzerinden, olusan kavramsal yapi ve etkilesime konu
olan araglar incelenmektedir. ikinci bélimde, trafik kazalari gériintileri ile baglantili olarak yapilmis
alan arastirmalarina odaklaniimaktadir. Yine ilgili calismalarin YouTube baglantili érnekleri Gzerinde
durulmaya calisiimaktadir.

1.1. YouTube Ozelinde Etkilesim Kavramina Bakis ve Yapilmis Calismalar

YouTube analizlerinin etkilesim ve etkilesime ge¢me prensipleri cercevesinde sekillendigi
goOrulmektedir. Etkilesim, farkli sekillerde tanimlanabilmekte ve uygulama anlaminda farkl
hesaplamalarla kullanilabilmektedir. Burada alanyazinda sikga kullanilan ve etkilesime gonderme
yapan “engagement” ile ‘“interaction” kavramlarina dedinmek 6énem kazanmaktadir. Ikisi de
etkilesim odakli kavramlar olmakla birlikte, Google, “interaction” kelimesini kullanicilarin eylemi;
“‘engagement” kavramini ise bu eylemin ortaya c¢ikardigi toplam sonug¢ olarak tanimlamaktadir.
Google’a gore “engagement”, kullanicilarin internet sitesi veya indirilebilir uygulamalarda yaptiklar
her bir “interaction” seklinde ifade edilmekte ve her iki kavram da “etkilesim” olarak kullaniimaktadir
(Google Support, t.y.). Turkce karsiligi i¢in yapilan alanyazin arastirmalarinda, “engagement”in farkli
disiplinlerde baglanma (Kog, 2010) ve angaje olmak (Guzel & Uyar, 2019) gibi kullanimlari oldugu
gbrulmektedir. Ayrica farkh disiplinlerde, sistemin kendi icyapisina gore degistirilerek kullanilabildigi
de bilinmektedir (Akarsu & Sever, 2019). Watkins (2016), Twitter baglaminda ele aldigi calismasinda,
kavramin iliski kurma ve diyalog ile yakindan baglantili oldugunu dile getirmektedir. Cvijikj ve
Michahelles (2013) ise, kavrami bir ¢ati biciminde; begeni, yorum yapma, paylasma ve etkilesim
suresi terimlerinin genel butlnd olarak konumlandirmiglardir. Ancak her alan kavrami kendine has
ybntemler ve is akis surecleriyle birlikte degisik anlamlarda kullanabilmektedir. Resnick’in (2001),
askeri, diplomatik, ekonomik ve kultirel anlamdaki kullanim tirlerini agikladigi calismasi bu anlamda
6nemli bir 6rnektir. Mersey, Malthouse ve Calder (2010) ise, yaptiklari calismalarinda, kavramin
medya ayag! i¢in endustriyel ve akademik anlamda bir konsensis kurulamadigini belirtmektedirler.
Kavrami bir tecriibeler bitiini olarak ele almiglardir. ilgili tecriibelerin, bireylerin davranislarindan
ve hislerinden tam anlamiyla ne hissettikleriyle iligkili oldugunu vurgulamisg; kavrami bunlarin
cercevesinde sosyo-interaktif ve kisisel olarak iki alt tirde incelemiglerdir (Mersey vd., 2010, s.
43,51). Kavrami olusturan elementlerin (interaction) begeni, yorum, favori, paylagsma gibi eylemlerden
meydana geldigi sdylenebilmektedir (Swearingen & Sinha, 2002; Hall, 2016). Sashi (2012, s. 261), bu
eylemleri ekonomik anlamda musteri etkilesimi tGzerinden aciklamis; musterinin baglantiya gegcmesi
halinde hem hizmeti sunan hem de diger hizmet alanlarla veri aligverisi yapabilir hale gecmesini
etkilesim olarak isaret etmistir. Sonug olarak etkilesim eylemlerinin (interaction) toplaminin, etkilesim
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(engagement-baglanma) degerini yansitiyor oldugu belirginlesmektedir (Google Support, t.y.). Farkli
etkilesim yaklagimlari bakimindan, Kujur ve Singh (2018), tuketici etkilesimi Gzerinden YouTube’u
orneklendiren bir calisma yapmiglar; calismalarinda sirketlerin tiketicilerle etkilesime girmek dnemli
bir 6rnek oldugunu aktarmiglardir. Ayrica, marka sahipli kanallarin tiketici etkilesimini artirmada
ve yeni izleyicilere ulagsmada, internet sitesi ziyaretlerini satin alma refleksine dénustirmede cok
6nemli bir rol oynadigini fark ettiklerini séylemislerdir (Kujur & Singh, 2018, s. 8). YouTube’un bu
Onemi sadece ekonomik deqgil, iletisim ve sosyoloji gibi sosyal bilimlerin farkli calismalarina da yén
verecek nitelikte 6nem tasimaktadir. Sahip oldugu niteliksel yapinin yorumlanabilecek acikliktaki
nicel verilere dénustiurilme sureci, etkilesim oranlarinin hesaplanmasi ile gergeklestirilebilmektedir.

Etkilesim oraninin hesaplanmasinda, pek ¢ok farkli stre¢ oldugu gérilmektedir. Bu surecler, metrik
olarak bilinen &élciim araclar tzerinden gerceklestiriimektedir. Chatzopoulou, Sheng ve Faloutsos
(2010), begenme ve begenmeme oranlarina karsin, yorum sayisi, favori sayisi ve ortalama reyting
degerleri gibi oranlara dayali metriklerin, yargi ve yorum yapma hissiyati gibi sebeplerden &tari
daha cok odaklaniimasi gerekenler oldugunu sdylemektedirler. Pearson korelasyon katsayisi
analizlerinden de faydalandiklari ¢alismalari, 37 milyon videoya ait bir veri setiyle gerceklestiriimis
olup; calismalarinda popularite ve metrik gecerliliklerini ortaya c¢ikarmaya calismiglardir. Dénem
sartlarl icin her 400 izlenmeye bir etkilesim eylemi geldigi sonucuna ulagmiglardir. Yorumlar, bu
calismada da aktarildigi gibi farkli etkenlerin devreye girmesi, begeniye karsin daha detayli bir bilgi
sunabilme varsayimiyla olduk¢a édnemlidir. Bienvenido ve Ruiz (2013) tarafindan yapilan ¢calismada
da, YouTube’daki oyun oynanis videolari ele alinmigtir. Bu calismadaki trafik kazalarina yoénelik
gerceklestirilen arastirmaya benzer yonler tagimasiyla énemli olan ¢alismada, yorum/izlenme sayisi
Uzerinden etkilesim orani hesaplanmasi saglandigr gérulmustur. Calismada, ¢6zim yolu anlatisi
yapilanvideolarin, daha ¢ok kendilerini cesitli sekillerde ifade eden anlaticilariiceren videolardan daha
yiksek etkilesim orani egilimi oldugu belirtilmektedir. Ayni sekilde ingilizce konusan topluluklarin daha
cok cesitlilik sebebiyle heterojen; ispanyolca konusan topluluk tiyelerinin ise daha homojen yapida
olduklarini aktarmaktadirlar. Dolayisiyla ingilizce videolarin diinyanin pek cok farkli noktasindan
katihmciyi cektigine isaret etmektedirler (Bienvenido & Ruiz, 2013, s. 144-146). Mulders ve Wendt
(2022) tarafindan yapilan ¢alismadaysa, 100 adet Almanca dilinde yayinlanmis egitim videosunun
incelendigi belirtiimektedir. Videolarin etkilesim oranlari icin izlenme sayisina gére agirliklandiriimis
begenme ve begenmeme oranlari kullanildigi gérilmektedir. Yalniz bu noktada YouTube i¢in 6nemli
bir bilgi de mevcuttur. O da, ilgili calismada da belirtildigi gibi begenmeme oranlarinin gizlenmesi
halidir (Mulders & Wendt, 2022, s. 238-239, 240).

YouTube’un begenmeme oranlarini gizlemesine deginmeden dnce diger érneklere de bakilmasinda,
denenen yontemlerin 6grenilmesi icin fayda bulunmaktadir. Liikkanen ve Salovaara (2015),
yaptiklari ¢caligmalarinda muzik videolarini inceleme igin genel etkilesim eylemleri yaninda medya
etkilesim oranlari olarak isimlendirdikleri metrikler de kullanmislardir. Bu metriklerin, begenmeme
oranlarinin izlenme sayilarina bolimu, bin izlenme basina disen begeni gibi metrikler seklinde
olusturuldugu aktariimaktadir (Liikkanen & Salovaara, 2015, s. 117). Abdelkader (2021) tarafindan
yapilan ve YouTube Uzerinde musgteri etkilesimine odakl bir 6lcimleme yol haritasinin incelendigi
calismadaysa, musteri etkilesimi orani igcin begenme ve begenmeme toplamlarinin, toplam izlenme
sayisina bélunmesiyle bir metrik kullanimi saglandigr gérulmustur (2021, s. 6288). Larsson (2018)
tarafindan yapilan calismadaysa, begeni sayilarinin bagimsiz, yorum ve izlenme sayilarinin ise
bagimh degiskenler oldugu bir calisma gerceklestirilmistir. Norveg’teki 2017 secimlerine ydnelik
olarak yorumlardaki, izlenme sayilarindaki ve begeni oranlarindaki bagintilarin, regresyon analizleri
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cercevesinde degerlendiriimesinin saglandigi ifade edilmigtir. Ayni calismada yorum odakili
regresyon analizlerinde begenmelerin etkin oldugu gérulurken; izlenme sayisi odakli analizlerdeyse
begenmeme oranlarinin daha baskin nitelik kazandigi aktariimaktadir. Benzer calismalarin varlgi
yaninda YouTube’da begeniler Uzerinden veri analizi gergceklestiren ¢ok sayida saglik baglantili
alan arastirmasi oldugu da tespit edilmistir. Szmuda vd. (2020) tarafindan yapilan ve Covid-19
déneminde hasta bilgilerine yonelik yaptiklari arastirmalarinda, izleyici etkilesimi kavramini kullanarak
begenmelerin, begenme ve begenmeme toplamina oraninin, izlenme ve glin sayilari ile ¢carpiimasi
ile bir 6lcum elde etmeye ¢alismiglardir. Ayni zamanda sadece begeni orani (begenmelerin, tim
begeni oylarina boélimi) ve gunlik izleyici orani (izlenmelerin, yikleme Uzerinden gecen ginlere
bélima) dlcimlerinden de faydalandiklarini belirtmektedirler (Szmuda vd., 2020, s. 3). Goobie ve
meslektagslari (2019) tarafindan 200 YouTube videosu lUzerinde yapilan ¢alismada video iceriklerinde
sunulan bilgilerin kontroll gerceklestiriimistir. Calismada etkilesim oranlari da incelenmis olup;
metrik icin begenmelerin, begenmemelerin ve yorumlarin izlenme sayilarina bélinmesi yénteminin
kullanilchgr anlasiimistir (Goobie vd., 2019, s. 573). Yapilan saglik alani odakl diger calismalarda
begenme ve begenmeme oranlarinin, video icerikleri hakkinda dogrudan bilgiler vermedigine
dair bilgiler de bulunmaktadir. MacLeod ve meslektaglari (2015), yine benzer anlamda begeni
metrikleriyle yaptiklar ¢calismalarinda kanit odakl video sayisinin artirilmasina deginmektedir. Li ve
meslektaslar (2019) de bu calismayi destekler sonuglar ortaya koymuslar; begeni metriklerinden
faydalandiklari calismalarinda, video igeriklerinin kullanishligr hakkinda net bir bilgi veremedigini
fakat egitsel icerige sahip videolarin daha yiksek metrik degerlerine sahip oldugunu ileri sirmuslerdir.
Begeni oranlarinin metrik bigciminde kullanildigi ¢calismalarin farkli anlamlarda genigletildikleri de
gorilmektedir. Ornegin, Nisa ve meslektaslari (2021) tarafindan yapilan ¢calismada, derin égrenme
yéntemleri kullaniimak suretiyle YouTube videolarinin popularitesinin tahmin edilebilirligi incelenmis
ve kurulan algoritmalara begeni metrikleri eklenmigtir. Farkli ¢calismalardaysa, farkli sosyal medya
kanallariyla ortak kurulan metriklerin de birlikte incelendigi gorilmektedir. Oghina ve digerleri
(2012), yaptiklar calismalarinda IMDB (International Movie Database) isimli film veritabani internet
sitesindeki skorlarin, sosyal medya istatistikleri Gzerinden tahmin edilmesine dair kurduklari algoritma
icinde, YouTube begeni metriklerinden faydalanirken; ayni zamanda Twitter génderilerini de ayni
metriklere dahil etmiglerdir.

Begenmeme oranlarina yénelik calismalarin, farkli ydntemlerle desteklenmesi gerektigi bir noktaya
gelinmistir. YouTube (The YouTube Team, 2021) tarafindan, Kasim 2021’de yapilan duyuruyla birlikte,
begenmemelerin gizlenecegdi ve kanallarin kendilerinin gérebilecegi bicimde 6zel olarak tutulacagi
aciklanmigtir. Bu da, metrik anlaminda begeni oranlamalarinin, etkilesimin yorumlanabilmesinin
Oéndne bir engel olarak ¢ikmaktadir. Yine de, yorum sayilarinin ve begenmelerin agik bicimde yer
alabiliyor olmasi, kanallarin ve videolarin degerlendirilebilmesine imkan saglayabilmektedir. Munaro
ve digerleri (2021, s. 2), yorum yapmanin 6énemli 6élcide yiksek biligssel eylem gerektirdigini ve
bu eylemlerim hisler ile duygular baglaminda gerceklestigini isaret etmektedir. Chelaru, Orellana-
Rodriguez ve Altingovde (2012, s. 565), yaptiklari ¢alismalarinda begenme ve begenmeme gibi
istatistiklerin yaninda, yorumlarin videolara ulagsmada ve onlarin siralamalarda yer almalarinda
6nemli etkileri oldugu sonuglarina ulagmiglardir. Yorumlarin, videolarin Ureticileri ve izleyen toplulugu
arasinda etkilesimi artiran, sosyal paylagim anlaminda 6nemli etkiler olusturan bir ara¢ zemini
hazirladigi anlasiimaktadir (Munger & Phillips, 2020, s. 23; Thelwall, Sud & Vis, 2011, s. 627). Schultes,
Dorner ve Lehner (2013), yoruma dayali etkilesimli video yapilarinda ¢ok sayida kullanici arasindaki
iletisimi artirmaya destek saglayacagini ifade etmektedirler. Ayni sekilde, videolar igerisine etkilesimli
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ve iceriklere duyarli bicimde eklemlenebilecek yorumlarin, eglence ve bilgi akigi Gzerinden iletisimi
6nemli dlctde etkileyecegini belirtmektedirler (Shultes vd., 2013, s. 672). Faydasina dair 6nemli
ifadeler mevcut olsa da, yorumlarin da bazi kisitlari oldugunu sdylenebilmektedir. Ornegin, gercek
isimleriyle yorum yapanlarin, yorumlarinda kendilerini tamamen agiga vurmak istememelerinden
kaynakh otokontrol uyguluyor olmalari énemli bir kisit olarak sunulabilmektedir (Khan, 2017, s.
244). Farkli gorus olarak Djerf-Pierre, Lindgren ve Budinski (2019, s. 245) ise konuyu en basindan
ele alarak; yorum yapmaya iten asil faktériin, yani videolara erisimin nasil oldugunu anlamadan,
yorumlarin bir temsil giict oldugunu vurgulamanin hatali olacagini aktarmiglardir. Yorumlarin video
dzelinde farkhliklar barindirmasi benzer anlamda disiinceleri destekler niteliktedir. Iceriklerdeki
farkhliklar, benzer konular olmasina ragmen farkl temsiliyetleri beraberinde getirebilmektedir.
Ornegin, Veletsianos ve digerleri (2018, s. 15) tarafindan TED konusmalarini iceren YouTube video
yorumlari Uzerinden yapilan ¢alismada, erkek ve kadin konugmacilara dair yorumlardaki duygusal
yansitmalarda farkhliklar oldugu; erkeklerde daha nétr bir cizgi izlenirken, kadin konusmacilara
dair yorum dagiliminin daha belirgin oldugu aktariimaktadir. Benzer unsurlarin farkl ¢calismalarda
gbzlemlenebilecegi sdylenebilmektedir. Ancak alanyazindan elde edilen bilgiler 1s1ginda, olasi
farkhliklara ragmen, tipki begeni orani icin oldugu gibi, yorumlarin da énemli bir ayirt edici glcu
oldugu anlasiimaktadir.

1.2. Trafik Kazasi Goriintiilerine Yonelik Calismalar

Arac kullanimi ve trafik 6zelinde yapilan calismalar genis bir perspektifte ele alinabilmektedir.
Begenme ve begenmeme gibi faktdrler yéninden bakildiginda, sadece sosyal medyada degil,
farkli mecralarda yapilan alan arastirmalari da oldugu gérilmektedir. Hatta 6zel tesebbuslerin katki
sagladigi bilimsel calismalar mevcuttur. Ornegin, Braitman ve digerleri (2010) tarafindan yapilan
calismada Volvo ve Infiniti (Nissan) marka ara¢ kullanan toplam 865 kisi ile, araclarin kazalara
karsi aldiklari 6nlemlerin incelenmesini hedefleyen bir calisma yapilmistir. Telefon gdorismeleri
Uzerinden begenilen ve begenilmeyen ydénlerin neler oldugunun nitel arastirma sorulariyla
degerlendirildigi calismada, kullanici bakis agisinin égrenilmesi Uzerine odaklanildigr géralmustur.
Sarus performanslarina yénelik farkli bir calismadaysa Wang ve digerleri (2016), simulasyon
sistemleri kullaniimasi vasitasiyla, striculerin diger surtculler hakkinda begenme ve begenmeme
degerlendirmelerini incelemiglerdir. Bu tip calismalar cogaltilabilmekle beraber, trafik kazalarina
dogrudan géruntiler Gzerinden odaklanan ¢alismalarda farkli strecler izlendigi anlasiimaktadir. O
surecler de, mevcut kayitli gérintilerle yapilan degerlendirmeleri kapsamaktadir. Trafik kazalarina
odakli goruntuler icin yapilan incelemelerde, goruntulerin araglara yerlestirilen kameralar ya da
sokak-cadde goéruntisu kaydetmek amaciyla yerlestirilen kameralardan olustugu gérilmektedir. Bu
kameralarin isimleri; sektérel anlamda arag Ustl icin dash cam, yani ara¢ kamerasi (Dever, 2019)
veya sokak-cadde goruntileri icin CCTV (Close Circuit Television), yani kapali devre kameralari
(Egri & Guney, 2020) tanimlariyla birlikte kullaniimaktadir. Conche ve Tight (2006), kapali devre
sistemlerinin kayit mekanizmalari bakimindan otomatize olan ve olmayan bigcimde iki tirde
siniflandirilabilecegini aktarmaktadir. Ayni ¢alismada, Japonya ve Amerika Birlesik Devletleri’nde
kullaniimaya baslandigi bilgisi aktarilan AIRS (Auto Incident Recording System-Otomatik Kaza-Olay
Kayit Sistemi) tzerinden CCTV otomatik kayit sistemlerinin faydalarina da deginilmistir. Faydalari,
yuksek sayida isgucu gerektirmemesi, cevreye dair bilgi saglamasi, taginabilir yap! ve hazirlama
kolayhgi, ara¢ hiz hesaplamalarina olanak saglamasi ve olay acilari ile strtict davranigi hakkinda
bilgiler verebildigi seklinde cercevelenmistir (Valicenti, 2002°’den akt. Conche & Tight, 2006, s. 1199).
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Arac kameralari veya cadde goruntulerini takipte kullanilan kamera sistemlerinin ¢iktilari, YouTube
uzerinde farkl Orneklerle yer almaktadir. Bircok Ulkeden, pek ¢ok farkh kisi, farkli amaclarla ilgili
goérantuleri paylagsmaktadir. Kim, Park ve Lee (2020, s. 110435) tarafindan yapilan calismada, Rusya,
Guney Kore ve Cin Uzerinden, gizlilik unsurlariyla birlikte ilgili videolarin paylagim motivasyonlari
incelenmigtir. Calismada, fedakarlik ve sosyal adalet gibi kavramlarin, mali kazanctan ¢cok daha 6ne
cikan bir motivasyonu dogurdugunu ortaya koymuslardir. Arac kameralari durum tespitinde de tercih
edilebilmektedir. Kazalara veya kazaya yakinsayan durumlara dair gorsel agidan kanit sunuyor
olmalari (Adamova, 2020, s. 5) yénuyle 6nemli materyallerdir. Vafaei-Zadeh ve digerlerinin (2021)
Malezya Ozelinde yaptiklari calismadaysa, 6nemli konunun kullanici davraniglarina odaklaniimasi
gerekliligi oldugu belirtimektedir. Kullanicinin davraniginin incelenmesinin, ara¢ kameralarinin fayda
sagladigi noktalarin daha basarili analizine katki sunacaginin altini cizmektedirler. Trafik kazalarina
yonelik arastirmalarda, konunun yazili ve gérsel iceriklerle kurulan modellerde incelenebildigi
anlasiimaktadir. Ornegin, Senlik (2021)’in calismasinda, trafik kazalarina dair tesadiifi 6rneklem
yoluyla secilen 50 tweet’e yoOnelik icerik analizi uygulandigi goérilmustir. Alanyazinda, derin
6grenme ydntemlerini barindiran ve trafik kazalarinin gérsel anlamdaki varliklarina ya da kaza
yerlerinin tespitine yonelik calismalar da bulunmaktadir. Zhang ve digerlerinin (2018) calismalarinda,
Twitter Uzerinden c¢ekilen 3 milyon iletiden olusan veri havuzu kullaniimis; verilerin derin 6grenme
yontemiyle islenerek trafik kazasinin lokasyonuna dair tahmin yUratebilecek bir sistem kurulmustur.
Calismada, otobanlarda kaza iligkili atilan tweet’lerin %66’sinin, kaza kayitlarindan yerinin tespit
edilebilecegi belirtiimektedir. Benzer anlamda %80’inin de normal digi kullanici trafigi verisiyle
yer tespitine baglanabilecedi sonuglarina ulasildigi aktariimaktadir. Shah ve digerlerinin (2018)
tarafindan yapilan calismadaysa, YouTube’'daki 582 kaza videosu uzerinden derin 6grenme
ybntemiyle kaza olasiliklarini inceleyebilecek bir sistem kurulmustur. Bir bagka benzer calisma da
Pillai ve digerleri (2021) tarafindan gerceklestirilmis olup; 10480 gérselden olusan bir veri havuzuyla
ve géruntl zenginlestirme ydntemiyle kapal devre kamera sistemleri verilerinden trafik kazasi
tahmini sunabilecek bir sistem Uzerinde caligsildigl belirtiimektedir. Veni, Anand ve Santosh’un
(2021) da, kapali devre kamera sistemlerinin kullaniimasi vasitasiyla, benzer anlamda goérintu
isleme teknolojilerinden faydalanarak trafik kazalarini hareket yakalama teknolojisi Uzerinden tespit
etmeye yarayan algoritma gelistirdigi gérulmektedir.

Arac kameralarina odakli, kiiltiirel farkhliklarin incelendigi calismalar da mevcuttur. ilgili calismalar,
videolarin izlenmesi sonrasinda ortaya ¢ikan olasi algilanan risk ve trafik glvenligi gibi konularda
6nemli veriler sunabilmektedir. Bazilinskyy ve digerleri(2020) tarafindan yapilan c¢alismada,
Hindistan, Venezuela, Amerika Birlesik Devletleri ve Bati Avrupa’dan toplam 800 kisiyle, arac
kameralari géruntulerine yonelik olarak algilanan risk ve yoldaki trafik gtivenligi anlayisi baglaminda
bir calisma gergeklestiriimigtir. Katihmcilarin YouTube’dan elde edilen 16 ara¢ kamerasi videosuna
verdikleri anlik tepkisel yanitlarin Welch’in T-Testi ile kargilastirimasinin saglandigi géralmustar.
ligili calismada, yas ve cinsiyet gibi konular kontrol altinda tutulsa dahi, her (lkenin kendine has
bicimde sahip oldugu kuralari ve tecrubeleri dolayisiyla, algida farkliliklar olusabilecegi sonucuna
ulasiimistir (Bazilinskyy vd., 2020, s. 6-7). Calismanin ydntemsel bakimdan hem YouTube videolarini
hem de farkh kultur yapilarini, trafik kazalar baglaminda ele almasi yéniinden, yapilmakta olan bu
calismaya en benzer arastirmalardan biri oldugu gérulmustur.
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2. Arastirmanin Yontemi

Calismada, kuilturlerin birbirleriyle benzer anlamda tepkiler verebilecegi varsayilan ve ortak kaygilar
gudebilecegdi dustinulen bir icerik hedeflenmistir. Dogal afetlerdeki ya da kaza kaynakl durumlardaki
gibi, ortak acilar noktasinda birliktelik yakalanarak ayni durumlara farkli tepkilerin ne d&lgtde
verilebileceginin yaniti aranmak istenmektedir. Pantti (2015) ile Ji ve An (2020) tarafindan yapilan
calismalara benzer bicimde, ama bu sefer ortak icerige odakli bir calismanin yapiimasinin, sosyal
medyaya yoOnelik kalttrel farkliiklarin ortaya ¢ikmasinda yardimci olabilecegi disunilmektedir.
Duygusal, ahlaki ve egitsel anlamdaki tepkiler icin ortak nokta kurulabilecegi varsayiimaktadir.
Bu amagla, trafik kazasi videolarinin uygun oldugu dusuntlmustdr. Trafik kazalarina dair Dlnya
Saglik Orgiti ve Diinya Bankasi gibi kuruluslarca hazirlanmis farkli dénemlerdeki raporlarda, trafik
kazalarinin kiiresel ¢apta ortak bir sorun oldugu dile getirilmektedir. Ozellikle geng yas gruplarinda
gorulen o6limlerdeki énemli nedenler arasinda yer aldigi ve buna yoénelik olarak uygulanmasi
gereken tedbirler oldugu yénuinde izahatlarin aktanldigi gérilmektedir (Racioppi vd., 2004; Peden
vd., 2004; WHO, 2022). Bu noktanin, ortak aci anlamindaki icerik secim hedefine yonelik varsayimi
destekleyen bir slireci ortaya koydugu dusunulmektedir.

Calisma kapsaminda veri madenciligine dayali yontem kullanilarak, elde edilen verilere dair
karsilagtirmali sinamalarin gerceklestirildigi nicel bir arastirma modeli kurgulanmustir. ilgili model,
Sekil 1’de gbsterilmektedir.

Verilerin Aykir Deger Dagilima
YouTube Cekilmesi ve Sonrast Orneklem Uygun Test
Alanyazin . | TS ) ) JE
Taramast »| Kanallarnm »  Omeklem Gruplarmin  ==${  Secimi ve
‘ Incelenmesi Gruplarnin Daglimlarimn Testlerin
Olusturulmas: Kontrolii Uygulanmasi
Orneklem Gruplarindan
Aykir: Degerlerin Ayiklanmas: |
(=47: 15=28 | n3=586; 14,=579)
r N\ f A
i1k 50 kanalm her birinin Tiirkee kanallarin her
videolarimn izlenme birinin videolarmin izlen- flk 50 k N
e o x B I ]]}* 50 kanalm e Tiirkee kanallarn
sayisina gore agrlik- me sayisina gore agurhik- yiiksek aboneli 4 o
N o . N - . tiim videolarimn
landirilnus yorum ve landirilmis yorum ve kanalmin tiim video- orum/begeni orant
begeni ortalamalarinin begeni ortalamalarinin larimn yorum/begeni ¥ =
oram orani oramni
Orneklem 4
- . Orneklem 3
Orneklem 1 Orneklem 2 =
(n3=612) (14=609)
(n,=50) (n,=30)
. J \ J
L 1

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Alanyazin taramasi sonrasinda, YouTube’da uygun kelime gruplariyla aramalar yapiimig ve
arastirmada incelenmesi planlanan kanallarin tespiti gerceklestirilmistir. 22 Temmuz 2021 tarihinde
trafik kazasi videolarina odakli olarak, belirlenen sinirlandirmalar cercevesinde 63 YouTube kanalina
ulasiimis ve bu kanallarin “ilk 50” ve “Turkgce” olmak Uzere iki ayri grupta drneklem toplamina
alinmasi saglanmigtir. Turkce kanallar en az 1000 aboneye sahip olma kosuluyla aranmigtir. Ancak
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daha sonra 6rneklem sayisini da artirmak icin benzer iceriklere sahip 1000 abone alti kanallar
ile, haber ajanslari ve televizyon kanallari da aramaya dahil edilmigtir. Bu anlamda 17 kanal daha
tespit edilmis; Tirkce kanallarin sayisi 30’a, toplam érneklem sayisi 80’e cikmistir. iceriklerin sahip
olduklan sinirlandirmalar, videolarin dogrudan otomobillere odakli kaza ve derlemelerinde kazaya
cok yakin icerikleri de barindiran videolar olmasi; kazalarin éncesi ve sonrasini kurgulayarak
haber videosu seklinde sunulmamis videolar olmasi; yoruma ve begeniye acik videolar olmasi gibi
temel unsurlari kapsamaktadir. Sinirlandirmalar, mimkin olduk¢ga homojen yapiya sahip érneklem
gruplar elde edebilmek icin tasarlanmigtir. Daha sonra, YouTube Uzerinden Google’in ¢cevrimigi
formlarini kullanarak veri ¢cekimi saglayan YT Tracker: YouTube Stats & Analytics (Ganapathy,
t.y.) isimli uygulamayla, ilgili kanallarin abone, video, begeni, yorum gibi istatistikleri veri setleri
biciminde cekilmistir. Google formlari tzerinden elde edilen verilerin, daha sonra Microsoft Excel
uygulamasinda derlenerek, istatistiklerin yorumlanmasini saglayacak hesaplamalarinin yapilmasi
saglanmistir. Ardindan, YouTube Uzerinden cekilen verilerin sayisal anlamda kargilastiriimasini
saglayacak 6rneklem gruplarinda incelemeler baglamistir. Veriler, ¢ekildikleri tarih olan 22 Temmuz
2021°'de kamuya acgik bicimde yayinlanana verilerden olusturulmuslardir. Ancak Youtube’un
begenmeme oranlarini gizlemeye gitmesi dolayisiyla bu gizlilik unsurunun ilerleyen arastirmalarda
yararli bir sonug vermeyecegi dustincesiyle, calisma esnasinda ama gizleme dncesinde elde edilmig
olan begenmeme istatistikleri kapsam disinda birakilmistir. Olusturulan 6érneklem gruplarindan
normallik analizleri sonrasinda, hipotez sinamalari icin test asamasina gecilmigtir. Hipotezler,
arastirmada cevabi aranan temel soru Gzerine kurulmustur ve iki grupta toplanmigtir. Birinci grupta,
kanallarin kendi aralarinda olan temel karsilastirmalari inceleniyor olup; kurulu hipotezler asagida
yer almaktadir:

H,1: Trafik kazas videolarina odakli en ¢gok aboneye sahip ilk 50 ile Turkge trafik kazasi igerigine sahip kanallar
arasindaki izleme sayisina gore agirliklandirilmig yorum-begeni orani belirgin bicimde aynidir.

H,1: Trafik kazasi videolarina odakli en ¢ok aboneye sahip ilk 50 ile Turkge trafik kazasi igerigine sahip kanallar
arasindaki izleme sayisina gére agirliklandiriimis yorum-begeni orani belirgin bicimde farklidir.

— _ Zwiw) Yorum ~ IeR= Q04
X=———"- (1 VYBO= —— _ (2) Ust Stmr = Q3+ 1,5.1QR  (3)
Lw; Begeni Alt Stur = Q, — 1,5.1QR

Hipotez testleri igin kullanilacak 6rneklem gruplari arasindaki kargilastirmalar, izlenme sayilarina
gbre agirlikh begeni ve yorum ortalamalarina () ve video basina dusen oran (VYBO) hesaplamalarina
ybnelik tasarlanmistir. Kanallar icin izlenme sayisina gére agirliklandirma gerceklestirilmigtir.
Kanallarin kendi videolarindaki begenme ve yorum oranlarinin izlenme sayisiyla birlikte agirhkli
ortalamasinin hesaplanmasinda, (1)'de gdsterilen yontem kullaniimigtir (Meier, 1953, s. 62). Bu
arastirmadaki sekliyle, formalde goésterilen “w’ videolarin izlenme sayilarini; “u” ise hesaplama
sirasina gbre begenileri ve yorumlari simgelemektedir. Videolarin birer bittin olarak kendi aralarindaki
yorum/begeni orani (VYBO) icinse (2)’deki ydntem kullaniimistir. Videolardaki yorumlarin, begenilere
bélinmesiyle dogrudan her videodaki begeni basina yorum oranlari yizde olarak hesaplanmisgtir.
Ozetlemek gerekirse, kanallar drneklemleri icin yorum ve begeniler anlaminda, izlenme sayilari
dikkate alinirken; video 6rneklemleri igin tekil olarak hesaplama yapilmis ve izlenme sayilari dikkate
alinmamistir. Ortalamalarda ve oranlamalarda olagandisi durumlarin tespiti icin de (3)’de gosterilen
box-plot ismiyle bilinen aykiri deger hesaplama yéntemi kullaniimigtir (Ovla & Tasdelen, 2012, s. 2;
Anderson, Sweeney & Williams, 2016, s. 140). “IQR”, interquartile range diger ismiyle ceyreklerarasi
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araligi; “Q’ ise veri setlerindeki ¢eyrek dilimlerini simgelemektedir.

Cahsmanin videolara odaklanan ikinci agsamasindaysa, videolarin kendi aralarindaki testlerine
yonelik analizler gerceklestirilmektedir. ikinci asamada, olusturulan Tirkce icerik 6rneklem sayisiyla
baglantili olarak, ilk 50 kanalin en ylksek abone sirasina gore eslenik bir drneklem degerine yakin
kanal sayisiyla yapilacak karsilastirma yer almaktadir. Bu anlamda ilk 4 kanalin (“TenekaHan 4YE!”,
“CC TUBE - Driving Fails & Road Rage”, “Car Crashes Time”, “lOW”) video sayisi toplaminin kargilikli
analizde kullanilabilecekleri varsayiimistir. Bu ¢ergevede yapilacak analiz i¢in kurulan hipotezler su
sekildedir:

H 2: Trafik kazasi videolarina odakli en ¢ok aboneye sahip 50 kanal arasindan segilen ilk 4 kanalin tim videolari
ile Turkge trafik kazasi videolari arasindaki yorum-begeni orani belirgin bigcimde aynidir.

H,2: Trafik kazasi videolarina odakli en ¢ok aboneye sahip 50 kanal arasindan segilen ilk 4 kanalin tim videolari
ile Tarkce trafik kazasi videolar arasindaki yorum-begeni orani belirgin bicimde farklidir.

2.1. Aykiri Degerlerin Tespiti

Videolara ve kanallara dair yapilan 6n incelemelerde bazi noktalarda olagandisi hareketlilikler tespit
edilmistir. Ornegin Tirkce kanallardaki bir videoda 95 izlenme, 1 bedeni olmasina karsin 75 yorum
girisi oldugu gérilmustiir. ilk 50 kanal videolarina bakildiginda da benzer sonuglarla karsilagiimaktadir.
Dolayisiyla, ydéntemde belirtildigi sekliyle érneklemlerden aykiri degerlerin ¢ikariimasini saglayacak
islemlerin uygulanmasinin gerekliligi dugstndlmdastar. Videolar icin gergeklestirilen ayiklama,
es dogrultuda karsilastirma yapabilme adina kanallar icin de kendi aralarinda olacak sekilde
uygulanmistir.

Aykiri deger hesaplamalarinda igletilen ilk iki stre¢ birinci hipotez grubuna odaklanmaktadir.
Oncelikle tim kanallarin videolarinin kendi aralarindaki yorum/begeni orani iizerinden isleme
tabi tutulmasi saglanmistir. Yapilan tespitlerden sonra her kanalin aykiri degerlerden geriye kalan
videolari Gzerinden, kanallarin ortalamalarini bulabilmek icin ilgili videolarin izlenme sayilari ile
agirhklandiriimis yorum/begenioranlari elde edilmistir. ikinci asamadaysa, kanallarin kendi aralarinda
olusturduklari 6rneklem gruplari olan n, ve n, icin bir kez daha aykiri deger hesaplamasina gidilmistir.
Béylece farkl kanallarin toplandigi havuzda da bir diizenleme yapilmistir. Bu bdlimin aykiri deger
hesaplamalari Tablo 1 ve Tablo 2’de sunulmustur. Agirliklandirma 6ncesi tespit edilen aykiri video
sayilari sutun bazinda gdsterilmektedir. Kalin yazi bicimi ile belirtilen agirliklandiriimis yorum/begeni
oranlari da aykiri deger olarak belirlenmis kanallari isaret etmektedir.

ilk 50 kanaldan 3’Gniin; Tirkce kanallardan ise 2’sinin, genel agirlikli yorum/begeni ortalamalarinda
aykiri deger teskil ettigi anlasiimistir.

Aykiri degerlere dair yapilan Gg¢uncu sire¢ de, calismanin ikinci hipotez grubuna odaklanmaktadir.
Ancak bu sefer ilk iki strecte uygulanan aykir deger hesaplamasindan farkli bir yol izlenmigtir.
Uclinci sirecte, Tirkge icerige sahip oldugu tespit edilen toplam 609 videonun karsisina eslenik
deger olarak secilen en yiksek aboneye sahip ilk 4 kanalin (Tenekanan YE!, CC TUBE - Driving
Fails & Road Rage, Car Crashes Time ve IOW) toplam 612 videosu kendi aralarinda kiime olusturan
Odrneklemler olarak kabul alinmigtir. Kanallara odaklanan ayri ayri aykiri deger hesaplamalari yerine,
kendi aralarinda birer batlin olarak hesaplanmistir. Aykiri deger hesabi, iki gruba ait videolarin yorum/
begeni oranlari ile gerceklestiriimistir. Dolayisiyla, farkli ytizdelik degerlerin birlestirilmesi sebebiyle
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aykiri deg@erlerde farklilklar olugsmustur.

ilk 4 kanal icin toplam 26; Turkce kanallar igin de toplam 30 aykiri video bulunmustur.

2.2. Orneklem Dagiimlarinin incelenmesi

Calismadaki hipotez testlerine gegmeden 6nce, 6rneklem gruplarinin normal dagihm gdsterip
go6stermediklerine bakilmigtir. Dagilim incelemeleri icin gbzlem sayisinin 50’den kiguk oldugu
durumlarda Shapiro-Wilk; buyutk oldugu durumlardaysa Kolmogorov-Smirnov testlerinin kullaniimasi
onerilmektedir (Mishra vd., 2019). Dolayisiyla, H,1 ve H.1 testlerinin 6rneklemi olan kanallar igin
(n,=47 ve n,=28) Shapiro-Wilk ve H 2 ile H.2 testlerinin 6rneklemi olan videolar igin (n,=586 ve
n,=579) Kolmogorov-Smirnov testlerinin gergeklestiriimesi saglanmistir (Steinskog, Tjgstheim ve
Kvamstg, 2007, s. 1153; Dimitrova, Kaishev & Tan, 2020, s. 2; Razali & Wah, 2011, s. 23; Soong,
2004, s. 327-330).

Caligsmanin ilk hipotez grubu i¢in yapilan Shapiro-Wilk testlerinde, ilk 50 kanalin (n,=47; W=0,972;
p=0,315) ve Turkge igerige sahip kanallarin (n,=28; W=0,933; p=0,077) normal dagihm gosterdigi
tespit edilmistir. Calismanin ikinci hipotez grubu icin yapilan Kolmogorov-Simirnov testlerindeyse,
ilk 4 kanalin (n,=586; D__=0,052; p=0,051) normal dagilirken (zayif); Tlrkge icerige sahip kanal
videolarinin (n,=579; D__ =0,194; p<0,001) normal dagihm gbstermedigi tespit edilmistir.

Calismadaki ilk hipotez grubu olan kanallara dair karsilastirmada, parametrik Welch’in T-Testi’nin
kullanilmasi uygun goérulmdastar. Esit olmayan varyans varsayimina dayali iki bagimsiz érneklemin
t-testi olarak da adlandirilabilecek Welch’in T-Testi icin herhangi bir minimum toplam orneklem
degeri sarti olmadigini; ayni sekilde esit alt 6érneklem buyukllklerine de ihtiyag duyulmadigini,
farkh buyudkliklerdeki 6rneklem gruplariyla calisilabilecegini isaret eden ¢alismalar bulunmaktadir
(De Winter, 2013; Jan & Shieh, 2011; Derrick, Toher & White, 2016). Kargilastirilacak olan gruplar
arasinda sayisal bakimdan énemli farklarin oldugu calismalarin da yapildigi bilinmektedir (Doruk,
2022).

Calismanin ikinci hipotez grubu icin parametrik olmayan bir testin hipotez sinamalarinda
kullanilmasinin daha uygun olacagi dusindlmastar. Bu anlamda parametrik olmayan Mann-
Whitney U Testi’nin kullanilmasi planlanmistir. ilgili testin, t-testinin parametrik olmayan bir hali
oldugu bilinmektedir (McKnight & Najab, 2010). Bu testin sinanmasi icin de Microsoft Excel yazilimi
kullaniimistir (Harmon, 2011, s. 7-11; Davis & Pecar, 2013, s. 331-342).

2.3. Bulgular

Calismanin ilk veri setinin kanallar ézeti Tablo 1'de gdsterilmektedir. Orneklemin buyUkligani
artirabilmek icin olabildik¢e genis bir arama gerceklestiriimeye caligiimig olup; trafik kazasi videolarina
dair en yuksek aboneye sahip oldugu tespit edilen, ilk 50 uluslararasi kanala ulagiimistir. Bu
kanallarin isleme alinan video érnekleminin buyukligu ise 10363 adettir. Aramalar, “traffic accident,
CCTYV footage, car crash, car accidents, traffic cameras, dash cameras” gibi (Shah, Lamare, Anh
& Hauptmann, 2018) ingilizce kelime gruplariyla saglanmaya calisilmistir. Diger yandan, ayni
zamanda Rusya, Cin, italya, Japonya, Hollanda, Almanya ve Endonezya gibi lkelerin de popliler
trafik kazasi video kanallarinin oldugu tespit edilmis; aramalar bu &lgtide genigletilmigtir. Veri setinde
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Tuarkge bir kanal ya da Turkge video iceriginin yer almamasina 6zen gdsterilmigtir. Sebebi, Turkce
kanallarla yapilacak karsilagstirmada, farkli etkenlerin devreye alinmamasi istegidir.

Videolarin bulunma sekillerinin birbirinden énemli oranda farklilik géstermesi sebebiyle, 6rnekleme
dahil edilecekler konusunda da bazi sinirlandirmalara gidilmistir. Bu anlamda haber videosu seklinde
kaza Oncesi ve sonrasi, roportaj gibi streclerle iglenen videolar veya bu videolari barindiran kanallar
Ornekleme alinmamistir. Bir bagka 6rneklem disinda birakilan kanal grubu ise dogrudan motosiklet
kazalarina odakli ve dogrudan taraflarin tartismalarini iceren kanallardir. Ayrica begeni ve yorum igin
ilgili istatistikleri elde etmede sorun olusturacak, begeniye ve yoruma kapali videolar yine érneklem
disina alinmistir. Ornegin; AsTo CtpacTb kanalindan 1 video, HGV Dash Cam Footage kanalindan
3 video, Dash Cam Owners Australia kanalindan 2 video ve Scotts Car Cameras kanalinda 20 video
begeniye kapali oldugundan, érnekleme dahil edilmemistir.

Diger bir 6nemli konu Tiirkce yorum yapan ya da Tiirkiye’den yapilan girislerdir. Orneklemin toplam
3592490 adet yoruma sahip olmasinin, ayiklama yapilabilmesine ydnelik ayr bir calismaya ihtiyac
duydugu anlasiimistir. Bu gucligin énemli dizeyde etki etmeyebilecegi kabullinin, érneklemin
yorum ortalamalarinin hesaplanmasi esnasinda daraltmaya gidilememesine sebep oldugu
stylenebilmektedir.

Tablo 1. YouTube’daki Trafik Kazasi Videolarina Odakli veya iceriginde Yogun olarak Trafik Kazasi Videolari Bulunduran
ilk 50 Kanal

° AYKIRI VIDEOLAR SONRASI
w |2 iZLENME iZLENME 3
4 = £ SAYISINA SAYISINA A?g;‘"l'}lfn"'
KANAL ADI 8 <Et = iZLENME GORE GORE BEGENI
< a | ¥| ORT AGIRLIKLI AGIRLIKLI ORANI
O |« g:_lc_iEl\ll YORUM % /%
. (X)) ORT. (X,) v/ e

Tenekaran YE! 1290000 | 280 [ 15| 22702 549,7 22,4 4,09%
gggzUBE - Driving Fails & Road | 57000 | 100 | 5 | 246020 8541,4 536,4 6,28%
Car Crashes Time 389000 | 157 | 4 866985 62735,5 3800,0 6,06%
oW 354000 | 75 | 5 | 57024 2841,6 157,5 5,54%
Dash Cam Owners Australia 346000 | 512 |30 | 389016 10904,9 2494,9 22,88%
Auto Passion (AsTo CTpacTb) 334000 | 480 | 9 | 213788 7666,2 842,0 10,98%
Car Crash Top 324000 | 85 | 5 | 2002592 72602, 1 1694,2 2,33%
Dashcam Lessons 274000 | 444 | 2 403151 33785,7 5611,4 16,61%
MegaDrivingSchool 250000 | 357 | 14| 378721 8725,6 1517,8 17,39%
Mon6opky ATM 1 Asapun 248000 | 289 | 13| 274941 5859,3 959,1 16,37%
DDS TV 193000 | 355 | 10| 159146 4541,9 946,4 20,84%
Car Crash Compilation 183000 | 59 | 0 | 1149076 24038,1 4429,1 18,43%
atrex 154000 | 360 | 19| 397077 15578,6 1554,6 9,98%
UK Dash Cameras 143000 | 251 | 12| 261216 3327,6 1341,4 40,31%
Dashcam Academy 133000 | 60 | 3 657064 31891,6 2178,6 6,83%
Dashcam Time 131000 | 139 | 6 | 191297 17510,0 511,0 2,92%
Dash cam Central 114000 | 28 | 5 | 1273354 18298,8 1657,2 9,06%
King of Road 113000 | 464 | 40| 195736 6194,1 313,9 5,07%
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Car Crash & Road Rage 98000 | 242 | 18| 251520 19120,0 48,0 0,25%
Russian Car Crash channel 97100 | 149 | 7 196629 5408,7 804,0 14,87%
1 Car Crash Compilation 83500 278 | 12| 236209 14507,9 71,5 0,49%
Egggﬁ; Marywika - [lypaku u 80900 |[322| 9 71290 2814,1 240,5 8,55%
RR&BD Driving School 79500 | 302 | 4 234316 3908,1 826,5 21,15%
Crash Channel 77800 14 (O 1289 28,2 2,1 7,32%
Bad Drivers Of ltaly 77700 157 | 6 122117 3586,2 473,9 13,22%
Dash Cam Owners Indonesia 75400 | 260 | 13| 123785 3252,5 757,11 23,42%
LZRITE 73300 | 903 |93 | 58809 2077,3 228,7 11,01%
RCV 70800 | 109 | 1 25107 859,7 109,7 12,77%
CrashDiscovery 64100 18 [ O 1027166 17136,0 1923,4 11,22%
Car Crash Compilation (2020) 59700 10 | 0 | 2582774 60498,0 4469,4 7,39%
Car Crash Compilation TV 58400 61 | 2 573123 9775,3 1373,3 14,05%
HE F=LNEWS 54500 58 | 2 928508 5175,3 1920,3 37,11%
RLP Dashcam 54200 | 108 | 4 121974 3661,3 685,6 18,73%
Dutch Dashcam 50400 19 | 2 608716 5020,5 870,7 17,34%
Dash Cam Caught 49100 46 | 2 4534 617,3 71,7 11,62%
[opo>Hble BOVHbI! 48200 372 | 6 33184 1603,3 310,4 19,36%
Blue Light - Police & Emergency 43200 5 1 9168 200,2 10,1 5,04%
Scotts Car Cameras 42500 | 436 | 27 61727 1897,9 433,9 22,87%
MrWinning Fun 36800 255 | 11 32776 1023,4 1511 14,77%
Dashcam Lunatic 36700 | 288 | 11 73861 9636, 1 966,9 10,03%
HGV Dash Cam Footage 36200 251 [ 12 146071 4372,1 1051,9 24,06%
7 Car Crash Compilation 35900 | 147 | 8 86624 1466,9 217,3 14,82%
0TI Channel 35100 320 | 4 31816 1648,7 298,7 18,12%
DashCamint 26600 38 |0 371581 101688,5 8514,8 8,37%
BUE| FIRfEE 23000 72 | 4 108796 1237,0 685,9 55,45%
DashCam Driver 20100 | 103 | 2 63071 4473,0 1520,7 34,00%
Car Crash World 19400 | 405 | 87 402 7.4 0,0 0,01%
Car Crash Compilation HD 16200 63 | 6 5141 440,1 37,7 8,57%
Ku Przestrodze 15800 7 1 1098235 9675,0 1076,8 11,13%
CarsCrashCompilation 12700 50 | O 76766 327,6 59,5 18,15%

Cahsmanin ikinci veri setinin kanallar 6zeti Tablo 2’de sunulmustur. Tablo 1°deki sinirlandirmalar ve
kapsam ayni sekilde korunarak, Turkge iceriklericin trafik kazasi videolarina ulagiimasi hedeflenmistir.
Bu veri setinin olusturulmasi esnasinda, 6rneklemin ¢ogaltilabilmesi icin iki farkl streg¢ izlenmistir.
ilk stirecte Google’in YouTube icin gelistirdigi ve reklam geliri elde edilmesine yonelik yapilandirilan
Partner programina ydnelik gerekli olan asgari sartlar baz alinmigtir. Program icin 4000 saatlik
izlenme suresi ve 1000 abone sayisina ulasiimasi halinde, reklam gelirlerinden pay elde edebilmenin
mimkin hale geldigi bilinmektedir (Google, t.y.; Elliott, 2022; Maiorca, 2022; Chang, 2022). izlenme
suresinin icinde, ilgili kanallarda farkli videolarin da olmasi ve onlarin da streye dahil olabilecegi 6n
kabulu ile dogrudan abone sayisi ile sinirlandirmaya gidilmistir. Bu noktada YouTube arama motoru
Uzerinden gerceklestirilen aramada 6nce 13 adet kanal tespit edilmigtir. Ancak 6rneklemin oldukca
kicuk olacagi varsayimi Uzerinden, bu sayinin abone bazinda asagi yonli olarak genisletiimesinin
daha faydali olacagi distunulmastir. Dolayisiyla ikinci bir sire¢ daha gerceklestirilmistir.
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Baglica haber kanallar ve ajanslar ile abone sayisi 1000’in altinda olan veya aboneleri tespit
edilemeyen 17 kanal daha eklenerek 6rneklemdeki kanal sayisi 30’a ¢cikariimigtir. TUrkge kanallardan
609 video ve 14230 yorum sayisina ulasiimigtir. Bu veriler icin kullanilan aramalar, “trafik kazalari,
MOBESE gériinttileri, asiri hiz, kaza gériintiileri’ gibi kelimelerle gerceklestirilmistir. ilk 50 kanalda
olduguna benzer bigimde, yorum sayilarinda da bu sefer Turkce disinda kalan diller ¢ikariimamisg;
Orneklemde tutulmustur. Verilerin ¢ekildigi giin begeniye kapali olduklari gerekgesiyle Bilim Kaynagi
kanalindan 1 video ve Gaziantep Trafik kanalindan 1 video, érnekleme dahil edilmemistir. Yapilan
incelemelerde, Turkce kanallarinin énemli bir bélimanun trafik kontroll ve glvenlik takibi amaciyla
hizmette olan Mobil Elektronik Sistem Entegrasyonu, kisa adi MOBESE (t.y.) cihazlarinin kaydettigi

goruntilerden olustugu anlasiimigtir.

Tablo 2. Trafik Kazas! Videolarina Dair Tespit Edilen Turkce Yayin Yapan YouTube Kanallari

AYKIRI VIDEOLAR SONRASI

29 iZLENME | iZLENME | .-
w | £ -ué SAYISINA | sAviSINA | ATTILICL!

KANAL ADI 8 <El = iZLENME GORE GORE BEGENI

< a | ¥ ORT. AGIRLIKLI | AGIRLIKLI | ORANI

E < BEGENI YORUM X /X
ORT. (X;) ORT. (X,) y' 7B
Trafik Kazalarina Odakh En Az 1000 Aboneye Sahip Tirkge Kanallar

Autolarge 13100 20 0 71376 770,4 149,8 19,44%
Not Defteri 10600 21 4 77683 805,7 277,3 34,42%
Turkey News Channel 6790 19 1 270380 3809,5 7147 18,76%
Trafik Ekrani 5650 15 2 169962 928,2 293,3 31,60%
Traffic Channel 3450 27 2 13734 4489 68,4 15,25%
Mobese Trafik Kazalari 1960 19 1 41407 1755,7 4451 25,35%
Trafik Kazalar 1710 25 0 57511 931,6 325,1 34,89%
Gavenli Trafik 1570 20 4 81276 594.4 0,0 0,00%
Kaza Ansizin Gelir 1500 18 0 2478 99,4 8,9 9,00%
ilgi Cekici Seyler 1370 22 1 5779 101,8 24,6 24,23%
Garaj Kayseri 1110 22 1 18791 176,8 58,2 32,96%
Gaziantep Trafik 1020 50 1 11888 251,3 61,8 24,62%
Bilim Kaynagi 1020 12 0 13194 180,8 127,3 70,38%

Trafik Kazas! igerigine Sahip Tiirkce Kanallar ve 1000 Abone Altinda Olan veya Abone Sayisi Tespit
Edilemeyen Trafik Kazasi Odakli Tirk¢e Kanallar

ihlas Haber Ajansi 930000 2 | o 17569 26,6 4,5 16,90%
Demiréren Haber Ajansi | 684000 9 0 106816 1567,4 686,6 43,81%
TRT Haber 616000 7 | O 24469 407,5 289,2 70,97%
Anadolu Ajansi 465000 9 0 27286 83,6 17,7 21,22%
Mobese Kazalari 778 38 0 41 7,6 0,7 9,51%
Trafik Kaza TV 706 | 36 | 9 249 2,6 0,0 0,00%
5;32;3;%”8; ﬁ:‘;ﬁan 663 | 15 | 1 59033 1004,6 12,7 11,22%
Trafik Dedektifim 365 | 37 | 1 4214 176,8 103,1 58,33%
glzf;/'l‘aﬁaza'a” Ve 307 9 | o 11424 197,6 66,4 33,58%
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Tarkiye Trafik 47 63 9 116 1,7 0,0 0,00%
Turkiyeden Kazalar 43 18 2 239 22,8 2,2 9,69%
Trafik Kazalari-TR 37 8 2 55 5,8 0,0 0,00%
Tuarkiye Trafik Kazalar 17 18 3 30 0,5 0,0 0,00%
ﬁ:;?;f'ara Yakalanan 10 6 | 1 12 3,2 0,0 0,00%
Mobese Kaza ? 13 0 18034 282,8 91,5 32,36%
Otomobilircom ? 11 1 349 9,5 1,5 16,14%
Kaza Ansizin Gelir ? 20 0 2245 98,7 6,2 6,26%

ilk 50 kanal ile Turkce kanallara ait Tablo 1 ve Tablo 2'deki ortalama izlenme sayilari, dahil edilen
videolarin aritmetik ortalamalarinin alinmasiyla bulunmustur. Begeni ve yorum ortalamalarinin
izlenme sayisina gére agirliklandiriimasinin sebebi, ylksek ve dislk izlenme sayilarina dair bir
denklik olusturulmasinin hedeflenmesidir.

Tablo 3. Kanallara ait Welch’in T-Testi Sonuglari

Kanallar (a = 0,05)
ik 50 Turkge
Ortalama 0,1243 0,1891
Varyans 0,005 0,022
Gobzlem (n) 47 28
Serbestlik Derecesi 35
P(T<=t) Cift Kuyruk 0,041
t-Kritik Cift Kuyruk 2,0301
H.1: Kabul

Kanallarin ayri ayr buatunler olarak izlenme sayilarina gére agirlikli yorum/begeni ortalamalari
icin hesaplanan Welch’in T-Testi sonuglar Tablo 3’te sunulmustur. Videolar arasinda yoruma ve
begeniye kapali olanlar 6rneklemler disinda birakilmistir. Elde edilen sonuglarda, cift tarafli p degeri
0,05 anlamhlik dizeyinde (a) kanallar icin yaklasik 0,041 degerine sahip oldugu goéralmustar.
Bulgular gostermektedir ki, H,1 reddedilmekte ve H.1 kabul ediimektedir. Gruplarin sahip olduklari
ortalamalarin birbirlerinden farkl oldugu anlasiimigtir.

Tablo 4. Videolara ait Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Videolar (a = 0,05)
ik 4 Turkce
Kanal Kanallar
Ortalama 0,06 0,16
g;apnrg:rt 0,02 0,17
Go6zlem (n) 586 579
z Degeri -5.7188
p Degeri 0,00001
H.2: Kabul

Kanallarin videolarina odaklanan ikinci hipotez grubuna ait Mann-Whitney U Testi sonuclari Tablo
4’te sunulmustur. Yapilan incelemelerde, p degerinin olduk¢a dusik olmasi dolayisiyla ortalamalar
arasinda belirgin bir fark oldugunu géstermektedir. Bulgular kanallara ait sonuglara benzer anlamda
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bir farklilik oldugunu ortaya koymakta; bu anlamda H 2 reddedilmekte ve H.2 kabul ediimektedir.
Farkli ortalamalara sahip olmalar dolayisiyla, Tlrkce kanallardaki videolar begenilirken ayni
zamanda yorum yapma oraninin, ilk 4 kanala kiyasla daha yuksek bir egilime sahip oldugu sonucuna
ulagiimigtir.

Elde edilen bulgular, Pantti (2015) ile Ji ve An (2020) tarafindan yapilan c¢alismalarda yer alan,
kazalara ve ortak acinin gézlemlendigi felaket temelli durumlara ydnelik gerceklesen kultirlerarasi
farklilga dair benzer sonuclar ortaya koymaktadir. icerik izleyicilerinin, sosyal medyada, benzer
konu icerikleri baglaminda da birbirlerinden ayrisabildikleri gézlemlenmektedir. Trafik kazalarinin
bir 6rnek olarak alindigl calismada, kazalar hakkinda etkilesime gegcme ve katilim gdstererek farkli
disuncelerin aktarilmasina yonelme egilimlerinde farkliliklar olustugu anlasiimaktadir. Bu anlamda,
alanyazindaki trafik kazalari ile kaltirel yapi arasinda olusan farkliliklarin ne él¢tide ortaya ciktigina
da deginmek gerekmektedir. Trafik kazalarina yonelik yapilan calismalarda, trafik kaltirinin ve
sisteminin, Ulkeler arasindaki trafik glivenligine dair siireclerde rol (istlendigi (Ozkan, 2006, s. 49)
ve benzer anlamda yine kazalarda trafik kurallarinda ve kulttrlerde goérilen farkhliklarin, kazalarin
sebeplerine dair kaynaklardaki cesitliligin (Dopfer & Wang, 2013, s. 68) nedenlerini olusturduguna
dair bilgiler oldugu goérilmektedir. Benzer bicimde, kazalar sonucundaki ortaya c¢ikan kayiplara
ybnelik Uzlntinin yasanmasinda da kualturel farkliliklarin ortaya c¢ikabilecegi; farkli sosyo-kulttrel
yapilarin, duygularini farkl sekillerde gdsterebilecegi ya da hislerini gizleyebilecegi ifade edilen
calismalar mevcuttur (Breen, 2006, s. 190). Anlasildigi Gzere, gergcek yasamin icinde yasanan sosyo-
kalturel ve cografi farkliliklar, sosyal medya ortaminda paylasilan videolara da benzer anlamda
yansiyabilmektedir. Kiltarel farklliklar, videolara yonelik etkilesime ge¢gme noktasinda da kendini
gOsteriyor seklinde bir ¢cikarimda bulunulabilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Elde edilen bulgularda, trafik kazalarina odakli ilk 50 kanal ile Turkce icerige yonelik 30 kanal
arasinda yapilan karsilastirmada énemli farkhliklar bulunmustur. ilgili farkhliklar, aci olaylara dair
kultarler arasindaki farkliliklara deginen calismalar (Pantti, 2015; Ji & An, 2020) ile benzer sonuglara
isaret etmesi anlaminda bir 6nem ortaya koymaktadir. Bu noktada ortaya ¢ikan farkliligin, ilgili
calismalardaki gibi icerik baglaminda olmasindan ziyade, etkilesim odaginda kendini nicel anlamda
gosterdigi sOylenebilmektedir. Calisma, nitel yénden igcerik analizi gibi goéruslerin derinlemesine
incelenmesini saglayan bir ydnteme sahip olmamasi yénuyle olusan sinirliliklarina ragmen, dogrudan
nicel anlamda da olsa, farkl kultirlerin iletisim teknolojilerini kullanirken farkl tepki boyutlar
gbsterebildigini teyit etmektedir. Bu farkhligin detayli bicimde incelenmesinin, hem icerik Ureticileri
hem de farkindalik Gzerine yapilacak ¢alismalarda, dogru araglarin kullaniimasi noktasinda énemli
katkilar saglayabileceg@i disunilmektedir.

Parametrik ve parametrik olmayan analizlerle gerceklestirilen testler sonucunda Turkge icerige
sahip videolara, begeniyle beraber yorum yapma oraninin, farkh dillerde yayin yapan uluslararasi
kanallara nazaran anlaml 6l¢ide daha yiksek oldugu gézlemlenmigtir. Bu sonug bagka varsayimlari
da beraberinde getirmektedir. Begeni, 6nemli bir etkilesim yolu olarak kabul edilse de, yorum
yapma eylemi, etkilesimi farkli anlamda bir geri bildirimle besleme anlami tasiyor olabilir. Bunun
nedenleri arasinda Gzuntd, seving, begenilme gibi hisler oldugu 6ne surtlebilir. Ancak bagli basina
sayisal veriler Uzerinden bu tlr bir ¢cikarimin yapilamayacagl dustnilmektedir. Dolayisiyla daha
Ozellestiriimis ve nitel yontemler baglaminda detaylandirilmis ¢alismalarla, begeni yaninda yorum
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yapma egilimindeki motivasyon sireclerinin tespit edilebilecegi dusuniulmektedir. Tam bu noktada
aktarilmasi gereken konu, begeni birakma tiru ile ilgilidir. Buradan hareketle trafik kazasi videolarinin
Turkgeigerikizleyicilerinin, farkl sebeplerle ve oranlarda etkilesime gegmekistedikleri anlagiimaktadir.
Calismada, ginimuizde begenmeme oranlarinin gizlenmesi sebebiyle bu verilere yer verilmemistir.
Ancak sonuglar, calisma kapsaminda elde edilen bulgular ile birlikte degerlendirildiginde, duygusal
anlamda farkhliklarin da arastiriimasi gerektigini géstermektedir.

Calismada nitel arastirma ydntemleri kullaniimamakla birlikte, mevcut kullanilan nicel arastirma
deseninin de farkli sinirliliklari mevcuttur. Videolarin ayri ayri gruplandiriima sureglerinde, birbirleri
diginda kalan benzer yapilar 6rneklemlerden ayiklanmamistir. Diger bir deyisle, ilk 50 kanal
icindeki Turkce icerik ile, Turkge icerik icindeki farkli dillere ait videolar, sayilarinin tespitine yonelik
bir calisma yuritiimemis olmalari sebebiyle érneklemlere déhil edilmiglerdir. Diger bir sinirlilik
da videolarin yorum ve begeniye kapali olanlarinin ¢alisma kapsamina alinmamis olmasidir. Bu
yorum ve begeniye kapali olan videolarin ilgili oranlarinin tespitine yénelik gelistirilebilecek ¢6zim
Onerileri baglaminda, farkli analiz ydntemleriyle bu ¢calismaya benzer bir sirecin yurutulebileceqi
disunulmektedir. Son olarak, calismaya konu videolarin dogrudan otomobillerin dé&hil oldugu
kazalara dair olmasi ana sinirlilik olarak belirlenmistir. Bu videolarda herhangi bir yoruma dayali
dizenleme olmamasi, haber formatinda sunulmamis olmalar ve izleyiciyi farkli bicimde yonelten
yorumlara sahip olmamasi tzerinde durulmustur. Bdylece daha homojen yapida érneklem gruplari
olusturulabilmesinin saglanabilecegi disunulmustdr.

Tespit edilenler dogrultusunda ilerideki ¢calismalara fayda saglayabilmek icin, bazi éneriler sunulmasi
disunilmastir. ik éneri gérsellere dair tekniklere odaklanmaktadir. ilk 50 kanalin videolar!
incelendiginde, Turkiye’de arag ici-Uzeri kamera kullaniminin yaygin olmadigi kanaati uyanmistir. Bu
konunun, gerekgelerinin tespiti halinde mevcut ekonomik pazar refleksini anlayabilme bakimindan
dnemli sonuclar verebilecegi varsayilmaktadir. ikinci 6neri de érnekleme dahil edilen yabanci diller
arasinda bir ayristirmaya gidilmesi Gzerinedir. Yorum sayisinin yuksek olmasi, inceleme konusunda
farkli teknikler kullaniimasi gerektigini diisiindiirmektedir. lgili ayrigtirmanin, yorumlari ve bu yorumlar
tzerinden sekillenen izleyici duslncelerini daha iyi anlamada katki sunacagi varsayilmaktadir.
Uciincl éneri de, kanallarin kendi iclerindeki olagandisi hareketliliklerin tespitine yonelik analitik
yontemlerin kullaniimasina dairdir. ilerleyen ¢alismalarda icerik analizi gibi nitel ydnden desteklenen
yontemlerle kanallarin kendi iclerindeki olagandisi hareketliliklerin degerlendiriimesinin, izleyici ve
kanal reflekslerini yorumlamada fayda saglayabilecegi disinulmektedir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

This study aims to examine how the engagement rate creates a trend through likes and comments
on YouTube in different content groups. It was hypothesized that quantitative differences can help to
understand the future aspects of content production processes and the orientation of the audiences.

Research Questions

There are two problems in the study. The first problem is whether videos for similar content generate
different engagement rates by means. Secondly, what the possible differences in engagement
rates by means are. In order to construct the quantitative method and to answer these questions,
hypotheses were established as two seperated groups. Concerning this perspective, generated
hypothesis groups are as follows:

H,1: The comment-like ratios weighted by views between the top 50 YouTube channels focused
on traffic accident videos with the most subscribers and those with Turkish traffic accident oriented
channels are significantly same.

H.1: The comment-like ratios weighted by views between the top 50 YouTube channels focused
on traffic accident videos with the most subscribers and those with Turkish traffic accident oriented
channels are significantly different.

H,2: The comment-like ratios between all the videos of the first 4 channels selected among the 50
channels with the highest number of subscribers focused on traffic accident videos and Turkish
traffic accident-oriented channel videos are significantly same.

H.2: The comment-like ratios between all the videos of the first 4 channels selected among the 50
channels with the highest number of subscribers focused on traffic accident videos and Turkish
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traffic accident-oriented channel videos are significantly different.

Literature Review

As observedin Pantti’s (2015) study, it is understood that cultural differences can manifest themselves
through videos. At this point, it is thought that videos which are similar to each other in terms of
context may help to show the relevant difference. If that is true, the rate of commenting will vary
while leaving a like among different content groups. In this way, it is attempted to understand how
much interaction different audiences can connect to similar content. In this sense, the literature
review was expanded within the scope of studies on both interaction and traffic accidents. Videos
related to the traffic accidents were chosen on the assumption that there is a content it is assumed to
be a common concern globally and that cultures can react in a similar way. The study of Bazilinskyy
et al. (2020) was found to be the closest research to this study.

Methodology

Comparisons were made with the engagement rates through likes and comments weighted (Meier,
1953, p. 62) by the number of views for the channels. For the videos, like and comment ratios
were used without weighting. At this point, YT Tracker: YouTube Stats & Analytics (Ganapathy, n.d.)
was selected as a data mining tool together with the Microsoft Excel to analyze the data. Before
parametric and non-parametric test decisions, outliers were excluded using the box-plot method in
order to get smoother data. Two channels from Turkish content and three channels from the top 50
were excluded from channel samples.

Channels and videos were analyzed separately in the study. For the first group of hypotheses,
Turkish content channels with a number of 30 and most subscribed traffic accident-oriented 50
channels were compared to each other through calculated engagement rates. Shapiro-Wilk normality
test was applied on 28 Turkish channels and 47 channels from the top 50 to understand sample
distribution after excluding outliers. Due to normal distribution results, parametric Welch’s T-Test
was run to compare mean differences. For the second group of hypotheses, four channel videos
(586 after outliers) with the most subscribers were selected from the top 50 to make a comparison
with Turkish channel videos (579 after outliers). Then, Kolmogorov-Smirnov normality test was
applied for normality to make a decision about the test method. Due to the results that showed weak
normal distribution for top four channel’s videos and non-normal distribution for Turkish videos, it
was decided to use non-parametric Mann-Whitney U Test to analyze the possible mean differences.
The study included content oriented limitations. Samples include the videos directly related with
automobile based accidents or dangerous driving videos. The videos that were presented as news
videos by editing before and after the accidents or videos that are commentary based were excluded
from test sample groups. Language-oriented differences, dialects, any other cultural identities were
also excluded from the scope of this study.

Limitations

Within the scope of the study, some limitations were available in the selection process of the videos.
Turkish language based contents and comments made in Turkish language were not separated
among the videos of the top 50 channels, and also non-Turkish language based contents and
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comments made in non-Turkish language were not excluded from 30 channels consisting of Turkish
content videos. Videos, which do not show comments and likes publicly, were excluded from the
sample groups. Similarly, videos, which do not focus on automobiles directly or videos that were
presented in news format and containing visual, written and auditory comments were excluded from
all sample groups.

Results and Conclusion

Results indicated that p values were calculated as 0,041 for the channels and, 0,00001 for the
channels’ videos, while the significance level was 0,05. Due to p value outcomes, H,1 and H.2 were
accepted while H 1 and H 2 were rejected. It is possible to say that there is a difference between
means, in terms of both the weighted engagement rates within the channels and the engagement
rates of the videos among themselves. Both parametric and non-parametric tests affirmed that
Turkish content viewers had higher weighted engagement rates. It was concluded that Turkish
content viewers were more likely to comment while liking traffic accident-related videos. The study
confirmed similar outcomes observed in literature review (Pantti, 2015; Ji & An, 2020) in terms of
quantitative differences between reactions of different cultures. Difference that was observed in the
research also showed a valid result for reactions of the similar topics.
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Podcast Kullamimi Baglaminda Algilanan Doyumun
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The Effect of Perceived Satisfaction in the Context of Podcast
Use on Attitude Toward Advertising
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GUnimuzde sesli kultirin yeniden énem kazanmasiyla podcast yayinlari gerek akademik gerekse de sektorel
anlamda 6nemli bir arastirma alani olarak kabul edilmeye baglamistir. Podcast kullaniminin hizla populerlik kazanmasi,
reklamverenler ve markalarinda ilgisini cekmis, podcast yayinlarini bir reklam kanali olarak kabul etmeye baslamiglardir.
Bu kapsamda podcast yayinlar icerisinde karsimiza ¢ikan reklam iceriklerinin tuketiciler tarafindan nasil algilandigi
ve tuketicilerin bu reklamlara karsi nasil bir tutum gelistirdikleri, incelenmesi gereken konulardan birisi olarak énem
kazanmistir.

Yukaridaki bilgiler cercevesinde arastirmanin temel amaci podcast kullaniminda algilanan doyumun, podcast reklamlarina
yonelik tutum olusumu Uzerinde etkisinin olup olmadiginin ortaya c¢ikariimasidir. Bu kapsamda gerceklestirilen anket
calismasi, Turkiye’deki ilk podcast yapim ajansi olan Podbee’nin Instagram sayfasi Gzerinden erigilen 404 kisiye
uygulanmistir. Arastirmada uygulanan regresyon analizi bulgularina gbére podcast kullaniminda algilanan egitim-
eglence, hikye anlatimi, sosyal katihm ve ¢oklu gorev boyutlarinin, reklama yénelik tutum olusumunun alt boyutlarini
ifade eden (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) gtvenilirlik boyutlari Gzerinde édnemli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Ayrica arastirmada elde edilen bulgulara gére podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye
anlatimi, sosyal katilim ve ¢oklu gérev boyutlari ile reklama ydnelik tutum olusumu arasinda anlamh bir iliski oldugu
saptanmis olup, podcast kullanimindaki algilanan doyum ile reklama yénelik tutum olusumunun yas, cinsiyet ve egitim
unsurlari ¢ercevesinde farklilik gdstermedigi de gorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Podcast Reklamciligi, Dijital Reklamcilik, Reklama Y&nelik Tutum, Coklu Gérev, Yeni Medya

Abstract

Today, with the re-emergence of audio culture, podcasts have begun to be accepted as an important research area
both academically and in the sector. The rapid popularity of podcasts has attracted the attention of advertisers and
brands, so they have begun to accept podcasts as an advertising channel. In this context, how consumers perceive the
advertisement contents we come across in podcast broadcasts and how consumers develop an attitude toward these
advertisements have gained importance as one of the issues that need to examine.

Within the framework of the above information, the primary purpose of the research is to reveal whether the perceived
satisfaction in podcast usage affects the attitude formation towards podcast advertisements. Therefore, the survey
study carried out in this context was applied to 404 people accessed through the Instagram page of Podbee, the first
podcast production agency in Turkey. According to the findings of the regression analysis involved in the research,
the dimensions of education-entertainment, storytelling, social participation, and multitasking perceived in podcast use
express the sub-dimensions of attitude formation towards advertising (a) information (b) curiosity (c) disturbing (d)
reliability dimensions. Therefore, found to have a significant effect. In addition, according to the findings obtained in the
study, it was determined that there is a substantial relationship between the dimensions of education-entertainment,
storytelling, social participation, and multitasking perceived in the use of podcasts and the formation of attitude towards
advertising framework does not differ.
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Giris

iletisim aracidir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya g¢ikan dijital reklamcilik,

isletmeler tarafindan Uriin ya da hizmete yOnelik tanitim amaciyla tasarlanan ve internet
temelli platformlar tzerinden gerceklestirilen ticari icerikler olarak tanimlanmaktadir (Lombard &
Synder-Duch, 2017, s. 169; Tobi, Adoyele & Akindele, 2020, s. 172; Santoso, Wright, Trinh, & Avis,
2020, s.1707). Podcast reklamciligi ise podcast igerik Ureticisi, reklamveren ya da marka tarafindan
hazirlanan reklam metinlerinin podcast yayinina entegre edilmesini ifade etmektedir (M6hrer, 2018,
s. 52).

Reklam, bir Urln ya da hizmete yonelik tuketicinin dikkatini cekmek icin kullanilan énemli bir

Podcastin kullanicilar tarafindan benimsenmesi, podcast reklamlarinin da hizla yikselmesine neden
olmustur. Tuketicilerin reklam iceriklerini algilama bigimleri ve reklama ydnelik tutumlari, reklamin
servis edildigi medya araciyla dogrudan iliskilidir (Atar & ispir, 2019, s. 308). Tutum kavrami, bireyin
karsilastigi uyaricilar cergevesinde nesne, kisi ya da duruma karsi gelistirdigi tepki/davranis olarak
tanimlanmaktadir (Bindak, 2005, s. 8). Reklama yénelik tutum ise reklamin ne kadar etkili oldugu
ile iligkili bir kavramdir (Mehta, 2000). Bu kapsamda podcast reklamlarina yénelik tutumun tespit
edilmesi, podcast reklamlarinin etkililiginin incelenmesi ve ikna surecinin gerceklesmesi cercevesinde
Onemli bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akylz, 2010, s. 214).

GunUimuzde dijital bir reklam araci olarak kullaniimaya baslanan podcast, genellikle tek bir duyuya
yonelik icerikler sunan ses temelli yapisi, dinleyicilerin odaklanma konusunda yasayabilecegdi
problemler, reklam iceriklerinin akilda kalmasi ya da yeterince etkili olup olmamasi gibi podcast
reklamciligina yénelik tartismalari da beraberinde getirmistir (Fischer, 2019; Brooks, 2020;
Interactive Advertising Bureau [IAB], 2021; Ettmduller, 2021; Vilceanu, Johnson & Burns, 2021;
Moe, 2021; Brinson & Lemon, 2022; Chan-Olmsted & Wang, 2022). Buna karsin BBC Storywork
(2019) tarafindan gercgeklestirilen Audio: Activated- New BBC Global News Study Reveals Unique
Effectiveness of Branded Podcasts arastirmasinda dinleyicilerin podcats yayinlarini, gindelik yasam
rutinlerine ek olarak, cogunlukla ikincil gérev (coklu gérev-multitasking) kapsaminda tukettikleri
gOrulmektedir. Podcast yayinlarinin araba kullanirken, ofiste galigirken, yurtyas/spor gibi fiziksel
aktiviteler yaparken es zamanli bigcimde tlketilmesi (Interactive Advertising Bureau [IAB], 2020),
hem kullanim pratigi hem de kullanici agisindan avantaj saglamistir. Bu baglamda akademik ve
sektorel cercevede podcast reklamlarinin islevsel yapisina, kullanicilarin podcast kullanimina ve
podcast reklamlarina yoénelik tutumlarinin irdelenmesine iligkin de bir intiyag dogmustur.

Yukarida aktarilan bilgiler dogrultusunda bu arastirmada, podcast kullanimindaki algilanan doyumun,
reklama yonelik tutum olusumu Gzerinde nasil bir etkisi oldugu irdelenmektedir. Kullanimlar doyumlar
teorik arka plani cercevesinde gerceklestirilen arastirmada, kullanicilarin podcast yayinlarina yonelik
dusunceleri ve bu kapsamda olusan algilarinin, reklama yonelik tutum olusumundaki etkisi ortaya
cikarilmaya caligiimaktadir. Diger bir deyigle arastirmada podcast kullaniminda algilanan hikaye
anlatimi, egitim-eglence, sosyal katihm ve ¢oklu gérev boyutlarina iliskin doyumun, reklama yénelik
tutum olusumu kapsaminda (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) gluvenilirlik boyutlar
uzerindeki etkisi sorgulanmaktadir. Podcast kullaniminda éne ¢ikan egitim-eglence, hikaye anlatimi,
sosyal katilim ve ¢oklu gorev boyutlarina yonelik algilanan doyum ile reklama ydnelik tutum olusumu
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi konusu da tespit edilmeye c¢aligilan bir diger konudur. Ayrica
arastirmada podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama yénelik tutum olusumunda yas,
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cinsiyet ve egitim degiskenlerinin roli de incelenen konular arasinda yer almaktadir.

1. Kavramsal Acidan Podcast

Podcast, internet baglantili teknolojik cihazlar araciligiyla dinlenebilen, kullanicilarin diger sosyal
medya platformlarinda oldugu gibi icerik tiketiminin yani sira icerik Uretimi de gerceklestirebildigi
ve iceriklerini diger kullanicilarin erigsimine sunabildigi ses temelli yeni bir iletisim platformu olarak
tanimlanmaktadir (Markman, 2012, s. 550). GUnimuzde dijital teknolojilerde yasanan gelismelerle
6ne cikan mobil cihazlar, toplumsal ve profesyonel yasamda yeni pratiklerin benimsenmesine
katki saglamistir (Bilgici Oguz, 2020, s. 228). Bu kapsamda kullanicilara internet temelli sistemler
Uzerinden agik erigim araciligiyla sunulan podcast; zaman, mekén sinirlarini ortadan kaldirmakta ve
iceriklere istenilen siklikta erisim olanagi saglamaktadir. Podcast yayincihigi tarihsel sirecte ilk olarak
radyo programlari ile benzerlik gésterse de gunimuzde internet baglantisi araciligiyla kullanicilarin
iceriklere etkilesim saglamasi ve kendi iceriklerini Gretmelerini olanakl kilmasi, podcastin farkli bir
yayin araci olarak kabul edilmesini saglamistir (Koo, Chung & Kim, 2014, s. 432; Sullivan, 2018, s.
38; Birsen, 2018, s. 284; Berry, 2020, s. 10-11).

Yeni medyada yer alan igerik tarlerinden biri olarak podcast yayinlarinda multitasking (coklu gérev),
medya yakinsamasi ve katilim kalttra 6zellikleri dne cikmaktadir (Angell vd. 2016, s. 2-3; Carrier vd.
2015, s. 3-4). Multitasking kavrami1 medya izleyicilerinin, izleme aktivitesi diginda ikinci bir eylemde
bulunuyor olmasi olarak ifade edilmektedir (Buser & Peter, 2012). Bu baglamda iletisim araclarinin
birbirleriyle entegre oldugu dijital toplumda akilli cihazlarin gelismesiyle birlikte 6ne ¢ikan medya
yakinsamasi, mobil cihazlarin iletisim iglevinin yani sira internete baglanmasi, dizi/film izleme araci
olarak kullaniimasi, takvim, ajanda, saat, muzik ¢alar gibi iglevleri yerine getirebiliyor olmasi gibi pek
cok islemi tek bir cihaz aracihgiyla gerceklestirilebilmesi durumu olarak aciklanmaktadir (Dwyer,
2010, s. 12). Kullanici tirevli icerik ise yeni iletisim teknolojilerindeki ¢ift yonlu ileti aktarimini mimkun
kilan yapiyi ifade ederek, kullanicinin igerigin bir pargcasi oldugu, icerik tuketiminin yani sira igcerik
uretimi de gerceklestirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Luca, 2015).

2. Podcast Reklamciligi

Gunumuzde dijital ses temelliiletisim calismalarinin hizla artmasi ve ses iceriklerinin Snem kazanmasi
(Interactive Advertising Bureau [IAB], 2021) marka ve reklamverenlerin de ilgisini cekerek podcastin
hizla yukselen bir reklam kanal olarak kabul edilmesini saglamistir (Geoghegan, Cangialosi, Irelan,
Bourquin ve Vogele, 2012, s. 47). Podcast reklamlari énceden kaydedilmis, harici bir konusmaci ya
da yayinci tarafindan seslendirilen, 15-60 saniyelik reklam iceriklerini ifade etmektedir. Bu baglamda
podcast reklamlari igerik Ureticisinin yayin esnasinda reklam metnini okumasi ya da 6nceden
kaydedilmis reklam iceriginin bélim kaydedildikten sonra montaj asamasinda yayina eklenmesi
biciminde olusturulmaktadir (Interactive Advertising Bureau [IAB], 2020, s. 30-32).

Dijital bir reklam araci olarak podcast, kullanicilarin zihinlerini harekete geciren bir aktivite olarak
tanimlanirken, ayni anda diger aktiviteleri surdirmelerine izin veren (Perks, Turner & Tollison, 2019),
kullaniciya podcast dinleme pratikleri ve yayin secimleri dogrultusunda tematik olarak kisisellestirilmis
icerikler sunan bir yayin tirini ifade etmektedir. Statista (2021) tarafindan gerceklestirilen Podcast
Advertising arastirmasina gore podcast reklamlarinin akilda kalici ve tematik olarak podcast yayiniyla
alakal olmasi, podcast reklamlarina given duyulmasini saglamaktadir. Bu kapsamda kullanicilarin
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kisisel ilgi alanlari cergevesinde, dinledikleri podcast yayinlari igerisine yerlestirilen reklamlar, dogru
hedef kitleyi yakalamak konusunda da avantaj saglamaktadir. Podcast reklamlarinin bir diger avantaji
ise kullanicinin diledigi yayini istedigi zaman duraklatabilmesine, yeniden dinleyebilmesine, dinledigi
icerigi geri/ileri sarabilmesine ve farkli oynatma hizlarinda tuketebilmesine izin vermesidir (Spinelli
& Dann, 2019, s. 22-23). Bu baglamda podcast reklamlari da yayinlarin istenilen zamanlarda ve
istenilen sikhkta dinlenebilmesine olanak saglamaktadir (Brinson & Lemon, 2022).

Podcast reklamlari dogal reklamlar (native reklamlar), dogal olmayan reklamlar (6nceden
kaydedilen spot reklamlari), kanal ya da oynatma listeleri, markalara ait podcast kanallari ve ses
aracihgiyla etkinlestirilebilen reklamlar olmak Uzere bes kategoride incelenmektedir. Bu kategoriler
kapsaminda dogal reklamlar en sik kullanilan podcast reklam tirG olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Rowles & Rogers, 2019, s. 168-170). Podcast yayina entegre edilen dogal reklam icerigi yayinin
baslangicinda (preroll), yayinin ortasi ya da yayin devam ederken (midroll) ve yayinin bitiminde (post
roll) olmak Uzere G¢ zaman dilimine yerlesebilmektedir (Brooks, 2020). Reklamveren ya da yayinci
tarafindan énceden kaydedilerek hazirlanan spot reklamlar 15, 30 ya da 60 saniye olacak bicimde
dizenlenmektedir. Spot reklamlar kurgusal bir hikéye Gzerinden podcast yayinin basina, ortasina ya
da sonuna eklenebilmektedir (Rowles & Rogers, 2019, s. 169-170). Kanal oynatma listeleri tirtinde
hazirlanan podcast reklamlari, markalarin hizmet ya da Gruin konsepti cergcevesinde oynatma listeleri
sunabilecekleri, marka imaji ve marka kimligine uygun icerik sunabilecekleri podcast kanallari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir diger podcast reklam tirl olarak markalara ait podcast kanallari,
hikayelestirme olgusu ekseninde gerceklesen reklam igeriklerini ifade ederken (Fischer, 2019, s.
18), son olarak sesle etkinlestirilebilen podcast reklamlari kullanicinin aktif bicimde icerige dahil
olabilecegi bir yayin sunmaktadir. Bu kapsamda dinleyicinin ag temelli sosyal medya platformlari ya
da mobil cihazlar araciligiyla yayin icerigine etkilesim saglamasina olanak saglamaktadir (Haygood,
2007).

3. Podcast Reklamciligi Kapsaminda Algi ve Tutum

Tutum kavrami en genel tanimiyla kisilerin bir olgu ya da nesneye iligkin bilgi, duygu, tepki ve
davranis egilimlerinin bitiiniini ifade etmektedir (Unlikaya & Tosun, 2021). Bir diger ifadeyle
tutumlar, bireylerin davraniglarinin ardindaki nedenleri belirleyerek kaltlr, degerler, inang sistemleri,
normlar, yasam pratikleri kapsaminda gelismektedir (Ajzen & Fishbein, 2005; Fazio, 1990). Tutum
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak tzere U¢ bilesenden olugmaktadir. Biligsel bilegen tutuma
ybnelik rasyonel unsurlari, duygusal bilesen bireylerin olay, kisi ya da durumlara iligkin duygularini,
davranigsal bilesen ise yine bireylerin olay kisi ya da durumlara iliskin davranis egilimlerini ifade
etmektedir. Guclu bir tutum igin bu U¢ bilesenin birbirleriyle bir uyum ve denge iginde olmasi
gerekmektedir (Rosenberg, Hovland, McGuire, Abelson & Brehm, 1960; Schiffman, Kanuk & Hansen,
2012, s. 203; Solomon, Dahl, White, Zaichkowsky & Polegato, 2014, s. 285; Elden, 2009, s. 416).
Algi kavrami ise, bireylerin duyu organlari araciligiyla algiladiklar duyusal uyaranlari anlamlandirma
sureci olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2004, s. 49). Tutum olusumunda énemli bir rol Gstlenen
algi, bireysel oldugu gibi kolektif farkliliklar da gésterebilmektedir. Bu baglamda bireylerin konu ya
da unsurlara iligkin sergiledikleri tutumlarin, 6znel algisal degerler ile dogrusal bir iligki icerisinde
oldugu séylenebilmektedir (Usal & Kusluvan, 1999, s. 128; Odabasi & Baris, 2002, s. 129).

ilk kez 1950l yillarin sonlarinda incelenmeye baslanan reklama yénelik tutum calismalari (Eldridge,
1958; Bradburn & Mason, 1964; Greyser & Bauer, 1966;Ajzen & Fishbein, 1969; Mir, 1970) reklamlarin
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yardimsiz hatirlanmasi, tlketiciler tarafindan taninmasi gibi bilissel sureclere odaklanmistir.
Teknolojik yeniliklerle paralel olarak gelisen ag temelli dijital reklam kanallari ¢cogaldik¢a, bu yénde
gerceklestirilen arastirmalar da tuketicilerin reklam uyaranlarina yonelik biligsel, duygusal ve
davranigsal tepkileri ile bu tepkilerin etkilerine odaklanmaya baslamistir (MacKenzie & Lutz, 1989,
S. 48).

GunUimuzde birey, bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesinin bir sonucu olarak reklam iletileriyle
cevrelenmis durumdadir. Sirekli bir reklam iletisine maruz kalan bireyin karsilastigi her reklam
icerigini algilamasi ya da beklenilen tzere olumlu bir tutum gelistirmesi, yeni iletisim teknolojileri
ve dénusen dijital reklamcilik pratikleriyle hizla zorlagsmaktadir (Kelly-Holmes, 2015, s. 212-213).
Genellikle isitsel bir yayin icerigi sunan podcast reklamlari, kullanicinin ayni anda farkh fiziksel
aktiviteler gerceklestirirken karsilastigi reklam iceriklerine yonelik dikkat eksikligi ve algi konusunda
sorun yagsamasina neden olabilmektedir. Bir diger agidan ise kullanicilarin podcast yayinlarini kisisel
ilgi alanlarn dogrultusunda tiketebilmeleri ve podcast yayini icerisine yerlestirilen reklamin baglama
uygun, tutarli ve samimi olmasi reklama yoOnelik olumlu tutum olusabilmesi kapsaminda avantaj
saglamaktadir (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2022).

Dijital reklamlar dogrultusunda daha 6nce gergeklestirilen tutum calismalarindan yola ¢ikarak (James
& Kover, 1992; Ducoffe, 1995; Mehta, 2000) podcast reklamlarina yonelik olumlu tutum olusumu
reklamin guvenilir, bilgilendirici ya da eglenceli olarak algilanmasiyla iligkilendirilebilmektedir. Bu
baglamda podcast reklam iceriginin eglenceli bir yapiya sahip olmasi, guizel vakit gecirmek ve diger
kullanicilarla paylasilabilir icerik tiketmek, duygusal olarak tiketiciyi kazanmasina ve olumlu bir
tutum olusumunun gerceklesmesine katki saglamaktadir (Ling, Piew & Chai, 2010; Edwards, Li &
Lee, 2002).

Podcast reklam mesajlarinin icerigi, suresi, iletim bicimi kadar, podcast yayincisi da reklama yénelik
olumlu bir algi ve tutum gelistirmek agisindan dnem tasimaktadir. Vilceanu, Johnson ve Burns
tarafindan (2021) podcast reklamlarina yénelik gergeklestirilen arastirma bulgularina gére, podcastin
reklam platformu olarak tercih edilmesinin birinci nedeninin ses temelli yapisi olarak belirtilirken,
ikinci nedeninin ise podcast sunucusuyla iligskilendirilen tutum olusumu oldugu gériimektedir (Siu,
2017). Podcast reklamlarina yonelik gavenilirlik algisinin olugsmasi, marka, urin ya da hizmete
ybnelik de bir giiven duygusunun gelismesini saglamaktadir. Bu baglamda reklama y6nelik olusan
tutum ve algi ¢ercevesinde guvenilirlik unsurunun, tiketicinin zihninde olumlu tutum olugsumu igin
6nemli bir bilesen oldugu sdylenebilmektedir (Choi & Rifon 2002).

4. Kullanimlar Doyumlar Yaklasimi’'nin Podcast Reklamciligi Baglaminda Degerlendirilmesi

1959 yilinda Elihu Katz kullanimlar ve doyumlar yaklagimini, dnceki arastirmalardan farkl olarak
medyanin insanlara ne yaptigl sorusu yerine, insanlarin medyaya hangi ihtiyaclar dogrultusunda
basvurduklari sorusuyla acgiklamistir (Gingor, 2016, s. 126-127). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi,
kullanicinin kitle iletisim araglarini hangi guduyle, hangi ihtiyaglari dogrultusunda kullandigi ve bu
durum sonucunda nasil bir doyum elde ettigi sorunsalini cevaplamak tzere gelistirilmistir (Gungor,
2011, s. 127). Bir baska deyigle iletisim surecinde iletilerin aktarilmasi amaciyla secilen aracin,
kullanicinin hangi motivasyonu dogrultusunda, hangi ihtiyacina yénelik tercih edildigi de 6énem
tasimaktadir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 156).
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Podcast reklamlari kapsaminda gercgeklestirilen arastirmalarda (Fischer, 2019; Brooks, 2020; IAB,
2021; Ettmdaller, 2021; Vilceanu vd., 2021; Moe, 2021; Brinson & Lemon, 2022; Chan-Olmsted &
Wang, 2022), kullanicilarin podcast dinleme pratiklerinin, reklamin etkisi kapsaminda 6ne ¢iktigi
gorulmektedir. Budogrultuda McClung ve Johnson’in (2010) gerceklestirdigi arastirmadakullanicilarin
podcast kullanim motivasyonlari ve podcast dinleme pratiklerinin iliskilendirildigi gérilmektedir.
Bu arastirma baglaminda Perks ve arkadaslari (2019) tarafindan gerceklestirilen dlcek gelistirme
calismasi ise podcast kullanim motivasyonlarini kullanimlar doyumlar teorisi gercevesinde ele
almis olup, kullanicilarin ses temelli medya platformlarini tercih etme motivasyonlari ile podcast
yayinlarina yonelik duygu ve distincelerini tespit etmeye calismistir.

5. Yontem
5.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Bu arastirmanin temel amaci podcast kullanimindaki algilanan doyumun, podcast reklamlarina
ybnelik tutum olugsumu Uzerinde bir etkisi olup olmadiginin saptanmasidir. Bu dogrultuda podcast
kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim ve ¢oklu gérev boyutlari ile
reklama ydnelik tutum olugsumu arasinda bir iligki olup olmadigi sorgulanmaktadir. Ayrica Podcast
kullanimi kapsaminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilm ve coklu goérev
boyutlarinin, reklama yénelik tutum olusumunun alt boyutlarini ifade eden (a) bilgilendirme (b) merak
(c) rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari Gzerindeki etkisi irdelenmektedir. Podcast kullaniminin
sagladigi doyum ile reklama ydnelik tutum olusumunun yas, cinsiyet ve egitime gore farkhlik gosterip
g6stermedigi de incelenen bir diger konudur.

Turkiye’de markalar tarafindan kullaniimaya baslanilan podcastlere iligkin sektdrel arastirmalar
(Podiolab, 2019; Podbee & Ipsos, 2021; Podtail, 2021; We are Social, 2021; IAB Turkiye, 2022)
ile akademik arastirmalar (Ozkan Kutlu, 2020; Yiicel, 2020; Tirkoglu & Adca, 2021; Kaynar, 2021;
Budak, 2021) artig gOsterirken, Turkge alan yazinda podcast reklamciligina iligkin gerceklestirilmis
bir arastirmanin olmamasi, bu arastirmanin énemini ifade etmektedir. Yukarida belirtilen sektorel
arastirma sonuglari Turkiye’deki podcast reklamciliginin hizla 6nem kazandigini géstermektedir.
Bu dogrultuda podcast reklamciliginin irdelendigi bu arastirmanin akademik ve sektérel alan yazina
katki saglayacagi dusunulmektedir.

Arastirmanin temel kisiti anket calismasinin Podbee podcast yapim agi Instagram sayfasini takip
eden podcast kullanicilari ile gerceklestiriimis olmasidir. Arastirma ¢ercevesinde dogrudan podcast
dinleyicisi olan kullanicilara ulasmak, arastirma bulgularinin gecerliligi ve dogrululugu kapsaminda
Onem tasimaktadir. Podcaste yonelik gerceklestirilen sektbrel arastirma sonuclarina gére podcast
dinleyicilerinin en fazla kullandigi sosyal medya platformunun Instagram oldugu gdérulmektedir
(Podiolab, 2019; Podbee & Ipsos, 2021; Podtail, 2021; We are Social, 2021; IAB Turkiye, 2022b).
Podbee’nin Instagram sayfasi ise 20,1B takipci kitlesiyle en fazla takip edilen podcast yapim agi
konumundadir. Bu dogrultuda dizenlenen c¢evrimici anket formu Podbee podcast yapim aginin
Instagram sayfasini takip eden kullanicilara iletilerek gergeklestirilmistir. Arastirmanin pandemi
kosullari, zaman ve ekonomik kisitlar nedeniyle cevrimici olarak Google Forms araciligiyla
dizenlenmis olmasi arastirmanin bir diger kisitini olusturmaktadir. Diger bir deyisle arastirma
Pandemi kosullari, zaman ve ekonomik sinirliliklar cergevesinde sayisal olarak daha genis bir
kitleye erisebilmek icin, 404 Kisilik bir 6rneklem grubunun katilimiyla nicel arastirma ydntemlerinden
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cevrimici anket yontemi ile sinirlandiriimigtir.

5.2. Arastirmanin Tiirii ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilan tanimsal arastirma modeline gbre, arastirmanin ana kutlesinin tim 6zellikleri
cercevesinde detaylandiriimasi gerekmektedir (Gegez, 2021, s. 4). Bu dogrultuda podcast
kullanimindaki algilanan doyumun podcast reklamlarina yonelik tutum olugsumu Uzerinde bir etkisi
olup olmadigini inceleyen arastirma, tanimsal arastirma tirt kapsaminda degerlendiriimektedir.

Arastirma hipotezlerinin olusturulmasinda Perks ve arkadaslari (2019) tarafindan gelistirilen Podcast
Kullanimlar Doyumlar Olcegi’nin alt boyutlari ile Yemez (2016) tarafindan gelistirilen Sosyal Medya
Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi’nin alt boyutlarindan faydalanilimistir. Bu baglamda Perks ve
arkadaslari (2019) tarafindan gelistirilen Podcast Kullanimlar Doyumlar Olgegi’nin alt boyutlarini
ifade eden “egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katiim ve coklu gérev” boyutlarinin, Yemez
(2016) tarafindan gelistirilen Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi'nin alt boyutlarini
ifade eden “bilgilendirme, merak, rahatsiz edicilik ve guvenilirlik” boyutlari Uzerindeki etkisini
saptamak amaciyla asagida yer alan hipotezler olusturulmustur.

Arastirmanin amaci kapsaminda kurulan hipotezler asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Podcast kullaniminin sagladigi doyum ile reklama yoénelik tutum olusumu arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 1a: Podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim
boyutlari ile reklama ydnelik tutum olugsumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 1b: Podcast kullaniminda algilanan ¢oklu gbérev boyutu ile reklama yonelik tutum olugsumu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 2: Podcast kullaniminin sagladigi doyumun reklama yénelik tutum olusumu Gzerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2a: Podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim
boyutlarinin reklama yénelik tutum olusumunun alt boyutlari olan (a) bilgilendirme (b) merak (c)
rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2b: Podcast kullanimindaki algilanan ¢oklu gbrev boyutunun, reklama yoénelik tutum
olusumunun alt boyutlari olan (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) gtivenilirlik boyutlari
Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3: Podcast kullaniminin sagladigi doyum yasa gére farkhlik géstermektedir.

Hipotez 4: Podcast kullaniminin sagladigi doyum cinsiyete goére farklilik géstermektedir.
Hipotez 5: Podcast kullaniminin sagladigi doyum egitim durumuna gére farkhlik géstermektedir.
Hipotez 6: Podcast reklamina ydnelik tutum yasa gére farklilik gbstermektedir.

Hipotez 7: Podcast reklamina ydnelik tutum cinsiyete gore farklihk géstermektedir.
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Hipotez 8: Podcast reklamina ydnelik tutum egitim durumuna gére farkhlik géstermektedir.

5.3. Orneklem

Podcast reklamciliginin irdelendigi bu arastirmanin evrenini Tlrkiye’de yasayan podcast dinleyicileri
olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin érneklemi maliyet ve zaman sinirliliklarindan dolayi
Podbee Podcast Yapim Ajansi’nin Instagram sayfasi takipgileri arasindan kolayda &rneklem
yontemi ile (Gumus & Gegez, 2017) belirlenmistir. Bir diger ifadeyle arastirma, Pandemi kosullar
nedeniyle cevrimici olarak Google Form araciligiyla dizenlenmis olup, Podbee Podcast Yapim
Ajansr’nin Instagram sayfasini takip eden kullanicilara iletilerek gerceklestirilmistir. Arastirmanin
Ornekleminin Podbee Podcast Yapim Ajansi’nin Instagram sayfasini takip eden kullanicilar arasindan
belirlenmesinin temel nedeni, Podbee’nin Turkiye’deki ilk podcast yapim ajansi olmasi ve Podbee’nin
Instagram sayfasinin farkli demografik 6zelliklere sahip 20,1B takipgi kitlesiyle en fazla takip edilen
podcast yapim agi olmasi konumunda bulunmasidir. Ayrica s6z konusu ajansin Turkiye’de podcast
reklam modelleri gelistirmesi, podcaste iliskin sektorel arastirmalar gerceklestirmesi ve bu konuda
eqgitimler vermesi de drneklem secgiminde belirleyici olmustur.

Arastirma evreninin 10.000 ve Uzeri bir blyuklige sahip oldugu durumlarda érneklem buyukliginin
370 ve Uzerinde bir sayilya ulasmasi, arastirmaninin %95 dogru olarak kabul edilmesi anlamina
gelmekte olup, ideal bir kisit olarak kabul edilmektedir (Can, 2019, s. 28-29). Bu baglamda
arastirmanin 6rneklem grubu 400 kisi olarak belirlenmigtir. Fakat anket ¢alismasina 410 kisinin
katihm gdstermesiyle, belirlenen érneklem sayisinin tzerinde cikilmistir. Elde edilen bulgulara gére
arastirmaya katihm gdsteren 410 kisi arasindan 6 kisinin podcast dinlemedigi saptanmigstir. Bu
dogrultuda gerceklestirilen arastirmada yalnizca 404 anket ¢calismaya dahil edilmistir.

B.4. Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Kullanilan Olcekler

Arastirma 4 bélimden olugsmaktadir. Bu baglamda anket calismasinin ilk bélimunde katilimcilarin
yas, gelir ve meslek gruplarina yénelik demografik &zellikleri sorgulanmistir. ikinci béliimde
katilimcilarin podcast dinleme aligskanliklarini saptamak amaclanmigtir. Anket calismasinin t¢incu
béluminde katilimcilarin podcast yayinlarini dinleme motivasyonlari, podcast kullanimina iligkin
genel gorusleri ve bu kapsamdaki deneyimlerinin tespit edilebilmesi cercevesinde 2019 yilinda Perks
ve arkadaslari tarafindan geligtirilen podcast kullanimlar ve doyumlar 6l¢ceginden yararlaniimistir.
Anket calismasinin son bdlimde ise katilimcilarin podcast reklamlarina yénelik tutumlari irdelenmis
olup, 2016 yilinda Yemez tarafindan gelistirilen sosyal medya reklamlarina yonelik tutum dlgeginden
faydalaniimigtir. Calismanin temel élceklerini olusturan bu arastirmalara ek olarak Shimp (1981),
Smith ve Swinyard (1983), MacKenzie ve arkadaslari (1986), MacKenzie ve Lutz (1989), Schlosser,
Shavitt ve Kanfer (1999), Tsang, Ho ve Liang (2004), Jeong ve Choi (2005), Mittal (1994), Ducoffe
(1995), Mehta (2000), Park, Stoel ve Lennon (2008), Kim, Baek ve Choi (2012), McClung ve Johnson
(2010), Wang & Sun (2010), Ling ve arkadaslari (2010), Yemez (2016), Thomas (2017), Perks ve
arkadaslar (2019)’nin arastirmalarindan da yararlaniimistir.

Arastirmada yararlanilan 6lceklere iliskin sorular faktér analizi ydontemlerinden Temel Bilesenler
Analizi (Principal Components Analysis) ile test edilmistir. Varimax déndirme bulgulari faktér
analizi ile incelenmis olup, podcast kullanimlar doyumlar élcegi baglaminda basarisiz olan madde
2 calismadan cikariimigtir. Bu gercevede ortaya cikarilan iki faktor arastirmanin toplam varyansinin
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%68,217’ini temsil etmektedir. Olcekte yer alan maddelerin 0,01 anlamlilik diizeyine sahip olmasi,
yuksek dluzeyde biriligki oldugunu belirtmektedir (KMO=0,931, Toplam Varyans: 68,217 p=0,00<0,01).

Arastirmada kullanilan podcast kullanimlar doyumlar 6lceginin alt boyutlarina yénelik guvenilirlik
katsayilari asagida yer alan Tablo 1’de aktariimistir. Elde edilen bulgulara gére arastirmada podcast
kullanimina yénelik doyum icin kullanilan élgcegin glvenilir oldugu goérilmektedir.

Tablo 1. Podcast Kullanimlar Doyumlar Olgegi Givenilirlik Katsayilar

Alpha
Egitim-Eglence, Hikaye Anlatimi ve Sosyal Katilim 0,950
Coklu Gorev 0,916

(a>0,60)

Arastirmada elde edilen bulgular faktér yapisi kapsaminda gecerliligini dogrulamaktadir. Podcast
kullanimlar doyumlar 6lceginin guvenilirlik dizeyinin Cronbach’s Alpha=0,956 degerinde oldugu
saptanmis ve podcast kullanimina yénelik doyum igin kullanilan élgegin yiksek guvenilirlik oldugu
tespit edilmigtir.

Arastirmada kullanilan sosyal medya reklamlarina yénelik tutum &lgeginin glvenilirlik katsayilari
asagida yer alan Tablo 2'de aktariimigtir. Elde edilen bulgulara gbre arastirmada sosyal medya
reklamina ydnelik tutum icin kullanilan élgegin glvenilir oldugu gérilimektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi Giivenilirlik Katsayilari

Alpha
Bilgilendirme 0,800
Rahatsiz Edicilik 0,794
Merak 0,817
Guvenilirlik 0,721

(@>0,60)

Guvenilirlik katsayisi kapsaminda elde edilen bulgular é6nceden belirlenmis olan faktér yapisinin
gecerliligini dogrulamaktadir. Sosyal medya reklamlarina ydénelik tutum &lgeginin guvenilirlik
duzeyinin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,71 ile 0,90 degerleri cercevesinde degistigi gérulmektedir.
Bu baglamda Tablo 3’te sosyal medya reklamina ydnelik tutum &lgeginin alt boyutlarina yénelik
guvenilirlik katsayilar aktariimistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmada sosyal medya reklamina

yonelik tutum igin kullanilan dlgegin guvenilir oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

5.5. Arastirmada Kullamilan Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmakapsamindakullanilan analizlericin IBM SPSS Statistics 22.0 programindan yararlaniimistir
ve bu baglamda analizlerin anlamhlik duzeyleri 0,05 degeri Uzerinden degerlendirilmigtir
(p>0,05). Podcast kullanimlar doyumlar ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6élcegine ait
degiskenlerin normal dagihma uygunlugu basiklik ve carpikhk katsayilari ile degerlendirilmis olup,
normal dagilima uygun olan degiskenler standart ile ortalama sapma degerleriyle birlikte verilmistir.
Elde edilen veriler cergevesinde tespit edilen bulgular, dlceklerin standart sapma ile ortalama
degerlerinden faydalanilarak aktarilmigtir. Ayrica arastirmada ANOVA (Tek Yo6nli Varyans Analizi)
analizi uygulanmig olup, arastirma verilerinin analizini tespit etmek amaciyla parametrik arastirma
ybntemlerinden yararlaniimistir. Bu kapsamda elde edilen verilerin degerlendiriimesiigin arastirmada
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yer alan surekli degiskenler arasinda pearson korelasyon katsayisi ile basit dogrusal regresyon
analizi kullaniimigtir.

5.6. Bulgular
5.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Degerlendirilmesi

Arastirmada yer alan 404 katihmci cinsiyet degiskeni kapsaminda %52,7’si kadin, %47’si erkek,
%0,2’si diger cinsiyet grubu olarak dagilim géstermektedir. Katilimcilar yas degiskeni dogrultusunda
incelendiginde %14’Gnun 18-25 yas, %30,9’unun 26-30 yas, %30,2’sinin 31-39 yas, %19,6’sinin 40-
55 yas, %5,2’sinin ise 55 yas ve Uzerinde oldugu bulgusuna erigilmistir. Katihmcilarin egitim durumu
degiskeni incelendiginde %9,2’sinin lise, %16,8’inin yuksekokul, %36,6’sinin Universite, %21,3’Unun
yuksek lisans, %15,3’Unun ise doktora egitimine sahip oldugu goérilmektedir. Katilimcilarin ayhk
toplam gelirleri kapsaminda %0,5’inin 0-1.999 TL, %5,4’4nin 2.000-3.999 TL, %14,6’sinin 4.000-
5.999 TL, %28’inin 6.000-7.999 TL, %51,2’sinin ise 8.000 TL ve uzerinde bir gelire sahip oldugu
sonucuna ulasiimaktadir. Katilimcilarin ¢alisma yasamlarina yonelik gerceklestirilen degerlendirme
bulgulari ise %7,4’Gnun 6grenci, %30,9’unun memur, %48,8’inin 6zel sektdr calisani, %2,5’inin ev
hanimi oldugunu gbéstermektedir. Katilmcilarin %10,4’Unun ise diger meslek gruplarinda ¢alismakta
oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

5.6.2. Katiimcilarin Podcast Kullamimina iliskin Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgularina gbére 404 katihmcinin da podcast dinledigi goérUimektedir. Katilimcilar
arasinda podcast yayinlarini haftalik olarak hi¢ ya da 1 saatten az dinleyenler, arastirmada yer alan
katihmcilarin %1’ini olusturmaktadir. Arastirma baglaminda podcast yayinlarini haftada 1-3 saat
araliginda dinleyen katihmcilarin %9,9, haftada 4-6 saat araliginda dinleyen katilimcilarin %9,4,
haftada 7-9 saat araliginda dinleyen katilimcilarin %10,1, haftada 10 saat dinleyen katihmcilarin ise
%69,3 oraninda oldugu gérulmektedir.

Katilimcilarin podcast dinleme pratikleri cercevesinde %63,86’sinin eglence igerikli yayinlari,
%61,88’inin bilgi icerikli yayinlari, %40’ inin egitim icerikli yayinlari, %36,14’Gnun haber icerikli
yayinlari, %0,5’inin diger kategorisinde belirtilen yayinlari dinledigi bulgusuna erigiimektedir.
Bu baglamda katilimcilarin %6,44’Unin podcast iceriklerine masaustu bilgisayari araciligiyla,
%15,09’unun akilli hoparlér araciligiyla, %19,3’Unin taginabilir (laptop) bilgisayarlar araciligiyla,
%78,9’unun ise mobil cihazlar araciligiyla podcast yayinlarini dinledikleri saptanmigtir.

Katilimcilarin podcast dinledikleri platformlar degerlendirildiginde %12,13 oraninda Deezer, %20
,54 oraninda i-Tunes, %22,28 oraninda SoundCloud, %65,84 oraninda Spotify, %2,772 oraninda
diger platformlarin kullanildigr géralmektedir. Katilimcilarin podcast yayinlarinda dinledikleri yayin
tirleri kapsaminda %60,89’unun sanat ve eglence, %36,63’Unun haber ve politika, %50,25’inin is
ve teknoloji, %41,34’Un0n hayat tarzi ve saghk/kisisel gelisim konulu podcast yayinlarini dinledikleri
bulgusuna erigilmistir. Son olarak katilimcilarin podcast yayinlarina erigim icin tercih ettikleri sosyal
medya platformlan degerlendirildigine %71,29’'unun Instagram Uzerinden, 45,79’'unun Youtube
Uzerinden, % %11,39’unun Twitter Gzerinden, %7,18’inin Facebook Uzerinden podcast iceriklerine
erisim sagladiklari géralmektedir.
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5.6.3. Podcast Kullanimindaki Doyum Diizeyleri ile
Reklama Ydnelik Tutum Diizeylerine iliskin Verilerin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin podcast kullaniminda algiladiklart doyum dizeyleri ile reklama yénelik tutum
dizeylerinin incelenmesi kapsaminda ortaya cikan aritmetik ortalamanin alt-tGst glven araliklari
saptanmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin podcast kullanimlar doyumlar 6lgegine iligkin “egitim-
edlence, hikdye anlatimi ve sosyal katilim” dlzeylerinin aritmetik ortalamalari ile standart sapma
degerleri 4,66+0,49, “coklu gérev” duzeyinin aritmetik ortalamalari ile standart sapma degerleri
4,73+0,53, podcast kullanim doyum dulzeyinin aritmetik ortalamalari ile standart sapma degerleri

4,67+0,48 olarak hesaplanmistir. Bu kapsamda 6lgegin guvenilir oldugu bulgusuna erigilmigtir.

Katihmcilarin sosyal medya reklamlarina yénelik tutum d&lcegine iliskin “bilgilendirme”, “merak”,
“rahatsiz edicilik” ve “guvenilirlik” duzeylerinin aritmetik ortalamalar ile standart sapma degerleri
incelenmis olup, degiskenler arasinda farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu baglamda “bilgilendirme”
dizeyine iligkin aritmetik ortalama 4.56, standart sapma degeri ise 0,71 olarak hesaplanmistir.
Olgege iliskin “merak” diizeyinde ise 4,33 aritmetik ortalama ile 0,90 standart sapma degeri sonucuna
erisilmistir. “Rahatsiz edicilik” diizeyine ait aritmetik ortalamanin 1,32, standart sapma degerinin ise
0,68 oldugu gbézikmektedir. Son olarak “glvenilirlik” diizeyinin aritmetik ortalamasi 4,58, standart
sapma degeri ise 0,73 olarak belirlenmigtir. Bu dogrultuda &lcege iliskin bagimli degiskenlerin
guvenilirligi tespit edilmigtir.

5.6.4. Podcast Kullanimindaki Doyum Diizeyleri ile
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum Diizeyleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Arastirmada sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6élcegi alt boyutlari ile podcast kullanimlar
doyumlar Olgegi alt boyutlar arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaciyla korelasyon analizi

gerceklestiriimistir. Asagida yer alan Tablo 3’te podcast kullanimina yénelik doyum ile reklama
yonelik tutum arasindaki iliskiye ait veriler aktariimaktadir.

Tablo 3. Podcast Kullanimlar Doyumlar Diizeyleri ile Reklamlarina Yénelik Tutum Diizeyleri Arasindaki iliskinin incelenmesi

Bilgilendirme | Merak | Rahatsiz Edicilik | Gavenilirlik
Podcast Kullanimina r ,765™* ,722™* -,642™* ,742**
Yonelik Algilanan Doyum | p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Korelasyon analizi bulgularina gére podcast kullanimindaki algilanan doyumi ile reklama yonelik tutum
olusumunun “bilgilendirme” (r=,765), “merak” (r=,722) ve “guvenilirlik” (r=,742) dluzeyleri arasinda
ayni yonlu dogrusal iligki oldugu gérulmektedir. Bir diger ifadeyle katilimcilarin podcats kullaniminda
algilanan doyum dizeyleri arttikga, reklama yonelik tutumun “bilgilendirme”, “merak” ve “gtvenilirlik”
dizeylerinin de pozitif yénde arttigr gérilmektedir. Katihmcilarin podcast kullanimindaki doyum
dizeyleri ile reklama yd6nelik tutumun “rahatsiz edicilik” dizeyi arasinda ise ters yonlu dogrusal
bir iliski mevcuttur (r=-642). Bir diger ifadeyle katilimcilarin rahatsiz edicilik duzeyleri arttik¢a,
podcast kullanimindaki doyum dizeylerinde de azalma ortaya ¢cikmaktadir. Bu baglaminda “podcast
kullaniminin sagladigr doyum ile reklama ydnelik tutum olusturma arasinda iligski vardir” hipotezi
(hipotez 1) desteklenmektedir.

Asagida yer alan Tablo 4’de podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim
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duzeyleri cergevesinde algilanan doyum ile reklama ydnelik tutumun alt boyutlari arasindaki iligkiye
ait veriler aktariimaktadir.

Tablo 4. Podcast Kullanimindaki Egitim-Eglence, Hikaye Anlatimi ve Sosyal Katiima Yo6nelik Doyum Duzeyleri ile
Reklamlarina Yénelik Tutumun Alt Boyutlari Arasindaki lligkinin Incelenmesi

Bilgilendirme | Merak Rahatsiz Edicilik Gavenilirlik

Egitim-Eglence, Hikaye r ;765" 724" -,643" , 745"
Anlatimi ve Sosyal Katilim P <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Elde edilen bulgulara gbre podcast kullanimindaki “egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katilim” duzeylerinde algilanan doyum ile reklama yoOnelik tutum olugsumunun “bilgilendirme”
(r=,765), “merak” (r=,724) ve “guvenilirlik” (r=,745) dluzeyleri arasinda ayni yénli dogrusal iligki
oldugu gdérulmektedir. Bir diger ifadeyle katihmcilarin podcats kullanimindaki “egitim-eglence,
hikdye anlatimi ve sosyal katilim” dizeyleri arttikca, reklama yoénelik tutumun “bilgilendirme”,
“‘merak” ve “glvenilirlik” dizeylerinin de pozitif yonde arttigi gérilmektedir. Katilimcilarin podcast
kullanimindaki “egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katihm” diizeyleri ¢cercevesinde algilanan
doyum ile reklama ydnelik tutumun “rahatsiz edicilik” dlizeyi arasinda ise ters yonli dogrusal bir iligki
mevcuttur (r=-643). Katilimcilarin rahatsiz edicilik dizeyleri arttikca egitim-eglence, hikaye anlatimi
dizeylerinde de azalma gézikmektedir. Bu dogrultuda “podcast kullanimina yénelik egitim-eglence,
hikaye anlatimi, sosyal katilim ile reklam tutumu olusturma arasinda iligki vardir” hipotezi (hipotez
1a) desteklenmektedir.

Asagida yer alan Tablo 5'te podcast kullanimindaki coklu gérev dlzeyi cercevesinde algilanan
doyum ile reklama yo6nelik tutumun alt boyutlari arasindaki iligkiye ait veriler aktariimaktadir.

Tablo 5. Podcast Kullanimindaki Coklu Géreve Yénelik Doyum Duzeyleri ile Reklamlarina Yonelik Tutumun Alt
Boyutlari Arasindaki iligkinin incelenmesi

Bilgilendirme | Merak | Rahatsiz Edicilik | Guvenilirlik
r 677" ,6317 -,507" ,576"
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Coklu Gérev

Bulgulara gore podcast kullanimindaki “coklu gérev” diizeyinde algilanan doyum ile reklama yo6nelik
tutum olugsumunun “bilgilendirme” (r=677), “merak” (r=631) ve “glvenilirlik” (r=576) duzeyleri
arasinda ayni yonli dogrusal iligki oldugu goérilmektedir. Bir diger ifadeyle katilimcilarin podcats
kullanimindaki “coklu gérev” dizeyleri arttik¢a, reklama yonelik tutumun “bilgilendirme”, “merak” ve
“guvenilirlik” duzeylerinin de pozitif ydnde arttigi gériimektedir. Katilimcilarin podcast kullanimindaki
“coklu gbérev” duzeyleri ¢cercevesinde algilanan doyum ile reklama ydnelik tutumun “rahatsiz edicilik”
dizeyi arasinda ise ters yonliu dogrusal bir iliski mevcuttur (r=-507). Bir diger ifadeyle katilimcilarin
rahatsiz edicilik duzeyleri arttikga coklu gorev dlizeylerinde de azalma gézukmektedir. Bu dogrultuda
“podcast kullanimina yénelik ¢coklu goérev ile reklam tutumu olusturma arasinda iligki vardir” hipotezi

(hipotez 1b) desteklenmektedir.

9.6.5. Podcast Kullanimindaki Doyumun Podcast Reklamlarina Yonelik
Tutum Olusumu Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama yonelik tutum arasinda bulunan neden-sonug¢
iligkisini tespit etmek amaciyla regresyon analizi gerceklestiriimisti. Bu kapsamda podcast
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kullanimindaki doyum diizeyini tespit etmek icin egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal katilim”

ile “coklu gbérev” sabit degiskenlerinin, “bilgilendirme”, “merak”, “rahatsiz edicilik” ve “glvenilirlik”
bagimh degiskenleri izerindeki etkisi irdelenmistir.

Asagidaki Tablo 6’da podcast kullanimindaki algilanan doyumun reklama yénelim tutum olusumu
Uzerindeki etkisine ait veriler yer almaktadir.

Tablo 6. Podcast Kullanim Doyum Diizeyinin Bilgilendirme, Merak, Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Diizeyleri Uzerindeki
Etkisinin incelenmesi

B |Std.Hata| Beta | t p | R | | F;p
Bagimh Degisken: Bilgilendirme
Sabit -1,046 ,215 -4,859 <0,001
Podcast .
684,620
0,794 ,630 PO
Kullanimlar 4 544 046 | 794 | 26,165 | <0,001 <0,001
Doyumlar
Olgegi
Bagimli Degisken: Merak
Sabit -2,474 277 -8,921 <0,001
Podcast .
608,092
0,776 | 0,602 PO
Aulenimiar |4 458 059 | 776 | 24,660 | <0,001 <0,001
Joyumlar
Olgegi
Bagimli Degisken: Rahatsiz Edicilik
Sabit 5,121 ,275 18,606 <0,001
Podcast .
192,704
0,569 ,324 P
sutenmiar | og1s | 059 | 056 | -13,882 | <0,001 <0,001
DJoyumlar
Olgegi
Bagimli Degisken: Guvenilirlik
Sabit -0,708 ,244 -2,897 0,004
Podcast .
472,021
0,735 ,540 PO
Kullanimiar 4 455 052 | 785 | 21,726 | <0,001 <0,001
Doyumlar
Olceqgi

Arastirma kapsaminda podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama ydénelik tutumun
“pilgilendirme” duzeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya c¢ikarmak Uzere gerceklestirilen
regresyon analizi bulgulari anlamh bulunmustur (F=684,620; p<0,001). Bu dogrultuda podcast
reklamlarinin bilgilendirme dizeyindeki toplam degisim oraninin %63’Unlin podcast kullanim
doyum duzeyleri ile aciklandigi gértilmektedir (R=0,794, ). Bir diger ifadeyle podcast kullanimindaki
algilanan doyum, podcast reklamina yénelik tutumun bilgilendirme dlzeyini arttirmaktadir. Podcast
kullaniminda algilanan doyum ile reklama y6nelik tutumun “merak” dizeyi arasindaki neden-sonug¢
iligkisini ortaya ¢ikarmak Uzere gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari anlamli bulunmustur
(F=608,092; p<0,001). Bu cercevede podcast reklamlarinin merak dizeyindeki toplam degisim
oraninin %60’Inin podcast kullanim doyum dizeyleri ile agiklandigi gérilmektedir (R=0,776, ). Bu
dogrultuda podcast kullanimindaki algilanan doyum, podcast reklamina yénelik tutumun merak
dizeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama yénelik tutumun “rahatsiz
edicilik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya ¢cikarmak tzere gerceklestirilen regresyon
analizi sonuglari anlamh bulunmustur (F=192,704; p<0,001). Bu cercevede podcast reklamlarinin
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rahatsiz edicilik dizeyindeki toplam degisim oraninin %32’sinin podcast kullanim doyum duzeyleri
ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,569, ). Bu dogrultuda podcast kullanimindaki algilanan doyum,
podcast reklamina yoénelik tutumun rahatsiz edicilik dizeyini azaltmaktadir (B=0,815). Podcast
kullaniminda algilanan doyum ile reklama yonelik tutumun “glvenilirlik” dizeyi arasindaki
neden-sonug iligkisini ortaya cikarmak Uzere gerceklestirilen regresyon analizi sonuglari anlamli
bulunmustur (F=472,021; p<0,001). Bu cercevede podcast reklamlarinin guvenilirlik dizeyindeki
toplam degisim oraninin %54’inun podcast kullanim doyum duzeyleri ile agiklandigi gérulmektedir
(R=0,735, ). Diger bir deyisle podcast kullanimindaki algilanan doyum, podcast reklamina ydnelik
tutumun gavenilirlik dizeyini arttirmaktadir.

Yukaridaki bulgular kapsaminda podcast reklamlarina yoOnelik tutum olusumunda, podcast
kullanimindaki algilanan doyumun guglu bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda; “Podcast
kullaniminin sagladigi doyumun reklama yoénelik tutum olusturma Uzerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir” hipotezi (hipotez 2) desteklenmektedir.

Asagidaki Tablo 7’de podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal
katiim duzeylerine iliskin doyumun reklama yonelim tutum olusumu Uzerindeki etkisine ait bulgular
yer almaktadir.

Tablo 7. Egitim-Eglence, Hikaye Anlatimi ve Sosyal Katiim Duzeyinin Bilgilendirme, Merak, Rahatsiz Edicilik ve
Guvenilirlik Duzeyleri Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

B Std.Hata | Beta t p R R? Fp
Bagimli Degisken: Bilgilendirme
Sabit -,938 ,202 -4,633 | <0,001
Egitim-Eglence, .
o 0,806 | 649 | /44394
Hikaye Anlatimi ve 1,181 ,043 ,806 | 27,284 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Bagimli Degisken: Merak

Sabit -2,293 ,265 -8,650 | <0,001

Egitim-Eglence, .
- 0782 | 611 | 831426

Hikaye Anlatimi ve 1,423 ,057 ,782 | 25,128 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Bagimli Degisken: Rahatsiz Edicilik

Sabit 5,035 ,265 19,037 | <0,001

Egitim-Eglence, .
- 0,576 | 332 | 199:486;

Hikaye Anlatimi ve -0,789 ,057 -0,57 |-14,124 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Bagimli Degisken: Guvenilirlik

Sabit -,530 ,236 -2,242 | <0,001

Egitim-Eglence, .
- 0,735 | 540 | 472:240;

Hikaye Anlatimi ve 1,097 ,050 ,735 | 21,731 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Elde edilen bulgular dogrultusunda podcast kullaniminda egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal
katilim duzeylerine iliskin doyum ile reklama ydnelim tutumun “bilgilendirme” diizeyi arasindaki
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neden-sonug iligkisini ortaya ¢ikarmak Uzere gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari anlamh
bulunmustur (F=744,394; p<0,001). Bu dogrultuda podcast reklamlarinin bilgilendirme duzeyindeki
toplam degisim oraninin %65’inin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katilima duzeyleri ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,806, ). Bir diger ifadeyle podcast kullanimindaki
eqgitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim ¢ercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina
yonelik tutumun bilgilendirme dizeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda egitim-eglence, hikaye
anlatimi ve sosyal katihm duzeylerine iligkin doyum ile reklama yonelim tutumun “merak” dizeyi
arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya cikarmak Uzere gercgeklestirilen regresyon analizi bulgular
anlamli bulunmustur (F=631,426; p<0,001). Bu dogrultuda podcast reklamlarinin merak diizeyindeki
toplam degisim oraninin %61’inin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katihma duzeyleri ile agiklandig goériimektedir (R=0,782, ).

Arastirma bulgularina gére podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim
cercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina ydnelik tutumun merak dizeyini arttirmaktadir.
Podcast kullaniminda egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim duzeylerine iliskin doyum ile
reklama yénelim tutumun “rahatsiz edicilik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya ¢cikarmak
Uzere gercgeklestirilen regresyon analizi bulgulari anlamli bulunmustur (F=199,486; p<0,001). Bu
dogrultuda podcast reklamlarinin rahatsiz edicilik diizeyindeki toplam degisim oraninin %33’Unun
podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilima duzeyleri ile agiklandigi
g6rulmektedir (R=0,576, . Bir baska deyisle podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi
ve sosyal katilim cergcevesinde algilanan doyum, podcast reklamina yonelik tutumun rahatsiz
edicilik dlizeyini azaltmaktadir (B=0,789). Podcast kullaniminda egitim-eglence, hikaye anlatimi ve
sosyal katilim dazeylerine iliskin doyum ile reklama ydnelim tutumun “guvenilirlik” dizeyi arasindaki
neden-sonug iligkisini ortaya gikarmak Uzere gerceklestirilen regresyon analizi bulgulari anlamh
bulunmustur (F=472,240; p<0,001). Bu baglamda podcast reklamlarinin gtvenilirlik dizeyindeki
toplam degisim oraninin %54’Unin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katilima duzeyleri ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,735, ). Bir diger ifadeyle podcast kullanimindaki
egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katihm ¢ercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina
yoénelik tutumun guvenilirlik dizeyini arttirmaktadir.

Yukaridaki bulgular kapsaminda podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikadye anlatimi ve sosyal
katihm duzeylerine iligkin algilanan doyumun, podcast reklamlarinin bilgilendirme, merak, rahatsiz
edicilik ve guvenilirlik duzeyleri Uzerinde guclu bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda
“Podcast kullanimina yénelik egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katihm boyutunun reklam
tutumu olusturma Gzerinde (a) bilgilendirme (b) merak c) rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari
uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir” hipotezini ifade eden hipotez 2a’nin (a) (b), (c), (d)
desteklendigi sdylenebilmektedir.

Asagidaki Tablo 8’de podcast kullaniminda algilanan ¢oklu gérev dizeylerine iliskin doyumun
reklama yonelim tutum olugumu Uzerindeki etkisine ait veriler yer almaktadir.
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Tablo 8. Coklu Gérev Diizeyinin Bilgilendirme, Merak, Rahatsiz Edicilik ve Givenilirlik Diizeyleri Uzerindeki Etkisinin
incelenmesi

B |[StdHata| Beta | t | p [ R | | Fp
Bagimli Degisken: Bilgilendirme
Sabit 1,019 272 3,745 | <0,001 -
0,546 | 208 | 170:948;
Coklu Gorev | 0,748 ,057 ,546 | 13,075 | <0,001 <0,001
Bagimli Degisken: Merak
Sabit -0,192 | ,334 -0,575 | 0,565 -
0,562 | 0,316 | 182:636;
Coklu Gorev | 0,956 ,070 ,562 | 13,625 | <0,001 <0,001
Bagimli Degisken: Rahatsiz Edicilik
Sabit 3,777 ,282 13,411 | <0,001 77 043:
0,401 | ,161 oS
Coklu Gérev | -0,519 ,059 -0,40 | -8,777 | <0,001 <0,001
Bagimli Degisken: Givenilirlik
Sabit 0,898 275 3,267 | 0,001 -
0558 | 311 | 181.29%;
Coklu Gorev | 0,777 ,058 ,558 | 13,464 | <0,001 <0,001

Arastirma bulgularina gére podcast kullaniminda ¢oklu gérev dizeyine iliskin doyum ile reklama
ybnelim tutumun “bilgilendirme” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya cikarmak Gzere
gerceklestirilen regresyon analizi bulgulari anlamh bulunmustur (F=170,948; p<0,001). Bu
dogrultuda podcast reklamlarinin bilgilendirme dizeyindeki toplam degisim oraninin %30’unun
podcast kullanimindaki ¢oklu gérev dizeyi ile agiklandigi goérilmektedir (R=0,546, ). Bu baglamda
podcast kullanimindaki coklu goreve iligkin algilanan doyum, podcast reklamina ydnelik tutumun
bilgilendirme dulzeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda coklu gérev duzeyine iligkin doyum
ile reklama ydnelim tutumun “merak” dizeyi arasindaki neden-sonuc iligkisini ortaya cikarmak
Uzere gergeklestirilen regresyon analizi bulgulari anlaml bulunmustur (F=185,636; p<0,001). Bu
dogrultuda podcast reklamlarinin merak dizeyindeki toplam degisim oraninin %31’inin podcast
kullanimindaki coklu gérev duzeyi ile agiklandigi gérilmektedir (R=0,562, ). Bir diger ifadeyle podcast
kullanimindaki ¢oklu gorev cercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina yonelik tutumun
merak duzeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda ¢oklu gérev diizeyine iligkin doyum ile reklama
ybnelim tutumun “rahatsiz edicilik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya ¢ikarmak tzere
gerceklestirilen regresyon analizi bulgulari anlaml bulunmustur (F=77,043; p<0,001). Bu dogrultuda
podcast reklamlarinin rahatsiz edicilik dizeyindeki toplam degisim oraninin %16’sinin podcast
kullanimindaki coklu gérev duzeyi ile agiklandigi gérilmektedir (R=0,401, ). Bir diger ifadeyle podcast
kullanimindaki ¢oklu gorev cercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina yonelik tutumun
rahatsiz edicilik dizeyini azaltmaktadir (B=0,519). Podcast kullaniminda ¢oklu gérev dlzeyine
iliskin doyum ile reklama y6nelim tutumun “gUvenilirlik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini
ortaya ¢cikarmak uzere gerceklestirilen regresyon analizi bulgular anlamli bulunmustur (F=181,291;
p<0,001). Bu dogrultuda podcast reklamlarinin guavenilirlik dizeyindeki toplam degisim oraninin
%31’inin podcast kullanimindaki ¢oklu gbérev dizeyi ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,558, ). Bu
baglamda podcast kullanimindaki ¢coklu gérev ¢ercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina
ybnelik tutumun givenilirlik dizeyini arttirmaktadir.

Yukaridaki bulgular kapsaminda podcast kullanimindaki ¢oklu gbérev dizeyine iligkin algilanan
doyumun, podcast reklamlarinin bilgilendirme, merak, rahatsiz edicilik ve guvenilirlik duzeyleri
Uzerinde gucla bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda “Podcast kullanimina yénelik ¢oklu
gOrev boyutunun reklam tutumu olusturma tzerinde (a) bilgilendirme (b) merak c) rahatsiz edicilik
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(d) glvenilirlik boyutlari Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir” hipotez 2b’nin (a), (b), (c), (d)
desteklendigi gérulmektedir.

5.6.6. Podcast Kullanimlar Doyumlar Diizeyleri ile Podcast Reklamlarina Yonelik
Tutum Diizeylerinin Cesitli Degiskenlere Gore incelenmesi

Asagida yer alan Tablo 9’da podcast kullanimina yénelik doyum duzeyleri ile podcast reklamlarina
yonelik tutum dlzeylerinin gesitli degiskenlere gbre incelenmesine iligskin bulgular aktarilmaktadir.

Tablo 9. Katilimcilarin Podcast Kullanimlar Doyumlar Dizeyleri ile Podcast Reklamlarina Yénelik Tutum Duzeylerinin

Egitim Durumuna Gére incelenmesi

Egitim Durumu n Ss p
Lise 37 4,782 | 0,389
- 5 o Yiksekokul 68 4,771 | 0,380
ig:gmﬁ%'srg:éy':lk;ﬁ“m Universite 148 | 4,616 | 0,516 | 0,039
Yuksek Lisans 86 4,657 | 0,526
Doktora 62 4,549 | 0,516
Lise 37 4,793 | 0,354
Yiksekokul 68 4,804 | 0,469
Coklu Gérev Universite 148 4,689 | 0,574 | 0,571
Yuksek Lisans 86 4,744 | 0,462
Doktora 62 4,710 | 0,614
Lise 37 4,784 | 0,376
Yiksekokul 68 4,776 | 0,383
gggﬁﬁ;’:g:;‘g'ar Universite 148 | 4,628 | 0,502 | 0,059
Yuksek Lisans 86 4,672 | 0,503
Doktora 62 4,576 | 0,494
Lise 37 4,669 | 0,553
Yiksekokul 68 4,673 | 0,564
Bilgilendirme Universite 148 4,481 | 0,839 | 0,334
Yuksek Lisans 86 4,573 | 0,705
Doktora 62 4,508 | 0,679
Lise 37 4,514 | 0,626
Yiksekokul 68 4,489 | 0,671
Merak Universite 148 4,209 | 1,023 | 0,104
Yuksek Lisans 86 4,401 | 0,870
Doktora 62 4,230 | 0,935
Lise 37 1,108 | 0,201
Yiksekokul 68 1,145 | 0,298
Rahatsiz Edicilik Universite 148 1,446 | 0,894 | 0,088
Yuksek Lisans 86 1,291 | 0,531
Doktora 62 1,382 | 0,719




0zge OZKOK SISMAN, Nurhan Zeynep BABUR TOSUN

Lise 37 4,784 | 0,362
YUksekokul 68 4,799 | 0,450
Guvenilirlik Universite 148 4,473 | 0,867 | 0,055
YUuksek Lisans 86 4,597 | 0,675
Doktora 62 4,425 | 0,821

Arastirma kapsaminda katilimcilarin podcast kullanimina yénelik doyum dulzeyleri ile reklama
yonelik tutum dizeyleri incelendiginde, katiimcilarin podcast kullaniminda “egitim-eglence, hikaye
anlatimi ve sosyal katilm” ve “coklu gorev” duzeylerine iligkin algiladiklari doyumun, yasa goére
farkhlik gbstermedigi gorulmektedir. Bu gercevede “Podcast kullaniminin sagladigi doyum yasa gére
farklilik géstermektedir” hipotezi (hipotez 3) desteklenmemektedir. Katilimcilarin podcast kullanimina
ybnelik doyum duzeyleri ile reklama y6nelik tutum duzeyleri incelendiginde, katihmcilarin podcast
kullaniminda “egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal katilim” ve “coklu gérev” dizeylerine
iliskin algiladiklari doyumun, cinsiyete goére farklilik gdstermedigi gértilmektedir. Bu cercevede
“Podcast kullaniminin sagladigi doyum cinsiyete gére farklilik géstermektedir” hipotezi (hipotez 4)
desteklenmemektedir. Arastirma kapsaminda katihmcilarin podcast kullaniminda “egitim-eglence,
hikdye anlatimi ve sosyal katilim” dlzeylerine iliskin algiladiklari doyumun, egitim durumuna gére
anlamli bir farklilik gésterdigi bulgusuna erigilirken (p=0,039; (p>0,05)., “coklu gérev” duizeyine iligkin
algiladiklari doyumun, egitim durumuna gére farkhlik géstermedigi gorilmektedir. Bu dogrultuda
“Podcast kullaniminin sagladigi doyum egitim durumuna gére farklilik gbstermektedir’ hipotezi
(hipotez 5) desteklenmemektedir (p=0,039; (p>0,05).

Elde edilen bulgular kapsaminda katilimcilarin reklama yonelik tutum olugsumunda “bilgilendirme”,
“‘merak”, “rahatsiz edicilik” ve “guvenilirlik” dizeyleri yasa goére farklilik géstermemektedir (p=0,039;
(p>0,05). Bu dogrultuda “Reklama yonelik tutum yasa goére farkhlik gdstermektedir’ hipotezi
(hipotez 6) desteklenmemektedir. Katilimcilarin reklama yénelik tutum olusumunda “bilgilendirme”,
“‘merak”, “rahatsiz edicilik” ve “glvenilirlik” duzeyleri cinsiyete gore farkhlik géstermemektedir. Bu
dogrultuda “Reklama ydnelik tutum cinsiyete gére farklilik gdstermektedir” hipotezi (hipotez 7)
desteklenmemektedir. Bulgular dogrultusunda katilimcilarin reklama yoénelik tutum olusumunda
“pilgilendirme”, “merak”, “rahatsiz edicilik” ve “guvenilirlik” dizeyleri egitim durumuna gore farklilik
g6stermemektedir (p>0,05). Bu kapsamda “Reklama yoénelik tutum egitim durumuna gére farklihk

gOstermektedir” hipotezi (hipotez 8) desteklenmemektedir.

Sonuc

Gunumuzde ses temelli dijital medya teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya platformlarina sesli
icerik Uretim &zelliklerinin eklemlenmesi, podcast yayinciligina iligkin tretim ve tiketim talebinin
artmasini saglamistir (Barrios-O’Neill, 2018, s. 147; Podbee & Ipsos, 2021; Moe, 2021, s. 1).
Podcast yayincihginin kullanicilar tarafindan hizla benimsenmesi, marka ve reklamverenlerin de
podcasti bir reklam araci olarak kabul etmelerine neden olmustur (Haygood, 2007). Bu kapsamda
gerceklestirilen arastirmada, podcast kullanimindaki algilanan doyumun reklama yoénelik tutum
olusumu Gzerinde etkili olup olmadigi irdelenmisgtir.

Podcast reklamlari, podcast yayinlarinin igerisine entegre edilmis reklam icerikleri olarak
tanimlanmaktadir (Brinson & Lemon, 2022). Gunimuzde gelisen iletisim ve bilisim teknolojilerine ek
olarak podcast yayinlari, her gegcen giin 6nem kazanan hiz kavrami ve modern bireyin zamansizhk
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kaygisi nedeniyle blylk kitlelere ulagsmaktadir. Bu ¢er¢cevede podcast reklamciligi da marka ve
reklamverenler tarafindan hizla benimsenmistir (Vilceanu vd., 2021). Bu baglamda arastirmanin
temel amacini podcast kullaniminda olusan alginin, podcast reklamlarina yénelik tutum olusumu
Uzerindeki etkisinin tespit edilmesi olusturmaktadir.

Perks ve arkadaslari (2019) tarafindan gerceklestirilen podcaste yénelik kullanim motivasyonlarinin
incelendigi arastirmada egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katihm ve c¢oklu gérev olmak
Uzere 4 motivasyonun 6ne ciktigi gériimektedir. Arastirma kapsaminda kullanicilarin podcast
reklamlarina yonelik gérusleri, dinleyicilerin sesli medya platformlarina yénelik duygu ve disinceleri
ile podcast yayinlarina yonelik beklentileri ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir. Yemez (2016) tarafindan
gelistirilen sosyal medya reklamlarina yonelik tutum dlgeginde ise bilgilendirme, merak, rahatsiz
edicilik ve guavenilirlik olmak Uzere dért boyut yer almaktadir. Bu baglamda gerceklestirilen bu
arastirmada podcast kullanimindaki algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilm ve
coklu goérev boyutlari ile reklama yonelik tutum olusumu arasinda anlamli bir iligkisi olup olmadigi
sorgulanmaktadir. Podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katilim ve ¢oklu
gOrev boyutlarinin, reklama yénelik tutum olusumunun (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik
ve (d) guvenilirlik boyutlari Gzerindeki etkisi ise incelenen bir diger konudur. Arastirma kapsaminda
podcast kullaniminin sagladigi doyum ve reklama ydénelik tutumun yas, cinsiyet ve egitime gore
farkhlik gOsterip géstermedigi de saptanmaya calisiimistir.

Arastirma, 404 katilimcinin yer aldig1 bir anket calismasiyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda podcast
kullaniminda algilanan doyum ile podcast reklamlarina yénelik tutum duzeyleri ¢esitli degiskenler
kapsaminda incelenmigtir. Elde edilen bulgulara gdre katimcilarin podcast kullaniminda egitim-
edlence, hikadye anlatimi, sosyal katilim ve coklu gérev duzeylerine iligkin algiladiklari doyum ile
reklama yonelik tutum olusumunda bilgilendirme, merak ve guvenilirlik dizeyleri arasinda pozitif,
dogrusal bir iliski oldugu sonucuna ulasiimigtir. Bu bulgular cercevesinde podcast kullaniminin
sagladigi doyum ile reklama ydnelik tutum olusumu arasinda anlamli iliski oldugu bulgusuna erisilmis
olup, Hipotez 1’in desteklendigi sdylenebilmektedir.

Arastirma bulgularina gére podcast kullaniminda egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katilim
ve coklu gorev duzeylerine iligkin doyum arttikga, podcast reklamlarindaki bilgilendirme, merak
ve guvenilirlik dizeylerine yonelik tutumun da pozitif yonli bir artis gésterdigi gérilmektedir. Buna
karsin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katilim ve c¢oklu goérev
duzeylerine iligkin doyum ile reklama yonelik tutum olusumundaki rahatsiz edicilik dizeyi arasinda
negatif, ters yonlu bir iliski oldugu saptanmigtir. Bir diger ifadeyle katilimcilarin podcast kullanimina
ybnelik doyumun artmasi podcast reklamlarinin bilgilendirici, merak ve guvenilirlik dizeylerinin
artmasina neden olurken, rahatsiz edici olarak algilanma duzeyini azalttigr gézlemlenmigtir. Bu
dogrultuda Podcast Kullanimlar Doyumlar Olgeginin bagimsiz degiskenleri olan egitim-eglence,
hikdye anlatimi ve sosyal katihm (H1a) ile ¢oklu gérev (H1b) dizeylerinin, podcast reklamlarina
yonelik tutum olusumunda bilgilendirici, merak, guvenilirlik ve rahatsiz edicilik dizeyleri Uzerinde
anlamli bir etkisi bulundugu tespit edilmigstir. Bu bulgular 1s1ginda Hipotez 1(a) ve Hipotez 1(b)’nin
dogrulandigi saptanmigtir.

Arastirma sonuclarina gére podcast kullaniminin sagladigi doyumun reklama yoénelik tutum
olusturma UGzerinde anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda Hipotez 2 dogrulanirken,
podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim boyutlarinin reklama yénelik
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tutum olusumunda (a) bilgilendirme (b) merak c) rahatsiz edicilik (d) gtvenilirlik boyutlari Gzerinde
de anlaml bir etkisi bulundugu bulgusuna ulagiimigtir. Bu dogrultuda Hipotez 2(a)’nin dogrulandigi
gOrulmektedir. Podcast kullanimindaki ¢oklu gbérev boyutunun reklama yoénelik tutum olusumu
Uzerinde (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari ¢cercevesinde de
anlamh bir etkisi bulundugu da erisilen bulgular arasindadir. Bu baglamda Hipotez 2 (b)’nin de
dogrulandigi bulgusuna erigilmistir.

Podcast kullanimindaki algilanan doyumile reklama ydnelik tutum olusumunun katilimcilarinyas (H3),
cinsiyet (H4), ve egitim (H5) degiskenleri baglaminda farklilik gbstermedigi de elde edilen sonuglar
arasinda yer almaktadir. Bu anlamda H3, H4, H5, H6, H7 ve H8 hipotezlerinin dogrulanmadig tespit
edilmigtir.

Gergeklestirilen bu arastirmaya gére podcast, kullanicilarin ilgilendikleri podcast iceriklerine kolayca
ulasabilmeleri, kisisel ilgi alanlari dogrultusunda farkli podcast kanallarina tye olabilmeleri, kendi
dinleme listelerini kurgulayabilmeleri ve podcast dinleme pratikleri cercevesinde zamansal ve
mekansal agidan 6zgur olabilmeleri kapsaminda kullanim motivasyonu saglamaktadir. Bunun yani
sira arastirma sonuclari gostermektedir ki katilimcilar podcast yayinlarini bilgi edinmek, guzel vakit
gecirmek, eglenmek, guncel konulari, sanat ve kultir etkinliklerini takip etmek, akademik ya da
kaltarel yeni bilgiler edinmek ve zamanlarini kaliteli bir icerikle degerlendirmek icin tercih etmektedir.
Bu dogrultuda podcast kullaniminda 6ne ¢ikan ¢oklu gbérev unsurunun podcast reklamlarinin
bilgilendirici ve eglenceli olarak algilanmasini saglarken, kullanicilarin reklam icerigine yodnelik
merak gudusuni harekete gecirdigi gérilmektedir.

Podcast kullanimi ¢cergevesinde islenen reklam iceriklerinin hikaye anlatimi araciligiyla aktarilmasinin
reklama yonelik tutum olusmasi konusunda da avantaj sagladigi sOylenebilmektedir. Arastirma
verilerine goére dinleyicilerinin 6zellikle genel kuiltur, sanat, spor ve akademik baglamda dinledigi
podcast yayinlarinin, bireyin sosyal katihm motivasyonuyla dogrudan iligkili oldugu gérilmektedir.
Bir diger ifadeyle podcastin eglenceli, bilgilendirici, 6gretici 6zeliklerinin yani sira bilgiye erigimi
kolaylastirmasi, gtincel konulari icermesi, glindelik yagsamda kolaylikla tiketilebilir olmasi da podcast
kullanimina yonelik algilanan doyumu arttirdigi gértilmektedir. Bu kapsamda podcast yayinlarinin
kullanim motivasyonlarinin, podcast reklamlarina yonelik tutumu destekledigi bulgusuna erigilmistir.

Arastirma bulgularina gére podcast kullanimi baglaminda bireyin ayni anda farkh fiziksel aktiviteler
gerceklestirirken karsilastigi podcast reklamlarina yénelik dikkati ve tutumu, yayin igeriginin eglenceli,
bilgilendirici ya da egitim anlaminda katki saglamasiyla dogrudan iligkili oldugu gézlemlenmektedir.
Bu dogrultuda podcast reklamlarinin reklam icerigiyle alakali, dogru temaya uygun bigimde
kurgulanmasi da podcast reklamlarina yonelik tutum olusumu agisindan énemli bir rol Ustlendigi
sOylenebilmektedir.

Podcast kullaniminda algilanan doyumun reklama yénelik tutum olusumu Gzerindeki etkisini irdeleyen
bu arastirmanin, reklama yoénelik algi ve tutum calismalarina podcast reklamciligi cercevesinde
yeni bir acilim getirmesi hedeflenmigtir. Diger bir deyisle bu ¢alismada reklam icerigi kapsaminda
Olcimlenen tutum arastirmalarina ek olarak (Cox & Cox 1988; Muehling & Laczniak, 1988; Machleit
& Wilson, 1988; Burton & Lichtenstein, 1988; Ducoffe, 1995; Schlosser vd., 1999; Brackett & Carr,
2001; Chan-Olmsted & Wang, 2022; Tsang vd., 2004; Zha vd., 2015; Park & Han, 2019; Li, Liu &
Li, 2022) yeni bir reklam kanali olan podcastin kullaniminda éne ¢ikan 6zelliklerin nasil algilandigi
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ve bu alginin podcast reklamina yénelik tutum olugsumu Uzerinde nasil bir etkisi oldugu sorunsali
cevaplanmaya calisiimigtir.

Podcast, reklamcilik sektért tarafindan hizla benimsenen bir yayin tirinu ifade etmektedir. Bu
kapsamda bilimsel arastirmalarin yayginlasmasinin, gelecekte podcast reklamcihigi konusunda
gerceklestirilecek diger arastirmalar icin kaynak olarak fayda saglayabilecegi gibi, podcast
reklamciliginin gelismesi acisindan da sektérel ve akademik baglamda yararli olabileceqgi
Ongorilmektedir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

The primary purpose of this research is to determine whether perceived satisfaction in podcast
usage affects attitude formation towards podcast advertisements. In this direction, whether there is
a relationship between the dimensions of education-entertainment, storytelling, social participation,
and multitasking perceived in podcast use and attitude formation towards advertising is questioned.

Research Questions

The hypotheses of this research, which examines The Effect of Perceived Satisfaction in the Context
of Podcast Use on Attitude Toward Advertising, are as follows:
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Hypothesis 1: There is a relationship between the satisfaction of using podcasts and the formation
of a significant attitude towards advertising.

Hypothesis 1a: There is a significant relationship between the dimensions of education-
entertainment, storytelling, social participation perceived in the use of podcasts, and the formation
of attitude towards advertising.

Hypothesis 1b: There is a significant relationship between the perceived multitasking dimension in
podcast use and the formation of attitude towards advertising.

Hypothesis 2: The satisfaction provided by podcasts significantly affects the formation of attitudes
towards advertising.

Hypothesis 2a: Education-entertainment, storytelling, and social participation dimensions
perceived in podcast use have a significant effect on (a) informative, (b) curiosity, (c) disturbing (d)
trustworthiness dimensions, which are sub-dimensions of attitude formation towards advertising.

Hypothesis 2b: The perceived multitasking dimension in podcast use has a significant effect on the
sub-dimensions (a) informative, (b) curiosity, (c) disturbing (d) trustworthiness dimensions of attitude
formation towards advertising.

Hypothesis 3: The satisfaction of podcast use differs according to age.

Hypothesis 4: The satisfaction provided by podcasts differs according to gender.
Hypothesis 5: The satisfaction of podcasts use differs according to the educational level.
Hypothesis 6: Attitudes towards podcast advertising differ according to age.

Hypothesis 7: Attitudes towards podcast advertisements differ according to gender.

Hypothesis 8: Attitudes towards podcast advertisements differ according to education level.

Literature Review

With the popularity of podcasts attracting the attention of users, it is seen that advertisers have
started to develop new advertising forms within this framework (Ettmudiller, 2021, p. 25). In this
context, how do consumers perceive the new advertising forms that appear on podcast platforms
and how consumers develop an attitude towards these advertisements have gained importance as
one of the issues that need to be examined.

Sectoral research on podcasts used by brands in Turkey (Podiolab, 2019; Podbee & Ipsos, 2021;
Podtail, 2021; We are Social, 2021; Interactive Advertising Bureau [IAB], 2022a) and academic
research (Ozkan Kutlu, 2020; Yiicel, 2020; Turkoglu & Agca, 2021; Kaynar, 2021; Budak, 2022; Cil,
2022) is increasing, while the lack of any research on podcast advertising in the Turkish literature
indicates the importance of this research. The above-mentioned sectoral research results show that
podcast advertising in Turkey is rapidly gaining reputation. In this direction, it is thought that this
research will contribute to the academic and sectoral literature.
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Methodology

The survey research was applied to 404 people accessed through the Instagram page of Podbee,
the first podcast production agency in Turkey. The IBM SPSS Statistics 22.0 program was used
for the analysis in the research, and in this context, the significance levels of the analysis were
evaluated over the value of 0.05. In addition, the researchers used the ANOVA (One Way Analysis
of Variance) analysis, Pearson correlation coefficient, and simple linear regression analysis.

Results and Conclusion

According to the findings obtained within the scope of the research, it is seen that the perceived
satisfaction in the use of podcasts is influential on the formation of attitude toward podcast
advertisements. The research conducted within this framework revealed a significant relationship
between the appearance of attitudes towards advertising and the dimensions of perceived education-
entertainment, storytelling, social participation, and multitasking in podcast use. In this study, which
was carried out with the survey method, it is also among the results obtained that the perceived
satisfaction in the use of podcasts and the formation of attitude towards advertising do not differ
in the context of education, gender, and age variables of the participants. It is anticipated that this
research, which examines the effect of perceived satisfaction in podcast use on the formation of
attitudes towards advertising, will be helpful as a source for other research on podcast advertising
in the future. It is thought that the research carried out in this direction will be expanded within the
framework of different studies focusing on how ads are positioned in podcast broadcasts, duration,
format, and content features, and will contribute to the literature in the development of new methods.



kd .o .I t'.
- 2 21SSN: 2619-9718/Say1/Issue: 38/Kasim 2022
: AKDENIZ UNIVERSITESI iLETiSim FAKULTESI DERGISI

Reklam Cekicilikleri, Marka Hatirlanirlig ve Uyarilma iligkisinin
Deri Tepkisi ile Incelenmesi'”

Examining the Relationship Between Advertising Appeals,
Brand Recall and Arousal by Skin Response

Orhan Kaan BILGIN**, Ozgiil DAGLI®

0z

Bir yontem olarak noéropazarlama, geleneksel pazarlama arastirma yoéntemleri ile elde edilmesi mimkin olmayan
verilere ulagsmayi saglar. Marka hatirlanirhgi, tiketiciyi satin alma yoninde ikna etmeyi saglayan unsurlardan biri,
reklam gekiciligi ise iknanin gergeklesmesi icin kullanilan stratejik mesajlar olarak ifade edilmektedir. Bu galismanin
amaci, tuketicilerin televizyon reklamlarina yénelik uyariimalarinin marka hatirlanirhgr ve reklam cekiciligi ile iligkisini
arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda; cinsellik, korku, mizah, sicaklik ve rasyonel cekicilikleri iceren 15 reklam 31
katilimciya rastgele siralarda sunulmus ve bu esnada yenilikgi bir 6lcimleme teknigi olan Galvanik Deri Tepkisi lcim
yapilmistir. Olgiimden 24 — 30 saat sonra katilimcilardan kendilerine izletilen reklamlardaki markalarin isimlerini énce
yardimsiz ve ardindan yardimli hatirlamalari istenmigtir. Veriler Gzerinde yapilan analizden elde edilen sonuglar reklam
cekiciligi ile marka hatirlanirhgr arasinda bir iligki oldugunu ancak bu iligki Gzerinde uyariimanin bir etkisi bulunmadigini
gostermistir. Bununla birlikte, reklamin sunum sirasinin da marka hatirlanirhdi ile iligkili oldugu gérilmus ve bu sonug
Seri Konum Etkisi ¢cergevesinde tartisiimistir. Elde edilen bulgular literatiirdeki benzer arastirmalar ile kiyaslanarak
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Cekiciligi, Marka Hatirlanirhii, Uyariima, Galvanik Deri Tepkisi, Seri Konum Etkisi.

Abstract

As a method, neuromarketing provides access to data that cannot be obtained with traditional marketing research
methods. Brand recall is one of the elements that persuade the consumer to buy. However, advertising appeals are
expressed as the strategic messages used for the realization of persuasion. The aim of this study is to investigate
the relationship between consumers’ arousal towards television advertisements and brand recall and advertisement
appeals. In accordance with this purpose; 15 advertisements containing sex, fear, humor, warmth and rational appeals
were randomly presented to the 31 participants, during which an innovative research technique Galvanic Skin Response
was measured. In order to measure the effects of the order of presentation of the stimuli on memory, namely the
serial position effect, the advertisements were shown to the participants in different orders. After 24 — 30 hours, the
participants were asked to first unaided- then aided-recall the brands’ names in the advertisements they were watched.
The results obtained from the analysis of the data showed that there was a relationship between advertising appeals
and brand recall, but arousal had no effect on it. In addition, the item order of the advertisements was also found to be
associated with brand recall and this result was discussed within the framework of the Serial Position Effect. The findings
were evaluated by comparing them with similar studies in the literature.

Keywords: Advertising Appeals, Brand Recall, Arousal, Galvanic Skin Response, Serial Order Effect.
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Giris

dahil pek ¢ok disiplin agisindan yenilik¢i bir arastirma teknigi olarak farkli cercevelerde ele

alinmaktadir. Farkli tanimlari incelendiginde; Noéropazarlama, pazarlama uygulamalarinin
tiketicinin beyninde yol actigi aktivitelerile baglantili verileri nérogérintileme araglari, fizyolojik
Olcum teknikleriyle dogrudan veya diger metotlarla dolayl olarak él¢tlmesini iceren bir arastirma
ybntemi olarak tanimlanabilir. Reklam, bir uyaran tlru olarak néropazarlama arastirmalarina siklikla
konu olmakta, reklamin katihmcilar Gzerinde yarattigi farklh etkiler néropazarlama araglariyla
Olculebilmektedir. Bu arastirmada, farkh cekicilik turlerini iceren reklamlara maruz kalan tuketicilerin
uyarilma duazeylerini galvanik deri tepkisi yéntemiyle olcerek, reklama bagh uyariima dizeyi ile
katilimcinin markalari hatirlamasi arasindaki iliskiyi incelemek ve duygusal bir tepki olan uyariimanin,
biligsel bir sire¢ olan hatirlama UGzerindeki olasi etkilerini aragtirmak ve bunu normalden ¢cok daha
az maliyetli bir deri tepkisi 6lciim cihaziyla gerceklestirmektir.

N dropazarlama, kavramsal olarak ortaya atildigi ilk glinden bu yana, reklam arastirmalari da

Arastirmanin temel kavramlari; bellek, uyarilma, galvanik deri tepkisi, reklam c¢ekicilikleri ve marka
hatirlanirligr olarak siralanmaktadir. Bu kavramlara yonelik birbirleri arasinda bulunan iligkiler
incelenerek bir cerceve olusturulmustur.

1. Kavramsal Cerceve

Reklam kampanyalari ¢ok c¢esitli amaclara sahiplerdir. Bu amaglar, yeni bir Grin icin farkindalik
yaratmaktan tiketiciye satin alma davranisini tekrarlatmaya kadar genis bir yelpazeye yayilimaktadir.
Bu hedeflere ulagsmak igin reklamcilar ve reklamverenler nasil ve ne kadar reklam yapacaklari
konusunda da kararlar vermektedirler (Lauga, 2011, s. 2). Ozellikle reklamcilarin, reklam iretim
surecinde verdigi kararlar reklamin amaglari dogrultusunda degisiklik gosterdiginden Uuretilen
reklama yonelik yaklagimlar da farklilagmaktadir. Tuketiciyi kisa sirede satin alima yonlendirmeyi
hedefleyen bir markanin reklami daha rasyonel bir mesaja sahipken, markay tiiketicinin zihninde
uzun vadede oldugundan farkli bir yere konumlandirmayi amagclayan bir ajans tiketiciyi duygusal
yénden etkilemeye odaklanabilmektedir.

Reklamin amaclarindan biritiketicinin zihninde marka hatirlanirligini saglamaktir. Marka hatirlanirhg,
markaya ait daha 6nce deneyimlenen uyaranlarin tuketicinin zihinde yeniden Uretimidir (Bagozzi &
Silk, 1983, s. 95). Bu uyaranlar, tuketicilerin bir marka hakkinda maruz kaldiklari, basta reklamlar
olmak Uzere, batiin mesajlardir. Tuketicinin bellekten gelen bilgilerini kullanarak bir markayi tanidigi
veya tanimladigi bir tir marka farkindahigidir. Marka hatirlama, tiketicilerin markayi belleklerinden
dogru bir sekilde geri cagirmasini gerektiren, markayla ilgili bazi ipuglari verildiginde bir markayi
hatirlama yetenekleri olarak da nitelendiriimektedir (Baumann, Hamin & Chong, 2015, s. 22).

Hatirlama ayni zamanda insan belleginin bir iglevidir ve deneyimlerin niteliginden dogrudan
etkilenmektedir. Yiksek, gucli veya yogun duygusal uyariimanin, bellekte gerceklesen kodlamanin
pekistiriimesi ve geri cagrilmasini kolaylastirdigi ileri surtimektedir (Kensinger, 2009, s. 100-102).
Yiksek uyarilma yasanan olay ve durumlarin nétr olanlar ile kiyaslandiginda daha iyi hatirlandigi
belirlenmistir (Brown & Kulik, 1977, s. 84). Uyarilmanin néronal sistem Gzerindeki etkisi karmasik
olmasina ragmen, yuksek uyarilmanin bellek Gzerindeki bir etkisinin amigdalanin aktivasyonu
araciligiyla gerceklestigi ve bunun daha sonra gelismis bellek isleme icin diger néronal bdlgeleri
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module ettigi ileri strilmektedir (LeDoux, 1995, s. 226) Hatirlama ve duygular arasindaki iligki
sadece markayla sinirli kalmamakta, bizzat reklamin kendisinin hatirlanmasini da kapsamaktadir.
Ornegin, korku gekiciligine sahip televizyon reklamlarinin ve onlari iceren programlarin hatirlanmasini
arastiran bir calismada 18-55 yas araliginda 54 kadin katilimci alti adet reklama maruz birakilmigtir
ve katilimcilarda korku uyandiran reklamlarin uyandirmayanlara gére daha iyi hatirlandigi, korku
uyandiran reklamlarin programin kendisinin hatirlanmasinda da ayrica etkili oldugu tespit edilmigtir
(Akram, McClelland & Furnham, 2018, s. 413-419). Al¢akovi¢, Orli¢ ve Buri¢ (2018, s. 157-167)
tarafindan 2018 televizyon reklamlarinda duygusal baglamin etkinligne dair yapilan arastirmada
ise katihmcilarin duygusal olarak olumlu ya da olumsuz uyaranlara maruz birakilmasinin reklam
hatirlanabilirligi, reklama ydnelik tutum, markaya yénelik tutum ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisi
incelenmigtir. Arastirmanin sonucuna gére, duygusal baglamin reklamin hatirlanmasi Gzerinde bir
etkiye sahip olmadigi, ancak duygusal acidan nétr bir durumla karsilastirildiginda hem olumlu hem
de olumsuz baglamlarin reklamin taninirligini olumlu yénde etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Bu
arastirmalar 1s1ginda reklamlarin tiketicide duygusal etkiler olusturmasinin hatirlama Gzerinde etkili
oldugu sdylenebilir. Marka hatirlamanin merkeze alindigi bir reklamda da tiketicide duygusal etkiler
yaratmak onceliklendirilebilir.

Reklamin tiketici Uzerinde duygusal bir etki yaratabilmesi ve bu sayede marka hatirlanirhgini
artirabilmesi icin kullanilabilecek araglardan biri reklam cekicilikleridir. Reklam ¢ekiciligi, tuketicilerin
dikkatini cekmek ve tiketicilerin bir Grin, hizmet veya amaca yodnelik duygularini etkilemek igin
kullanilan yaklagim, tema olarak tanimlanmaktadir (Belch & Belch, 2021, s. 296). Reklam
cekicilikleri; izleyicilerin dikkatini cekmek, marka hakkinda bilgi saglamak igin metin, resim, arka plan
muzigi ve seslendirme biciminde cesitli sekillerde reklamlara dahil edilmektedir. Reklam cekicilikleri
duygusal veya rasyonel olmak Uzere iki ana kategoride ve farkh modellerde bircok alt bashkta
siniflandiriimaktadir.

Albers-Miller ve Royne Stafford’a (1999, s. 43-44) gbre rasyonel reklam mesaji cekiciligi, tuketiciyi
belirli bir marka hakkinda ciddi degerlendirme yapmasini saglayarak, makul ve dengeli bir karar
vermeye tesvik eden bir yaklasirken; diger yandan Keshari ve Jain (2016, s. 70-72), duygusal
cekiciligi satin almay! motive edebilecek olumsuz ya da olumlu duygulari harekete gecirme girisimi
olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica, duygusal reklam cekiciliklerinin cogunlukla, Grinin faydalarini
rasyonel olarak kanitlamanin zor oldugu urGn kategorileri icin kullanildigini iddia edildigi de
g6rilmektedir (Panda, Panda & Mishra, 2013, s. 10-12)

Basta reklam cekiciliklerinin etkileri olmak Uzere, tuketicinin reklamlara maruz kaldig1 andaki duygu
durumunayonelik farkli arastirmalar da mevcuttur. Bushman ve Bonacci (2002, s. 557-564) tarafindan
gercgeklestirilen arastirmada, katilimcilara icinde dokuz adet reklam bulunduran, belirgin cinsellik,
siddet veya notr icerikler barindiran televizyon programlari izletilerek reklamlarin hatirlanirliklar test
edilmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin ilgili markalar stipermarket raflarinin kendilerine sunulan
slaytlarindan belirlemeleri de istenmistir. Ertesi giin yapilan élcimlerde katilimcilar telefonla aranarak
ayni markalari tekrar hatirlayip hatirlamadiklari sorulmustur. Arastirmanin sonucuna goére, reklamlari
herhangi bir duygusal uyaran icermeyen bir programi izlerken reklamlara maruz kalan katilimcilar,
siddet veya cinsellik iceren programlarda reklamlara maruz kalan katilimcilara gére markalari daha
iyi hatirladiklari géralmuastir. Bu baglamda, siddet ve cinsel uyaranlara sahip iceriklerin bellegi
olumsuz yénde etkiledigi sdylenebilmektedir. Dens ve De Pelsmacker’in (2010, s. 51) yaptiklari
bir diger arastirmada ise yeni Urin marka stratejileri ile bilgilendirici, olumlu ve olumsuz duygusal
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reklam stratejilerinin marka hatirlanirhgi ve biricik satis vaadinin hatirlanirhgina etkisi incelenmistir.
Arastirmanin sonucuna goére, yeni markalar olumlu duygusal cekicilikler sayesinde marka
hatirlanirligr yéniinden pozitif anlamda etkilenirken, rasyonel c¢ekicilikler ise biricik satis vaadinin
hatirlanirligini artirmaktadir. Bu da tuketicinin yasayacagi duygusal uyariima ile birlikte markayi
hatirlama olasiligini gug¢lendirmektedir. Marka hatirlanirligini etkileyen bu duygusal uyariima bir deri
tepkisi olan elektrodermal aktivite (EDA) araciligiyla él¢tlebilmektedir.

Reklam arastirmalarinda uyariimanin élgimu icin kullanilan yéntemlerden biri deri tepkisi dlgimaddr.
Duyguyadairyapilan arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan 6nemli bilgilerden biri elektrodermal aktivitenin
varligidir. Elektrodermal aktivite, duygusal uyariimanin psikofizyolojik gdstergelerinden biridir
(Critchley, 2002, s. 132). Elektrodermal aktivite, psikolojik bir anlamliliga sahip, ciltteki elektriksel bir
fenomen ve duygusal olarak bir uyariima yasandiginda ekrin ter bezlerinin elektrik akiminin etkili
bir iletkeni olan teri salgilamasi olayidir. Bu olayin sonucunda, cildin elektriksel 6zellikleri degisim
gbstermektedir. Bir uyaran duygusal acidan ne kadar uyariciysa o kadar fazla ter salgilanmakta ve
cildin elektriksel 6zellikleri de daha ¢cok degismektedir (Stern, Ray & Quigley, 2001). Elektrodermal
aktivitenin bu 6zelligi sayesinde arastirmacilar, beyinden gelen sinyallerin vicutta olusturdugu
tepkiler araciligiyla duygunun yogunlugunu olcebilmekte ve herhangi bir s6zll ifade olmaksizin
gercek zamanli veri elde edebilmektedirler (Sequeira, Hot, Silvert & Delplanque, 2009, s. 50).

Deri tepkisi, néropazarlama basta olmak Gzere farkh alanlarda bir 6lciim araci olarak kullaniimakla
birlikte hentz ndéropazarlama yokken dahi reklamcilik arastirmalarinda yararlanilan bir géstergedir.
Aaker, Stayman ve Hagerty (1986, s. 365-381) tarafindan gerceklestirilen ve u¢ farkh deney
surecini iceren arastirmada televizyon reklaminin tiketicide olusturdugu sicaklik duygusunun etkileri
incelenmistir. ilk deneyde, katilimcilarin deri tepkileri araciliiyla uyariima diizeyleri tespit edilerek
reklamda kullanilan sicaklik gekiciligi ile arasindaki iligki irdelenmistir. ikinci ve lclinii deneylerde ise
sicaklik ile reklama ydnelik begeni ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler arastiriimistir. Aragtirmanin
sonucunda, sicakhk cekiciliginin; aile, arkadaslik, ask gibi sicak bir duygu oldugu ve fizyolojik
uyariimay! da tetikleyebildigi anlasiimistir. Hatirlanirlik ve sicaklik c¢ekiciligine yonelik uyariima
arasinda ise anlamli bir iligkinin varhgini gésteren bir veri bulunamamistir. Deri tepkisini 6lciim araci
olarak kullanan bir bagka arastirmada ise markalarin Gnli ve ¢ekici model kullanimlarinin tiketiciler
Uzerindeki etkisi 6lctimuagstur. Deneyde katilimcilara UnlG/Gnsuz ve ¢ekici/ortalama géranamlt anlu
isbirlikleri iceren hedef Grln reklamlar izletiimis ve ortalama gérinime sahip Unlulere yénelik
uyariimanin digerlerine gére daha yiksek oldugu elektrodermal aktiviteler araciligiyla tespit edilmigtir
(Gakhal & Senior, 2008, s. 331-341).

Sonug olarak, marka hatirlanirhginin artisi icin reklama maruz kalan tuketicilerdeki uyariimanin
artisinin hedeflenmesi, bu artis icin de reklam ¢ekiciliklerinin bir ara¢ olarak kullaniimasi, ortaya
cikan uyariimanin da deri tepkisi 6lcimu ile gerceklestiriimesi marka hatirlanirligi, reklam cekicilikleri
ve uyarilma arasindaki iligkinin incelenmesini saglayacaktir.

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu calismanin amaci; farkh cekicilik turlerini iceren reklamlara maruz kalan tuketicilerin uyariima

dizeylerini galvanik deri tepkisi yontemiyle 6lcerek, reklama bagh uyariima duzeyi ile katilimcinin
markalari hatirlamasi arasindaki iligkiyi incelemek ve duygusal bir tepki olan uyariimanin, biligsel bir
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sureg¢ olan hatirlama Uzerindeki olasi etkilerini arastirmak ve bunu normalden ¢ok daha az maliyetli
bir cihazla gerceklestirmektir.

Reklam cekiciliklerine dair ¢alismalar literatir béliminde de géruldigu Uzere nadiren deneysel
yontemlerle gerceklestirildikleri gérilmektedir. Arastirmanin dnemlerinden biri, reklam ¢ekiciliklerine
dair néropazarlama yontemleri kullanarak yapilan bir caligma olmasidir.

Bununla birlikte, duygusal uyariima dizeyinin biligsel bir islev olan hatirlama ile arasindaki iligkiyi

inceleyerek literatire katkida bulunacaktir.

2.2. Arastirma Modeli ve Yontemi

Arastirmada elde edilen, deri tepkisinin zamansal kesite dayali verileri sayisal verilerdir. Bununla
birlikte, yapilan ertesi gun testinde katihmcilarin sunulan reklamlardaki markalari yardimli veya
yardimsiz hatirlayip hatirlamamasi da 1 veya O olarak sayilarla ifade edilebilen kategorik bir
degiskendir. Yapilan arastirmada bir deney dizenegi kurulmustur. Bu dizenekte katilmcilara ézel
olarak secilmis reklamlardan olusan bir reklam kusag! izletilmig, bu esnada deri tepkileri kaydedilmis
ve 24 — 30 saat sonra kendilerine yollanan form araciligiyla markalari énce yardimsiz, sonra yardimli
bicimde hatirlayip hatirlamadiklari élctimustir. Arastirma, sorulari itibariyle degiskenler arasindaki
iligkiyi kesfetmeyi amaclamaktadir. Bu nedenlerle arastirma, deneysel yontemi kullanan nicel bir
arastirmadir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada yedi hipotez 6ne suridlmdistar:

H1: Reklam cekicilikleri ile uyariima puanlari arasinda iligki vardir.

H2: Uyarilma puanlari ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.

H3: Uyarilma puanlari ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.
H4: Reklam cekicilikleri ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.
H5: Reklam cekicilikleri ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.
H6: Reklamin sunum sirasi ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.

H7: Reklamin sunum sirasi ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.

2.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, secilen reklamlarin Turk¢ce olmasindan 6tird Tirkge bilen ve 18 yasinin
Uzerindeki tim tuketicilerdir. Arastirmanin 6rneklemi ise kolayda se¢im yOntemiyle erisilen, 18
yasindan buyuk 31 kigi olmustur.
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2.5. Reklamlarin Secilmesi

Duygusal ve rasyonel olarak siniflandirilan reklam c¢ekicilikleri farkli modellerde onlarca ayri tirde
siniflandinimig, tanimlanmigtir. Deney akiginda Olgilmesi hedeflenen faktérlerden biri marka
hatirlanirligidir. Bellek igin sihirli sayi olarak nitelendirilen 7 + 2 formulG Gzerinden reklam sayisi
belirlenmistir (Miller, 1956, s. 81-85). Buna gbére katilimcilarin en fazla dokuz marka ismini birim
olarak belleklerinde tutabilecegi varsayilarak, hatirlayamayacaklari reklamlar icermesi i¢in 15 adet
reklam secilmistir. Bu 15 reklam icin literattrde ilgili ¢cekicilikler ile kategorilendirilerek kullaniimis
reklamlar tespit edilmis ve bu dogrultuda Uskidar Universitesi iletisim Fakiiltesi blinyesindeki
Ogretim Uyelerinin de uzman goérugleri alinmigtir. Reklamlarin se¢iminde Grinlerin kategorisi de
dikkate alinarak ilgili ¢ekicilikleri iceren reklamlar bulunmadigindan Grin ve markadan bagimsiz bir
sekilde yalnizca reklamin c¢ekicilikleri dikkate alinmistir. Cinsellik, mizah, korku, sicaklik ve rasyonel
cekicilik kategorisine U¢ reklam konularak hatirlanmayacak olan reklamlarin farkl ¢ekiciliklerden
olabilme inhtimalleri esit tutulmustur.

2.6. Veri Toplamada Kullanilan Materyaller

Deneyde, bir dizistu bilgisayar araciligiyla Arduino timlesik gelistirme arayizu (IDE) tarafindan
kontrol edilen Arduino UNO karta bagh bir Grove GSR isimli galvanik deri tepkisi 6lcim cihazi
kullaniimistir. GSR cihazlarinin ¢ogu cildin tepkisini élcmek icin kullaniimaktadir. Kullanilan deri
tepkisi 6lcim cihazi ise iletkenlikte oldugu gibi ter salgisina bagh olarak degisen cilt direncidir. Bu
durum cihazin kullanildigr arastirmaicin bir sinirlama gibi gbzikse de, artan terlemenin ayni zamanda
direnci artirdigini, yani iki kavramin birbirinin tersi olarak hareket ettiklerini ortaya konmustur.
Bu nedenle, direncin yuksek olusunun katiimcinin daha fazla ter Uretmesinden kaynaklandigi
varsayilabilmektedir (Lunn & Harper, 2010, s. 2).

2.7. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi asamasinda reklamlar tespit edilmis ve Youtube platformu tGzerinden indirilmistir.
Deneyde sunulmadan 6nce reklamlar her katihmciya farkh siralarda sunulmak tzere gruplandiriimis
ve reklam kusag dosyalari haline getirilerek dijital ortamda birlestiriimiglerdir. Hatirlama, sunulan
uyaranlarin sirasindan etkilenebilmektedir (Jones & Oberaurer, 2013 s. 348-352). Bu nedenle,
katihmcilarin her birine farkl siralamalarda reklamlar gosterilerek, en son izlenilen reklamlarin daha
¢cok hatirlanmasi gibi olasi etkilerin 6ntine gecilmistir. Her reklam 15 reklamlik siralamada ilk Ucte,
orta beste ve son Ugcte yer almigtir.

Reklamlarin rastgele bir sirada verilmesinin bir baska nedeni ise uyariima duzeylerinin farklilagsmasi
halinde, bir reklamdaki uyariimanin sonraki reklamin uyarilma puanina yapacag: etkiyi azaltmaktir.
Bu sayede, drnegin ismi K1 olarak kodlanan bir reklam éncesinde ve sonrasinda farkl reklamlarla
sunuldugundan, eger ortada bir etki varsa, bu etki diger katilimcilara yansimamigtir.

ikinci asamada deri tepkisinin 6élgiimii igin Arduino Uno ve Grove GSR Sensor edinilerek élgiimii
gerceklestirecek kod dizenlenmistir. Deri tepkisi sensérini kontrol etmek i¢in gbrevi kart Gzerindeki
mikrodenetleyiciye talimat gbndermek olan Arduino’nun kendi yazilimi olan arayuz kullaniimigtir.

Deneyin Gg¢uncu asamasinda katilimciya cihaz ve Olgim esnasinda dikkat edilmesi gerekenler
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hakkinda bilgilendirme yapilmigtir. Katilimciya herhangi bir sekilde konusmamasi, dikkatini
reklama vermesi ve mumkun oldugu kadar hareketsiz durmasi sdylenmistir. Reklamla es zamanli
olarak Arduino araylzindeki Arduspreadsheet isimli eklenti baglatiimis ve reklam kusaginin
tamamlanmasiyla durdurulmus ve kaydedilmistir. Her katilimcinin maruz kaldigi reklamlarin
siralamasi da ayrica kaydedilmigtir.

ilk dlctim bittikten sonra katilimciya 24 saat sonra gdnderilecek ertesi giin testinin formu konusunda
bilgi verilmis ancak pekistirme ihtimalini ortadan kaldirmak icin hatirlamanin &lgulecegine dair bir
bildirim yapilmamigtir. Katilimcli, izletilen reklamlara dair hatirlamanin élgulecegini ancak formla
karsilastigi anda bilgi sahibi olmustur.

Form iki asamali bicimde Google Forms uygulamasinda tasarlanmistir. Katilimcilardan, ilk asamada
reklamlarini izledigi ve hatirlayabildigi markalari yazmasi istenmistir. Katilimci bu agsamay gectikten
sonra ikinci agsamayla karsilasmistir. Bu asamada ise reklamlar Grin tarleri ve sektorlerine gore
ayrilmig ve katilimcidan hatirlayabildigi marka ya da markalari ilgili Gran tdrinin altindaki kutucuga
yazmasi istenmistir. iki agsama arasinda gecis yapilamamasiyla birlikte bir dnceki yardimsiz hatirlama
Olgimundeki verilerin etkilenmesi engellenmistir.

2.8. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizi icin agik kaynakli bir paket istatistik programi olan Jamovi
programinin 2.2.5 versiyonu kullaniimigtir. Bununla birlikte, elde edilen ham verilerin analiz edilebilir
duruma getirilmesinde Microsoft Office Excel programindan yararlaniimigtir.

Veriler Uzerinde 6ncelikle normallik dagilimi ve varyans homojenligi analizleri yapilmigtir. Bitin
verilerin normal dagilim kosulunu saglamadigi, varyans homojenliginin ise mevcut oldugu
goérulmustur. Normal dagilim kosulu gerceklesmedigi icin non-parametrik testlerden Mann-Whitney
U, Kruskal-Walis ve Ki-Kare testleri kullaniimigtir (Kum, 2014, s. 26-29).

3. Bulgular

Yapilan deney sonucunda; her bir katilimci igin toplam hatirlama miktari Gzerinden elde edilen
yardimsiz hatirlanan reklam sayisi ortalamasi m=2.83, yardimli hatirlanan reklam sayisi ortalamasi
m=4.64 olarak tespit edilmigtir. Bu islem tim katilimcilarin yardimli ve yardimsiz hatirlama sayilarinin
ayri ayri toplanarak katilimci sayisina bélinmesiyle elde edilen ortalama sayi ile tespit edilmistir.

Deney sonucunda, katilimcilarin reklam cekicilikleri ve markalara gore yardimsiz ve yardimli
hatirlama sayilari Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Reklam cekicilikleri ve markalarin yardimsiz ve yardimli hatirlanma sayilari

Cekicilik Marka Yardimsiz Hatirlama Yardimli Hatirlama
Axe 12 17
Cinsellik Biscolata 14 16
Eti Karam Gurme 8 8
Parodontax 2 5
Korku Calgon 0 0
Rexona 7 10




Opet 11 26

Mizah McDonalds 11 14
Haribo 6 11

Daikin 0 2

Sicaklik Whiskas 6 13
Dalin 2 2

Hepsiburada 4 14

Rasyonel Migros 0 0
Domestos 5 6
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Tablo 1’e gore yardimsiz hatirlamada en ¢ok hatirlanan marka Biscolata olurken; Daikin, Migros ve
Calgon markalari hi¢ hatirlanmamiglardir. Yardimli hatirlama verilerine bakildiginda Opet reklaminin
15 yeni hatirlanmayla en fazla hatirlanan marka oldugu; Calgon ve Migros’un yardimli olarak da hi¢
hatirlanmadigi, Eti Karam Gurme’nin ise yardimsiz hatirlanmasina ragmen yardimli hatirlamada hi¢
sdylenmeyen ¢ markadan biri oldugu goralmektedir.

Katilimcilarin yardimsiz olarak en ¢ok hatirladiklari reklam cekiciligi cinsel ¢ekicilikler olurken, en az
hatirladiklar sicaklik ¢ekiciligi olmustur. Yardimh hatirlamada ise toplamda en ¢ok hatirlanan mizah
cekiciligi olurken, en az hatirlanan korku cekiciligi olarak belirlenmistir. Yardimsiz hatirlamanin
etkisi ¢ikarilip yapilan hesaplamada da sonradan en ¢ok hatirlanan cekicilik mizah olurken, en az
hatirlanabilen ise korku cekiciligi olmustur. Katilimcilarin reklam cekiciliklerine yénelik yardimsiz ve
yardiml hatirlama puanlari arasindaki ki kare testi analizi sonucu istatistiksel olarak anlamli iligkiler
bulunmustur ve bu nedenle “H5: Reklam c¢ekicilikleri ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.” ve
“H4: Reklam cekicilikleri ile yardimh hatirlama arasinda iligki vardir.” hipotezleri reddedilmemiglerdir.

Arastirmada katiimcilarin gekicilikler bazinda yasadiklari uyariima ortalamalari m=288.34 ile
m=284.59 arahginda bulunmustur. En yiksek ortalama uyarilma puani sicaklik cekiciliginde
Olcllurken, en dislk uyariima puani ise rasyonel ¢ekiciliklerden elde edilmistir. Normal dagiimayan
ancak varyans homojenligine sahip cekicilik ve uyariima puanlari verisine Kruskal-Wallis testi
uygulanmistir. Reklam cekicilikleri ve uyariima puanlari arasinda anlamli bir iligki bulunamadigindan
“H1: Reklam cekicilikleri ile uyariima puanlari arasinda iligki vardir.” hipotezi reddedilmisgtir.

Yardimli ve yardimsiz hatirlama sayilar ile uyariima puanlarina normallik kosulunu saglamamalari
nedeniyle uygulanan non-parametrik bir test olan Mann-Whitney U uygulanmigtir. Yapilan analizde
yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlama sayilari ile ayri ayr olarak uyarilma puanlari arasinda bir
iligski bulunamamistir. Bu nedenle, “H2: Uyariilma puanlari ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.”
ve “H3: Uyarilma puanlari ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.” hipotezleri reddedilmistir.

Son olarak, kategorik degiskenler olan reklamlarin sunum siralari ile yardimli ve yardimsiz hatirlama
saylilari Tablo 2’de gosterilmis ve bu veriler arasinda ki kare testi analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 2. Sunum siralarina gére yardimsiz ve yardimli hatirlama sayilari

Sunum Sirasi Yardimsiz Hatirlama Yardimh Hatirlama
1 6 10
2 6 12
3 7 8
4 10 18
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5 12 13
6 10 10
7 3 7
8 8 15
9 5 7
10 2 4
11 3 11
12 7 11
13 3 7
14 0 3
15 6 9

Analiz sonucunda yardimsiz ve yardimli, her iki hatirlama tarinin de reklamin sunum sirasi ile
anlamliiligkileri oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, “H6: Reklamin sunum sirasi ile yardimli hatirlama
arasinda iligki vardir.” ve “H7: Reklamin sunum sirasi ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.”
hipotezleri reddedilmemiglerdir.

Yapilan hipotez testlerinin sonuglari Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Hipotezler ve hipotez testleri

Hipotezler Hipotez Testleri
H1: Reklam cekicilikleri ile uyariima puanlari arasinda iligki vardir. Red
H2: Uyarilma puanlari ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir. Red
H3: Uyarilma puanlari ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir. Red
H4: Reklam cekicilikleri ile yardimh hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
H5: Reklam cekicilikleri ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
H6: Reklamin sunum sirasi ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
H7: Reklamin sunum sirasi ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
Sonuc

Alba ve Chattopadhyay (1986, s. 363), markalara dair tiketicinin zihninde ortaya c¢ikan belirginlik
etkisi sebebiyle bireylerin bazi markalari digerlerine oranla daha kolay unutabilecegini veya tam
tersine 6ne cikanlari tercih edebilecegini belirtmistir. Belirginlik etkisi dogrudan reklama maruz
kalan bireylerin dikkatiyle ve reklamin kendisiyle alakalidir. Belirginlik kimi zaman bir renk, hareket
olabilirken; kimi zaman kiginin maruz kalma harici ilgili markayla ilgili duygu ve disuncesi de
olabilmektedir (Simola, Kuisma, O6rni, Uusitalo & Hyénéa, 2011, s. 174)

Arastirmanin sonuglarimarkalar agisindan degerlendirildiginde, bazi markalarin yardimsizve yardimli
fark etmeksizin digerlerine oranla daha ¢ok hatirlanmasi, katilimcilarin arastirma ortami diginda o
markalarla etkilesime girmesi ve onlar icin daha fazla belirgin marka oluglarindan kaynaklandigi
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sOylenebilir. Aragtirmada katilimcilarin markalara dair dnceki duygu ve dusunceleri Olgiimemisgtir.
Bu nedenle, literattrdeki bulgular ile arastirmanin sonuglari uyusmaktadir.

Uyaranlarin sunum sirasinin bellek Uzerindeki etkisi literatirde seri konum etkisi olarak
isimlendiriimektedir. Bu konudaki arastirmalarda sunum sirasinin davranigsal ve bilissel boyutlarda
farkli etkilere sahip olabilecegi iddia edilmektedir. Pieters ve Bijmolt (1997, s. 362-364) yaptiklari
arastirmada blok halinde sunulan farkl reklamlardan ilk ve sondaki reklamlarin orta siradakilere
oranla daha fazla hatirlandigini belirtmislerdir. Bununla birlikte, 6ncelik ve sonralik etkisini inceleyen
Li (2009, s. 33-35) Super Bowl reklam kusagi Uzerinde yaptigi arastirmada 6nce sunulan reklamlarin
bellekte daha fazla kaldigi sonucunu elde etmistir.

Arastirma sonugclari ile karsilastirdiginda ilk bes, orta bes ve son bes rolarak esit béllinebilen
reklamlarin ilk ve orta kisminin son bélime gére daha fazla hatirlandigi gértlmektedir. Orta
bolimdan ilk iki uyaraninin ilk siradaki uyaranlardan dahi daha ¢ok hatirlanmasi ise literatUrdeki
verilerle uyumsuzluk gbstermektekle birlikte Bu baglamda, 6zel olarak reklam sunum siralamasini
inceleyecek, reklam sarelerinin, ¢ekiciliklerinin ve markalarin sektdrlerinin etkisini azaltarak gelecekte
yeni aragtirmalar yapilabilir. Bu konuda yapilacak arastirmalar, basta medya planlama olmak tzere
reklam ve pazarlama alanlarina uygulanabilir katkilar sunacaktir.

Reklam ¢ekiciligi, her reklamda bulunan 6nemli unsurlardan biridir. Reklam i¢in dogru ¢ekiciligin ya da
cekiciliklerin kullanimi tiketicinin zihninde markanin hatirlanirhgini ve dolayisiyla markaya yénelimi
artirmak icin gereklidir. Literatirde hem duygusal ve rasyonel olarak birlikte, hem de tekil olarak
cekicilikler 6zelinde yapilmig arastirmalar gérilmektedir ancak rasyonel c¢ekiciliklerin hatirlanirhk
gibi bilissel surecleri barindiran konularda duygusal cekiciliklere karsi daha etkili olduguna dair
herhangi bir arastirmaya rastlanamamistir. Ornegin, Lin, Lee ve Lin’in (2014, s. 72-75) yaptiklari
arastirmaya goére, duygusal cekcilige sahip reklamlar rasyonel cekicilik iceren reklamlardan fazla
hatirlanirlik oranina sahiplerdir.

Mizah cekiciliginin Misirli tiketiciler Gzerindeki etkisine yonelik yapilan bir arastirmada ise mizah
cekiciligi kullaniminin hatirlanirligr dogrudan etkiledigi sonucuna ulasiimis olsa da tuketiciyi harekete
gecirme ve satin alma yéninde ayni etkiye ulasilamadigi tespit edilmistir (El-tazy & Dinana 2018 s.
202-203). Benzer sekilde, mizah ¢ekiciliginin ve reklam tonunda da kullanimin tiketicinin dikkatini
cekmesi sayesinde reklami izlemesini sagladigi, bu sayede hatirlanirligr artirdigi da tespit edilmistir
(Djambaska, Petrovska & Bundaleska, 2015 s. 3-4).

Cline ve Kellaris (2007) yaptiklari deneyde, tiketicilerin reklamlari hatirlamalari Gzerindeki mizah
cekiciliginin etkilerini sekillendiren olasiliklari ve bu etkilerin altinda yatan surecleri incelemis ve
mizahin hem guc¢li hem de mesajla bagdastigr durumlarda reklamlarin hatirlanirliginin yukseldigi
bulgusunu elde etmiglerdir. Bununla birlikte, mizah c¢ekiciligi iceren reklamlarin mizah ihtiyaci olan
bireyler tarafindan daha fazla hatirlandigi da tespit edilmisgtir.

Arastirma bulgularina gére katilimcilarin yardimh hatirlama dahil edildiginde en c¢ok hatirladigi
reklam cekiciligi Mizah cekiciligi olmustur. Mizah cekiciliginde kullanilan markalar; Opet, Haribo ve
Mcdonald’s olurken, her ¢ reklamin da hem yardimsiz hem de yardimli hatirlamada en az bir kere
hatirlandigi gérulmustur. Ayrica, Cem Yilmaz’in basrolini oynadigi ve bu sebepten tnlu gekiciligini
de icerdigi sdylenebilecek olan Opet reklami yardimli ve yardimsiz hatirlanirlik toplam sayisinda en
cok hatirlanan marka olmustur. Markanin en ¢ok hatirlanmasinda mizah ve Gnlu cekiciligini birlikte
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kullanmasi basat sebeplerden biri oldugu soéylenebilir. Mizah cekiciligi ve hatirlama yéninden
arastirmada elde edilen bulgularin bir kismi literattrle uyumlu gézikmektedir.

Cinsel cekicilik bircok farkli markanin tiketicilerin dikkatini gekme amaciyla kullandigi bir ¢ekicilik
taruddr. Samson (2018) yilinda yaptigi ve katihmcilara bes cinsel ¢ekicilik iceren, bes cinsel olmayan
cekicilikler iceren toplamda on adet reklam izlettigi arastirmada katilimcilarin cinsel ¢ekicilige sahip
reklamlari cinsel olmayanlara oranla daha fazla hatirladigi tespit edilmistir. Ancak, cinsiyet bazinda
bulgulara bakildiginda erkeklerin cinsel uyaranlardan 6tirt dikkatlerinin dagilmasindan kaynakli
cinsel uyaran icermeyenlere oranla daha az hatirladiklar tespit edilmigtir.

Bir bagka arastirmada ise Wirtz, Sparks ve Zimbres (2018 s. 19-20) cinsel c¢ekiciligin reklami
hatirlamada pozitif etkiye sahip oldugunu ancak marka tanima ve hatirlamada anlamli bir etkiye
sahip olmadigini belirlemislerdir. Ayrica, cinsel ¢ekicilige sahip reklamlarin kadinlarin tzerinde daha
olumlu bir etkiye sahip oldugunu da eklemislerdir.

Arastirma bulgularina gore cinsel ¢ekicilik yardimsiz hatirlamada en ¢ok hatirlanan ¢ekicilik tart
olmustur. Axe, Eti Karam Gurme ve Biscolata markalarini iceren cinsel cekicilikte en yiksek
yardimsiz hatirlama Biscolata markasinda gerceklesmistir. Diger iki reklamin da ortalamanin
Uzerinde hatirlandigi dikkate alindiginda elde edilen bulgularin literatirdeki arastirmalardan farkli
oldugu, cinsel ¢ekiciligin yardimsiz hatirlanirlikta kolaylastirici bir etkisi olabilecegi séylenebilir. Ek
olarak, Biscolata markasinin da marka imaji ve reklamlarinin kadinlara yénelik oldugu distnulurse,
katihmcilarininyarisi kadin olan arastirmada yardimsiz en ¢ok hatirlanan cinsel ¢ekicilige sahip marka
olmasi, kadinlarin cinsel cekicilige daha olumlu tepkiler verdigi bulgusuyla paralellik icermektedir.

Korku cekiciligine sahip reklamlar Gzerinde yapilan arastirmalarda korku c¢ekiciliginin etik agidan
incelenmesi, agirlikh olarak kamu spotlarinda ve politik alandaki kullanimina yénelik ¢calismalarla
karsilasiimaktadir (Scheller, 2019, s. 16-17). Bu temalar haricinde korku ¢ekiciliginin reklamin tonuyla
uygun bir bicimde korku duygusunu anlik olarak yasatan, korku 6gelerini somut olarak icerdigi
gorulmektedir. Ayrica, korku cekiciligine sahip reklamlarin korku cekiciligi icermeyen reklamlardan
daha iyi hatirlandigi bulgusu da mevcuttur (Akram, McClelland ve Furnham, 2018, s. 6).

Cahsmanin cekicilik ve hatirlanirlik bulgularina bakildiginda korku c¢ekiciliginin mizah ve cinsellik
cekicilikleri kadar hatirlanirlik Gzerinde etkili olmadigi gérilmektedir. Rasyonel c¢ekicilik ve sicaklik
cekiciligi ile de ayrismayan sonuclara sahip korku cekiciliginin hatirlanmama sebebi reklamlarin
korku cekiciligine sahip olmalarina ragmen ton olarak korkuyu kullanmamalari, korkunun yaratacagi
uyariimay! saglayamamalari oldugu distnulebilir. Nitekim, cekicilikler ile uyariima iligkisine
bakildiginda da korku cekiciligine yénelik uyarilmanin anlamli bir farka sahip olmadigi gérilmektedir.
Bu sebepten, korku c¢ekiciliginde kullanilan reklam tonunun, tiketicinin dogrudan korku duygusunu
ortaya c¢ikaracak bicimde tasarlanmasinin daha faydali olacagi séylenebilir.

Sicaklik ¢ekiciliginin etkilerini farkli boyutlarda ele alan ve deri tepkisini lgme ydntemini kullanan
bir arastirmada, sicaklik c¢ekiciliginin hatirlanirhk yénidnden pozitif bir anlamhliga sahip olmadigi
bulgusu elde edilmistir (Aaker vd., 1986). Nitekim, Aaker ve arkadaglarinin elde ettikleri sonuclar ile
bu arastirmada elde edilen bulgular arasinda tutarlihk gézikmektedir.

Bulgular butunsel olarak ele alindiginda c¢ekicilik ve uyarilma arasindaki iligkinin anlamli olmadigi
ve cekiciligin reklam olustururken tek basina bir faktor olarak ele alinmamasi gerektigi anlasilabilir.



Orhan Kaan BILGIN, Ozgiil DAGLI m

Reklamlarin birden fazla cekicilik kullanmasi siklikla karsilagilan bir durumdur. Arastirmada sunulan
uyaranlar duygusal cekicilikler ve rasyonel ¢ekicilikler olarak iki ana bagliga ayrilirsa, cinsel ve mizah
cekiciliginin hatirlanirhik konusunda baskin bir etkisi oldugu goziikse de bu durum uyariyla ilgisizdir.
Bu nedenle, markalarin ve profesyonellerin yalnizca duygusal veya yalnizca rasyonel c¢ekicilige
odaklanmadan her iki ¢ekiciligi birlikte kullanmalari, hem tiiketicinin uyariimasi hem de ikna edilmesi
strecinde hatirlanirlik yéninden énem teskil ettigi distnulmektedir.

Uyarilma néropazarlamanin fizyolojik Olgcim ydntemlerinden biridir ve bahsedildigi Uzere cok
sayida arastirmada kullaniimistir. Ancak, yapilan deneyler esnasinda gerceklestirilien gbzlemlerde
arastirmanin dogasi geregi ortaya ¢ikan sinirliliklarin, arastirmanin sonuglarinin genellenebilirligini
etkileyecegi gortulmustur. Uyariilma sadece organizmanin disinda degil i¢ diinyasinda gerceklesen
durumlara da yoénelik bir gerceklesebilecek bir fizyolojik aktivitedir. Bir katiimcinin bir reklamdan
alacagl uyarilma puanlarinin, testin ayni kosullarda tekrarlanmasi halinde dahi farkhlasabilmesi
s6z konusu olabilecegi sdylenebilir. Uyarilmanin, sadece uyarana yonelik duygusal bir tepki
olmadigi dusunulebilir. Bu nedenle, yapilacak uyariima 6élcimlerinin ve dolayisiyla arastirmanin
tekrarlanabilirligi riske girmektedir.

Arastirma kolayda 6rneklem secimiyle ulagilan 31 kisiyle sinirlandiriimigtir. Katilimcilarin kendilerine
sunulan reklamlarin icerdigi markalara dair énceki duygu, dusunce ve deneyimlerine dair herhangi bir
veri elde edilmemigtir. Bu sebepten uyariima dizeyi ve hatirlanirlik 6lcimleri yapilirken katilimcilarin
deney Oncesi maruz kaldiklari uyaranlarin olasi etkisi dikkate alinmamistir. Arastirmada yas
gruplarinin esit dagiilmamasi da bu durumla bagh olarak sinirliliklardan biridir.

Benzer sekilde, katilimcilarin icinde olduklari fizyolojik ve psikolojik olasi farkliliklar deney
esnasindaki uyariilma duzeyini etkilemis olabilirler. Arastirmada bu konunun dikkate alinmamasinin
sebebi, katihmcilarin o an hangi fizyolojik ve psikolojik durumda olurlarsa olsunlar aldiklari uyariima
puani ile hatirlanirhgin degerlendiriimesinin yapilmasidir. Dolayisiyla, farkli uyariimighga sahip
katilimcilarla yapilacak yeni arastirmalarda farkli uyariima puanlarinin elde edilmesinin s6z konusu
olmasi muhtemeldir.

Arastirmada kullanilan uyaranlar sektér ve Urin fark etmeksizin yalnizca cekicilikleri dikkate
alinarak secilmis olan reklamlardir. Bu reklamlardan bazilari daha Once bagka calismalarda da
bu bu arastirmadaki cekicilik tiriine dahil edilerek kullaniimiglardir. Arastirma, yalnizca reklamlari
kullanilan 15 marka ve bes c¢ekicilik tartyle sinirli tutulmustur. Bu reklamlar, uygulanis bicimlerine
bakilmaksizin yalnizca cekicilik yénunden siniflandiriimiglardir. Bu nedenle, sahip oldugu baskin
cekicilik haricinde farkli gekicilikleri de igeren, farkli tonlara sahip reklamlar da bulunmaktadir. Bu
durum, baskin cekiciligin etkisinin 6lcimina sinirlandirmaktadir.

Gelecekte yapilacak benzer ¢alismalarda 6rneklem sayisi genigletilerek hedef kitle, marka ve Grin
kategorisi arasinda eslestirmeler yapilarak hipotezler kurulabilir ve farkli arastirmalar tasarlanabilir.
Ayrica, katihmcilarla uygulanacak olan hatirlama élgimlerinin ardindan olusturulacak bir form veya
yapilacak bir gérismeyle markaya dair dnceki gorus ve fikirleri de veri seti olarak elde edilebilir.

Yapilacak olasi bir arastirmada, kullanilacak olan uyaran miktari artirilarak veya azaltilarak da
calismalar sekillendirilebilir. Bu olasilikta, katilimcinin arastirma ortaminda gecirecegi sirenin de
dikkate alinmasi dnerilmektedir. Baglantili olarak, katiimcinin hatirlama 6lgcimu yapilirken verilecek
ara suresinin degistiriimesiyle birlikte farkli bellek tirlerine yénelik 6lcimler de yapilabilir. degiskenler
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ve katihmcilara yonelik bircok farklilastirmayla cekicilik, hatirlanirlik ve uyarilma konularina dair yeni
deney desenleri olusturulabilir.
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Extended Abstract
Purpose of Research
The aim of this study is to measure the arousal levels of consumers exposed to advertisements
containing different types of appeals using the galvanic skin response method, and to examine
the relationship between this arousal level and the participant’s recall of brands. In this context,
it is also aimed to investigate the possible effects of arousal, which is an emotional response, on

remembering, which is a cognitive process, and to realize this with a much less costly device than
normal.

Research Questions
The hypothesized research questions of this research are as follows:

1. Isthere a relationship between arousal levels and brand recall?
Is there a relationship between arousal levels and advertising appeals?

Is there a relationship between brand recall and advertising appeals?

A 0 D

Is there a relationship between serial order effect and brand recall?

Literature Review

Advertising campaigns have a wide variety of purposes. These purposes range from raising
awareness for a new product to repeating the consumer’s purchasing behavior. To achieve these
goals, advertisers and brands have to decide how much and how to advertise.

Advertising appeals are one of the tools that are used to reach the goal of the advertisement. It
can be said that exposure to a brand or advertisement leads to an association, and thus the first
emotional reactions that shape a reasoned behavior emerge. In this way, it can be claimed that both
emotional and rational advertising appeals can affect the behavior of consumers in different ways
and make an advertisement reach its target.

In order for a brand to understand its place and importance in the minds of its target audience, it
is necessary to know how much the consumer is aware of the brand. Brand recall is defined as
the ability of consumers to recall a brand when given certain cues about the brand, which require
consumers to accurately recall the brand from their memory (Bagozzi & Silk, 1983, p. 95). It is also
related with the purchase intention.

The galvanic skin response is defined as a measurement of a physiological change (Critchley, 2002,
p. 132). Sweat secreted by the nervous system, which is activated as a result of stimulation, changes
the conductivity of the skin, and therefore its resistance. In neuromarketing research, galvanic skin
response measurements are often made by recording the participant’s unconscious response to the
stimulus presented in the laboratory setting.

Methodology

Quantitative research model and experimental method were used in the research. In the experiment,
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the participants were shown television commercials of 15 different brands classified in different
appeals, and their arousal levels were measured with a galvanic skin response device. The next
day, the participants were asked to recall the brand names in the advertisements they watched.
Participants were first asked to recall brand names unaided, without any hints being given. In the
second stage, the participants were given clues about the sectors and product types of the brands as
an aid, and they were asked to aided-recall the brand names again. The obtained data were analyzed
in statistical software called Jamovi. The relationships between the variables were discussed.

Results and Conclusion

In the findings of the study, relations between some variables were determined. First, a significant
relationship was found between both aided and unaided brand recall and advertising appeals.
Secondly, a relationship was determined between the order of presentation of advertisements and
both recall types. However, no relationship was found between arousal scores and advertising
appeals or brand recall.

As a result, some findings of the study are compatible with the findings of other studies (Aaker,
Stayman & Hagerty, 1986, p. 365-381; Djambaska, Petrovska & Bundaleska, 2015, p. 3-4) in the
literature, and some are inconsistent (Akram, McClelland & Furnham, 2018, p. 413-419). There
are studies in the literature, which prove that there is a relationship between arousal and attention
and that this relationship positively affects memory (Gakhal & Senior, 2008, p. 331-341; Kensinger,
2009, p. 100-102; Brown & Kulik, 1977, p. 84). The results of this research show the opposite.

Similarly, no difference was found in the arousal levels for advertising appeals. This falsified the
expectation of experiencing more arousal towards emotional stimuli.

In this study, the types of advertisement appeals and the recall of sexuality and humor appeals were
found to be higher than the others. This finding is in agreement with some of the literature (El-tazy
& Dinana, 2018, p. 202-203; Wirtz, Sparks & Zimbres, 2018, p. 19-20).

The most striking result was obtained between the order of presentation of the ads and brand
recall. Accordingly, as with the serial position effect, it was observed that advertisements in different
sequences were recalled significantly more. Differently, the positions of the advertisement/stimulus
that are recalled more than the others differ from the findings obtained in studies in the literature
(Pieters & Bijmolt, 1997, p. 362-364; Li, 2009, p. 33-35).
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Kiiltiirel Degisim Temelinde X ve Z Kusaginn Ebeveynlik Algisi:
Zmet Teknigi Temelinde Bir Analiz’

Parenting Perception of Generation X and Z on the Basis of Cultural Change:
An Analysis Based on Zmet Technique

Mikail BATUZ, Onur TOS*

0z

Bu calismanin amaci, kilttrel degisim ve farkl kusaklarin ebeveynlik algisi temelinden hareketle X ve Z kusaginda
bulunan kisilerin ebeveynlik algilarinin nasil oldugunu saptamaktir. Bu dogrultuda X kusagindan 10, Z kusagindan
10 olmak Uzere toplam 20 kisiden ebeveynlik kavramina yonelik dustnceleri dogrultusunda bir fotograf ¢cekmeleri
veya gorsel bulmalari istenmistir. 10 glin sonra, énceden belirlenen odada her bir katilimciyla ayri ayri olmak tzere
derinlemesine gérisme yapilmistir. Analiz sonucunda X kusaginda ebeveynlige iliskin Z kusagindan farkli olarak her
seye kosusturma, empati kurma, birliktelik, gurur, umut, saglik, daha cok zaman, eglence, oyun ve egitim kavramlarina
rastlanmigtir. Z kusaginda ebeveynlige iliskin X kusagindan farkl olarak ise dokunmak, 6zgurlik, saygi, fedakarlik,
baski, deger, hissetmek, kodlarina rastlanmistir. iki kusagi Gizerinde durduklari ortak kodlar ise cekirdek aile, miicadele
ve dusinmek, merhamet, anne yemegi, anne, baba, saygi, glven, blyime, eglence, ¢cocuklar temelinde aile ve
mutluluk kavramlaridir. Genel olarak kodlara bakildiginda ise en ¢ok sevgi, saygi, huzur ve birliktelik kavramlari Gzerinde
duruldugu goérilmustar.

Anahtar Kelimeler: Ebeveynlik Algisi, Kiltiirel Degisim, Kusaklararasi lliskiler, Algi, ZMET Teknigi.

Abstract

The aim of this study is to determine how the people in the X and Z generations have parenting perceptions based
on cultural change and the perception of parenting of different generations. In this direction, , a total of 20 people, 10
from the X generation and 10 from the Z generation, were asked to take a photograph or find an image in line with
their thoughts on the concept of parenting. After 10 days, in-depth interviews were conducted with each participant
separately in the predetermined room. As a result of the analysis, the concepts of parenting, rushing to everything,
empathizing, togetherness, pride, hope, health, more time, entertainment, games and education were encountered in
the X generation, unlike the Z generation. In the Z generation, unlike the X generation regarding parenting, the codes
of touching, freedom, respect, sacrifice, pressure, value, feeling were encountered. The common codes that the two
generations focus on are the concepts of nuclear family, struggle and thinking, compassion, mother’s food, mother,
father, respect, trust, growth, fun, family on the basis of children, and happiness. When the codes were examined in
general, it was seen that the concepts of love, respect, peace and togetherness were mostly emphasized.

Keywords: Perception of Parenting, Cultural Change, Intergenerational Relations, Perception, ZMET Technique.
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etkili olmaktadir. Yeni iletisim teknolojileriyle artan ve maruz kalinan mesaj sayisi insanlarin

algisini da sekillendirmektedir. insanlarin algisi, yas ve demografik etkenler cercevesinde
degisebilmektedir.Bucercevede herkusaginyaratilanyeniimajlarafarkh bakis acgilariolusabilmektedir.
Ornegin, X Kusagrnin, kiltiirel degisimler ve zaman icerisindeki gelismeler sayesinde ebeveyn
algilarinda farkliliklara rastlanabilmektedir. Bu etkinin temelinde kulttrel degisimlere ek olarak,
teknolojik, ekonomik, sosyo-politik vb. kavramlarin da oldugu soéylenebilir. Z Kusagi bireyleri ise
kiresellesmenin artmasiyla birlikte kulttrel degisimin icerisinde kimliklerini olusturmakta ve bu kimlik
onlarin algilarindaki segiciligi dogrudan etkileyebilmektedir. Bununla birlikte Z Kusagi’'nda, teknolojik
araclara daha fazla rastlanmakta, teknoloji ile ilgili paylagimlarinda aile ortak paydasinin yerine
bireysel paylagsimlar dikkat cekmekte, kendi yagsam tecrubelerinin yansimalari gorulebilmektedir.
Dolayisiyla bu durum, Z Kusagi bireylerinin ebeveyn algisinin da farkl sekillerde olugmasini
beraberinde getirmektedir.

KUItUreI degisim, toplumsal yapinin algilanmasinda ve yeni imaj iceriklerinin olusmasinda

Ebeveynlik, yasamsal etkenler neticesinde savunma, blyutme, koruma ve kollama mekanizmalarinin
oldugu bir olgudur. Bu olgu, barindirdigi bircok kavramsal icerikle, kultirel degisimler temelinde
zamanla sekillenmektedir. Bu cercevede, olgu icerisinde yer alan bir¢ok faktér, cevresel kosullarin
etkisiyle imaj acisindan algilamaya ydnelik degisikliye ugrayabilmektedir. Gunlimuz gsartlarinda her
kusagin kendi yasam dunyasi oldugu kabul edilmektedir. X Kusagi’nin daha gelenekgi oldugu, Z
Kusagi’'nin ise daha 6zgurlikcu bir yapi sergiledigi gdézlemlenebilmektedir. Bunun temel sebebi iki
kusagin yasamsal dinamiklerinin farkli olmasiyla aciklanabilmektedir. Bu dinamikler, X Kusagi igin
duragan bir yasami, Z Kusag! igin hareketli bir sosyal hayatin pargasi olmayi desteklemektedir.

Bu calisma farkh kusaklara yonelik kulttrel degisim temelinde X ve Z kusaginin ebeveynlik algilarini
belirlemek distincesi temelinde olusturulmustur. Ginimuzde gdrsel alginin yerinin ¢cok énemli oldugu
bilindigi icin katilimcilarin gérsel algilarinin tzerinde durulmak istenmistir. Bu dogrultuda ¢alismada,
X ve Z kusagindan 10 + 10 olmak Gzere amagcli drneklem yéntemiyle 20 kisi segilmis ve Zaltman’in
ZMET’ teknigi cercevesinde analiz basamaklari olusturulmustur. Elde edilen verilerin kodlanmasi
Maxqgda 2018 programinda yapilmis ve derinlemesine bilgilerin ortaya cikariimasi saglanmistir.
Calisma kendi alaninda “konu, igerik ve teknik” batinligunde ele alindiginda Turkiye’de ilk olma
Ozelligi tagimaktadir.

1.Kavramsal Cerceve

Kdiltarel degisim olgusunun ortaya cikigi kitalararasi kultirel aligverise dayanmaktadir. Kiltlrel
alisveris, tarihin eski ddnemlerinden beri uygarliklar arasindaki iletisimde goérulebilmekte ve kalturel
degisimi de etkilemektedir (Dong vd., 2018, s. 627; GuangHui, vd., 2017). Klltirel degisim kavrami;
toplumicerisinde birarada olmabilinciyle yagsayaninsanlarindusuncelerinde, tutumve davraniglarinda
belirli bir zaman araliginda gérulen degisimleri ifade etmektedir (Varnum & Grossmann, 2017, s. 2).
Kiltirel degisim, tlkelerin gelistirdikleri modern zamanlardaki iliskiler agindan bir tanesidir. Ulkeler
tarafindan 6nemli bir politika araci olarak kullanilabilmektedir (Scott-Smith, 2008). Bu politikalardan
birisi farkli toplumlararasi degisim sireclerine dayanmaktadir. Toplumlarin ényargilarinin giderilmesi
adina yapilan anlayis odakli calismalar, bireylerin toplumlararasi kultirel degisiminin sac¢ ayagi
olarak gorulmektedir (Ers6z, 2018, s. 51). Bu degisimlerle kultirler kaynasabilmekte, insanlar
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arasindaki etkilesimle birlikte farkl kdlttirlere ait degerler bagka bir toplumla bulugsabilme olanagina
sahip olabilmektedir.

Dunya genelinde klresel yapidaki degisimlerle beraber insanlar arasindaki demografik géstergelerde
farklilasmalar meydana gelmektedir. Bu cercevede toplum igerisindeki alt ve Ust kaltir 6geleri,
yasanan kultirel degisim hizi, insanlar arasinda farkli algilama bicimlerinin ortaya ¢cikmasina neden
olabilmektedir (Ozdemir, 2020, s. 46). Hizli bir sekilde yasanan kiiltiirel degisim, dénem icerisindeki
demografinin tanimlanmasinda kusak kavraminin ele alinmasina ve birbirinden ayri 6zellikler
cercevesinde degerlendiriimesine neden olmaktadir. Kulturel degisimlerle birlikte kusaklarin tutum
ve davraniglari da degismekte ebeveynlik, annelik, babalik gibi konularda farkl yagamsal deneyimler
yasanabilmektedir.

Kusak; zamansal perspektifte belirli bir sire¢ araliginda dinyaya gelen, bu sireclerde yasanan
olaylardan ve durumlardan etkilenen, bununla birlikte icinde bulunulan doneme ait bakis agilari ve
disunce yapisi geligtiren gruplari tanimlamaktadir (Zemke, Raines, & Filipczak, 2013, s. 78). Kusak
kavrami; insanlarin dogum tarihlerini, gelisim evrelerini, basta yas olmak Uzere cinsiyet, meslek
gibi demografik dgelerini; kiltire bagli olarak adetlerini, gelenek ve géreneklerini ayni zamansal
parametrelere denk gelen insan topluluklarini ifade etmektedir (Parry & Urwin, 2011, s. 79). Ek
olarak kusak; farkli ¢cevrelerce cesitli boyutlarda ele alinan, insanlarin yasadigi toplumdaki ulusal
ve uluslararasi 6zelliklerini temsil etme ve aktarma cercevesinde degerlendirilen bir kavramdir.
Toplumun bir ferdi olarak insanlarin diusinsel yapisini, algi dizeylerini, icinde bulunulan zamanda
sergiledigi ve gelecekte sergilemis olabilecegi davranis kaliplarini agiklamada da kusak kavrami
kullanilabilmektedir. insanlarin herhangi bir durum ya da olay kargisindaki tutumlari, egilimleri,
fikirleri, guglu ve zayif ydnlere odaklanma bicimleri kusaklarin agiklanmasinda yararlanilan basliklar
arasinda yer alabilmektedir. Bununla birlikte teknolojik degisimler, ekonomik, politik, temel ihtiyaclarin
cercevesi ve insanlarin beklentilerinde yasanan dénemsel farkliliklar da kusaklarin belirlenmesinde
kullanilan baghklar arasinda sayilmaktadir (Hume, 2010, s. 386; Twenge vd., 2010; Berkup, 2014;
Coburn & Hall, 2014). Her kusagin farkl tercihleri ve yasamsal deneyimleri onlarin davranig
sekillerinin bigimlenmesine ve toplumsal olaylara, durumlara kargi farkli bakis agilarinin gelismesine
neden olmaktadir (Parment, 2013). Bu dogrultuda literatirde yer alan kusak dénemleri Tablo 1’deki
gibi agiklanmaktadir:

Tablo 1. Kusak Dénemleri

Dénem Araligi Kusak Cercevesi
1925 — 1945 yillari arasinda doganlar Sessiz Kusak
1946 — 1964 yillari arasinda doganlar Bebek Patlamasi
1965 — 1979 yillari arasinda doganlar X Kusagi
1980 — 1999 yillari arasinda doganlar Y Kusagi
2000 ve sonrasi ddnemde doganlar Z Kusagi
Kaynak: Crumpacker & Crumpacker, 2007, s. 351; Reeves & Oh, 2008; Levickaite, 2010; Dhanapal, Vashu, &

Subramaniam, 2015; Krbova, 2016.

Tablo 1’de goéruldigu gibi farkli zaman araliklarinda degerlendirilen ve o0 dénemi temsil eden kusaklar
bulunmaktadir. Her kusagin yasamla ilgili farkh deneyimleri temsil etme ve bunu hayata aktarma
sekilleri farklihk géstermektedir. Ornegin; Aka’ya (2018) gdre bebek patlamasi kusaginda yer alan
bireylerin toplumsal gelismelere ya da insanlar arasi iletisimsel faaliyetlere baglilik dluzeyleri ve
glvenleri daha azdr. iki sonraki kusak olan Y Kusag bireyleri ise kiltirel degisimleri ve zenginlikleri
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takip eden, etkilesim ve iletisim dizeyleri yiksek olan, toplumsal yardimlasma hareketlerini
destekleyen, onaylanma gudusu tasiyan, birden fazla ise kosturabilen, anlama kapasitesi yuksek
olan, karar mekanizmasinin temellinde yer alan, eglence ve tutkulu olma konusunda basarili,
tekonoloji bagimhligr yiksek, elestiri konusunda ise tahammdil becerisi disik olan &zellikler
tasimaktadir (Jackson, 2012; Fabricant, Miller, & Stark, 2014).

1960’larin bagiyla 1980’lere kadar olan dénemde dogan ve yasamsal donglsini bu zaman araliginda
aldigi deneyimlerle gelistirmeye calisan insanlar Y Kusagindan bir édnceki kusak olan X Kusagini
temsil etmektedir (Fountain & Lamb, 2011, s. 108; Fishman, 2016, s. 1). X Kusaginda yer alan bireyler
Ozgurluklerine duskun olmasi, vefali olmamalari, sabirsiz karaktere ve iyi calisma yetenegine sahip
olmalariyla bilinmektedirler (Cetin-Aydin & Basol, 2014). X kusagini temsil eden bireyler sorumuluk
sahibi, mevcut duzen igerisindeki kurallara uymada itaatkar, goérevlerini yerine getirmede mevcut
otoritenin almis oldugu kararlara sayg! duyan, bilgi paylasiminda katilimci kaltira destekleyen, is
ve yasam arasindaki dengeye 6nem veren Kigilik 6zellikleri tagimaktadir (McNichols, 2010, s. 33;
Bayramov, Geylan, & Benligiray, 2021, s. 134). Bu kusakta yer alan bireyler baskalarinin géruglerini
Onemsemekte, secim yaptiklari zamanlarda kendilerinden emin olmak adina givene ihtiya¢ duyan
yapi sergilemekte, hisleriyle hareket edebilmekte; bu dogrultuda davranis gelistirebilmektedirler
(Robbins & Judge, 2013; Lissitsa & Kol, 2016, s. 306). Bununla birlikte X Kusagi bireyleri; bagimsiz
hareket edebilme ve pragmatist olma konusunda birtakim fikirlere sahip olmakta, ben yénelimli hareket
edebilme ve kendini 6n plana ¢ikarabilme gibi 6zellikleri barindirmaktadir (Borges vd., 2010, s. 571).
Bu kusak, bilgi iletisim tekonolojilerinin getirilerinden 6zellikle de bilgisayarlarin sosyal yagsamdaki
aktifligi ve internet dinamiklerinden blyuk &l¢ctide etkilenmistir (Glazer, Mahoney, & Randall, 2019,
s. 3). X Kusaginin internet tabanh aligkanliklari ge¢ olussa da zevklerine hitap eden ve islerini
kolaylastiran uygulamalari benimsedikleri ve daha az karmagik halde bulunan durumlardan olumiu
sonuglar ¢ikardiklari gérulmektedir (Garcia-Jurado vd., 2019, s. 1294).

Z Kusag, literaturdeki bazi ¢calismalara gére 1995 yilinda (Levickaite, 2010; Krbova, 2016); bazi
calismalara gére ise 2000 yilindan sonra dogan, yasamlari internet merkezli gelisen, degisen ve
dénusen, bilgiye ulasma konusunda hizh olan ve kolay ulasilabilir ¢evrim ici toplulugu temsil eden
insanlardan olugsmaktadir (Betz, 2019). Bu bireyler interneti iletisim kurmak, 6grenmek, aligveris
yapmak, eglenmekve eglendirmekicin sikhklakullanmaktadirlar. Bununlabirlikte kendilerine glivenleri
oldukca fazla olan Z Kusag bireyleri, iyi iletisim kurma ve iletisimi ydnetme becerileri konusunda
kendilerini gelistirmiglerdir (Krasulja, lli¢, & Markovic, 2020). Kendilerinden 6énceki Y Kusagi Gyelerinin
Ozelliklerinden farkli olarak Z Kusagi bireyleri farkli yasamsal tecribeleri, inanclari, degerleri ve
aliskanliklari olan, gelisim sureglerinde iginde bulunulan kualttrel yapinin ve tarihi kosullarin etkili
oldugu bir grubu temsil etmektedir (Bergler, 2020). Ayrica 6grenme, kazanabilme, algilayabilme ve
calisma konusunda farkli davranislar sergileyebilmektedirler (Chillakuri, 2020). Z Kusag: bireyleri,
her zaman teknolojiyle ilgilenen nifus olarak kabul edilmekte, bilgi iletisim teknolojileri dinyasinda
yasamakta ve sosyal medya tiketim aligkanliklari oldukca fazla olan insanlardan olusmaktadir
(Chayomchai, 2020). Bununla birlikte bu kusakta yer alan bireyler sira disi konularin tzerine giden,
kendileri icin dGnemsenen konulari irdeleyebilen ve sekiz saniyelik dikkat esigine sahip 6zellikler
tasimakta (Gazzola vd., 2020); gerek ylUz ylze ortamda gerekse sosyal medya ortaminda iyi iligkiler
kurmaya 6nem veren ve comert karakter yapisina sahip olmaktadir (Farrell & Phungsoonthorn,
2020).

Kusaklar arasindaki ebeveynlik algisi farklilik géstermektedir. Ebeveynlik; cocuklarin yasamlarini
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belirleyen, gelisimlerini ve karar alam sireclerini etkileyen bir kavramdir (Milnitsky-Sapiro, Turiel, &
Nucci, 2006). Bununla birlikte ebeveynlik, cocuklarin 6z yeterliliginin gelisimiyle baglayan; cocuklari
iyi bir sekilde hayata hazirlama, onlara dogru olani égretme cabalariyla devam eden ve gelecege
dair somut adimlarin atilmasinda olumlu etkiler yaratan bir stireci kapsamaktadir (Knoche, Givens,
& Sheridan, 2007). Ebeveynlik; ¢ocuklarin saglikh bir sekilde blyumesinde ve yetistiriimesinde
anahtar role sahiptir. Bireylerin, karakterlerine ait gelisimleri ve ddénugstmleri 6zellikle ¢ocukluk
donemlerindeki deneyimlerinden etkilenmektedir. Ebeveynlerin dénem icerisinde sergiledikleri
tutumlar da cocuklarin kisilik gelisiminde sosyo-psikolojik agidan belirleyicilik tagimakta, davranig
kaliplarinin ve tutumlarinin yerlesmesinde etkili olmaktadir (Checa & Abundis-Gutierrez, 2017).
Cocuklarin yapisina, yasina, egitim seviyesi gibi demografik 6zelliklerine gére ebeveynlik algisi
degisebilmektedir. Bu algi ebeveynlerinin kendilerini anlamatarzi, ebeveynlik roltne iliskin beklentileri
ve hayal kirikliklari ile ilgili bakis acilarini etkileyebilmektedir (Aydin & Arslanturk-Egin, 2018, s.
173). Bu slrecte yer alan her kusagin kendi ebeveynlerine bakis agisi ve onlari algilama bicimleri
farkhlik gosterebilmektedir.

Knafo ve Schwartz (2003) ebeveynlerin ¢cocuklarini ¢ift yonll olarak etkiledigini, karsilikli diyaloga
Onem veren ailelerdeki ebeveyn — cocuk iletisiminin ve aileye iligkin algilamanin daha guglu
oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte bir ¢ocugu dinyaya getirmek, onu saglikli sekilde
blyluterek hayatinin her aninda yaninda olmaya calismak, rol-model olabilmek ebeveyn—cocuk
iliskisi acisindan buyik énem tasimaktadir (Kog, Ozkan, & Bekmezci, 2016). Bu durumun pozitif
yonlu olmasi, cocugun ruhsal ve bedensel gelisimini istenilen sekilde etkilemektedir (Kapaklikaya-
Eryérilk & Ozdogru, 2021, s. 110). Bunun yani sira baba olan birey acisindan ebeveyn — gocuk
iliskisi, cocugun beklentilerinin karsilanmasi, verilen degerin olabildigince ¢ocuga gdsteriimesi ve
bircok farkl alanda birlikte hareket edilmesine baglidir (Okagaki & Bingham, 2005). Annelerin guinlik
hayatta sergilemis oldugu roller de hem anne-cocuk iliski aginin pozitif yonde olmasinda hem de
doyum saglanmasinda etkili olabilmektedir (Angley vd., 2015).

Ebeveynlik algilama bigimlerine etki eden nedenlerin baginda katilim kavraminin Ust duzeyde
saglanmasi gelmektedir. Draper’a (2007) gbre ebeveyn — cocuk iligkisinde, babanin iletisim
temelinde katilimci olarak ¢ocuguyla bir bag kurmasi, ona temas etmesi, onunla vakit gegirmesi
ve onun ilgilendigi etkinlikleri yerine getirmesi algilama bicimine pozitif yonde etki eden bir
durumdur. Bunun yani sira annelik acgisindan ebeveyn — cocuk iligkisindeki katihm algisi sicak
iliskiye, saldirganhk gbéstermemeye, ihmal davranisinda bulunmamaya, ret konusunu c¢ok sik
tekrarlanmamaya ve kontrol mekanizmasinin en alt dizeyde kalmasina bagl olarak degismektedir
(Pektas & Demircioglu, 2017). Bu konuya toplumsal roller agisindan bakildiginda, sosyolojik bir
icerige sahip oldugu gérulebilmektedir. Aile icerisinde dogru ebeveyn olmak, cocugun ruhsal gelisim
sureci, rol-model algisi ve sosyal ¢cevresiyle sorunlar yasamamasi agisindan gerekli olabilir. Toplum,
ortak kulttrin butind ve belli norm ve degerlerin bileskesi olarak disunuldiginde, soyut faktérlerin
ebeveynlik iliskilerine yansimasi da kacginilmaz olabilmektedir. Ebeveynlik, cocugun gelisim surecini
bilip ona gére dogru hareket etmeyi gerektirmektedir. Erik Erikson glvene karsi guvensizlik (O-
1yas), 6zerklige kargl utang ve suphe (2-3 yas), girisimcilige karsi sucluluk (3-5 yas), beceriye karsi
yetersizlik (6-11 yas), kimlige karsi kimlik karmasasi (11-20 yas), yakinliga karsi yalnizlik-izolasyon
(genc yetiskinlik), uretkenlige karsi durgunluk (yetiskinlik), benlik batunligine karsi umutsuzluk
(yashhk) olmak Uzere sekiz farkli baglikta bireylerin psiko-sosyal gelisimini aciklamistir (Girses &
Kilavuz, 2011). Erikson’un bu sekiz gelisim asamasi - 6zellikle genc yetigkinlige kadar - cocuklarin
birey olma surecinde ebeveynlerinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Kusaklar arasinda ebeveyn tutumlari farkllik gésterebilmektedir. Bu durum bireylerin cocukluk
dénemlerinde anne ve babalarindan elde ettikleri deneyimlerini farkh dizeyde benimsemelerine
neden olmaktadir. Cocuklarin deger sistemlerini olusturmalarini ve kendi yapisal ve yasamsal
deneyimlerini algisal sureclerle desteklemelerini kusaklar arasi ebeveyn tutumlarinin degiskenleri
belirleyebilmektedir (Zeeshan & Iram, 2012). Cocuklar tzerindeki ebeveyn tutumlarinin, onlarin
sosyo-kultirel hayattaki bakis agilarinin degerlendiriimesiicin icinde bulunulan kosullarin ele alinmasi
gerekmektedir. Ebeveynlerin deneyimlerinin irdelenmesi ve bunlarin ¢ocuklara olan yansimalarinin
ve aktarimlarinin edinilmig bilgi boyutuyla degerlendiriimesi, ebeveynlik davraniglarinin iceriginin
ortaya cikarilmasina katki saglamaktadir (Lazoglu, Gimusdas, & Apay, 2022, s. 1174).

2.Metodoloji
2.1Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Arastirmanin konusu, kltirel degisim temelinde ebeveynligin X ve Z Kusagi’nda nasil algilandigi
ile ilgilidir. Arastirmada Uzerine odaklanilan amag ise zaman igerisinde degisebilecegi disiundlen
ebeveynlik algisinin katihmcr X ve Z Kusaginda nasil ifade edildigini ortaya koymaktir. Bununla
birlikte arastirmanin énemi, ebeveynlige iligkin gérsel géstergelerin ZMET c¢ercevesinde ele alinmasi
ve bir kolaj cercevesinde birlestirilmesidir. ZMET gdrsel unsurlarin zenginliginden yararlanilan
bir tekniktir. Kusaklari temsil eden bireylerin kendi algisal sirecleri ve bu slrecleri aciklamada
yararlandigi birtakim unsurlar mevcuttur. Demografi, icinde bulunulan psikolojik durum, kultir gibi
unsurlar bunlardan bazilardir. Bu ¢ercevede X Kusagr’'nin ge¢cmisle baginin agiklanmasinda ve
sosyal medya ve dijital teknoloji olanaklariyla degisen diinyada teknojinin icinde dogan dijital yerli
Z Kusaginin degisen ebeveynlik algisinin yorumlanmasinda ZMET tekniginden yararlaniimaktadir.
Her iki kusagin ZMET teknigi ile aciklanmasi, kiyaslayici bir sonug¢ ortaya koymayi saglamasinin
yaninda gdérsel somutlamaya neden olmasi bakimindan da énemlidir.

2.2.Arastirma Sorulan

Yeni teknolojilerin gelismesi ile beraber insanlara yonelik mesajlar artmig, algilanan imaj ogeleri
cesitlenmis ve birbirinden farklilasmigstir. Bu cercevede her kusagin odaklanilan konularlailgili hayatin
gercek ve fenomenlerine iligskin algilama bicimleri de degismistir. Bu arastirma, X ve Z Kusagi'nin
kalturel degisimler temelindeki ebeveynlik algisinin betimlenme sekillerini kapsamaktadir. Katilimci
X ve Z Kusagr’nin ebeveynlik algisini nasil ifade ettigini belirlemek icin Gzerinde durulan arastirma
sorulari ise asagida siralanmaktadir:

X ve Z kusaginda bulunan bireylerin ebeveynlik algilarinin benzer ve farkli yonleri nelerdir?
X ve Z kusaginin ebeveynlik algisinda kadinin kimligi nasil agiklanmaktadir?
X kusaginin ebeveynlik algisinda hangi ebeveyn éne ¢ikmaktadir?

Z kusaginin ebeveynlik algisinda hangi ebeveyn éne ¢ikmaktadir?

2.3.Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada analiz yapilacak calisma grubunun secimi amacl 6rneklem olarak belirlenmigtir.
Amacli 6rnekleme, nitel arastirma sirecinde siklikla kullanilan ve sorular dahilinde analizi yapilacak
calisma grubu Uzerinde derinlemesine bilgi akisina izin veren Ornekleme c¢esididir (Yildirnm &



Kiiltirel Degisim Temelinde X ve Z Kusaginin Ebeveynlik Algisi: Zmet Teknigi Temelinde Bir Analiz

Simsek, 2021, s. 107). Bununla birlikte amach érnekleme, ¢alisma grubuna dahil olan Kigilerin ilgili
arastirma konusuna yonelik tecribelerinin 6grenilmesine ve detayli iceriklerin tretilmesine de imkan
vermektedir (Johnson vd., 2006). Bu kapsamda arastirma konusu odaginda X ve Z Kusag icerisinde
yer alan toplam 20 kisi calisma grubuna dahil edilmigtir. Arastirmaya veri ¢esitligi kazandirmak
icin amagch 6rneklem icerisinde yer alan maksimum cesitlilik 6érneklemesinden yararlaniimigtir.
Blyukdzturk ve arkadaglarina (2021, s. 90) gbére maksimum cesitlilik 6rnekleme; arastirma konusu
ve sorulari dahilinde benzer ve farkli durumlarin aktariimasina yardimci olan ve amag¢ odaginda
analize guvenirlik kazandiran bir érnekleme ydntemidir. Bu dogrultuda X ve Z Kusagi déhilinde
secilen bireyler, demografik 6zellikleri gbz énlne alinarak belirlenmistir.

2.4.Arastirma Yontemi

ZMET cergevesinde ele alinan ve farkli alanlarda degerlendirilen calismalar bulunmaktadir
(Anghelcev, vd., 2015; Ji & King, 2018; Yoo, Choe, & Lee, 2022). Bu calismalarin kiresel iklim
degisikligi, pazarlama, isletme, degerler gibi konu basliklarinda gesitlendigi gérilmektedir. iletisim
bashginda ZMET ile ele alinan goérsel iletisim ¢ercevesinde degerlendirilen sadece bir calismaya
rastlanmigtir (Afonsky, vd., 2020). Bu cergevede calismanin ebeveynlik ve iletisim baghgiyla ele
alinmasi 6zglin degerini ortaya koymaktadir. Bu arastirmada, X ve Z Kusagr’nin yas gruplarina
gbre sahip olduklari kulturel bakis agisi ile ebeveynlik algilarinin belirlenmesi icin Zaltman Metafor
Cikarnim Teknigi (ZMET) uygulanmistir.

ZMET, arastirmaya dahil olan ¢alisma grubundan arastirma sorulari dahilinde metafor ¢ikarimina,
fotograf iceriklerinin analizine ve hikayelerin betimlenmesine dayali olarak kullaniimaktadir. Ayrica
ZMET, calisma grubuna dahil olan kisilerden arastirma konusuna iligkin bireysel digtncelerini ve
algilarindaki yansimalarini ifade eden gérseller bulmalarini ve bunlari yorumlayarak analize katkida
bulunmalarini saglamaktadir (Catchings-Castello, 2000, s. 8-10). ZMET arastirma sureci asagidaki
sirayla gerceklesmektedir (Zaltman, 1996, s. 14):

Calisma grubunun belirlenmesi ve konuya uygun imaj belirteclerinin (fotograflarin) istenmesi,
Calisma grubuyla derinlemesine gértismeler gercgeklestiriimesi,

Calisma grubunun fotograflar cecevesinde hikayestirme yapmasi,

Calisma grubuna, eklenmemis imaj belirteclerinin (fotograflarin) olup olmadiginin sorulmasi,
Calisma grubunun imaj belirteclerini (fotograflari) bir siralamaya koymasi,

Arastirmaci tarafindan temel yapilarin ortaya cikarilmasi ve en temsili imaj belirtecinin (fotografinin)
belirlenmesi,

imaj belirtecinin (fotografinin) icerisindeki zit iceriklerin olusturulmasi,

Duygusal imaj iceriklerinin kodlanmasi,

Ortaya ¢ikan imaj iceriginden zihin haritasinin olusturulmasi,

Betimlenmis imaj iceriginin temalastiriimasi ve fikir birligi haritasinin ortaya konmasi.
Arastirma surecinde X ve Z kusagindan elde edilen veriler ile zihin haritasinin olusturulmasi ve
betimlenmis imaj iceriginin temalastirilmasi asamalarinda, bir gbrsel imaj uzmanindan destek

alinmistir. Kolajlama, arastirmacilarin bulundugu bir ortamda bu uzmanin teknik yardimi ile
yapilmistir.
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Sekil 1. Arastirma ve Analiz Sureci

Arastirmada verilerin kodlanmasi ve yorumlanmasi Maxqda 2018 programinda yapimigtir. ZMET
asamalar adim adim gerceklestirildikien sonra elde edilen veriler Maxgda 2018 programina
aktarilmig ve surec icerisinde belirlenen temalar, kategoriler ve kodlar, dijital ortama aktarilarak veriler
arasindaki derin baglar ortaya cikariimaya cahlgiimistir. Arastirmanin tim kodlarinin olusturulmasi
sonucunda, kod teori modeli ile bulgularin grafik haline getirilmesi saglanmigtir.

2.5. Veri Toplama Araci ve Siireci

Arastirmada ydnteme uygun olarak, verilerin toplanmasi derinlemesine gdérisme teknigiyle
yapiimistir. Derinlemesine gérisme, hazirlanan sorularin arastirma amaci dogrultusunda calisma
grubuna soruldugu, onlarin arastirma konusu kapsaminda duygu ve duasincelerinin alinmaya
calisildigi veri toplama teknigidir (S6nmez & Alacapinar, 2021, s. 108). Derinlemesine gérisme
teknigiyle katihmcilarin tutum ve davraniglari, bunlarin altinda yatan temel sebepler hakkinda bilgi
elde edilmektedir (Bas & Akturan, 2017, s. 113). Bu dogrultuda, X ve Z Kusagi’'nin kultirel degisimler
cercevesindeki ebeveynlik algilar, derinlemesine gérusme tekniginden elde edilen veriler 1S1g1nda
belirlenmeye calisiimistir. 20 kisiden derinlemesine gérusme teknigiyle elde edilen veriler, 10 glinde
toplanmistir. X Kusagi’ni temsil eden bireylerin her birinden 4 ve Z Kusagi’'ni temsil eden bireylerin
her birinden 4 olmak Uzere toplam 80 gdrsel toplanmistir. Arastirma katilimcilari arasinda goérsel
getirmeyen herhangi bir kisi bulunmamaktadir. Orneklem icerisinde yer alan bireyler gorselleri cesitli
materyallerden elde etmigtir. Kendi 6zgur iradeleriyle evlerinde bulunan veya jpeg formatindaki
fotograflar, gazete kipurleri, dergiler ve kitaplar icerisinde yer alan icerikler gérsel materyal seklinde
veri olarak getirilmistir. Her bir katilimci kendi goérsel igerigini temin edip bireysel dosyasinda
derinlemesine gérisme aninda yaninda bulundurmustur. Bu cercevede arastirma kapsaminda
yer alan érneklem grubunun getirmis oldugu 80 gdrsel analiz edilmek amaciyla degerlendirmeye
alinmistir. Derinlemesine gérismeye katilan ¢alisma grubunun 6zellikleri Moher ve arkadaslarinin
(2001, s. 1193) olusturmus oldugu Consort Diyagraminda gésterilmektedir.
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Sekil 2. Consort Diyagrami

2.6.Arastirma Kisitulig

Zaltman (1996, s. 15) ZMET icin arastirma kapsaminda analiz yapilacak grubun, 5-20 kisi olmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu calismada, arastirmanin guvenirligini ve kisilerden elde edilecek
verilerin gecerligini artirmak icin X ve Z Kusagindaki kigilerden toplam 20 kisi secilmistir. Y Kusagi’nin
arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinmamasinin temel nedenleri; orta kusak olmalari,
kiyaslayici 6zelliklerin tamamini barindirmama ihtimalleri, son dénem X kusaginin erken Y kusagiyla
ve gec Y kusaginin da Z kusagiyla ortak 6zellik tagsimalari olarak agiklanabilir. Bu durum, ¢calismanin
kisithligr olarak da dugunebilir.

3.Bulgular ve Tartisma

Fotograflarin Tanimlanmasi: Katimcilar, ebeveynlige iliskin cogunlukla destek/fedakarlik, mutluluk
ve gulimseme kodlari Uzerinde durmuslardir. “Babalik her konuda destek olmayi gerektirir’; “Aile
¢6zim Uretmede her zaman destek olmall.”; “Her seye ragmen, anne olmak fedakarlik gerektirir”.
Mutluluk konusunda “Aile her yerde mutlu olmayi basarabilmeli”; “Onun ilk bayramini cogkuyla
kutlamaktir. (Birlikte hayati paylasmak)”; “Aile olmak mutluluktur. Bir arada durmaktir’. Gilimsemeye
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iliskin ise “Cok icten gulumsuyor, bak biz bunu yaptik der gibi”. Feinberg ve Kan’a (2008) goére
ebeveynlik; bireylerin birbirleriyle etkilesim kurmasina, fedakar davraniglarda bulunmasina ve
ortak disunce etrafinda birlesmelerine baglidir. Bu kapsamda ebeveynler, sorumluluk alabilen,
is birligi cercevesinde aile iligkilerini yUrutebilen, cocuklariyla iligkisel baglam kurabilen bir yapi
sergilemektedir (Glrmen, 2019). Sekil 3’te de gorulecegi gibi bahsedilen kodlarda 6zellikle birliktelik,
destek/fedakarlik kodlari anne kodu ile dogrudan iliskin icindedir. Anne koduyla bunlara ek olarak
ilgi, acima, kosturma/mucadele/kaygi, hissetmek kodlari da iligkilidir. Anne koduyla kiyaslandiginda
zayif gérunen baba kodu ise yalnizca genel sevgi koduyla iligkili gérilmustir. Bu durum ebeveynlik
rollerine iligkin Gzerinde dnemle durulmasi gereken bir konudur.

(c Hissetmek J— = Anne Baba
@3 Huzur, —— o
Yo p— T @1
Anne ve Baba~-_ "’ [N SEt P
o g \ Gilimsemek H
Destek / Fedakarlik ™= / |
e WA ~ / ~ \ I |/ [
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Sekil 3. Ebeveynlige iliskin Fotograflardaki Kodlar

Elde Edilemeyen Gorseller: Katilimcilarin cogu elde edemedikleri fotografin olmadigini
soylemiglerdir. Elde edemeyenlerin bazilarinin gerekgeleri ise ¢cok mutlu bir aile fotografi ve genis
aile fotografi bulamamak olarak aciklanmistir: “Tam olarak ¢cok mutlu anne, baba, ¢cocuk bir arada
olarak bulamadim.”; “Buraya koymak istedigim bagka fotograflar oldu. Yagli gértintisi olan genis bir
aile gorseliydi. Yani bir toplu aile gérintist sunan icerige sahipti ama bulamadim”. Katihmcilarin
bazilari aileye iliskin gorsellerde 6zellikle mutluluk Gzerinde durmakta ve buyudk aile bireylerinin de
fotograflarda olmalarini istemektedirler. Bu durum var olan veya arzulanan bir dagsinceye iliskin
olabilir. Otani ve arkadaglarina (2009) gore kisilerarasi sorunlar ve ebeveyn durumlari arasindaki
iliskinin énemi glin gectikge artmaktadir. Bu dogrultuda sartlarla iligkilendirilecek ebeveynlik,
algilanan ebevenlik bicimlerini etkileyebilmekte, olaylar ve durumlar arasindaki baglanti eksikligi,
kisilerarasi sorunlari da yaratabilmektedir (Petrowski, vd., 2009).

Gruplandirma: Katilimcilarin getirdigi fotograflara iliskin yaptiklari gruplandirma cogunlukla “aile
ici samimiyet ve birliktelik” Gzerine olmustur: “Gruplandirmami aile i¢i samimiyet Uzerine kurdum.”;
“Gruplandirmami anne, baba ve ¢ocuk tGg¢geninde yaptim. Ayni zamanda genis aile ve ¢ekirdek aile
yapilanmasini dikkate aldim.”; “Gruplandirmami ailenin sicakligina ve kucaklama temeline oturtarak
yaptim.” Brosch’a (2016) gore ebeveynlerin ¢ocuklarinin blyimesinde ve kisisel gelisimlerinde
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glincel bilgileri saglayip samimi yaklasmalari, 65nemli bir aile olma etkenidir. Ornegin cocuklarla ilgili
albumlerin saklanmasi, hatira defterlerinin tutulmasi ve teknoloji olanaklarinin birlikte temellendirilerek
aktarilmasi aile sorumlulugunun bir géstergesidir (Kumar & Schoenebeck, 2015).

Ebeveynlikle ilgili Yapilan Cikarim: Katilimcilar ebeveynlikle ilgili algilarini cogunlukla “birliktelik/
destek, mutluluk ve sevgi” kodlariyla agiklamiglardir: “Birlikte gucli olma durumu”; “Cocuklarina ¢ok
digklin anne, aile olmanin 6zlemini tagiyan yapi, birlikteligi 6nemseyen karakter ve ¢ocuklarinin
basina bir sey gelmesin diye cabalayan ebeveyn”; Katilimcilarin ebeveynlikle ilgili algilarina
bakildiginda mutluluk ve sevgi gibi duygusal temalar Uzerinde durduklari ve birliktelik/destek
kavramlari ile ebeveynligi bir arada-tek ¢ati altinda algiladiklar géralmektedir. Wood’a (2006) gére
ebevenlik sadece cocuk yetistiricliginden ibaret degildir. Sicaklik, mutluluk gibi olumlu temalarin
yaninda koruyuculugun ust dizeye cikarildigi ya da kuralcihgin esas alindigi ailelerde cocuklarin
ebeveynlerine ve topluma bakis acisi da degisebilmektedir. Ornegin asiri koruma gudulii anne profili

cocugun yetiskinlerle kurdugu bagi zedeleyebilmektedir (Silove vd., 1995).

En Temsili Goérsel: Katilimcilarin sectigi en temsili gérseller cogunlukla mutluluk, birliktelik
ve sevmek kodlarina sahiptir. “En temsili resmin o olmasi mutluluk temasindan ve gorselde de
anlatildigi gibi arti deger katilmis olmasindandir”; “En temsili resmin o olmasi, birlikteligi barindirmasi
ve mutlulugun rahat¢a gérilmesinden dolayi”; “En temsili resmi gérmeden de sevebilmenin ve
hissedebilmenin 6nemine inanarak sectim”. Lebowitz ve arkadaslarina (2020) gbre ebeveynlerin
genel olarak sergiledikleri tutum ve davranisglar cocuklarin kaygilari, topluma bakiglari ve ebeveynlere
karsi davranislari (izerinde etkili olmaktadir. Onegin, bir durum karsisinda endiseli oldugunu
gizleyemeyen ve bunu cocuklarina yansitan bireylerin cocuklari da en ufak bir olayda kaygil
hareketler sergileyebilmektedir (Lawrence, Murayama, & Creswell, 2019). Katilimcilarin sectikleri
en temsili gOrseller, ebeveynlikle ilgili yaptiklari ¢ikarimlarla értigmustar.

Zit Gorseller: Katilimcilarin cogu sectikleri gorseller arasinda zit gérsel olmadigini séylemistir. Zit
gorsellerin oldugunu sdyleyenler ise duygularin zit olmasi sebebiyle ve baba kaynakli nedenlerle
zit gorsel sectiklerini belirtmislerdir. “Sectigim fotograflar arasinda zitlik olmasinin temel nedeni,
hazan, mutluluk ve huzur ayriminin gérulmesidir”; “Baba sert bakish ve ¢ocuklarda gilimseme yok,
bu digerlerinden farkh”. Katilimcilar zit gérselleri duygusal temellere dayandirarak aciklamiglardir.
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Sekil 4. Duyusal imajlar

Koklama: Koklama duyusunu katilimcilar anne kokusu, bebek kokusu, firinda pismis ekmek kokusu,
cay kokusu ile aciklamiglardir. “Koku olarak aklima anne kokusu ve sefkat geliyor. Clnku insanlarin
hayatindaki ilk koku anne kokusudur.”; “Yeni banyo yapmis bebek kokusu. Benim ¢ok sevdigim
bir koku ve bence ailenin en dnemli parcasi olan sey.”; “Koku olarak aklima gelen imaj “firnda
yeni pismis ekmek kokusudur. Bana ailemin sicakhgini ve evimin huzurunu animsatir’. Katilimcilar
ebeveynlige iliskin kokuyu evin tyeleri ve evdeki nesneler Uzerinden agiklamislardir. Ancak kokunun
Ozellikle baba degil anne Gzerinden agiklanmasi Uzerinde disunilmesi gereken bir konudur. Ekmek
ve cay (su) ise temel ihtiyaclara yonelik dastnulebilir.

Dokunma: Katilimcilar kendilerini daha ¢ok aile tyeleriyle temasa yonelik cimlelerle agiklamiglardir.
“Aileme sariimayi distnuyorum. Onlara sarildigimda giivende ve huzurlu hissediyorum.”; “Torunuma
esime sariimak.”; “Sarilmak, sarilmak.”. Sariimak icten gelen ve istes olan bir kavramdir. Ebeveynlik
iligkisine yonelik karsiliklilikla agiklanabilir.

Duymak: Katilimcilarin cogu duymaya iligskin duygularini ebeveynlerin sesini duymak ve iletisim
kodlari tzerinden aciklamiglardir. “Dikkatli ol! Ailem beni hep korumaya calistigi icin bu kelimeyi
sik kullanir”; “Ebeveynlerimin bana ismimle her seslenisinde onlar yanimda olduklari i¢cin ne kadar
sansli oldugumu hissederim.”; “lletisim, clinkii dinledigini hissetmek”.

Tat Alma: Katilimcilarin ¢cogu tat almaya iliskin duygularini birliktelik ve mutluluk kodlari Gzerinden
aciklamiglardir. “Tat alma denildiginde kiguk bir yer sofrasi géruntisit aklima geliyor. Soframiz ne
kadar minik olsa da ailecek yedigimiz yemekten aldigim haz ve lezzet hicbir zaman degismez”; “Tat
alma; annemin yaptigi yemekleri bana tattirmasi geliyor. Sofrada tek oturmayi hic sevmem. Ailem
olmadan yemekler bogazimdan ge¢cmez”. “Evlatlarimin mutlu olmasindan ve onlarla konugmaktan
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tat alirnm”.

Gorme: Katilimcilarin ¢cogu goérmeye iliskin duygularini mutluluk, anne ve baba Uzerinden
aciklamiglardir. “Gérme deyince aklima mutluluk geliyor; ¢cinkl insanlar sevdiklerini gériince mutlu
olur mesela annen ve babanin birbirine sarildigini gérdiginde sebepsiz mutluluk oluyor”. “Gérme
denildiginde aklima annemin bana sevgi dolu gézlerle bakmasi gelir. Onun sevgi dolu bakislarini
g6rmek bana huzur ve glven verir”. “Babamin kalabalik bir ortamda bize sinirlendigindeki bakigi
g6ztuimde canlaniyor. Clnki bu ¢cok sik olmaz oldugunda da beni ¢ok korkutuyor”. Mutluluk gibi soyut
bir kavramin somutlastiriimasi dikkat ¢ekicidir. Gérme denildiginde anne gdrselinin canlanmasi da
Uzerinde durulmasi gereken diger bir konudur.

Hissetme: Katilimcilarin ¢ogu hissetmeye iligkin duygularini sevgi ve birliktelik Gzerinden
aciklamiglardir. “Hissetme denildiginde aklima gelen imaj sevgi baginin élculebilir olmamasidir.
Sevgi 6pmek, sariimak gibi eylemlerle élctilemez. Clnku ebeveynlerim bana sarilip beni 6pmeseler
bile onlarin beni ne kadar ¢ok sevdiklerini hissedebilirim”. “Sevgidir; cocuklar evde olmadigimda
mutlu degilim, boslukta hissediyorum”. “Ebeveynlik sariimaktir; hissetmek énemlidir”.

Renk: Katilimcilarin cogu ebeveynligi esit oranda yesil ve mavi olarak aciklamislardir. “Ebeveynlerimi
yesil renkle 6zdestiriyorum. CuUnku yesil bana gbére doganin rengidir. Doga her zaman kendini
yenileyebilir ve sonsuzluga uzanan bir huzurun rengidir. Annemin g6z rengi de yesildir”. “Yesil ve
yesermekle ilgili ebeveynlik. Clnkl agag¢ gibi yeni nesiller geliyor ve kucakliyor gezegeni”. “Benim
icin ebeveynlik bir renk olsa mavi olurdu cunkl sevgileri gokyuzu kadar karsiliksiz onun kadar
blayik”. “Mavi: Her zaman insana huzur verdiginden”. Katilimcilar ebeveynligi doganin en yaygin
olabilecek iki rengiyle aciklamiglardir. Bu renkleri ise huzur vermeleri, Greme icermeleri, kapsayici
olmalari ve sarmalari gibi kavramlarla aciklamiglardir. Bu renklere ek olarak gtinesin rengi olan
sarinin, gecenin rengi olan siyahin ve topragin rengi olan kahvenin secilmemesi 6nem tagsimaktadir.
Buehler ve Welsh’e (2009) gbre ¢ocuklarin duygusal gelisiminde ebeveynlerin onlara yaklagimi,
duygularini ifade etme bicimleri, toplumsal hayati 6gretebilme ve ona birlikte katilabilmeleri etkili
olmaktadir. Bu ¢ergcevede ebeveynlerin cocuklarinin yaninda yer alabilmeleri, empati kurabilmeleri,
yasamla ilgili olumlu ve olumsuz tecrlbelerini ¢ocuklarina anlatabilmeleri, ¢ocuklarinin yasamig
olduklari problemlere sagduyuyla yaklagsmalari ebeveynlik rolleri agisindan énem tasimaktadir (Yu
vd., 2006). Bununla birlikte ¢cocuklara yaklasimda sergilenen pozitif duygusal gostergeler sorun
¢cbzebilme kabiliyetlerini ve sorumluluk alabilme yetilerini de artirmaktadir (Pushak & Gordon, 2016).
Bu gercevede ebeveynlik sorumluluklarini basarili bir sekilde yerine getirebilen ailelerde motivasyon
ve kolektif katilmcilik artabilmektedir. Bunun tam tersi durumda ise olaylara ve durumlara negatif
duygusal tepkiler verilmesi kacinilmaz olmaktadir (Coleman & Karraker, 1998).
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Sekil 5. X ve Z Kusag iki Vaka Modeli

X kusaginda ebeveynlige iliskin Z kusagindan farkh olarak her seye kosusturma, empati kurma,
birliktelik, gurur, umut, saglik, daha ¢ok zaman, eglence, oyun ve egitim kavramlarina rastlanmigtir.
Z kusaginda ebeveynlige iliskin X kusagindan farkli olarak ise dokunmak, 6zgurluk, saygi,
fedakarlik, baski, deger, hissetmek, olgunlasmak samimiyet, bosluk ve cay kodlarina rastlanmistir.
iki jenerasyon izerinde durduklari ortak kodlar ise cekirdek aile, cocuklar temelinde aile, miicadele
ve disinmek, merhamet, anne yemegi, anne, baba, saygi, guven, blyime, eglence, bag kurmak
ve mutluluk kavramlaridir.

X Kusa@ imaj Kolaji: X kusaginin ebeveynlik algisinda bir arada bulunabilme duygusu 6n
plandadir. Ebeveynlere goére; Turk Bayragi altinda birlik ve beraberlikle bir arada olmak; gugll
kalmak, hassasiyetlerin farkinda olmak ve yuksek dlizeyde sorumluluk bilincine sahip olmak
anlamina gelmektedir. Ebeveynler icerisinde anne, ayni ¢ati altinda birlik olma bilincini gig¢lendiren,
her tarli engelle basa c¢ikabilmenin ¢dézUmlerini Greten ve aileyi bir arada tutan bir karakter
olarak algilanmaktadir. Ebeveyn olarak baba karakteri ise evin diregi, temel yapi tagi olmasi ile
Ozdeslestiriimektedir. Bununla birlikte aile icerisinde bedensel engeli ya da baska engeli olan
bireylerin, aile ici baghligi ve bir arada bulunma bilincini artirdigi dastnutlmektedir. Ebeveynler, bir
arada bulunmayi, icerisinde huzurla yasayabilecekleri bir catinin varligina baglamaktadir. Boylelikle
cocuklariyla mutlu olabilecekleri disunilmektedir. Ebeveynler saglkli ve huzurlu bir birlikteligin
oldugu ortamda ¢ocuklarinin her tirlu islerine kogabildiklerini belirtmektedir. Dogal yasam icerisinde
ebeveynler arasi samimi iligkilerin varligi, huzurun yansimasi, sevginin hissedilmesi ve mutlulugun
daim olmasi ayni ¢ati altindaki sicak ve samimi iletisime baglanmaktadir. Ebeveynler arasi iletigsim,
onlarin aile kavramina ve yasama iligkin umutlarini artirmakta daha gizel gunlere olan inanclarini
pozitif ydnde etkilemektedir.
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Kolaj 1. X Kusagi Ozet imaj Kolaji

Z Kusag imaj Kolaji: Z kusaginin ebeveynlik algisinda anne ¢cok énemli bir konuma sahiptir. Anne
her ise yetisen, her seyi halleden bir kahraman kimligine sahiptir. Baba ise anneye gdre daha arka
planda kalmaktadir. Fakat bu kugsak anne ve babasinin bir arada mimkunse kendilerini de merkeze
koyarak huzurlu ve mutlu yasamalarini istemektedir. En ¢ok Uzerinde durduklari kavram aile ici
mutluluk, birliktelik ve sevgidir. Z kusagi! bu kavramlarin yeterli hissettiriimedigini disinmektedir.
Bu kusak ebeveynleri tarafindan mutlu ve huzurlu bir ortamda sevilmeyi, destek gérmeyi ve bazi
durumlarda 6zgur birakilmayi istemektedir. Z kusagina gore ebeveynler ¢cocuklarinin mutluluguna
odaklanmamakta; odaklandiklarinda da bunu birlikte yapmalidir. Huzur, guven ve birliktelik en ¢ok
olmasi gereken ve Uzerinde durulan kavramlardir.

Kolaj 2. Z Kusagi Ozet imaj Kolaji

Fikir Birligi Haritasi: Turkiye’de ebeveynlik algisi kdkli ve gugli bir yapiya sahiptir. Bu yapi blyik
bir agac gibi kdkleri derinlere ulasan ve guclu bir icerige sahiptir. Ayrica ebeveynlik algisi bayrak gibi
kutsal kabul edilen bir algilanigsa sahiptir. Turkiye’de bayrak, birligi, kutsalligi ve miucadeleyi temsil
etmektedir. Ebeveynligin de bdyle bir algisi oldugu ifade edilmigtir. Ebeveynlerin cocuklariyla birlikte
olmalari, onlarin gelecegini hazirlamalar toplumun temelini olusturmaktadir; ancak bunun icin aile
icinde ve disinda el ele verip birlikteligin saglanmasi gerekmektedir. Bir ebeveyn icin yeni dogan her
cocuk aile icin sicaklhgi, mutlulugu, sevinci ve sorumluluk bilincini beraberinde getirmektedir. Ayni
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zamanda yeni dogan her ¢ocuk toplumun gelecegi icin de bir 151k gérevine sahiptir. Diger yandan
yaslilar ve bilinen halk kahramanlari toplumun ortak degerleri ve saygl duydugu ortak semboller
anlamina gelebilmektedir. Aile icindeki her bireyin 6zgur, mutlu ve huzurlu bir ortamda olabilmesi
saglikli iletisim olanaginda bir ¢ati altinda mimkuin olmaktadir. Ev semboll bu acidan énemlidir.
Fikir birligi haritasinda arka planin mavi ve yesil arasi bir renk olmasi da ebeveynligin huzuru ve
guven duygusunu temsil etmektedir.

Kolaj 3. Fikir Birligi Haritasi

Calisma, aile ici iletisim dinamiklerini ortaya koymasi ve farkli kusaklar arasindaki ebeveynlige
bakisa ybénelik bulgulari nedeniyle 6nem tagimaktadir. Bu ¢ercevede X Kusagi’nin ebeveynlik algisi
cercevesinde ortaya koydugu iletisim sembolleri ile Z Kusagi’nin dinamikleri arasinda farkh unsurlar
tespit edilmistir. Her iki kusagin da tzerinde durdu@u belirli kodlar arasinda sicaklik, samimiyet ve
fedakarligin olmasi aile ici ileitsimde empati duygusunun olmasi gerektiginin gdstergesidir. Bununla
birlikte fikir birligi haritasinda tek bir ¢ati altinda bulunma fikri, aile i¢i iletisimde guglu bag olgusuna
vurgu yapmaktadir. Gugli bir bagin ancak sicak bir yuva fikriyle olusabilecegi dustincesi, iletisimsel
perspektifte huzur ortaminin birlikteligi artiracagr disincesine isaret etmektedir. Ayrica, sevgi
baginin hem 6z sayginin hem de topluma sayginin Ust dizeyde olacag! gugli bir aile ortaminda,
kisisel kimliklerin de glclenmesi her bir kusagin kendini ifade etmesini ve etkilesim cercevesini
artiracagini géstermektedir.

Tartisma ve Sonuc

Ebeveynlik, kiltirel degisimlerden etkilenen ve her kusak tarafindan farkl sekilde algilanan, bu
konuda belirtilen imajlarin duygu ve distncelere yansimalarinin cesitlilik gésterdigi bir kavramdir.
Ornegin Fox ve Hoy’a (2019) gére ebeveynlik olgusu paylasma kavramiyla yakindan ilgilidir. Ancak
Her kusak icin farkli iceriklerle aciklanabilecek ebeveynlik algilamalari mevcuttur. Yilmaz ve Ulker
(2018) kadinlarin ebeveynlik rollerini ele aldiklari calismalarinda, algi belirleyicileri tzerinde ¢ocukluk
zamanlarinda gecirdikleri anilarin, toplumsal yapidaki ekonomik dizeyin, alinan egitimlerin ve
yaslarinin etkili oldugunu vurgulamaktadir. Katilimcilarin getirdikleri fotograflarda ebeveynliye iliskin
cogunlukla destek, fedakarlik, mutluluk ve gulimseme kodlari 6ne ¢cikmaktadir. Katihmcilarin X ve
Z kusagindan olmasi bu kavramlari daha iyi agiklayabilir. Cunki X kusagi ebeveynligi fedakarlik ile
aciklarken Z kusag! olusturdugu kodlarla destek bekledigini ifade etmektedir. Ayrica katilimcilarin
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ebeveynligi mutluluk ve gulimseme ile ifade etmeleri, onlarin bu kavrama pozitif yaklastiklari ve
ebeveynligin olumlu yanlarini gérdukleri anlamina gelmektedir.

Newberger (1980) ebeveynligin biligssel yapisini ortaya cikarmakla ilgili olarak, “Ebeveynligin
Bilissel Yapisi: Tanimlayici Bir Olglimiin Dizayni” isimli calismasinda aile igindeki catismalarda
¢6zum bulucu olan ve mutsuzlugunu ¢ocuklarina yansitmayan annelerin ebeveyn imaji ydoninden
daha olumlu algilanabilecegi tespitini yapmaktadir. Bu calismada ise anne ve baba imaji Uzerinde
durulmus annenin destek veren, fedakarlik yapan, birlikteligi saglayan, ilgili, kosturan, micadele
eden ve hisseden yoOnleri Gzerinde durulmustur. Ayrica, katilimcilar, elde edemedikleri fotograflara
iliskin; daha mutlu bir aile fotografi bulamamak, ¢ekirdek veya buyuk aile fotografi bulamamak
gerekcelerine sahiptir. Bu gerekcgelere bakildiginda bulunmayan fotograflarin daha fazla mutluluk
ve daha fazla birliktelik kavramlar ile iligkili oldugu gérulmektedir. Ancak katihmcilar bulamadiklar
fotograflarin yerine ulagabildikleri fotograflari getirmiglerdir.

Parker ve Wang (2013) yapmis olduklari “Modern Ebeveynlik” isimli arastirmalarinda babalarin
ebeveynlik algisinin ¢ocuklara ayrilan zamanla 6l¢tldigun, onlarla birlikte vakit gegirme ve 6dev
gibi rutin islerine yardim etmeyle sekillendigini ve toplumsal yakinsamalarla ebeveynlik algilarinin
percinlendigini belirtmektedirler. Basbug ve arkadaslari (2017) ise yapmis olduklari algilanan
ebeveynlik bigimi ile ilgili caligmada, herhangi bir kbtu durumda 6fkesini yansitan ve catisma ¢ikaran
babalarin ebeveynlik algilarinin negatif oldugu tespitini yapmigtir. Buna karsin bu calismada baba
icin yalnizca genel sevgi kodunun olmasi olduk¢a dugtndurtcuddar.

Katihmcilar fotograflari “aile ici samimiyet ve birliktelik” kavramlarina yénelik gruplandirmiglardir.
Katihmcilarin ebeveynlikle ilgili algilarini birliktelik/destek, mutluluk ve sevgi Gzerinden agiklamalari
fotograflari gruplandirmalari ile dogrudan iligkili oldugunu ve ayni zamanda pozitif kavramlar
uzerinde durduklarini géstermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin sectigi en temsili gorsellerin
kodlari cogunlukla mutluluk, birliktelik ve sevmek kavramlari ile iligkilidir. Bu kavramlara X kusagi
acisindan bakildiginda ebeveynlerin mutluluk vermeleri, sevmeleri ve ayni zamanda birliktelik
saglamalari gerektigi distnilmekte; Z kusagi agisindan bakildiginda ise ebeveynlerden mutluluk,
sevgi ve birliktelik beklentileri oldugu séylenebilir. Ogrencilerin ebeveynlik algisina yénelik olarak
Akarslan-Esen ve Cesur’un (2015) yaptigi calismada genclerin ebeveynleri benimsemesine vurgu
yapilmakta, ayni zamanda onlarin deger yargilariyla sosyal yasamda sergilemis olduklari davranis
stillerinin 5nemli oldugu ortaya koyulmaktadir. Katilimcilarin zit gérselleri duygusal zitliklar Gzerinden
secmeleri, ebeveynlige mantik acisindan degil duygusal acidan baktiklarini gbstermektedir. Bunun
yani sira katiimcilarin buyutk bir cogunlugu ebeveynligi hissetme kodu icerisinde, birliktelik, bag
kurma alt bagliklarinda acikladigr gérilmustir. Bu durum ebeveyn cocuk iliskisi agisindan gercekgi
gOruimektedir.

Alabay’in (2017) Z Kusagrnin ebeveyn tutumlarina yénelik yaptigr arastirmasinda ebeveynleri
tarafindan 6zgur bir ortam sunuldugu ve ailede cocugun temel gorUslerine deger verildiginin
hissedildiginde, ¢ocuklarin ebeveyn algisinin pozitif oldugu sdylenmektedir. Katilimcilarin buyutk
bir cogunlugu ebeveynligi esit oranda yeryuzuni saran iki renk Gzerinden; yesil ve mavi renkte
tanimlamalari, ebeveynligin her durumda devam ettigini, strekli birliktelikle agiklanabilecegini ve
yasamin devami i¢in zorunluluk oldugu yénunde agiklanabilir.

X kusaginda ebeveynlige iliskin Z kusagindan farkli olarak daha genel, birliktelik ifade eden ve
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faydaci (cocuklar icin) kodlara rastlanmistir. Z kusaginda ebeveynlige iliskin X kusagindan farkli
olarak dokunmanin daha ¢ok arttigi, derinligi olan duygusal kavramlarin oldugu ve giindelik hayatta
yasanan basit kodlara rastlanmistir. iki jenerasyon lzerinde durduklari ortak kodlar ise iliskiler,
baglar ve vicdani konulardir. Her iki jenerasyonda da anne (kadin) éne ¢ikmakta ve aile i¢i birlikteligi
saglayan asil unsur olarak gorulmektedir. Ancak anne, her seye kosturan, her seyle ugrasan ve
neredeyse cocugun tim ihtiyaclarini karsilayan ebeveyn olarak gérilmektedir. Sonuc olarak
katihmcilarin zihin haritalarini birliktelik, sevgi ve saygi tzerine kurmus olmalari onlarin ebeveynlige
duygusal temelden baktiklari anlamina gelmektedir. Birlikte olmak; génulltlik, destek ve fedakarlk
gerektiren bir yapiya sahiptir. Sevgi; gonul bagiyla olusturulacak duygu temelli ve ebeveyn iligkisinde
en 6nemli unsuru ifade etmektedir. Saygi ise iligkilerin devami agisindan énemli gérilen toplumsal
yap! icerisinde olusmus kurallar temeline dayanmaktadir. Bu Gi¢ kavram, bu calismada ebeveynlige
iligskin Gzerinde durulmasi gereken kavramlar olarak saptanmigtir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

The purpose of this study is to determine the parental perceptions of people inthe X and Z generations
based on cultural change and parenting perception of different generations. Excluding generation Y
from the study is due to the lack of confusion in the data for comparison.

Research Questions

In the study, four questions were searched for answers: What are the similar and different aspects
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of the parental perceptions of people in the X and Z generations? How is the identity of the woman
explained in the parenting perception of the X and Z generations? Which parent stands out in the
parenting perception of the X generation? Which parent stands out in the parenting perception of
the Z generation?

Literature Review

Cultural evolution brings radical changes in human life. The fact that information and communication
technologies enter the privacy area in the information society in which it is experienced causes
the new cultural codes to be confronted continuously. It can enable the exchange of basic cultural
perceptions and the emergence of new understandings in the family. At this point, one of the most
striking issues is the change of the family structure. The concept of family is being reshaped today
with a content that is constantly changing and transforming, contrary to the basic definitions, where
individuals of all ages actively participate in this social environment. In this context, both parents
and children can move away from the basic communication perspective with codes that are affected
thousands of messages. Today, it can be seen as a skill to share the parents of a certain age in
social media for an adult individual in the X generation, which refers to the pre-1980s, especially
to bring them to special days. For an individual in the Z generation, which was born after 2000,
it may be more preferable to show his / her successful, ridiculous or activities with his friends. In
generation Y, who was born between 1980 and 2000, people with characteristics related to both
subjects are encountered. At this point, it can be said that the social and cultural transformation in
which narcissism was experienced has changed the perception of families and parents of different
generations. It is possible to say that this situation changes the perception of parents and grounds
of new perceptual selves in different ways due to reasons such as messages from the environment,
directions, exemplary behaviors or social cohesion. In other words, it can be said that the social
perception towards parents on a cultural basis differs from the old traditionalist structure. With more
women entering the working life in the capital order, changes in the family order have become
inevitable and the roles in the family have changed inevitably. The woman is not only the person
who takes care of her child at home, cooks and is responsible for household chores; men also
have different responsibilities than going out and making money. This transformation affects family
members’ perceptions of parents and can ensure that the basic parental perception of both X and Z
generations is different. In this culturally based process, the parental perception of family members
changes, this change is reflected in family relationships and may also make some changes to the
established family culture mandatory.

Methodology

In the research part of the study, ZMET technique will be used. The ZMET technique, developed by
G. Zaltman, is based on determining the basic thoughts and feelings of individuals about any subject
socially or individually and explaining them through metaphors. Accordingly, the ZMET technique
is mostly based on the expression of the cases in which a picture, photograph or visual markers
are expressed. However, since ZMET technique allows for more than one data collection technique
used in the qualitative research process, it also provides data diversity. In this direction, with the
purposeful sampling method, 10 people from the X generation and 10 from the Z generation were
asked to take a picture / find an image in line with their thoughts on the concept of parenting. It
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is said that this photo can be ready or created by them. Participants were given one week to 10
days to find the photo that best reflects their thoughts on the concept of parenting. After 10 days,
in-depth interviews were made with each participant in the room mentioned earlier. The interviews
recorded with the permission of the participants were deciphered and analyzed in the Maxquda
2018 qualitative analysis program.

Results and Conclusion

As a result of the analysis, the concepts of rushing, empathizing, togetherness, pride, hope, health,
more time, entertainment, play and education were encountered in generation X. Touching, freedom,
respect, sacrifice, pressure, value, feeling, maturing, sincerity, emptiness and tea codes were found
in the Z generation. The common codes they focus on for two generations are nuclear family, struggle
and thinking, compassion, mother’s meal, mother, father, respect, trust, growth, fun, family, bonding
and happiness on the basis of children. When looking at the codes in general, it was seen that the
concepts of love, respect, peace and togetherness were emphasized the most.
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Yazi Teslim Kurallari

kdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi’nde yayinlanan yazilara telif ticreti 65denmez ve eser sahibi
olarak yazar(lar) ulusal ve uluslararasi akademik bilgi paylasimini desteklemek amaciyla yazilarinin tam
metin olarak ticari niteligi bulunmayan elektronik veri tabanlarinda yer almalarini onaylarlar.
Akdeniz iletisim Dergisi bu anlayisla, tam metin olarak Genel Kamu Lisansi seklinde ayrica internette de
yayinlanmaktadir.

Yazilarin bagka yerde yayinlanmamis orijinal ¢alismalar olmasi gerekmektedir. Bunlarin diginda kitap eles-
tirisi, akademik yorum ve degerlendirme,bildiri, ceviri ve benzeri yazilara da yer verilebilir. Yazilar Turkce ya da
ingilizce olabilir.

Yazilarda 150-200 kelime civarinda ingilizce ve Tiirkce 6zet (abstract) ile yaziya uygun Tirkce ve ingilizce
anahtar kelimeler (keywords) yazinin bagina eklenmelidir. Yazilarin ve 6zetlerin Gzerinde sadece yazinin bagli-
g1 bulunmalidir. Yazilar, daha énce bir toplantida/sempozyumda teblig edilmis ise toplantinin adi, tarihi ve yeri
belirtiimelidir. Yazar(lar), isim, tam ve acik posta adreslerini, telefon ve faks numaralarini ve elektronik posta
adreslerini ayri bir kapak sayfasinda yazmalidir. Bu bilgiler hakemlere génderilmeyecektir.

Yazilar, Times New Roman karakteriyle 12 puntoda ve 1.5 aralkli olarak yazilmali ve 10-30 sayfa uzunlu-
gunda olmalidir. Sayfa yapisi soldan 4, diger taraflardan 3 cm bosluk birakilarak diizenlenmelidir. Yazilar yaygin
olarak kullanilan bir kelime islemci programi ile yazilmalidir. Bagliklar ve ara bagliklar kisa ve belirgin olmalidir.

Calismalarda su siranin takip edilmesi uygun olacaktir: Baslik, Oz, Anahtar Kelimeler, Yabanci Dildeki Baslik,
Abstract, Keywords, Giris, Ana Metin, Yéntem, Bulgular, Tartisma, Sonug ve Kaynakca.

Dergiye gelen yazilar editoryal degerlendirmeden gegcirilerek sonug¢ olumlu ise en kisa sirede hakem deger-
lendirmesine alinacaktir. Hakemlerin gérigleri uyarinca yazarlardan yazilarini gelistirmeleri veya gbézden gegir-
meleri istenebilir. Yazinin dizeltiimeden yayinlanmasina veya yayinlanmamasina karar verilebilir. Yaziy1 hakem-
lerden birisi yayinlanmasina digeri yayinlanmamasina karar verdigi durumda yazi G¢uncu bir hakeme génderilir.
Yazi metni yazara iade edilmez.

Yayin konusunda son karar yayin kuruluna aittir.

Dergiye gdnderilecek ceviri metinler icin mutlaka yazinin yayinlandigi derginin editérinden izin alinmalidir.
Ayrica ceviri metin dergiye asil makale ile birlikte gdnderilmelidir.

Kaynak Gdsterme
Metin Icinde Kaynak Belirtme

Yazilarda yalnizca metin ici kaynak gésterme yéntemi kullaniimalidir.

Tam kaynaklar, ana metinde parantez icinde, yazarin adi, basim yili ve sayfa numaralar ile belirtiimelidir.
“Ibid”, “op.cit.”, “a.g.e.” vs. kisaltmalar kullanilmaz. Notlar ve kaynaklar ayriimalidir. Notlar, metnin icinde numara-
landirilip, metnin sonunda numara sirasina gére ve kaynaklardan énce yerlestiriimelidir. Notlarin icinde yer alan
kaynaklar da metin icin gecerli olan kurallara gére belirtilir.
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® icerik dipnotlari ve diger agiklamalar sayfa altinda verilmelidir. Metnin icinde numaralandirilan notlar, sayfa
altinda numara sirasina goére yerlestiriimelidir. Notlarin icinde yer alacak kaynaklar icin de metin ici kaynak
g6sterme ydntemi kullaniimahdir.

® Bir kaynaktan yapilan alintilar metin icinde ¢ift tirnak icinde gésterilmelidir. 30-40 kelimeden uzun alntilar,
tirnak kullaniimadan girintili (indent) paragraf olarak verilmelidir.

@ Kaynak gosterirken, yazar ismi metin icinde gecmiyorsa parantez icinde yazarin soyadi ve yayin tarihi
belirtiimelidir: (Lewis, 1991).

@ Belli bir sayfa s6z konusuysa, yazar soyadi ve yayin tarihine ilave olarak sayfa numarasi da yazilmalidir:
(Lewis, 1991: 13).

® Yazar isminin metinde gectigi durumlarda kaynagin yayin tarihi ve sayfa numarasi yazilmahdir: (1991: 13).
@ Birbirini takip etmeyen sayfalar icin 6nerilen yazim sekli ise séyledir: (Lewis, 1991: 13-8, 54- 7).

® iki yazarli kaynaklarda, her iki yazar soyadi da kullaniimalidir: (Erdogan ve Alemdar, 2002).

® ikiden fazla yazarl kaynaklarda ise “vd.” ibaresi yer almalidir: (Keyman vd., 1996).

® Ayni yazarin, ayni yil yayinlanmig birden fazla eseri kullaniliyorsa, basim yilina a, b, c, gibi harfler eklenerek
birbirinden ayriimahdir: (Kologlu, 1999a).

® Yasal ve etik her tarli sorumluluk makale yazarlarina aittir.

® Yazilar, posta araciligi ile gonderilebilecedi gibi editoryal incelemenin daha hizli yapilabilmesi icin
iletisimdergisi@gmail.com adresine e-posta ile de génderilebilir.

® Metin icinde ayni konuda birden ¢cok kaynaga referans verilecekse kaynaklar birbirinden noktali virgdl ile
ayrilmalidir: (Kabacali, 1994: 13; Kologlu, 1999: 28).

@ Kaynaklar listesinde sadece yazida géndermede bulunulan kaynaklara yer verilmeli ve bu kaynaklar yazar
soyadina gore alfabetik olarak siralanmalidir. Bir yazarin birka¢ calismasi listede yer alacaksa, yayin tarihine
gbre (eskiden yeniye dogru) bir siralama yapilimalidir.
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