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GIRIS

Dijitallesme, 21. ylizyilin en belirgin doniisiim dinamiklerinden biri ola-
rak tiim alanlarda etkisini gostermektedir. letisim siirecleri de bu déniisiim-
den derin bir sekilde etkilenmekte ve yeniden sekillenmektedir. Dijitallesme
ile iletisim pratikleri hizlanmakta, erisim alanlar1 genislemekte ve etkilesim
bicimleri farklilagmaktadir. Ozellikle yapay zeké teknolojilerinin iletigim ala-
ninda kullanilmasi, bu doniisiimiin temel yap1 taslarindan birini olusturmak-
tadir. Yapay zeka, bireyler ve kurumlar arasindaki iletisim dinamiklerini kokli
bir sekilde degistirmekte ve yeni etkilesim modelleri olusturmaktadir. Yapay
zeka destekli iletisim uygulamalari, hedef kitle analizini kolaylastirmakta, me-
sajlarin daha kisisellestirilmis bir sekilde iletilmesini miimkiin kilmaktadir.
Bu durum, 6zellikle dijital pazarlama ve sosyal medya platformlarinda, kulla-
nicilarla birebir etkilesim saglanmasini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, algo-
ritmalar araciligryla tiiketici davraniglarini analiz eden yapay zeka sistemleri,
kullanicilara 6zel icerikler sunarak iletisimin etkinligini artirmaktadir.

Dijitallesme siireci, yalnizca iletisim araglarini degil, ayn1 zamanda ile-
tisim stratejilerini de donustiirmektedir. Geleneksel medya araglarinin yerini
dijital platformlar almakta, bu platformlarda ise yapay zeka tabanli icerik 6ne-
ri sistemleri devreye girmektedir. Ozellikle sosyal medya algoritmalari, kulla-
nicilarin ilgisini ¢ekebilecek igerikleri 6n plana ¢ikarmakta ve kullanicilarin
platformlarla olan etkilesimlerini artirmaktadir. Bu baglamda, yapay zekanin
sundugu kisisellestirme imkénlari, hedef kitle ile kurulan iletisimin etkinligini
artirmaktadir.

Yapay zeka destekli dijital iletisim uygulamalari, bireylerin hem mesaj
gonderme hem de alma siire¢lerinde 6nemli degisikliklere yol agmaktadir.
Mesajlarin dogru zamanda, dogru kitleye ve dogru formatta iletilmesi, yapay
zeka sistemlerinin sundugu analiz ve optimizasyon yetenekleri ile miimkiin
hale gelmektedir. Ozellikle Chat botlar gibi yapay zeka tabanli araglar, kulla-
nicilarin sorularina aninda yanit verebilmekte ve miisteri deneyimini gelistir-
mektedir. Bunun yani sira, metin analitigi ve dogal dil isleme gibi teknolojiler,
kullanicilarin geri bildirimlerini analiz etmekte ve markalarin iletisim strateji-
lerini gelistirmelerine olanak tanimaktadir.

Bununla birlikte, yapay zeka destekli iletisim uygulamalarinin etik ve
mahremiyet boyutlar1 da tartisilmaktadir. Ozellikle kullanici verilerinin top-
lanmasi ve islenmesi siiregleri, dijital iletisimde 6nemli sorunlar yaratmakta-
dir. Kullanicilarin farkinda olmadan izlenmesi ve verilerinin ticari amaglarla
kullanilmasi, dijitallesmenin iletisim siireglerindeki olumsuz yonleri arasinda
yer almaktadir. Bu durum, dijitallesmenin sadece teknik bir doniisiim degil,
ayn1 zamanda toplumsal ve etik bir tartigma alani olarak degerlendirilmesi ge-
rektigini ortaya koymaktadir.
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Yapay Zekanin iletisim Siireglerindeki Rolii

Yapay zeka (YZ), insan zekdsina 6zgii diisiinme, 6grenme, karar verme ve
problem ¢6zme gibi yeteneklerin, bilgisayar sistemleri ve yazilimlar araciligry-
la taklit edilmesini saglayan bir teknoloji alanidir. YZ, 6zellikle biiytik veri (big
data), makine 6grenimi (machine learning) ve derin 6grenme (deep learning)
gibi teknolojilerin birlesimiyle ¢alismaktadir ( Yao , 2024). Bu sistemler, dene-
yimlerden 6grenerek kendini gelistirme kapasitesine sahip olmakta, karmagik
problemleri ¢ozmekte ve insanlar gibi “akilli” davranislar sergilemektedir.

Yapay zeka, belirli bir hedef dogrultusunda ¢alisan algoritmalar ve model-
lerden olugmaktadir (Spasojevi¢ , Zdravkovi¢, & Milovanovi¢, 2024). C)rnegin,
goriintli tanima, dogal dil isleme, robotik siire¢ otomasyonu gibi uygulamalar,
YZ'nin giinlitk yasamda ve endiistriyel alanlarda yaygin kullanimini miimkiin
kilmaktadir. YZ'nin temeli, verileri analiz ederek belirli 6riintiileri 6grenmeye
ve bu 6grenimi yeni durumlara uyarlamaya dayanmakta olup, sistemlerin in-
san miidahalesi olmadan bagimsiz kararlar almasini saglamaktadir.

Yapay zeka, ¢ok cesitli alanlarda kullanilmakta ve teknolojinin gelisimiyle
birlikte bu alanlar giderek genislemektedir. YZ'nin kullanildig: baslica alanlar
sunlardir ( LeCun, Bengio, & Hinton, 2015), ( Chen, Mao , & Liu, 2014):

Saglhik

« Hastalik Teshisi ve Tedavi: YZ, tibbi goriintiileme (6rnegin MR ve ront-
gen) verilerini analiz ederek hastaliklar: tespit edebilmektedir. Kanser teshisi,
diyabet kontrolii ve genetik analiz gibi alanlarda basarili sonuglar saglamaktadir.

« Kisisellestirilmis Tip: Hastalarin genetik yapisina ve tibbi ge¢misine
gore kisisellestirilmis tedavi planlar1 olusturulmasinda kullanilmaktadir.

« Robotik Cerrahi: Hassas ameliyatlarda cerrahlarin hata yapma riskini
azaltmak icin YZ destekli robotlar kullanilmaktadir.

Egitim
« Kigisellestirilmis Ogrenme: Ogrencilerin bireysel grenme hizlarina ve

seviyelerine gore igerik sunan egitim platformlar1 yapay zeka ile gelistirilmek-
tedir.

o Akilli Asistanlar: Ogretmenlere destek saglayan sanal egitim asistan-
lar, 6grenci sorularini yanitlayabilmekte ve geri bildirim saglayabilmektedir.

o Egitim Yonetimi: Sinif yonetimi, sinav degerlendirme ve 6grenci per-
formans analizi gibi siireglerde kullanilmaktadur.

Is Diinyas1 ve Endiistri

« Otomasyon: YZ, iiretim hatlarinda robotik siire¢ otomasyonu ile verim-
liligi artirmakta ve maliyetleri diisiirmektedir.
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o Miisteri Hizmetleri: Chatbotlar ve sanal asistanlar, misteri hizmetle-
rinde hizli ve etkili bir iletisim saglamaktadir.

o Veri Analitigi: Sirketlerin biiyiik verilerini analiz ederek is siireglerini
optimize etmekte ve stratejik kararlar almalarina yardimci olmaktadir.

Ulasim

« Otonom Araglar: YZ, siiriiciisiiz arag teknolojilerinde yol tarama, nesne
algilama ve trafik yonetimi gibi kritik gorevlerde kullanilmaktadir.

o Akill1 Ulasim Sistemleri: Trafik yogunlugunu azaltmak ve toplu tasima
verimliligini artirmak igin kullanilmaktadr.

Finans

« Dolandiricilik Tespiti: Finansal islemleri analiz ederek sahtecilik ve do-
landiricilik girisimlerini tespit etmektedir.

« Kredi ve Yatirim Degerlendirmesi: Yatirim firsatlarini analiz etmek ve
kredi degerlendirmesi yapmak i¢in YZ kullanilmaktadir.

« Chatbot ve Miisteri Destek Sistemleri: Bankacilik islemlerinde miisteri
sorularini yanitlamakta ve rehberlik saglamaktadir.

Medya ve Eglence

« Icerik Oneri Sistemleri: Netflix, YouTube ve Spotify gibi platformlarda
kullanicilara uygun igerikler sunmak i¢in algoritmalar kullanilmaktadir.

« Oyun Teknolojisi: YZ, oyunlarin daha akilli ve siiriikleyici hale gelme-
sini saglamaktadir.

« Medya Uretimi: Haber yazimi, video diizenleme ve igerik olusturma
stire¢lerinde yapay zeka kullanilmaktadir.

Tarim

« Uriin Izleme: Mahsul verimliligini artirmak ve bitki hastaliklarini erken
teshis etmek i¢in YZ sistemleri kullanilmaktadir.

o Akilli Sulama: Sulama sistemlerini optimize ederek su tasarrufu sagla-
maktadir.

» Drone Teknolojisi: Tarim arazilerinin haritalanmasi ve gézlemlenme-
sinde drone tabanli1 YZ uygulamalar1 kullanilmaktadir.

Giivenlik

+ Gozetim ve Izleme: Yiiz tanima sistemleri, giivenlik kameralarindaki
gorintiileri analiz ederek tehditleri tespit etmektedir.

« Siber Giivenlik: YZ, siber saldirilar1 6nceden tespit ederek giivenlik
aciklarini kapatmaktadir.
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Giinliik Hayat

« Sanal Asistanlar: Siri, Alexa ve Google Asistan gibi yapay zeka sistem-
leri, giinliik gorevlerin yonetilmesine yardimci olmaktadir.

« E-Ticaret: Kisisellestirilmis {iriin 6nerileri, aligveris deneyimini gelistir-
mektedir.

« Ceviri Uygulamalar: Dil ¢evirisi yapan YZ tabanli uygulamalar, kiire-
sel iletisimi kolaylagtirmaktadur.

Yapay zeka (YZ), iletisim siire¢lerinde yeni bir donemin kapilarini agmak-
ta ve bireyler, kurumlar ile markalar arasindaki etkilesimleri yeniden tanimla-
maktadur. Iletigim siireclerinin geleneksel kaliplarini agarak daha hizly, kisisel-
lestirilmis ve etkili bir yapiya biiriinmesini saglayan yapay zeké teknolojileri,
dijital cagin temel yapi taglarindan biri haline gelmektedir. Ozellikle dogal dil
isleme, algoritma tabanli veri analitigi ve 6grenen sistemlerin gelisimi, ileti-
sim stratejilerinin donitisimiinde belirleyici rol oynamaktadir. YZ, mesajlarin
olusturulmasindan hedef kitleye ulastirilmasina kadar tiim iletisim siirelerini
optimize etmekte ve kisisellestirilmis deneyimler sunmaktadir. Ornegin, chat-
botlar ve sanal asistanlar, kullanicilarin ihtiyaglarina hizli yanitlar verebilmekte
ve miisteri hizmetleri siireclerini daha verimli hale getirmektedir. Bu sistemler,
sadece sorulara yanit vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda kullanicilarin geri
bildirimlerini analiz ederek markalarin stratejik iletisim planlarini sekillendir-
melerine yardimci olmaktadir (Vijaykumar, Varsini, & Meeran, 2024, s. 204).
Bu baglamda, YZ'nin iletisimdeki rolii sadece bir ara¢ olmaktan teye ge¢mek-
te ve siireglerin yoneticisi konumuna gelmektedir.

Kisisellestirilmis pazarlama ve dijital iletisim stratejilerinde YZ'nin kul-
lanimi, markalarin hedef kitleleriyle daha etkili baglar kurmasini saglamak-
tadir. Algoritmalar araciligiyla tiiketici davraniglarini analiz eden yapay zeka
sistemleri, bireylerin ilgi alanlarina uygun igerikleri 6n plana ¢ikarmakta ve
bu sayede kullanicilarla daha anlamli bir etkilesim kurulmaktadir. Bu durum,
titketicilerin iletisim siireclerinde daha aktif bir rol iistlenmesine olanak tani-
maktadir ( Raji, ve digerleri, 2024). Ornegin, sosyal medya platformlarinda
kullanilan algoritmalar, kullanicilarin ilgisini ¢eken icerikleri 6ne ¢ikararak
platform iizerindeki etkilesim diizeylerini artirmaktadir.

Yapay zekd, ayn1 zamanda kriz iletisimi ve karar destek siireglerinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Kriz anlarinda hizli kararlar alinmasini destekle-
yen veri analitigi sistemleri, markalarin itibarini korumasina ve hedef kitle ile
saglikli bir iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Dogru mesajlarin dogru
zamanda iletilmesini saglayan YZ tabanl araglar, kriz yonetiminde etkin bir
¢6zim sunmaktadir (Giir, Ayden, & Yiicel, 2019, s. 153). Bunun yani sira, ha-
berlesme teknolojilerinde kullanilan yapay zeka sistemleri, bilgi akisini hizlan-
dirmakta ve iletisimde zaman kaybini en aza indirmektedir.
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Ancak, YZ'nin iletisim siireglerindeki roli, etik ve mahremiyet konularini
da giindeme getirmektedir. Ozellikle kullanici verilerinin toplanmas ve iglen-
mesi siiregleri, dijital iletisimde giiven sorunlarina yol agmaktadir. YZ tabanl
iletisim stratejilerinde seffafligin ve kullanict mahremiyetine duyulan sayginin
onemi giderek artmaktadir. Etik yaklagimlarin gelistirilmesi, yapay zekanin
sorumlu bir sekilde kullanilmasini saglamakta ve iletisim siirelerinin stirdii-
rilebilirligini desteklemektedir (Dilek, 2019). Yapay zeka, iletisim siireglerinde
etkili bir doniisiim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mesajlarin daha hizli,
dogru ve kisisellestirilmis bir sekilde iletilmesini miimkiin kilan YZ, iletisim
stratejilerinin merkezine yerlesmektedir. Ancak bu siiregte, etik ilkeler ve kul-
lanici mahremiyetine duyulan sayginin 6n planda tutulmasi gerekmektedir.
Yapay zekanin iletisimdeki rolii, teknolojik yeniliklerin yani sira insan odakli
yaklagimlarla sekillendirilmelidir. Bu baglamda, YZ'nin iletisim siireglerine
entegrasyonu, sadece teknik bir doniistim degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
etik bir sorumluluk tagimaktadir.

Iletisimde déniisiim: Insan-merkezli iletisimden veri-merkezli iletisime

Teknolojik gelismeler, iletisim siireglerinde kokli degisimlere yol agmakta
ve yeni paradigmalar ortaya ¢ikarmaktadir. Geleneksel insan-merkezli iletisim
modelleri, dijjitallesmenin etkisiyle yerini giderek veri-merkezli iletisim anla-
yisina birakmaktadir. Bu doniisiim hem bireyler hem de kurumlar i¢in iletisim
stratejilerinin yeniden tanimlanmasini gerektirmektedir. Ozellikle biiyiik veri
analitigi, yapay zeka ve algoritmalar, iletisim siireglerinde 6nemli bir role sahip
olmakta ve iletisim uygulamalarini daha etkili ve hedef odakli hale getirmek-
tedir.

Yiizyili agkin bir siiredir, medya arastirmacilari iletisimi 6ncelikle insan
merkezli bir faaliyet olarak kuramsallastirmaya devam etmislerdir. Bu temel
iletisim yaklasimina gore gonderen, alici veya iletisimcinin rolii neredeyse
sadece insanlara odaklidir. Teknoloji ise ancak ortam veya kanal roliinde in-
celenmektedir. Insan-merkezli iletigim, bireyler arasindaki dogrudan etkile-
simlere dayanmaktadir (§enyiiz, 2021). Bu model, gonderen ve alic1 arasin-
daki karsilikli anlayis1, empatiyi ve duygusal baglar1 6n planda tutmaktadir.
Geleneksel medya araglari (televizyon, radyo ve gazete) tizerinden kurulan bu
iletisimde, mesajin anlami, bireylerin sosyal ve kiiltiirel baglamina gore sekil-
lenmektedir. Ancak dijitallesme ve veri teknolojilerinin gelisimi, bu anlayisin
sinirlarini zorlamakta ve yeni bir iletisim modeline gegisi hizlandirmaktadir
(Senyiiz, 2021).

[letisim aragtirmacilari, Biiyiik Verinin toplanmasi ve kullanilmasindaki
kusurlarin toplumsal esitsizligi nasil yeniden irettigini gostermek amaciyla
kritik Buytk Veri ¢aligmalarina girismislerdir. Veri-merkezli iletisim, biiyiik
veri (big data) ve yapay zeka gibi teknolojilerin etkisiyle sekillenmekte ve ileti-
sim stireglerini optimize etmektedir. Bu modelde, bireylerin iletisimdeki rolii
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daha ¢ok bir veri kaynagina doniismekte, mesajlar ise kullanici verileri tizerin-
den kisisellestirilerek iletilmektedir ( Unal & Sezgin, 2021). Ornegin:

o Sosyal Medya Algoritmalari: Kullanici davraniglarini analiz ederek ki-
sisellestirilmis icerikler sunmaktadir.

o Chatbotlar: Veri analitigi ve dogal dil isleme teknolojilerini kullanarak
kullanicilarla etkilesim saglamaktadir.

» Programatik Reklamcilik: Tiiketici davranislarina gore hedef kitleye
uygun reklamlar otomatik olarak gosterilmektedir.

Bu durum, iletisimi yalnizca insani bir bag kurma arac1 olmaktan ¢ikara-
rak, veri odakli bir optimizasyon siirecine doniistiirmektedir.

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte iletisim stiregleri, bireylerin ihti-
yag ve beklentilerine daha duyarli hale gelmektedir. Kisisellestirme, bireylerin
ilgi alanlari, davraniglar1 ve tercihlerine gore 6zel olarak tasarlanmis igerikle-
rin olusturulmasini saglamaktadir (Fanaras, 2024). Bu siireg, ozellikle yapay
zeka (YZ) ve biiytik veri teknolojileri sayesinde miimkiin hale gelmektedir.
Kullanicilarin dijital platformlarda biraktig: veri izleri, iletisim stratejilerinin
temelini olusturmakta ve bireylerin davranislarini 6nceden tahmin etmeye
olanak tanimaktadir.

Kisisellestirme, farkl: iletisim kanallarinda etkin bir sekilde kullanilmak-
tadir (Falguni, 2024), ( He, 2024):

1. Dijital Pazarlama: E-ticaret platformlari, kullanicilarin 6nceki aligveris
davranislarini analiz ederek oneriler sunmaktadir. Ornegin, bir tiiketicinin geg-
miste satin aldig tirtinlere dayali olarak yeni iiriin onerileri olusturulmaktadir.

2. Sosyal Medya Platformlar1: Algoritmalar, kullanicilarin ilgi alanlarim
belirleyerek, kargilarina ¢ikacak icerikleri bu dogrultuda diizenlemektedir. Or-
negin, YouTube ve Instagram gibi platformlar, bireylerin begendigi iceriklere
benzer 6neriler sunmaktadir.

3. E-posta Pazarlamast: Sirketler, miisterilere isimlerine 6zel hitaplarla
ve ge¢misteki satin alma verilerine dayanarak kisisellestirilmis e-postalar gon-
dermektedir.

Kisisellestirme, iletisim siireclerinin daha etkili hale gelmesini saglamak-
tadir:

 Hedef Kitleyle Daha Giiglii Bag: Kisisellestirilmis icerikler, bireylerin
kendilerini daha degerli hissetmelerini saglamaktadir. Bu durum, markalar ve
hedef kitle arasindaki bag: giiglendirmektedir.

« Daha Yiiksek Doniisiim Oranz: Kigisellestirilmis mesajlar, standart me-
sajlara kiyasla daha yiiksek bir etkilesim orani yaratmaktadir. Ornegin, kisisel-
lestirilmis e-posta kampanyalari, agilma ve tiklanma oranlarini artirmaktadir.
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o Zaman ve Kaynak Tasarrufu: [lgili ve hedeflenmis icerikler, iletisimde
gereksiz bilgi akigini 6nlemekte ve hem bireyler hem de kurumlar i¢in zaman
tasarrufu saglamaktadir.

Kisisellestirme, etkili bir iletisim stratejisi sunarken, bazi sinirlamalar ve
riskler de barindirmaktadir ( Mone, 2024):

1. Mahremiyet Kaygilar1: Kullanici verilerinin toplanmasi ve islenmesi,
bireylerde mahremiyetle ilgili endiselere yol agmaktadir. Seffaf olmayan veri
toplama siiregleri, kullanicilarin giivenini zedelemektedir.

2. Fazla Kisisellestirmenin Etkisi: Asir1 kisisellestirilmis icerikler, birey-
lerde manipiilasyon algis1 yaratabilmekte ve olumsuz bir kullanici deneyimine
neden olabilmektedir.

3. Algoritmik Hatalar: Yanlis veya eksik veri analizleri, bireylere alakasiz
iceriklerin sunulmasina ve iletisim etkinliginin diismesine yol agabilmektedir.

Kisisellestirme, dijital cagin iletisim siireglerinde bir devrim niteligi tasi-
maktadir. Teknolojik yenilikler sayesinde, bireylerin ihtiyaglarina ve beklen-
tilerine uygun igeriklerin sunulmasi, iletisim etkinligini artirmakta ve hedef
kitle ile daha anlamli baglar kurulmasini saglamaktadir (Suherlan & Okombo,
2023). Ancak, kisisellestirmenin etik, mahremiyet ve veri giivenligi boyutlar1
dikkatle ele alinmalidir. Kisisellestirme stratejilerinin basarili olmasi, kullanici
odakli bir yaklagimin yani sira geffaf ve gtivenilir veri politikalarinin uygulan-
masina baglidir. Bu baglamda, kisisellestirme, gelecegin iletisim stratejilerinin
vazgecilmez bir unsuru olmaya devam edecektir.

Yapay Zeka Destekli iletisimde Kullanic1 Algsi ve Giiven Dinamikleri

Yapay zeka (YZ) destekli iletisim, bireylerin dijital platformlarla olan et-
kilesimlerini daha etkin ve kisisellestirilmis bir hale getirirken, kullanic1 algisi
ve giiven konularinda 6nemli firsatlar ve zorluklar sunmaktadir. Kullanicilar,
YZ tabanli mesajlar1 genellikle ilgilerini ¢eken iceriklere erisim sagladig1 ve
karar alma siireglerini kolaylastirdig1 i¢in olumlu bir yenilik olarak algilamak-
tadur ( Ozkaynar, 2024). Ornegin, bir e-ticaret sitesinde YZ tarafindan sunulan
kisisellestirilmis tirtin 6nerileri hem kullanicilarin ilgisini artirmakta hem de
satin alma siirecini hizlandirmaktadir. Bununla birlikte, bu alginin siirdiirii-
lebilirligi, iletisim stratejilerinin seffaflik ve etik ilkelerine uygun olarak tasar-
lanmasina baghdir.

Tiiketici davraniglarinda YZ destekli iletisim stratejilerinin etkisi, 6zellik-
le marka sadakati iizerinde belirgin bir sekilde goriilmektedir ( Patil, 2024).
Kullanicilarin ilgi ve ihtiyaglarina gére diizenlenen mesajlar, markalar ile tii-
keticiler arasindaki bag1 giiclendirebilmektedir. Ornegin, bir markanin kulla-
niciya dzel bir kampanya sunmasy, tiiketicinin kendisini degerli hissetmesine
yol agmakta ve marka ile olan iligkisini derinlestirmektedir. Ancak, asir1 he-
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defleme veya gereginden fazla kisisellestirilmis mesajlarin kullanici tizerinde
manipiilasyon algis1 yaratmasi, markaya olan giivenin azalmasina neden ola-
bilmektedir.

Giiven ve mahremiyet, YZ destekli iletisim siireclerinde kullanicilarin en
gok 6nem verdigi unsurlar arasinda yer almaktadir. Kullanicilar, verilerinin
hangi amaglarla toplandigini ve nasil kullanildigini bilmek istemekte, bu konu-
da yeterli bilgilendirilmediklerinde sistemlere kars1 mesafeli bir tutum sergi-
lemektedir ( Baskaya & Karacan, 2022). Veri giivenligi konusundaki endiseler,
YZ'nin sundugu avantajlarin golgelenmesine neden olabilmektedir. Ozellikle,
kullanici verilerinin izinsiz islenmesi veya ticari amaglarla paylasilmasi, birey-
lerin mahremiyet algisin1 zedelemekte ve iletisim siireglerinde giiven sorunlar:
yaratmaktadir.

Bu baglamda, yapay zeké destekli iletisimde bagarinin anahtari, kullanici
ihtiyaglarina duyarly, seffaf ve etik iletisim stratejilerinin gelistirilmesidir. Kul-
lanicilarin algilarini olumlu yonde sekillendirmek ve giiveni artirmak igin, ile-
tisimde kullanilan veri isleme siiregleri agik bir sekilde agiklanmaly, bireylerin
mahremiyetine saygi duyulmalidir. Ayrica, iletisim stratejilerinde bireylerin
tercihlerini 6n planda tutan, manipiilasyondan uzak ve adil bir yaklasim be-
nimsenmelidir. Sonug olarak, yapay zeké destekli iletisim, yalnizca teknolojik
bir yenilik degil, ayn1 zamanda toplumsal giiven ve etik degerlere dayal bir
doniigiim siirecini gerektirmektedir.

Yapay Zeka Tabanli Tletisimde Etik ve Mahremiyet Sorunlar

Yapay zeka (YZ) tabanli iletisim uygulamalari, bireylerin dijital diinyada
daha kisisellestirilmis ve verimli deneyimler yasamalarini saglarken, etik ve
mahremiyet konularinda 6nemli sorunlar1 da beraberinde getirmektedir (Er-
yilmaz, 2023). Ozellikle gozetim kapitalizmi, veri metalagmasi ve algoritma-
larin toplumsal etkileri, bu teknolojilerin tartisilmasi gereken temel boyutlar:
arasinda yer almaktadir.

Gozetim kapitalizmi, kullanicilarin dijital platformlarda biraktiklar: veri-
lerin toplanarak ticari kazanca dontstiirtilmesini ifade etmektedir. Bu siireg-
te bireylerin mahremiyet algis1 zedelenmekte, verilerin kullanimi tizerindeki
kontrol kayb1 giiven sorunlarina yol agmaktadir. Veriler, yalnizca iletisim sii-
reglerini iyilestirmek icin degil, kullanicilart manipiile etmek veya ticari ¢ikar-
lar dogrultusunda yonlendirmek amaciyla da kullanilabilmektedir (Falguni,
2024). Bu durum, bireylerin djjital diinyadaki 6zgiirliikklerini tehdit eden bir
yap1 olusturmaktadir.

Algoritmalarin 6nyargilari, YZ sistemlerinin tasarlandig1 veri setlerindeki
tarafli bilgilerden kaynaklanmaktadir. Ornegin, ise alim siireglerinde veya rek-
lam hedeflemede kullanilan YZ modelleri, gegmisteki ayrimcilik 6rneklerini
tekrarlayarak cinsiyet veya irk temelli esitsizliklere yol agabilmektedir. Ayrica,
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YZ sistemlerinin bazi gruplar1 dislayan veya sinirlayan kararlar almasi, top-
lumsal diizeyde esitsizliklerin derinlesmesine neden olmaktadir ( Chen, Mao,
& Liu, 2014). Bu nedenle, algoritmalarin adil, kapsayici ve 6nyargisiz bir sekil-
de tasarlanmasi gerekmektedir.

Bu sorunlara ¢6ziim olarak etik iletisim stratejilerinin gelistirilmesi bii-
yiik 6nem tasimaktadir. Etik stratejiler; seffaflik, veri rizasi, hesap verebilirlik
ve insan denetimi gibi temel ilkeleri icermelidir. Kullanicilara, verilerinin na-
sl toplandig: ve kullanildig: agik bir sekilde a¢iklanmali, veri isleme siiregleri
goniilliiliik esasina dayandirilmalidir ( Mone, 2024). Ayrica, YZ tabanli karar
alma siireglerinde insan miidahalesinin bulunmast, olast etik ihlallerin 6nlen-
mesi agisindan kritik bir rol oynamaktadr.

YZ tabanli iletisimde etik ve mahremiyet sorunlari, yalnizca bireysel dii-
zeyde degil, toplumsal diizeyde de ele alinmasi gereken 6nemli konular arasin-
da yer almaktadir. Seffaf, adil ve sorumlu bir yaklasim benimsenmedigi tak-
dirde, YZ tabanl teknolojiler bireylerin haklarini ve toplumsal dengeyi tehdit
eden bir arag haline gelebilir. Bu baglamda, yapay zekanin gelecekteki rolii,
etik ilkelere ne derece uyum sagladig ile sekillenecektir.

Sonug ve Degerlendirme

Yapay zeka (YZ) destekli dijital iletisim stratejileri, bireyler ve kurum-
lar arasindaki etkilesimleri yeniden sekillendiren ve iletisim siireclerini daha
kisisellestirilmis, hizli ve etkin bir yapiya biiriindiiren énemli bir teknolojik
doniisiim sunmaktadir. YZ'nin veri analitigi, dogal dil isleme ve 6grenen al-
goritmalar gibi yetenekleri, hedef kitleyle daha giiglii baglar kurmaya ve ileti-
sim stratejilerini optimize etmeye olanak tanimaktadir. Ancak, bu doniigiim,
yalnizca teknik bir ilerleme degil, ayn1 zamanda etik, mahremiyet ve giiven
konularinda yeni sorumluluklar1 da beraberinde getirmektedir.

YZ tabanl iletisim stratejilerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkisi
ozellikle marka sadakati baglaminda belirgin bir sekilde hissedilmektedir. An-
cak, kullanicilarin mahremiyet kaygilari, veri kullanimina yonelik giiven ek-
sikligi ve algoritmalarin dnyargilar1 gibi sorunlar, bu teknolojilerin toplumsal
kabuliinii olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenle, YZ'nin iletisim siiregle-
rindeki rolii yalnizca teknolojik gelismelerle degil, ayn1 zamanda seffaflik, etik
ilkeler ve insan merkezli yaklagimlarla sekillendirilmelidir.

Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

1. Etik Yaklagimlarin Incelenmesi: YZ tabanli iletisimde etik stratejilerin
benimsenmesi ve uygulama sonuglarinin analiz edilmesi i¢in daha kapsamli
calismalar yapilmalidir. Bu arastirmalar, kullanici glivenini artirmaya yonelik
rehber ilkeler gelistirilmesine katk: saglayabilir.
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2. Algoritmik Onyargilarin Azaltilmast: Algoritmalarin tarafsizlig: ve adil
bir sekilde tasarlanmasi i¢in veri setlerinin ¢esitliligi ve dogrulugu tizerine
odaklanan ¢aligmalar tesvik edilmelidir.

3. Kullanict Algisinin Derinlemesine Incelenmesi: Farkli demografik
gruplarin YZ tabanli iletisim uygulamalarina yonelik algilari, giiven seviyeleri
ve kabul diizeyleri aragtirilmalidir. Bu, iletisim stratejilerinin daha kapsayici
bir sekilde tasarlanmasina yardimci olabilir.

4. Mahremiyet ve Gliven Caligmalar1: Kullanicilarin veri paylasimina ilis-
kin beklentileri ve bu siirecte olusan giiven sorunlarinin ¢éziimiine yonelik
empirik aragtirmalar yapilmalidir.

5. Endiistri Bazli Uygulamalar: Farkli sektorlerde (saglik, finans, egitim,
medya) YZ destekli iletisim stratejilerinin etkilerini ve uygulama sonuglarini
degerlendiren karsilastirmali analizler gerceklestirilebilir.

Bu oneriler, YZ tabanl iletisim uygulamalarinin daha etkili, etik ve kul-
lanic1 odakl bir sekilde gelistirilmesine yonelik yeni perspektifler sunabilir.
Gelecekteki ¢alismalar, bu teknolojilerin bireysel ve toplumsal etkilerini daha
kapsamli bir sekilde degerlendirmek igin giiclii bir zemin hazirlayacaktir.

<11
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Giris

Kiiltiirel bellek, bir toplumun ge¢misini hatirlama, yorumlama ve aktar-
ma bigimlerini sekillendiren 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Tarih boyunca insanlik, deneyimlerini ve degerlerini korumak, kusaklar
arasi aktarim saglamak amaciyla ¢esitli araclar ve yontemler gelistirmistir. Ya-
z1l1 belgelerden sozlii anlatilara, mimari eserlerden sanatsal {iretimlere kadar
pek cok unsur, kiiltiirel bellegin insasinda ve siirdiiriilmesinde etkin bir rol
oynamaktadir. Jan Assmann’in ifadesiyle, “Kiiltiirel bellek, toplumsal kimli-
gin temel tasidir ve bu kimligi siirdiirmek i¢in ge¢mise tutunur” (Connerton,
1999:56). Giiniimiizde ise dijitallesmenin yayginlagmasiyla birlikte, kiiltiirel
bellegi muhafaza etmek ve erisilebilir kilmak i¢in dijital platformlar giderek
daha fazla kullanilmaktadir. Bu doniisiim, geleneksel arsivleme ve bellek olus-
turma pratiklerini degistirerek, kiiltiirel miras1 koruma ve yeniden yorumlama
stireglerine yeni boyutlar eklemektedir.

Kiiltiirel bellegin korunmasi, toplumlarin kimliklerini ve tarihsel siirek-
liliklerini muhafaza etmelerinin temel taglarindan biri olarak goriilmektedir.
Ozellikle sinema gibi gorsel sanatlar, toplumsal hafizanin somutlastirilmasin-
da kritik bir rol tistlenmektedir. Film, izleyiciye yalnizca hikayeler sunmakla
kalmay1p, ayni zamanda belirli bir donemin sosyal, kiiltiirel ve politik yapi-
sin1 yansitan bir ayna iglevi gormektedir. Pierre Noranin “lieux de mémoi-
re” (hafiza mekanlari) kavramiyla ifade ettigi gibi, filmler de kiiltiirel bellegin
saklandig1 ve yeniden tretildigi sembolik mekanlar arasinda yer almaktadir
(1989:12). Bu nedenle, filmlerin arsivlenmesi ve korunmasi, ge¢misin gelecege
aktarilmasinda hayati bir rol oynamaktadir.

Tiim bu 6zellikleriyle sinema, gorsel ve isitsel 6geleri bir araya getirerek,
izleyicilerin duygu ve diisiincelerine hitap eden giiglii bir iletisim arac1 olma
niteligi tasimaktadir. Maurice Halbwachsa gore, “Toplumsal hafiza, birey-
lerin ortak deneyimler yoluyla ge¢misi hatirlama ve anlamlandirma bi¢imi-
dir” (Halbwachs, 1992:45). Bu baglamda Tiirk sinemas: da ulusal kimligin ve
toplumsal hafizanin 6nemli bir yansimasi olarak, tarihsel ve kiiltiirel olaylari,
sosyal degisimleri ve bireysel hikayeleri sinematografik bir dille aktarma isle-
vi gormektedir. Tiirk sinemasinda yer alan filmler, sadece sanatsal birer iiriin
olmanin 6tesinde, toplumsal hafizanin yeniden tretilmesine ve aktarilmasina
katkida bulunan énemli belgeler niteligi tasimaktadir. Ozellikle goc, kentles-
me, aile yapisi, toplumsal cinsiyet rolleri ve sinifsal farkliliklar gibi temalar,
sinema araciligiyla ele alinarak, kiiltiirel bellegin olusumuna katkida bulun-
maktadir.

Bu baglamda toplumsal yapiyla siki bir iliski i¢inde olan ve adeta tarihsel
bir kaynak niteligi tagiyan sinema mirasinin korunmasi ve erisilebilir kilinma-
s1 giderek daha kritik bir hale gelmektedir. Film arsivlerinin dijitallestirilmesi,
bu ¢ergevede kiiltiirel mirasin siirdiirilebilirligini saglamak i¢in 6énemli bir
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adim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, Sine-
ma Genel Midiirliigt tarafindan olusturulan filmmirasim.ktb.gov.tr uzantili
platform istelendigi misyon igi bir “muhafaza” yaratmay: amaglamaktadir:
“Kdltiir ve Turizm Bakanlig, kiiltiirel mirasimizin gorsel bellegini olusturan
filmlerin muhafazasi ve gelecek kusaklara aktarilmasi amaciyla Sinema Genel
Miidiirliigti biinyesinde olusturdugu arsivdeki filmleri dijital ortama aktar-
makta ve restore etmektedir” (filmmirasim.ktb.gov.tr,2024).

Film Mirasim adli dijital arsiv platform, Tiirk sinemasinin zengin tarihini
dijital bellek yoluyla koruma ve gelecek kusaklara aktarilmasinda 6nemli bir
rol tistlenmektedir. Platform, filmlerin dijital ortama aktarilmasi, kataloglan-
mast ve erisime sunulmasi yoluyla, sinema tarihine iliskin arastirmalar yap-
mak isteyenler i¢cin kapsamli bir kaynak olusturmay1 hedeflemektedir. Assman
(2008:78)’in de belirttigi tizere “Dijital bellek, kiiltiirel mirasin korunmasi ve
yeniden yorumlanmasi igin benzersiz bir firsat sunmaktadir”.

Bu baglamda ¢alismada Tiirk sinemasinin dijital bellegi olan “Film Mira-
sium” platformunun kiiltiirel bellek olusturma siire¢lerindeki rolii ele alinacak,
sinema ve dijitallesme ekseninde kiiltiirel mirasin korunmasi ve aktarilmasi
tizerine kapsamli bir degerlendirme sunulacaktir. Dijitallesmenin, sinema
arsivciligi ve kiilttirel bellek tizerindeki etkileri irdelenerek, gelecege yonelik
oneriler gelistirilecektir. Boylece, sinema araciligiyla ge¢misi hatirlama, yeni-
den insa etme ve gelecek kusaklara aktarma pratiklerinin, dijital ¢agin sun-
dugu imkanlarla nasil sekillendigi ve doniisiime ugradig1 detayl bir sekilde
analiz edilecektir.

Kiiltiirel Bellek Kavrami

Kiiltiir, toplumlarin duygu, diisiince ve deger birligini meydana getiren;
sanatsal, felsefi ve bilimsel tiim iiretimleri kapsayan genis ve dinamik bir yap1
olarak tanimlanmaktadir (Ozlem, 2000:159). Toplumlarin tarihsel siirecte bi-
riktirmis oldugu bilgi, inang, norm ve gelenekleri aktarmak, kiiltiirel kimligin
olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Kiiltiirii yalnizca maddi ve mane-
vi unsurlari igeren bir yapi olarak ele almak yeterli olmamakta; ayni zamanda
bireylerin kimliklerini sekillendiren, diinya goriislerini belirleyen ve toplum-
sal hafizay: inga eden bir mekanizma olarak degerlendirmek gerekmektedir.
Kiiltiir, ge¢misten giiniimiize aktarilan bilgileri korumak ve gelecek kusaklara
iletmek suretiyle bireylerin ve toplumlarin aidiyet duygularini pekistirmekte,
kimliklerini yeniden {iretmelerine zemin hazirlamaktadir.

Bu baglamda, kiiltiir ile hafiza arasindaki iligkiyi anlamlandirmak, top-
lumsal yapilar1 ve bireylerin diisiinsel siireglerini ¢6ztimlemek a¢isindan bii-
yiik 6nem tagimaktadir. Aristoteles, hafizanin isleyisini agiklamak i¢in “anam-
nesis” kavramini kullanmakta ve bu kavramyi, bellekteki ge¢mise ait imgeleri
ve anilar1 arayip bulma ¢abasi olarak tanimlamaktadir. Aristotelese gore, hafi-
zanin konusu ge¢misi icermekte ve hafiza, bir tiir zihinsel resim olarak varlik
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gostermektedir (Riceoeur, 2016:34). Zihinsel siireglerin etkinligini stirdiirebil-
mesi i¢in bellekte yer alan imgelerden yararlanmak zorunluluk tasimaktadir.
Bu imgeler araciligiyla diisiinme eylemini gerceklestirmek, insan zihninin te-
mel iglevlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Yates, 2000:32).

Kiiltiirel bellek, ge¢misin belirli kesitlerine ve dontim noktalarina yonelerek
toplumsal kimligi insa eden bir mekanizma olarak islev gormektedir. Bu bellek,
ozellikle anilarin yogunlastig1 sembolik figiirler, ritiieller, mekéanlar ve anlatilar
etrafinda sekillenmektedir. Kiiltiirel bellegin siirdiirtilebilirligi, hatirlama eylem-
lerine ve bu hatirlama siirecini destekleyen ortak simgelere duyulan ihtiyagla
dogrudan iliskilidir. Hatirlama, bireylerin ve topluluklarin ge¢misi yeniden can-
landirarak anlamlandirmalarina olanak tanimakta, béylece grup kimliginin de-
vamlilig1 saglanmaktadir. Kiiltiirel bellekte, ge¢misin birebir dogrulugu ya da so-
mut gercekligi degil, hatirlananlarin nasil aktarildig1 ve anlamlandirildigi 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda, kiiltiirel bellek, topluluklarin ge¢misle kurduklar:
baglantilar tizerinden kendilerini tanimlamalarini ve kimliklerini yeniden iiret-
melerini miimkiin kilmaktadir. Jan Assmann (1995:129)’a gore, kiiltiirel bellek,
toplumsal kimligin temellendirilmesinde merkezi bir rol oynamakta ve grup
tiyelerinin ortak tarih bilinci olusturmalarina katkida bulunmaktadir. Bellegin
bu islevi, grubun ge¢misini hatirlayarak ve kokenine ait hatirlama figiirlerini
zihninde canlandirarak kimligini korumasina ve giiglendirmesine imkan tani-
maktadir. Bu siiregte bireyler, kolektif hafizanin icinde yer alan anlatilar, sem-
boller ve ritiieller aracihigryla kendilerini bir biitiiniin parcasi olarak algilamakta
ve ge¢misle bag kurmaktadir. Topluluklarin kimliklerini stirdiirmeleri, gegmisin
sadece korunmasina degil, ayn1 zamanda yeniden yorumlanmasina da baghdir.
Bu nedenle kiiltiirel bellek, statik bir yap1 degil, stirekli olarak yeniden insa edi-
len ve doniistiiriilen dinamik bir siirectir

Kiiltiirel bellek, tarih boyunca birikmis ortak deneyimlerin, toplumsal
beklentilerin ve eylem pratiklerinin bir araya gelmesiyle sekillenen anlam
katmanlarindan olugsmaktadir. Bu katmanlar, topluluklarin ortak degerlerini,
simgelerini ve anlatilarini barindiran bir semboller diinyas: inga ederek, birey-
leri ortak bir kimlik etrafinda birlestirmektedir. Kiiltiirel bellegin bu yapisi, bi-
reylere yalnizca aidiyet hissi sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda gegmis ile bu-
gilin arasinda koprii kurarak giiven ve siireklilik duygusunu pekistirmektedir
(Assmann, 1995:130). Bu anlam diinyasi, bireylerin ve topluluklarin tarihsel
hafizalarini canl tutmakta ve 6nemli deneyimlerini kolektif bilincin bir par-
cas1 haline getirmektedir. Boylelikle kiiltiirel bellek, ge¢misin izlerini simdiki
zamanin perspektifiyle yeniden anlamlandirmakta ve gelecek i¢in umut verici
bir zemin yaratmaktadir. Bu siiregte, hafizanin tasidig anlatilar ve imgeler, yal-
nizca ge¢misin hatirlanmasini saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda giiniimiiz
kimliklerinin sekillendirilmesine katkida bulunmaktadir. Toplumlar, kiiltiirel
bellegin sundugu anlatilar ve simgeler araciligiyla kendilerini tarihin stireklili-
gi icinde konumlandirmakta ve ortak gegmislerine anlam yiiklemektedir.
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Toplumlar, gegmisin imgeleri tizerinden kimlik insa etmektedir ve bu
imgeler, toplumsal hafizanin stirekliligini saglayan ortak bir referans noktasi
olusturmaktadir. Bu baglamda kiiltiirel bellek, topluluklarin kendilerini yal-
nizca ge¢misle degil, ayni zamanda gelecekle de iliskili olarak “hayal” eylemle-
rine de olanak tanir. Bu baglamda dijitallesme siireci ile birlikte, kiiltiirel belle-
gin imgeleri ve anlatilar1 daha genis kitlelere ulagabilmekte, farkli topluluklar
arasinda etkilesimli bir bicimde yeniden tiretilmekte ve her birey bu imgelerle
etkilesime gecebilmektedir. Gorsel ve isitsel imgeler, dijital platformlar araci-
ligiyla hizla yayilmakta, toplumsal hafizanin stirekli olarak giincellenmesine
olanak tanimakta ve bu sayede kiiltiirel bellek, sadece saklanan bir veri seti
olmaktan cikip, siirekli olarak yeniden sekillenen, yasayan bir siire¢ haline gel-
mektedir (Pazarci, 2018: 95).

Kiiltiirel Bellegin Dijitallesmesi

Medya, bireysel ve toplumsal bellek tizerinde derin bir etkiye sahiptir. Ge-
leneksel medya araglary, tarihin baslangicindan itibaren topluluklarin ge¢mis-
lerini hatirlamalarini ve kiiltiirel kimliklerini insa etmelerini saglamistir. An-
cak djjitallesme stireci, bellek anlayisin1 koklii bir sekilde degistirmistir. Dijital
medya, bilgiye erisimi hizlandirirken, bilgi depolama ve paylagsma bigimlerini
de donustiirmistiir. Bu doniisiim, bellek kavramini sadece saklanmakla kal-
may1p, yeniden sekillenen ve siirekli evrilen bir yap1 haline getirmistir. Dijital
medya, ge¢misi korumanin 6tesine gegerek, tarihsel anlatilarin yeniden tiretil-
mesi, glincellenmesi ve yeniden yapilandirilmasina olanak tanimaktadur.

Dijitallestirme, fiziksel materyallerin dijital ortama aktarilmasini ifade
eder ve bu siireg, bilgilerin korunmasi, paylasilmasi ve erisilebilir kilinmasi
acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. McKenna ve Loof (2019:55) da dijitalles-
tirme siirecini {i¢ ana asamada ele almaktadir. Bu asamalar, ilk olarak verilerin
dijital formata doniistiiriilmesini saglayan “yeniden iiretim” agamasini, ardin-
dan dijital Griinlerin olusturulmasini ifade eden “liriin” asamasini ve son ola-
rak djjital verilerin islenmesi ve kullanilmasi siirecini igeren “siire¢” agamasin1
kapsamaktadir.

Kiiltiirel bellegin toplumlarin kimliklerini siirdiirme ve ge¢mislerini inga
etme siirecinde 6nemli bir rol oynadigini savunmaktadir. Dijitallesme, bu bel-
legi sadece korumakla kalmaz, ayni zamanda dinamik bir sekilde yeniden inga
eder. Dijital medya araglari, bireylerin ge¢mise dair bilgiye erisimlerini daha
hizli ve daha etkili bir hale getirirken, ayn1 zamanda yeni anlatilarin ve bellek
bigimlerinin tiretimine olanak tanir. Dijital platformlar, ge¢misin imgelerinin
ve anlatilarinin yeniden iretilmesini saglar. Toplumlar ve bireyler, ge¢misi
yeniden sekillendirerek farkli yorumlar ve anlamlar {iretme firsatina sahip
olurlar. Dijital medyanin etkisiyle, kiiltiirel bellek siirekli olarak yeniden inga
edilmekte ve ge¢misin farkli bicimlerde yorumlanmasi miimkiin olmaktadir.
Assmann, dijital medyanin bellegi yeniden sekillendirme islevine deginirken,
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bu doniistimiin tarihsel anlatilarin siirekli olarak yeniden iiretilebilmesine ola-
nak sagladigini vurgulamaktadir. Bu baglamda dijital medya, bellegin tasiyici-
s1 olmanin yani sira, bellek yaraticilar: olarak da islev goriir. Gegmigsin farkli
yorumlari, dijital ortamlar sayesinde kolayca yayilabilir ve farkli topluluklar
arasinda etkilesimli bir bicimde yeniden tiretilebilir (Assmann 1995:128).

Aleida Assmann ( 2008:78) da dijital medyanin bireysel ve kolektif bellegi
nasil genislettigine dair 6nemli bir perspektif sunmaktadir. Ona gore dijital
medya araglari, bireylerin kendi kimliklerini olusturma bigimlerini doniistiir-
mektedir. Dijital arsivler, sosyal medya platformlar1 ve ¢evrimigi veri tabanla-
r1, kisilerin ge¢mislerini ve hatiralarini yeniden bi¢imlendirmelerine olanak
tanimaktadir. Bu durum, ge¢misin, belirli bir topluluk veya birey i¢in sabit bir
anlam tagimasinin otesinde, zaman i¢inde degisen ve evrilen bir bellek haline
gelmesini saglar. Dijitallesme, ge¢misin zamansal ve mekansal sinirlamalardan
bagimsiz bir bi¢imde dolagima girmesine olanak tanir. Bireyler ve topluluklar,
kendi ge¢mislerini yeniden kurgulayarak, kimliklerini siirekli olarak sekillen-
dirme firsat1 bulurlar (Assmann, 2008:82). Hoskins (2009:102) de dijital med-
yanin kolektif ve bireysel hafiza iizerindeki etkisini derinlemesine inceleyerek,
dijital platformlarin ge¢misi yeniden inga etme siirecinde oynadig1 merkezi
rolii vurgulamaktadir. Dijitallesen bellek, ge¢misin sadece saklanmakla kal-
madigl, ayn1 zamanda yeniden iiretildigi, yorumlandig1 ve giincellendigi bir
yapi haline gelmistir.

Garde-Hansen (2011:72), djjital medya, bellek ve arsiv arasindaki iliskiyi
dort farkli acidan ele almaktadir. ilk olarak, dijital medyanin tarih, miras ve
anilara dayali bir arsiv olusturmayr miimkiin kildig1 sdylenebilir. Bu arsiv, aile
fotograflari, videolar, savas arsivleri, dijital kiitiiphaneler ve tarihsel olaylar1
anma web siteleri gibi iceriklerle sekillenmektedir. Bu igerikler, ge¢misi kay-
detmek ve hatirlamak i¢in dijital platformlarin sundugu imkanlar: kullanarak
daha genis bir erisim ve paylasgim imkani sunmaktadir. Ikinci olarak, dijital
medya, ¢evrimi¢i miizik koleksiyonlari, ses kayitlar1 gibi arsivleme araglari
olarak islev gérmekte ve bu araglar sayesinde bilgiye hizl bir sekilde ulasila-
bilmektedir. Google, Wikipedia gibi dijital platformlar, dijital medyanin bilgi
argivleme giiciiniin temel 6rnekleri olarak degerlendirilebilmektedir. Ugiincii
olarak, dijital medya, bireylerin kendi ge¢mislerini kaydedip hatirlamalar1 i¢in
kullandiklari bir arag 6zelligi tasimaktadir. Gazeteler, bloglar, Twitter gibi di-
jital platformlar, bireylerin kisisel hafizalarini dijital ortamda yaratmalarina
olanak tanimaktadir. Bu platformlar, toplumsal hafizadan bagimsiz olarak
her bireyin kendi hafizasini djjitallestirerek bir tiir “kendini arsivleme” bi-
¢imi olusturmaktadir. Son olarak, dijital medya, yaratic1 bir arsivleme islevi
gormekte ve kullanicilarin igerik tiretip paylagsmalarina olanak tanimaktadir.
Facebook, Flickr ve akilli telefon uygulamalar1 gibi araglar, yurttas gazeteci-
ligi gibi yaratict misyonlara igerik tiretmektedir. Bu baglamda, dijital medya
yalnizca ge¢misi kaydetmekle kalmayip, ayni zamanda toplumsal hafizanin ve
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kiiltiirel belleklerin dinamik bir bi¢cimde insa edilmesine de katk: saglamakta-
dir. Boylece dijitallesme, sadece bilgiyi saklamak degil, ayn1 zamanda yeniden
tiretmek ve siirekli olarak giincellenen bir arsiv yaratmak i¢in giiclii bir ara¢
haline gelmektedir.

Her tiirli dijital ag baglantili medya gibi web ortamlar1 da séylemsel ha-
fiza galigmasini saglayan bir hafiza aracidir. Toplumsal hafizanin kiiltiirel ve
iletisimsel cercevelerini birlestirir ve ¢coklu hatirlama kaliplarina olanak tanir.
Yalnizca uzmanlar degil, ayn1 zamanda bireysel aktorler de ge¢misi yerlesik
kiiltiirel yorumlama bicimlerinin &tesinde yorumlarlar. Ornegin Facebook
gibi sosyal aglar, bir toplumsal olay1 anmak igin sanal bir hafiza yeri olarak
tanimlanabilir. Bu tiir aglarin, yerlesik ¢evrimdis1 hafiza yerlerinin aksine fi-
ziksel alan1 yoktur, ge¢mis ve gelecegin birbirine yakinlastig dijital iletisim ve
etkilesim alanidir

Dijital ag baglantili medya, 6zellikle web ortamlari, toplumsal hafiza tize-
rine yapilan ¢aligmalar i¢in 6nemli bir arag olarak islev gormektedir. Bu ortam-
lar, toplumsal hafizanin kiiltiirel ve iletisimsel boyutlarini bir araya getirerek,
farkli hatirlama bigimlerinin ortaya ¢ikmasina olanak tanir. Web tabanl plat-
formlar, sadece uzmanlar degil, bireysel kullanicilar i¢in de ge¢misi, geleneksel
ve yerlesik kiiltiirel yorumlama bigimlerinin 6tesinde yeniden yorumlama fir-
sat1 sunmaktadir. Bu tiir dijital alanlar, kolektif hafizanin yeniden inga edilmesi
icin genis bir etkilesim alanina sahiptir. Ornegin, Facebook gibi sosyal medya
aglari, toplumsal olaylar1 hatirlamak ve bu olaylar tizerinden toplumsal bir bi-
ling olusturmak i¢in sanal hafiza alanlari islevi gormektedir ancak, geleneksel
hafiza yerlerinden (6rnegin, fiziksel anitlar veya anma yerleri) farkli olarak, di-
jital platformlar fiziksel bir mekana sahip degildir. Bunun yerine, gegmis ve ge-
lecegi birbirine yakinlagtirarak dijital bir iletisim ve etkilesim ortami olusturur
(Pentzold, 2011:82-83). Sonug olarak, dijital medya, toplumsal hafizay1 daha
dinamik ve etkilesimli hale getiren, ge¢mis ile gelecegi birbirine baglayan bir
alan sunar. Bu da dijitallesen hafizanin, bireylerin ve toplumlarin kimliklerini
stirekli olarak yeniden sekillendiren bir siire¢ olmasina katki saglamaktadur.

Dijital Arsivler ve Kiiltiirel Bellek: filmmirasim.ktb.gov.tr Ornegi

Tiirk sinemasinin kiiltiirel bellegi, bir¢ok tarihi ve toplumsal olay1, deger-
leri ve kimlikleri yansitan pek ¢ok filmle sekillenmistir. Ancak bu filmlerin ko-
runmasi, zaman ig¢inde bozulmasi veya kaybolmas: riski tasimaktadir. Kiltir
ve Turizm Bakanligrnin Sinema Genel Midiirliigii biinyesinde olusturdugu
dijital arsiv “filmmirasim.ktb.gov.tr” Tiirk sinemasinin bu 6nemli mirasin1 ko-
ruma ve gelecek kusaklara aktarma gabalarini kapsamaktadir ve dijital arsivi
dikkate deger bir 6rnek olusturmaktadir. Bu platform, Tiirk sinemasinin tarih-
sel gelisimini belgeleyen, yapim detaylarini iceren ve tematik analizler sunan
bir veri tabani saglamaktadir. Boylece kiiltiirel bellek, dijital medya araciligiyla
korunmakta ve gelecek nesillere aktarilmaktadir. Van Dijk (2005:319), dijital
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hafizanin “anlik erisim ve yeniden yapilandirilabilirlik” 6zellikleriyle gelenek-
sel arsivlerden ayristigini ifade etmektedir. Bu cercevede “filmmirasim.ktb.gov.
tr” platformu da bu dinamik yap1 sayesinde Tiirk sinemasinin kiiltiirel kodlari-
n1 ve hafizasini siirekli olarak giincel tutma olanagi sunmaktadir.

Bu baglamda ¢aligma kapsaminda web sitesi icerik analizi yontemiyle
analiz edilecek ve veriler kiiltiirel bellegin dijitallesmesi perspektifiyle ince-
lenecektir. Amagli 6rneklem yontemine dayanarak 1895- 1918 ve son sayfa
olan 1960-sonrast belirlenmistir. Igerik analizi, sosyal bilimlerde yaygin olarak
bagvurulan ve nitel arastirmalarda derinlemesine veri incelemesi yapilmasina
olanak taniyan 6nemli bir arastirma yontemi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Krip-
pendorft, (2004:16) igerik analizini, metinler, gorseller, semboller ve ¢esitli ile-
tisim materyalleri iizerinde sistematik, nesnel ve tekrarlanabilir bir bicimde
incelemeler yaparak anlamli sonuglar ¢ikarma siireci olarak tanimlamaktadir.
Bu yontem, 6zellikle medya ¢aligmalary, kiiltiirel analizler ve toplumsal séylem
incelemelerinde siklikla kullanilmakta ve arastirmacilara verileri kategorize
etme, temalar olugturma ve oriintiileri belirleme imkéan1 sunmaktadir. Ayrica,
icerik analizi hem nicel hem de nitel yaklagimlar araciligiyla farkli boyutlarda
uygulanabilmekte ve arastirma siirecinde esneklik saglamaktadir. Bu sayede,
arastirmacilar hem verilerin icerigini betimlemek hem de bu igerik {izerinden
daha derin anlamlar ¢ikarmak igin etkili bir yontem gelistirme firsati elde et-
mektedirler.

Cikanlar

Resim 1. Film Mirasimda One Cikanlar
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Resim 2. Film Mirasimda Yeni Eklenenler

Filmmirasim.ktb.gov.tr sitesi ziyaret edildiginde ilk olarak “6ne ¢ikanlar”
basliginin yer aldig1 goriilmektedir. Bu kisimda 6zellikle tarihi olaylara ait vi-
deo ve fotograflarin yer aldig1 goriilmektedir. Resim 1'de de goriildiigii gibi Bir
Senlik Alanindan Goriintiiler ve Sultanahmet Mitingleri adli igeriklerin yer
aldig1 goriilmektedir. “Milli Miicadele’nin en biiyiik mitingleri Sultanahmet’te
gerceklesmistir. 23 Mayis 1919'da gerceklesen ilk mitinge 200 bin kisi katilmis-
tir. Sultanahmet Meydanindaki parkin her tarafi siyah bayraklarla donatilmus,
gesitli yerlere pankartlar asilmigtir. Bu pankartlarda: “Yasamak isteriz”, “Miis-
limanlar Olmez, Oldiiriilemez”, “Hak isteriz”, “Iki yiiz bin Miisliiman Tiirk,
iki ytiz yirmi Ruma feda edilemez”, “Yasamak isteriz, Miisliimanlar oldiirii-
lemez”, “Izmir Turk'tiir, Tirk kalacaktir” ciimleleri yer almistir” (Avci, 2024).
Bu baglamda Milli miicadele yillarina ait toplumsal bir hareket 6zelligi tastyan
mitinglerin “dijital hafiza”ya yerlestirildigi goriilmektedir.

Web sitesinde Ingiltere Krali VIII. Edwardin Tiirkiye Ziyareti adl igerik
Resim 2'de de goriildiigii izere yeni eklenenler kisminda yer almaktadir. Ziya-
ret anina iliskin goriintiileri iceren video 18 dakika 21 saniye uzunlugundadir.

“Cumbhuriyetin 13’inci yilinda, 1936da Cumhurbaskan1 Gazi Musta-
fa Kemal Atatiirk’in Istanbulda Dolmabahge rihtiminda karsiladigi misafiri,
Nahlin Yat1 ile Dogu Akdenizde 6zel geziye ¢ikan ve Atatiirk’ii gérmek igin
Istanbul’a da gelen Ingiltere Krali VIII. Edwardd1”. Euronews haber sitesinde
Devrim Hacisalihoglu tarafindan, donemin Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakani
da Cahit Kayra ile 29.10.2021 tarihinde yapilan roportajda o anlara dair goz-
lem ve anilar kaleme alinmigtir. Kayra roportajinda sunlari aktarmigtir: “In-
giltere Krali Tiirkiye'ye geldiginde Mustafa Kemal onu karsilamisti. Ingiltere
Kralr'nin bir hikayesi vardi. Tirkiye'yi ziyarete gelmisti. Ve yaninda daha sonra
evlenecegi bu yiizden tahttan ayrilacagi Amerikali Madam Simpson bulunu-
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yordu. Kalamis'ta bityiik bir teknenin giivertesinde gordiik. Simdiki gibi degil-
di, polis molis yoktu. Kayiklarla etrafinda dolasiyorduk. Bir masanin 6niinde
acik renk bir elbise, kravatsiz bir gomlekle orada gordiik, uzun uzun seyrettik”
(Hacisalihoglu, 2024).

1895-1918

Resim 3. 1895- 1918 Tarihleri Arahgindaki Icerikler (1.sayfa)

Web sitesinde kronolojik bir siralama ile “Filmler” kategorisi olusturul-
mustur. Bu baglamda igerikler; 1895-1918, 1918-1938, 1938-1950, 1950-1960
ve 1960-sonrasi tarih araliklarina ve “Diger” kategorisine gore siniflandiril-
mugtir.

Web sitesinde 1895-1918 tarihleri araliginda 71 adet video bulunmak-
tadir. Bu videolar 12’ser adet olarak 5 sayfada sunulmaktadir, 6. sayfada 11
video yer almaktadir. Bu videolar; Adapazar: Askeri Imalat Fabrikast Acilist,
Ahirkapr Cadir ve Melbusat Fabrikas: (1-2), At Yarislari, (1-2), Bir Senlik Ala-
mnda Gortintiiler, Birinci Diinya Savasi Kis Harekati, Birinci Diinya Savasin-
da Alman Askerleri, Canakkale Muharebeleri (1-2), Dariilmuallimin Idman
Talimleri, Deftardar Mensucat Fabrikas: (1-2), Feshane-i Amire Goriintiileri,
Galigya Cephesi (1-2-3-4-5), Istanbul Gériintiileri, Kayik Yarislart (1-2-3), Ni-
santast Ekmek Fabrikasi, Osmanli Topraklarindan Goriintiiler, Romanya Ha-
rekati(1-2-3-4-5-6), Rus Esirleri, Sarachane, Sark Dariil Harekati (1-2-3-4-5-
6-7-8-9-10-11), Unlu Mamiiller Imalathanesi, 78. Piyade Alay: Nisan ve Taltif
Merasimi, General Townshend ve Askerleri, Sultan Resatin Birlikleri Ugurlama-
st ve Enver Pasamin 78. Alaya Nisan Takmasi, Sultan Resatin Cepheye Giden
Birlikleri Ugurlamasi, Alman Imparatoru 1I. Wilhelm'in Canakkale Cephesini
Ziyareti, Alman Imparatoru 1I. Wilhelm’in Istanbul Ziyareti(1-2), Filistin Top-
raklarindaki Ingiliz Askerleri, Romanya Harekdt: Sirasinda Sehit Olan Yiizbag
Ali Bey’in Cenazesi (1-2), Avusturya-Macaristan Imparatorunun Istanbul Zi-
yareti (1-2-3-4), Enver Pasamin Batum Ziyareti (1-2-3), Harbiye Nazir1 Enver
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Pasamin Kita Teftisi Sirasinda Cekilen Batum Goriintiileri, Sultan V. Mehmet
Resatin Cenaze Toreni, Sultan Vahdettin’in Biat Toreni, Sultan Vahdettin'in Ki-
lig Alay: (1-2).
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Grafik 1.1895-1918 Tarihleri Arasindaki Igerik Dagilimlar:

1895- 1918 tarihleri araligindaki icerikler incelendiginde dénemin ta-
rihsel durumuna istinaden “savas” ve “siyaset” temali videolarin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. Ulusal ve uluslararasi savas atmosferine 11k tutacak

nitelikteki goériintiilerin tarihi belge niteligi “dijital hafiza” ile koruma altina
alinmistir.

1895-1918 yillar1 arasindaki igeriklerin analiz edilmesi, dénemin sos-
yo-politik yapisini ve tarihsel olaylarini yansitan temalarin agirlikli olarak “sa-
vag” ve “siyaset” ekseninde sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu déneme ait
gorsel materyaller, yalnizca ulusal diizeyde degil, ayn1 zamanda uluslararas:
arenada meydana gelen savaslarin, politik gelismelerin ve toplumsal dénii-
sumlerin izlerini tasimakta ve kolektif hafizanin insasinda énemli bir rol {st-
lenmektedir. Ozellikle Birinci Diinya Savas gibi kiiresel capta etkili olaylarin,
toplumlarin hafizasinda nasil yer ettigi ve bu hafizanin gorsel belgeler aracili-
giyla nasil korunup aktarildigy, dijital arsivlerin sundugu olanaklar sayesinde
yeniden degerlendirilmektedir. Aleida Assmann (2008:97) ise dijital arsivlerin,
hafizanin korunmasinda yalnizca fiziksel sinirlamalardan kurtulmakla kalma-
y1p, ayni zamanda ge¢misin farkli anlatilar tizerinden yeniden yapilandirilma-
sina olanak tanidigini ifade etmektedir Bu perspektiften bakildiginda, Film
Mirasim platformunda yer alan ve 6zellikle savas ve siyaset temali videolarin
dijital ortamda muhafaza edilmesi, tarihsel olaylarin ve toplumsal degisim-
lerin farkli bakis agilariyla yorumlanmasina imkan tanimaktadir. Bu durum,
gecmisin yalnizca korunmasi degil, ayn1 zamanda bugiiniin ihtiyaglarina gore
yeniden sekillendirilmesi anlamina dagelmektedir(Hoskins, 2009:57).
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Ankara Ulus Meydanirun Dizenlenmesi

Resim 4. Diger Bashgi Altindaki Icerikler (1.sayfa)

Web sitesinde Diger kategorisinde 94 adet video bulunmaktadir. Bu vi-
deolar 12%er adet olarak 7 sayfada sunulmaktadir, 8. sayfada 10 video bulun-
maktadir. Bu videolar; 16 Mart 1920 Sehitlerinin Kabrini Ziyaret, Activities Of
Turkish Geodetic Survey (Tiirkiye Jeodezi Calismalari), Alman Cesmesi, Ame-
rikan Saylavlar Heyeti Ankarada, Anadoluda Tarim ve Hayvancilik, Anitkabir
Insaati, Anitkabir’in Yapumi, Ankara Goriintiileri (1-2-3), Ankara Giiven Park
ve Fabrikalardan Goriintiiler, Ankara Ulus Meydaninin Diizenlenmesi, Ankara
Ulustan Goriintiiler, Ankaradan Gortintiiler, Bodrum Goriintiileri, Bursa Belge-
seli (1-2), Bursa Tanmtim Filmi (1-2), Bursadan Goriintiiler, Cam Yapumi, Cey-
lanpinar: Devlet Uretme Ciftligi, Cirit ve Yagh Giires Miisabakalari, Cesitli Sa-
nayi Dallarindan Goriintiiler, Edirne Kirkpinar Giiresleri, Education in Turkey,
Efes Antik Kenti, Ege Belgeseli , Egitim Faaliyetleri (1-2-), Erciyes'te Kis Spor-
lari, Erdek ve Koycegiz, Erzurum, Five Miutes in Turkey, Futbol Dersi, Futbol
Teknikleri, Gazi Fisek Fabrikasinda Yapilan Tatbikat, Goreme Belgeseli , Halk
Oyunlari (1-2-3), Indepencence Transatlantigi Istanbulda, Istanbul The Magic
City, Istanbul Bogazindan Goriintiiler, Istanbul Manzaralari, Istanbul: Tarih
ve Dogal Giizelligin Sehri, Istanbulda Cevre Diizenlemeleri ve Renovasyon Ca-
lismalari, Istanbuldan Gériintiiler, Izmir Goriintiileri (1-2), Iznik Gériintiileri,
Kapadokya Manzaralari, Kars Manzaralari, Kars Tanitim Filmi, Kastamonuda
Diizenlenen Toren, Kaza Ve Oliim, Kermes ve Defile Goriintiileri, KKTCden
Goriintiiler, Koroglu Senlikleri, Koy Diigtinii, KOy Hayatindan Gortintiiler, Kus-
bakisi Antalya, Mersin Belgeseli, Mevlana Miizesi, Mevlevilerin Sema Gosterisi,
Milli Oyunlar, Miizeyyen Senar-Sadettin Kaynak, Nato Akdeniz Kiyilari, Nato
Goklerde, Ordu Hemsgire Okulu (1-2-3-4), Paris Tamitma Miisavirliginden Go-
riintiiler, Raman Petrol Sahasi, Resepsiyon Ve Kat Hizmetleri, Ticaret ve Ogret-
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men Okullar1 ile Nunume Hastanesi, Tiirk Hava Kurumu'nun Inéniide Havaci-
lik Kampa, Tiirk Sporcularin Rusya Ziyareti- Dostluk Miisabakasi (1-2), Tiirkiye
Belgeseli (New Horizons Turkey), Tiirkkusu, Urfa Cocuk Oyunlari, Urfa Halk
Oyunlari, Van Goriintiileri, Van Yoresi Halk Oyunlari Ekibi, Veremle Savas: An-
kara Veremle Savas Dernegi Calismalari, Yesil Yesil Yesil, Yol ve Koprii Yapim
Calismalari, Yurt Gezileri: Adana’dir.
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Grafik 2. Diger Kategorisine ait Icerik Dagilimlar:

Diger kategorisine ait icerikler incelendiginde 72 adet toplumsal-kiiltiirel
konu ve olgulara ait video igerigi, 15 adet askeri-siyasal konu ve olgulara ait
video igerigi ve 7 adet de ekonomi-kalkinma konularina ait video igerigi tes-
pit edilmistir. Videolar tarihsel olarak Tiirkiye Cumhuriyetinin son 40 yilinda
6nem arz eden olay ve olgulardan olugsmaktadir. Bu baglamda 1895-1918 yilin-
daki igeriklerle karsilastirildiginda toplumsal-kiiltiirel igeriklerin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda toplumsal yapiyla siki iliski i¢inde olan
sinemanin, dénenim kosul ve atmosferi ile sekillendigi goriilmektedir. Video
icerikleri incelendiginde “kalkinma ve ekonomi” baglaminda atilan adimlarin,
fabrika ve yatirim ¢alismalarinin belge niteligi tasidig1 goriilmektedir. 1895-
1918 yillarina tekabiil eden Birinci Diinya Savasrnin o déneme ait igeriklerde
yogunlukla islendigi ve bu baglamda “Diger” kategorisinde askeri-siyasal ige-
riklerin oransal olarak azaldig1 goriilmektedir.

Degerlendirme ve Sonug

Bu ¢aligma, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, Sinema Genel Miidiirliigii tarafin-
dan olusturulan ve arsivdeki filmleri dijital ortama aktarmak ve restore etmek
amaci tastyan filmmirasim.ktb.gov.tr web sitesini igerik analizi ile irdelemistir.
Elde edilen veriler, Tiirk sinemasinin dijital kiiltiirel belleginin toplumsal, si-
yasal ve ekonomik temalar etrafinda nasil sekillendigini ve gelisen teknoloji
ile birlikte “dijital hafiza” nin koruma, tasnif ve restorasyon ¢aligmalarindaki
onemini gozler dniine sermektedir. Incelenen igerikler, Tiirkiye Cumhuriye-
ti'nin son yiiz yilina dair toplumsal-Kkiiltiirel, askeri-siyasal ve ekonomi-kalkin-
ma odakl: olaylar1 ve olgular1 belgelemektedir. Veriler, doneme ait atmosferin
igeriklerin dagilimini belirledigini gostermektedir. Bu durum, sinemanin top-
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lumsal hafiza olusturma islevini stirdiirdiigtinii ve donemin kosullariyla sekil-
lenen bir anlati sundugunu kanitlamaktadir. 1895-1918 yillarina ait igeriklerin
analizinde; Birinci Diinya Savasrnin etkisiyle askeri ve siyasal temalarin 6ne
¢iktig1, donemin sosyo-politik yapisini yansitan gorsel materyallerin yogun-
lukta oldugu goriilmiistiir. Bu doneme ait igerikler, yalnizca ulusal diizeyde de-
gil, ayn1 zamanda uluslararasi gelismelerin ve toplumsal doniistimlerin izlerini
tastyan belgeler olarak kolektif hafizanin ingasinda 6nemli bir rol oynamakta-
dir. Diger kategorisinde yer alan ve oransal ¢ogunluktaki toplumsal-kiiltiirel
icerikler tarihsel bellegin giiniimiiz bakis agilariyla yeniden degerlendirilebil-
mesine imkéan tanimakta ve dijital arsivlerin toplumsal hafizay: sekillendirme-
deki roliinii pekistirmektedir. Sonug olarak, Tiirk sinemasinin dijital kiiltiirel
bellegi, toplumsal, siyasal ve ekonomik dinamiklerin izlerini tagiyan bir anlat:
sunmakta; bu anlatilar, dijital platformlarin sagladig1 olanaklarla hem korun-
makta hem de yeniden yapilandirilmaktadir. Caligma, bu tiir dijital arsivle-
rin tarihsel bilin¢ olusturma ve toplumsal hafizay1 giiglendirme konusundaki
potansiyelini ortaya koyarak, dijital kiiltiir belleginin gelecekteki arastirmalar
i¢in 6nemli bir kaynak olusturdugunu gostermektedir.



ILETISIM - 29

Kaynakga

Assman, A. (2008). Cultural Memory and Western Civilization: Functions, Media, Arc-
hives. Cambrigde: Cambridge University Press.

Assman, J. (1995). Collective Memory and Cultural Identity. New German Critique(65),
125-133.

Avcy, C. (2024, 10 19). Atatiirk Ansiklopedisi. ataturkansiklopedisi.gov.tr: https://ata-
turkansiklopedisi.gov.tr/bilgi/milli-mucadelede-mitingler/ adresinden alind

Bakanlig, K. v. (2024, 10 15). Film Mirasim. filmmirasim.ktb.gov.tr: https://filmmira-
sim.ktb.gov.tr adresinden alind

Connerton, P. (1999). Toplumlar Nasil Amimsar? (Cilt 1). (C. A. Senel, Dii.) Istanbul:
Ayrint1 Yainlari.

Garde-Hansen, J. (2011). Media and memory. Edinburgh: Edinburgh University Press.

Hacisalihoglu, D. (2024, 10 25). euronews.com. tr.euronews.com: https://tr.euronews.
com/2021/10/29/cumhuriyet-in-13-uncu-yilinda-ataturk-un-ingiltere-kral-e-
dward-ile-gorusmesi-cahit-kayra#:~:text=Cumhuriyet'in%2013’%C3%BCn-
c%C3%BC%20y%C4%B11%C4%B1nda%2C%201936'da%20Cumhurba%-
C5%9Fkan%C4%B1,Edwardd%C4%B1. adresinden alindi

Halbwachs, M. (1992). On Collective Memory. Chicago: University of Chicago Press.

Hoskins, A. (2009). Dijital Ag Bellegi. A. Rigney, & A. Erll (Di1) iginde, Arabulucu-
luk, Coziimleme ve Kiiltiirel Bellegin Dinamikleri (s. 91-106). Berlin: Mouton de
Gruyter.

Krippendorff, K. (2004). Icerik Analizi: Metodolojisine Giris. CA: Sage Publications.

Nora, P. (1989). Between Memory and History: Les Lieux de Mémoire. Representati-
ons(26), 7-24.

Ozlem, D. (2000). Kiiltiir Bilimleri ve Kiiltiir Felsefesi. Istanbul: Inkilap Yayinlari.

Pentzold, C. (2011). Digital networked media and social memory. Theoretical founda-
tions and implications. Aurora, 72-85.

Riceoeur, P. (2016). Hermeneutics and the Human Sciences — Essays on Language, Ac-
tion and Interpretation. Cambridge, United Kingdom: Cambridge University
Press.

Van Dijk, T. A. (2005). Séylemin Yapilar: ve Iktidarin yapilari, Medya, Iktidar, Ideoloji.
(M. Kugtik, Dit., & M. Kiigiik, Cev.) Ankara: Bilim ve Sanat Yayinevi.

Yates, E. A. (2000). Art Of Memory . Londra: Routledge.






BOLUM 3

SIGARA BAGIMLILIGIYLA MUCADELEDE
KAMU SPOTLARININ KULLANIMI:
YESILAY KAMU SPOTLARINA YONELIK
GOSTERGEBILIMSEL BIR ANALIZ"

Zelal Bozyel
Zeynep Benan Dondurucu

1 Zelal Bozyel, Kocaeli Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Tanitim
Boliimii, zelalbozyel@outlook.com ORCID ID: 0009-0009-0208-3229

2 Zeynep Benan Dondurucu, Dog. Dr., letisim Fakiiltesi Kocaeli Universitesi,
Halkla ﬂi@kiler ve Tanitim Boliimii, zdondurucu@yahoo.com,

ORCID ID: 0000-0002-2634-1001,




32 + Zelal Bozyel Zeynep Benan Dondurucu

GIRIS

Saglik iletisimi temelde bireylerin saghikli bir hayat siirdiirebilmesi ama-
cryla gergeklestirilen iletisim c¢aligmalarinin biitlintidiir. Saglk iletisimi uy-
gulamalar1 ve kampanyalarinda kullanilan araglarla farkli paydas gruplarda
konuyla ilgili farkindalik, tutum ve davranis degisikligi kazandirilmas: amag-
lanmaktadir. Bu amagla kullanilan araglar arasinda yer alan kamu spotlar1 da,
hedef kitleyi istenen saglik davranisina kanalize etmek ve biling kazandirma-
y1 hedeflemektedir. Giiniimiizde bireysel ve toplumsal saglk iizerinde etkisi
olabilecek konularin tamami, saglik iletisimi kampanyalari igerisinde ele ali-
nabilmektedir. Bu konulardan bir tanesi de sigara bagimliligidir. Sigara iger-
digi bilesenlere baglh olarak bagimlilik gelistiren bir tiitiin tiriiniidir. Sigara
icerisinde bulunan nikotin, bagimlilik diizeyini en yiiksek oranda etkileyen
bilesendir. Sigara kullananlari, sosyal, fiziki ve psikolojik acilardan etkileyen
bir bagimlilik bigimidir. Sigara bagimlilig1 uzun siireli kullanimda g¢ok sayi-
da hastaliga neden olabilmektedir (Ince & Kogak, 2017: 335; Ince & Kogak,
2018:2; Rennard & Daughton, 2000: 117; Tufan, 2017: 186).

1990-2019 yillar1 arasinda, 204 iilkede yapilan bir arastirma sonucunda,
sigaraya bagl hastaliklar sebebi ile her yil 7.7. milyon insan hayatin1 kaybet-
mektedir. Ayn1 aragtirma sonuglarina gore, diinyada 1.1. milyarin iizerinde
sigara kullanicis1 bulunmaktadir (Reitsma vd., 2021). Diinya Saglik Orgiitii
2023 verilerine gore ise, sigara birakmayan kullanicilarin yarisindan fazlasinin
olimiine neden olmaktadir. 1.3. milyonun iizerinde kisi ise, sigara kullanma-
masina ragmen sigara dumanina maruz kalmaktadir. Bu nedenle, ¢esitli has-
taliklarla karg1 karsiya kalabilmektedir. Diinya Saglik Orgiitii istatistiklerine
gore, sigara ile miicadele alaninda Kkitle iletisimi kampanyalarinin, agik hava
reklamlarinin, gorsel uyarici mesajlarin, sigara reklamlarinin yasaklanma-
sinin, vergilendirmenin ve yasa digi tiitiin triinleri ile miicadelenin degisen
oranlarda etkisi bulunmaktadir (WHO, 2023). Tiirkiye Istatistik Kurumu ta-
rafindan gergeklestirilen Tiirkiye Saglik Arastirmasi (2022) sonuglarina gore
ise, %28,3’t aktif olarak sigara ve tiitiin iiriinleri kullanmaktadir. Kadinlarin
%15,5’i, erkeklerin ise %41,3’ii tiitiin mamullerini giinliik olarak kullanmakta-
dir. Hem diinya hem de Tiirkiyede yapilan aragtirmalar ve istatistikler irdelen-
diginde, sigara bagimliliginin ulusal ve uluslararasi diizeyde 6nemli bir halk
saglig1 sorunu oldugu goriilmektedir.

Giiniimiizde sigara bagimliligini azaltma ve 6nleme amaciyla, gengler ve
yetiskinlere yonelik ¢ok sayida saglik iletisimi kampanyas: gerceklestirilmek-
tedir. Bu kampanyalarda da kitle iletisim araglar1 temel kanallar olarak kulla-
nilmaktadir (Cohen, Shumate & Gold, 2007: 91). Sigara karsit1 saglik iletisimi
kampanyalarinda kamu spotlarindan da etkin bicimde yararlanilmaktadir.
Saglik iletisimi kampanyalar1 temelde, toplumsal bir saglik sorununa yonelik
farkindalik ingasi, tutum ve davranis degisikligi amaciyla gerceklestirilmekte-
dir. Bu kampanyalarin istenen etkiyi yaratmasi i¢in kitle iletisim araglarinin
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kullanimi énem tagimaktadir. Istenen etkinin yaratimi amacryla kullanilan
araglar arasinda kamu spotlari bilgilendirici araglar olarak yer almaktadir. Si-
gara karsit1 ya da birakma amaciyla ¢ekilen kamu spotlari, sigaraya bagl saglik
risklerini aktarmak amaciyla duygusal ve rasyonel ¢ekiciliklerden yararlana-
bilmektedir. Ayrica, korku ¢ekiciligi de etkin bir bigimde kullanilabilmektedir.
Farkli ¢ekiciliklerin kullanildig: spotlar genelde sigara icmenin sonuglari veya
sigaray1 birakma, sigaraya baslamay1 engelleme gibi temalar tizerine odaklan-
maktadir (Falcone vd., 2013, Fidan & Yetis, 2018: 167; Okay, 2014: 19; Onen
& Watson, 2021).

Sigara bagimlilig ile ilgili 6nleyici ve koruyucu saglik iletisimi kampanya-
lar1 ve kamu spotlarinin etkisine yonelik olarak ¢ok sayida akademik arastirma
bulunmaktadir. Weiss vd. (2006) tarafindan Amerika Birlesik Devletlerinde
(ABD) 2000’in {izerinde orta okul 6grencisi lizerine yapilan bir anket ¢alisma-
sinda, kamu spotlar1 ve sigara karsit1 medya kampanyalarinin katilimcilarin
sigaraya kars1 duyarlilig tizerinde orta diizeyde etkisi oldugu saptanmigtir. Xu
vd. (2015) ise, Cinde sigaray1 birakmaya yonelik kamu spotlarinin etkililigini
6lgme amagl olarak 1300’in iizerinde katilimai ile gergeklestirdikleri anket
galismas: sonucunda, katilimcilarin %25’inin spotlara bagh olarak sigaray:
birakmaya yonelik olumlu tutum gelistirdiklerini saptamustir. Yaman & Gog-
kan (2015) ise kamu spotu reklamlarinin, sigara kullanan bireyler tizerindeki
etkisini 6l¢me amaciyla 400 kisiye gergeklestirdigi anket ¢aligmasi sonucun-
da, kadin kullanicilarda erkek kullanicilara kiyasla kamu spotlarinin sigaray:
birakma tizerinde daha etkili oldugunu saptanmistir. England vd. (2017) ise,
ABDde hamile kadinlara y6nelik sigaray1 birakma konulu kamu spotlarina
maruz kalmanin, birakma davranisi iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu sap-
tamugtir. Ozer & Oziipek (2018), sigara icen ve icmeyen deney gruplarina ilgili
kamu spotlarinin izletildigi ve EEG cihazi ile katilimcilarin beyin dalgalari-
nin 6lgiildiigl ¢aligmada, isitsel uyaranlara sigara icen grubun igmeyen gruba
oranla daha kisith tepki verdigi saptamistir. Durkin vd. (2013) tarafinda ge-
lismemis ve gelismekte olan iilkelerde sigara karsit1 spotlar ve kampanyalarin
etkililik diizeyini 6l¢gme amagh gergeklestirilen bir arastirma sonucunda ise,
tilkelerin kiiltiirel yapisina gore degismekle birlikte korku ¢ekiciligi tastyan ice-
riklerin sigaray1 birakma tutumu iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Seker
& Tiryaki (2013), sigarayla ilgili kamu spotlarin1 moral panik etkisi iizerinden
soylem analizi yontemi ile irdeledikleri ¢alismalar: sonucunda, ilgili spotlar-
da kullanilan gostergelerin moral panik etkisi yaratma amach kullanildigini
saptamustir. Tanyildizi & Acar (2019) ise, T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan ya-
yinlanan “Sigaray1 Birak Hayat1 Birakma” kampanyas1 kapsaminda yayinlanan
kamu spotlarini gostergebilimsel olarak analiz ettikleri ¢aliymalarinda, ilgili
spotlarda egitici ve uyarici mesajlarin gostergelerin diiz ve yan anlamlari ile
verildigini saptamigtir. Dogu Oztiirk (2020) ise, T.C. Saglik Bakanlig: tarafin-
dan 2008 y1ilindan itibaren yayinlanan 7 kamu spotunu gostergebilimsel olarak
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¢oziimledigi caligmasi sonucunda, incelenen ilk 6 spotta korku gekiciligine
odaklanildigini, son spotta ise sigaray1 birakmanin pozitif sonuglarina odak-
lanilarak olumlu duygusal ¢ekiciliklerin kullanildigini saptamistir. Park & Lee
(2021), sigara karsit1 kamu spotlarinda kullanilan korku, sosyal norm ve 6z
yeterlilik ¢ekiciliklerinin hedef kitle tizerindeki etkisini 6l¢meyi amagladiklar:
deneysel calisma sonucunda, katilimcilarin sigarayr birakma egilimi goster-
mesinde sosyal norm ve 6z yeterlilik ¢ekiciliginin korku ¢ekiciligine kars1 daha
etkili oldugu sonucuna ulagmstir. Ayrica alan yazinda, ilgili kamu spotlar1 ve
iletisim kampanyalarinda kisisellestirilmis hikayelerin, hedef kitleye gore ige-
rik ozellestirmesinin, etkileyici gorsel iceriklerin, duygusal ve bilgisel ¢ekici-
liklerin birlikte kullanilmasinin, sigarayi-karsiti kampanyalarin basarisinda
belirleyici olabilecegine yonelik ¢alismalar da bulunmaktadir (Anderson &
Holody, 2014; Baig vd., 2017; Huang vd. 2017; Sudish, Ramachandran & San-
jeev, 2023; Tupas & Agreda, 2020).

Gorildigi iizere, ilgili calismalarin biiyiik bir ¢ogunlugu spot ve kam-
panya icerisinde yararlanilan ses, goriintii, icerik gibi farkli degiskenlerin si-
garaya baslamama veya birakma gibi istenen saglik davranisi tizerindeki et-
kisini odaklanmaktadir. Bu nedenle, Tiirkiye 6zelinde de sigara karsit1 kamu
spotlarindan kullanilan sembol, mesaj ve gostergelerin detayl analizi kitlelerin
istenen saglik davranisini benimseyip hayata gecirmesi agisindan 6nem arz et-
mektedir. Dolayisiyla, ¢aligmada 2019-2022 yillar: arasinda Yesilay tarafin-
dan T.C. Saglik Bakanlig1 destegi ile sigara karsitlig1 temasiyla yayinlanan en
giincel iki kamu spotu, E. Saussure’un gostergebilimsel yaklagimi ¢ergevesinde
incelenmigstir. Tiirkge alan yazinda merkezi saglik kuruluslar: ve sivil toplum
orgiitleri is birliginde hazirlanan kamu spotlarini analiz eden ¢aligmalarin ki-
sithligindan hareketle, bu calismanin literatiire katki saglayacagi 6n goriilmek-
tedir.

1. Saglik fletisimi: Kavramsal Cerceve ve Tarihsel Gelisim

Saglik iletisimi faaliyetleri ile bir saglik problemine yonelik farkindalik
saglanmaya calisilmakta, saglik hizmetleri i¢in talep olusturulmakta veya he-
def kitlenin saglikla ilgili farkindalik, tutum veya davranis degisikligi amaglan-
maktadir. Ayrica, saglik iletisimi ¢aligmalari igerisinde saglik, hastalik, saglikli
ve hasta olma bigimlerinin tanimlanmasi ve saglik sorunlari ile miicadeleye
yonelik stratejilerinin gelistirilmesini temel alan iletisim faaliyetleri de bulun-
maktadir (Cinarli, 2008: 48, Cinarli, 2015: 108). Saglikla ilgili konularla ilgili
olarak kisilere veya topluma bilgi verilmesi ve motivasyonun saglanmasi ama-
ciyla yararlanan iletisim stratejilerinin tamami da saglik iletisimi kapsamina
girmektedir. Saglik iletisimi kapsaminda bireyler, gruplar, uzmanlar, yasa ya-
picilar veya farkli paydas gruplara yonelik olarak farkindalik ve tutum insasi,
tutum ve davranis degisikligi gibi amaglarla gesitli caligmalar yapilabilmekte-
dir (Schiavo, 2007: 7). Saglik iletisimi ¢aligmalar1 yapu itibari ile disiplinlerarasi
bir 6zellik tasimaktadir. Alanin bu 6zelligine bagl olarak ¢ok farkli konularda
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saglik iletisimi ¢aligmalar1 gerceklestirilebilmektedir. Ayrica, yiiz yiize iletisim,
basili, gorsel-isitsel araglar, yeni medya teknolojileri ve kitle iletisim aragla-
r1 gibi ¢ok sayida ara¢ ve kanal saglik iletisimi amaciyla kullanilabilmektedir
(Okay, 2014: 47-65; Thomas, 2006: 1). Saglik iletisimi ¢alismalar1 ¢ercevesin-
de hedef kitleye yonelik bilgilendirme, enformasyon paylasimi, motivasyon
saglama, bireyler, gruplar ve toplumu etkileme, politika insasi, sosyal degisim
yaratma, siirdiirme, destekleme gibi amaglarla cesitli caligmalar yapilabilmek-
tedir (Cinarli, 2016: 211- 212; Schiavo, 2007: 7).

Saglik iletisimi ¢aliymalarinin tarihsel gelisimi incelendiginde II. Diinya
Savagrnin bu alanda 6énemli bir doniim noktas1 oldugu goériilmektedir. Savas
sonrast donemde, uluslararasi diizeyde refahin yiikselmesi sagliga verilen 6ne-
min de yiikselmesine sebep olmustur. Ayrica, 1950’1i yillardan itibaren 6zel-
likle televizyonun yayginlagmasi, sagligin medyada tartisilma diizeyini yiik-
seltmis ve saglk iletisimi ¢aligmalarinin hiz kazanmasina neden olmustur.
1970’li yillarda ise Diinya Saglik Orgiitii (DSO) ve United Nations Internati-
onal Children’s Emergency Fund (UNICEF) ortaklig: ile gergeklesen “Herkes
I¢in Saglik” konferansi sagligin uluslararast alanda énem kazanmasina sebep
olmustur. Saghgin daha fazla giindeme gelmesi, saglik iletisimi ¢aligmalarina
verilen degeri de yiikseltmistir. 1980’li yillar ise, ABD merkezli olarak saglik
iletisimi alaninin gelismeye basladig1 bir déonemdir. Bu donemde, iilkede has-
tane ve saglik kuruluslarinin reklam, halkla iliskiler ve pazarlama ¢aligmalarini
yayginlagtirmistir. 1990’1 yillarda ise, alanda djjitallesmenin ilk 6rneklerinin
ve halk sagligini iyilestirme amagli kampanyalarin yayginlik kazandig: bir d6-
nemdir. 2000’li yillarda ise, Internet’in gelisimi hizmetlerinin ve iletisim ¢alis-
malarinin dijitallesmeye baglamasina neden olmustur. Gliniimiizde saghk ve
saglikli olma olgusu da degisim gostermektedir. Bireylerin saglikli ve uzun bir
hayat slirme arzusu, saglig1 gelistirme, koruma ve doniistiirmeye yonelik top-
lumlar nezdinde bir anlay1s degisimi meydana gelmektedir. Bu durum, saglik
iletisimi ¢aligmalarinin icerigi ve uygulanma bi¢iminde doéniisiimlere neden
olmaktadir (Akyurt, 2009: 19; Cimen, 2020: 465; Parrott, 2004: 751; Parrott &
Kreuter, 2011: 3; Uzuner, 2020; Yiiksel vd., 2014: 18).

Saglik iletisimi ¢aligmalar1 bireyden baglayarak toplumda sagliga zararli
davranislarin ve aliskanlarin degisimini temel alan bir 6zellik tasimaktadir. Bu
nedenle saglik iletisimi ¢aligmalarinda temel amag bireylerin sagliklarin: etki-
leyen unsurlara yonelik farkindalik ve kontrol diizeylerini yiikseltmektir. Sag-
lik iletisimi uygulamalarinda, kisilerarasi iletisim, grup iletisimi, kitle iletisimi
veya dijital iletisim gibi kanallardan yararlanilmaktadir. Kullanilan arag veya
iletisim faaliyetinin amaci degisiklik gostermektedir. Ancak, saglik iletisimi
¢alismalarinin basariya ulagsmasi i¢in en 6nemli unsurlardan biri mesajlarin
ilgili toplum ve kiiltiire uyum/kabul edilebilirlik derecesidir. Ilgili mesajlarin
basariya ulagsmasini saglayan diger faktorler ise, erisilebilirlik, ¢ift yonliilitk
ve hedef kitlede olumlu bir tepki uyandirabilme giictidiir. Ancak, istenen et-
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kinin gergeklesebilmesi icin farkli hedef gruplara erisim i¢in farkli kanal ve
araglarin kullanilmasi gerekebilmektedir. Saglik iletisimi ¢alismalarinda, sivil
toplum kuruluslari, kamu kurumlari, 6zel isletmeler, saglik ¢alisanlar: kaynak
olabilmektedir. Goriildiigu tizere, kaynak degismekle birlikte, halk sagligini
korumaya yonelik kampanyalarda kanal olarak genellikle kitle iletisim araglar:
kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglari, saglikla ilgili bir konuda farkindalik
ingasi, tutum yaratma veya degistirme, davranis degisikligi olusturma veya
fikir paylasimi icin alternatif bir kamusal alan yaratma gibi amaglarla kulla-
nilmaktadir. Hedef gruplar ise, kitle iletisim araglarini saglikla ilgili aktif bilgi
edinmek/aramak i¢in aktif olarak kullanabilmektedir. Ayrica, medyadan saglik
iletisimi kampanyalarinin duyurumu i¢in farkli gruplar faydalanabilmektedir
(Aval & Avsar, 2014: 183; CDC, 2024; Cinarli, 2008: 95-96; Cinarli, 2016: 213;
Mendi, 2015: 279; Okay, 2014: 11; Schiavo, 2007: 5; Tabak, 2006: 29).

Saglik iletisiminde kaynak saglik calisanlari, uzmanlar olabilecegi gibi
merkezi saglik kuruluslar: ve sivil toplum kuruluslar1 da olabilmektedir. Dii-
zeylere gore degismekle birlikte ilgili mesajlarin hedef kitlesi ise hasta, hasta
yakini, belirli bir grup veya halkin geneli/cogunlugu olabilmektedir. Halk sag-
ligin1 korumaya yo6nelik onleyici veya diizeltici saghk iletisimi kampanyalari,
temelde bireyden baslayarak toplumda belirli tutum ve davranis degisiklikleri
olusturmay1 amaglamaktadir. Bu amagla, bazen genel hedef kitleye bazen ise
spesifik hedef gruplara yonelik saglik iletisimi programlar: olusturulmakta-
dir. Bu programlarin ilgili hedef kitleye aktarimi i¢inde, medya savunuculugu,
sosyal pazarlama, halkla iliskiler faaliyetleri, ortaklik insas1 gibi yontemlerden
yararlanilmaktadir. (Donohew & Ray, 1990: 4; Sengiin, 2016: 40-41). Saglik
iletisimi diizeyleri ise kisisel (i¢sel), kisilerarasi, grup ve kitle iletisimi olarak
siniflandirilabilmektedir. Ayrica, doktor/saglik personeli-hasta, hasta-hasta,
doktor-hasta yakini bigiminde de saglik iletisiminin gerceklesme bigimle-
ri siralanabilmektedir. Bir diger siniflandirma ise, saglik iletisimini hasta ve
doktor arasinda gerceklesen birincil diizey ve saglik kurulusu-toplum arasinda
gerceklesen ikinci diizey olarak goren siniflandirmadir. Ancak saglik iletisi-
mi siiflandirmalarinin ortak noktasinda birinci basamak olarak ifade edile-
bilecek bireysel diizey yer almaktadir. Dogrudan doktor, hasta, hasta yakini
veya saglik personeli arasinda gergeklesen bu iletisim biciminde sonra ikinci
sirada grup iletisimi yer almaktadir. Saglik alaninda ¢alisan bir sivil toplum
kurulusunun tiyeleriyle olan iletisimi ve spesifik bir hastaliga sahip bireylerin
birbirileri ve saglik personeli ile iletisimi bu kategoride yer almaktadir. Toplum
sagligini ilgilendiren konularda saglk iletisimi ¢aligmalar1 ve kampanyalar1
kitle iletisimi diizeyinde gerceklestirilmektedir. Toplumun genelinin arzu edi-
len bir saglik davranisini gerceklestirmesi veya istenmeyen bir davranisi terk
etmesi i¢in, kitle iletisimi tek basina yeterli olmayacaktir. Fakat halk sagligini
ilgilendiren bir soruna yonelik bilinirlik olusturmak i¢in ve kamuoyunun dik-
katini gekmek i¢in kitle iletisimi elzemdir. Kitle iletisimi ile saglikla ilgili so-
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runlara yonelik farkindalik insa edilebilmekte, tutumlar degisikligine yonelik
caligmalar yapilabilmekte, kitleler istenen saglik davranisina yoneltilebilmekte
ve belirli bir davranistan uzaklastirilabilmektedir. Genis kitlelere ulagsmak icin
kitle iletisim araglarinin tasidigi potansiyel de digiiniildiigiinde, saglik iletisi-
mi agisindan medyanin 6nemi artmaktadir. Kitle iletisimi diizeyinde haberler,
saglik kampanyalari, belgeseller, kamu spotlar1 gibi ara¢lardan saglik iletisimi
amactyla yararlanilmaktadir. Ayrica, giiniimiizde 6zellikle geng hedef kitlelere
erismek i¢in saglk iletisimi ¢calismalar1 ¢ercevesinde internet ve dijital ileti-
sim kanallar1 da kullanilmaktadir (Avcl & Avsar, 2014:183; Cinarli, 2008: 101;
Giindogdu, 2021: 29; Kogak & Bulduklu, 2010: 8; Okay, 2014: 47; Tanyildiz1
& Acar, 2019:152; Thomas, 2006: 3). C)rnegin, gliniimiizde bu ¢aligmanin da
inceleme konusunu olusturan saglik konulu kamu spotlar1 sadece televizyonda
degil, merkezi saglik kuruluslar1 veya sivil toplum kuruluslarinin web sitele-
rinde veya resmi sosyal medya hesaplarinda da yaymlanmaktadir.

2.Sigara Karsiti/Sigara Birakma Amagh Saglik iletisimi Kampanyalari
ve Kamu Spotlari

Saglik iletisimi ¢ergevesinde degerlendirilebilecek ilk kampanyalarin ta-
rihi, 1800’li yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde ¢icek asis1 yaptirmaya
yonelik caligmalar kadar gétiiriilebilir. Zaman igerisinde, kitle iletisim arag-
larinin gesitlenmesine bagli olarak bu kampanyalarin igerigi ve kullandiklar:
araglar da gesitlenmistir. Giiniimiizde saglk iletisimi kampanyalar1 bir hedef
dogrultusunda gergeklestirilmekte, genis bir hedef kitleye ulasmay1 amagla-
makta, belirli bir tarih araliginda ger¢eklestirilmekte ve cesitli iletisim faaliyet-
leri icermektedir. Kampanyalar, saglik iletisimi uygulamalari icerisinde 6nemli
bir yere sahiptir. Clinkii saglik iletisimi kampanyalari ile toplumsal diizeyde
bir farkindalik insasi, tutum ve davranis degisikligi hedeflenmektedir (Okay,
2014: 116-117; Thomas, 2006: 115; Watson & McCormack, 2016: 211).

Saglik iletisimi kampanyalar: icerisinde siklikla yararlanilan araglardan
biri de kamu spotlaridir. Kamu spotlari, bir saglik kampanyasi veya galigmasi
baglaminda kamuoyunda saglikla ilgili bir konuda farkindalik olusturma ve
ikna i¢in kullanilabilmektedir. Kamu spotlarinin siiresi, ortalama olarak 10 ile
45 saniye arasi degismektedir. Radyo, Televizyon Ust Kurumu (RTUK) kamu
spotlar1 yonergesindeki kamu spotlar1 “Kamu kurumlari/kuruluslar: ve sivil
toplum kuruluslar1 tarafindan hazirlanan, kamu yarar: tasidigi i¢in yayinla-
nan bilgilendirici ve egitici ierige sahip yayimnlar” olarak tanimlanmaktadir.
Reklamlardan farkli olarak yaymlanmasi tavsiye edilen kamu spotlari igin tic-
ret alinmamakta, yayin karar1 RTUK tarafindan verilmektedir. Kamu spotlari
genelde kamu kurumlar: tarafindan hazirlanmaktadir. Bir saglik problemine
yonelik farkindalik ingasi, tutum ve davranis degisikligi amaciyla bu alanda
savunuculuk yapan sivil toplum orgiitleri de kamu spotlar1 hazirlayabilmekte
ve dolasima sokabilmektedir. I¢ki ve tiitiin kullanimi gibi zararli aligkanliklarin
engellenmesi, hastaliklara yonelik toplumun bilinglenmesi gibi amaglarla sag-
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lik amagh kamu spotlar1 yayinlanabilmektedir. Basta halk saglig1 olmak tizere
tiim sosyal alanlarda yayinlan kamu spotlarinda tizerinde énemle durulma-
s1 gereken en 6nemli nokta, spotlarin biittinlesik bir bicimde kullanilan diger
iletisim araclar1 ve ¢alismalarina entegre edilmesi gerekliligidir. Ayrica, kamu
spotlarinin hazirlik ve yayinlanma stireglerinde hedef gruplarin saglikla ilgi-
li beklenti ve taleplerinin de dogru analiz edilmesi énem tagimaktadir. Ilgili
spotlarin hedef kitlede istenen etkiyi yaratabilmesi i¢in de icerik, yapim kali-
tesi, gorsel, ses ve miizikal 6gelerin etkin kullanimi gibi degiskenler de 6nem
tasimaktadir. Ayrica, ozellikle saglik iletisimi ¢aligmalar1 baglaminda kamu
spotlarinin toplumun kiiltiirel yapisi, norm ve degerleri ile uyumlu olmasi
da istenen saglik davranisinin gerceklesmesi agisindan elzemdir. Bu nedenle,
kampanya amaglarina bagh olarak, spotlarda kullanilan duygusal ve biligsel
cekicilikler degisim gosterebilmektedir (Aytekin, 2016; Bical & Yilmaz, 2012:
51; Boer, Ter Huurne, & Taal, 2006: 437; Biitiin vd., 2018; Dogu Oztiirk, 2020:
173-174; Fidan & Yetis, 2018; Livberber Go¢men & Ayvaz, 2017; RTUK, 2018,
Yaman & Gogkan, 2015: 53-63; Yildirim Becerikli, 2012: 164). Goriildagi
lizere, saglikla ilgili bir konuda farkindalik yaratmak, tutum ve davranis degi-
sikligi saglamak i¢in kamu spotlarinin etkinligi icerik, verilen mesajlar, yarar-
lanilan ¢ekicilikler, hedef kitlenin 6zellikleri, toplumun kiiltiirel yapisi gibi ¢cok
sayida degiskene baglhdir.

Ingilizcede, “Public Service Announcement” (PSA) olarak ifade edilen
kamu spotlarinin ilk 6rnekleri ABDde goriilmistiir. ABDde 1920°1i yillarda
sinema gosterimleriyle baslayan kamu spotu kullanimi, radyo ve televizyon
yayinciliginin gelisimiyle paralel bir gelisme gostermistir. II. Diinya Savasi
sonrast yasanan refah doéneminde de sosyal sorunlarin iilke giindemlerin-
de daha fazla yer bulmasina bagli olarak kamu spotlarinin kullanim alanlar1
da genislemistir. Tiirkiyede radyoda kamu yararina spot benzer igerikler ve
yaymnlarin ge¢misi 1920’lere kadar gotiiriilebilmektedir. Ancak, televizyon-
da yayinlanan ilk kamu spotu 6rnegi 1979 yilinda Diinya Sakatlar yil1 sebebi
ile engelli bireyler konu spottur. ilk dénemlerde bu spotlar1 tanimlamak igin
“Kamu Yarar1 Spotu” ibaresi kullanilirken, 1980’lerde bu ibare yerini “kamu
spotu” ibaresine birakmistir. 1980 sonras: Tiirkiye'nin neoliberal ekonomik
politikalara gecis stireci, toplumsal bir doniistim yaratmistir. Bu sosyal degisi-
me halkin uyum saglamas i¢in de “1 Dakika Kusaklar1” olarak isimlendirilen
kamu spotlari televizyonda yayinlanmaistir. Bu spotlar genel olarak, aligveriste
fis kullanimi, KDV tesviki gibi iktisadi amaglarla yayinlanmigstir. 1990’11 yil-
lar ise, Tiirkiye 6zelinde kamu spotlarinin daha sosyal amaglarla kullanildig:
bir déonemdir. Bu donem, STK’larin niceliksel ve niteliksel gelisimine bagh
olarak, kamu spotlarinin sadece devlet tarafindan degil, dernek ve vakiflar
tarafindan da yaymlanmaya basladig1 bir donemdir. 2000’li ve 2010’lu yillar
ise, iletisim teknolojilerinin de gelismesine bagli kamu spotu sayisinin artis
gosterdigi donemlerdir. Cok sayida sosyal kampanyada, kamu kurumlari, ba-
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kanliklar ve STK’lar, kamu spotlarini yararlandiklari iletisim araglari arasinda
6n plana ¢ikarmaya baglamistir. Giiniimiizde, Tiirkiyede topluma saglikli bir
davranis1 benimsetmek amaciyla veya halk sagligini tehdit eden unsurlara y6-
nelik farkindalik yaratmak amaciyla hem T.C. Saglik Bakanligi, hem de sivil
toplum kuruluglar1 kamu spotu kullanmaktadir. Ancak, biitge, RTUK onay1
gibi nedenler, basta T.C. Saglik Bakanlig1 olmak iizere kamu kurumlarinin
STK’lara kiyasla kamu spotlarindan niceliksel ve niteliksel olarak daha etkin
bir bicimde yararlanmasina neden olmaktadir (Aytekin, 2016: 250-256; Bilgiic,
2016: 25-61; Gogmen & Meydan, 2017: 15; Newcomb, 2014: 1849). Fakat, siga-
ra bagimlilig gibi halk sagligini etkileyen problemlerle miicadele noktasinda
merkezi saglik kuruluslar1 kadar, STK ¢alismalar1 da saglikli bir toplum ingasi
icin 6nem tasimaktadir.

Tiirkiyede 2003 yilindan beri T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan sigara ile
miicadele konusunda c¢esitli ¢alismalar yapilmaktadir. Tiirkiye, 2004 yilinda
Diinya Saglik Orgiitii merkezli Tiitiin Kontrolii Cergeve Sozlesmesine imza
atmustir.  2008-2012 yilinda, kapali alanlarda sigara igilmesini yasaklayan
mevzuat ¢ergevesinde “Dumansiz Hava Sahas1” ve “Havani1 Koru” sloganlari
ile T.C. Saglik Bakanlig1 biinyesinde Tiitiin ve Tiitiin Mamulleriyle Miicadele
Kampanyas: gergeklestirilmistir. Kampanyalar icerinde a¢ik hava reklamlar:
ve kamu spotlar1 gibi iletisim araglarindan etkin yararlanilmistir. Glintimiizde,
T.C. Saglik Bakanlig1 biinyesinde bulunan Saglikli Hayat merkezlerinde sigara
birakma polikliniklerinde, tiitiin ve tiitiin Griinlerini birakma konusunda bi-
lin¢lendirme ve tedavi ¢aligmalar: gerceklestirilmektedir.. T.C. Saglik Bakan-
l1g1 biinyesinde Alo 171 hatt1 ve web sitesi {izerinden de sigara danigma hatt1
hizmeti sunulmaktadir. Sitede, tedavi merkezleri ve birakmak isteyen yurttas-
lar i¢in yonlendirici igerikler ve baglantilar sunulmaktadir (Alo 171, 2024; T.C.
Saglik Bakanligi Halk Sagligi Genel Mudiirlagii, 2024; T.C. Saglik Bakanlig:
Saglhigin Gelistirilmesi Genel Midiirliigii, 2024). Tiirkiyede sigara bagimlilig
ile miicadele alaninda sivil toplum kuruluslarinin da 6nemli ¢caligmalar1 bulun-
maktadir. Bu alanda 6ncii olan Yesilay, tiitiin bagimliligina 6nleme ve birakma
amaciyla bilgilendirici faaliyetler yiirtitmektedir. STK biinyesinde, Yesilay Da-
nigmanlik Merkezi (YEDAM-115) danigma hatt1 iizerinden, bagimlilikla mii-
cadeleye yonelik destek sunulmaktadir. Yesilay'in Birakabilirsin.org web sitesi
lizerinde ise, sigara bagimlilig1, miicadele siirecleri, danismanlik hizmetleri b1-
rakma ve biraktiktan sonraki siirecler ile ilgili detayli bilgiler ve kamu spotlar1
yer almaktadir (Yesilay, 2024, Birakabilirsin.org, 2024). Tiirk Toraks Dernegi
Tiittin Caligma grubu tarafindan da sigaranin zararlarina yonelik bilimsel ¢a-
ligmalar ve toplantilar diizenlenerek kamuoyu ile paylasiimaktadir (Tiirk To-
raks Dernegi, 2024). Tiirkiye Sigarayla Savas Dernegi ise, galistay, konferans,
seminer ve toplantilarla sigaray1 birakma konusunda kamuoyunu bilgilendiri-
ci faaliyetlerde bulunmaktadir (Tiirkiye Sigarayla Savas Dernegi, 2024).

Sigara bagimlilig: ile miicadele siirecinde halk saglig1 kampanyalar1 6nem

+ 39



40 - Zelal Bozyel Zeynep Benan Dondurucu

tasimaktadir. Tiitlin ve tiitin mamulleri bagimliliginin tiim diinyada 6nemli
bir halk saglig1 problemi oldugu goz 6niine yapilmaktadir. hem STK’lar, hem
de kamu kurumlar: tarafindan kampanyalar yapilmaktadir. Sigara karsiti halk
saglig1 kampanyalar1 ve kamu spotu kullanimi hem yetiskinler hem de geng-
lerin sigaraya karsi tutumlar1 ve davranislarinda etkili olmaktadir (Hoffman
& Tan, 2015; Megatsari vd., 2023; Nogueira vd., 2018; Sharma & Misra, 2015).
Ancak sigara kargit1 saglik iletisimi kampanyalarinda ve kamu spotlarinda kul-
lanilan mesaj cekicilikleri, etkililik diizeyi tizerinde belirleyicidir. Kampanya-
larda ve kamu spotlarinda korku ¢ekiciligi gibi negatif duygusal ¢agrisimlarin
kullanildig1 6rnekler, genelde sigara kullaniminin saglik ve bireyin hayat1 tize-
rindeki olumsuz etkisine odaklanmaktadir. Ancak, korku ¢ekiciliginin yogun
kullaniminin hedef kitlede kaginma davraniglar1 sergileyebilecegine yonelik
elestiriler de mevcuttur. Buna karsin, alan yazinda salt rasyonel saglik mesajla-
rinin duygusal baglamdan uzaklig1 nedeniyle istenen 6l¢tide etkili olmayaca-
gini ileri siiren goriisler de bulunmaktadir. Sigara karsit1 halk sagligi kampan-
yalar1 ve kamu spotlar etkililiginde mesaj igerigi/cagrisimi kadar hedef kitle
analiz de 6nem tasimaktadir. Hedef kitlenin demografik, sosyo-ekonomik
ve psikografik 6zelliklerinin dogru analiz edilmesi ve mesajin bu dogrultu-
da dizayn edilmesi; kampanya ve spotlarin basarisini yiikseltme potansiyeli
tasimaktadir. Literatiirdeki ¢cok sayida aragtirma ise, iyi dizayn edilmis, hedef
kitleye gore ozellestirilmis, farkls iletisim kanallarinin bir arada kullanildig ve
duygusal olarak etkilesim yaratan kampanyalarin sigaray: birakma ve basla-
mamaya yonelik etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. (Colston vd., 2021;
Durkin, Brennan, Wakefield; 2012; Falcone vd., 2013; Hoffman & Tan, 2015;
Megatsari vd., 2023; Nogueira vd., 2018; Riet vd., 2008; Tupas & Agreda, 2020).
Goruldugi tizere saglik iletisimi kampanyalar1 ve kamu spotlarinda kullanilan
mesaj ¢agrisumlari, iceriklerin hedef kitle ile uyumluluk diizeyi gibi konulara
yonelik olarak farkli goriisler bulunmaktadir. Literatiirdeki goriis farklilikla-
rindan hareketle bu ¢aligmada, Tiirkiyede STK ve kamu kurumu ortakliginda
hazirlanan sigara karsiti kamu spotlarinda sigara bagimlilig1 ve miicadele sii-
reclerinin temsilinin karsilastirmali olarak incelenmistir.

3. Yesilay “Onlar Kazaniyorken Biz Kaybediyoruz” ve “Birakabilirsin
Mobil Uygulamas1” Kamu Spotlarina Yonelik Gostergebilimsel Bir
Analiz

Bu ¢aligma, Tiirkiyede bagimlilikla miicadele alaninda 6ncti sivil toplum
kuruluslar: arasinda yer alan Yesilay'in sigaray1 birakma amagh kamu spotla-
rinda, hangi mesaj ve gostergelerin kullanildigini saptamaktir. Bu nedenle T.C.
Saglik Bakanlig1 destegi ile Yesilay tarafindan yayinlanan ve en giincel tarihli
iki kamu spotu Ferdinand de Saussure’ un gostergebilimsel analiz yontemine
gore incelenmistir. Bu analiz, sigarayla miicadele amagli saglk iletisimi ¢alis-
malarinda sivil toplum merkezli kamu spotlarinda kullanilan gostergeleri ve
temsil bi¢imleri irdeleyerek, konuya yonelik farkindalik olusturmayi ve litera-
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tiirdeki bir boslugu gidermeyi amaglamaktadir. Elde edilen bulgularin sigaray:
birakma konusunda sivil toplum ve kamu kurumlari isbirliginde gerceklesti-
rilen halk saglig1 kampanyalarina fayda saglama potansiyeli bulunmaktadir.

3.1. Amag, Evren, Orneklem, Sinirliliklar, Yontem

Caligmanin temel amaci, tim diinya ve Tiirkiyede en temel saglik prob-
lemlerinden biri olan sigara kullaniminin engellenmesine yonelik spotlarda
kamuoyunda farkindalik yaratmak, tutum ve davranis degisikligi saglamak
icin mesajlarin hangi gostergelerle hedef kitleye aktarildigini tespit etmek-
tir. Calismanin evrenini Tiirkiyede sigara ile miicadeleye yonelik yayinlanan
tim kamu spotlar1 olugturmaktadir. Orneklem ise, amagli 6rneklem teknigi
ile belirlenmistir. Amagl 6rnekleme teknigi olgu, olay ve durumlarin detayli
incelenmek istendigi durumlarda veya drneklem igerisinde yer alan birimlerin
aragtirma amaglarina katki saglama ihtimali yiliksek oldugunda tercih edilen
bir 6rnekleme bi¢imidir (Biyiikoztiirk vd., 2018: 92-93; Yildirnm & Simsek,
2008:107). Arastirma igerisine Yesilay tarafindan T.C. Saglik Bakanlig1 destek-
leri ile yayinlanan en giincel tarihli iki kamu spotu dahil edilmistir. Bu sinir-
lamaya gidilmesinin temel nedeni, Yesilay'in ise, tiitiin ve tiitiin mamullerinin
kullanimini azaltmaya yonelik ¢ok sayida kampanya ve farkindalik ¢aligmasi
gergeklestiren bir sivil toplum kurulusu olmasidir. Calisma sigara bagimlilig
ile miicadele konusunda, sivil toplum kuruluslar: tarafindan kamu kurumu
destekleriyle gelistirilen spotlar1 analiz etmeyi amagladig: icin, analiz Yesilay
Cemiyeti tarafindan 2019 ve 2022 yillarinda yayinlanan en giincel 2 kamu spo-
tu ile sinirlandirilmigtir. Spotlara Tiirkiye Yesilay Cemiyetinin resmi YouTube
kanali tizerinden erigilmistir. Birinci spotun ismi ““Onlar Kazanirken Biz Kay-
bediyoruz” dur. Spot siiresi 45 saniyedir ve 2019 yilinda yayinlanmistir. Ikinci
spotun ismi “Birakabilirsin Mobil Uygulamasi’dir. Siiresi 59 saniyedir ve 2022
yilinda yayinlanmustir.

Analiz, Ferdinand de Saussure’in gostergebilimsel yaklasimi temel ali-
narak yapilandirilmistir. Gostergebilimsel yaklasiminin bu ¢alismada kulla-
nilmasinin temel nedeni, literatiirde saglik iletisimi kampanyalar1 ve kamu
spotlarinin irdelenmesine yonelik olarak bu yontemden siklikla yararlanilma-
sidir. Ayrica, bu ¢aligmalarin bir boliimiinde sigara bagimlilig: ile miicadele
temasina sahip kampanya ve spotlar incelenmistir (Brookes & Harvey, 2015;
Dogu Oztiirk, 2020; Moola & Cilliers, 2019; Livberber Gogmen & Ayvaz, 2017;
Tanyildiz1 & Acar, 2019). Saussure, ¢aligmalarinda dilbilim ve dilsel gostergeler
tizerindeki iligkilere odaklanmaktadir. Ancak, ¢calismalarinin bir béliimiinde
de giindelik hayat icerisindeki gostergelerin anlam insasinda yeri {izerinde
durmustur. Kuramcinin gostergebilimsel yaklasimi “gosteren”, “gosterilen” ve
bunlarin birlesiminden meydana gelen gostergeyi merkeze almaktadir. “Gos-
teren” ve “gosterilen” 6gelerinin birlesiminde olusan gostergeler temsil giicii
tastyan Ogelerdir. Hem dil, hem de giindelik yasam icerisinde gostergeler, bir
durum, kavram ya da nesneyi yerine gecerek isaret etmektedir. Harfler, isa-
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retler veya sembollerin “gosteren” islevi tistlendigi bu anlam inga siirecinde,
“gosterilen” ise bireyin zihninde gosterenler araciligiyla insa edilen anlam ve
kavramlari ifade etmektedir. Ancak, gostergelerde anlamlandirma diizeyi, kiil-
tiir, toplumsal yap1 ve gergeklik gibi degiskenlerden etkilenmektedir (Fiske,
2014: 12; Mutlu, 2012: 121; Rufat, 2014: 120; Saussure, 1998: 18-33).

Bes duyu organi ile algilanabilen “gosteren” temelde bir nesnenin mad-
di bicimidir. “Gosterilen” ise bu maddi tasarimin zihinde olusturdugu cag-
risgimdir. Dolayisiyla “gosteren” somut bir 6zellik tagirken, “gosterilen” soyut
bir nitelik tagimaktadir. Gosteren ve gosteren bagintis1 “elma” ;" armut” gibi
sozciikler tizerinden daha net 6rneklendirilebilir. Armut kelimesini olusturan
harf, ses ve kelimenin kendisi gosteren, bu gosterenle maruz kalan bireyin zih-
ninde olusan armut imgesi ise gosterilendir. Dolayisiyla, gostereni olusturan
unsurlar fiziksel, somut ve maddidir. Buna karsin gosterileni olusturan unsur-
lar kiiltiirel, psikolojik ve sosyal unsurlardir. Gosterilen daha soyut bir nitelik
tasimaktadir. Gosteren ve gosterilen arasindaki iliski genelde nedensiz olarak
kurulmaktadir. Ancak anlamlandirma siireglerinde kiiltiir ve sosyal yapinin
etkisi bulunmaktadir. Dolaysiyla, her dilde bir kavrami tanimlayan sézciik-
ler farklilagmaktadir. Bu farklilasma sadece dille de sinirli kalmamaktadir.
Bir kavrama yiiklenen ¢agrisimlar, imgeler de farklilagmaktadir. Bu nedenle,
kiiltiirel farklihiklar, gosteren-gosterilen iliskisi tizerinde de etkili olmaktadir
(Barthes, 2005: 42; Berger, 2012: 82; Berkeley, 2012: 6; Fiske, 2014; 12; Saussu-
re, 1998: 109). Reklamlarinda igerisinde bulundugu Kkitle iletisimi tiriinlerinde
yer alan gostergelerin hedef kitle tarafindan anlamlandirilabilmesi anlamsal,
kiiltiirel ve toplumsal uzlasiya baglidir. Reklamlarda gostergeler hedef kitlenin
bilin¢altina seslenerek, anlam yaratma amaciyla kullanilmaktadir. Dolayisiyla
reklamlarla benzer bir mantik {izerine kurulu olarak kamu spotlari da anlam
yaratma siirecinde gostergelerden yararlanmaktadir. Gostergelerin reklamlar-
da oldugu gibi kamu spotlarinda uyumlu kullanimi kamu spotlarinin da etki
diizeyi tizerinde belirleyici olabilmektedir (Bati, 2013: 93; Dondurucu & Ay,
2024:159). Kamu spotlarinin hedef kitleye istenen saglik mesajinin iletilmesi
i¢in gostergelerden yararlandig1 géz oniine alindiginda, bu ¢alismada Yesilay
tarafindan T.C. Saglik Bakanlig1 destekleri ile yayinlanan iki kamu spotu F.
Saussure’iin gostergebilimsel yaklasimi ¢ergevesinde analiz edilmistir.

4. Bulgular

Yesilay’in sigara kullaniminin azaltilmas ve sigara ile miicadele politikala-
rinin bir uzantis1 olarak yayinladigi iki kamu spotu sahneleri Gorsel-1 ve Gor-
sel 2'de yer almaktadir. Ilgili spotlara yonelik analiz bulgularina ise, Tablo-1 ve
Tablo-2de yer verilmistir.
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Gorsel 1: “Onlar Kazanirken Biz Kaybediyoruz” Kamu Spotu Sahneleri
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GOK ULUSLU SIGARA SIRKETLERI IC ] Y
HER YIL 700 MILYAR DOLAR KAZANIRKEN i 111 ¥
DUNVADA 7 MILYON INSAN OLOYOR. birakabilirsin.org

Kaynak: (Tiirkiye Yesilay Cemiyeti YouTube, 2019)

Gorselde goriildiigii iizere kamu spotu, dogrudan bir hikaye orgiisii ile
baglamaktadir. Birinci sahnede

kamu spotunda anne, baba ve ¢ocuk karakterlerinin masada nege igeri-
sinde kahvalt1 yaptiklar1 goriilmektedir. Kahvalt1 sofrasinin da igerisinde yer
aldig1 ortam aydinliktir ve karakterler keyifli zaman gegirmektedir. Sahne ge-
¢isinde “anne” karakteri soluklagarak ortadan kaybolmaktadir. Ikinci sahnede,
annenin masada olmadig1 bir goriintii vardir. Ortam karanliktir ve aile bireyle-
ri mutsuz ve karamsar goriinmektedir. Ugiincii sahnede kiz gocuk karakterine
yakin plan gekim yapilmakta ve ailenin mutsuzlugu vurgulanmaktadir. Dér-
diincii sahne plani ise, basketbol sahasinda basketbol oynayan iki arkadagin
goriintiileriyle devam etmektedir. Enerjik, mutlu ve heyecanl goriinen iki ar-
kadas1 karakterlerinden birinin sonraki sahnede ekrandan soluklasarak silin-
digi goriilmektedir. Altinc1 sahnede, basketbol sahasinda oyunculardan biri-
nin yalniz kaldig: goriilmektedir. Gece ¢ekimi olmasina ragmen iki arkadasin
birlikte oldugu sahneler daha aydinlik ve canlidir. Buna karsin, adamin yalniz
kaldig1 sahne daha soluk renklere sahiptir. Bu sahnedeki gorsel anlati, duygu-
sal bir miizik ve dis sesin” “Kaybettiklerimiz, ailemiz, dostlarimiz, sevdikle-
rimiz, yerini dolduramayacaklarimiz” ifadeleri ile desteklenmektedir. Yedinci
sahne parkta oynayan baba-kiz karakterleri ile baslamaktadir. Babanin kizi-
ni1 salincakta salladig1 bu goriintiilerde, iki karakterde mutlu gériinmektedir
Arka planda parlak ve canli renkler kullanilmistir. Bir sonraki sahnede, baba
karakteri soluklagarak plandan silinmekte ve kiz ¢ocugu karakteri salincakta
yalniz basina oturmaktadir. Diger iki sahne planina benzer bir sekilde, bu sah-
nede de ¢cocuk mutsuz gériinmekte ve arka plan soluklasmaktadir. Dokuzuncu
sahnede ise, kiz gocugu genis ag1 ¢ekimle bankta otururken goziikmektedir.
K1z ¢ocugunun mutsuz bir goriiniimii vardur, 1s1klar gri, arka plan rengi solgun
ve donuktur. Bu sahnelerdeki gorsel anlat1 ise, dis sesin “Tiirkiyede her giin
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yerini dolduramayacagimiz ii¢ yiiz hayat sigara yiiziinden kayboluyor fakat si-
gara sirketleri kaybettikleri misterilerinin yerini kolayca doldurabiliyor. “On-
lar Kazaniyorken Biz Kaybediyoruz” ibaresi ile desteklenmektedir. Spotun son
sahnelerinde ise, sirasiyla siyah arka planda “Cok uluslu sigara sirketleri her yil
700 milyar dolar kazanirken diinyada 7 milyon insan 6lityor” ifadesi, “biraka-
bilirsin.org” sitesi ve Yesilay ile T.C. Saglik Bakanlig1 logolar1 yer almaktadir.
Son sahnelerdeki gorsel anlati, dis sesin “Cok uluslu sigara sirketleri her y1l 700
milyar dolar kazanirken diinyada 7 milyon insan dliiyor. Buna dur diyebilir-
sin. Birakabilirsin.org, Yesilay” ifadeleri ile desteklenmistir. Spot genel olarak
sigara kullaniminin 6liim gibi telafi edilemez saglik sorunlar1 olusturdugu ve
negatif sonuglar1 temasini icermektedir.

Tablo 1: “Onlar Kazanirken Biz Kaybediyoruz” Kamu Spotunun Gostergebilimsel

Masasi, Bos
Sandalye

Analizi
GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN
Insan, Anne, Baba ve Bu sahnede ailesiyle birlikte masada kahvalti yapan
Mekan, Cocuk Karakterleri, |karakterlerin ev ortaminda mutlu ve neseli halleri
Nesne Ev Ortami, Kahvalt1 | gosterilmektedir. Anne, baba, kiz ve erkek ¢ocuk,
Masasi temelde modern toplumsal hayata gecisler birlikte
ortaya ¢ikan ¢ekirdek aile yapisini sembolize etmektedir.
Reklamcilikta ve pazarlama alaninda siklikla kullanilan
bu standart aile tipine bagh olarak sahnede “mutlu aile”
miti tiretilmistir. “Kahvalt1 Sofras1” ise metaforik olarak
aileyi/aile ile gegirilen keyifli zamanlar1 sembolize
etmektedir.
Insan, Baba ve Cocuk Bu sahnede, anne karakteri soluklagarak ortamdan
Mekan, Karakterleri, Ev yok olmaktadir. Anne karakterinin siliklesmesi ve
Nesne Ortami, Kahvalti bos sandalye, sigaraya bagli olarak hayatini kaybeden

insanlar1 gosteren bir metaforlardir. Dis sesin,
“Kaybettiklerimiz” ifadesi ile sigaraya bagl olarak
hayatin1 kaybeden insanlar, dagilan ailelere gonderme
yapilmaktadir. Arka plan renklerinin soluklagmasi ve
karakterlerin masada konugsmadan yemek yemesi ise,
kayiptan dolayr yasanan mutsuzlugu/ huzursuzlugu
gostermektedir.

Insan, Mekan

Cocuk Karakteri, Ev
Ortami

Bu sahnede, ev ortaminda kiz ¢ocugu karakteri, yakin
¢ekimde mutsuz ve huzursuz gosterilmektedir. Sahnede
kullanilan gri ve soluk renkler, dis sesin “Ailemiz” ifadesi
ile anlatry1 gii¢lendirmektedir. Sahnede, kiz ¢ocuk,
sigaraya bagl olimler sebebi ile dagilan ailelerde geri
kalan tiim ¢ocuklar1 gésteren bir metonimdir. Sahnede
yan anlamsal olarak sigara bagimlhiliginin 6liime neden
olarak aileleri dagitabilecegi gosterilmektedir. “Kutsal
anne” miti tizerinden ailesini diisiinen kisilerin sigaray:
birakmasi gerektigi mesaji verilmektedir.
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Insan, Mekan

Spor Yapan Arkadas
Karakterleri,
Basketbol Sahasi

Bu sahnede iki erkek karakter (arkadas) basketbol
oynarken gosterilmektedir. Gece ¢ekimi olmasina
ragmen kullanilan renkler canlidir. Dis sesin
“Dostlarimiz” ibaresi ile sahne, yan anlamsal olarak
arkadaglarla sosyallesme/keyifli zaman ge¢irme vurgusu
icermektedir. Ayrica, iki karakterin spor yaparken ve
eglenirken gosterilmesi, sigaranin saglig1 ve kondisyonu
bozan bir bagimlilik olmasina bagli olarak ikili kargitlik
olusturan bir kurgudur.

Insan, Mekan

Soluklagan Erkek
Karakter, Basketbol
Sahasi

Bu sahnede karakterlerden biri soluklagarak yok
olmaktadir. Sahnede, gece ¢ekimi olmasina ragmen
renklerin de soluklasmaya baslamasi ve dis sesin
“Sevdiklerimiz” ibaresi anlatiyr giiglendirmektedir.
Karakterlerden birinin siliklesmesi, sigaraya bagli olarak
vefat eden insanlari gosteren bir metafordur. Sigara
kullaniminin, Tiirkiye erkek niifus arasinda kullanim
oraninin daha fazla olmasina bagl olarak, spot erkek
hedef kitleye yonelik uyarici bir mesaj igermektedir.
Gorsel ve dilsel gostergeler ve ¢ekim renkleri, sigaraya
bagli olarak kaybedilen kisilerin yarattigi boslugu
yansitma amaciyla kullanilmistir.

Insan, Mekan

Basketbol Sahasinda
Yalniz Duran Erkek
Karakter, Basketbol

Sahasi

Bu sahnede, basketbol sahasinda duran bir erkek
karakter, uzak ¢ekimde yalniz gosterilmektedir. Dig
sesin  “yerini dolduramayacaklarimiz” ibaresi ile
sahne anlatis1 giiglendirilmistir. Diger iki sahneden
farkli olarak, bu sahnede renkler daha soluk ve gridir.
Sahnede yalmiz kalan erkek karakter, sigaraya bagl
olarak arkadaslarini kaybeden tiim insanlar1 temsil
eden bir metonimdir. Sahnede yan anlamsal olarak
sigara bagimlhiligin 6liime sebep olarak arkadasliklary/
dostluklari bitirebilecegi vurgusu yapilmaktadir. Ayrica,
dostluk/arkadaslik temasi iizerinden sigaraya bagl bir
kaybin, insanin sosyal gevresi {izerinde birakabilecegi
olumsuz psikolojik etki vurgulanmigtir.

insan,
Mekan,
Nesne

Baba ve Cocuk
Karakterleri, Oyun
Parky, Salincak

Bu sahnede, baba karakterinin kiz ¢ocuk karakterini
salincakta salladigi goriilmektedir. Baba ve ¢ocuk
karakterlerinin birbirlerine giilimsemesi ve kullanilan
renklerin canhiligi, “baba-kiz” mitini tretmektedir.
Geleneksel medya, sanat ve edebiyatta siirekli olarak
yeniden dretilen bu mit, temelde koruyuculuk ve
baglilik gibi degerler icermektedir. Salincakta kizin
babasina sallarken giilimsemesi, babanin kiz gocugunu
koruma/kollama gorevi yerine getiren ataerkil bir figiir
oldugunu gostermektedir.
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Insan,
Mekan,
Nesne

Kiz Cocuk
Karakteri, Oyun
Parki

Bu sahnede, kiz ¢ocuk karakteri salincakta hareketsiz
durmaktadir. Bir onceki sahneye gore renkler cansiz,
gri ve soluktur. Sahne gegisinde baba karakteri
diger sahnelere benzer bir bi¢imde soluklagarak
kaybolmustur. Soluklasan baba karakteri, sigaraya
bagli olarak vefat eden “babalari/erkekleri” gosteren bir
metafordur. Sigara kullaniminin, Tiirkiye erkek niifus
arasinda kullanim oraninin daha fazla olmasina bagl
olarak, spot erkek hedef kitleye yonelik uyarici bir mesaj
igermektedir. Yalniz kalan kiz gocugu ise, sigaraya bagl
olarak babasini kaybeden ve baba korunmasina muhtag
tim kiz cocuklarini temsil eden bir metonimdir.
Sahnede, spotun ilk sahnelerine benzer bir bigimde yan
anlamsal olarak sigaranin aileleri dagitabilecegi vurgusu
yapilmaktadir. Ayrica “koruyucu baba” miti {izerinden
ailesini diigiinen babalarin sigaray1 birakmasi gerektigi
mesaji verilmektedir. Bir 6nceki sahne ve bu sahnede,
gorsel anlati dis sesin “Tiirkiyede her giin yerini
dolduramayacagimiz ii¢ yiiz hayat sigara yiiziinden
kayboluyor” ibaresi ile giiglendirilmistir.

Insan,
Mekan, Yaz1

Kiz Cocuk
Karakteri,

Ovyun Parki,
Salincak “Onlar
Kazaniyorken Biz
Kaybediyoruz”
Slogani

Bir onceki sahneye benzer bir bi¢imde kiz gocugu
karakteri parkta salincakta oturmamaktadir. Cocugun
salincakta oturmasi, sallanmamasi; yan anlamsal olarak
“baba” kaybindan duyulan iziintiyii gostermektedir.
Sahne renklerinin gri ve soluktur. Sahnede beyaz bir
yaziyla “Onlar kazanirken; biz kaybediyoruz” sloganina
yer verilmistir. Sahnedeki gorsel anlat1 dig sesin “Fakat
sigara sirketleri kaybettikleri miusterilerinin yerini
kolayca doldurabiliyor” ibaresi ile desteklenmistir.
Sahnede kazanan/onlar: sigara sirketleri, kaybeden/
biz: sigara pazarinda tiiketici olan insanlar olarak ikili
bir karsitlik insa edilmistir. Hem gorsel hem de sozel
gostergelerle sigara sirketleri sigaraya bagl éliimlerden
sorumlu tutulmakta ve bu sektérden elde ettikleri kar
nedeni ile dolayli olarak su¢lanmaktadir. “Kaybeden/
biz” dilsel gostergesi ise hem sigara nedeniyle hayatini
kaybedenleri hem de bu kayba bagh olarak geride
kalanlar1 igermektedir. Sahnede, kiz ¢ocugu karakteri
sigaraya bagl olarak olumsuzluk yasayan herkesi/tiim
kaybedenleri gostermektedir.

Yazi, Arka
Plan Rengi

Siyah Arka Plan
Rengi, “Cok uluslu
sigara sirketleri her
yil 700 milyar dolar
kazanirken diinyada
7 milyon insan
olityor” ibaresi

Sahnede siyah bir zemin iizerinde, beyaz renklerle bir
yazi yer almaktadir. Bu mesajin, siyah zemin {izerine
beyaz yaziyla verilmesi, hedef kitleye yonelik “uyarr”
ozelligi tagidigint gostermektedir. Istatistiki bir bilgi
iceren bu yazi, rasyonel c¢agrigim tagimaktadir. 7
rakami {izerinden yillik sigaraya bagli olarak olen
kisi sayist ve uluslararasi sigara sirketlerinin kar1
arasinda ikili bir kargithik yaratilmigtir. Bu sahne de
sigara bagimlhiligindan tiitiin endiistrini dolayli olarak
suglayan anlatiy1 yinelemektedir.
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Yazi, Arka Siyah Arka Bu sahnede, siyah arka planda “birakabilirsin.org” yazisi
Plan Rengi | Plan Rengi, yer almaktadir. Siyah ve beyaz renk kontrasti bir onceki
birakabilirsin.org | sahneyebenzer bir bigimde dikkat ¢ekme, uyarma amaci
yazisi tasimaktadir. Sahne, dis sesin “Buna dur diyebilirsin:

birakabilirsin.org”  ifadesi  ile  desteklenmistir.
Sahnede dilsel ve gorsel gostergeler aracilig ile sigara
bagimliligindan kurtulmak i¢in birakabilirsin web sitesi
bir ¢6ztim olarak sunulmaktadir. Ayrica, web sitesine de
yonlendirmeyi amaglayan bu sahne, hedef kitlenin arzu
edilen saglik davranisini gergeklestirmesini ve siteyi
tanitmay1 amaglamaktadir.

Logo, Arka | Siyah Arka Plan Sahnede, dis sesin Yesilay ibaresi ve soldaki logonun
Plan Rengi | Rengi, Yesilay Yesilay olmasi, birakabilirsin.org web sitesinin Yesilay
ve T.C. Saglik biinyesinde faaliyet gosterdigini ve spotun STK’ya ait
Bakanligi Logolar1 | oldugunu gostermektedir. Ancak, T.C. Saglik Bakanlhig1
logosunun da sahnede yer almasi, STK’nin sigara
bagimlilig: ile miicadele ¢alismalarini bakanlik destegi
ile gerceklestirdigini gostermektedir.

Gorsel 2: “Brrakabilirsin Mobil Uygulamas1” Kamu Spotu Sahneleri
Kaynak: (Tiirkiye Yesilay Cemiyeti YouTube, 2022)

Gorselde goriildiigli tizere kamu spotunun birinci sahnesinin bir hikaye
orgiisii ile basladig: goriilmektedir. Spotta 6nce duygusal tinilar igeren, iler-
leyen sahnelerde hareketlenen bir miizik kullanilmistir. Birinci sahnede an-
ne-baba ve ¢ocuk karakterleri bir evin salonunda goriilmektedir. Bu sahnede,
anne ve baba karakterleri oksiirmektedir. Ikinci sahnede ise, kiz gocugu endi-
seli ve mutsuz bir ifade ile anne ve baba karakterine bakmaktadir. “Siz 6ksii-
riince ben ¢ok iiziiliiyorum” demektedir. Uciincii sahnede ise, cocuk karakte-
rin bu climleleri tizerine anne ve baba karakteri mahcup ve tizgiin bir ifadeyle
birbirine bakmaktadir. Dordiincii sahnede, ekranda bir tablet goriintiisii yer
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almaktadir. Tabletin arama kisminda ise “anne ve babama sigaray1 nasil birak-
tiririm?” ibaresi yer almaktadir. Sonraki sahnede, tablet ekraninda Yesilay'in
“Yeni Sigaray1 Birakma Uygulamasi” ibaresi igeren uygulama goriintiisii goriil-
mektedir. Altinci sahnede, kiz gocugu karakteri odasindaki ¢alisma masasinda
bir seyler ¢izerken goriilmektedir. Sahne gecislerinde kagitlar: kestigi, boyadig:
ve kagitlardan/kartonlardan bir seyler yaptig1 goriilmektedir. Yedinci sahnede,
kiz ¢ocugu karakteri kestigi karton parcalarindan bir sekle bakmaktadir. Se-
kizinci sahnede ise, anne ve baba karakterleri uyurken yatak odasinda goste-
rilmektedir. Bu sahnede, uyanan baba karakteri yatagin iizerinden sarkan bir
karton tabela (ok isareti) gormekte ve anne karakterine gostermektedir. Doku-
zuncu sahnede, anne karakteri eline bir karton almaktadir. Kartonun {izerinde
renkli boyalarla “Bugiin Birakacaksiniz” yazmaktadir. Onuncu sahne gegisin-
de uyanan anne ve baba karakteri salona dogru yiiriimektedir. Salona geger-
ken kadin karakter, aynanin 6niinde sar1 bir kartona renkli boyalarla yazilmis
“Yapabilirsin Annecigim” notunu eline almaktadir. On birinci sahnede kiz
cocugu karakteri salonda anne ve babasini beklemektedir. Ellerinden birinde
renkli bir karton, birinde cep telefonu tutmaktadir. Renkli kartonun tizerinde
bir ok isareti ve “Birakabilirsin” yazi bulunmaktadir. Ok isareti telefon ekra-
ninda goriinen Yesilay uygulamasini gostermektedir. On ikinci sahnede, anne,
baba ve ¢ocuk karakterleri birbirine sarilmaktadir. On tg¢lincii sahnede ise,
karakterler salonda bir koltukta otururken gosterilmektedir. Cocuk karakter,
elindeki telefonla birakabilirsin Yesilay birakabilirsin uygulamasini ebeveyn-
lerine gostermektedir. On dordiincii sahnede uygulama ekraninda, “birakma
sebebim” ibaresi ve ailenin birlikte bir fotografi yer almaktadir. Son sahneler-
de gorsel gostergeler, kiz ¢ocugu karakterinin sesinden “Liitfen bizi tizmeyin.
“Birakabilirsin™i indirin, sigaray1 kolayca birakin. Sagligin ve sevdiklerin igin
birakabilirsin”, dilsel 6geleri ile desteklenmektedir. Spotun son sahnesinde ise,
beyaz zemin iizerinde mobil Birakabilirsin uygulamasi logosu yer almaktadir.
Bu sahnede, sol alt kdsede uygulamanin Apple Store ve Google Playdan indiri-
lebilecegini gostermek i¢in, bu online uygulama indirme servislerinin logolar:
yer almaktadir. Sag alt kosede ise, Yesilay ile T.C. Saglik Bakanlig1 logolar: yer
almaktadir. Spot genel olarak sigaray1 birakmaya yonelik cesaret verme ama-
cryla aile, ebeveynlik gibi olumlu duygusal temalar iizerine sekillenmis ve uy-
gulama tanitilmstir.
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Tablo 3: “Birakabilirsin Mobil Uygulamasi” Kamu Spotunun Gostergebilimsel Analizi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan-Mekan Anne, Baba Bu sahnede anne, baba ve cocuk karakterleri salonda
ve Cocuk oturmaktadir. Salonda isiklarin yanmasina bagl olarak,

Karakterleri, Ev
Ortami

aksam saati oldugu gériilmektedir. Ug kigiden olusan bu
aileden anne-baba karakterleri koltukta otururken, cocuk
yerde oyuncaklar: ile oynamaktadir. Bu anlati, ¢ekirdek
aile yapisini sembolize etmektedir. Ancak, anne ve babanin
sahnede Oksiirdiikleri goriilmektedir. Sahnede oOksiirme,
yan anlamsal olarak sigara bagimliligina génderme yapan
bir gosterendir.

Insan, Mekan,
Nesne

Kiz Cocuk
Karakteri,
Ev Ortamu,
Ovyuncaklar,
Kartonlar

Bu sahnede kiz ¢ocuk karakteri merkezde yer almaktadir.
Gece saati oldugu icin pembe pijamalar1 ile yerde
oyuncaklar1 ile oynayan kiz ¢ocugu oksiirdiikleri igin
endige ile anne-babasina bakmaktadir. Pembe, romantik
ve kiz ¢ocuklari ile iligkilendirilen bir renktir. Bu renk
kullanimt ile yan anlamsal olarak saf/masum kiz ¢ocugu
imgesi tiretilmistir. Cocugun yiiz ifadesi ve “Siz oksiiriince
ben ¢ok {iizilliyorum” demesi, yan anlamsal olarak
ebeveynlerinin sigara aligkanliginin ¢ocuklar tizerindeki
olumsuz etkisini vurgulamaktadir. Yerdeki kartonlarin ve
oyuncaklarin kesme, bigme ve bir seyler yaratmaya uygun
yapist ise, ¢ocuk karakterin merakli ve yaratici kisiligini
gostermektedir.

Insan, Mekan

Anne, Baba

ve Cocuk
Karakterleri, Ev
Ortami

Bu sahnede anne ve baba karakterleri mahcup bir bigimde
birbirine bakmaktadir. Kiz c¢ocuk karakteri ise arka
plandan net olmayan bir ¢ekimle gosterilmistir. Sahnede
yan anlamsal olarak ikili kargithk yaratilmistir. Otorite
konumunda olan anne ve baba karakterleri, “sigara igme”
aligkanliklar1 nedeniyle suglu konumuna ge¢mistir. Cocuk
karakter ise “yargilayic1” bir konum elde etmistir. Bu sahne,
otorite/kaynagi sorumlu ebeveyn mitini hem yeniden
iretmekte hem de tersine gevirmektedir.

Insan, Nesne,
Yazi,

Cocuk Karakteri,
Tablet, Tablet
Ekraninda “Anne
ve babama
sigaray1 nasil
biraktiririm?”
ibaresi

Sahnede ¢ocuk karakteri tarafindan tablet ekranina “Anne
ve babama sigaray1 nasil biraktiririm?” yazisinin yazildig
goriilmektedir. Yan anlamsal olarak kullanilan tablet
gostergesi ve sigara birakma yontemlerinin aragtirilmasi,
¢ocuk karakterin teknolojiyi kullanabilen, merakli bir
¢ocuk oldugunu gostermektedir. Cocuk karakterin
teknolojiye uyumu, ¢ocuklarin teknoloji yetkinliklerinin
yetiskinlerden daha iyi oldugunu temel alan anlatiyr
yeniden tiretmektedir. Tablet gostergesi de, bu miti tireten
bir metafor olarak kullanilmistir. Ayrica, sahne bir 6nceki
sahneye benzer bir bi¢imde, yan anlamsal olarak “otorite”
roliinti ¢ocuk karaktere vermektedir.
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Insan, Nesne,
Yazi

Cocuk Karakteri,
Tablet, Tablet
Ekraninda
Yesilay'tn “Yeni
Sigaray1 Birakma
Uygulamas1” yazist
ve uygulamanin

Sahnede ¢ocuk karakterin bir 6nceki sahnede yaptigi
arama sonucunda, ekrana Yesilay’in “Yeni Sigaray1 Birakma
Uygulamas1” yazisi ve uygulama goriintiisii gelmektedir.
Aplikasyonun goriintiisii, yan anlamsal olarak hedef
kitleye uygulamay1 tanitma amagh bir gésterendir. Cocuk
karakterin hizlica uygulamaya erisimi ve kullanmaya
baslanmasi da, yan anlamsal olarak erisim ve kullanim

goriiniimi kolayligini gostermektedir.
Insan, Mekan, | Gocuk Karakteri, |Sahnede cocuk karakterin odasinda kalemler, kagitlar ve
Nesne Cocuk Odasi, kartonlarla bir seyler gizerken gésterilmesi yan anlamsal

Calisma Masasi,
Kagitlar, Kalemler,

olarak merak unsuru yaratma amagh kullanilmistir. Kar-
ton, kalem, kagit gostergeleri ise, cocuk yaraticiligi ve hayal

Kartonlar giiciini simgeleyen metaforlardur.
Insan, Mekan, | Gocuk Karakteri, |Sahnede gocuk karakter, odasinda kestigi bir karton parcasi-
Nesne Cocuk Odasi, na bakmaktadir. Bu sahne bir 6nceki sahneyle birlikte okun-

Kartondan bir
sekil

dugunda, kesilen ve kalbe benzeyen seklin gocuk karakter
tarafindan tiretildigi goriilmektedir. Metaforik olarak ¢ocuk
hayal giiciinii sembolize eden bu karton pargasi, olay 6ykiisii
cercevesinde ebeveynleri sigaray1 birakmaya motive amagh
kullanilacak olan bir gosterendir.

Insan, Mekan,
Nesne

Anne- Baba
Karakterleri,
Yatak Odast,
Ok $eklinde Bir
Karton

Sahnede anne ve baba karakterleri yatak odasinda uykudan
uyanirken gosterilmektedir. Yataklarinin iistiinden ise, ok
seklinde bir karton yer almaktadir. Baba karakteri, anne
karakterine bu kartonu géstermektedir. Bu karton pargasi,
izleyiciyi meraklandirmak i¢in kullanilan bir gésterendir.

Insan, Mekan,
Nesne

Anne Karakteri,
Yatak Odast,
“Bugtin
Birakacaksiniz”
Yazan Bir Karton
Parcas1

Sahnede, anne ve baba karakterleri yataktan kalmis ve okun
gosterdigi yone gitmektedir. Ellerine renkli harflerle “bu-
glin birakacaksiniz” yazan pembe bir karton almaktadir..
Cocuk karakterin cinsiyeti goz 6niine alindiginda, karto-
nun rengi ve siislenmesi “saf/masum” kiz gocuk mitini ye-
niden tiretmektedir. Ancak, karton iizerindeki metnin “bi-
rakacaksiniz” gibi bir emir ctimlesi igermesi, yan anlamsal
olarak onceki sahnelerde de yer verilen “ebeveyn-cocuk”
otorite degisimini yeniden iiretmektedir. Sahne, alt mesaj
olarak sigaranin sagliga zararli bir aliskanlik olmasina bag-
11 olarak, karar yetkisini “sorumsuz” ebeveynden sorumlu
¢ocuga vermistir.

Insan, Mekan,
Nesne

Anne Karakteri,
Koridor, Ayna

Sahnede, anne ve baba karakterleri yatak odasindan
salona gecerken oklar1 takip etmektedir. Koridorda ise
anne karakteri, aynanin 6niinde “Yapabilirsin annecigim”
yazan sar1 bir kartonu eline almaktadir. Karakterin kartona
bakarken, ayna tizerinden yansimasinin goziikmesi ise, yan
anlamsal olarak “zararli aliskanlig: ile yiizlesen yetiskin/
anne” imgesi yaratmaktadir. “Yapabilirsin” mesajinin da
anneye yazilmis olmasi, “kutsal/fedakdr” sorumlu anne
mitini tekrar tiretmektedir. Spotta sigaray1 birakma edimi,
sosyal normlar ¢ergevesinde ¢cocugun sorumlulugu annede
oldugu i¢in ilk anneden istenmektedir.
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Insan, Mekan,
Nesne

Cocuk Karakteri,
Salon, Cep
Telefonu, Karton

Sahnede ¢ocuk karakteri elinde bir ok sekli olan bir karton
ve cep telefonu ile yer almaktadir. Cocuk yiiz hareketleri ile,
ebeveynlerini Yesilay'in uygulamasinin agik oldugu cep te-
lefonunda yonlendirmektedir. Anne ve baba karakterlerine
sunulan uygulama ¢6ziimii, yan anlamsal olarak tiim hedef
kitleye sunulmaktadir. Diger sahneler de kullanilan oklar,
kartonlar ve mesajlar, metaforik olarak Birakabilirsin uygu-
lamasini gostermektedir.

Insan, Mekan

Anne, Baba
ve Cocuk
Karakterleri,
Salon

Sahnede, anne, baba ve ¢ocuk karakterleri salonda sarilirken
gosterilmektedir. Sahnede, reklamcilikta ve pazarlamada
siklikla kullanilan “mutlu aile” miti yeniden tretilmistir.
Ancak, ailenin mutlulugunun devami sigarayr birakma
ve Birakabilirsin.org uygulamasi ile iliskilendirilmistir.
Ebeveynlerin sigara birakma kararina vurgu yapan sahnede,
ebeveyn-cocuk ¢atigmasi da ortadan kaldirilmigtir.

Insan, Mekan,
Nesne

Anne, Baba
ve Cocuk
Karakterleri,
Salon, Cep
Telefonu,
Birakabilirsin
Uygulamasi

Sahnede, Yesilay birakabilirsin uygulamasinin oldugu cep
telefonu kiz ¢ocugu karakterinin elindedir. Cocuk karakte-
rin uygulamayi ebeveynlerine gostermesi, yan anlamsal ola-
rak uygulamanin kolayligia vurgu yapmakta ve “teknolojik
¢ocuk” mitini yeniden tiretmektedir. Ayrica, bu kurgu Yesi-
lay’in bagimhilikla miicadelede gocuk ve gengleri de hedefle-
digini gostermektedir. Spottaki anne-baba ve ¢ocuk karak-
terleri ise, sigara kullanan tiim ebeveynleri ve bu durumdan
psikolojik olarak etkilenen tiim ¢ocuklarin metonimidir.

Insan, Mekan,
Nesne

Anne, Baba

ve Cocuk
Karakterleri,
Salon, Cep
Telefonu,
Birakabilirsin
Uygulamasi, Aile
Gorluntista

Sahnede, cep telefonu kiz ¢ocugu karakterinin elindedir.
Uygulama igerisinde “Birakma Sebebim” béliimiinde
karakterlerin aile fotografi yer almaktadir. Mutlu aile mitini
yeniden tireten bu gosterge ile, yan anlamsal olarak sigaray1
birakma kararinin temel motivasyonun aile ve duygusal
baglar oldugu vurgusu yapilmaktadir. Bu sahnede, kiz
¢ocugun sesinden “Liitfen bizi tizmeyin. “Birakabilirsin’i
indirin, sigarayr kolayca birakin. Saghgmn ve sevdiklerin
i¢in birakabilirsin’, ibaresi duyulmaktadir. Dilsel olarak,
gorsel gostergeleri destekleyen bu kurgu, birakabilirsin
uygulamasini sigarayr birakmak i¢in ¢6ziim olarak
sunmakta ve “biz” ifadesi aile baglar1 ve gelecek nesilleri
vurgulamaktadir. Bu ifadenin kiz ¢ocugu tarafindan
seslendirilmesi, ebeveynleri hedefleyen reklamda hedef
kitleye duygusal bir sorumluluk yiiklemektedir.

Logo, Arka Plan
Rengi

Beyaz Arka
Plan Rengi,
Birakabilirsin
Uygulamasi
Logosu, Apple
Store ve Google
Play Logolari,
Yesilay ve T.C.
Saglik Bakanlig
Logolar1

Sahnede beyaz arka plan rengi, hedef kitleyi birakma davra-
nigina motive etmek amaciyla kullanilmistir. Beyaz renk yan
anlamsal olarak saflik, huzur gibi ¢agrisimlara sahiptir. Yesil
zemin {izerine beyaz olarak kullanilan “Birak” ifadesi ise, he-
def kitleyi harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bu sahnede,
Apple Store ve Google Play logolarina yer verilmesi ise, uy-
gulamanin indirilebilecegi platformlari tanitma amaci tasi-
maktadir. Yesilay logosunun sag alt kosede yer almasi ise uy-
gulamanin STK’ya ait oldugunu gostermektedir. Ancak, T.C.
Saglhk Bakanligi logosunun da sahnede yer almasi, STK'nin
sigara bagimlilig: ile miicadele ¢alismalarini bakanlik deste-
gi ile gergeklestirdigini gostermektedir.
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SONUC

Sigara bagimlilig1 tiim diinyada, halk saglig: tizerinde olumsuz etkileri
bulunan bir toplum saglig1 problemidir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci, sivil
toplum kuruluslar: tarafindan hazirlanan kamu spotlarinda sigara karsiti me-
sajlarin hangi gostergelerle hedef kitleye aktarildigini tespit etmektir. Bilgii¢
(2016)’tin vurguladig: iizere, saglik temali kamu spotlarinin maliyet kisithi-
liklar1 ve yayinlanma zorluklar: sebebi ile genelde merkezi saglik kurulusla-
r1 tarafindan dolagima sokuldugu g6z 6niine alindiginda, bu analiz sigarayla
miicadele temali spotlara STK odakli yaklagsmay1 hedeflemektedir. Calisma, bu
analizle hem literatiire katki saglamay1 hem de sivil toplum merkezli olarak
yapilan sigara karsiti saglik iletisimi ¢aligmalarina yonelik farkindaligr yiik-
seltmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, ¢aligmada Yesilay tarafindan T.C. Saglik
Bakanlig1 destekli olarak yayinlanan “Onlar Kazanirken Biz Kaybediyoruz”
ve “Birakabilirsin Mobil Uygulamasi” kamu spotlar1 Ferdinand de Saussure’in
gostergebilimsel yaklasimi ¢ergevesinde incelenmistir.

Analizde, 2019 yilinda yayinlanan “Onlar Kazanirken Biz Kaybediyoruz”
kamu spotunda sigara bagimlig1 ve sonuglarinin 6liim, can kaybi gibi olumsuz
saglik sonuglari ile duygusal olarak iliskilendirildigi goriilmiistiir. Spot, Yesi-
lay’'in “birakabilirsin” web sitesini de tanitmaktadir. Spot igerisinde, gorsel ve
dilsel gostergelerle sigara bagimliligs olan Kisilerin hayati riskine vurgu yapil-
mistir. Ug ana olay 6rgiisii iceren spotun birinci sekanst mutlu bir aile, ikin-
ci sekansi spor yapan arkadaslar, tigiincli sekansi parkta oynayan “baba-kiz”
gibi kisa hikayeler icermektedir. Bu sekanslarda, farkli karakterler tizerinden
“mutlu aile”, “koruyucu baba” gibi mitler ve spor gibi saglikli yasam aligkan-
liklarina vurgu yapilmistir. Ancak, karakterlerin ¢ olay érgiisiinde de silikle-
serek sahneden yok olmasi, 6liimii ¢agristiran metaforik bir kurgu icermekte-
dir. Sigaraya bagl olarak hayatini kaybeden kisileri sembolize eden bu anlati,
yan anlamsal olarak geride kalan aile bireyleri, arkadaglar ve yakin ¢evrenin
mutsuzlugunu ve iiziintiisiinii gosteren gostergelerle desteklenmistir. Oliimiin
metaforik anlatimi ve dilsel olarak desteklenmesi, reklamda farkli gosterge-
lerle korku gekiciligi kullanildigini ortaya koymaktadir. Ayrica, spotta “onlar/
biz” ikili karsithig1 da kullanilmigtir. “Onlar” sigara sirketlerine yonelik dolayli
suglama iceren bir ibaredir. “Biz” ise, sigara kullanicilar1 ve yakin ¢evrelerini
tanimlamaktadir. Kazanma ve kaybetme edimleri ise, para kazanma ve ha-
yatini kaybetme kurgusu iizerine sekillendirilmistir. Spotun son béliimiinde,
sigaraya bagli oliimler uluslararas: sigara sirketleri ile iliskilendirilmistir. Bu
arglimani desteklemek i¢in de pazar bityiikligi, sigaraya bagh 6liim sayisi gibi
rasyonel ¢agrisimlar kullanilmigtir.

2022 yilinda yayinlanan “Birakabilirsin Mobil Uygulamas1” kamu spotun-
da incelenen gostergeler ve spot akisi, birinci spottan farklidir. Spot anne, baba
ve gocuk karakterleri temelinde, bir kiz gocugun ebeveynlerine sigaray1 birak-
tirmak istemesi tizerine temellenen bir olay orgiisii icermektedir. “Mutlu Aile”
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miti iizerinde temellenen bu spotta, sigaray1 birakma edimi olumlu duygusal
cekicilik tizerine sekillendirilmistir. Spotta masum kiz ¢ocuk miti, teknolojik
cocuk miti gibi reklamcilik ve pazarlama alaninda siklikla kullanilan mitler,
cocuk karakter tizerinden yansitilmistir. Cocugun ebeveynlerinin sigara kulla-
nimindan duydugu mutsuzluk, ¢6ziim arayigi, bu amagla Internet aramasinda
Yesilay birakabilirsin mobil uygulamasini bulmasi, ailesini birakmaya tegvik
etmek i¢in siirprizler hazirlamasi, yan anlamsal olarak hem izleyicide merak
duygusuyla birlikte, mit insasi i¢in de kullanilmistir. Ancak, “sorumlu ¢ocuk/
sorumsuz ebeveyn” gibi ikili karsitliklarin da spot igerisinde inga edildigi go-
rilmektedir. Fakat reklamin tonu elestirel olmadig1 i¢in, sert bir anlatim bi-
¢imi mevcut degildir. Spotta, 6ksiiriik, ocuk karakterinin tizglin yiizii, anne
karakterinin aynadaki yansimas: gibi gostergelerle sigara icen ebeveynlerin,
cocuklarinin psikolojileri tizerindeki olumsuz etkileri vurgulanmistir. Ancak,
cocuk karakterlerin ebeveynlerine yazdig: kartondan notlar, birakmaya tesvik
edici olumlu mesajlar, hedef kitleyi birakma davranisina yoneltebilecek pozitif
gostergelerdir. Olay orgiisiiniin sonunda, ailenin birbirine sarilmasi ve dolayli
olarak birakma kararinin alindigr mesajinin gorsel ve dilsel gostergelerle ve-
rilmesi, ebeveyn-cocuk ¢atismasinin da ortadan kaldirildigini gostermektedir.
Spotun son sahnesinde ise Yesilay birakabilirsin uygulamasinda goriilen aile
fotografi ise, “mutlu aile” mitini yeniden tireten bir gostergedir. Bu gosterge
ile yan anlamsal olarak sigaray1 birakma kararinin temel motivasyonun aile ve
duygusal baglar oldugu vurgusu yapilmaktadir. Spotta kiz gocugu karakterinin
birakabilirsin uygulamasina erismesi, uygulamay1 anne ve baba karakterlerine
gostermesi, Yesilay logosu gibi gostergelerin tamami, bagimlilik gibi bir saglik
sorunundan kurtulma i¢in ¢6ztimiin uygulama ve STK oldugu mesaj1 vermek-
tedir. Ayrica spot, Yesilay'in birakabilirsin mobil uygulamasini tanitma amaci
tasimaktadir. Bu nedenle, uygulamanin kullanim ve erisim kolaylig1 gibi fonk-
siyonel ozellikler tablet, uygulama gorintiisii gibi gostergelerle verilmistir.
Dolaysiyla, spotta orta diizeyde rasyonel ¢ekicilik kullanimi da saptanmuistir.
Goruldugi iizere, spot sigara bagimliliginin hayati riskleri ve olumsuz etkileri
yerine, miicadele yollar1 ve ¢6ziim Onerilerine odaklanmaktadir. Spotta, siga-
ray1 birakmaya yonelik hedef kitleyi motive etme amaciyla aile, ebeveynlik gibi
olumlu duygusal temalar kullanilmistir.

Caligma sonucunda, Yesilay tarafindan sigaray1 birakmaya yonelik olarak
hazirlanan ve birakabilirsin.org sitesi ve mobil uygulamasini tanitma amaci
tagtyan iki spotta, duygusal ¢ekiciligin farkli gostergelerle insa edildigi saptan-
mustir. Saptanan en temel farklilik ise, “Onlar Kazanirken Biz Kaybediyoruz”
spotunda korku gekiciliginin, “Birakabilirsin Mobil Uygulamas1” spotunda ise
olumlu duygusal ¢ekiciligin kullanimidir. Birinci spotta korku gekiciliginin
farkli gostergelerle insa edildiginin saptanmasi, $eker & Tiryaki (2013), siga-
rayla ilgili kamu spotlarinin moral panik etkisi yaratmay1 amagladigini tespit
ettigi ve Dogu Oztiirk (2020)’nin T.C. Saglik Bakanligrnin yayimladigi kamu
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spotlarinin bityiik bir ¢cogunlugunda korku ¢ekiciliginin kullanildigini tespit
ettigi calisma bulgulari ile uyumludur. Durkin vd. (2013)’un vurguladig: tizere
sigara karsit1 kamu spotlarinda korku ¢ekiciligi kullanimi, birakma davranis
tizerinde etkili olabilmektedir. Ikinci spota yonelik bulgular ise, Dogu Oztiirk
(2020)’nin T.C. Saglik Bakanligrnin yayinladigi kamu spotlarinin sadece birin-
de olumlu duygusal ¢ekiciliklerin kullanildigini saptadig: ¢calismasinin sonug-
larini desteklemektedir. Alanyazinda olumlu duygusal ¢ekicilik kullaniminin
hedef kitlenin birakma davranisi tizerinde etkili oldugunu bulgulayan ¢alis-
malarin da mevcudiyeti (Park &Lee, 2021) disiiniildiigiinde, pozitif ¢ekicilik
ve gosterge kullanimi, istenen saglik davranisi tizerinde etkili olma potansiyeli
tasimaktadir. Ayrica, yliksek diizeyde korku igeren kamu spotlari, hedef kitle-
de uzaklagma istegi yaratarak, arzu edilen saglik davraniginin gerceklesmesini
engelleyebilmekte; olumlu ¢agrisimlar ve gostergeler iceren kamu spotlari, he-
def kitlenin davranis degisikligi izerinde daha etkili olabilmektedir.

Colston, vd. (2021), Falcone vd. (2013) ve Megatsari vd. (2023)’in vurgu-
ladig: Gizere sigara karsit1 kamu spotlar1 ve saglik iletisimi kampanyalarinin et-
kililik dizeyinde, hedef kitle analizleri, mesaj, kullanilan gosterge ve gekicilik-
lerin hedef kitleye uygun dizayni, sosyo-kiiltiirel yap1 gibi ¢ok sayida degisken
etkilidir. Bu analiz, gostergebilimsel metodoloji ile sinirlanmigtir. Bu nedenle,
sigara karsit1 kamu spotlar1 yayinlanmadan 6nce ve yayinlanan spotlara yone-
lik, hangi ¢agrisim, mesaj ve gostergelerin hedef kitleyi birakma davranisina
yonlendirmede etkili oldugunun saptanmast i¢in etki arastirmalar1 yapilmasi
onerilmektedir. Bu analiz sonuglarinin ve gelecek dénem calismalar igin ge-
tirilen 6nerilerin, T.C. Saglik Bakanlig1 ve STK merkezli sigara karsit1 kam-
panyalarin/kamu spotlarinin dizayni ve akademik arastirmalar i¢in bir kaynak
olusturacag diisiintilmektedir.
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1. GIRIS

Kitle iletisim araglari, toplumlarin kiiltiirel yapilar1 ve bireylerin diinya-
y1 algilama bicimleri {izerinde derin etkiler yaratmaktadir. 20. yiizyillin bas-
larindan itibaren hizla gelisen bu araglar, toplumsal etkilesimi yonlendirerek,
bireylerin diisiinsel ve duygusal diinyalarina sekil veren araglar olarak 6nemli
bir rol tistlenmistir. Radyo, televizyon ve internet, toplumlarin bilgi edinme
stirelerini, kiiltiirel degerlerini yayma bigimlerini ve sosyal iliskilerini yeni-
den tanimlamustir. Her biri, kendi tarihsel baglaminda toplumsal yapry: etki-
leyen bir arag olarak evrilmistir. Bu ¢alismada, radyo, televizyon ve internetin
evrim siireci ele alinacak ve her birinin toplumsal etkilesimdeki yerinin nasil

PR

degistigi tartisilacaktir.

Radyo, kitle iletisiminin ilk doneminde 6nemli bir rol oynamustir. 20. yiiz-
yilin baslarindan itibaren, radyo toplumsal iletisimi hizlandirmus, bilgi akisi-
n1 kolaylagtirmig ve biiyiik kitlelere ulagmayr miimkiin kilmistir. Ozellikle II.
Diinya Savasi sirasinda, radyo propaganda araci olarak kullanilmis ve sava-
sin seyrini degistiren haberlerin hizl bir sekilde yayilmasinda etkili olmustur.
Radyo, insanlarin ortak deneyimler yasamasini saglamakta énemli bir islev
gormiis, ayni zamanda sesli bilgilendirme ile toplumsal biling olusturmustur
(Butsch, 2008, s. 52). Toplumlarin duygusal baglarini gii¢lendiren bir platform
olarak, ozellikle kiiltiirel programlar ve haber biiltenleri araciligiyla, radyo bi-
reyler arasinda ortak bir kiiltiir olusturmus, sosyo-politik ideolojilerin yayil-
masina da katki saglamistir. Radyo, ayni zamanda toplumlarin giinliik yagam-
larina dair sesli bir haber kaynagi sunmus, boylece bireylerin kendi toplumsal
baglamlarinda 6nemli bir yer edinmistir.

Televizyonun Kkitle iletisiminde 6nemli bir doniim noktas1 yaratmasi,
1950’lerin sonlarmna dogru yayginlagsmasiyla miimkiin olmustur. Gorsel ve
isitsel unsurlar1 bir araya getiren televizyon, radyo ile karsilastirildiginda ¢ok
daha etkileyici ve ¢ekici bir mecra olarak hizla benimsenmistir. Gorsel 6gelerle
desteklenen igerikler, kitlelerin duygusal tepkilerini daha hizli harekete gegire-
bilmis ve televizyon, bireylerin giindelik yasamlarinda kalic1 bir iz birakmistir
(Lull, 2000, s. 67). Televizyonun etkisi, sadece haber programlari ve eglenceli
igeriklerle sinirli kalmamus, ayn1 zamanda bireylerin toplumsal normlara dair
algilarini sekillendiren 6nemli bir mecra haline gelmistir. Televizyon, top-
lumsal degerlerin, kiiltiirel normlarin ve siyasi soylemlerin hizla yayilmasin-
da merkezi bir ara¢ olmustur. Ozellikle 1960’1 yillarda televizyon, sadece bir
eglence araci degil, ayn1 zamanda toplumlar: sekillendiren bir ideolojik ara¢
olarak da kullanilmistir (Gitlin, 2003, s. 45).

Televizyon, ayni zamanda kamuoyu olusturma ve toplumsal diizeni pekis-
tirme noktasinda da énemli bir rol oynamistir. Televizyonun sundugu gorsel
imkanlar, toplumlarin ortak bir bilgi havuzuna sahip olmalarini kolaylagtirmas,
kiiltirel degerlerin hizla yayilmasina olanak saglamustir. Kiiltiirel hegemonya
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kurma noktasinda televizyon, yalnizca eglence unsurlarini degil, ayn1 zaman-
da sosyal yapilar1 ve siniflar1 etkileyen giiglii bir ara¢ olmustur. Televizyon, ge-
nis kitlelere hitap ederken, bireylerin toplumsal aidiyetlerini ve kimliklerini
de etkilemis, izleyicilerin toplumsal normlarla uyumlu bir sekilde davranma-
larini tegvik etmistir (Gitlin, 2003, s. 88). Televizyonun bu islevi, toplumlarin
kiiltiirel yapisinin pekismesine yardimci olmus, ayni zamanda toplumsal far-
kindaliklarin ve kiiltiirel normlarin hizla yayilmasini saglamstir.

Internetin gelisimi ise kitle iletisimi araglar1 arasinda en koklii déniisiimii
yaratmustir. 1990’larin sonlarina dogru yayginlagsmaya baslayan internet, gele-
neksel medya anlayisini sarsarak, iletisimin hizini ve bigimini yeniden tanim-
lamugtir. Internetin sundugu iki yonli iletisim olanags, yalnizca bilgi edinmeyi
degil, ayn1 zamanda bireylerin igerik tiretmesini de miimkiin kilmaktadir. Bu
ozellik, bireylerin pasif alicilar olmaktan ¢ikip aktif igerik tireticilerine doniis-
mesine olanak tanimugtir (Castells, 2009, s. 34). Internetin en belirgin ozelli-
gi, dijital etkilesim ve aninda bilgi paylasim1 olanaklar1 sunmasidir. Internet,
bireylerin sadece izleyici degil, ayn1 zamanda igerik {ireticisi olmasina imkan
vererek, toplumsal etkilesimi daha interaktif bir diizeye tagimustir.

Internetin toplumsal yapilar iizerindeki etkisi, sosyal medya platformlari-
nin yitkselmesiyle daha da belirginlesmistir. Sosyal medya, bireylerin kimlik-
lerini ve toplumsal baglantilarini yeniden sekillendirirken, toplumsal hareket-
lerin hizla organize edilmesini saglamistir. Bu platformlar, toplumsal degisim
stireglerinde 6nemli bir rol oynamis, insanlarin daha hizli bir sekilde bir araya
gelmesini ve ortak paydalarda bulusmasini miimkiin kilmustur (Benkler, 2006,
s. 112). Internetin sundugu bu olanaklar, bireylerin daha 6zgiir bir sekilde ifa-
de bulmalarini saglarken, ayn1 zamanda toplumsal normlar: da yeniden sekil-
lendirmigtir. Internetin hizli bilgi akig1 ve kiiresel etkilesim imkani, toplumsal
bilinglenmeyi hizlandirmis ve kiiltiirel gesitliligi artirmustir.

Radyo, televizyon ve internetin her biri, toplumlarin medya titketim alis-
kanliklarini ve kiiltiirel yapilarindaki degisimi farkl: sekillerde etkilemistir. Bu
ic medya araci, toplumsal yapilar1 donistiirerek, bireylerin bilgiye erisim bi-
¢imlerini, toplumsal iligkilerini ve diinya goriislerini sekillendirmistir. Radyo,
sesli iletisimle toplumlar: birlestirirken, televizyon gérsel medya olarak top-
lumsal normlar1 pekistirmis ve internet dijital devrimle iletisimin bigimini
koklii bir sekilde degistirmistir. Her bir medya araci, donemin teknolojik ve
toplumsal kosullarina gére evrilmis, toplumsal etkilesimdeki yerini zamanla
degistirmistir. Bu araglarin evrim siireci, toplumsal yapinin degisimine dair
onemli ipuglar1 sunmaktadir. Bu baglamda, bu ¢aligma, radyo, televizyon ve
internetin toplumsal etkilesimdeki roliinii inceleyerek, bu medya araglarinin
ideolojik, ekonomik ve kiiltiirel yapilar1 nasil doniistiirdiigiinii analiz edecek-
tir. Bu analiz, giiniimiiz djjital diiniyasinin elestirisel bir degerlendirmesini su-
narken, toplumsal yapilarin iletisim teknolojileriyle nasil sekillendigi sorusuna
cevap arayacaktir.
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Bu ¢aligma, tarihsel analiz yontemiyle kitle iletisim araglarinin gelisim sii-
recini ele alacaktir. Radyonun ilk kullanim yillarindan televizyonun yayginlas-
masina ve son olarak internetin dijital doniisimiine uzanan bu tarihsel ¢izgi,
toplumsal yapilar iizerindeki etkileri izerinden degerlendirilecektir. Literatiir
taramas1 yontemi kullanilarak alan yazinda ¢alisilmis kaynaklar incelenecek
ve radyo, televizyon ve internetin toplumsal etkilesimdeki rolii akademik bir
perspektifle analiz edilecektir.

2. CALISMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu ¢aliymanin amaci, kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisimini incele-
mek ve her bir aracin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik anlamdaki roliinii an-
lamaktir. Kitle iletisim araglari, toplumlarin bilgi akisin, kiiltiirel etkilesimini
ve ekonomik yapisini derinden etkileyen 6nemli araglardir. Radyo, televizyon
ve internet gibi medya araglari, zaman iginde birbirini takip eden teknolojik
evrimlerle degismis, her biri kendine 6zgii bigimlerde toplumsal dinamikleri
sekillendirmistir. Bu baglamda, kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisiminin
detayli bir gekilde incelenmesi, her bir aracin toplumsal yap: tizerindeki etkile-
rini anlamak i¢in kritik 6neme sahiptir.

Radyo, televizyon ve internetin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik baglam-
daki roliinii incelemek, bu araglarin farkli dénemlerde nasil toplumsal biling
ve kiiltiirel normlari sekillendirdigini anlamay1 miimkiin kilmaktadir. Radyo,
ilk basta yalnizca sesli bir iletisim arac1 olarak toplumsal baglar1 giigclendirmis
ve kiiltiirel degerlerin genis kitlelere ulagmasini saglamistir. II. Diinya Savagi
sirasinda radyo, propaganda ve toplumsal moralin giiglendirilmesinde 6nemli
bir rol oynamistir (Butsch, 2008, s. 54). Televizyon ise gorsel-isitsel bir plat-
form olarak, toplumlar1 hem eglendirme hem de bilgilendirme islevini ayni
anda yerine getirmistir. Televizyonun etkisi, 6zellikle 1960’11 yillarda sosyal
degisimlerin hizlanmasinda ve toplumlarin ortak bir kiiltiir olusturmasinda
onemli olmustur (Gitlin, 2003, s. 90). Ote yandan, internetin ortaya ¢ikisi, kit-
le iletisim araglar1 arasinda en koklii doniistimii yaratmis ve bilgi paylasimini
daha hizli, daha etkilesimli ve daha erisilebilir hale getirmistir. Internet, gele-
neksel medya araglarinin sundugu tek yonlii iletisimi tersine gevirerek, birey-
lerin yalnizca alic1 degil, ayn1 zamanda igerik {ireticisi olmalarini saglamistir
(Castells, 2009, s. 35). Sosyal medya platformlari gibi yeni medya araglari, top-
lumsal iliskileri doniistiirerek bireylerin diinya goriislerini sekillendirmelerine
olanak tanimis, toplumsal hareketlerin organize edilmesinde ve toplumsal bi-
lincin artmasinda 6nemli bir rol oynamistir (Benkler, 2006, s. 114). Bu med-
ya araglari, toplumsal yapilar1 etkileyerek, bilgiye erisim bi¢imlerini, kiiltiirel
normlar1 ve ekonomik yapilari1 da derinden etkilemistir. Caligmanin bir diger
amacl ise, bu medya araglarinin nasil birbirine doniistiigii, yani eski medya
bi¢cimlerinin yeni medya araglarina nasil evrildigi ve toplumsal yapiy1 nasil et-
kiledigi tizerine bir inceleme yapmaktir. Radyo ve televizyon gibi eski medya
araglari, internetin gelismesiyle birlikte, dijitallesme siirecleri ve internet {ize-
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rinden izleme olanaklar1 sayesinde evrilmis ve birbirlerini tamamlayan araglar
haline gelmistir (Lull, 2000, s. 69). Bu doniisiim, sadece medya teknolojilerinin
evrimiyle ilgili degil, ayn1 zamanda toplumlarin kiiltiirel ve ekonomik yapila-
rindaki degisimlerle de dogrudan iliskilidir. Ozellikle dijitallesme, toplumsal
esitsizlikleri, bilgiye erisim firsatlarini ve ekonomik iligkileri yeniden sekillen-
dirmigstir. Bu ¢aligmada, kitle iletisim araglarinin evrimsel siirecinde teknolojik
degisimlerin toplumsal yapilar tizerindeki etkilerine odaklanilmaktadir. Rad-
yo, televizyon ve internetin gelisim siirecleri ve bu araglarin toplumsal yapilar-
la etkilesimi ele alinarak, her bir aracin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik an-
lamdaki rolii detayli bir sekilde incelenecektir. Ayrica, eski medya araglarinin
nasil djjitallesme stireciyle evrildigi ve bu doniistimiin toplumsal yapilar1 nasil
etkiledigi de tartisilacaktir.

Bu ¢aligmanin temel yontemi literatiir taramasi ve karsilastirmali analiz
olacaktir. Literatiir taramas1 yontemi, kitle iletisim araclarinin tarihsel gelisi-
mini inceleyen akademik kitaplar, makaleler ve raporlar tizerinden kapsamli
bir degerlendirme yapmay1 amaglamaktadir. McLuhan, Castells, Jenkins gibi
iletisim teorisyenlerinin ¢alismalar1 esas alinarak, radyo, televizyon ve inter-
netin toplumsal yapilar {izerindeki etkisi incelenecektir. Boylelikle, her bir ile-
tisim aracinin tarihsel, kiiltiirel ve ekonomik doéntisiimlerdeki rolii sistematik
bir sekilde ortaya konacaktir. Karsilastirmali analiz yontemi ise, radyo, televiz-
yon ve internetin toplumsal etkilesimdeki farkliliklarini ve benzerliklerini be-
lirlemek amaciyla kullanilacaktir. Bu analiz, her bir aracin ortaya ¢iktig: tarih-
sel baglam, teknik o6zellikleri ve toplumsal sonuglarini karsilastirarak iletisim
araglarinin evrimsel siirecte nasil bir doniisiim gecirdigini ortaya koyacaktir.
Ornegin, radyo ile televizyonun tek yonlii iletisim 6zellikleri kargilagtirilirken,
internetin sagladig etkilesimli yapi ele alinarak aralarindaki niteliksel farklar
degerlendirilecektir (Jenkins, 2006, s. 131). Son olarak, elestirel medya teori-
si perspektifinden hareketle, kitle iletisim araglarinin ekonomik ve ideolojik
islevleri de degerlendirilecektir (Benkler, 2006, s.123). Bu baglamda, medya
araglarinin yalnizca birer iletisim araci olmadigi, ayni zamanda ekonomik ve
kiiltiirel iktidar iligkilerini de yeniden insa ettigi tartisilacaktir.

3. KITLE ILETiSIM ARACLARININ TANIMI VE ONEMI

Kitle iletisim araglari, genis kitlelere bilgi, kiiltiir ve eglence gibi icerikleri
ileten, toplumlarin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilar1 tizerinde doniistiiriicii
bir rol oynayan medya kanallaridir. Radyo, televizyon, gazete, dergi ve internet
gibi araglar, tarihsel siire¢ icerisinde toplumsal ihtiyaglara ve teknolojik gelisme-
lere bagl olarak sekillenmis ve toplumlarin diinya ile kurdugu iliski bi¢imini
koklii bir sekilde degistirmistir. Kitle iletisim araglari, bireylerin yalnizca bilgiye
ulagmasini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal degerleri, normlar1 ve
kiiltiirel kimlikleri insa eder ve pekistirir. Bu baglamda medya, bireylerin algi sis-
temini sekillendiren, kamuoyunu yonlendiren ve toplumsal degisimi tetikleyen
onemli bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikar (McQuail, 2010, s. 12).
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Kitle iletisim araglarinin 6nemini anlamak i¢in, medyanin bireysel ve top-
lumsal diizeyde tistlendigi islevleri incelemek gerekir. Medya, bireylerin giin-
demdeki olaylar hakkinda bilgi edinmesini, toplumsal olaylar1 anlamlandir-
masini ve bu siirecte aktif bir rol almasini saglar. Ornegin, haber programlari
ve gazeteler, giindemi takip ederek kamuoyunun sekillenmesine katkida bulu-
nur. Habermas’in “kamusal alan” teorisine gore medya, demokratik toplumlar-
da kamusal tartigma zeminini olusturur ve bireylerin siyasi katilimini artirir
(Habermas, 1991, s. 45). Ancak, medya araglarinin ayni zamanda ekonomik ve
politik giicler tarafindan kontrol edilmesi, bilgi manipiilasyonu ve tekellesme
gibi sorunlar1 da beraberinde getirmistir.

Teknolojik gelismelerle birlikte kitle iletisim araglarinin tanimi ve kap-
sam1 degismistir. 20. ylizyilin baslarinda bask: teknolojileriyle baglayan med-
ya kullanimi, radyonun icadiyla sesin, televizyonun yayginlagmasiyla gorsel
icerigin genis kitlelere ulagmasini saglamistir. Bu sitiregte medya, bireylerin
egitimi, kiiltiirel degerlerin kusaklar aras1 aktarimi ve eglence ihtiyaglarinin
karsilanmasinda merkezi bir rol oynamistir. Radyo, 6zellikle II. Diinya Savas1
sirasinda bilgi aktarimi i¢in kritik bir arag haline gelirken; televizyon, 1950’ler-
den itibaren bireylerin giindelik hayatina niifuz ederek ortak bir kiiltiirel kim-
lik yaratmustir. Televizyon, bireyleri ortak bir toplumsal giindem etrafinda bir
araya getirerek kiiltiirel degerlerin ve normlarin yeniden iiretiminde etkin bir
rol oynamustir (Ellul, 1965, s. 72).

21.ytizy1lda internetin yayginlagsmasiyla medya araglar1 dijitallesmis ve et-
kilesim temelli bir yapiya dontismiistiir. Manuel Castells, iletisim araglarinin
dijitallesmesini “ag toplumunun yiikselisi” olarak tanimlayarak bilgiye erisi-
min demokratiklestigini, bireylerin artik yalnizca bilgi tiiketicisi degil, ayn1
zamanda bilgi iireticisi konumuna geldigini vurgulamaktadir (Castells, 2010,
s. 54). Dijital medya, bireyler aras: etkilesimi kolaylastirirken ayni zamanda
kiiresel bir iletisim ag1 kurarak farkls kiilttirler arasinda etkilesimi artirmigtir.
Ancak bu siireg, kiiltiirel homojenlesme ve bilgi kirliligi gibi elestirileri de be-
raberinde getirmistir.

Kitle iletisim araglarinin ekonomik etkileri de goz ard: edilemez. Medya
endiistrisi, giinimiizde devasa bir ekonomik gii¢ haline gelmis, reklamcilik ve
titketim kiiltiirii araciligiyla bireylerin ekonomik davranislarini yonlendiren
bir arag olarak kullanilmaktadir. Kiiresellesmenin etkisiyle medya igerikle-
ri sinirlar1 asarak diinya genelinde yayginlagmus, kiiltiirel tirtinlerin dolagimi
artmis ve kiiltiirel etkilesim hiz kazanmistir. Ancak bu durum, kiiltiirel em-
peryalizm ve yerel kiiltiirlerin yok olma tehlikesi gibi elestirileri de giindeme
getirmistir (Bourdieu, 1984, s. 66).

4. KITLE ILETISIM ARACLARININ EVRIMSEL SURECI

Kitle iletisim araglarinin evrimi, teknolojik yeniliklerin ve toplumsal ih-
tiyaglarin bir sonucu olarak sekillenmis ve her donemde iletisim bigimlerini,
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toplumsal yapilar1 ve kiiltiirel normlar1 doniistiirmistiir. 19. yiizyillda basili
medya ile baglayan siireg, 20. yiizyilda radyo ve televizyonun yayginlasmasiyla
hiz kazanmus, 21. ylizyilda ise internet ve dijital teknolojilerin yiikselisiyle kok-
li bir dontisiim gecirmistir. McLuhan’in “arag, mesajdir” ifadesi, iletisim arag-
larinin yalnizca bilgi iletmekle kalmadigini, ayni zamanda toplumsal yapilar:
ve kiiltiirel degerleri bigimlendirdigini vurgulamaktadir (McLuhan, 1964, s. 7).
Bu baglamda, iletisim araglarinin evrimi, toplumlarin bilgiye erisim bicimleri-
ni, kiiltiirel normlarini ve ekonomik iligkilerini derinden etkilemis, bireylerin
diinyayi algilama bicimlerini degistirmistir.

Basili medya, ozellikle gazeteler ve dergiler, 19. yiizyilda kitle iletisiminin
temel arac1 olarak ortaya ¢ikmis ve toplumsal bilingle birlikte siyasal ve kiiltiirel
alanlarda giiglii bir etki yaratmistir. Basili medyanin yayginlagsmasiyla birlikte,
toplumlar arasinda bilgi aligverisi hizlanmis ve kamuoyunun sekillenmesi sii-
reci hizlanmistir. Bu dénemde, medya daha ¢ok tek yonlii bir iletisim arac1 ola-
rak islev gormekteydi. Gazeteler ve dergiler, toplumu bilgilendirme ve egitme
islevini tistlenmis, kiiltiirel normlar bu araglar araciligiyla yayginlastirilmistir
(Habermas, 1991, s. 43). Ancak, basili medyanin sinirh erisim kapasitesi ve hiz
sorunlari, zamanla diger iletisim araclarinin gelisimini zorunlu kilmigtir.

20. ytzyilin baglarinda radyo, iletisim araglar1 arasinda devrim yaratarak
kitlelere sesli iletisim imkani sunmus ve hizla yayginlasmistir. Radyo, 6zellikle
1920’lerin sonunda haberlerin hizli bir sekilde iletilmesi ve toplumsal olaylar
hakkinda bilgilendirme yapilmasi agisindan énemli bir rol oynamistir. Radyo,
ayn1 zamanda halkla etkilesim kurma bi¢iminde de bir devrim yaratmus, top-
lumsal normlar ve kiiltiirel degerler tizerinde giiglii bir etkisi olmustur. Radyo
tizerinden gergeklestirilen reklamlar, halkla iliskiler ve eglence programlari,
medyanin toplumdaki yerini giigclendirmistir. Ayrica, radyo savas yillarinda
bilgi aktariminin ve moralin saglanmasinda kilit bir rol oynamus, kitlesel ile-
tisimdeki giiciinii kanitlamistir. McLuhana gore, radyo gibi elektronik medya
araglari, bireylerin diinyay1 algilama bigimlerini degistirmistir. Radyo, “soguk”
bir medya araci olarak tanimlanir; yani dinleyicilerin daha aktif bir sekilde
katilim gostermesini gerektiren, etkilesimli bir medya bi¢imidir (McLuhan,
1964, 5. 28).

Radyo ve televizyondan sonra televizyon, 1950’lerde evlerde yerini ala-
rak kitle iletisiminde 6nemli bir doniim noktas1 yaratmustir. Televizyon, sesli
ve gorsel igerikleri bir arada sunarak kitleleri etkileyen yeni bir medya bigimi
ortaya koymus ve toplumu gorsel bir bi¢imde bigimlendirmistir. Televizyonun
yayginlagmasi, kiiltiirel homojenlesmeyi hizlandirmis ve belirli kiiltiirel de-
gerlerin kiiresel diizeyde yayilmasina neden olmustur. Televizyon, bireylerin
toplumsal hayata ve olaylara bakis acilarini degistiren, onlar1 toplumun ortak
giindemine ¢eken bir ara¢ olmustur (Ellul, 1965, s. 65). Bu donemde televiz-
yon, kitlelerin duygusal tepkilerini sekillendiren ve halkin giindemini belirle-
yen bir arag olarak kullanilmaya baslanmaistir.



68 + Ali OZTURK

2l.ytizyila gelindiginde, internetin ve dijital teknolojilerin hizla gelisme-
si, kitle iletisiminin dogasini yeniden gekillendirmistir. Internet, kitle iletisim
araglar1 arasindaki en 6nemli degisim noktalarindan birini olusturmus, ileti-
simi daha hizli ve daha etkilesimli hale getirmistir. Internetin yayginlagmasiy-
la birlikte, bireyler yalnizca bilgi tiiketicisi olmanin 6tesine gecerek aktif bilgi
tireticisi konumuna gelmislerdir. Web 2.0 ile birlikte sosyal medya platformla-
rinin yitkselmesi, bireylerin toplumsal etkilesimlerini, kiiltiirel tiretimlerini ve
hatta siyasi katilimlarini degistirmistir. Internetin sundugu olanaklar, bilgiye
hizli erisim imkani tanirken, ayni1 zamanda bireylerin birbirleriyle etkilesimde
bulunmalarina ve yeni topluluklar kurmalarina olanak saglamistir. Castells,
internetin toplumsal yap1 tizerinde yarattig: etkiyi “ag toplumu” olarak tanim-
lar ve bu yeni yapinin bilgiye dayali bir toplum diizeni olusturdugunu vurgular
(Castells, 2010, s. 33). Internetin sagladig1 6zgiirliik, bireylere global 6lcekte
iletisim kurma ve bilgiyi demokratik bir bicimde paylasma imkéani sunmus,
ancak ayn1 zamanda bilgi kirliligi, veri giivenligi gibi sorunlar1 da beraberinde
getirmistir. Bu baglamda, internetin medya {izerindeki etkisi karmasik bir ya-
piya sahiptir. Dijital medya, bilgiye erisim kolayligini saglarken, ayn1 zamanda
bu bilgilerin dogrulugunu ve giivenligini saglama konusunda yeni zorluklar
dogurmugtur. Internetteki dezenformasyon, yanls bilgilendirme ve dijital gii-
venlik problemleri, medya okuryazarligina olan ihtiyaci artirmistir.

5.RADYO, TELEVIZYON VE INTERNETIN TARIHSEL GELiSIMI

Radyo, 20. yiizy1l baslarinda toplumsal iletisimde devrim yaratarak, ha-
berlerin, kiiltiirel igeriklerin ve eglencenin genis kitlelere ulagmasini sagla-
mustir. Elektronik iletisimin ilk biiyiik araci olan radyo, ozellikle 1920’lerde
hizla yayginlagmaya baslamis ve sesin sinirlari agarak milyonlara ulasmasini
saglamistir. Radyo, ilk etapta ¢ok yonlii bir kullanim alani sunmamis olsa da,
zamanla toplumsal etkilesimde yeni bir donemin kapilarini aralamistir. Radyo,
savag donemlerinde propaganda araci olarak 6nemli bir rol oynamus, 6zellikle
Ikinci Diinya Savag: sirasinda ulusal birlik ve moralin giiclenmesinde etkili
olmugtur. Askeri ve siyasal liderler, radyo sayesinde dogrudan halkla iletisim
kurma imkéan1 bulmus, bu da radyo araciligiyla toplumsal biling olusturulmasi-
na ve kolektif hafizanin sekillendirilmesine zemin hazirlamistir (Butsch, 2008,
s. 54). Ayrica, radyo, kiiltiirel ve egitsel i¢eriklerin kitlelere ulastirilmasinda da
etkili olmustur. Savas yillarinda moral yiikseltici miizik ve konugmalarla des-
teklenen radyo yayinlari, toplumsal dayanismay: pekistirmistir. Radyo, 6zel-
likle sesin giiciinii kullanarak, kitleleri birlestiren ve sesini duyurmasina firsat
tanimayan toplumsal gruplara ulasan etkili bir medya arac1 olmustur.

Televizyon, 1950’lerden itibaren gorsel-isitsel igerik sunarak, radyo done-
minde tek yonlii olan iletisimi daha dinamik bir hale getirmistir. 20. yiizyilin
ortalarina gelindiginde televizyon, toplumsal yasamin bir parcasi haline gel-
mis ve giindelik yasam pratiklerini biiyiik 6l¢iide doniistirmiistiir. Ozellikle
1960’lardan itibaren televizyon, siyaset, ekonomi ve popiiler kiiltiir {izerinde
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gliclii bir etkide bulunmus, toplumsal bilincin sekillenmesinde anahtar bir
rol oynamustir. Televizyon, toplumu sadece bilgilendirmekle kalmamus, ayni
zamanda kiiresel bir kiiltiirel agin olusmasina da katki saglamistir. Vietnam
Savagi gibi kiiresel olaylarin televizyon araciligiyla gorsel bir bicimde aktaril-
mas1, medyanin toplumsal ger¢ekligi insa etme giiclinii ortaya koymus ve se-
yirci kitlesinin olaylara dair diisiinme bi¢imini dogrudan etkilemistir (Hallin,
1986, s. 79). Bu donemde, televizyonun toplumsal rolii, 6zellikle olaylarin gor-
sel yansimasiyla birlikte daha da belirginlesmistir. Televizyon, giindelik yasami
dramatize eden, toplumsal olaylar1 yorumlayan ve kiiltiirel degerleri kiiresel
olgekte paylasan bir arag haline gelmistir (Gitlin, 2003, s. 91).

Internetin yiikselisi ise 1990’ yillarda baglamis ve medya ortamini ra-
dikal bir sekilde doniigtiirmiistiir. Internet, hizla bilgi akisin1 daha etkilesimli
ve dinamik bir hale getirerek, geleneksel medya bigimlerini tamamlayan bir
ekosistem olugturmugtur. Internetin sundugu etkilesimli yapilar, bireylerin
yalnizca bilgi tiiketicisi degil, ayn1 zamanda bilgi tireticisi olmalarini saglamis-
tir. Internetin sundugu bu demokratiklesmis bilgi paylasimi ortami, 6zellikle
sosyal medya platformlarinin yiikselmesiyle birlikte toplumsal hareketlerin
orgiitlenmesinde, bireysel ifade 6zgiirliigiinde ve bilgiye erisimde devrim nite-
liginde yenilikler getirmistir. Castells, internetin bireylerin toplumsal katilim
bigimlerini koklii bir sekilde degistirdigini ve bu gelisimin “ag toplumu” olarak
adlandirilabilecek yeni bir toplumsal yapiy1 dogurdugunu ifade etmistir (Cas-
tells, 2009, s. 36). Ayrica, dijitallesme siireciyle birlikte eski medya araglarinin
internet lizerinden erisilebilir hale gelmesi, radyo ve televizyonun geleneksel
bigimlerinden bagimsiz olarak dijital ortamda varlik gésterdigi bir donemi
baslatmistir. Bu durum, medya araglar1 arasindaki sinirlar1 biiyiik 6lgiide or-
tadan kaldirmus, kitle iletisim araglarinin birlesmesine ve daha etkilesimli bir
medya ortaminin olugsmasina olanak saglamistir (Benkler, 2006, s. 118).

6. TOPLUMSAL VE KULTUREL ETKILERI

Kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisimi, toplumsal yapilar1 ve kiiltiirel
dinamikleri derinden etkilemistir. Radyo, televizyon ve internet, yalnizca bilgi
akisini saglamakla kalmamis, ayn1 zamanda toplumsal baglar1 giiglendirerek,
kiiltiirel degerlerin yayilmasinda, toplumsal normlarin yeniden sekillenmesin-
de ve bireylerin kimlik olusumlarinda 6nemli roller tistlenmistir. Her bir arag,
kendi donemi i¢inde toplumsal etkilesimi farkli bicimlerde bicimlendirirken,
ayn1 zamanda kiiltiirel kimliklerin insasina ve toplumsal normlarin evrimles-
mesine katki saglamistir.

Radyo, 20. yiizyilin baslarindan itibaren toplumsal baglarin giiglenmesi-
ne énemli bir katki yapmigtir. Ozellikle savag yillarinda, radyo hiikiimetlerin
halkla dogrudan iletisim kurmasina ve toplumsal birligi giiclendirmesine ola-
nak tanimistir. Radyo, ulusal kimligin pekistirilmesinde ve toplumsal daya-
nismanin saglanmasinda énemli bir ara¢ olmustur. Bununla birlikte, radyo,
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toplumsal kiiltiirin yayillmasinda da etkin bir rol oynamis, miizik, haber ve
eglence programlari araciligiyla kiiltiirel degerlerin halk arasinda paylasilma-
sina olanak tanimistir. Radyo programlari, toplumsal gruplarin kiltiirel kim-
liklerini ifade etmelerine ve toplumsal normlar1 daha genis kitlelere tanitmala-
rina imkén saglamistir (Butsch, 2008, s. 62). Bu baglamda, radyo yalnizca bir
iletisim araci degil, ayn1 zamanda toplumsal baglar1 giiclendiren ve kiiltiirel
anlamlar1 topluma ileten bir mecra olarak islev gormiistiir.

Televizyonun etkisi, 6zellikle gorsel-isitsel igeriklerin izleyiciye sunulma-
siyla daha belirgin hale gelmistir. 1950’lerden itibaren televizyon, gorsel an-
latim giicii sayesinde toplumlarin kiiltiirel degerlerinin yayilmasinda énemli
bir rol oynamis ve kiiresel kiiltiirel etkilesimi artirmistir. Televizyon, 6zellikle
1960’lardan sonra, bireylerin toplumla ve diinya ile olan iliskilerini yeniden
sekillendirmistir. Toplumlarin giinliik yasam pratikleri, televizyonun sundugu
iceriklerle degisime ugramis ve kiiltiirel normlar, televizyon programlar: ara-
ciligryla daha genis bir kitleye aktarilmaya baslamistir. Medyanin toplumda-
ki rolii sadece eglenceden ibaret kalmamus, televizyon, ayni zamanda siyasal,
ekonomik ve kiiltiirel mesajlarin toplum tarafindan kabul edilmesinde 6nemli
bir aracilik islevi gérmiistiir. Bu etkilesim, kiiltiirel degerlerin yeniden tiretimi
ve toplumsal normlarin siirekli bir sekilde bicimlenmesi agisindan televizyo-
nun etkisini pekistirmistir (Gitlin, 2003, s. 105).

Internet ise 1990’h yillarin sonlarindan itibaren toplumsal ve kiiltiirel
yapilar iizerinde koklii degisikliklere yol agmustir. Internet, bilgi paylasimini
demokratiklestirerek, bireylerin yalnizca pasif tiiketiciler olmaktan ¢ikip, aktif
bilgi tireticileri olmalarina imkéan tanimistir. Castells, internetin sundugu etki-
lesimli ortamlarin toplumsal katilimi artirdigini ve bireylerin kendilerini ifade
etme bicimlerini donistiirdiigiinii belirtmigtir (Castells, 2009, s. 48). Inter-
netin yiikselisiyle birlikte, toplumsal siniflar arasindaki geleneksel bariyerler
daha az belirgin hale gelmis, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlikler de daha esnek ve
cogulcu bir yapiya biirtinmiistiir. Internet, bireylerin kendilerini sanal toplu-
luklar araciligryla ifade etmelerini ve bu topluluklar iginde kiiltiirel degerler
yaratmalarini miimkiin kilmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari, bi-
reylerin yalnizca kiiltiirel igerik iiretmelerine degil, ayn1 zamanda toplumsal
hareketlere katilmalarina, goriislerini yaymalarina ve etkilesimde bulunmala-
rina olanak tanimistir. Jenkins, internetin ve sosyal medyanin, kiiltiirel kim-
liklerin sanal ortamda yeniden sekillenmesine olanak sagladigini ve bireylerin
farkli kimliklerle 6zdeslesmelerini miimkiin kildigini vurgulamaktadir (Jen-
kins, 2006, s. 128). Bu durum, kiiltiirel kimliklerin daha dinamik, esnek ve cok
katmanli bir yapiya doniismesine neden olmustur.

7. YENI MEDYA VE DiJITALLESME SURECLERI

Yeni medya, geleneksel medya araglarindan farkli olarak, etkilesimli, hizli
ve bireysellesmis bir yapiya sahip olup, dijitallesme siireciyle beraber toplum-
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sal yapilary, kiiltiirel normlari ve iletisim bi¢imlerini derinden etkilemistir. Di-
jitallesme, 6zellikle 21. yiizyilda hiz kazanmis ve medya araglarinin islevlerini
kokli bir bi¢imde dontistiirmiistiir. Dijital medya, geleneksel medya aragla-
rinin sundugu igerikleri internet tizerinden yeniden yapilandirarak, bilginin
daha genis kitlelere hizli bir sekilde ulasmasini saglamistir. Bu doniisiim, ayn1
zamanda medya ile etkilesim bicimlerini degistirmis ve bireylerin bilgiye erisi-
mini, Giretimini ve paylagimini kolaylagtirmistir (Lull, 2000, s. 72).

Dijitallesme siirecinin en 6nemli sonuglarindan biri, geleneksel medya
araglarinin dijital platformlara tasinmasidir. Radyo ve televizyon gibi eski medya
formlari, internet tizerinden erisilebilir hale gelerek, bu araclarin islevsel sinirla-
rin1 genisletmistir. Televizyon ve radyonun dijitallesmesiyle birlikte, izleyiciler ve
dinleyiciler, igeriklere yalnizca izleyici ya da dinleyici olarak degil, ayn1 zaman-
da igerik tireten aktif bireyler olarak da katilabilmislerdir. Bu dontisiim, med-
ya tiiketicisinin roliinii pasif bir izleyiciden aktif bir katilimciya doniistiirerek,
toplumsal etkilesimi daha dinamik ve bireysel hale getirmistir (Benkler, 2006, s.
120). Bu baglamda, dijitallesme, medya igeriklerinin sadece izlenmesi degil, ayn1
zamanda iiretilmesi ve dagitilmasi siireglerini de sekillendirmistir.

Yeni medya araglarinin etkilesimli yapisi, toplumsal ve kiiltiirel dinamik-
lerde 6nemli degisikliklere yol agmugtir. Internet, sosyal medya platformlari
araciligryla bireylerin kendi kimliklerini ifade etmelerine, toplumsal hareket-
leri organize etmelerine ve kiiltiirel i¢erikleri paylagmalarina olanak tanimigtir.
Ozellikle, sosyal medya platformlari, bireylerin sadece igerik tiiketicisi degil,
ayn1 zamanda igerik iireticisi olabilmesini saglamis, bu da toplumsal baglar1
giiclendiren bir siire¢ baslatmistir. Dijital medya, bireylerin kendilerini ifade
etme bicimlerini cesitlendirerek, kiiltiirel kimliklerin daha esnek, ¢cok katman-
I1 ve hizla doéniisebilen bir yapiya biiriinmesini saglamistir. Bununla birlikte,
dijitallesmenin yayginlagmasiyla birlikte, bu araglari1 kullanma yetenegi ve bil-
giye erisim, toplumsal esitsizlikleri yeniden sekillendirmistir.

Dijjital ugurum kavrami, bu yeni medya ortamindaki esitsizlikleri agik-
lamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Dijital ugurum, teknolojiye erisim ve dijital
beceriler arasindaki farklar1 ifade eder. Bu farklar, toplumsal siniflar, cografi
konumlar ve ekonomik durumlar arasinda yeni bir esitsizlik yaratmaktadir.
Ozellikle diigiik gelirli bireyler ve kirsal bolgelerde yasayanlar, dijital teknolo-
jiye erisim konusunda 6nemli engellerle karsilagmaktadir. Bu durum, bilginin
sadece dijital platformlar araciligiyla erisilebilir oldugu bir diinyada, bilgiye
erisim konusunda yeni bir toplumsal hiyerarsi yaratmaktadir (Benkler, 2006,
s. 120). Dijital ugurum, toplumlarin ekonomik ve toplumsal yapilar: tizerinde
derin etkiler yaratmakta; bilgiye erisimi sinirlayan bu esitsizlik, bireylerin egi-
tim, is ve sosyal katilim firsatlarini da etkileyebilmektedir.

Dijitallesme, toplumsal yapilarin yani sira kiiltiirel tiretim siireglerini de
degistirmistir. Dijital medya, bireylerin igerik olusturma ve paylagma bi¢im-
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lerini dontstiirmiis; geleneksel medya iiretim siireclerinden daha esnek, hizla
evrilebilen ve katilimei bir yapiya dogru ilerlemistir. Bu siireg, bireylerin kiire-
sel dlgekte bilgiye daha hizli erismesini saglarken, ayn1 zamanda kiiltiirel iire-
tim ve dagitim siireclerini daha demokratik hale getirmistir. Ancak bu durum,
kiiltiirel iirtinlerin degerinin ve etkisinin yeniden degerlendirilmesine neden
olmus, dijital medya ortamlarinda bilgi ve igeriklerin hizla yayildigi bir diinya-
da, dogruluk ve giivenilirlik meselelerinin de giindeme gelmesine yol agmuistir.

8. KITLE ILETISIM ARACLARININ TARIHSEL GELISIMI
8.1. Radyo

Radyo, kitle iletisim araglarinin gelisiminde énemli bir doniim noktasini
temsil eder. Ilk olarak 20. yiizyilin basinda gelistirilen radyo, 1920’lerin ba-
sinda ticari yayincilikla birlikte genis kitlelere ulasan bir medya araci haline
gelmistir. Bu donemde 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupada rad-
yo yayinlarinin yayginlasmasi, iletisim tarihinde devrim niteliginde bir donii-
stime yol agmustir. Radyo, sesli iletisimi kitlesel boyuta tasiyan ilk arag olmasi
nedeniyle, bireylerin bilgiye erisim bi¢imlerini ve toplumsal etkilesimlerini
kokten degistirmistir (Hilmes, 1997, s. 45).

Radyo, bireysel ve toplumsal yasami derinden etkilemis; eglence, bilgi
aktarimy, kiiltiirel yayilim ve politik propagandanin 6nemli bir araci olarak
konumlanmugtir. Ozellikle 1920’ler ve 1930’larda radyo, kitle kiiltiiriiniin ya-
yilmasinda ve toplumsal baglarin yeniden sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynamugtir. Ilk ticari radyo yayinlari, miizik programlari, haber biiltenleri ve
eglence igerikleriyle dinleyicilerin ilgisini ¢ekmis; kisa stirede toplumun giin-
likk yasaminin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Douglas, 1987, s. 65).

Radyo, ayn1 zamanda kriz dénemlerinde ve savag zamanlarinda stratejik bir
iletisim araci olarak kullanilmugtir. Ozellikle II. Diinya Savag: sirasinda radyo,
propaganda faaliyetlerinin merkezinde yer almis; hitkiimetlerin savas politika-
larin1 desteklemek, toplumu mobilize etmek ve ulusal birligi saglamak amaciyla
yaygin olarak kullanilmistir. Ornegin, Nazi Almanyasrnda Joseph Goebbels'in
yonettigi propaganda faaliyetlerinde radyo, “halkin sesi” olarak toplumun ide-
olojik yonlendirilmesinde kritik bir rol tistlenmistir (Hobsbawm, 1994, s. 121).
Benzer sekilde, ABDde Franklin D. Roosevelt'in “fireside chats” olarak bilinen
radyo konusmalari, halki ekonomik kriz donemlerinde bilgilendirmek ve moral
saglamak amaciyla kullanilmistir. Bu tiir uygulamalar, radyonun yalnizca bir eg-
lence arac1 degil, ayni zamanda siyasi ve sosyal bir arag olarak toplumsal iglevini
gliclendirdigini gostermektedir (Briggs & Burke, 2005, s. 211).

8.2. Radyo ve Toplum

Radyo yayinlarinin toplumsal etkileri genis bir ¢ercevede degerlendiri-
lebilir. Egitim, kiiltiir, eglence ve bilgi edinme alanlarinda radyo, bireylerin
diinyay1 algilama bicimlerini doniistiiren bir arag olarak 6n plana ¢ikmistir.
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Radyonun erisim kolaylig1 ve diisitk maliyeti, genis toplumsal kesimlerin bilgi
ve eglenceye erisimini saglamistir. Ozellikle okur-yazar olmayan kesimler i¢in
radyo, bilginin demokratiklesmesini saglayarak 6nemli bir egitim araci olarak
islev gormustiir (Scannell, 1996, s. 78). Ornegin, 1930’larda ingiltere’de BB-
C’nin egitim amagh yaynlary, kirsal kesimde yasayan insanlar icin temel bilgi-
lere ulagma imkani yaratmistir. Bunun yani sira, radyo kiiltiirel aktarimda da
onemli bir role sahiptir. Ulusal miiziklerin ve yerel kiiltiirlerin genis kitlelere
ulastirilmasi, kiltiirel cesitliligin korunmasina katki saglamistir. Ancak, ayni
zamanda homojenlestirici bir etkisi de olmustur. Ticari yaymnciligin yayginlas-
mastyla birlikte, belirli kiiltiirel normlar ve popiiler kiiltiir unsurlar: radyolar
araciligiyla topluma dayatilmistir. Bu durum, Antonio Gramscinin kiiltiirel
hegemonya teorisi baglaminda degerlendirildiginde, medyanin egemen sinif-
larin ideolojisini yaymak i¢in kullanildigina isaret etmektedir (Gramsci, 197, s.
250). Radyonun bir diger 6nemli toplumsal islevi ise kriz donemlerinde haber
ve bilgi akisini saglamasidir. Ornegin, 1938 yilinda Orson Welles'in “War of
the Worlds” radyo oyunu, dinleyiciler iizerinde biiyiik bir panik etkisi yarat-
mis ve radyonun toplumsal etkisinin giiciinii gozler 6niine sermistir (Crisell,
1994, s. 89). Bu olay, radyonun kamuoyu iizerinde nasil gii¢lii bir psikolojik
etki yaratabilecegini ve kitlesel duyarliliklar1 nasil harekete gegirebilecegini or-
taya koymustur.

8.3. Propaganda Araci Olarak Radyo

Radyo, 20. yiizyilin ilk yillarinda, toplumsal iletisimde devrim yaratarak
genis kitlelere ulasmaya baglamis ve devletler agisindan stratejik bir ara¢ olarak
deger kazanmistir. Ozellikle savag donemlerinde, devletler radyo gibi kitle ile-
tisim araglarini, toplumlari sekillendirmek ve ideolojik hedeflere ulasmak igin
kullanmiglardir. Radyonun bu kadar etkili bir ara¢ olmasinin temel nedeni,
hizla yayilabilmesi ve sesin, cografi sinirlari agarak milyonlara ulasabilmesidir.
Bu 6zellikleri, radyo yayimciligini, devletin ideolojik propagandalarini yaymak
icin mitkemmel bir platform haline getirmistir. Ozellikle totaliter rejimlerde,
radyo, bireylerin diisiincelerini sekillendirmek, toplumu denetlemek ve devle-
tin glictini pekistirmek amaciyla yogun bir sekilde kullanilmistir.

Nazi Almanyasi, Sovyetler Birligi ve fasist italya gibi totaliter rejimler, rad-
yoyu ideolojik propaganda araci olarak kullanmistir. Hitler'in Almanyasinda,
radyo sadece halki egitmek i¢in degil, ayn1 zamanda devletin siyasi ve askeri
hedeflerine yonelik destek toplamak icin kullanilmistir. Joseph Goebbels'in
propagandast altinda radyo, Nazi ideolojisinin halk arasinda yayilmasini sag-
lamak i¢in etkili bir ara¢ olmustur (Ellul, 1965, s. 54). Sovyetler Birliginde
ise, Stalin’'in yonetimi altinda radyo, komiinist ideolojinin gii¢clendirilmesi ve
toplumun devlete olan bagliliginin artirilmasi igin kullanilmistir. Bu donem-
de, devlet tarafindan kontrol edilen radyo istasyonlari, sadece devletin resmi
soylemini yaymakla kalmamais, ayn1 zamanda halkin fikirlerini sekillendirme
cabasi i¢inde de olmustur. Benzer sekilde, Mussolininin fasist Italyasinda da
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radyo, rejimin totaliter dogasini pekistiren bir arag olarak islev gérmiistiir. Bu
tilkelerdeki radyo yaynlari, savas zamanlarinda savasin kazanilmasi gerektigi
ve halkin bu siiregteki roliiniin biiyiik oldugu mesajini yaymak amaciyla bityiik
bir etkiye sahip olmustur. Bu durum, kitle iletisim araglarinin sadece bilgi yay-
makla kalmayip, ayn1 zamanda ideolojik ve siyasi amaglar i¢cin nasil kullani-
labilecegini gosteren somut 6rneklerdir. Ellul, radyonun bu sekilde kullanimi
konusunda, iletisim teknolojilerinin manipiilasyon i¢in potansiyel tagidigini ve
devletlerin bu giicii, toplumu sekillendirmek i¢in kullandigini vurgulamakta-
dir (Ellul, 1965, s. 54). Radyonun bu baglamdaki etkisi, medyanin bir toplumu
doniistiirme giiciinii ve bu giictin nasil bir arag olarak kullanilabilecegini goz-
ler 6niine sermektedir. Ote yandan, demokratik toplumlarda radyo, bir baska
sekilde islev gormiistiir. Kamusal alanin insa edilmesinde 6nemli bir yer tutan
radyo, toplumu bilgilendirme ve farkl: seslere platform sunma islevini yerine
getirmistir. ABDde, 6zellikle 20. ylizyilin ortalarindan itibaren kamusal radyo
istasyonlari, toplumun farkli kesimlerine yonelik icerikler tiretmis ve ¢ok sesli-
ligi desteklemistir. Bu tiir radyo yayinlari, devletin ideolojik baskilarindan ba-
gimsiz olarak, toplumsal gesitliligi ve farkli diisiinceleri yansitmaya ¢alismistir.
Habermas, kamusal alanin ingasinda medya araglarinin 6nemini vurgularken,
radyo gibi kitle iletisim araglarinin sadece haber yaymakla kalmadigini, ayn1
zamanda toplumsal diyalog ve bireylerin fikirlerini ifade etmeleri i¢in bir plat-
form sundugunu belirtmektedir (Habermas, 1991, s. 73). Bu acidan, radyo,
demokratik toplumlarda kamusal alanin gelisimi i¢in kritik bir rol oynamuistir.

Demokratik bir toplumda, radyo, yalnizca devletin sesini yaymakla kal-
mamis, aynt zamanda halkin sesine de yer vermistir. Bu, medya organlarinin
halkla olan iliskisini daha dinamik ve gok yonlii hale getirmistir. Radyo, bi-
reylerin sadece izleyici oldugu, pasif bir ara¢ olmaktan ¢ikmis; bunun yerine,
toplumsal iligkilerin inga edilmesinde etkin bir arag haline gelmistir. Ozellikle
sosyal hareketler ve toplumsal degisimlere katki saglamak i¢in kullanilan rad-
yo, insan haklari, kadin haklar: gibi sosyal adalet konularinda halk: bilgilendi-
ren ve bilin¢lendiren bir kanal olarak islev gormiistiir.

8.4. Televizyon

Televizyon, 20. ylizyilin ortalarinda kitle iletisim araglarinin evriminde
onemli bir dontim noktas: olusturmus, gorsel ve isitsel unsurlar birlestirerek
iletisim siireclerini derinlemesine doniistiirmiistiir. 1950’lerin sonlarina dog-
ru, teknolojik yeniliklerin ve ekonomik refahin artisi ile televizyon, genis bir
kitleye hitap eden bir ara¢ haline gelmistir. Bu donemde televizyon, 6zellikle
evlerde yayginlasarak, sadece bir eglence araci olmaktan ¢ikmis; ayni zaman-
da toplumsal yasamin merkezi bir pargasi haline gelmistir. Radyo gibi ses ta-
banli araglardan farkli olarak, televizyon gorsel dgeleri iletisim siirecine dahil
etmis ve bu o6zellik, bireylerin bilgiye ve eglenceye erisim bigimlerini kokli
bir sekilde degistirmistir (Williams, 1974, s. 89). Televizyonun gorsel unsurlar:
kullanarak insanlara sunmasi, medya araciligryla kitlesel kiiltiiriin olusumunu
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hizlandirmis ve ayni1 zamanda bireylerin sosyo-Kkiiltiirel etkilesimlerini yeni-
den sekillendirmistir.

Televizyonun toplumsal etkileri, 1950’lerde Amerika Birlesik Devletlerin-
de ¢ok daha belirgin hale gelmistir. II. Diinya Savasi sonrasi yaganan toplumsal
yeniden yapilanma siirecinde, televizyon sadece eglence araci degil, ayni za-
manda toplumsal normlarin ve degerlerin aktarilmasinda 6nemli bir rol oy-
namigstir. Televizyon, kiiltiirel egilimlerin toplumdaki bireyler arasinda hizla
yayilmasina ve kiiltiire] homojenlesmeye yol agmistir (Spigel, 1992, s. 47). Bu
donemde televizyon, 6zellikle aile yapis1 ve toplumsal rollerin ingasinda etkili
olmugtur. Ornegin, 1950’lerin televizyon dizileri, geleneksel aile yapilarinin ve
ideolojik normlarin toplumda nasil i¢sellestirildigini gozler 6niine sermekte-
dir. Televizyonun sundugu gorsel imgeler ve mesajlar, izleyicilerin diinya ve
toplum hakkinda algilarinm sekillendiren giilii araglar haline gelmistir.

Marshall McLuhan’in “ara¢ mesajdir” teorisi, televizyonun toplumsal et-
kilerinin anlagilmasinda 6nemli bir cerceve sunmaktadir. McLuhan, iletisim
araglarinin yalnizca bilgi tasima islevi gormedigini; ayn1 zamanda bireylerin
diisiinme, algilama ve diinyay1 anlama bigimlerini de doniistiirdigiinii 6ne
stirmiistiir (McLuhan, 1964, s. 22). Televizyon, McLuhan’in ifade ettigi gibi,
sadece igerik tasityan bir ara¢ degil, ayn1 zamanda bireylerin ger¢eklik anla-
yislarini yeniden sekillendiren bir aragtir. Gorsel medyanin etkisiyle, bireyler
ve toplumlar olaylar1 ve diinyay: farkli bir perspektiften algilamaya baglamis-
lardir. Televizyon, izleyicilere sadece haber veya eglence sunmakla kalmamus,
ayn1 zamanda onlarin kiiltiirel ve toplumsal kimliklerini yeniden inga etmele-
rine olanak saglamistir. Televizyonun bu déniisiim giicii, igeriklerin yayilma
hizini ve etkisini artirmig; bu da televizyonun kiiresel diizeyde kiiltiirel etki-
lesimi ve toplumsal degisimleri hizlandiran bir faktor olmasina yol agmigtir.
Televizyon, yalnizca bireylerin bilgiye erisimini artirmakla kalmamis, ayni
zamanda onlarin toplumsal ve kiiltiirel normlara, deger sistemlerine nasil
uyum sagladiklarini da belirlemistir. Ozellikle reklamlar, televizyon dizileri ve
filmler araciligiyla, toplumdaki bireyler arasinda benzer tutumlar, degerler ve
davranis kaliplar1 yerlesmis; televizyon, bir kiiltiiriin yayilmasinda ve egemen
ideolojilerin igsellestirilmesinde 6nemli bir rol oynamustir.

8.4.1. Televizyon ve Kiiltiir

Televizyonun kiiltiirel etkileri ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya sahiptir.
Bir yandan, televizyon yerel ve ulusal kiiltiirlerin korunmasinda 6nemli bir
rol oynamus, bu kiiltiirleri topluma tanitmak ve toplumda bir aidiyet duygusu
olusturmak i¢in kullanilan etkili bir ara¢ olmustur. Diger yandan, kiireselles-
me ve medya sistemlerinin evrimi, televizyonun kiiltiirel homojenlesmeye yol
acan bir faktor haline gelmesine neden olmustur. Televizyonun kiiltiirel etkile-
rini anlamak i¢in bu iki yo6nii de incelemek gerekmektedir.
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Ulusal televizyon yayinciligi, belirli bir kiiltiirel kimligi inga etmeye yo-
nelik programlarla toplumsal aidiyet duygusunu gii¢lendirmistir. Ozellikle
kamu hizmeti yayincihiginin érneklerinden biri olarak, Ingilterede BBC, iilke-
nin ulusal degerlerini ve kiiltiirel mirasini korumaya yonelik programlar iiret-
mistir. BBC’nin yaynlari, toplumu bir arada tutan ortak degerleri ve normlar1
pekistirmeyi hedeflemistir (Briggs, 1985,s. 74). Bu baglamda, televizyon yerel
kiiltiirlerin yayillmasinda ve toplumsal biitiinliigiin saglanmasinda 6nemli bir
arag olarak islev gormiistiir. Ancak, 1980’lerden itibaren 6zel televizyon kanal-
larinin ve kiiresel medya aglarinin yayginlasmasi, yerel kiiltiirlerin {izerine Bat1
merkezli kiiltiirel normlarin etkisini artirmis ve kiiltiirel ¢esitliligi tehdit eden
bir homojenlesme siirecine yol agmistir. Bu donemde televizyon, kiiresel ¢apta
egemen kiiltiirlerin ve degerlerin aktarilmasinda bir kanal haline gelmistir.

Televizyonun kiiltiirel homojenlesmeye yol agmasinda reklamcilikla olan
entegrasyonu dnemli bir rol oynamaktadir. Televizyon, ayni zamanda tiiketim
kiiltiiriniin yay1lmasinda da belirleyici bir arag olmustur. Reklamlar, televizyo-
nun gorsel ve isitsel giiciinii kullanarak bireylerin yasam tarzlarini, degerlerini
ve tiiketim aligkanliklarini sekillendirmistir. Bu, kapitalist ekonomik sistemin
gliclenmesine ve toplumun titketim odakli bir yapiya evrilmesine yol agmuistir.
Baudrillard’in simiilasyon teorisi, bu baglamda televizyonun kiiltiirel etkilerini
anlamak i¢in 6nemli bir teorik ¢erceve sunmaktadir. Baudrillard’a gore, tele-
vizyon gerceklik ile imge arasindaki sinirlar1 belirsizlestirerek bir simiilasyon
diinyasi yaratir. Reklamlar, televizyon araciligiyla iiretilen imgelerle, bireylerin
arzu ve ihtiyaglarini1 yeniden tanimlayarak kiiltiirel normlarin doniisiimiine
yol agar. Bu simiilasyon diinyasi, bireylerin gerceklik algisini degistirir ve tii-
ketim kiiltiiriinii pekistirir (Baudrillard, 1981, s. 112).

Televizyonun kiiltiirel etkileri yalnizca tiiketim kiiltiiriiyle sinirli kalma-
mis, egitim ve bilgilendirme islevleriyle de toplum iizerinde 6nemli bir rol
oynamugtir. Ozellikle kamu hizmeti yayincilif1 yapan televizyon kanallari, egi-
tim programlar1 araciligiyla genis kitlelere ulagmay1 basarmistir. 1960’larda
ABDde, “Sesame Street” gibi programlar, ¢ocuklarin egitiminde etkili olmus
ve televizyonun egitici roliinii gozler 6niine sermistir. Bu tiir programlar, tele-
vizyonun toplumsal fayda saglama potansiyelini ortaya koymakla birlikte, ayni
zamanda medya igeriklerinin pedagojik islevini tartismaya a¢gmustir (Fisch &
Truglio, 2001, s. 98). Bu tiir programlar, televizyonun sadece eglenceli degil,
ayn1 zamanda 6gretici bir islevi de yerine getirebilecegini gostermektedir. An-
cak, bu egitici islevin televizyonun tiim izleyici kitlesine esit oranda ulagmasi
ve toplumsal fayda saglamasi, elestirel medya teorisyenlerinin giindeme getir-
digi 6nemli bir sorundur.

Televizyonun kiiltiirel etkileri, elestirel medya teorisyenleri tarafindan
farkli perspektiflerden degerlendirilmistir. Ozellikle Antonio Gramscinin kiil-
tiirel hegemonya kavramy, televizyonun toplumsal yapiy1 nasil yeniden iiretti-
gini ve egemen siniflarin ideolojik séylemlerini genis kitlelere nasil ilettigini
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anlamak icin 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Gramsci'ye gore, kiiltiirel hege-
monya, egemen siniflarin ideolojik séylemlerinin toplumda kabul gérmesini
saglamak i¢in kullanilan bir siirectir ve televizyon, bu siirecte 6nemli bir ara¢
olarak islev gormektedir (Gramsci, 1971, s. 239). Televizyon, egemen ideolo-
jilerin topluma yayilmasini saglamakta ve toplumsal yapiyr mesrulastirmak
icin kullanilmaktadir. Ozellikle haber programlar1 ve siyasi igerikli yayinlar,
kamuoyunun algisini sekillendirerek, mevcut toplumsal yapilar: giiclendiren
ve pekistiren bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, televizyon sadece bir eglence
araci degil, ayni1 zamanda toplumsal diizeni mesrulastiran ve ideolojik sdylem-
leri pekistiren bir ara¢ olarak konumlanmaktadir.

8.4.2. Televizyonun Toplumsal Yapiya Etkisi

Televizyonun toplumsal yap: iizerindeki etkisi, yalnizca bireylerin ya-
samlarini degil, ayn1 zamanda toplumsal normlary, iligkileri ve degerleri de
yeniden sekillendirmistir. Bu etki, aile yasamindan bireysel kimlik olusumu-
na kadar genis bir yelpazeye yayilmaktadir. 1950’lerde televizyon, toplumu bir
arada tutan, aile bireylerini evde bir araya getiren bir arag olarak goriiliiyordu.
O donemde, televizyon basinda aile iiyelerinin birlikte vakit gecirmesi, top-
lumsal baglar1 kuvvetlendiren bir etkinlik olarak algilaniyordu. Ailelerin ortak
deneyimler yasadig1 bu dénem, toplumsal ve kiiltiirel normlarin paylagilma-
sin1 kolaylagtirtyordu. Ancak zamanla televizyonun igerik yapisinin degismesi
ve medyanin ticari odakli doniisiimii, bireysellesme siirecini hizlandirmis ve
toplumsal iliskilerin dogasini degistirmistir (Meyrowitz, 1985, s. 67).

1950’lerin sonrasinda televizyonun evlerdeki yayginlagmasi, toplumsal
yasamin dinamiklerini doniistiiren dnemli bir faktdr olmustur. Televizyonun
bireysel odakli icerikleri, geleneksel sosyallesme bicimlerinin zayiflamasina
ve bireylerin daha izole bir yasam siirmelerine yol agmistir. Aile bireylerinin
ortaklasa izledigi programlar, zamanla yerini bireysel televizyon izleme alis-
kanliklarina birakmis ve her birey, televizyon araciligiyla kendi ilgi alanlarina
hitap eden igeriklere ulasir hale gelmistir. Bu degisim, toplumsal etkilesimleri
ve aile i¢indeki iligkileri dontistiirmiistiir. Aile tiyelerinin, televizyon program-
larini ortaklasa izlemek yerine kendi odalarina gekilmeleri, bireysellesmenin
hizlandigini ve toplumsal baglarin zayifladigini gostermektedir (Meyrowitz,
1985, 5. 70).

Televizyon, ozellikle reklamlar, haber programlari ve popiiler kiiltiir ige-
rikleri araciligryla, bireylerin kimliklerini yeniden sekillendiren bir mecra ha-
line gelmistir. Bireyler, televizyon araciligryla toplumsal degerleri ve normlar:
6grenmekle kalmaz, ayni zamanda kisisel kimliklerini de bu igerikler tizerin-
den inga ederler. Televizyon, farkls kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik unsurlar1
bir araya getirerek izleyicilerin kendilerini ve toplumlarini nasil algiladikla-
rin1 derinden etkilemigtir. Ozellikle reklamcilik, televizyonun bireysel kimlik
olusumunda biiyiik bir rol oynamistir. Reklamlar, izleyicilerin kimliklerini ve
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yasam tarzlarini belirlemede etkili olmus, bu da bireylerin toplumsal iliskiler-
den daha ¢ok kendi arzu ve ihtiyaglarina odaklanmalarina neden olmugtur.
Televizyon, bu anlamda, bireylerin toplumsal baglardan bagimsiz bir sekilde
kendilerini ifade etmelerine olanak saglamistir (Baudrillard, 1981, s. 115).

Televizyonun toplumsal yapryr doniistiiren etkilerinden bir digeri de top-
lumsal sinif algilar1 tizerindeki degisimdir. 1980’lerden itibaren televizyon, be-
lirli bir yasam tarzini ve sinif kimligini normallestiren bir arag haline gelmistir.
Televizyon, ozellikle popiiler kiiltiiriin etkisiyle, tist stniflarin yasam tarzlarini ve
degerlerini yayginlastirmis, orta ve alt siniflarin bu yasam tarzlarini taklit etme
cabalarina yol agmistir. Bu durum, toplumsal sinif ayrimlarinin ve esitsizlikleri-
nin daha belirgin hale gelmesine neden olmus ve televizyon, kiiltiirel hegemonya
aracina doniigmistiir. Televizyon, tist sinifin yasam bigimlerini idealize ederken,
alt sinifin bu ideal yasam bigimlerine ulasabilmesi i¢in onlari siirekli olarak tiike-
time ve bireysel basarilara yonlendirmistir (Gramsci, 1971, s. 243).

Televizyonun toplumsal yap: tizerindeki etkisini anlamak i¢in bir diger
onemli boyut da toplumsal cinsiyet rolleridir. Televizyon, toplumsal cinsiyet
normlarinin pekistirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle 20. yiiz-
yilin ortalarindan itibaren televizyon dizileri ve reklamlari, kadin ve erkek
rollerini belirleyen ve toplumsal cinsiyet kimliklerini giliclendiren bir mecra
olmustur. Kadinlarin ve erkeklerin televizyon igeriklerinde nasil temsil edil-
dikleri, toplumsal cinsiyet esitsizligini ve beklentilerini yeniden iireten bir sii-
rectir. Kadinlar ¢ogunlukla aile igindeki bakim roliiyle, erkekler ise is glicliniin
bir pargasi olarak temsil edilmislerdir. Bu temsiller, toplumsal cinsiyet esitsiz-
liklerinin pekismesine yol agmis ve televizyon, bu esitsizligin yeniden tireticisi
haline gelmistir (Tuchman, 1978, s. 34).

8.5. internet

1990’larin ortalarinda yayginlagmaya baslayan internet, bilgi iletisim tek-
nolojilerinin evriminde bir devrim niteligi tasiyan bir dontim noktas: olmus-
tur. Ilk bagta askeri ve akademik amaglarla gelistirilen internet, kisa siirede
kiiresel diizeyde bireyleri, kurumlar1 ve toplumlar: birbirine baglayan bir ara¢
haline gelmistir. Dijitallesme siireglerinin hiz kazanmasiyla birlikte internet,
geleneksel medya bicimlerini doniistiirmekle kalmamis, ayn1 zamanda yeni
medya ekosisteminin temelini olusturmustur. Internetin yayginlasmasi, ileti-
sim, kiiltiir, ekonomi ve toplumsal yapilar tizerinde derinlemesine etkiler ya-
ratmigtir.

Internetin toplumsal yapry1 déniistiiren etkileri, ilk olarak bilgiye erigim
ve iletisimdeki devrimsel degisimle kendini gostermistir. Internet, bilgiye eri-
simi hizlandirmis ve kolaylastirmis, ayn: zamanda daha 6nce yalnizca belirli
gruplara ait olan bilgilerin paylasilabilir hale gelmesini saglamistir. Bu degi-
sim, toplumsal esitsizlikleri yeniden sekillendirmistir. Onceden bilgiye erisim
i¢in fiziksel veya ekonomik engellerin oldugu bir diinyada, internet sayesinde
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bu engeller biiyiik ol¢iide agilmistir. Ozellikle gelismekte olan bélgelerde in-
ternetin yayginlasmasi, egitim ve saglik gibi alanlarda firsat esitligi yaratmak
adina biiyiik bir potansiyel tasimaktadir. Bununla birlikte, internetin sundugu
firsatlar, djjital boliinme gibi yeni toplumsal esitsizliklere yol agmuistir. Yitksek
hizda internet erisimi ve dijital okuryazarlik, bazi toplumsal gruplar i¢in erisi-
lebilirken, digerleri i¢in ulagilmaz olabilmektedir (Castells, 2001, s. 58).

Internetin déniisiimii saglayan diger dnemli faktdr ise Web 2.0 ile birlikte
internetin daha etkilesimli bir platform haline gelmesidir. Web 1.0 olarak bili-
nen ilk doneminde internet, cogunlukla statik bilgi paylasimina dayanmaktay-
di. Kullanicilar yalnizca mevcut icerigi titketiyor, ancak icerik tiretiminde aktif
bir rol oynamryorlardi. Ancak 2000’lerin baginda Web 2.0’in ortaya ¢ikmasiyla
birlikte internet, dinamik ve etkilesimli bir yapiya kavusmus ve kullanicilar
igerik iireticisi haline gelmistir. Bu dénemde, sosyal medya platformlari, blog-
lar, videolar ve diger kullanici iiretimi icerikler hizla yayilmaya baslamistir.
Insanlar, interneti yalnizca bilgi almak igin degil, ayn1 zamanda kendilerini
ifade etmek ve topluluklar olusturmak i¢in de kullanmaya baslamislardir. Bu
degisim, toplumsal katilimi artirmis, ayn1 zamanda bireylerin toplumsal ilis-
kilerini ve kimliklerini yeniden inga etmelerine olanak saglamistir. Internetin
sundugu bu etkilesimli ortam, geleneksel medya bicimlerinin hiyerarsik yapi-
sin1 kirarak daha yatay ve demokratik bir iletisim bigimi yaratmistir (Shirky,
2008, 5.112). Ancak internetin toplumsal yapry1 déniistiiren etkilerinin yalniz-
ca olumlu yénleri bulunmamaktadir. Internetin yayginlagsmasi, bilgi kirliligi,
dezenformasyon ve mahremiyetin ihlali gibi olumsuz sonuglara da yol agmis-
tir. Dijital platformlar, yalnizca bilgi tiretimi ve paylasiminda degil, ayn1 za-
manda yanlis bilgilendirme ve manipiilasyon i¢in de bir mecra haline gelmis-
tir. Ozellikle sosyal medya platformlari, kullanicilara kigisel veri saglamakta ve
bu verileri reklamcilik ve diger ticari amaglar i¢in kullanmaktadir. Bu durum,
bireylerin mahremiyet haklarini ihlal etmekte ve dijital izler birakmalarina ne-
den olmaktadir. Ayrica, internet iizerinde yayilan dezenformasyon, toplumsal
glivenin erozyona ugramasina yol acabilir ve kamuoyunun dogru bilgilere eri-
simini engelleyebilir (Fuchs, 2017, s. 204).

Internetin toplumsal etkileri sadece bireysel diizeyde degil, ayn1 zamanda
ekonomik, kiiltiirel ve politik yapilar iizerinde de derin etkiler yaratmaktadir.
Ekonomik alanda, dijitallesme siiregleri, e-ticaretin yiikselmesiyle birlikte is
giiciinii ve iiretim siireclerini yeniden gekillendirmistir. Ozellikle dijital plat-
formlarin yayginlagsmasi, is yapma bigimlerini degistirerek geleneksel ticaret
ve i giicii yapilarinin déniismesine yol agmuistir. Kiiltiirel alanda, internet,
kiiresellesmenin hizlanmasina ve kiiltiirler arasi etkilesimin artmasina zemin
hazirlamigtir. Kiiltiirel tiretim, daha 6nce belirli bir cografya veya kiiltiire ait
olan unsurlar1 global bir dlgekte yayarak, homojenlesmeye yol agabilirken,
ayn1 zamanda yerel kiiltiirlerin dijital ortamlarda varlik gostermesine olanak
tanimaktadir.
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Politik diizeyde ise internet, toplumlarin demokratiklesme siireclerine
katki: saglayabilecegi gibi, ayn1 zamanda siyasi manipiilasyon ve bask: araci
olarak da kullanilabilmektedir. Sosyal medya platformlari, halkin hitkiimetler-
le olan etkilesiminde yeni bir alan yaratmis ve halkin sesini duyurmasina ola-
nak saglamistir. Ancak, ayni platformlar tizerinden yiiriitiilen siyasi propagan-
da ve dezenformasyon, demokratik siirecleri tehdit edebilir. Internet, bir yan-
dan toplumsal hareketlerin hizlanmasini saglayarak protestolar: ve toplumsal
degisim taleplerini giiglendirmistir, ancak ayn1 zamanda otoriter rejimlerin
toplumu kontrol etme araglarina da doniisebilmektedir (Castells, 2012, 5.104).

8.6. Internetin Toplumsal Etkileri

Internetin toplumsal yapilar iizerindeki en belirgin etkilerinden biri, bil-
giye erisimin demokratiklesmesi olmustur. Geleneksel medya araglari, belirli
gruplarin veya kurumlarin kontroliinde olup, sinirh bir bilgi akisina izin ve-
rirken, internet, bireylere cografi sinirlar1 asarak genis bilgi havuzlarina erigim
imkani sunmaktadir. Internet, bireylerin yalnizca bilgi alicilar degil, ayn1 za-
manda igerik iireticileri olmalarina da olanak tanimis, boylece bilginin yayil-
ma bi¢imini koklii bir sekilde degistirmistir. Manuel Castells, “Ag Toplumu”
kavramiyla, internetin bilgiye erisimi daha esitlik¢i hale getirdigi ve merkezi-
yetcilikten uzaklasarak bireylerin bilgilere daha hizli ve dogrudan ulagmasini
sagladig1 bir donemi tanimlar (Castells, 2001, s. 98). Bu yeni iletisim diizeni,
bilginin geleneksel medya araciligryla tek yonlii ve merkezi bir yapidan ¢oklu
yonli, etkilesimli bir yapiya doniigmesine katkida bulunmustur.

Internetin sundugu bu imkanlar, 6zellikle egitim, saglik ve ekonomi gibi
alanlarda firsat esitliginin saglanmasina biiyiik katki saglamistir. Egitim ala-
ninda, 6zellikle agik erisimli akademik kaynaklar ve ¢evrimici egitim plat-
formlari, kiiresel bilgi paylasimini giiclendirmis ve bireylerin kendi potansi-
yellerini gelistirebilecegi bir ortam yaratmustir. Internet, gelismis iilkelerdeki
egitim firsatlarina erisimi daha da kolaylastirirken, gelismekte olan tilkelerde
de egitimde firsat esitligi saglama noktasinda énemli bir rol tistlenmistir. Or-
negin, MOOCs (Massive Open Online Courses) gibi platformlar, geleneksel
sinif ortamlarinda bulunmayan egitim igeriklerine erisimi miimkiin kilmakta-
dir. Bu durum, 6zellikle cografi olarak uzak bolgelerde veya kaynaklar: kisith
olan bireyler i¢in biiyiik bir firsat yaratmaktadir. Béylece, internet, bilginin her
kesim i¢in erisilebilir olmasini saglayarak toplumsal esitsizliklerin azalmasina
katki sunmaktadir. Ancak internetin bilgiye erisim saglamadaki bu potansi-
yelinin yani sira, dijital ug¢urum olarak bilinen ciddi bir sorun da ortaya ¢ik-
maktadir. Dijital ugurum, teknolojiye erisimi olmayan bireyler ve toplumlar
ile teknolojiye erisimi olanlar arasinda biiyiik bir bilgi ve firsat esitsizligine yol
agmaktadir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte, bilgisayar, internet baglantist
ve dijital okuryazarlik gibi temel araglara sahip olamayan bireyler, bilgiye eri-
sim konusunda ciddi engellerle karsilasmaktadir. Bu durum, gelismekte olan
bolgelerde ve diisiik gelirli kesimlerde yasayan insanlar i¢in daha belirgin bir
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hale gelmektedir. Van Dijk, dijital ugurumun yalnizca internet erisimiyle s1-
nirli olmadigini, ayni zamanda dijital okuryazarlik, teknolojiye erisim kapa-
sitesi ve dijital igeriklere olan esit erisim gibi faktorlerin de etkili oldugunu
belirtmektedir (Van Dijk, 2005, s. 34). Teknolojiye erisim saglamak, yalnizca
cihazlar ve internet baglantis ile degil, ayn1 zamanda bireylerin djjital okur-
yazarlik seviyeleri ile de dogrudan iliskilidir. Bu baglamda, internetin sundu-
gu firsatlar, belirli bir grup i¢in bir dontisiim araci olurken, digerleri i¢in ise
yeni tiirden bir diglanma ve esitsizlik yaratmaktadir. Ozellikle egitimdeki firsat
esitsizligi, dijital ugurumun en belirgin sonuglarindan biridir. Internet, gelis-
mis {ilkelerde bireylerin bilgiye erisimini daha hizli ve daha kolay hale getirse
de, gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde yasayan bireyler i¢in bu siire¢ cok
daha zorlayicidir. Bu durum, bilgiye erisimdeki esitsizligi derinlestirebilir ve
bireylerin yasam standartlar1 arasindaki ugurumu daha da genisletebilir.

8.7. Sosyal Aglarin Gii¢lenmesi

Internetin toplumsal yapilar iizerindeki etkilerinden biri, sosyal aglarin
giliclenmesi ve bireyler arasi iletisim bi¢imlerinin koklii bir sekilde dontigme-
sidir. 2000’li yillarin baslarindan itibaren sosyal medya platformlarinin yay-
ginlagmasi, bireylerin geleneksel medya araglarinin pasif tiiketicisi olmaktan
¢ikarak aktif igerik treticilerine doniigmesine olanak saglamistir. Sosyal med-
ya, kullanicilarin yalnizca igerik tiikketmekle kalmayip, ayn1 zamanda fikirle-
rini paylagabildikleri, toplumsal meseleler hakkinda goriis belirtebildikleri ve
kamuoyunu sekillendirebildikleri bir mecra haline gelmistir. Bu déniisiim,
Habermas'in “kamusal alan” kavraminin djjital diinyaya tasinmasi olarak da
degerlendirilebilir. Habermasa gore, kamusal alan, bireylerin 6zgiirce tartis-
t1g1, kamuya yonelik diisiincelerini ifade edebildikleri ve toplumsal sorunlar
hakkinda kolektif bir biling gelistirebildikleri bir alandir (Habermas, 2006, s.
420). Dijital ortamda, sosyal medya platformlar1 bu islevi yerine getirerek, di-
jital kamusal alani olusturmus ve toplumsal katilimi artirmigtir.

Sosyal medya araglari, 6zellikle politik hareketlenmelerde kritik bir rol
oynamuistir. Bu platformlar, bireylerin yalnizca yerel diizeyde degil, kiiresel
capta da seslerini duyurmalarina olanak tanimstir. Ozellikle Arap Bahar1 gibi
toplumsal hareketlerde, sosyal medya, halkin sesini duyurabilmesi ve hizli bir
sekilde mobilize olabilmesi agisindan biiyiik bir gii¢ kazanmustir. Internetteki
aglar araciligiyla bilgi paylasimi ve organize olma, geleneksel medya kanal-
larinin engellemelerine ragmen, hiikiimetler ve otoriter rejimlerle miicadele
eden gruplar igin 6nemli bir arag olmustur. Bu baglamda sosyal medya, dijjital
bir toplumsal hareket araci olarak devrim niteliginde bir rol oynamistir. Ha-
bermas’in dijital kamusal alan kavrami, sosyal medyanin sundugu bu 6zgiir
iletisim olanaklariyla daha da belirginlesmis, bireyler arasindaki etkilesimi
ve kamuoyunun sekillenmesini hizlandirmistir. Ancak sosyal medyanin bu
gliclenmesi, sadece toplumsal bilinglenmeyi ve politik hareketliligi artirmakla
kalmamus, ayn1 zamanda bir dizi toplumsal sorunu da beraberinde getirmistir.
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Bu sorunlarin baginda dezenformasyon, kutuplagsma ve mahremiyet ihlalle-
ri gelmektedir. Sosyal medyada hizla yayilan yanls bilgiler, 6zellikle siyasi ve
toplumsal kriz donemlerinde, toplumlar: yaniltmak ve yanlis yonlendirmek
i¢in kullanilabilmektedir. Morozov, bu durumu sosyal medyanin olumsuz et-
kilerinden biri olarak tanimlamis ve dezenformasyonun toplumsal diizeyde
ciddi sonuglar dogurdugunu vurgulamistir (Morozov, 2011, s. 72). Ayrica,
sosyal medya platformlarinda saglanan anonimlik, kullanicilarin daha radi-
kal, kutuplastirict ve hosgoriisiiz goriislere sahip olmasina yol acabilmektedir.
Bu da toplumsal kutuplagmay1 derinlestirebilir ve insanlarin birbirleriyle olan
etkilesimlerini olumsuz yonde etkileyebilir.

Sosyal medyanin giiglii etkilerinin bir diger olumsuz sonucu ise mahre-
miyet ihlalleri ve kullanicilarin kisisel verilerinin kotiiye kullanimidir. Dijital
ortamda paylasilan veriler, kullanicilarin izni disinda toplanmakta ve ticari
amaglarla kullanilmaktadir. Bununla birlikte, bireylerin gizlilik haklari, sosyal
medya platformlarinin kullanim sartlar1 ve politikalar1 dogrultusunda ¢ogu
zaman ihlal edilmektedir. Sosyal medya platformlarinin, kisisel verileri topla-
ma ve bunlari analiz etme siirecleri, 6zellikle kullanicilar bu durumun farkinda
bile olmadan gergeklesmektedir.

8.8. Dijjital Kiiltiiriin Yayilmasi

Internet, dijital kiiltiiriin yayilmasini saglayarak bireylerin giindelik yagam
pratiklerini, toplumsal etkilesim bi¢imlerini ve kiiltiirel alisgkanliklarini kokli
bir sekilde degistirmistir. Dijitallesme siireci, kiiltiir iretimini ve paylagimini
hizlandirmis ve kiiresel 6lgekte bir kiiltiirel ekosistem olusturmustur. Bu yeni
kiiltiirel ortamda, teknolojinin sundugu araglar sayesinde bireyler yalnizca bil-
gi tiiketicisi degil, ayn1 zamanda igerik treticisi haline gelmislerdir. Jenkins'in
(2006) ifade ettigi gibi, dijital kiiltiir, katilimc kiiltiiriin hizla yayildig: bir alan
yaratmuis; bireyler arasindaki bilgi paylasimi ve iiretimi, kiiresel bir etkilesim
agina dontigmiistiir (Jenkins, 2006, s. 94). Ozellikle YouTube gibi platformlar,
bireylerin igerik tiretme ve bu igerikleri genis kitlelere ulastirma firsatlarin
sunarak, kiiltiirel tiretim siireclerinin demokratiklesmesine olanak saglamistir.

Dijital kiiltiiriin yayilmasi, ayn1 zamanda kiiltiirel tiretim ve paylagimin
sinirlarini agmig, cografi mesafeleri ortadan kaldirarak kiiltiirler aras: etkile-
simi hizlandirmistir. Dijital araglar ve platformlar, bilgiye erisim ve kiiltiirel
iceriklere ulagma konusunda esitlik¢i bir ortam yaratmistir. Ancak, bu siireg
ayn1 zamanda bazi kiiltiirel riskleri de beraberinde getirmistir. Kiiresel med-
ya devlerinin egemenlii, yerel kiiltiirlerin gortntirligiini zayiflatmis ve Bat1
merkezli kiiltiirel normlarin yayillmasina neden olmustur. Appadurai (1996),
bu durumu “kiiresel akiglar” baglaminda ele alarak, dijital kiiltiiriin homojen-
lesme tehlikesine yol agabilecegini ve kiiltiirel ¢esitliligin tehdit altina girebi-
lecegini belirtmistir (Appadurai, 1996, s. 52). Dijital platformlar, Bat1 kiiltiirii-
niin baskin oldugu bir medya ortaminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamis
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ve kiiresellesme siireci, yerel kiiltiirlerin ve geleneklerin yok olma riskiyle kars1
karsiya kalmasina yol agmistir. Diger taraftan, dijital kiiltiirin en 6nemli etki-
lerinden biri de bireysel kimlik olusumu iizerinde olmustur. Internet, bireylere
kimliklerini yeniden inga etme ve dijital diinyada farkli kimlikler olusturma
imkén1 tanimistir. Sosyal medya platformlari, bireylerin kendilerini dijital or-
tamda ifade etmeleri i¢in genis bir alan sunmus, ayni zamanda bu platformlar-
da kimliklerini siirekli olarak performe etme gerekliligini dogurmustur. Erving
Goffmanin “sahneleme” kavrami, bireylerin dijital platformlarda kimliklerini
sunma siirecini anlamak i¢in oldukga a¢iklayicidir. Goffman (1959), bireylerin
sosyal hayatlarinda siirekli olarak “rol yaptiklarini” ve toplumsal etkilesimler-
de sahneye ¢ikip performans sergilediklerini belirtmistir (Goffman, 1959, s.
36). Internet ve sosyal medya iizerinden kimlik sunumu, bireylerin kendilerini
dijital imajlar ve paylasimlar araciligiyla siirekli olarak tanimlamalarina yol ag-
mustir. Bu durum, bireylerin benlik algisini1 doniistiirmiis ve “gercek benlik” ile
“dijital benlik” arasindaki farki derinlestirmistir. Dijital diinyada stirekli olarak
sunulan ve izlenen kimlikler, bireylerin benliklerini sadece kendilerine ait bir
olgu olarak degil, ayni zamanda toplumsal bir performans olarak gérmelerine
neden olmustur. Bu dijjital kimlik performanslari, sosyal medya kullanicilari-
nin benliklerini daha kontrollii bir sekilde insa etmelerine olanak tanirken,
ayn1 zamanda bireyler tizerinde goriiniirliik ve onay alma baskisini artirmistir.
Kimlik, artik bir anlamda dijital platformlar iizerinden sekillenen, bagkalari-
nin goziinde var olan bir olgu halini almistir. Bu durum, bireylerin disariya
nasil gortindiikleri ve ¢evrimigi platformlarda nasil algilandiklar1 konusunda
daha fazla endise duymalarina neden olmus, dolayisiyla benlik algilarinda bir
doniisiim yaratmigtir. Dijital kiiltiir, bu baglamda hem bireysel 6zgiirliiklerin
hem de sosyal baskilarin bir arada var oldugu karmagik bir kimlik olusum
stirecini ifade etmektedir.

9. MEDYANIN SOSYAL, KULTUREL VE EKONOMIiK ETKILERi

Giintimiiz toplumunda medya, bireylerin ve toplumsal yapinin sekillen-
mesinde merkezi bir rol oynamaktadir. Radyo, televizyon ve internet gibi kitle
iletisim araglarinin tarihsel siiregte gelisimi, toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik
alanlarda derin dontistimlere yol agmustir. Bu araglar, yalnizca bilginin iletil-
mesini saglamamisg; ayn1 zamanda bireylerin sosyal iliskilerini, kiiltiirel kim-
liklerini ve ekonomik davraniglarini etkileyerek modern toplumlarin dina-
miklerini yeniden tanimlamistir (Castells, 2001, s. 67).

9.1. Sosyal Etkiler

Medyanin toplumsal etkileri, iletisim bigimlerinin déniisiimii, sosyal bag-
larin yeniden sekillenmesi ve kamuoyunun olusum siireglerinde kendini gos-
termektedir. 20. yiizyilin baslarinda radyonun yayginlasmasi, 6zellikle bilginin
genis kitlelere hizli ve es zamanli bir sekilde aktarilmasini saglamis, bu da top-
lumsal diizeyde ortak bir biling olusturulmasina zemin hazirlamistir. Scannell
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(1996), radyonun toplumsal etki giiciinii, “medyanin sosyal baglar1 giiclen-
dirme islevi” olarak tanimlamis ve bu siire¢te medyanin, toplumlar1 birbirine
baglayan 6nemli bir arag haline geldigini belirtmistir (Scannell, 1996, s. 23).
Radyo, sadece eglence ve haber kaynag1 olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal
mobilizasyonun bir araci olarak da islev gérmiistiir. Ozellikle kriz dénemle-
rinde, 6rnegin II. Diinya Savas sirasinda, radyo propaganda ve halkin savasla
ilgili bilgilendirilmesi i¢in kullanilan bir ara¢ olmus; toplumsal algilarin sekil-
lendirilmesinde belirleyici bir rol tistlenmistir.

Televizyon ise 1950’lerden itibaren gorsel iletisim araglarinin egemen-
ligiyle sosyal dinamikleri daha derinlemesine etkilemistir. Televizyon, hem
bireyler arasi etkilesim bi¢imlerini hem de aile i¢indeki sosyal pratikleri do-
niistime ugratmistir. Hall (1997), televizyonun sadece bir eglence araci olma-
nin Otesinde, kiiltiirel normlar1 yayginlagtirarak sosyal gercekligin yeniden
tiretilmesinde hegemonik bir rol oynadigini ifade etmistir (Hall, 1997, s. 56).
Televizyon, izleyicilere belirli kiiltiirel ve toplumsal normlar sunarak, onlar1
bu normlara uygun sekilde toplumsal diinyay1 algilamaya yonlendirmistir. Ay-
rica, televizyonun toplumun giindemine etkisi, 6zellikle segim donemlerinde,
siyasi kampanyalar ve tartismalarla kendini géstermistir. Bu donemde, televiz-
yon politik mesajlarin iletilmesinde kritik bir ara¢ haline gelmis ve kamuoyu-
nun sekillenmesinde etkili olmustur.

Internetin yayginlasmas ise toplumsal yapiy1 daha derinlemesine doniis-
tiirmiistiir. Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bireylerin
etkilesim bigimleri koklii bir degisime ugramis, cografi sinirlarin 6tesine gegi-
lerek kiiresel diizeyde iletisim olanaklar1 saglanmistir. Habermas'in “kamusal
alan” teorisi baglaminda, dijital kamusal alan kavrami, bireylerin toplumsal
ve politik meseleler hakkinda aktif olarak katilim gosterdigi bir ortam olarak
ortaya ¢ikmistir (Habermas, 2006, s. 419). Dijital kamusal alan, geleneksel
anlamda “kamusal alan’dan farkli olarak, bireylerin anonim olarak katilim
gosterdigi ve fikirlerini ifade ettigi bir sanal alan yaratmistir. Bu yeni medya
ortaminda, sosyal medya platformlar: bireylere seslerini duyurma firsat1 ve-
rirken, toplumsal meseleler hakkinda genis ¢apta tartismalar yiiriitiilmesine
olanak tanimaktadir. Ancak, bu siire¢ ayn1 zamanda bireyler aras iliskile-
rin yiizeysellesmesine ve mahremiyetin ihlal edilmesine yol a¢gmustir. Turkle
(2011), internetin bireylerin ger¢ek diinyadaki sosyal etkilesimlerini yiizeysel
hale getirdigini ve insan iligkilerinin giderek daha sanal bir bi¢im aldigini vur-
gulamaktadir (Turkle, 2011, s. 76). Ozellikle sosyal medya platformlarinda,
bireyler arasindaki etkilesimlerin hizli ve anlik olmasi, derinlemesine sosyal
baglarin kurulmasini zorlagtirmistir. Ayrica, dijital diinyada mahremiyetin ko-
runmasi giderek daha karmagik bir hale gelmistir. Internetteki kisisel verilerin
hizla yayilmas: ve siirekli izlenme, bireylerin giivenlik ve mahremiyet endise-
lerini artirmistir. Sosyal medya platformlari, bireylerin 6zel bilgilerini toplar
ve analiz ederken, mahremiyetin sinirlarini zorlayan bir yapiya biiriinmiistiir.
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Bu durum, hem bireylerin kisisel alanlarinin ihlal edilmesine yol agmakta hem
de dijital etkilesimlerde giiven sorunu yaratmaktadir. Dijital ¢cagda, bireylerin
sosyal medyada paylastig1 icerikler cogu zaman goniilli bir sekilde mahremi-
yetin sinirlarini agsa da, platformlarin veri toplama politikalar1 kullanicilarin
mahremiyetini tehdit etmektedir.

9.2. Kiiltiirel Etkiler

Medyanin kiiltiirel etkileri, kiiltiirel iiretim stireglerinin dontigiimii, popii-
ler kiiltiiriin yiikselisi ve kiiltiirel homojenlesme sorunlar: etrafinda sekillen-
mistir. Radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglari, yerel kiiltiirlerin kiiresel
kiiltiirel normlarla etkilesime girmesine ve kiiltiirel degisimin hizlanmasina
yol agmustir. Bu medya araglari, 6zellikle televizyon programlari ve sinema en-
diistrisi, Bat1 merkezli kiiltiirel formlarin diinya ¢apinda yayilmasina katki sag-
lamis ve boylece kiiresellesmenin etkilerini pekistirmistir. Tomlinson (1999),
medya aracilifiyla kiiltiirel normlarin yayilmasinin ve Bat1 kiiltiiriiniin global
olgekte gii¢ kazanmasinin, yerel kiiltiirlerin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynadigini ifade etmistir (Tomlinson, 1999, s. 54). Hollywood sinemasinin
diinya ¢apindaki egemenligi ve televizyon programlarinin yayginlagsmasi, Bati
kiiltiiriintin 6ne ¢ikmasina ve diger kiiltiirlerin marjinallesmesine yol agmigstir.

Popiiler kiiltiiriin yiikselisi, medya araciligiyla kitlesellesen kiiltiirel tire-
tim siireglerinin bir sonucudur. Medyanin kiiltiirel iiretimi ticarilestirmesi,
genis Kitlelerin kiiltiirel normlar: pasif bir sekilde tiiketmesine neden olmus-
tur. Adorno ve Horkheimer (2002) elestirel kuramlarinda, kiltiir endiistrisi
kavramini gelistirerek medyanin kiiltiirel tiretim siireglerini standartlastirma
ve ticarilestirme roliinti vurgulamislardir. Bu siireg, kiiltiiriin homojenlesmesi-
ne, yani kiiltiirel ¢esitliligin giderek azalmasina yol agmistir. Kiiltiir endiistrisi,
ozgiinliik ve yaraticiligin yerini daha ¢ok titketime dayal, tekrarlayan ve genel-
likle yiizeysel iceriklere birakmasina neden olmustur (Adorno & Horkheimer,
2002, s. 120). Bu baglamda, medya, hegemonik kiiltiirel normlar1 yayarak bi-
reylerin kiiltiirel kimliklerini yeniden sekillendirmekte ve kiiltiirel ¢esitliligin
giderek azalmasina yol agmaktadir.

Internet, kiiltiirel iretim siire¢lerini bir anlamda demokratiklestirerek
bireylerin igerik ireticisi olmasina olanak saglamustir. Dijital platformlar,
ozellikle sosyal medya, insanlarin kendi igeriklerini iiretme ve diinya ¢apin-
da bir izleyici kitlesine ulastirma imkan1 sunmustur. Bu baglamda, internetin
sundugu olanaklar, kiiltiirel iiretim siireglerini daha 6nceki medya bigimle-
rinden farkli olarak, daha erisilebilir ve bireysel hale getirmistir. Ancak, dijital
platformlarin algoritmik yapilari, kiiltiirel tiretimi hegemonik giiglerin dene-
timinde tutmaya devam etmektedir. Van Dijck (2013), dijital platformlarin al-
goritmalarinin, hangi iceriklerin popiilerlesecegini belirleyerek kiiltiirel iire-
tim siireglerinin {izerinde héla biiyiik bir denetim sagladigini savunmaktadir
(Van Dijck, 2013, s. 88). Sosyal medya platformlarinda popiilerlesen igerikler,
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kitlesel dl¢ekte genis kitlelere ulagmakta ve genellikle daha yiizeysel, eglence-
lik igeriklerin 6ne ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu da yerel kiiltiirel unsurlarin
goriiniirliigiinii azaltmakta ve hegemonik kiiltiirel normlarin kiiresel 6lcekte
egemen olmasina neden olmaktadir.

Dijital kiiltiirtin bu etkisi, bir yandan kiiltiirel cesitliligin artmasina ola-
nak tanirken, diger yandan kiiltiirel homojenlesme ve Bati merkezli normlarin
yayilmasi sorununu da beraberinde getirmistir. Internetin sundugu imkanlar,
kiiltiirel etkilesimde daha fazla gesitlilik ve 6zgiinliik sunabilirken, platformla-
rin algoritimsel yapilari, icerik iiretiminin ¢ogu zaman belirli kiiltiirel norm-
lara ve estetik olgiitlere sikistirilmasina yol agmaktadir. Bu durum, internetin
kiiltiirel iiretim siireglerini daha demokratik hale getirme potansiyelini sinir-
lamakta ve kiiltiirel] hegemonya ile yerel kiiltiirlerin goriiniirligii arasindaki
gerilimi daha da derinlestirmektedir.

9.3. Ekonomik Etkiler

Medyanin ekonomik etkileri, medya endiistrisinin biiytimesi, reklamci-
ligin yiikselisi ve kiiresel medya sirketlerinin etkisi {izerinden ele alinabilir.
20. ylizyilda radyo ve televizyonun ticarilesmesi, reklamcilik sektoriintin hizla
biiyiimesine yol agmistir. Ozellikle televizyon, gorsel unsurlarin etkisiyle tiike-
tici kiiltiiriintin yayginlasmasinda 6nemli bir arag haline gelmistir (Williams,
2003, s. 45). Reklamciligin ekonomik sistemdeki bu roli, tiiketim odakli ya-
sam bigimlerini tesvik ederek kapitalist tiretim siireglerinin stirdiiriilmesine
katkida bulunmustur.

Medya endiistrisinin kiiresellesmesi, biiyiik medya sirketlerinin diinya
capinda faaliyet gostermesine olanak tanimistir. Kiiresel medya devleri, igerik
tiretimi ve dagitiminda tekelci bir yapiya sahip olmus, medya endiistrisinin
ekonomik giiciinii merkezilestirmistir. Ornegin, Disney, Time Warner ve Go-
ogle gibi sirketler, medya pazarini domine ederek yerel medya girisimlerinin
rekabet giliclinii azaltmistir (Hesmondhalgh, 2013, s. 109).

Dijitallesme stireci, medya endiistrisinde yeni ekonomik modellerin or-
taya ¢cikmasina yol agmustir. Internet tabanli medya platformlari, abonelik
sistemleri ve dijital reklamcilik gibi yeni is modelleriyle ekonomik biiytime
saglamistir. Ornegin, Netflix gibi platformlar, geleneksel televizyonun yerine
dijital icerik titketimini yayginlastirarak medya ekonomisinde koklii degisim-
lere yol agmistir (Lotz, 2014, s. 67). Ancak bu doniisiim, ayni zamanda medya
calisanlar1 agisindan giivencesiz ¢alisma kosullar1 ve dijital emek somiiriisii
gibi sorunlar1 da beraberinde getirmistir (Fuchs, 2014, s. 145).

10. TOPLUMSAL, KULTUREL VE EKONOMiK DONUSUM

Medyanin dijitallesme siireci, 20. yiizyilin sonlara dogru internetin yaygin-
lagsmasiyla 6nemli bir ivme kazanmustir. Dijitallesme, bilgiye hizli ve kolay erisi-
min miimkiin olmasini saglams, toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik alanda koklii
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dontistimler yaratmistir. Castells’in (2008) belirttigi gibi, dijitallesme, bilginin diji-
tal platformlar tizerinden kolayca ulagilabilir hale gelmesini ve bunun sonucunda
iletisim pratiklerinin yeniden sekillenmesini beraberinde getirmistir. Geleneksel
medya araglarinin tek yonlii iletisim modeline karsilik, dijitallesme stireci, birey-
leri ayn1 zamanda igerik tireticisi yapan ¢ift yonlii bir iletisim bigimi sunarak top-
lumsal iletisimin dinamiklerini degistirmistir (Castells, 2010, s. 64). Bu doniisiim,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelisen yapisi ile pekismis, toplumu daha
once gortilmemis bir sekilde etkileyen bir iletisim ortami yaratmustir.

10.1. Toplumsal Doniisiim ve Dijitallesme

Dijitallesme, toplumsal diizeyde iletisim araglarini demokratiklestirerek,
genis kitlelerin bilgiye erisimini miimkiin kilmistir. Dijital medya platformla-
r1, bireylerin etkilesimde bulundugu yeni topluluklar, kiiltiirel gruplar ve ortak
kimlikler olusturmasina olanak saglamistir. Habermasin kamusal alan teorisi
baglaminda, dijitallesme siireci, “dijital kamu alani” kavraminin ortaya ¢ikma-
sina yol agmigstir. Bu dijital kamu alani, bireylerin toplumsal, kiiltiirel ve politik
meselelerde aktif bir sekilde yer aldig, ifade 6zgiirliigliniin ve kamusal tartigma-
nin énemli bir pargasi haline gelmistir (Habermas, 1991, s. 40). Ancak bu donii-
stim, yalnizca demokratik bir potansiyel sunmakla kalmamus, dijital esitsizlikleri
de beraberinde getirmistir. Dijital ugurum, 6zellikle gelismekte olan tilkelerde,
altyap: eksiklikleri ve ekonomik engeller nedeniyle bilgiye erisimde esitsizlige
yol agmaktadir. Bu durum, bilgiye ulasimda ve dijital araglarin kullaniminda bii-
yik farkliliklar yaratarak toplumsal esitsizlikleri pekistirebilmektedir.

10.2. Kiiltiirel Etkiler ve Dijitallesme

Kiiltiirel agidan dijitallesme, popiiler kiiltiiriin hizla yayilmasina ve kiiltii-
rel gesitliligin azalmasina sebep olmustur. Dijital medya, kiiresel 6lgekte kiiltii-
rel tilketimin artmasina ve medya igeriklerinin standartlasmasina yol agmustir.
McChesney (2015), dijital medya platformlarinin kiiresel medya devleri tara-
findan domine edilmesinin, yerel kiiltiirlerin hegemonik bir etki altinda kal-
masina neden oldugunu savunmaktadir (McChesney, 2015, s. 123). Dijitalles-
me, ayn1 zamanda kiiresel kiiltiiriin yerel kiiltiirler Gizerinde baski kurmasina
ve kiiltiirel homojenlesmeye yol agmasina zemin hazirlamistir. Bu, geleneksel
medya organlarinin yerini alan dijital platformlarin, kiiresel 6lgekte kiiltiirel
normlar1 ve estetik anlayislar1 yayginlagtirmasi sonucunda, yerel ve bolgesel
kiiltiirlerin daha az goriiniir hale gelmesine neden olmustur. Dijital platform-
larin igerik iiretme siireglerinde kapitalist medya endiistrilerinin egemenligi,
kiiltiirel Giretimin biiyiik 6l¢iide ticarilesmesine ve izleyicilerin kiiltiirel norm-
lar1 pasif bir gekilde kabul etmelerine yol agmustir.

10.3. Ekonomik Déniisiim ve Dijitallesme

Ekonomik agidan, dijitallesme medya endiistrilerinde yeni is modelleri-
nin gelismesine olanak saglamistir. Geleneksel medya reklamciliginin yerini,
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dijital reklamcilik almis ve medya platformlari, veri temelli is modelleriyle bii-
yiik ekonomik avantajlar elde etmistir. Castells (2008), dijitallesmenin medya
enddistrileri tizerindeki ekonomik etkisini, medya sirketlerinin kiiresel 6l¢ek-
te devasa ekonomik giigler haline gelmesi olarak tanimlamaktadir (Castells,
2010, s. 78). Dijital medya platformlari, 6rnegin abonelik sistemleri, e-ticaret
entegrasyonu ve programatik reklamcilik gibi yenilik¢i is modelleri ile med-
ya ekonomisinin yapisini degistirmistir. Bu is modelleri, medyanin geleneksel
yapilarindan farkli olarak, djjital platformlar araciligiyla biiyiik verilerin kul-
lanilmasini ve kisisellestirilmis iceriklerin sunulmasint miimkiin kilmaktadir.
Bu doniisiim, ayni zamanda medya iretiminin daha verimli ve daha hedef
odakli olmasina olanak saglamaktadir.

Ancak, dijitallesmenin ekonomik etkileri yalnizca medya sirketleri i¢in
degil, ayn1 zamanda icerik iireticileri ve kullanicilar i¢in de biiyiik degisimler
getirmistir. Dijitallesme ile birlikte, icerik iireticilerinin ekonomiye katilimi
artmuig, bireyler icerik tiretiminde daha fazla yer alirken, dijital platformlar ise
bu igerikleri ekonomik bir deger olarak kullanmistir. Bununla birlikte, dijital
platformlarin sahip oldugu giiglii ekonomik pozisyon, medya igeriginin kont-
roliinii bityitk medya sirketlerine birakmakta ve bu da igerik ¢esitliligini sinir-
layan bir durum yaratmaktadir.

11. SOSYAL MEDYANIN YUKSELISI

Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, iletisim, etkilesim ve kiiltiirel di-
namiklerde 6nemli degisikliklere yol agmistir. Facebook, Twitter, Instagram
ve YouTube gibi platformlar, kullanicilar1 yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan
cikararak igerik {ireticisi ve yayicist haline getirmistir. Bu siireg, bireyler arasi
iletisimi kiiresel bir boyuta tagimis ve toplumsal iligkilerde derin doniisiimler
meydana getirmistir. Henry Jenkins, sosyal medyanin “katilimer kiiltiir” (par-
ticipatory culture) yarattigini ve bunun, kullanicilarin aktif bir sekilde icerik
tiretip paylagsmalarina olanak tanidigini belirtmistir (Jenkins, 2006, s. 43). Bu
katilim, dijital kimliklerin insa edilmesinin yani sira, sosyal ve kiiltiirel yapi-
lar1 doniistiiren bir etkiye sahip olmustur. Sosyal medya, bireylerin yalnizca
izleyici degil, ayn1 zamanda igerik yaraticilar1 ve yayginlastiricilar: olmalarina
olanak tanryarak, toplumsal etkilesim bi¢imlerini yeniden sekillendirmistir.

11.1. Bireysel Kimlik ve Sosyal Medya

Sosyal medya, bireysel kimliklerin insa edilmesinde énemli bir ara¢ ha-
line gelmistir. Kullanicilar, dijital platformlar araciligiyla kendilerini tanitmis
ve bagkalarina sunmuslardir. Ozellikle gorsel odakli platformlar, kullanicila-
rin sosyal statiilerini, kiiltiirel sermayelerini ve yasam tarzlarini yeniden ta-
nimlamalarini saglamistir. Instagram, Twitter ve Facebook gibi platformlar,
bireylerin kisisel deneyimlerini paylasmalarina, gozlemlerini dijital ortamda
sunmalarina ve bu yolla sosyal onay almalarina olanak tanimaktadir. Bu siireg,
ayn1 zamanda bir tiir kimlik performansina dontismistiir. Sosyal medya kul-
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lanicilari, gogu zaman sanal imgeler ve semboller araciligiyla kendilerini insa
etmekte ve bu imgeler tizerinden toplumsal kimliklerini olusturmay1 hedef-
lemektedirler. Bununla birlikte, Baudrillardin “simiilasyon” kavrami iizerin-
den bu stireg elestirilebilir. Baudrillard (1981), modern toplumlarin, gergekli-
gin yerine hiper-gergeklikler yarattigini ve bu hiper-ger¢ekliklerin, bireylerin
kimliklerini sanal imgeler tizerinden inga etmelerine yol agtigini savunmustur.
Bu baglamda, sosyal medya, bireylerin kimliklerini yalnizca dis diinyadan ge-
len geri bildirimler ve onaylarla sekillendirdigi, ger¢eklikten kopmus bir “hi-
per-gergeklik” alan1 yaratmaktadir (Baudrillard, 1981, s. 28).

Sosyal medyanin bireysel kimlik insasindaki rolii, ayn1 zamanda toplum-
sal normlar1 da yeniden iiretmektedir. Dijital platformlarda paylasilan icerik-
ler ve yorumlar, toplumsal degerleri, estetik anlayislarini ve sosyal statiileri ye-
niden tanimlar. Bu durum, sosyal medya araciligiyla bir tiir kiiltiirel sermaye
birikimi saglamaktadir. Ancak, bu siirecte kimliklerin ytizeysel ve ticarilesmis
bir bicimde sekillenmesi, bireylerin daha derin ve otantik kimlik olusumlarina
yonelmesini engelleyebilir. Dijital platformlar, ayn1 zamanda bireyleri stirekli
bir performans sergilemeye zorlayarak, kimliklerini siirekli olarak gézden ge-
¢irme ve onay alma gerekliligi olustururlar. Bu da kimligin, sabit ve derinlikli
bir yapinin 6tesinde, siirekli yeniden iiretilen, yiizeysel bir forma biiriinmesine
yol agabilir.

11.2. Sosyal Medya ve Kiiltiirel Doniisiim

Sosyal medya, giiniimiiz toplumlarinda yalnizca bireysel kimliklerin sekil-
lenmesinde degil, ayn1 zamanda kiiltiirel pratiklerin doéniisiimiinde de énemli
bir rol oynamaktadir. Dijital platformlar, yerel kiiltiirlerin kiiresel 6lcekte ya-
yilarak daha genis bir kitleye ulasmasini saglamis ve kiiltiirel tiretim siiregle-
rini koklii bir bigimde demokratiklestirmistir. Geleneksel medya organlarinin
sinirl erisimi ve merkeziyetci yapist goz oniinde bulunduruldugunda, sosyal
medya, igerik iiretimini ve yayilmasini bireylere agarak halkin daha fazla kati-
lim gosterdigi bir kiiltiirel alan yaratmistir. Artik her birey, dijital platformlar
araciligiyla icerik retebilir, fikirlerini paylasabilir ve toplumsal tartismalara
dahil olabilir. Bu durum, sosyal medyanin, bireylerin kendilerini ifade etme
bicimlerini ve kiiltiirel etkilesimlerini doniistiirmesine olanak tanimaktadir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin kendi kiiltiirel igeriklerini iiret-
melerine ve yayimlamalarina imkan vererek, kiiltiirel iiretim siireglerinin ge-
leneksel medya organlarindan bagimsizlagmasini saglamistir. Bu doéntisiim,
icerik tiretiminin yalnizca medya devlerinin tekelinde olmadigi, bireylerin
ve topluluklarin da bu siiregte etkin rol aldig: bir yapiy1 ortaya koymaktadir.
Geleneksel medya bigimlerinin egemenligi altindaki kiiltiirel {iretim, sosyal
medya sayesinde daha dagitik ve demokratik bir hal almistir. Bireylerin, kendi
yaratici tiretimlerini platformlarda paylasmasi, kiiltiirel tiretimin 6zgiirlesme-
sini saglamis ve daha 6nce sinirli olan kiiltiirel anlatilar, ¢esitlenmis ve yayilma
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sanst bulmustur. Ancak bu demokratiklesme, belirli ticari ve kapitalist yapilar
tarafindan denetlenmeye baslandik¢a, sosyal medyanin 6zgiirlestirici potansi-
yeli, kiiltiirel hegemonya ile kesismektedir.

Sosyal medya platformlarinin, kiiresel medya devlerinin denetiminde fa-
aliyet gostermesi, icerik iireticilerinin genellikle bu devlerin ekonomik ¢ikarla-
rina hizmet etmesine yol agmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya, kapitalist ¢1-
karlar dogrultusunda sekillenen bir kiiltiirel alan haline gelmektedir. Bireyler,
dijital iceriklerini daha genis kitlelere ulastirmak igin, genellikle algoritmalara
ve ticari yoneticilerin dayattig1 kurallara uymak zorunda kalmaktadir. Dola-
yistyla, sosyal medya platformlars, kiiltiirel cesitliligi yayma adina sunduklar:
firsatlar kadar, homojenlesmis ve ticarilesmis icerikler araciligiyla kiiltiirel he-
gemonya olusturan bir arag haline gelmektedir.

Kiiresel olgekte yayilan dijital kiiltiir, yerel kiiltiirlerin varliklarini siirdii-
rebilmesi konusunda bazi zorluklara yol agmaktadir. McChesney (2015), diji-
tal medya platformlarinin, biiyiik sirketler tarafindan hegemonik bir bi¢imde
kontrol edilmesinin, kiiltiirel ¢esitliligin azalmasina neden oldugunu vurgula-
maktadir. Dijital kiiltiiriin kiiresellesmesi, yerel ve bolgesel kiiltiirlerin kendi
kimliklerini ifade etme bi¢imlerini zorlagtirmakta ve biiyiik, kiiresel medya
devlerinin hakimiyetindeki igerikler, yerel kiiltiirlerin degerlerini golgede bi-
rakabilmektedir. Bu hegemonya, sosyal medya platformlarinin globallesmis
yapisinin bir yansimasi olarak, yerel kiiltiirlerin dijital ortamlarda yeterince
temsil edilmemesine ve bu kiiltiirlerin baskin kiiltiirlerle entegrasyonu sirasin-
da kimlik kayiplarina yol agmaktadir. McChesney (2015), bu durumu, dijjital
medya platformlarinin diinya ¢apinda daha merkeziyetci bir medya yapisina
dogru evrilmesinin bir sonucu olarak gérmektedir ve bu siireg, kiiltiirel ¢esitli-
ligin tehdit altina girmesine neden olmaktadir (McChesney, 2015, 5.115).

Yerel kimliklerin ve topluluklarin dijital platformlarda yeterince temsil
edilmemesi, ayni zamanda bu topluluklarin kiiltiirel varliklarini korumada
karsilastiklar1 zorluklar: da gozler 6niine sermektedir. Dijital platformlar, ice-
riklerin kiiresel diizeyde paylasildig1 ve etkilesimde bulunuldugu alanlar ya-
ratirken, bu alanlarda yerel kiiltiirlerin kendilerini ifade edebilme kapasiteleri
sinirl kalabilmektedir. Kiiresel iceriklerin, ticari motivasyonlarla sekillenmesi,
yerel iceriklerin daha az goriiniir olmasina yol agmakta ve bu da yerel kiiltiir-
lerin dijital ortamda silinme tehlikesini artirmaktadir.

Sosyal medyanin, kiiltiirel {iretim siireglerinde demokratiklesme ve gesit-
lilik sunma potansiyeli, ancak biiyiik sirketlerin ve medya devlerinin denetimi
altinda sinirli kalmaktadir. Kiiresel medya sirketlerinin egemenligi, icerik iire-
ticilerini ve topluluklar: belirli ekonomik ve kiiltiirel normlara tabi kilarken,
yerel kiiltiirlerin dijital platformlarda daha fazla temsil edilmesini engellemek-
tedir. Bu geligkili yapi, sosyal medyanin kiiltiirel dontisiim tizerindeki etkileri-
ni daha karmasgik ve ¢ok katmanl bir hale getirmektedir. Sonug olarak, sosyal
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medya, kiiltiirel ¢esitliligi yayginlastirirken, ayn1 zamanda kiiresel hegemonya
altinda yerel kimliklerin yok olmasina neden olabilecek bir platforma doniise-
bilmektedir.

11.3. Sosyal Medya ve Siyasi Doniisiim

Sosyal medyanin, son yillarda toplumsal ve kiiltiirel doniisiimlerin ote-
sinde, siyasi alanda da 6nemli etkileri olmustur. Dijital platformlar, bireylerin
siyasi siireglere katilimini kolaylastirmis ve toplumsal hareketlerin hizla 6rgiit-
lenmesine olanak tanimistir. Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
platformlari, daha 6nce devletin ve geleneksel medya organlarinin egemen-
ligindeki siyasi etkilesimi yeniden sekillendirmistir. Bu platformlar, kullani-
cilarin siyasi goriislerini ifade etmeleri, toplumsal meselelerde fikir aligverisi
yapmalari ve orgiitlii bir sekilde hareket etmeleri igin etkin araglar haline gel-
mistir. Arap Bahari 6rneginde oldugu gibi, toplumsal hareketler, sosyal medya
sayesinde biiyiik ol¢tide kiiresel dlgekte dikkat ¢ekmis ve hizla yayilarak kitle-
sel direnislere dontismiistiir. Arap Bahari, sosyal medyanin, sadece bilgilen-
dirme amaci tagimakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal ve siyasi yapilar1
doniistiirme giiciine sahip oldugunu gosteren bir 6rnek olmustur (Howard,
Aiden, & Muzammil, 2011, s. 74). Ayrica, sosyal medya, bireylerin devletlerin
politikalarina kars seslerini duyurabilmelerini, hiikiimetler karsisinda protes-
tolar diizenlemelerini ve toplumsal meselelerde daha hizli organize olmalari-
n1 saglayan énemli bir mecra yaratmugtir. Ozellikle, Twitter ve Facebook gibi
platformlar, demokratik siireglere katilimi artirmis ve bu siireglerin daha hizli
islemesine olanak tanimigtir. Ancak, sosyal medyanin bu doniigiim yaratic is-
levi, ayn1 zamanda manipiilasyon ve dezenformasyon gibi olumsuz etkileri de
beraberinde getirmistir. Ozellikle siyasi alandaki se¢im kampanyalari, sosyal
medya tizerinden yiiriitillen propaganda ve manipiilasyonlarla sekillenmeye
baslamistir. Bu baglamda, sosyal medya, siyasi manipiilasyon araglarina do-
niistiigli durumlarda, demokratik siireglerin saghikli isleyisini tehdit edebil-
mektedir (Tufekci, 2014, s. 204).

Sosyal medyanin siyasi etkilerinin baska bir 6nemli boyutu ise, “echo
chamber” (yanki odas1) fenomeninin ortaya ¢ikmasidir. Dijital platformlar, bi-
reylerin benzer diisiincelere sahip insanlarla daha fazla etkilesime gegmelerini
tesvik ederken, farkli goriislerin temsil edilmesini zorlagtirmistir. Bu durum,
kullanicilarin yalnizca kendi inanglarini ve degerlerini pekistiren iceriklerle
karsilasmasina ve bunun sonucunda goriislerinin dogruluguna dair daha fazla
giiven duymalarina yol agmaktadir. Bu tiir bir etkilesim, siyasi kutuplasmay1
koriikleyebilir ve toplumsal farkliliklarin daha da derinlesmesine sebep olabi-
lir. “Echo chamber” fenomeni, bireylerin kendi diisiince ve ideolojilerini sii-
rekli olarak tekrarlayan bir ortamda yagamalarina neden olarak, farkli goriisler
arasinda saglikli bir diyalog kurulamamasina yol agmaktadir (Pariser, 2011, s.
42).
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Echo chamber fenomeninin ortaya ¢ikmasi, demokratik bir toplumda
saglikli tartismalarin ve fikir aligverislerinin 6niinde biiyiik bir engel teskil
etmektedir. Demokratik toplumlarin saglikli isleyisi, toplumsal farkliliklarin
acikca ifade edilmesi ve tartisilmasi ile miimkiin olur. Ancak sosyal medya, bu
tartismalarin dar bir ¢ercevede yapilmasina sebep olmakta ve bireyler arasinda
kutuplasmanin artmasina zemin hazirlamaktadir. Ayrica, sosyal medya plat-
formlarinda sunulan igeriklerin ¢ogu, algoritmalara dayali olarak bireylerin
daha 6nceki etkilesimlerine ve tercih ettigi iceriklere dayanarak sekillendirilir.
Bu durum, kullanicilara yalnizca kendi diinya goriislerini pekistiren icerik-
lerin sunulmasina yol agmakta ve bu da farkl diistincelerle tanigma firsatin
sinirlamaktadir (Zuckerberg, 2018, s. 52).

Sosyal medyanin siyasetteki doniisiimiinii anlayabilmek i¢in, hem birey-
sel hem de toplumsal diizeyde nasil bir etkilesim bi¢imi yarattigina bakmak
6nemlidir. Dijital platformlar, bilgiyi daha hizli yayimlama ve yayginlastirma
imkani sundugu gibi, ayn1 zamanda bilgiye erisim konusunda birden fazla kay-
nagin varligini da saglayabilmektedir. Ancak, bu platformlarin algoritmalarla
sekillendirilmis olmasi, objektif bilgiye ulagsmanin zorluklarini da beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda, sosyal medya yalnizca bir bilgi paylasim platfor-
mu olmanin 6tesine gegmekte ve siyasi alanin yeniden sekillendirilmesinde
aktif bir rol oynamaktadir. Bireylerin yalnizca siyasi kararlar1 degil, toplumsal
normlar1 ve degerleri de sosyal medya araciligiyla yeniden insa etmeleri miim-
kiin hale gelmistir. Ancak bu yeniden ingsa siireci, bazen bilgi manipiilasyonlar:
ve yaniltici icerikler nedeniyle sorunlu bir héile gelebilmektedir.

12. INTERNET VE DEMOKRASI: DiJiTAL KAMU ALANI VE KATILIM

Internetin demokrasi tizerindeki etkisi, 6zellikle dijital kamusal alanlarin
olusumu baglaminda genis bir tartigma alani yaratmaktadir. Jiirgen Haber-
masin “kamusal alan” kavrami, toplumsal yasamin bireyler arasinda agikca
tartisilabildigi, goriislerin serbestce ifade edilebildigi ve siyasi kararlarin seffaf-
lik icinde alindig1 bir alan olarak tanimlanir (Habermas, 1991, s. 52). Internet
¢aginda, bu kamusal alanin dijitallesmesi, demokratik katilimin artirilmasi
i¢in biiytik bir potansiyel tasimaktadir. Sosyal medya platformlari, bloglar, fo-
rumlar ve diger dijital araglar, bireylerin siyasi ve toplumsal konularda soz sa-
hibi olmalarini saglamis ve gesitli kamuoylar1 olugturmustur. internet, 6zellik-
le gelismekte olan iilkelerde, toplumsal hareketler ve siyasi degisim i¢cin 6nemli
bir mecra haline gelmis, geleneksel medya organlarinin hegemonyasina kars:
alternatif seslerin yiikselmesine olanak tanimistir. Ancak dijital kamusal ala-
nin demokratiklesme {izerindeki etkisi, yalnizca olumlu bir gelisim olarak
degerlendirilemez. Internetin sundugu firsatlar, ayn1 zamanda gesitli tehditler
ve sinirlamalar da tasimaktadir. Bir yandan, internet bireylere kamusal alana
daha genis bir erisim saglamis ve toplumsal hareketlerin hizl bir sekilde 6r-
giitlenmesine olanak tanimistir. Ornegin, Arap Bahar1 ve Gezi Parki protesto-
lar1 gibi kitlesel hareketler, sosyal medya ve dijital platformlar sayesinde hizla
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yayilarak kiiresel diizeyde ses getirmistir. Bu tiir hareketler, sosyal medyanin
kamuoyunu sekillendirme giiciinii gozler 6niine sermistir (Tufekci, 2014, s.
174). Ancak diger yandan, internetin asir1 ticarilesmesi, devletlerin dijital ala-
n1 denetlemeye calismasi ve sosyal medya platformlarinin biiyiik teknoloji sir-
ketleri tarafindan kontrol edilmesi, bu demokratik potansiyeli kisitlamaktadir.
Ozellikle dijital mecralarda daha fazla ticarilesme, igeriklerin ticari ¢ikarlar
dogrultusunda sekillendirilmesine ve siyasi etkilesimin dar bir ¢erceveye hap-
solmasina yol agmistir (McChesney, 2015, s. 131).

Sosyal medya platformlarinin kullanicilari belirli algoritmalar araciligiyla
belirli igeriklere maruz birakmasi, “yanki odalar1” (echo chambers) fenome-
nini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu fenomen, bireylerin yalnizca kendi goriislerini
pekistiren igeriklerle karsilasmalarini saglar ve farkli goriislerin maruz kaldi-
g1 etkilesim alanlarini daraltir. Bu durum, siyasi kutuplagsmay: artirabilir ve
demokratik bir toplumda saglikli tartigmalarin 6niinde engeller olusturabilir.
Sosyal medya, kullanicilarin daha genis ve cesitli bir perspektife sahip olma-
larini saglamak yerine, onlar1 dar bir goriis gercevesine hapseden bir ortam
yaratabilmektedir (Pariser, 2011, s. 45).

Dijital katilim agisindan ise internet, vatandaslarin siyasi siireclere dahil
olmasini saglamis ve buna bagl olarak dijital aktivizm de yiikselmistir. Sos-
yal medya kampanyalari, ¢evrimigi dilek¢e platformlar1 ve dijital protestolar,
bireylerin siyasi kararlar tizerinde daha fazla etkiye sahip olmalarini saglayan
araclar haline gelmistir. Ozellikle “Change.org” gibi platformlar, vatandaglarin
yalnizca politikacilar degil, ayn1 zamanda toplumsal sorunlara kars1 seslerini
duyurabilmelerini saglamistir. Castells (2008), dijital aktivizmin ag toplumu-
nun bir pargasi olarak gelistigini ve bu tiir toplumsal degisimlerin dijital aglar
tizerinden gerceklestirildigini vurgulamaktadir (Castells, 2010, s. 102). Inter-
netin sundugu bu katilim araglari, bireylerin siyasi siireclerde daha aktif rol
almalarina olanak tanirken, ayni zamanda siyasi bilinglenmeyi de artirmak-
tadir. Ancak djjital katilimin siirdiiriilebilirligi ve etkisi, dijital okuryazarlik
diizeyine ve devletlerin dijital haklari koruma ¢abalarina baglidir. Internetin
sagladigi firsatlar, ayn1 zamanda dijital okuryazarlik eksiklikleri nedeniyle her-
kes tarafindan esit 6l¢tide kullanilabilir degildir. Dijital ortamda dogru bilgi-
ye ulagabilme, dezenformasyonun hizla yayildig1 bir ortamda oldukga zorla-
sabilir. Ayrica, devletlerin djjital alan tizerindeki denetimlerini artirmasi, bu
alandaki 6zgiirliiklerin sinirlandirilmasina neden olabilir. Ozellikle internetin
sansiirlenmesi, kullanicilarin 6zgiirce diisiincelerini ifade etmelerini engelle-
yebilir ve dijital katilim1 kisitlayabilir. Bu nedenle, dijjital katilimin gergek bir
demokratik potansiyel tasiyabilmesi i¢in, hem bireylerin dijital okuryazarhigi-
nin artirilmast hem de dijital haklarin korunmasi gerekmektedir.
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13. RADYO, TELEVIZYON VE INTERNETIN TOPLUMSAL
ETKILESIMDEKI FARKLILIKLARI VE BENZERLIKLERI

Radyo, televizyon ve internet, toplumsal etkilesimin evriminde kritik do-
niistimlere yol agmis olan temel kitle iletisim araclaridir. Her bir aracin top-
lumsal etkisi, kullanim bi¢imi ve teknik kapasitesine bagli olarak farkli dé-
nemlerde 6ne ¢ikmistir. Calismanin bu béliimiinde, bu {i¢ aracin toplumsal
etkilesim tizerindeki benzerliklerini ve farkliliklarini karsilagtirmali bir pers-
pektifle ele almaktadir.

13.1. Benzerlikler

Radyo, televizyon ve internet, temel olarak bireyler arasinda bilgi aktari-
muint kolaylagtiran, kiiltiirel degerlerin yayillmasina olanak taniyan ve toplum-
sal baglantilar1 giiglendiren iletisim araglaridir. Bu yonleriyle 6nemli benzer-
liklere sahiptir.

Radyo, televizyon ve internet, toplumsal bilgi akisini saglayan temel plat-
formlar olmustur. Radyo, ilk olarak 20. yiizyilin baglarinda hizli ve yaygin bir
sekilde haber yayin1 yaparak toplumsal farkindalik olusturmustur (McLuhan,
1964, s. 48). Televizyon, bu siirece gorsel boyut ekleyerek bireylerin daha kap-
samli bir sekilde bilgi edinmesini saglamustir. Internet ise bilgiye erisimi kiire-
sele tagryarak bireylere sinirsiz bir bilgi havuzuna ulagsma olanagi sunmustur
(Castells, 2010, s. 33). Bu ti¢ iletisim arac1 da toplumsal meselelerde kamuoyu
olusmasina katki saglamistir. Radyo, savas donemlerinde propaganda araci
olarak kullanilmus; televizyon, siyasal tartisma ve giincel olaylarin aktarilma-
sinda 6nemli bir rol oynamistir. Internet ise sosyal medya platformlari aracili-
giyla kamuoyunun daha hizli ve yaygin bir sekilde sekillenmesini saglamistir
(Jenkins, 2006, s. 120). Ayrica radyo, televizyon ve internet, gesitli kiiltiirle-
rin tanitilmasi ve benimsenmesinde 6nemli roller oynamistir. Radyo 6zellik-
le yerel kiiltiirel degerlerin korunmasina katki saglarken, televizyon ulusal ve
uluslararas kiiltiirlerin yayilmasinda éncii olmustur. Internet ise etkilesimli
yapistyla kiiltiirlerin bir araya gelmesini ve hibrit kiiltiirlerin olugsmasini kolay-
lastirmustir (Rheingold, 1993, s. 87).

13.2. Farkliliklar

Radyo, televizyon ve internet arasindaki farkliliklar, teknolojik kapasi-
teleri, ¢ift yonlii iletisim olanaklar1 ve toplumsal katilim seviyelerinden kay-
naklanmaktadir. Radyo, tek yonlii bir iletisim arac1 olup ses tabanli bir yapiya
sahiptir. Yayin igerigi, bireylerin sadece dinleyici pozisyonunda bulunmasini
gerektirir. Televizyon, bu tek yonlii yapiya gorsel boyut ekleyerek etkilesim ka-
pasitesini gelistirmistir. Ancak internet, bu iki aracin aksine, hem cift yonli
iletisim hem de bireylerin aktif bir icerik iireticisi olmasina olanak tanimistir
(Jenkins, 2006, s. 145).
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Radyo ve televizyon, dinleyiciler ve izleyiciler i¢in daha pasif bir dene-
yim sunarken, internet bireylerin aktif katilimina olanak tanir. Sosyal medya,
forumlar ve bloglar gibi platformlar, bireylerin fikirlerini yaymasina ve top-
lumsal tartigmalar sekillendirmesine imkan vermistir (Castells, 2010, s. 79).
Radyo ve televizyon belirli yayin saatlerine ve cografi kapsama alanlarina bagh
olarak calisirken, internet bu sinirlamalar1 ortadan kaldirmistir. Internet sa-
yesinde bireyler her an bilgiye erisebilmekte ve kendi igeriklerini sinirsiz bir
kitleye ulastirabilmektedir (Rheingold, 1993, s. 102).

Radyo ve televizyon, sinirli kanal ve program araciligiyla islev goriirken,
internet sinirsiz bir igerik yelpazesi sunar. Ayrica, internet bireylerin kiiresel
capta kendi igeriklerini olusturmasina ve yaymasina imkan tanir (Jenkins,
2006, s. 165). Sonug olarak, radyo, televizyon ve internet, toplumsal etkilesim-
de 6nemli roller oynamis ve bu rolleri, teknolojik kapasitelerine ve toplumsal
kosullara bagli olarak farkli sekillerde yerine getirmistir. Radyo ve televizyon,
toplumsal bilgiyi hiyerarsik bir yapida yayarken, internet bireylerin aktif birer
katilimci ve iiretici olmasini saglayarak bu yapiy1 kokten degistirmistir. Tekno-
lojinin ilerlemesiyle birlikte, internetin baskini oldugu yeni bir medya diizeni
ortaya ¢ikmis ve toplumsal etkilesim siireclerini daha kiiresel ve interaktif bir
boyuta tagmigtr.

Sonug ve Degerlendirme

Kitle iletisim araglarinin evrimi, insanlik tarihindeki teknolojik gelismele-
re paralel olarak toplumsal ihtiyaglara gére sekillenmistir. [lk olarak matbaanin
icadiyla baglayan bilgiye erisim siireci, radyonun ve televizyonun yayginlasma-
styla birlikte kitlesel iletisim boyutuna ulagmistir. 20. yiizyil boyunca radyo
ve televizyon, bilgi aktarimini tek yonlii ve merkezden gevreye dogru bir yap1
icinde siirdiirmiis, bu siire¢te kamuoyu olusumunda merkezi bir role sahip
olmustur. Bu araglar yalnizca bilgi iletmekle kalmamus, toplumun kiiltiirel, po-
litik ve ekonomik yapisinin da yeniden sekillenmesine katkida bulunmustur.
Ozellikle 21. yiizyila gelindiginde internetin ortaya ¢ikisy, kitle iletigim aracla-
rinin dogasini radikal bir bigimde degistirmistir. Internet tabanl iletisim, gift
yonlii etkilesimi miimkiin kilarak bireyleri yalnizca tiiketici degil, ayn1 zaman-
da tretici haline getirmistir. Bu doniisiim, “yeni medya” kavraminin ortaya
¢ikmasina neden olmus ve medya iizerindeki kontrolii merkezi otoritelerden
bireysel aktorlere dogru kaydirmigtir.

Kitle iletisim araglarinin evrimi incelendiginde, her donemde medyanin
toplumsal etkilerinin farkli bigimlerde kendini gosterdigi goriilmektedir. Or-
negin, radyo ve televizyon daha ¢ok pasif bir izleyici kitlesine hitap ederken,
dijital medya bireylerin aktif katilimini ve etkilesimini miimkiin kilmigtir. An-
cak bu siireg, dijital ugurum gibi esitsizlikleri de beraberinde getirmistir. Gelis-
mis toplumlar yeni medyanin avantajlarindan faydalanirken, gelismekte olan
bolgeler bu doniisiimiin disinda kalma riskiyle kars: karsiyadir.
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Gelecekteki Yonelimler

Medyanin gelecegi iizerine yapilan degerlendirmelerde dijitallesmenin devam
eden etkileri, yapay zeka ve diger ileri teknolojilerin medyanin yapisini ve islevini
nasil doniistiirecegi 6nemli bir tartigma alanidir. Dijitallesme siirecinin hiz kazan-
mas1, medya endiistrilerinde veri temelli is modellerinin 6nemini artirmigtir. Bii-
yik veri analitigi, kisisellestirilmis icerik tiretimi ve tiiketici davranislarinin detayl
analizi, medya kuruluslarinin stratejik planlamalarini yonlendiren temel unsurlar
haline gelmistir.

Yapay zeka (AI), medya tiretim ve dagitim siirelerini koklii bir sekilde doniis-
tirme potansiyeline sahiptir. AI algoritmalari, haber igeriklerinin otomatik olarak
tretilmesini, igeriklerin kullanicilarin ilgisine gore sekillendirilmesini ve medya
araclarinin etkin bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir. Ornegin, algoritmalar ara-
ciligryla kullanicilarin sosyal medya platformlarinda karsilastiklar ieriklerin segil-
mesi, bireysel tercihlere dayali bir medya tiiketimi pratigini beraberinde getirmistir.
Ancak bu durum, bireylerin yalnizca kendi goriislerini destekleyen igeriklerle kars:-
lasmasi anlamina gelen “yanki odas1” (echo chamber) fenomenini giiglendirmistir.

Teknolojinin medya iizerindeki rolii incelendiginde, sanal gergeklik (VR) ve
artirllmis gergeklik (AR) gibi yenilik¢i teknolojilerin de 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu araglar, medya titketim deneyimini derinlestirerek kullanicilarin igeriklerle et-
kilesim bigimlerini doniistiirmektedir. Ornegin, sanal gerceklik gazeteciligi, okuyu-
culara bir haber olayimnin i¢ine adeta “tasinma” imkéan1 sunarak olaylara duygusal bir
bag kurmalarini saglamaktadir (Deuze, 2018, s. 89). Bununla birlikte, medya tekno-
lojilerindeki bu hizli gelisim etik ve toplumsal sorunlar1 da beraberinde getirmekte-
dir. Yapay zeka destekli sahte haberler (fake news), dezenformasyonun yayilmasini
kolaylastirarak demokratik siiregleri tehdit etmektedir. Castellse gore, bilgi toplu-
munda en biiytik tehlike, bilginin manipiile edilmesi ve toplumun yaniltic1 bilgilere
maruz kalmasidir. Bu nedenle, gelecekte medya etigi ve dijital okuryazarlik konula-
r1, medya politikalarinin temel unsurlarindan biri olacaktir. Ote yandan, medyanin
geleceginde platform ekonomilerinin etkisi giderek artmaktadir. Google, Facebook,
Amazon gibi dev teknoloji sirketleri, medya endiistrisini kiiresel diizeyde kontrol
ederek ekonomik ve politik giiclerini artirmaktadir. Bu durum, bagimsiz medyanin
varligina tehdit olusturmakta ve medya tekellesmesini beraberinde getirmektedir.
Habermas'in tanimladig “kamusal alan” kavramy, dijitallesen medya ortaminda bu
dev sirketlerin hegemonyasi altinda sekillenme riski tasimaktadir.

Sonug olarak, medyanin gelecegi; dijitallesmenin, yapay zekanin ve tekno-
lojinin birlikte sekillendirdigi bir doniisiim siirecini ifade etmektedir. Ancak bu
doniisiim, dijital esitsizlik, etik sorunlar ve medya tekellesmesi gibi yeni meydan
okumalarla birlikte ilerlemektedir. Bu baglamda, medya politikalarinin ve regii-
lasyonlarinin yeniden ele alinmasi, dijital okuryazarligin artirilmasi ve bireylerin
medya tiiketim aligkanliklarinin elestirel bir perspektiften degerlendirilmesi bii-
yik 6nem tagimaktadir.
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Giris

Kurumsal iletisim, gliniimiiz yasam ve piyasa dinamikleri igerisinde ku-
rumlarin mevcudiyetinin ve imajinin yonetimi konusunda 6nem arz etmekte-
dir. Kurumsal iletisim, bir organizasyonun i¢ ve dis paydaslari ile iletisim kur-
ma siirecini ve bu siirecin yonetilmesini ifade eden stratejik ve iletisimsel bir
faaliyettir. Bu iletisim siireci, organizasyonun hedeflerini, degerlerini, amag-
larini ve faaliyetlerini paylasarak organizasyonun itibarini, gériiniirligiini,
iligkilerini ve genel performansini etkileyebilir. Kurumsal iletisim, organizas-
yonlarin toplumla iletisim kurarak, bilgi paylasarak ve iliskiler kurarak etkili
bir sekilde yonetim siirecine yardimci olur. Bir kurumun ya da markanin tiim
goriiniirligli ve imaj konumlandirilmasi, kurumsal iletisim siirecleri olarak
adlandirilabilir. Kurumsal iletisim siirecinde, kurum imaj1 olusturulmasi ve bu
imajin yonetilmesi biiyitk 6nem tasimaktadir. Clinkii kurumun imaji, miis-
teri algisini, rekabet avantajini ve kurumun uzun vadeli bagarisini etkileme
giiciine sahiptir. Kurumsal iletisim, bir organizasyonun i¢ ve dis paydaslarina
nasil goriindiigiini ve algilandigini sekillendirmek amaciyla kullanilan stra-
tejik bir siirectir. Bu kapsamda bu ¢aligmada, ODTU’niin logolu iiriinlerinin
resmi satig magazasi olan ODTUDEN icin bir arastirma tasaris1 diizenlenmis
ve Ogrencilerin magazaya yonelik sadakatini etkileyen faktorler arastirilmigtar.
Metodolojik olarak markaya yonelik sadakati arastirmak i¢in compound (bi-
lesik) marka sadakati teorisi esas alinmigtir. Aragtirmanin evrenini ODTU'de
okuyan Hazirlik sinifindan 8. doneme (8 dahil) kadar olan lisans 6grencileri
olusturmaktadir. Ankete katilan 6grenciler, kolayda 6rnekleme yontemi ile ¢a-
lismaya dahil edilmislerdir. Arastirmanin sonucunda ulasilan en dikkat ¢eken
bulgu olarak, hizmet kalitesi 6grenci sadakat diizeyini pozitif yonde etkile-
mektedir. Marka imaji ve 6grenci sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri donemin marka sadakati iizerinde istatiksel
olarak anlamli bir farkliig1 yoktur. Ayn1 zamanda 6grencilerin demografik
unsurlarindan cinsiyetin hizmet kalitesi puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik
yaratmadig1 sonucuna ulagilmistir. Kurumsal iletisim siirecinde imaj yonetimi
ve marka sadakati, organizasyonun basarisi i¢in kritik bir faktordiir. Marka
imaji, organizasyonun kendisini nasil gésterdigini, miisteri algisini ve rekabet
avantajini etkileyebilir. Bu nedenle, organizasyonlar imaj yonetimini dikkat-
lice degerlendirmeli ve siirekli olarak takipte bulunmalidirlar. Imaj yonetimi
stratejileri, organizasyonlarin hedeflerine ulagmalarina ve siirdiiriilebilir bir
basar1 elde etmelerine yardimc olabilir.

1.1. Kurumsal Tletisim Nedir? Kurumsal iletisim Siireci Neleri I¢erir?

[letisim, insanlarin gesitli yollarla (szlii, sdzsiiz, isaret vb.) birbirleriyle
etkilesimde olma durumudur. Erdene (2022) gore iletisim yasamin neredeyse
her alaninda gergeklesen ve 6miir boyu devam eden siiregtir. En temelinde,
kaynaktan aliciya ulasma durumu olarak nitelendirilebilir. Insanligin var olu-
sundan bu yana mevcut olan iletisim, gesitli diller, yontemler, iletisim tekno-
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lojileri gibi gelismeler 15131nda siirekli olarak giincellenmektedir. Giiniimiizde
var olan iletisimi yalnizca kisiler arasi iletisim olarak degerlendirmek miim-
kiin degildir. Farkli boyutlarda, farkli tiirevlerde iletisim siiregleri giinliik ya-
sama dahil olmaktadir. Bunlarin baginda, modern yasamin bir getirisi olarak
caligma yasami icerisindeki dinamikleri belirleyen kurumsal iletisim 6nem arz
etmektedir.

Kurumsal iletisim, bir organizasyonun i¢ ve dis paydaslari ile iletisim kur-
ma siirecini ve bu siirecin yonetilmesini ifade eden stratejik ve iletisimsel bir
faaliyettir. Bu iletisim siireci, organizasyonun hedeflerini, degerlerini, amag-
larini ve faaliyetlerini paylasarak organizasyonun itibarini, goériiniirligiini,
iligkilerini ve genel performansini etkileyebilir. Kurumsal iletisim, organizas-
yonlarin toplumla iletisim kurarak, bilgi paylasarak ve iliskiler kurarak etkili
bir sekilde yonetim siirecine yardimci olur. Kurumsal iletisim siirecinde, ku-
rumun lehine olacak sekilde iletisim stratejileri ve planlar gelistirilir. Bu strate-
jiler, organizasyonun hedeflerini ve iletisim amaglarini belirler ve bu amaglar1
gerceklestirmek icin kullanilacak iletisim araglarini ve yontemlerini tanimlar.
Kurumsal iletisim ayn1 zamanda organizasyonlarin i¢ ve dis paydaslariyla et-
kilesimde bulunmalarini igerir. I¢ paydaslar caliganlari, yoneticileri ve i¢ or-
ganizasyonu icerirken, dis paydaslar miisterileri, tedarikgileri, yatirimcilari,
medyay1 ve toplumu igerir.

Organizasyonlarin kurumsal kimlikleri, logo, renk, slogan ve kisacas1 gor-
sel kimlik kilavuzunu olusturan tiim goriintirlik unsurlar1 kurumsal iletisgim
kapsaminda degerlendirilir. Bu kimlik, organizasyonun kendini nasil goster-
digini ve algilandigini belirler. Kurumun gériinen yiiziinii yoneten kisim, ku-
rumsal iletisimdir. Bu kapsamda herhangi bir kriz durumunda, kriz iletisimini
ve marka imajin1 yonetecek olan iletisim faaliyetini de kurumsal iletisim dina-
mikleri meydana getirir. Organizasyonlar, kriz durumlarinda etkili bir sekilde
iletisim kurmali ve krizleri etkili bir sekilde yonetmelidirler. Kriz iletisimi, or-
ganizasyonun itibarini ve imajin1 koruma agisindan kritiktir. Ote yandan or-
ganizasyonlar, toplum ve gevre ile ilgili sorumluluklarini ve siirdiiriilebilirlik
¢abalarini iletisim yoluyla paylagsmalidir. Bu, organizasyonun toplumsal kabu-
liinii artirabilir. Iletisimde kullanilan araglar ve teknolojiler, organizasyonlarin
hedef kitlelerine ulasmasini kolaylastirir. Bu araglar arasinda web siteleri, sos-
yal medya platformlari, basin biiltenleri, etkinlikler, reklam kampanyalar: ve
daha fazlasi yer alir.

Kurumsal iletisim, organizasyonlarin basarili bir sekilde faaliyet gostere-
bilmesi igin oldukga gereklidir. Iyi bir kurumsal iletisim stratejisi, organizasyo-
nun itibarini giiglendirebilir, paydas iliskilerini gelistirebilir ve siirdiiriilebilir
bir bitytimeyi destekleyebilir. Ayn1 zamanda, seffaflik, diiriistliik ve etik deger-
lere dayali iletisim, organizasyonun toplumda giiven kazanmasina yardimci
olur.
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Kurumsal iletisim, biitiinciil bir yaklasimla degerlendirilmelidir. Kuru-
mun bitiinligiini ve 6rgiit yapisini koruyan en 6nemli yap: taslarindan biri-
dir. Kuruma dair goriiniirliigiin yonetildigi organizasyon yapisinin basinda yer
alir. Kurumsal iletisimin dort farkli amaci bulunmaktadir. Bunlar;

(1) Kurum i¢i ve kurum dis1 faaliyetleri desteklemek,

(2) Kurum ve iiriin yonetimine kimlik olugturmak,

(3) Kurum igi ve kurum dis1 hedef kitleyi bilgilendirmek

(4) lyi bir kurum vatandagi olarak bireyleri sosyallestirmektir (Okay 2005)
1.2. Kurumsal Iletisimde Imaj Yonetiminin Degerlendirilmesi

Imajin, yeterlilikten ¢ok daha 6nemli olarak algilanir oldugu giiniimiiz-
de, imaj1 olusturmak ve olusturulan imaji devam ettirmek icin ¢aba harcamak
gerekmektedir (Erden, 2023). Kurumsal iletisim stirecinde imaj ve imajin yo-
netimi olduk¢a énemlidir. Bir organizasyonun imaji, miisteri algisini, rekabet
avantajini ve kurumun uzun vadeli basarisini etkileme giiciine sahiptir. Ku-
rumsal iletisim, bir organizasyonun i¢ ve dis paydaslarina nasil goriindiigiinii
ve algilandigini sekillendirmek amaciyla kullanilan stratejik bir siiregtir. Imaj
yonetimi ise bu siirecin kritik bir parcasidir. Imaj yonetimi, bir organizasyo-
nun kendisini nasil sunacagini, hangi mesajlari iletecegini ve nasil algilanaca-
gin1 belirlemek i¢in kullanilir.

Imaj yonetimi ayn1 zamanda bir organizasyonun imajini ve marka algisi-
n1 degerlendirmek i¢in gesitli araglar ve iletisimsel stratejiler kullanir. Burada
cesitli basamaklardan soz etmek miimkiindiir. Ilk etapta bir kurumun imaji-
nin tanimlanmasi gereklidir. Kurumsal imaj, bir kurumun varligini siirdiire-
bilmesi ve daha refah kosullara ulasabilmesi i¢in biiylik 6nem arz etmektedir
(Erden, 2023). Imaj ydnetimi, organizasyonun hedefleri, degerleri ve kimligi
temel alinarak baglar. Organizasyonun nasil gériinmek istedigi ve hangi me-
sajlar1 iletmek istedigi net bir sekilde belirlenmelidir. Ardindan hedef kitlenin
analiz edilmesi gerekmektedir. Organizasyon, imajin1 degerlendikten sonra
hedef kitlesini analiz etmelidir. Hangi gruplara ulasmak istedikleri, bu grup-
larin ihtiyaglar1 ve beklentileri gibi faktorler dikkate alinmalidir. Kendi hedef
kitlesini belirledikten sonra, rakiplerini analiz ederek piyasadaki konumlan-
dirihisin belirlemelidir. Rekabet, organizasyonun imajini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Rakip organizasyonlarin imajlar1 ve iletisim stratejileri incelenme-
lidir. Bu analiz, organizasyonun rekabet avantaji olusturmasina yardimci ola-
bilir. Hepsi birlikte degerlendirildiginde, kurumun imajinin 6lgtimii yapilma-
lidir. Imaj yonetimi, organizasyonun imajinin nasil algilandigini élgmek icin
cesitli metrikler kullanir. Miisteri anketleri, sosyal medya analizleri, medya
izleme ve pazar arastirmalar1 gibi yontemlerle organizasyonun imaji degerlen-
dirilir. Bu degerlendirmelerin neticesinde stratejik iletisim plan1 olusturulur.
Imaj yonetimi, elde edilen verilere dayanarak bir iletisim stratejisi geligtirir.
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Bu strateji, organizasyonun imajini olumlu bir sekilde sekillendirmek ve siir-
diirmek icin kullanilir. Imaj yonetimi bir siirectir ve siirekli izlenmelidir. Or-
ganizasyon, imajinin degisen kosullara ve ihtiyaglara nasil uydugunu diizenli
olarak gozden gecirmelidir.

“Isletmelerin yogun rekabet ortaminda yasamlarini ve karhliklarin siir-
diirebilmeleri i¢in kurumsal {in ve imaj 6nemlidir” (Ou vd. 2006). Kurumun
imaji1, ekonomik sistemin i¢inde tiiketicilerin satin alma davranisini dogrudan
etkileyen bir faktordiir. Tiiketiciler, giiven duyduklar1 ve ¢ogunlukla aidiyet
duygusu kurabildikleri kurumlarin iirtinlerini alma egilimine girerler. Erden’
e gore (2023) gerekli orgiitsel baghligin saglanamadig: kosullarda kurum veya
orgiitiin isleyisinde aksamalarin olacagi neredeyse kesindir. Bu aligveristen
memnun kalan tiiketiciler daha az gerilime neden olmakta, daha az zaman
almakta, memnun olduklar: iyi hizmeti ortalama bes kisiye anlatmaktadirlar.
Uriine ve hizmete bir miktar daha fazla 6demeye isteklidirler. Ayrica bu tiir
miisterileri elde tutmak diger miisterilere gore beste bir oraninda daha az ma-
liyetlidir. Bunun yaninda tatmin olmamis miisterilerin sadece % 4“i sikayet
etmekte, % 90’11 tekrar satin almamakta ve yasadiklar1 kotii deneyimi yakla-
sik dokuz kisiye anlatmaktadirlar (Bee ve Bee, 1997, 11; Madran ve Canbolat,
2006, 145)

2. BIR UNIVERSITE MAGAZASININ OGRENCI SADAKATI
UZERINE IMAJ VE HIZMET KALITESI ILiSKiSi: ODTUDEN
ORNEGI

2.1. Arastirma Karar Problemi

Yerel ve uluslararasi pazar isletmeleri i¢in rekabetin giderek keskinlestigi
bir ortamda, tiniversite magazalar1 da pazara girmekte ve yerel rekabete ortak
olmaktadir. Bu baglamda iniversite magazalarinda 6grencilerin sadakatinin
arttirilmasi gerektigi diigiiniilmektedir. ODTU’niin logolu iiriinlerinin resmi
satig magazasi olan ODTUDEN icin bir aragtirma tasaris1 diizenlenmis ve 6g-
rencilerin magazaya yonelik sadakatini etkileyen faktorler arastirilmistir.

2.2. Arastirma Sorusu

ODTUDEN’ de dgrencilerin satin alma bagliligin: etkileyen faktorler ne-
lerdir?

ODTUDEN markasina ydnelik sadakat tizerinde 6grencilerin cinsiyeti ve
donemleri etkili midir?

2.3. Orneklem

Aragtirmanin evrenini ODTU'de okuyan Hazirlik sinifindan 8. doneme
(8 dahil) kadar olan lisans 6grencileri olusturmaktadir. Ankete katilan 6gren-
ciler, kolayda 6rnekleme yontemi ile calismaya dahil edilmislerdir. Calismada
toplam 85 ankete erigilmis, fakat bazi sorularin eksik cevaplandirilmasi sebe-
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biyle 79 anketin kullanilabilir olduguna karar verilmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin; %41,8’i kadin, %58,2si erkektir.

Frequency- Siklik Analizi (SPSS)

g

Percent.
)

cinsiyet
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid  kadin 33 418 418 418
erkek 46 58,2 58,2 100,0
Total 79 100,0 100,0
donem
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 1,00 12 152 152 152
2,00 17 215 215 36,7
3,00 4 51 51 418
4,00 19 241 241 658
5,00 2 25 25 68,4
6,00 10 127 12,7 81,0
8,00 15 19,0 19,0 100,0
Total 79 100,0 100,0
donem

Percent

2.4. Teori ve Kaynaklar
IMAJ:
Kurumsal imaj: Bell model (2012) Guangjun Han et al. (1997)
Uriin / Hizmet Imaji: Zuoling Huang et al. (2012) Voss et al. (2003)
HIZMET KALITESI:
Dabholkar, Thorpe and Rentz’s (1996)
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SADAKAT:
Makanyeza and Chikazhe (2017)

Marka sadakati sadece tek boyutlu bir kavram degil, karmagik ve ¢ok bo-
yutlu bir kavramdir. Bilis, tutum ve davranisin kapsamli bir yansimasidir. Mar-
kaya yonelik sadakati arastirmak i¢cin compound (bilesik) marka sadakati
teorisi esas alinmigtir. Bu teoriye gére (Wu, Liu ve Lu, 2009); Jacoby ve Chest-
nut'n (1978), dnceki caligmalarinin marka sadakatini 6l¢cmek icin tiiketici
tekrar satin alma davraniginin arastirilmasina odaklandigi, ancak marka bilis-
sel faktorlerinin tiiketicileri daha derin bir bilisle markay: satin almaya tesvik
edebilecegi 6ne siirtilmektedir. Oliver (1999), sadakatin dogrudan miisterilere
atfedilebilen igsel bir kalite anlayis1 olduguna ve genel olarak daimi olmadigina
inanmaktadir. Caligmada da sadakat yalnizca satin alma davranisi olarak belir-
lenmemistir. Marka sadakati taniminin tutum teorisi ve davranis teorisi pers-
pektifiyle agiklanabilecegi goriilmektedir. Tutum sadakati, tiiketicilerin belirli
bir markaya duygusal ve psikolojik olarak baglanmasidir. Davranigsal sadakat
ise belirli bir markanin siirekli ve tekrarlanan satin alma eylemidir.

Marka sadakatini etkileyen faktorlerin agiklandig birgok ¢aligma bulun-
maktadir. Bu ¢alismalar genel olarak iki ana kategoriye ayrilabilir. Birinci ana
kategori, marka sadakatini etkileyen faktorler olarak memnuniyet, giiven ve
diger boyut degiskenlerinin esas alindig1 calismalardur. Tkinci kategori ise imaj
ve tutum gibi degiskenleri temel alan ¢alismalardir. Bu ¢aligmada da temel
olarak marka imaji, sadakati etkileyen degisken olarak belirlenmis ardindan
cinsiyet, 6grencilerin bulundugu akademik déonem ve hizmet kalitesi boyutlar:
da calisma modeline eklenerek arastirma gelistirilmistir. Marka imaji, marka
rekabet giiciiniin spesifik performansidir. Marka imaji, isletmenin marka ¢a-
lismasi ile dogrudan ilgili oldugundan, isletmenin {iriin veya hizmetinin tiike-
ticiler tarafindan kabul edilip edilmemesi isletmenin basarisi veya basarisizlig
ile de ilgilidir.

o Kurumsal Imaj i¢in Bell'in arastirma nesnelerine ve islemdeki zorluk
derecesine gore marka imaj modelini se¢ilmistir ve arastirma projesinin ge-
rektirdigi bazi degisiklikler yapilmigtir.

o Uriin Hizmet Imaj1 i¢in Zuoling Huang ‘in ¢alismasindan model alin-
mugtir.

« Hizmet kalitesine yonelik tiiketici deneyimi esash kalite anlayisini dl¢-
mek i¢in Dabholkar, Thorpe and Rentzin modeli kullanilmigtir.

« Sadakat degiskeni i¢in ise Makanyeza ve Chikazhenin modeli kullanil-
mugtir.

Hazirlanan anket formu; 1) Cinsiyet 2) Dénem 3) Kurumsal Imaj (5 soru)
4) Uriin ve hizmet imaji (5 soru) 5) Hizmet Kalitesi (27 soru) 6) Ogrenci sa-
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dakati (6soru) olmak iizere toplam 6 boliimden olusmaktadir. ifadelerin de-
gerlendirilmesinde 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 7=Kesinlikle Katiliyorum’u
temsil edecek sekilde, 7°li Likert tipi 6l¢ek tarzindaki sorulardan olusmaktadir.

2.5. Hipotezler

H1: Ogrencilerin bulunduklar1 dénemin marka sadakati iizerinde ista-
tiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. (ANOVA ANALIZI).

H2: Kadin ve erkek 6grencilerin hizmet kalitesi puanlar1 arasinda anlam-
l1 bir farklilik vardir. (BAGIMSIZ ORNEKLEM T-TESTI)

H3: Hizmet kalitesi 6grenci sadakat diizeyini pozitif etkilemektedir.
(REGRESYON)

H4: Marka imaj1 ve 6grenci sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.
(KORELASYON)

2.6. Model

Marka imaji

H2

H3
Cinsiyet

Odrenci Sadakati
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2.7. Olgekler
ODTUDEN'In Kurumsal Imaji Hakkindaki Dustnceleriniz

1 2 3 4 5 6 &

Universite magazasi
isletmelerinin dlcedi O ) @) O O O O

genistir.

isletme, Universite
magazaciligi O 8] @] O O O O

sektorunde Unlldar.

Universite

s s © o o o o o o

isletmelerinin kuvvetli
bir giica vardir.
Universite

I
ootooeNme © 2O O O O O O

sahiptir.

Universite

madgazaciliginda

ODTUDEN, inovasyon O O o @] O O )
konusunda iyi bir

yetenede sahiptir.

ODTUDEMN Urlin veya Hizmet Imaji Haklkindaki Disinceleriniz

1
Uirom fiyatian yiksektir,
Uranlerin kulaktan
kulada iletisimi
olumludur.

Uriinlerin kalitesi iyidir.
Urain esitliigi genigtir

Magazamn kiltirel
miras| Zengindir,

O 00 O O

O OO0 O Owm
O OO0 O O =
O OO0 O 0O =
O OO0 O O =
O OO0 O O=e
B 00 B O m
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ODTUDEM N Uriin veya Hizmet Imaji Hakkindaki Dosiinceleriniz

Uriin fiyatian yiksektir.

Urdnlerin kulaktan
kulaga ietisaimi
Glumiudur.

Uriinlerin kalitesi iyidir.
Uriin cesitliligi genigtir.

Magazanin kiltdrel
mirasi zengindir.

O OO0 O O

O OO0 O Ow

O OO0 O O =«

g 29 0 Q a

QDTUDEN N Hizmet Kalites: Hakkindaki DOsuncelenniz

Bu madaza, moderm
gorinimia ekipman wve
demirbaglara sahiptir

Bu magdazadaki
fiziksel tesisler gorsel
olarak gekicidir

Bu magazamn
hizrnetiyle diskili
materyaller (alisvers
cantalan,

veya bayanlar gibi)
gorsel olarak gekicidir,

Bu magdaza temiz,
cekici ve Kullamgh
ortak alanlara sahiptir
(twvalet, soyunma
odalar}.

Bu magazadaki
mafaza dizeni,
milgteriberin ihtiyac
duyduklan Seyi
bulmasini kolaylastine.

Bu magdazadaki
magazra dizeni,
migterilerin magazada
dolagmasin
kolaylagtirr.

Bu magdaza belirli bir
zamanda bir gey
yapmay vaal
ettiinde, bunu yerine
getirecektin

1

o

2

o

3

o

i

O OO0 O O =

th

O OO0 O O =

[=:]

0 Q0 o @ =

y



Bu majaza,
hizmetlerini soz verdidi
zamanda sunmaktadir.

Bu mafaza, hizrmeti ilk
seferde dogru
yapmaktadir,

Bu majaza,
mikstenlenn istedii
drdnleri istenilen

zamanda
sunabilmektedin

Bu magaza hatasiz
satig islemlen ve
kayitlan Gzerinde
israrcidir.

Bu magazadak
gahganlar, masterilerin
sorulanm yanitlayacak
bilgrye sahiplir.

Bu magazadak
cahganlann
davraniglan
misterilere given

werir,

Mikgteriler bu majaza
ile yaphklan
islemberde kendilerini
givende hisseder

misterilere hizh
hizmet werir,

Bu magazadaki
caliganlar, migterlene
hizmetierin tam olarak
né Zaman
gerceklestinlecedini
soyler.
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Bu madaza,
hizmetlerini soz verdigi
a5 ktad

Bu madaza, hizmeti ilk
seferde dodru
yaprmaktadir.

Bu majaza,
istedig
Grinleri istenilen
zamanda
sunabilmektedir.

Bu majaza hatasiz
satis islemileri ve
kayitlan dzennde
rsrarcadir,

Bu majazadaki
cahganlar, misgtenlenn
sorulanni yanitlayacak
bilgiye sahiptir.

Bu majazadaki
cahganlann
davranislan
migterilere guven
WErir.

Musgteriler bu mafjaza
ike yaptikian
iglemierde kendilenni
guvende hisseder.

migterilers hizh
hizmet venr.

Bu majazadaki
cahgankar, misterilers
hizmetlenn tam olarak
ne Zaman
gerceklestinlecedini
soyler.



Bu magazadaki
gahganiar asla
misteribernin isteklerine
CEvap veremeyecek
kadar mesgul dedildir,

Bu magaza
misterilere bireysel
ilgi gosterir.

Bu madazadaki
cahganiar musterilere
kars: sorekli olarak
niaziktir,

Bu majazanin
cahsankan, mistenlers
telefonda nazik
davranir,

Bu majaza, iade ve
dedisimlen isteyerek
gergeklestinir.

Bir midsterinin bar
soruny oldudunda, bu
madaza onu ¢ozmek
igin sarmimi bar ibgi
gostenr.

Bu magazanin
cahsanlan, miksten
sikayetlenni dogrudan
ve aninda ele alabilir

Bu mafjaza yiksek
kalteli Urunber
sunmaktadir.

Bu magaza, masteriler
itin cok sayida uygun
park yern sadlar.

Bu madgazanin tim
milistenlen igin uygun
cahsma saatleri vardir,
Bu majaza codu
major kredi kartim
kabul eder.
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ODTUDEN'e Bagilimz Hakkindaki DisOnceleriniz

Bu majazay!

meslektaslanma ve '®) O O 0O 0 9] O

arkadaslanma tavsiye

ederim

ODTUDEN"

fhasittew © 9 9 © © © ©

bir majazaya tercih
ederim.

QODTUDEN hakkinda
olumilu seyler o O O O o O O

konuguTum.

Bagkalanmn
ODTUDEN'den O 0 0 O 0 @] O

aligveris yapmaya
tesvik ettim

ODTODEN diger

magazalar arasinda ik O 0O 0O O O O

tercihim olarak
goniyanum

a0 O O O O O o o

devam edecedim

2.8. SPSS ANALIZI

A. Hipotezler test edilmeden once, cevaplarin bagimsizlig1 kontrol edil-
mis, verinin tesadiifiligi ve normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmis
ve tanimlayict istatistikler gerceklestirilmistir. Ayrica giivenilirlik analizi ile 61-
geklerin igsel tutarliliklar1 degerlendirilmistir.
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2.8.1. Giivenilirlik testleri (Cronbach’s Alpha)
2.8.1.1. Kurum Imaji Giivenilirlik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of tems
880 883 5

Degiskenin Cronbach’s Alpha Degeri 0.7'nin iizerinde (Cronbach’s Alp-
ha> 0.7) ve degiskenin ifadeleri giivenilirdir.

2.8.1.2. Hizmet Imaji Giivenilirlik Testi

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,629 698 5

Hizmet Imaji degiskeni icin ifadelerin giivenilirlik test sonuglar1 incelen-
diginde ise Cronbach Alpha degerinin 0.7’nin altinda oldugu tespit edilmistir.

ltem-Total Statistics

Corrected Item- Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted  if ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
hizmetimaj_S4_1 22,7342 20,198 -135 037 848
hizmetimaj_S4_2 21,6329 13,722 683 573 449
hizmetimaj_S4_3 21,7089 13,671 665 556 A52
hizmetimaj_S4_4 21,7722 14,255 523 439 511

hizmetimaj_S4 5 22,0759 12,379 540 A7 484
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Inter-Item Correlation Matrix

hizmetimaj_S4_ hizmetimaj_S4_ hizmetimaj_S4_  hizmetimaj_S4_  hizmetimaj_S4_

1 2 3 4 5
hizmetimaj_S4_1 1,000 -,066 -073 -.156 -,141
hizmetimaj_s4_2 -.066 1,000 681 586 636
hizmetimaj_S4_3 -,073 681 1,000 606 597
hizmetimaj_S4_4 -156 586 606 1,000 496
hizmetimaj_S4_5 -141 636 597 496 1,000

Cronbach Alpha If Item Deleted tablosu incelendiginde ilk hizmet imaji
ifadesinin ¢ikarilmas: durumunda (hizmetimaj_S4_1); cronbach alpha dege-
rinin 0.848 (0.7den biiyiik) olacag1 ve degiskenin ifadelerinin giivenilir hale
gelecegi goriilmiistiir. ifadenin gergekten ¢ikarilmasi ya da diizeltilmesi gerek-
liligini anlamak igin Inter-Item Correlation Matrix tablosu incelenmistir. 1.
ifadenin diger tiim ifadeler ile ters korelasyona sahip oldugu (negatif degerler)
gozlemlenmistir.

Sonugta ifadenin diger hizmet imaj1 ifadelerine gore ters kurulmus ola-
bilecegi sonucuna varilmigtir. Ters kodlama yapilarak ifadenin degerlendirme
yoni degistirilmis ve degiskenin yeni giivenilirlik testi sonuglarina ulagilmis-
tir:

Bahsedilen ol¢ekte “iiriin fiyatlar1 yiiksektir” ifadesi kullanilmaktadir.
Kullanicilarin bir (1) degerinin verilmesi kesinlikle katilmiyorum anlamina
gelmektedir ki bu ifade hizmet imaji1 i¢in pozitif yonli bir ifadeyken negatif
kodlandig: goriildiigii igin ters kodlama yapilmigtir.

Ters kodlama sonrasinda degiskenin yeni Giivenilirlik test sonuglarinin
0.7 degerinin iistiine ¢ikmis oldugu tespit edilmistir. Birinci ifadenin ¢ikaril-
mis olmasi durumunda alfa degerinin halen daha yiiksek ¢ikacag: tespit edil-
mis olunsa da: Item-Total Scale tablosundan negatif korelasyonun kardirilmis
olmasi sebebi ile de ifade 6lcekten ¢ikarilmamustir.

Item-Total Statistics

Corrected ltem- Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted if ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
hizmetimaj_S4_1 22,7342 20,198 135 ,037 ,848
hizmetimaj_S4_2 20,1392 17,480 661 573 639
hizmetimaj_S4_3 20,2152 17,351 653 556 839
hizmetimaj_S4_4 20,2785 17,101 613 439 ,648

hizmetimaj_S4_5 20,5823 15,067 619 467 635
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Inter-ltem Correlation Matrix

hizmetimaj_S4_  hizmetimaj_S4_ hizmetimaj_S4_  hizmetimaj_S4_  hizmetimaj_S4_

1 2 3 4 5
hizmetimaj_S4_1 1,000 066 073 156 141
hizmetimaj_S4_2 086 1,000 681 586 636
hizmetimaj_S4._3 073 681 1,000 1606 597
hizmetimaj_S4_4 156 586 606 1,000 496
hizmetimaj_S4._5 141 636 597 496 1,000

Ters kodlama sonrasinda degiskenin yeni Giivenilirlik test sonuglarinin
0.7 degerinin iistiine ¢ikmis oldugu tespit edilmistir. Birinci ifadenin ¢ikaril-
mis olmasi durumunda alfa degerinin halen daha yiiksek ¢ikacag: tespit edil-
mis olunsa da: Item-Total Scale tablosundan negatif korelasyonun kardirilmasi
sebebi ile de ifade olgekten ¢ikarilmamistir.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
734 72 5

2.8.1.3. Hizmet Kalitesi Giivenilirlik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
973 974 27

Degiskenin Cronbach’s Alpha Degeri 0.7'nin iizerinde (Cronbach’s Alp-
ha> 0.7) yani degiskenin ifadeleri giivenilirdir. Ama 0.95’in iizerinde olmast da
bir sorun oldugunu belirtmektedir. Bu ifadeleirin birbirine ¢ok benzedigi sonucu
g¢tkarilmaktadir. Ifadelerin ¢ok fazla ayirt ediciligi yoktur. Hizmet kalitesi alt bo-
yutlarinin giivenilirlik testleri de incelenmistir.
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2.8.1.3.1. Hizmet Kalitesi-Somut Varliklar Boyutu Giivenilirlik
Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
885 ,880 ]

Degiskenin Cronbach’s Alpha Degeri 0.7’nin tizerinde (Cronbach’s Alp-
ha> 0.7) ve degiskenin ifadeleri giivenilirdir.

2.8.1.3.1. Hizmet Kalitesi-Giivenilirlik Boyutu Giivenilirlik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [terms N of ltems
949 950 8

Degiskenin Cronbach’s Alpha Degeri 0.7’nin tizerinde (Cronbach’s Alp-
ha> 0.7) ve degiskenin ifadeleri giivenilirdir.

2.8.1.3.2. Hizmet Kalitesi-Yanit Verebilirlik Boyutu Giivenilirlik
Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems N of ltems

925 928 3
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Degiskenin Cronbach’s Alpha Degeri 0.7’nin tizerinde (Cronbach’s Alp-
ha> 0.7) ve degiskenin ifadeleri giivenilirdir.

2.8.1.3.3. Hizmet Kalitesi-Empati Boyutu Giivenilirlik Testi

Bu boyutta tek bir olgek bulundugu icin benzerligi belirlemek adina ayristi-
rict bir test yapilamamistir.

2.8.1.3.4. Hizmet Kalitesi-Giivence Boyutu Giivenilirlik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach’s Standardized
Alpha Items N of ltems
921 925 g9

Degiskenin Cronbachs Alpha Degeri 0.7’nin iizerinde (Cronbachs Alp-
ha> 0.7) ve degiskenin ifadeleri giivenilirdir.

2.8.1.4. Miisteri Sadakati Giivenilirlik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
915 918 6

Degiskenin Cronbach’s Alpha Degeri 0.7'nin iizerinde (Cronbach’s Alp-
ha> 0.7) yani degiskenin ifadeleri giivenilirdir.
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2.9. Normallik Testi

. a . "
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
atistic df Sig. Statistic df Sig.
124 74 004 944 79 002
147 79 ,000 948 79 003
085 74 077 948 79 002
126 74 ,003 08 79 ,0o0
ificance Correction
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
cinsiyet 386 78 ,000 625 78 ,000
donem 81 78 000 877 78 000
kurumimaj_s3_1 158 78 ,000 k113 78 ,000
kurumimaj_S3_2 215 78 ,000 859 78 ,000
kurumimaj_s3_3 159 78 ,000 893 78 ,000
kurumimaj_S3_4 1220 78 000 83r 78 Kii[i]
kurumimaj_sS3_5 73 78 ,000 ,BB6 78 ,000
hizmetimaj_S4_1 139 78 001 911 78 Kili[i]
hizmetimaj_sS4_2 226 78 ,000 Rk 78 ,000
hizmetimaj_S4_3 ,208 78 000 834 78 000
hizmetimaj_54_4 225 78 ,000 838 78 ,000
hizmetimaj_S4_5 205 78 000 854 78 000
hizmetkalitesi_S5_1 229 78 000 851 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_2 225 78 .0oo0 841 78 ,0o0
hizmetkalitesi_S5_3 214 78 000 871 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_4 162 78 000 901 78 000
hizmetkalitesi_S5_5 189 78 000 879 78 ,000
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hizmetkalitesi_S5_6 145 78 ,000 805 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_7 212 78 ,000 870 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_8 188 78 ,000 ,B36 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_9 197 78 ,000 858 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_10 183 78 ,000 889 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_11 192 78 ,000 ,B55 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_12 ,280 78 ,000 809 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_13 229 78 ,000 814 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_14 ,260 78 ,000 766 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_15 211 78 ,000 .B25 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_16 ,210 78 ,000 832 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_17 198 78 ,000 B4 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_18 173 78 ,000 888 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_19 222 78 ,000 844 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_20 ,236 78 ,000 B35 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_21 213 78 ,000 851 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_22 ,208 78 ,000 855 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_23 190 78 ,000 859 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_24 212 78 ,000 836 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_25 160 78 ,000 ,800 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_26 134 78 ,001 B389 78 ,000
hizmetkalitesi_S5_27 375 78 ,000 645 78 ,000

Normallik testi hem degiskenlerin ortalamalar1 hem de her bir degis-
ken i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir. Sig. degerlerinin 0.05’ten biiyiik olmasi
normal dagilim oldugunu gosterecektir ancak goriildiigi tizere tiim degerler
0.05’ten kiigiiktiir ve normal dagilim gozlemlenmemektedir. Ancak bu durum
sosyal bilimler i¢in normaldir. Fen bilimlerindeki gibi (néron sayilarin dagi-
lim1) normal bir dagilimin olmamasi olagandir. Bu dagilimlarin normalligini
yorumlamak- gérmek i¢in normallik grafikleri de incelenmistir.
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Kurumsal imaj igin dagilim

Histogram

Frequency

Hizmet kalitesi igin dagilim

Hizmet imaji igin Dagilim

Histogram

g
i
i

Frequency

40 s
meanhizima

Sadakat Igin Dagilim

Frequency

Histogram

meansada

5.1075 1374

85% Confidence Interval for Lower Bound 48710

E— UpperBound 54230
5% Trimmed Mean 5.2585
Medan 5.4000
Variance 1.022
Std. Deviation 1.01008
Minimum 2,00
Maxamum 6.80
Range }.20
Interquartie Range 1.40
Skewness -.841 271
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Descriptives
Statistic = Std. Emor
05% Confidence interval for LowerBound 50488

i UpperBound 56106

5% Trimmed Mean 5.3883

Medan 5.6000

Variancs 1.623

Std. Deviation 127400

Minimum 1,60

Maximum 100

Range 5,40

Interquartde Range 2,00

Skewness - 451 271

Kurtosis -508 535

meanhizkal Mean 5,3407 13845
95% Confidence Interval for Lower Bound 50721
e Upper Bound 56274
5% Trimmed Mean 54005
_ Medan _ 5.5185
Variance 1.536
Std. Dewviation 1.23848
Minimum 2,11
Maxamum 7.00
_Range 480

interquartide Range 2.00
Skewness -458 271

Ancak bu noktada 6zellikle sosyal bilimler olundugu géze alinarak- nor-
mallik dagilimy; ¢arpiklik ve basiklik degerleri tizerinden incelenmistir. Skew-
ness ve Kurtosis degerlerinin degerlerin -3 ile +3 degerleri arasindaki dagilim
gostermesi normallik dagilimi olarak belirlenmistir. Skewness ve Kurtosis de-
gerleri -3 ile +3 degerleri arasinda oldugu igin verilerin normal dagilim goster-
digi tespit edilmistir.

2.10. Tesadiifilik Testi

Aragtirma verilerin analize uygun olmast i¢in tesadiifi 6rneklem yontemi
ile toplanmis olmasi gereklidir. Fakat tesadiifi yontemle toplanmasina ragmen
bazen veriler tesadiifilik 6zelligi gostermeyebilmektedir. Verilerin tesadiifilik
kontroliiniin yapilmasi aragtirma sonuglarinin genellenebilmesi i¢in 6nemli-
dir. Runs Testi ile verilerin tesadiifilik kontrolii yapilabilmektedir ve istenen
durum sig. degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 durumudur (Kavak, 2013). Calis-
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madaki ifadelerin hepsinin tesadiifilik 6zelligi tasidig1 belirlenmistir.

Runs Test

kurumimaj_S3_ kurumimaj_S3_ kurumimaj_S3_ kurumimaj_S3_
1 2 3 4

Test Value® 5,00 6,00 5,00 6,00
Cases < Test Value 24 36 26 30
Cases >= Test Value 55 43 53 49
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 35 37 33 41
z 156 -728 - 741 670
Asymp. Sig. (2-tailed) 876 466 458 503
Runs Test
kurumimaj_S3_ hizmetimaj_S4_ hizmetimaj_S4_ hizmetimaj_S4_
5 1 2 3
Test Value® 5,00 3,00 6,00 6,00
Cases < Test Value 26 29 28 29
Cases >= Test Value 53 49 51 50
Total Cases 79 78 79 79
Number of Runs a4 35 34 34
z 1314 -.595 -.781 -905
Asymp. Sig. (2-tailed) 189 552 435 366
Runs Test
hizmetimaj S4_ hizmetimaj S4_  hizmetkalitesi  hizmetkalitesi
4 5 5 2
Test Value® 6,00 6,00 6,00 6,00
Cases < Test Value 29 35 29 29
Cases >= Test Value 50 44 50 50
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 42 40 34 42
z 1,047 003 -905 1,047

Asymp. Sig. (2-tailed) 295 998 366 295




Runs Test
hi i i hizr i hizr
$5_15 §5_16 §5_17 55_18
Test Value® 6,00 6,00 6,00 5,00
Cases < Test Value 32 33 a7 32
Cases >= Test Value 47 46 42 47
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 36 38 41 35
z 723 -,333 ,150 958
Asymp. Sig. (2-ailed) 470 739 881 338
Runs Test
hi hizr hizr hizr
5519 S5 20 55 21 55 22
Test Value® 6,00 6,00 6,00 6,00
Cases < Test Value a7 36 37 37
Cases >= Test Value 42 43 42 42
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 6 28 36 34
z -,987 -,500 -,987 1,442
Asymp. Sig. (2-tailed) 323 817 323 149
Runs Test
hi hizr izr
S5 23 S5 24 5525 5526
Test Value® 6,00 6,00 4,00 5,00
Cases < Test Value 39 33 35 37
Cases >= Test Value 40 46 a4 42
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs a8 39 46 38
z -,565 -,100 1,380 -533
Asymp. Sig. (2-tailed) 572 920 168 594
Runs Test
hizmetkalitesi_
S5_27 sadakal_S6_1 sadakat_S6_2 sadakal_S6_3
Test Value® 7,00 6,00 5,00 6,00
Cases < Test Value 28 29 Ell 30
Cases >= Test Value 51 50 48 49
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 4 a8 a5 28
z - 781 071 -872 -,052
Asymp. Sig. (2-tailed) 435 943 383 959
Runs Test

sadakal_S6_4

sadakat_S6_5

sadakal_S6_6

Test Value® 6,00 4,00 7,00
Cases < Test Value 30 24 34
Cases >= Test Value 49 55 45
Total Cases 79 79 79
Number of Runs 38 31 38
z -052 -917 -401
Asymp. Sig_ (2-ailed) 959 359 689

a. Median
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Runs Test
hizmetkalitesi = hizmetkalitesi = hizmetkalitesi_ | hizmetkalitesi_
553 55 4 555 556

Test Value® 6,00 5,00 6,00 5,00
Cases < Test Value 34 33 38 36
Cases >= Test Value 45 46 41 43
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 41 44 47 46
z 292 1,064 1,487 1,326
Asymp. Sig. (2-tailed) 770 287 137 ,185

Runs Test

hizmetkalitesi_

hizmetkalitesi_

hizmetkalitesi_

hizmetkalitesi_

S5 7 S5.8 S5 9 5510
Test Value® 6,00 6,00 6,00 5,00
Cases < Test Value 37 a7 34 26
Cases >= Test Value 42 42 45 53
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 42 44 47 41
z 377 832 1678 1314
Asymp. Sig. (2-tailed) 706 405 093 189

Runs Test
hizmetkalitesi_  hizmetkalitesi_  hizmetkalitesi_  hizmetkalitesi_

S5 11 S5 12 S5 13 S5 14
Test Value® 6,00 6,00 6,00 6,00
Cases < Test Value 36 3 3 25
Cases >= Test Value 43 48 48 54
Total Cases 79 79 79 79
Number of Runs 44 42 40 34
z 870 791 316 -,309
Asymp. Sig_ (2-tailed) 384 429 752 758

Bagimsizlik Testi

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin sorulardaki cevap segeneklerini bir-
birinden ayirt edip edemediklerini ve cevaplarin birbirinden ne dl¢iide bagim-
s1z degerlendirildigini ortaya koymak amaci ile Kikare analizi yapilmistir (Ka-
vak, 2013). Tablo da yer alan sonuglara gére COGU IFADENIN sig degeri <
0,05 kosulunu sagladigi icin (Kavak 2013, 255) cevaplayicilarin soru kagidinda
yer alan cevap segeneklerini %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt
edebildikleri sonucuna varilmaktadir.

Diger bir ifadeyle, katilimcilarin “Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum
Ne Katiliyorum ne Katilmryorum, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum”
ve “Cok dustik, Diisiik, Orta, Yiiksek, Cok yiiksek” seklinde soru kagidinda
yer alan cevap segeneklerini birbirinden ayirt edebilmislerdir sonucuna ula-
silmistir. Sadakat6_5 ve hizmetkalitesi5_25 hizmetkalitesi5_27 ifadelerinin ise
goriildiigii tizere sig. degerleri 0.05’in {izerindedir. ANCAK 43 IFADENIN 3
TANESI YALNIZCA BAGIMSIZLIK GOSTERMEDIGI ICIN VE BU IFA-
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DELERIN YALNIZCA IKi TANESI 1 DEGISKENIN ICINDE OLDUGU
ICIN YENIDEN GRUPLANDIRMA YAPILMAMISTIR.

Test Statistics

sadakat 50 1 sadakat 585 2 sadakat 58 3 sadakat 56 4 2 sadakat 56 5

Chi-Square 60,823° 17,6718 B5_165° 66037 8,101
df 5 6 6 8 8
Asymp. Sig. 00D 007 000 000 23

Test Statistics
kurumamaj 53| kururmimaj 53 kuwmnimaj 53| lsnemima 53

sadakat_S8_6 1 2 2 4
Chi-Square 126.481° 30,4207 33,4810 20.201" 20,700°
df 6 6 5 6 5
Asymp. Sig. 000 000 000 000 000

Test Statistics
kurumimaj 53 hizmetima_54_ hizmetimaj 54 hizmetimaj 54 hizmetimaj 54
5 1 2 3 4

Chi-Squane 30,078" 15,682" 308107 4p,127° 42 FO5°
df [ & 4 5 5
Asymp. Sig. 000 D16 000 000 000

Test Statistics
hizmetimai_54_| hizmetkalitesi_ | hizmetkalitesi_ = hizmetkalitesi | hizmeticalitesi_
5 55 3 55 4

55_1 55 2
Chi-Square 48,152° 30,405 42,4473 4a,380° 28,3047
df & 5 5 8 8
Asymp. Sig. 000 00 000 000 000

Test Statistics
hizmetkalitesi_ | hizmetkalitesi_ | hizmetkalitesi | hizmetkalitesi | hizmetialitesi_

55 5 55 8 55 7 S5 8 55 0
Chi-Square 36,458 2,215° 42 1270 a0.201° 50,456°
df & & & 5 8
Asymp. Sig. 000 002 000 000 000

Test Statistics

hizmetkalitesi_ | hizmetkalitesi_ | hizmetkalitesi_ | hizmetkalitesi | hizmetkalitesi_
S5_10 S5_11 S5 12 5513 55_14
Chi-Square 18,797% 417720 81.430% £4,533" 43 7229
df 6 & 5 ] 4
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Test Statistics
hizmethalitesi_ | hizmetkalitesi | hizmethalitesi_| hizmethalitesi | hizmetkalitesi
85,15 5518 5517 55 18 5510
Chi-Square 30,2520 56,421 371850 .04 52,2267
o 5 g g 8 8
Asymp. Sig. 000 000 .o o 000
Test Statistics
hizmethalitesi_ | hizmetkalitesi | hizmethalitesi_| hizmethalitesi | hizmetkalitesi
8520 5521 5522 5523 5524
Chi-Square B3.570 56,451 51879 53,82 52,7567
o [} g g 8 8
Test Statistics
hizmethalitesi_ | hizmetkalitesi_ | hizmethalitesi_
8525 5526 85 27
Chi-Square 8.506" 11,646 102,708°
df (] 8 4
Asymp. Sig. i A7 il

a0 oells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expectsd cell fequency is 13,2,
b. 0 oels (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expectsd cell Fequency is 11,3,
. 0 ozl (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expectsd call Fequency is 11,1,
. 0 ozl (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expectsd cell Fequency s 15,5,

2.11. HIPOTEZLEiRN TEST EDiLMESi

2.11.1. Bagimsiz Orneklem T testi

H2: Kadin ve erkek 6grencilerin hizmet kalitesi puanlar1 arasinda anlamh
bir farklilik vardir. (BAGIMSIZ ORNEKLEM T-TESTT)

Hipotez desteklenmedi

Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of  t-test for Equality of
F sig t af
meanhizkal  Equal variances assumed 033 762 1,164 7
Equal variances not 1181 72445
assu
Independent Samples Test
test for Equality of Means
Mean Sta. Emor
Sig. (2ailed) _Difference Difference
meanhizkal  Equal variances assumed 248 32840 28211
Equal variances not 241 32840 27804
assu
Independent Samples Test
tiest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Diference
Lower Upper
meanhizkal  Equal variances assumed -23336 89017
Equal variances not -22579 88260

assu
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[lk tabloda goriildiigii iizere —sig. degeri- varyanslarin homojenligi 0.05
ten biytiktir yani sig. degeri anlaml degildir.Bu durumda veriler homojen
dagiliyor sonucuna ulagilmaktadir. Veriler homojen dagildig i¢in sonraki tab-
loda ilk satira bakilir. {lk satirda Sig 2-tailed ifadesi - hipotezin yapisi geregi-
0.05’ten biiytiktiir. Sonug olarak hizmet kalitesi ve cinsiyet arasinda anlaml
bir farklilik yoktur (sig deger 0.248 degeri 0.05’ten biiytiktiir).

2.11.2. ANOVA

H1: Ogrencilerin bulunduklar1 donemin marka sadakati tizerinde istatik-
sel olarak anlamli bir farklilik vardir. (ANOVA ANALIZ]).

Hipotez Desteklenmedi

Test of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic df df2 Sig.
meansada Based on Mean 936 6 72 ATS
Based on Median 490 6 72 813
Based on Median and 490 6 50,581 812
with adjusted df
Based on trimmed mean 794 6 12 578
ANOVA
meansada
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11,335 6 1,889 862 527
Within Groups 157,720 72 2191
Total 169,055 78

Test of homogeneity of variances tablosunda sig. degeri 0.05’ten biiyiik ol-
dugu igin verilerin homojonite 6n kosulunu saglanmistir ancak ANOVA tab-
losunda 0.05’ten biiyiik bir sig. degeri oldugu i¢in; 6grencilerin bulunduklar:
donemin marka sadakati tizerinde istatiksel olarak anlamli bir farklilig1 bulun-
madig1 sonucuna ulagilmistir.

2.11.3. Basit Dogrusal Regresyon Testi

H3: Hizmet kalitesi 6grenci sadakat diizeyini pozitif yonde etkilemekte-
dir. (REGRESYON).

-+ 129



130 - Kiibra ERDEN

Hipotez Desteklendi
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 6227 387 379 1,15974
a. Predictors: (Constant), meanhizkal

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 65,489 1 65,489 48,691 000°
Residual 103,565 77 1,345
Total 169,055 78
a. Dependent Variable: meansada
b. Predictors: (Constant), meanhizkal
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
»  Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,359 582 2,337 ,022
meanhizkal 739 108 622 6,978 ,000

a. Dependent Variable: meansada

[lk tabloda R degeri degiskenlerin aralarindaki korelasyon degerini gos-
termektedir. R? hizmet kalitesi puanlar1 sadakatin %38.7sini agiklar yoru-
munda bulunmamizi saglamaktadir. Anova tablosuna incelendiginde ise sig.
degerinin 0.05 ten kii¢iik olmasi modelin anlaml bir sekilde sadakati etkiledi-

gini belirtmektedir.

2.11.4. Korelasyon Testi

H4: Marka imaji ve 0grenci sadakati arasinda anlaml bir iliski vardir.

(KORELASYON )
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Hipotez Desteklendi
Correlations

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N

meanhizima 51975 1,01096 79
meansada 53143 1,47220 79
Correlations
meanhizima meansada
meanhizima  Pearson Correlation 1 697"
Sig. (2-tailed) 000
N 79 78
meansada  Pearson Correlation 697" 1
Sig. (2-tailed) 000
N 79 79

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucuna gore marka imaji ve 6grenci
sadakati arasinda anlamli ve olumlu bir iliski bulunmustur (r=.697, p <.001).
Tabloda belirtildigi gibi iki yildiz ifadesi, 0.01 diizeyinde anlamli korelasyon
oldugunu ve korelasyon katsayisinin 0.697 oldugunu agiklamaktadir. Hipotez
0.01 diizeyinde pozitif yonde anlamlidir.

2. SONUC VE ONERILER

Kurumsal iletisim siirecinde imaj yonetimi, organizasyonun basarisi igin
kritik bir faktordiir. Imaj yonetimi, organizasyonun kendisini nasil gosterdi-
gini, miisteri algisin1 ve rekabet avantajini etkileyebilir. Bu nedenle, organi-
zasyonlar imaj yonetimini dikkatlice degerlendirmeli ve siirekli olarak izleme-
lidirler. Imaj yonetimi stratejileri, organizasyonlarin hedeflerine ulagmalari-
na ve siirdiiriilebilir bir bagar1 elde etmelerine yardimc olabilir. Erden’ gore
(2023), Olumlu imaj kisilerin belli bir kurum veya kurulusu diisiindiiklerinde,
zihinlerinde olusan diisiincelerin istenir diizeyde olmasi veya pozitif anlam
icermesidir.

Bu ¢aligma, ODTUniin kurumsal iletisim siirecinde imaj yonetiminin,
ogrenci sadakati izerindeki etkilerini aragtirmak amaciyla gerceklestirilmistir.
ODTU'niin logolu iiriinlerinin satigin1 yapan ODTUDEN magazasinda, hiz-
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met kalitesi ve marka imajinin 6grenci sadakati tizerindeki etkisi analiz edil-
mistir. Calisma, 6grenci sadakatinin hem hizmet kalitesi hem de marka imaji
ile pozitif bir korelasyona sahip oldugunu gostermistir.

Calismanin bulgulari, hizmet kalitesinin 6grenci sadakat diizeyini dog-
rudan etkiledigini, dolayistyla miisteri memnuniyetinin siirdiiriilebilir bir sa-
dakat yaratmada kilit rol oynadigin1 ortaya koymaktadir. Hizmet kalitesinin
sadakat tizerindeki etkisinin olumlu yonde gii¢lii olmasi, 6grencilerin maga-
za deneyimlerine 6nem verdiklerini gostermektedir. Bu baglamda, ODTU-
DEN’in hizmet kalitesini daha da artirarak 6grenci sadakatini gii¢clendirebile-
cegi 6ngoriilmektedir.

Marka imajda 6nemli olan gelenegi korurken yenilikleri de ortaya ¢ikart-
mak olmalidir (Erden, 2023). Marka imaji ile 6grenci sadakati arasindaki an-
lamli pozitif iligki, markanin tiiketicilerin géziinde nasil algilandiginin sadakat
davraniglarini etkiledigini ortaya koymaktadir. Ozellikle iiniversite dgrencileri
gibi geng tiiketicilerin, markaya kars1 duyduklar: aidiyet ve giiven duygusunun
sadakat tizerinde belirleyici bir etkisi oldugu anlagilmaktadir. Bu sonug, iini-
versitenin imaj yonetim stratejilerinin, 6grencilerin magaza ile olan baglarin
giiclendirmede etkin rol oynadigini gostermektedir.

Calismada cinsiyetin hizmet kalitesi algisi iizerinde anlamli bir farklilik
yaratmadigi tespit edilmistir. Bu sonug, ODTUDEN’in unisex iiriin gruplarina
yonelerek genis bir kitleye hitap etme stratejisini siirdiirebilecegini gostermek-
tedir. Ayrica, 6grenci sadakati tizerinde akademik dénemin bir etkisinin ol-
mamasl, magazanin sadakat stratejilerini donemden bagimsiz olarak genis bir
6grenci kitlesine yonelik planlayabilecegini ortaya koymaktadir.

Bu ¢aligmanin bulgulari, ODTUDEN’in marka imajini ve hizmet kalitesi-
ni gelistirerek dgrenci sadakatini daha da artirabilecegini gostermektedir. Ote
yandan, aragtirmanin sinirliliklarindan biri, 6rneklem biytiklagiiniin sinirh
kalmasidir. Gelecek arastirmalarda, daha genis bir 6rneklem tizerinden yapi-
lacak analizlerin, sonuglarin genellenebilirligini artiracag1 diistiniilmektedir.
Sonug olarak, bu ¢alisma, ODTUDEN’in 6grenci sadakati stratejilerinde mar-
ka imaj1 ve hizmet kalitesi unsurlarini dnceliklendirerek basarili bir sadakat
yonetimi uygulayabilecegini ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismada elde edilen bulgulara dayanarak, ODTUDEN magazasinin
ogrenci sadakatini artirmak ve marka imajini giclendirmek i¢in bazi stratejik
onerilerde bulunmak miimkiindiir. Bunlardan ilki hizmet kalitesini artirma
odaklidir. Ogrenci sadakatinin hizmet kalitesine olan duyarhiligi g6z éniinde
bulunduruldugunda, ODTUDEN’in hizmet kalitesini siirekli iyilestirmesi, 6§-
renci bagliligini artiracaktir. Ozellikle miisteri hizmetleri, magaza ici deneyim
ve satig sonrasi destek siireclerinde kalite standardini yiikseltmek, magazanin
ogrenciler tarafindan tercih edilmesini artirabilir. Ayn1 zamanda unisex tiriin
gelistirme ve fiyatlandirma stratejileri olusturulmasi da cinsiyetin sadakat tize-
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rinde bir farklilik yaratmadig: dikkate alindiginda, unisex iiriin kategorilerini
artirmak maliyet etkin bir yaklasim olabilir. Ayrica, 6grencilerin finansal du-
rumlarina uygun fiyatlandirma stratejileri ile iirtinlerin erisilebilirligini sag-
lamak, sadakati gii¢lendirecektir. ODTU’niin kurumsal kimligi ile uyumlu ve
ogrencilerin aidiyet duygusunu pekistiren marka imaji kampanyalar1 diizen-
lemek, magazanin 6grencilerle olan bagini giiglendirebilir. Sosyal sorumluluk
projelerine destek veren kampanyalar ve 6grenci topluluklariyla is birligi, mar-
ka imajinin 6grenciler arasinda daha olumlu algilanmasina katkida bulunabi-
lir. Ote yandan 6grencilerin magaza deneyimlerini ve beklentilerini 6grenmek
adina diizenli geri bildirim toplama uygulamalari, hizmet kalitesini artirmak
icin 6nemli bir aragtir. Geri bildirimlerin dikkate alinarak hizli iyilestirmelere
gidilmesi, 6grencilerle olan etkilesimi kuvvetlendirecektir. Geng tiiketicilerin
dijital platformlardaki etkinligi goz oniine alindiginda, ODTUDEN’in sosyal
medyada daha aktif bir strateji izlemesi dnerilmektedir. Magazaya 6zel sosyal
medya kampanyalari, 6grenci 6zel indirimleri ve sadakat programlari, dijital
mecralar tizerinden duyurularak 6grenci kitlesiyle daha giiglii bir bag kuru-
labilir. ODTUDEN, 6grenci sadakatini artirmak icin 6zel sadakat program-
lar1 gelistirebilir. Sadik miisterilere yonelik 6zel indirimler, kampanyalar veya
toplu alimlarda avantajlar sunulmasi, 6grenci sadakatini pekistirebilir. Ayrica,
belirli donemlerde gerceklestirilecek indirim giinleri gibi etkinlikler, magaza-
ya olan ilgiyi canli tutabilir.

Bu Oneriler, yapilan akademik calisma neticesinde elde edilen bulgula-
ra iligkin olup ODTUDEN’in égrenci sadakati ve marka imaji stratejilerini
gliclendirmek icin uygulanabilir ¢6ziimler sunmaktadir. Magaza, bu stratejik
adimlar1 uygulayarak 6grenci kitlesine daha etkili bir sekilde ulasabilir ve uzun
vadeli bir basar1 elde edebilir.
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Giris

Bu ¢aligma, Fransiz yonetmen Romain Gavrasin Athena filmi tizerinden,
Cezayir-Fransa somiirge iliskilerinin tarihsel baglamini ve Fransiz banliyole-
rinde yasayan go¢men topluluklarin toplumsal yansimalarini ele almaktadir.
Calisma, ozellikle “Beur” olarak bilinen Kuzey Afrika kokenli go¢menlerin
kimlik, aidiyet ve direnis temalarini, Roland Barthes’in gostergebilim kurami
cercevesinde derinlemesine analiz etmeyi hedeflemektedir.

Sinema, yalnizca bir sanat dal1 olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal go-
riniimii yeniden sekillendiren, ideolojik mesajlar tasiyan ve kiiltiirel anlamlar
tireten giiglii bir iletisim araci olarak bu aragtirmanin merkezinde yer almak-
tadir. Athena filmi, gérsel bir metin olarak, dnyargilar, toplumsal hiyerarsi, ko-
lektif travma ve direnis mekanizmalarinin sinematografik 6gelerle nasil yansi-
tildigin1 anlamak i¢in bir analiz zemini sunmaktadur.

Bu baglamda ¢aligma, filmin estetik ve anlat1 yapisin1 inceleyerek; renk,
kompozisyon, kamera hareketleri ve mekan kullanimi gibi sinematografik un-
surlarin, toplumsal dinamikleri ve bireysel deneyimleri nasil goriiniir kildigini
ortaya koymay1 amaclamaktadir. Ayrica, Athenanin modern Fransiz toplu-
munda gégmen kokenli bireylerin karsi karsiya kaldig1 yapisal esitsizlikleri ve
ofkeyi nasil bir direnis cagrisina dontistiirdiigli incelenecektir.

Sonug olarak, bu galisma, Athena filmi araciligiyla Fransiz sinemasinda
gogmen temsillerinin elestirel bir okumasini sunarak, sinemanin toplumsal
meselelerin goriiniir kilinmasindaki roliinii tartismaya agmay1 hedeflemekte-
dir.

Amag

Bu ¢alismanin dnemi ve amacy, ele alinan konunun ¢agdas toplumlarda en
yaygin ve etkili sosyal olgulardan biri olmasi gergeginden kaynaklanmaktadir.
G0, ayrimcilik ve toplumsal esitsizlikler, giiniimiizde bir¢ok toplumun temel
yapisal meselelerinden biri haline gelmistir. Bu baglamda sinema, sesli ve gor-
sel gostergeler araciligiyla yalnizca estetik bir tiretim alani degil, ayn1 zamanda
toplumu yansitan, sorgulayan ve sekillendiren giiglii bir platform olarak islev
gormektedir.

Sinematik imgeler, kullanilan estetik ve teknik unsurlarla toplumsal ka-
lipyargilarin ingasina ve yayilmasina 6nemli dl¢iide katkida bulunur. Ayni za-
manda bu imgeler, yalnizca bu kalipyargilar1 yeniden iiretmekle kalmaz; top-
lumsal elestirinin ve direnisin de tasiyicisi olabilir. Bu nedenle, Fransiz yapimi
Athena filmi, hem estetik hem de toplumsal bir metin olarak analiz edilerek,
gogmenlerin yasadig1 toplumsal gergekliklerin daha derinlemesine anlagilma-
sina olanak tanimaktadir.

Bu calisma, Athena filmi tizerinden gogmen topluluklarin karsilastig
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kotli muamele, ayrimcilik, 6tekilestirme ve esit vatandaglik haklarini elde etme
miicadelelerini goriiniir kilmayr amaglamaktadir. Bunun yani sira, filmin ele
aldig1 temalarin, ¢agdas Fransiz toplumundaki yapisal esitsizliklerin nasil bi-
rer sinematografik dile dontstiigiinii analiz etmeye odaklanacaktir. Kamera
acilari, renk paletleri, mekan kullanimi ve karakterlerin temsili gibi unsurlar
incelenerek, filmdeki sinematografik tercihlerin gogmen yagaminin gercekle-
rini nasil ortaya koydugu tartisilacaktir.

Bu ¢aligma, sinemanin toplumsal elestiri ve farkindalik yaratmadaki rolii-
nii vurgularken, Athena filmi 6zelinde go¢menlerin toplumsal hayattaki yerini
ve maruz kaldiklari esitsizlikleri anlamaya yo6nelik bir katki sunmay1 hedefle-
mektedir.

Beur Edebiyat1 ve Gogmenlik Oykiileri

Beur edebiyati, Kuzey Afrikali go¢menlerin irkgilik, ayrimcilik ve kimlik
karmasasina dair yasadiklarini ele alan bir edebi hareket olarak ortaya ¢ikmis-
tir. 1980’lerde one ¢ikan bu akim, ikinci nesil gé¢menlerin Fransiz toplumu
icindeki otekilestirilmelerine dair ¢ok yonlii bir elestiri sunmustur. Athena fil-
mi, Beur edebiyatinin bu tematik izlerini takip ederek, somiirgecilik sonrasi
kimlik olusturma siirecinin sinemadaki bir uzantisini temsil eder.

Dilbilimsel agidan, Beur teriminin belirsizligi ve etimolojik kokeni ¢oziil-
mesi zor bir durumdur. Bu terim, Fransizcada Arap ya da Arapga anlamina
gelen “Arabe” kelimesinin hecelerinin ters ¢evrilmesiyle olusturulmustur. Eti-
molojik bakimdan, “a-ra-beu” kelimesi “beu-ra-a” seklinde yeniden diizenlen-
mis ve nihayetinde “beur” halini almistir (G6kgoz, 2017, s. 18). Bu kelimenin
kokeni ve gelisimi, bu yeni edebi hareketin temelini olusturan somiirge sonrasi
kiiltiirel melezligi agiklar. Bu hareket, yaygin bir argot sistemi olan “verlan”a
gore sekillendirilmistir. Verlan, hecelerin ters ¢evrilmesi ve kisaltilmasina da-
yanir (verlan, “lenvers” kelimesinin ters ¢evrilmis halidir). “Beur” ise, “arabe”
kelimesinin kisaltilmis ve ters ¢evrilmis bir versiyonudur. Somiirge dénemin-
de, “arabe” kelimesi agagilayic1 anlamlarla kirlenmis ve somiirgecilik sona er-
dikten sonra bile, Kuzey Afrikadan gelen gogmen ¢ocuklar: bir¢ok Fransizin
zihninde bir utang damgasi olarak goriilmeye devam etmistir. Bu nedenle, bu
yeni kelime, eski sehirdeki ¢ogunluga kars1 direnis ruhunu somutlagtirmak-
tadir (Hargreaves, 1995, s. 235). Bu kelimenin kokeni hakkinda diisiinsel bir
uzlagi bulunmamakla birlikte, yazarlar genel olarak anlami ve ¢agrisimlar:
konusunda hemfikirdir. Terimin belirsiz dogasina iliskin olarak bazi yazarlar,
bunun Fransiz kiiltiiriindeki “Beur”larin ¢eligkili konumunun bir yansimasi
oldugunu diisiinmektedir. Yazar Mehdi Charef, Paris'te kaleme aldig1 1983
tarihli Le Thé au Harem d’Archi Ahmed isimli eserlerinde sunu belirtmistir:
“Beur ¢ocuklar: kendilerini iki kiiltiir, iki tarih, iki dil ve iki renk arasinda
kaybolmus halde buldular” Gergekten de ikinci nesil gogmenlerin i¢inde bu-
lunduklar1 kimlik karmasasini ifade etmek i¢in belirsiz bir terim se¢mislerdir
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(Benraouane, 2002, s. 91-92). Beur kimliginin dogusunun 1980li yillara kadar
izlenebilecegi genel olarak kabul edilmektedir. 1981 yilindan itibaren, Fransiz
siyasi kurumlarinin o dénemde marjinal olarak gordiigii siyasi ve sosyal ko-
numda olan yazarlarin eserlerinden dogan cesitli sanatsal ve edebi ¢aligmalar
sanat diinyasinda yayilmaya basladi. Yerel radyolarda, televizyon programla-
rinda, gazetelerde, tiyatroda, sinemada ve edebiyatta “Beur” kavrami, Kuzey
Afrikadan Fransa’ya go¢ edenlerin ikinci nesline atifta bulunmak igin kulla-
nild.

Bu sanatsal iiretimlerde islenen temel konular irk¢ilik, ayrimcilik ve issiz-
lik meseleleriydi. Ancak bu eserlerin ana temasi, Fransada farkli dilsel, dini ve
kiiltiirel uygulamalara sahip bir azinlik olarak ortaya ¢ikan bu grubun tanin-
ma miicadelesiydi. Asil mesele, Arap ve Miisliman gé¢menlerin ¢ocuklarini
tamamen entegre edecek sekilde klasik Fransiz kimligi anlayisini yeniden ta-
nimlama miicadelesiydi. Fransada gog, 20. yiizyilin ortalarindan itibaren ta-
rihsel bir ¢calisma alani olmasina ragmen, 1980’li yillarda yeni bir siyasi ivme
kazand:. Bu tarihten 6nce go¢ konusu daha ¢ok ekonomik bir perspektiften ele
alinmig ve devletin eski somiirgeleriyle is giicii akisini kontrol etmedeki rolii
baglaminda tartigilmisti. Ancak 1980’lerden sonra gégle ilgili siyasi tartismalar
yeni bir dinamizm kazandi. Go¢ meselesi, ekonomik iliskilerin dtesine gecerek
gokkiiltiirliiliik, ulusal kimlik ve ulus insas1 gibi iist diizey siyasi meselelerin bir
pargast haline geldi.

Bu tartismalarda, Beur kimligi (Fransada dogan Kuzey Afrikali kokenli
bireyler), azinlik gruplar1 anlayisinda merkezi bir kavram olarak ortaya ¢ikt1.
Fransa, geleneksel olarak irki sosyal uyum ve ulusal kimlik i¢in bir tehdit ola-
rak goren bir toplum oldugundan, bu tartigmalar Fransiz toplumunda derin
yankilar uyandirdi. Kuzey Afrikadan Fransa’ya gogiin kokeni, Kuzey Afrika
tilkelerinden Fransaya gerceklesen {i¢ bilyiik go¢ hareketine dayanmaktadir.
[k go¢ hareketi, 1918 ile 1950 yillar1 arasinda gergeklegmigtir. Bu donemde,
gogunlugu Cezayirden olmak iizere yaklasik 750 bin Kuzey Afrikali, Fransa’ya
go¢ etmistir. Bu gogmenler ya isci olarak ya da iki Diinya Savasi sirasinda ya-
sanan niifus kaybini telafi etmek amaciyla asker olarak getirilmistir. Ozellik-
le Cezayir 6rneginde bu go¢ dalgasini kolaylastiran faktor, Cezayirli isgilerin,
Fransiz go¢ yasasinin gogmenlere uyguladigi caligma yasasi ve diger yasal
gerekliliklere tabi olmamalariydi. Bu ayricalikli yasal statii, Kuzey Afrikadan
Fransa'ya is giicii akigini hizlandiran 6nemli bir unsur olmustur (Benraouane,
2002, .90 ).

Kuzey Afrikadan Fransaya go¢iin ikinci agamasi 1950 ile 1970 yallar ara-
sinda gerceklesmistir. Bu donemde go¢ hiz kazanmistir ¢linkii Fransa, savas
sonrasi yasadigi ekonomik refah nedeniyle yeni gogmenler i¢in cazip bir tilke
haline gelmistir. Ayn1 zamanda, 1960’larda Afrika kitasinda yasanan dekolo-
nizasyon (somiirgesizlesme) siireci, Fransa ile eski somiirgeleri arasindaki go¢
akigini hizlandiran bir bagka énemli faktér olmustur. Ozellikle Cezayir drne-
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ginde, 1962de imzalanan “Bvian Anlagmalarr”, Cezayir ile Fransa arasindaki
gecis stirecini diizenlerken iki iilke arasinda serbest dolagim ilkesini korumus-
tur. Bu dénemde 1962 ile 1965 yillar1 arasinda yaklagik 111 bin Cezayirlinin
Fransa’ya gog ettigi tahmin edilmektedir. Ugiincii asama, 1970 sonras1 donemi
kapsamaktadir ve bu donem iki temel 6zellikle 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi, go-
¢lin niteliginde meydana gelen degisimdir. Ilk iki asamada go¢, oncelikle is
gilicti ihtiyacini karsilamaya yonelikti. Ancak bu son asamada Kuzey Afrikadan
Fransa’ya yapilan gog, yerlesim odakli bir go¢ haline doniismiistiir. Yani, bu
donemde Fransa’ya gelen go¢menler artik yalnizca ¢alisip kazanglarini mem-
leketlerindeki ailelerine gondermeyi degil, Fransada kalic1 olarak yerlesmeyi
ve burada yeni bir hayat kurmay1 amaglamislardir (Benraouane, 2002, s. 91 ).

Fransa’ya Kuzey Afrikali go¢iin iiglincii asamasinda go¢ olgusu, siyasi bir
meseleye doniistii. Yeni go¢menlerin Fransa'ya yerlesim planlar1 kamuoyunda
fark edildikge, siyasi partiler go¢ konusunu se¢im kampanyalarinin merkezine
aldi. 1970’lerin sonuna gelindiginde, go¢, Fransiz ekonomisi ve toplumsal bir-
ligi tehdit eden bir unsur olarak algiland1. “G6é¢men” kavramy, issizlik, siddet,
yabanci diismanlig ve 1rkgilik gibi sosyal sorunlarla iligkili siyasi tartigmalarin
odag haline geldi. Bu durum, Miisliman Arap kokenli Kuzey Afrikali gog-
menlerle dogrudan baglantilandirildi. Bu sartlar altinda Beur terimi, “gé¢men”
kelimesine yiiklenen olumsuz anlami hafifletmek ve Fransadaki yeni toplum-
sal gercekligi ifade etmek iizere ortaya ¢ikmistir (Gokgoz, 2017, s. 20-21).

1980’lerde Beur edebiyati, Fransiz edebiyatinda farklilik, kiiltiirel karma-
sa, yerinden edilme ve kiiltiirel degisim gibi temalar: tartisabilecek yeni bir
alan yaratti. Bu yazarlarin hikayeleri, Beur kimliginin kiiltiirel ¢ogulculuk ¢a-
basini belgeleyen ¢ok yonlii bir anlati dokiimanina doniistii.

Beur yazar1 Azouz Begag, otobiyografik eserinde Arapga basliklar ve
Fransizca metinler i¢cinde Arapca kelimeler kullanarak Arap kimligini 6ne ¢1-
karmistir. Le Gone du Chaéba (1986) adl1 eserinde “chadba” kelimesini kasten
kullanarak toplumsal ve etnik kokenine dikkat ¢ekmistir. Beur yazarlardan
Mehdi Charefe gore okul, sadece gé¢menlerin entegrasyonunu destekleyen
bir kurum degil, ayn1 zamanda bu gruplarin toplumsal olarak marjinallestiril-
mesini mesrulastiran bir yer olmustur. Farida Belghoul ise yazilarinda, baskici
sosyal kosullar ve somiiriicii ev sahibi toplum arasinda sikisan Kuzey Afrikali
kadinlarin ¢eliskilerini yansitmistir.

Beur edebiyati, Arap Miisliiman kimliginin yeniden sahiplenilmesi i¢in
edebiyat ve egitim kurumlarini yeniden sekillendirme ¢abasi olarak degerlen-
dirilebilir (Benraouane, 2002, s. 94). Bu edebiyat tiirii, 1980’lerde ortaya ¢ikan
ve ebeveynleri Kuzey Afrikadan Fransa’ya go¢ etmis olan ikinci kugaktan ya-
zarlar tarafindan Fransizca olarak yazilmistir. Beur bireyleri, iki farkl kiltii-
re sahiptir: Kuzey Afrika gelenekleri ve Fransiz modernizmi. Aile ortaminda
baslayan bu yasam tarzi, Fransiz egitim sistemi ve sehir hayati ile sekillenerek
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yeni sosyal kurallar1 benimsemeyi zorunlu kilmistir. Bu bireyler yasal olarak
Fransiz vatandag1 kabul edilse de, Fransiz toplumunda “yabanc1” olarak algi-
lanmaktadir. Bunun sonucunda pek ¢ok Beur, Fransiz ulusal kimligini benim-
semek yerine uzak durmayi tercih etmektedir. Ayni zamanda, kokenlerine ait
hissetmeyen bu bireyler Kuzey Afrika kiiltiiriinii de tam anlamiyla sahiplene-
memektedir (Gokgoz, 2017, s. 24).

Beur edebiyatinin baglangici, 1962 yilinda Cezayirde dogup Fransaya ge-
len yazar Mehdi Charef’in kisiligiyle 6ne ¢ikmaktadir. 1983 yilinda Beur ede-
biyati sahnesine giris yapan romani “Le thé au harem d'archi Ahmed  filme
uyarlanmis ve biiyiik bir basar1 elde etmistir. Bu basari, Mehdi Charef’i “Le
Nouvel Observateur” dergisinin koselerinde ilk Arap yazar olarak tanitmaistir.
Beur edebiyati, Arap kimligi ile Fransiz kimligi arasinda sikismis bireylerin
deneyimlerini yansitarak giiniimiizde de varligini siirdiirmektedir. Bu edebi-
yatin baslica yazarlar1 arasinda Mehdi Charef, Faiza Guéne, Farida Belghoul,
Rachid Djaidani, Aicha Benaissa ve Mehdi Lalloui gibi isimler bulunmaktadir
(Reeck, 2012, s. 121).

Gostergebilim ve Sinema

Fotografcilik ve sinema, gergekligi kaydetmek igin iki aragtir. Her ikisi de
kullandiklari teknoloji ve teknik sayesinde gercekligi yeniden sunar ve sinema,
hareketli goriintiilerin art arda siralandig1 ve anlam yaratildig bir gorsel ve
isitsel gostergeler biitiintidiir. Filmlerdeki her sahne bir isaret icerir. Bu isaret-
leri inceleyen bilim dali ise gostergebilimdir (Akiner vd., 2018, s. 3). Goster-
gebilim, gostergelerin yapisini, islevlerini ve bu gostergeler araciligryla nasil
anlam tretildigini inceleyen bir bilim dalidir (Fiske, 1996, s. 62). Gostergeler;
isaretler, semboller, goriintiiler veya dil gibi birgok farkli formda olabilir. Bu
bilim dali, hem teorik hem de pratik bir ¢ercevede ele alinir. Rifat, gostergebi-
limin farkli teorik yaklagimlar1 ve uygulama alanlarini igerdigini ve bu nedenle
“isaret” ve “bilim” kavramlarinin basit toplamindan ¢ok daha fazlasini ifade
ettigini savunur. Dilimizde, Fransizca linguistique (dilbilim) kelimesinden
esinlenerek olusturulan gostergebilim (Fransizca sémiotique veya sémiologie)
terimi, genellikle “gostergeleri inceleyen bilim dali” ya da “gostergelerin bilim-
sel analizi” olarak tanimlanir (Rifat, 2009, s. 11).

Gostergebilim, 20. ylizyilda ¢agdas kuramsal gelisimini baslatarak o do-
nemin ihtiyaglarina yanit veren bir bilim dali haline gelmistir. Ancak gosterge
kavrami, eski ¢aglardan beri diisiince diinyasinin bir tartisma konusu olmus-
tur. Insanlar, idealar ve adlar (sdzciikler, gostergeler) iizerine tarih boyunca
cesitli fikirler one stirmiistiir. Kimi, bir seyin adinin (s6zctiglin) onun oziine
uygun olmas: gerektigini savunurken, kimi de adlarin dogrulugu ya da yan-
lishginin s6z konusu olmadigini, aligkanlik ve anlagmaya dayandigini ifade
etmistir. Platon ve Aristoteles’ten giiniimiize kadar uzanan bu gergekgilik ve
idealizm tartigmasi, farkli bicimlerde hala devam etmektedir.
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Gosterge teorisinin erken donem kaynaklarinda semiotik terimine rast-
lanmakla birlikte, bu donemde dil felsefesinin daha belirgin bir sekilde gelis-
tigi gozlemlenmistir. Giiniimiizde ¢agdas gostergebilimin gelisimini anlamak
icin Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ve Amerikali filozof, mantik¢i
ve matematik¢i Charles Sanders Peirce’in katkilarindan bahsetmek gereklidir

Ferdinand de Saussure, gostergebilim {iizerine calismalariyla taninan
onemli dilbilimcilerden biridir. Saussuree gore, her gosterge “gosteren” (go-
riintii, nesne veya ses) ve “gosterilen” (temsil ettigi kavram) olmak tizere iki
temel bilesenden olusur. Gostergebilimde “gosterge,” anlam {iireten herhangi
bir sey olabilir; bu bir sozciik, goriintii veya bagska bir unsur olabilir (Sebeok,
2001, s. 6).

Cenevre Universitesinde verdigi Genel Dilbilim derslerine ait notlar, 63-
rencileri tarafindan derlenerek 6liimiinden sonra Cours de linguistique géné-
rale (Genel Dilbilim Dersleri) adiyla yayimlanmistir. Bu eserde, Saussure di-
lin, kavramlar: ifade eden bir gostergeler dizgesi oldugunu vurgular. Ona gore
dil, yazi, sagir-dilsiz alfabesi, simgesel nitelikteki kutsal torenler, zarafet isareti
sayllan davranig bigimleri ve askerlerin kullandig: isaretler gibi diger goster-
gelerle karsilagtirilabilir. Ancak, bu dizgeler arasinda en 6nemlisi dildir. Saus-
sure, toplumda gostergelerin roliinii inceleyen ve toplumsal psikoloji ile genel
psikolojiye baglanabilecek bir bilimi “gostergebilim” (Fransizca: sémiologie)
olarak adlandirmistir. Dilbilim ise bu daha genis kapsamli bilimin bir pargasi
olacak ve gostergebilimin ortaya koydugu yasalara bagli olacaktir (Saussure,
1998, s. 18-19). Kavram ve isitim imgesinin birlesiminden olusan gosterge,
iki temel ozellige sahiptir: gostergenin nedensizligi ve gosterenin ¢izgiselligi.
Saussuree gore anlami en iyi tanimlayan unsur, gostergenin sistemdeki diger
gostergelerle olan iliskisi, yani “deger’dir (Fiske, 1996, s. 69).

Cagdas gostergebilimin bir diger 6nemli ismi olan Charles Sanders Peirce
Amerikan gostergebiliminin kurucusu olarak kabul edilir, bu kurami man-
tikla 6zdeslestirerek “semiotic” adin1 vermistir. Peirce, gostergebilimi, bilim-
sel incelemelerin temel referans ¢ercevesini olusturan genel bir kuram olarak
tanimlar. Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dali haline gelmesini saglayan
Peirce’in yaklasimindaki belirleyici unsur, gosterge kavramina getirdigi ta-
nim ve siniflandirma yontemidir. Peirce, anlami incelemek i¢in gostergenin,
gostergenin yorumlayani ve gostergenin temsil ettigi nesne arasinda tiglii bir
iliskiyi zorunlu goriir. Bir gosterge, kendisinin diginda bir nesneye isaret eder
ve birisi tarafindan anlasilir; bu da yorumlayanin zihninde bir etki yaratir.
Bununla birlikte, Peirce, gosterge ile nesnesi arasindaki iligkiye gore goster-
geleri {i¢ kategoriye ayirir: GOsterge ve nesnesi arasindaki benzerlik iliskisine
dayanan “goriintiisel gosterge - icon”, dogrudan baglantiya dayanan “belirtisel
gosterge-index” ve nedensizlik iliskisine dayanan “simgesel gosterge - symbol”
(Rochberg-Halton & McMurtrey, 1983, s. 131-132).
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Ikinci Diinya Savasi sonrasi insanbiliminde kullanilan yontemlerin gesit-
lenmesiyle birlikte, gostergebilim de daha etkili bir alan haline gelmistir. Gos-
tergebilim ¢alismalarinin 6zellikle Fransada, 1960’lardan itibaren yogunlastig:
goriilmektedir. Paris Gostergebilim Okulunun kurucular: arasinda yer alan
Algirdas Julien Greimas ve Roland Barthes, bu alanda 6ne ¢ikan iki 6nem-
li isimdir. Greimas, Saussure’iin yaklasgimlarindan ve Danimarkal: dilbilimci
Louis Hjelmslev’in ¢alismalarindan esinlenerek, gostergebilimi yalnizca bilim-
sel bir proje, yani “bilimsel i¢¢agrili bir dal” olarak tanimlamistir. Greimas,
gostergeden ziyade anlam kavramina odaklanarak, gostergebilimin esas konu-
su olarak “dlinyanin ve insanin insan i¢in tasidigi anlam sorunu”nu belirlemis-
tir. Greimas'in liderliginde olusan Paris Gostergebilim Okulunun arastirma-
lari, yazinsal séylem, sozlii edebiyat, gorsel sanatlar, miizik, bilimsel soylem,
mekansal diizenlemeler, tutkular, siir, egitim dili, dinsel sdylem, hukuk dili,
toplumsal ve siyasal iligkiler ile kent yapilar1 gibi insanin ¢evresinde yer alan
genis bir anlam yelpazesini kapsamaktadir (Perron & Collins, 1989, s. ix).

Metz, sinema dilinin s6zlii dillerden ¢ok farkli oldugunu, gériintiiniin
dogal bir ifade oldugunu ve sinemasal gekimin tiimceyle esdeger oldugunu
soyledi. Tipki tiimce gibi, birden fazla yaratilabilir ve yan yana kurgulandi-
ginda anlam tastyabilir. Bununla birlikte, ¢ekimin tiimcenin en kiigiik pargasi
olan ses imgesinden farkli olmas: ikisi arasindaki benzerligi degistirir. Dogal
goriintli gekimi ancak ses imgeleri bir araya geldiginde anlamli olabilir. Bu
noktada Metz, Umberto Econun etkisiyle sinema gostergesinin kiiltiirel kod-
lara dayandigini iddia etti. Metz, “6zgiil kodlar” ve “kiiltiirel kodlar” olarak iki
kategoriye ayirir. Kiiltiirel kodlar, farkinda olmadan aligkanlik olarak kazanilir
ve toplumda dogup biiyiimek icin yeterlidir.Ote yandan 6zel kodlar1 bilmek
gerekir. Sinemada kurgu, alic1 devinimleri, renk ve 151k segimleri, optik etkiler
gibi yontemler 6zgiil kodlardir. Metze gore kiiltiirel kod ¢ok 6nemlidir, ¢linkii
“anlam” kiiltiire baglidir (Akiner vd., 2018, s. 5).

Gostergebilim, genel olarak bir anlam bilimidir, bu nedenle sinema gos-
tergebilimi de bir filmin anlami nasil olustuguyla ilgilenir. Gostergebilimci,
sinematografik olayin temelini olusturan anlam siirecine odaklanir, ¢ekirdek-
teki kodlar inceleyerek ger¢ek anlamini bulur. Edebiyat gibi yazisal olmayan
sinema tiirlerinde, izleyici yazili metinle dogrudan degil goriintiisel metinle
kars1 kargtya kalir. Izleyicilerin ¢ogu sinemay sadece goriintiilerle hatirlar;
filmin senaryosunda yazan ve goriintiilerle biitiinlesen iistii kapali mesajlarin
farkinda degildir (Rudy, 2024, s. 6).

Arastirmanin Yontemi

Gostergebilimsel film ¢oziimleme yontemi, filmlerde kullanilan karak-
ter sunumlari, dykiilleme teknikleri ve gorsel kodlar gibi unsurlar1 incelemeyi
amaglar. Her filmin kendine has kodlar1 oldugu i¢in bu kodlar, film dilinin an-
lam evrenini ortaya koymak i¢in birer veri olarak ele alinabilir (Ekinci, 2017,
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s. 250). Bu arastirma, Roland Barthes ve Christian Metz'in gostergebilimsel
yaklagimlarini temel alarak Athena filmini derinlemesine analiz etmeyi amag-
lamaktadir. Barthesn diiz anlam (denotation) ve yan anlam (connotation)
kavramlari, filmin karakterleri, olay orgiisii ve mekanlar: tizerinde mitolojik
ve ideolojik ¢ikarimlar incelemek igin giiglii bir analitik ¢cerceve sunmaktadir.
Bu baglamda, filmdeki sahneler araciligiyla toplumsal normlar, 6nyargilar ve
direnis anlatilar1 tizerindeki alt metinler ¢6ziimlenecektir. Christian Metz’in
sinema kodlarina iliskin teorileri ise, filmin gorsel ve isitsel anlatim teknik-
lerinin anlam yaratma stireglerindeki etkisini analiz etmede kullanilacaktir.
Metz'in biiytik 6l¢tide sinema diline dair gelistirdigi teorik araglar, gorsel anla-
timin toplumsal ve ideolojik baglamdaki islevlerini agiklamada 6nemli bir te-
mel teskil etmektedir. Ozellikle sinematografik kodlarin (6rn. kamera hareket-
leri, kadrajlama, montaj teknikleri, 151k ve ses kullanimi) incelenmesi, filmin
tematik katmanlariin daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir.

Veri toplama siirecinde, filmin temel sahnelerinden elde edilen goriintii-
ler ve bu sahnelerdeki gostergeler, gostergebilimsel kodlarla desteklenmis tab-
lolar araciligiyla detayl: bir sekilde incelenecektir. Bu tablolar, hem diiz anlam
hem de yan anlam diizeyinde yapilan ¢6ziimlemeler i¢in bir referans noktas:
sunacaktir. Ayrica, filmin anlatisal ve gorsel yapisi, toplumsal olaylarin ve ka-
rakterlerin temsilindeki ideolojik mesajlarin ¢6ziimlemesini derinlestirmek
adina bu kuramsal yaklagimlar 1s181nda degerlendirilmistir. Sonug olarak, bu
calisma, Barthes ve Metz’in gostergebilimsel yaklasimlarini sinematografik bir
metin olan Athena iizerinde uygulayarak, filmdeki anlam yaratma siiregleri-
nin hem estetik hem de toplumsal boyutlarini ele almay1 hedeflemektedir. Bu
noktada, arastirmada karakterlerin sunumu, goériintii ve hikaye gibi filme ait
bilesenler Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3’te agiklanmuigtir.

Athena Filminin Kiinyesi:

Yonetmen: Romain Gavras

Yapimcr: Netflix France, Lyly Films,Iconoclast Films
Senarist: Romain Gavras, Ladj Ly

Ovyuncular: Dali Benssalah (Abdel), Sami Slimane (Karim), Anthony
Bajon, Ouassini Embarek (Mokhtar), Alexis Manenti (Sébastien)

Miizik: Surkin

Ses Miihendisi: Marco Casanova
Kurgu: Benjamin Weil

Dagiticr: Netflix

Cikis Tarihi: 09 Eyliil 2022 Venedik'teki showroomda ve 23 Eylil 2022
Netflix’te
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Ulke: Fransa

Film Dili: Fransizca,Arapga (Cezayir lehgesi)
Siire: 99 Dakika

Filmin Konusu

Film, Fransadaki Cezayirli ve Afrikali gogmen topluluklarin yasadig top-
lu konutlarla dolu bir banliydde gegen trajik bir olayin ardindan, toplumsal
ofke, ailevi catigmalar ve irk¢ilia karsi direnisi konu alir. 13 yagindaki Idir’in
polis tarafindan oldiiriilmesinin ardindan, kardesi Karim, isyanin lideri olur
ve mahalledeki siddet biiyiir. Aile iyelerinin farkli tutumlari, filmdeki top-
lumsal ve bireysel ¢atismalarin derinlesmesine yol agar. Athena, yalnizca bir
mahallenin degil, Fransadaki daha genis sosyal yapinin da harabe haline gel-
mesini anlatan giiglii bir sinematik yapattir.

Film adin1 Yunan mitolojisinin bilgelik ve adalet tanrigas1 Athenadan alir.
Mitolojik referanslar, hem mahalledeki isyancilarin sehirlerini koruma gabala-
rina hem de ¢atigan ii¢ kardesin temsil ettikleri zit ideolojilere 151k tutar. Film,
13 yasindaki Cezayir asilli bir ¢ocuk olan Idir’in, polis memurlari tarafindan
oldiiriilmesini konu alan bir basin toplantisiyla baslar. Bu olayin ardindan, sos-
yal medyada yayilan ve Idir’in katillerinin Fransiz polisi oldugunu iddia eden
bir video, mahallede biiyiik bir 6fke ve isyan dalgasina yol agar. Idir’in éliimii,
yalnizca mahalledeki toplumsal gerilimleri degil, ayn1 zamanda ailesi i¢indeki
derin ¢atismalar1 da giin ytiziine ¢ikarir. Ailede dort kardes bulunmaktadir:

Idir, hikayenin trajik merkezi olan, 6ldiiriilen en kiigiik kardestir.

Karim, kardesinin 6liimii {izerine adalet ve intikam arayisinda mahalle
halkini arkasina alarak isyanin liderligini tistlenen, 6fkeli bir devrimci figiir-
diir.

Abdel, Fransiz ordusunda gorev yapan, bir yandan ailesine olan sorum-
luluklarini yerine getirmeye ¢alisan, diger yandan askeri kimligiyle sadakati
arasinda sikisip kalan ortanca kardestir. Abdel, Karinr'le siirekli ¢atigsarak olay-
lar1 kontrol altina almaya ¢alisir. Ancak mahalle halkinin bir kismi onu gurur
kaynag1 olarak goriirken, diger kismi ditgmanla is birligi yapan bir hain olarak
degerlendirir.

Mokhtar, aile iginde ahlaki agidan en gri karakterdir; uyusturucu ticareti
yaparak kér elde etmeye ¢alisir ve mahalledeki kaosu kendi ¢ikarlari i¢in kul-
lanmaktan ¢ekinmez.

Mahallede gerilim hizla tirmanirken, Athena, kapali bir kale gibi kaos ve
siddetin merkezi haline gelir. Olaylar yalnizca polis siddetine karsi bir direnis
degil, ayn1 zamanda irk¢iliga, toplumsal esitsizliklere ve ayrimciliga kars: bir
devrime dondsiir. Film, mahallenin harabeye doniismesiyle trajik bir sekilde
sona ererken, izleyiciyi adaletin bedeli ve barisin miimkiin olup olmadig: tize-
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rine derin bir sorgulamaya davet eder. Athena, yalnizca bir mahalledeki ¢atis-
manin hikéyesini degil, ayn1 zamanda Fransanin somiirgeci ge¢misiyle ilintili
goemen topluluklariyla olan tarihsel ve giincel iligkilerini ele alir. Bu baglam-
da, bireysel trajedilerin ve toplumsal 6fkenin nasil birleserek daha biiytik bir
devrimci harekete doniistiiglinii, ayn1 zamanda aile igindeki ¢atigmalarin bu
dinamiklere nasil paralel bir sekilde islendigini gozler 6niine serer. Film, gerek
estetik anlatimi gerekse toplumsal mesajlariyla, go¢men topluluklarin yasadig:
ayrimcilig1 ve direnisin kaginilmazligini ¢arpici bir sekilde islerken, izleyiciyi
tarafsiz bir bakis agisiyla bu karmagik meseleleri degerlendirmeye davet eder.

Bu baglamda, filmdeki karakterler ve onlarin etkilesimleri, hem temel an-
lamda hem de yan anlam boyutlarinda derinlemesine incelenmistir. Tablo 1,
Tablo 2 ve Tablo 3, bu karakterlerin toplumsal rollerini, ideolojik mesajlarini
ve kimliklerini ¢6ziimlemek i¢in kullanilmistir. Her iki tablo da, karakterlerin
tilmdeki konumlarini ve toplumla olan iliskilerini gostermek amaciyla, gos-
tergebilimsel bir yaklasim ile islenmistir. Bu analiz, Athena filmi tizerinden,
karakterlerin toplumsal yapilarla olan etkilesimlerini ve filmdeki mitolojik
yansimalar1 daha derin bir sekilde anlamamiza olanak tanimaktadir.
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Tablo 1 Athena Filmindeki Karakterlerin Sunumu, Fotograflar: Netflix

idir

Friecrivie nedierrivie hepanm rpvbedien
Cezayir aanilt Fromsis cocugh ve
koybolan moseniveli fewsil eder

Freman oraisn mensubuche asrey
wrjfarmaspila disiplin ve disers, epeinen
ideolgind femsil eder

Adolhtar

Koois ve forsotcn ofr deilialr, mrgapler!
AFGEIGE o1 g1 o aRTerdl,

Karim

Davrimin liceriaiir ve isycen sim geler,;
erded & ewervagamn va irfiom femsil adar,
m irelqik bir ferafterdir

Franmsz Palis

Fiimi defa bu polis kevalgerd, toplumi s
dtEeni koranaya caitsan bir figte olara’y
baglar, emcakolaviar tieviedise bu
cfimernin me Foysler el g ve alnlersin
cldrgum sorgulamayva bagiar.
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Tablo 1’de goriildiigi tizere, Athena filmindeki karakterler, toplumsal ve
ideolojik catismalarin simgeleri olarak tasvir edilmistir. Idir, filmde polis ta-
rafindan oldiiriilen ve ti¢ kardes arasindaki derin ¢atigmayi tetikleyen bir kur-
ban olarak yer alir. Onun 6liimii, gé¢men topluluklarinda yasanan siddeti ve
toplumsal kirilganligi simgeler. Idir'in 6liimii, sadece bir aile drami degil, ayn1
zamanda daha genis bir toplumsal yapinin derinlesen sorunlarinin yansimasi-
dir. Onun kayby, adaletin ve esit haklarin yoklugunun semboliidiir. Athenanin
tartigmali finali, Idir'in 6liimiinden {i¢ neo-nazinin sorumlu oldugunu ortaya
koyar. Bu, bazilarinin Gavras'n yetkilileri akladigini diisinmesine yol agabilir,
ancak sadece bu son sekansa odaklanmak, Gavras'in baska tiirlii kurdugu polis
destekli baski ortaminin géormezden gelinmesine neden olabilir.

Biiyiik agabey Abdel ise, filmde resmi otoritenin bir temsili olarak karsi-
miza gikar. Siirekli askeri iniformasiyla goriinmesi, disiplini ve diizenin her ne
pahasina olursa olsun saglanmasi gerektigi inancini simgeler. Abdel'in karak-
teri, gorev ile kisisel duygular arasindaki derin ¢atismayi temsil eder. O, isya-
nin ardindaki acty1 ve halkin hakli tepkisini anlamakta zaman zaman basarisiz
olur; bu da onun, sistemin i¢cinde kalmaya ¢alisan ancak diglanmis topluluklar-
la bag kurmakta zorlanan bir figiir haline gelmesine yol agar. Abdel'in varligy,
diizenin, bazen toplumsal gergeklerle uyumsuz bir sekilde, her seyin dniinde
tutuldugu bir yansimasidir.

Kardeslerden Mokhtar'in karakteri ise kaotik ve firsatci bir kisilik olarak
belirginlesir. O, toplumsal kaostan faydalanarak kendi ¢ikarlarini elde etme-
ye ¢alisan bir figlirdiir. Mokhtar, ne diizene ne de adalete deger verir, sadece
kendi kisisel ¢ikarlarini gézeten bir sinifi temsil eder. Onun tavirlari, bireysel
¢ikarlarin toplumsal diizenin 6niine gegtigi bir yapiy1 simgeler.

Karim karakteri, devrimin lideri olarak one ¢ikar ve kardesi Idir'in 6ldii-
rilmesinin ardindan téim kontrolii kendi ellerine alir. Onun amaci son derece
nettir: adalet arayis1 ve kardesinin katillerinden her ne pahasina olursa olsun
intikam almak. Karin’in tavirlari, yalnizca adaletsizlige duydugu saf otkeyi
yansitmakla kalmaz, ayni zamanda onun isyan ruhunun ve toplumsal sistemle
hesaplagmasinin bir simgesi haline gelir. Karakteri, 6fkeden beslenen bir dire-
nisi ve adalet i¢in miicadeleyi temsil eder.

Fransiz polisi, filmde bir otorite figiirii olarak yer alir ancak, ayn1 zaman-
da sagkinlikla ve sorgulamalarla karsilastigimiz bir karakterdir. Polisin, isyan-
cilara uyguladig: siddet karsisinda duydugu saskinlik, filmdeki toplumsal ¢a-
tismanin derinligini ve toplumsal kimliklerin kirilmalarini yansitir. Filmdeki
bu polis karakteri, toplumsal diizeni korumaya ¢alisan bir figiir olarak baslar,
ancak olaylar ilerledikge, bu diizenin ne kadar kirilgan ve adaletsiz oldugunu
sorgulamaya baslar. Ozellikle Cezayirli izleyiciler igin, bu polis karakterinin
masumiyetinin ortaya konmasi ve bir Cezayirli karakterin kotii bir figiir olarak
sunulmasi arasindaki geliski, biiyiik bir 6fke dalgasi yaratir. Bu soruya filmde-
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ki karakterlerin, yasadiklari i¢sel ¢atigmalar ve toplumdan aldiklar tepkilerle
cevap aranmaktadir.

Filmin toplumsal yapisinin daha genis bir yansimasi olan protestolara ka-
tilan mahalle gengleri de dikkat ¢ekicidir. Genglerin giydigi daginik kiyafetler,
tas ve molotof kokteyli gibi eylem araglari, toplumsal bir daginiklig1 ve kaosu
simgeler. Bu gengler, terk edilmis ve diglanmis hisseden bir toplumun, siddet
ve isyan yoluyla sesini duyurmaya galisan bireyleri olarak tanimlanabilir. Dav-
ransslari, bir toplumun sistematik olarak gérmezden gelinmesi sonucunda or-
taya ¢ikan 6fkeyi ve isyan1 temsil eder.

Son olarak, medya da filmde 6nemli bir rol oynar. Olaylar1 biiytitmek ve
sansasyonel bir hikaye yaratmak adina, medyanin gergekleri ¢arpitma ve ma-
nipiile etme ¢abasi 6ne ¢ikar. Her ne kadar filmde marjinal bir sekilde gosteril-
se de medya karakteri, toplumsal olaylari bir arag olarak kullanarak kamuoyu-
nu yonlendiren ve toplumsal gerilimleri daha da kériikleyen bir unsur olarak
karsimiza cikar.

Yonetmen Romain Gavras’in Sinematografik Anlatim Teknikleri

Romain Gavras sinematografik anlatimda uzun ¢ekim (long shot) teknik-
leri ve hareketli kameray: ustalikla kullanarak izleyiciyi olaylarin merkezine
ceker. Gavras Athena’y1 IMAX kameralarla ¢ekmistir, bu da filmi her seyden
once garpici bir gorsel gosteri olarak izlenmeye daha da uygun hale getirmistir.
Filmin bagindaki uzun ¢ekimler, polis merkezinden baslayan gerilimli bir siire-
cin kaosa dogru evrilmesiyle, karakterlerin duygusal karmasalarini ve toplum-
sal gerilimleri etkili bir sekilde yansitir. Bu sinematografik tercihler, filmdeki
anlatinin ve karakterlerin psikolojik durumlarinin gorsel bir dil araciligiyla
ag1ga ¢tkmasini saglar. Gavras'in bu tarzi, Roland Barthes’in “gosterge” teorisi-
ni destekleyen 6nemli bir 6ge olarak karsimiza ¢ikar. Barthes, 6zellikle reklam
goriintiileri tizerine yaptig1 calismalarda, anlamin yalnizca dilsel 6gelerle degil,
gorsel isaretlerle de iletildigini vurgulamistir. Filmin gorsel anlatimsi, bu anla-
mi tasirken, sinematik anlatimin singebilimsel bir araca doniistiiglinti gosterir.

Roland Barthes, gostergebilimsel analizlerinde dilsel anlam sistemlerinin
yani sira, dil dis1 unsurlarin da iletisimi nasil sekillendirdigi iizerinde durmus-
tur. Gorlintiiniin Retorigi (1964) adli eserinde, dilbilimsel anlamin 6tesine
gecerek, gorsel ve sembolik anlamlarin iletisimdeki roliinii derinlemesine in-
celemistir. Barthes, Ferdinand de Saussure’iin isaretler ve semboller iizerine
gelistirdigi teorilerden ilham alarak, dilin yalnizca yazili ya da sozlii iletisimde
degil, gorsel ve kiiltiirel diizeyde de isaretlerden olustugunu belirtmistir. Sa-
ussure’iin dilin yalnizca bir alfabe ya da dilbilimsel yapidan ibaret olmadigini,
tiim insan iletisiminin bir tiir dil kullanimi icerdigini ifade etmesi, gostergebi-
lim teorisinin temellerini atmistir. Bu ¢ercevede, giydigimiz kiyafetler, yasimiz,
sosyal statiimiiz ya da giinliik hayatta kullandigimiz semboller, kars: tarafa bir
mesaj ileten dilsel 6gelerdir. Ayni sekilde, trafik isaretleri, siyah bulutlar ve
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diger dogal ya da kiiltiirel unsurlar da, ¢evremizdeki diinyaya dair anlamlar1
ileten isaretler olarak islev goriir.

Barthes, reklam goriintiilerinin, anlamini ii¢ temel diizeyde ilettigini 6ne
siirer (Barthes, 1964, s. 46):

- Le Message Linguistique — Dilsel Mesaj: Goriintiide kullanilan yazili ya
da sozlii dil, dogrudan anlam tasiyan, izleyiciye belirli bir mesaji ileten unsur-
dur.

- Limage Dénotée — Gosterimsel Goriintii: Goriintiiniin ilk ve en dogru-
dan anlamidir. By, izleyicinin aninda algiladigi, herhangi bir kiiltiirel baglama
ihtiya¢ duymadan algilanan somut anlamdr.

- Rhétorique De LCimage — Goriintiiniin Retorigi: Goriintiintin tasidig:
ikincil, daha soyut anlamlar ve duygusal ¢agrisimlardir. Goériinti, yalnizca
nesnel bir anlam tasimaz; ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik bir
baglamda da izleyicinin zihninde belirli bir etki yaratir.

Bu baglamda, Gavras'in sinematografik tercihleri, Barthes'in bu ti¢ diizey-
deki anlam aktarimini gozler oniine sererken, Athena filmi tizerinden, gorsel
unsurlarin ve sinematik dilin toplumsal mesajlar1 nasil tagidigini derinleme-
sine inceleriz. Ozellikle uzun cekimler ve hareketli kamera kullanim, filmin
gorsel anlam sistemini zenginlestirir, boylece izleyici yalnizca olaylarin akisi-
n1 takip etmekle kalmaz, ayni zamanda bu olaylarin arkasindaki toplumsal ve
ideolojik temalar da igsellestirir.
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Tablo 2 Athena Filminden Secilen Gostergeler, Fotograflar: Netflix

s T Temel Anlam Boyutu | Yan Anlam Boyutu
o Gésteren Gasterilen
Savas strateji ve bilgelik
banliyoniin giriginde :
savag zirthlanm emanet
|| memalanve s A thena gibi o da
Ialkantunyis Pramss cesaretiyle Paris
SISIEENE, | S
figiiridiir.
Karim'in iki kader
arasndaki donisimi ve
amaglanna ulagmada
e kararhlifim simgeler.
~ [Karim’in hayat pg]lasmaj Tipks Tanrica Athena mn
| molotof kokteyli atig ilkesini fim katiliklerden
korumaya adamast gibi o
da hayat pahasina kardest,
fiim gocmenler ve
banliydsi igin micadele
etmigtir.
Direniggilerin polis Fransz
arabasm ele gecirip. | Devrimd srasnda slogan
Fransiz bayragmi doniizen ve bavraga
sallamalan rengini veren “ozgirlik,
esiflik, kardeslik™ igin
mijcadele eden Beurler.
Esrarengiz kimlik Paris Match kapagindaki
Sébastien’in, binay bayrag: selamlayan
havaya ugurmadan cocuklann “dzgidik,
- | hemen Once TV deki egitlik, kardeglik™
“Fransa'daic savag”™ | milcadelesinin vasadig
| haberi ile eg zamanh agn sago drgiiflerce
~ |olarak Abdel’in gziinin| bozguna ugranlmas.
| Oniinden gegip gidis

Tablo 2de yer alan ve filmden segilen gostergeler, yan anlamlariyla filmin
mitsel boyutuna da gonderme yapmaktadir. Athena, Yunan mitolojisinin en
etkileyici tanrigalarindan biri olarak kabul edilir ve bilgelik, giig, sehirlerin ko-
ruyucusu adil savas ve baris tanricasi olarak tanimlanir. Ayni zamanda zeka,
anlayis, tarim tanrigasi ve insanlara zeytin armagan eden bir figiirdir (Fink,
2004, s. 83). Athena, kendine 6zgii ve dikkat ¢ekici bir kisilige sahip bir Yunan
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tanricasidir. Ancak, adini tasiyan Fransiz filmindeki Athena, bu mitolojik ka-
rakterin sembolik anlamina farkli bir boyut kazandirmaktadir.

Athena’nin, mitolojide savasta dengeyi saglamak ve bir¢ok Yunan sehrini
korumakla sorumlu oldugu bilinir. Ancak filmde, siirekli ¢atigma, siddet ve
otoritenin bu durumu kontrol etme ¢abalar1 gosterilir. Bu ¢ercevede mahal-
le sakinleri isyan eder ve mahalle bir kaos, dengesizlik ve intikam arzusunun
hakim oldugu bir savas alanina dontsiir. Buna ragmen, Athena mitolojisinin
felsefesi, mahalle sakinlerinin sehirlerini koruma ¢abalarinda kendini gosterir.

Filmin ii¢ ana karakteri arasindaki ¢atigma, Athena mitolojisinin felsefesi-
ni yansitir; kardesler birbirine zit giigleri temsil eder:

- Karim (isyanci), Athenanin 6fkesini ve adalet arayisini simgeler.

- Abdel (asker), disiplini ve diizeni temsil eder ancak akil ve duygu arasin-
da bir ¢atisma yasar.

- Mokhtar (firsatgi), yalnizca kisisel ¢ikarlarini 6nemseyen bir karakterdir.

Mitolojide Athena, bilgelik ve giicii birlestiren, genellikle mantikl1 ve den-
geli ¢ozlimler arayan bir figlirdiir. Ancak Athena filminde, bu niteliklerin ek-
sikligi belirgin bir sekilde goze carpar. Filmde, Athenanin adinin ¢agristirdig:
denge, akil ve adalet anlayisi, aksine siddet ve kaosla yer degistirmistir. Bu ¢e-
liski, filmin temel temasina hizmet eder; ¢linkii toplumsal adaletin, siddet ve
direnisle arayisa girmesi, Athenanin mitolojik felsefesinin ters bir yansimasi
olarak karsimiza ¢ikar.

Ayrica, Athena adi, Fransadaki Afrikali gogmen topluluklarina da giig-
li bir sekilde atifta bulunur. Bu topluluklar, tarihsel olarak ve giiniimiizde,
Fransadaki toplumsal yapinin kenarlarina itilmis, otoriteyle siirekli bir soguk
savag icinde yasamaktadirlar. Tipki eski Yunan sehirleri arasindaki bitmeyen
catigmalar gibi, bu gruplar da sistematik dislanma ve ayrimcilikla karg1 karsiya
kalirken, bir yandan da kendi kimliklerini ve haklarini savunma miicadelesi
verirler.

Filmdeki “Athena Mahallesi” ise, bu mitolojik figiiriin ters bir imgesi ola-
rak karsimiza ¢ikar. Mahalledeki karigikliklar ve siddet, Athenanin bilgelik ve
denge anlayisinin eksikligiyle, adaletin pesinden giden bir isyanin izlerini ta-
sir. Bu baglamda, filmdeki bagkahraman Karim Al-Thaer, bir anlamda tanriga
Athenanin karakterini yansitir. Ancak burada Athenanin bilgelik ve denge ile
bulmaya ¢alistig1 ¢oziimler yerine, Karim'in 6fkesi, direnisi ve adalet arayist ile
hareket ettigi bir figiir ortaya ¢ikar. Onun ¢abalari, Athena’nin mitolojik idea-
linden farkl: olarak, siddetle i¢ ice ge¢mis ve toplumun haksizliklariyla yiizles-
mek i¢in daha kaotik bir yaklagimi benimsemistir.

Athena filmi, dort ana karakterin etrafinda sekillenen giiglii toplumsal ve
bireysel ¢atigmalarla derin bir anlatim sunuyor. Her bir karakter, kendi i¢sel
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catismalari, toplumsal rolleri ve aidiyet arayislariyla belirginlesiyor. Film, sa-
dece bir aile drami degil, ayn1 zamanda Fransadaki gogmenlerin yasadig1 top-
lumsal adaletsizligi, dislanmayi ve kiiltiirel catismalar1 da gozler 6niine seriyor.
Karakterlerin her birinin, kendi toplumsal ve bireysel kimlikleriyle yiizlesme-
leri, ayn1 zamanda tilkedeki daha genis sosyo-politik sorunlar1 da sorgulama-
larina yol agryor.

[k olarak, kii¢iik Idir’in 6liimii, filmin temelini olusturur. Idir'in 6ldiriil-
mesi, yalnizca bir aileyi degil, go¢men toplulugunun yasadig: siddet ve ayrim-
cihgin da simgesidir. Idir’in 6liimii, gdgmenlerin toplumda yagadig1 ayrimcili-
gin bir tezahiiriidiir ve ailesinin, 6zellikle de kardeslerinin tepkileri, bu adalet-
sizlige karst verilen miicadelenin dramatik bir yansimasidir. idir'in éliimiiyle
birlikte, filmdeki diger karakterler de adalet arayis1 ve toplumsal degisim i¢in
birer simge haline gelir.

Abdel, Fransiz ordusunda bir subay olarak, toplumsal diizenin ve huku-
kun simgesi gibi goriinse de, ailesi tarafindan Fransiz ordusuna katilmakla
suglanir.. Onun karakteri, toplumsal degerler, kimlik ve aidiyet arasinda denge
kurmaya ¢alisan bir bireyi simgeler. Abdel, diizenin ve gorev bilincinin 6tesin-
de, toplumsal kimligini, aidiyetini ve insani duygularini arayan bir figiirdiir.
Fransiz asker kimligi ile Cezayirli kokeni ve kiiltiirel degerleri arasinda sikigan
Abdel, toplumsal normlarla, duygusal ¢atigmalar arasinda kalmis birey olarak
filmin giiglii bir karakteridir. Ayni zamanda, ailesinin bagina gelen trajediye,
Fransiz hitkiimetinin ilgisizligine ve adaletsizligine kars1 duydugu o6fke, onu
derin bir i¢sel miicadeleye siiriikler.

Karim, adalet arayis1 i¢indeki ofkeli bir devrimci olarak 6ne ¢ikar. Onun
karakteri, sadece ailesinin intikamini almak degil, ayn1 zamanda kendi kimli-
gini ve toplumda karsilastig1 adaletsizliklere kars1 sesini yiikseltmek i¢cin mii-
cadele eder. Karim, Fransiz hitkiimetinin ve sisteminin ihmali ve yetersizligine
kars1 duydugu o6fke ile hareket eder. Onun karakteri, toplumsal esitsizlige kars:
isyani, adaletin pesinden gitme kararliligini ve bireysel miicadeleyi simgeler.
Karim, bir yandan kardesinin kaybina kars1 duydugu ofkeyi, diger yandan
daha genis bir toplumsal degisim i¢cin verdigi miicadeleyi yansitir. Bu karakter,
sadece kisisel intikam degil, ayn1 zamanda adaletin ve 6zgiirliigiin pesinden
kosan bir figtirdiir.

Mokhtar, kaotik ve firsat¢1 bir kisilik olarak karsimiza ¢ikar. Mokhtar,
toplumda yaganan ¢okiis ve adaletsizligi, sadece kendi ¢ikarlar1 dogrultusun-
da kullanmaya ¢alisan bir figiirdiir. O, sistemi kendi yararina doniistiirmeyi
amaglayan, toplumsal sorumluluklardan kagan ve sadece kisisel menfaat pe-
sinden giden bir karakterdir. Onun karakteri, yozlasmis bir sistemin i¢inde
yalnizca kendi ¢ikarlarini gézeten, adalet ve diizeni umursamayan, tamamen
firsat¢1 bir tutum sergileyen bir sinifi temsil eder. Mokhtar'in uyusturucu tica-
retine katilmasi ve Fransiz polisleriyle isbirligi yapmasi, adaletin yozlasmasi-
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nin ve toplumsal diizenin ¢6kmesinin simgesidir.

Sébastien (Alexis Manenti) karakteri ise, filmin en gizemli figiirtidiir. Bas-
langigta tehlikeli bir suglu olarak tanitilan ve hakkinda ¢ok az bilgi verilen Sé-
bastien, film boyunca bir sir perdesinin arkasinda durur. Filmin basinda, onun
bir tehdit olarak gosterildigi ve polis tarafindan arandig: vurgulanir. Ancak,
tilm ilerledikge, Sébastien'in karakteri daha karmasgik hale gelir. Filmin sonun-
da, kardeslerin 6ldiiriilmesinin ve binanin havaya u¢urulmasinin sorumlusu
olarak Sébastien’in ortaya ¢ikmasi, karakterin doniisiimiinii ve filmdeki siddet
temalarini derinlestirirek Cezayir asilli Fransiz kardeslerin yasadig: trajediyi,
daha da trajik bir baska boyuta tasir (Bkz. Tablo 2). Avrupali yiiz hatlarina
ve Hristiyan bir isme sahip olan Sébastien, Athenanin kiigiik Miisliiman top-
lulugunda saklanmakta ve Miisliman kiyafetleri giymekteydi. Baslarda, ¢ev-
resindeki kaosa aldiris etmeyen, sadece kiiciik bahgesiyle ilgilenen Sébastien,
yetiskin bedeninde ¢ocuk gibi goriiniiyordu.

Ancak filmin son sahnesiyle Sébastien bir beyaz “terorist” figiiriine do-
niisiip, bir seyleri havaya ugurmaktan duydugu zevki tazelemek igin ilham ali-
yor ve hemen bir yikim tiyatrosu sahneye koyuyor. Yonetmen Romain Gavras,
boylece yasadis1 agir1 sagci orgiitlere ve medyaya yonelik elestirisini, son plan
sekansta kosede duran televizyondaki son dakika haberlerin akisindan da des-
tek alarak vurucu bir sekilde gergeklestiriyor (Bradshaw, 2022).

Filmdeki en dikkat gekici sahnelerden biri, geng isyancilarin Fransiz bay-
ragini sallarken gosterilen 6fke ve arzularidir. Bu sahne, isyancilarin toplumsal
barisa olan 6zlemini simgelerken, ayn1 zamanda Fransiz vatandas: olma istek-
lerini de ifade eder. Ofkeleri, Fransiz toplumuna degil, onlar1 dislayan ve gor-
mezden gelen devlet otoritelerine yonelmistir. Bu durum, yasadisi asir1 sagci
orgiitlere kars1 duyulan 6fkeyi de gozler oniine serer. Filmdeki bu karakterlerin
yasadig1 6tke, yalnizca bireysel bir tepki degil, ayni zamanda sistemin ne kadar
bozuk ve yozlagmis oldugunu gésteren bir simge haline gelir.

Romain Gavras, Athena filminde kendine 6zgii tarzini, sinematografik
anlatimda ve siddet temalarinda agikea ortaya koyar. Gavras, aksiyon filmin-
de alisilmis kisa sahneler ve hizli montaj yerine, uzun gekimlerle ve kesintisiz
kamera hareketleriyle karakterlerin ve olaylarin i¢inde daha derin bir bag ku-
rar. Bu, filmin gerilimini artirirken, ayn1 zamanda gergekgiligi de giiglendirir.
Ozellikle acilig sahnesi, 11 dakika boyunca kesintisiz bir sekilde devam eder
ve bu sahne izleyiciyi hem karakterlerle hem de olaylarla daha yakin bir bag
kurmaya davet eder. Bu, izleyicilerin karakterlerin duygusal durumlarini daha
yakindan hissetmelerini ve onlarin igsel ¢atismalarini daha derinlemesine an-
lamalarini saglar.

Sonug olarak, Athena filmi, toplumsal kimliklerin ve bireysel ¢atigmalarin
i¢ ice gectigi, derin bir toplumsal elestiriyi barindiran giiglii bir yapim olarak
dikkat ¢ceker. Yonetmen Romain Gavras ve senarist Ladj Ly, filmdeki karakterle-
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rin derinlikli bir sekilde islenmesini saglayarak, toplumsal ¢atismalarin ve igsel
miicadelelerin giiglii bir sekilde yansitilmasina olanak tanimistir. Filmdeki sid-
det, yalnizca bir olaymn anlatimi degil, ayn: zamanda toplumsal bir tepkidir ve
bu tepki, izleyicinin diinyadaki adaletsizliklere karsi duydugu 6fkeyi pekistirir.

Tablo 3 Paris Match'in Cezayir Asilli Kiigiik Fransiz Askerleri’ni, Athe-

na’nin Abdel Karakterine Doniistiiren Mitsel Yolculuk

Abdel Karakteri ‘ Paris Match Dergisi Kapag, 26 Haziran
1955

Roland Barthes, “Mitler” adli ufuk acic1 calismasinda, iletisim alaninda
mit, ideoloji, diiz anlam ve yan anlam arasindaki karsilikli iligskiyi anlamak
icin kapsamli bir ¢erceve sunar. Bu kavramlar hakkinda fikir edinmek i¢in
Barthes’in kendisinin verdigi bir 6rnek disiiniilebilir. Barthes bir berber diik-
kanindayken, Fransada popiiler bir dergi olan Paris Match’in bir sayisinin ka-
pagini incelemistir. Kapakta Fransiz iiniformas: giymis, gozlerini kaldirmis
Fransiz bayragini selamlayan geng bir Siyah adam bulunmaktadir (Bkz. Tablo
3). Barthes bu fotografta biiyiik bir gostergebilimsel sistemle kars: karsiya ol-
dugumuzu soyler. Fotograftaki diiz anlam bir siyahi askerin Fransiz bayragini
selamlamasidir.

Barthes’a (1972, s. 211) gore fotografin yan anlami soyledir: “Fransa, tim
vatandaslarinin irk ayrimi gézetmeksizin bayrag: altinda sadakatle hizmet et-
tigi genis bir imparatorluktur. Bu fotograf, Fransa’y1 somiirgecilik yapmakla
suglayanlara ikna edici bir yanit sunuyor” Fransanin siyahi niifusunun kok-
leri eski bir Fransiz somiirgesi olan Cezayire dayanmaktadir. Fransada yasa-
yan Cezayirli bir kisinin tiniformasi i¢inde Fransiz bayragini selamlamasi, s6-
miirgecilik mirasinin artik kimliklerinin belirgin bir 6zelligi olmadiginin bir
gostergesi olarak goriilebilir. Ornegin bu Cezayirli Fransiz askeri artik Fransiz
bayragina ve bir biitiin olarak Fransa’ya kars1 bir baglilik hissediyor olabilir.

Gostergebilim baglaminda, bu galismada Barthes tarafindan énerilen do-
laysiz yorum, metnin temel gosterenini temsil etmektedir. Bu birincil gosterge
daha sonra ek bir kavramin, yani mitik anlamin gostereni olarak hizmet eder.
Yukarida bahsi gegen Cezayirli asker 6rneginde, mitik anlam metnin ikincil
anlami olarak kabul edilebilir. Barthes'in “Mitler” adli eserinde ikincil anlam,
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ideoloji ve mitik olanla esdegerdir. Tablo 3’te yer alan her iki fotograf karsilas-
tirildinda, Paris Matchin Cezayir asilli kiigiik fransiz askerlerini, athenanin
Abdel karakterine doniistiiren mitsel yolculuk gozlemlenmektedir. Sanki Paris
Match dergisinin kapagindaki kiigtik asker biiytimiis, gecirdigi mitsel yolcu-
lugun sonunda Athena filminde, Abdel karakterine doniismiistiir. Ancak bu
kez 6nemli bir sorun vardir, tam da Cezayir kokenli Fransiz askeri Abdel i¢in
somiirgecilik gecmiste kalmigsken ve bu Cezayir kokenli Fransiz asker artik
kendini Fransa bayragina ve Fransa’ya bagli hissetmekteyken, kardesinin ani
olumiiyle bagl oldugu tiim degerleri sorgular hale gelmistir.

Athena filmindeki Abdel karakterinin temel anlami, Fransiz ordusunda
bir asker olmasidir. Ana gorevi, “Athena” mahallesinde diizeni saglamak ve ka-
osu yatigtirmaktir. Bu durum, onu diizenin ve disiplinin bir sembolii haline
getirir. Dogrudan anlamiyla, Abdel, askeri gorevini yerine getiren ve toplumu
¢okiisten korumaya calisan bir bireydir. Barthesn analizine gore, Abdel ka-
rakteri yalnizca bir askerden ibaret degildir. Onun simgesel anlami, gogmenler
ile Fransiz devleti arasindaki yiizeysel bir entegrasyonun temsilidir. Cezayir
kokenli bir birey olarak Fransiz ordusunda gorev yapan Abdel, Fransanin et-
nik ya da somiirge ge¢misine bakilmaksizin herkesi kucakladig: fikrini temsil
eder. Barthes'in teorisi baglaminda Abdel'in karakteri, bireyin belirli bir ide-
olojiyi desteklemek i¢in nasil sembolik bir ara¢ haline gelebilecegini gosterir.
Ancak gercekte, bu ideolojinin ardindaki miti ortaya ¢ikarir.

Sonug

Athena filmi, Fransiz toplumunun o6tekilestirilmis gruplarina dair derin bir
sosyal elestiri sunarken, sinematografik bir perspektiften toplumsal hiyerarsiyi,
ayrimcilig1 ve adalet arayisini titizlikle isler. Yonetmen Romain Gavras, bu te-
malar1 mitolojik bir arka planla harmanlayarak, filmdeki bireysel ¢atismalarin
ve toplumsal gerilimlerin genis bir gercevede tartisilmasina olanak tanir. Film,
Fransiz toplumunun belirli bolgelerinde, 6zellikle gogmenlerin yasadig: banli-
yolerde, siradan bir olayin toplumsal huzursuzluklara ve isyanlara yol agtig1 bir
ortamda gelisir. Bu baglamda, film sadece bir dramatik anlat1 degil, ayni zaman-
da toplumsal yapinin elestirildigi giiclii bir gorsel metin olarak 6ne ¢ikar.

Filmin baslangicinda, Fransiz polisi tarafindan 13 yagindaki Idir'in oldii-
riilmesi, toplumsal adaletsizligin ve polis siddetinin bir 6rnegi olarak karsimi-
za gikar. Bu olayin ardindan sizdirilan bir video, farkli etnik kokenlere sahip
genglerin isyan etmelerine ve polis tarafindan islenen bu cinayetin faillerinin
cezalandirilmas: amaciyla toplumsal bir hareket baslatmalarina yol agar. Bu
isyan, karakollarin basilmasi, konut komplekslerinin kusatilmas: ve gesitli pro-
testolarla gekillenir. Isyanin liderligini, kurbanin kardesi Karim iistlenirken,
amaci suglu polisleri bulup intikam almak olur. Bu noktada, filmin ilerleyen
sahnelerinde, ii¢ kardes arasinda ideolojik gatismalarin dogmasi, karakterlerin
toplumsal yapiy1 nasil algiladiklar: ve bireysel tepkilerini sekillendiren unsur-
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lar1 agiga ¢ikarir.

Karim'in siddeti ¢6ziim olarak gormesi, yasadiklar1 adaletsizlik dongii-
stinde varliklarinin hige sayildigini diisiinmesinden kaynaklanir. Abdel, sakin
kalmayi ve yasalarin igleyisine giivenmeyi tercih ederken, Mokhtar yalnizca
kendi ¢ikarlarini gozeterek, yozlasmis bir figiir haline gelir. Bu ideolojik ¢atis-
malar, ayn1 zamanda Fransiz toplumundaki aidiyet ve kimlik krizlerinin bir
yansimasidir. Gégmenler, Fransiz toplumunda vatandashk kimligiyle degil,
otekilestirilmis bireyler olarak goriiliirler. Polis ise bu durumu pekistiren bir
gii¢ olarak algilanir. Isyancilar, siddetli tepkileriyle sadece kendi varliklarini
hatirlatmaya yo6nelik bir eylemde bulunurlar. Bu, filmdeki toplumsal gerilimin
temellerini atan bir unsurdur.

Athena, ayn1 zamanda gogmenlerin yasa dis1 islere karisan ve siddet dolu
figlirler olarak resmedilmesinin, bu gruplarin imajini nasil zedeledigine dair
bir elestiri sunar. Ozellikle Cezayirli go¢menler iizerinden yaratilan kliseler,
toplumsal alginin disa vurumunu yansitir. Filmde, bu gogmenlerin 6fkelerini
bagkalarina ait miilkleri tahrip ederek disa vurduklar: gosterilir, bu da top-
lumsal 6fkenin yanlis bir bigimde siddetle iliskilendirilmesine yol agar. Ancak
filmin sonunda, Idirin 6ldiiriilmesinin sorumlularinin polis degil, irk¢1 bir
orgiitiin tyeleri oldugu ortaya ¢ikar. Bu yaniltici bilgi, isyancilarin adalet ara-
yislarini engeller ve nihayetinde onlarin hayatlarini kaybetmelerine yol agar.
Bu gelisme, isyanin gergek failleri bulma arayisinda basarisiz oldugunu ve so-
nugsuz kaldigini ima eder.

Athena filmi, Fransadaki go¢menlerin maruz kaldig: toplumsal ayrimcili-
g1 ve adaletsizligi ele alirken, 2023 yilinda Paris’in banliy6lerinde 17 yasindaki
Cezayirli Nael'in polis tarafindan oldiiriilmesiyle yagsanan olaylarla paralellik
gosterir. Bu olay, Athena filminin kurgusal diinyasinda sunulan toplumsal di-
namikleri gercek hayatta bir kez daha giindeme getirmistir. Nael'in polis tara-
findan gerekge olmadan 6ldiiriilmesi, filmdeki temalarin ne kadar gecerli ve
glincel oldugunu gozler oniine serer. Bu durum, Athenanin, toplumsal 6fke-
nin ve polis siddetinin ne kadar derinlemesine bir soruna déniistiigiinii vur-
guladigi, kurgusal bir yapitin 6tesine gectigini ve gercek diinyada yanki buldu-
gunu gosterir. Bu tiir olaylar, toplumsal adaletin saglanmasi adina daha fazla
diyaloga ve ¢6zlim arayislarina ihtiya¢ oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, Athena filmi, Fransiz toplumunun kars: karsiya oldugu
derin toplumsal sorunlari, etnik ve dini kimlikler tizerinden olusturdugu ¢a-
tismalari, Gtekilestirme ve siddet dongiistinii basariyla dramatize ederek bu
onemli meseleleri genis bir izleyici kitlesine ulagtiran etkili bir sinematik eser
olma 6zelligi tagir. Bu baglamda, film, sadece bir toplum elestirisi olmakla kal-
may1p, toplumsal adaletin saglanmast i¢in daha fazla farkindalik olusturulma-
sina da katki saglamaktadir.
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1. GIRIS

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi ve yayginlagmasi, marka iletisim stra-
tejilerini kokli bir degisime ugratmaktadir. Bu siiregte, yeni medya platform-
larinda belirli konularda icerik iireterek genis kitlelere ulasan, takipgilerini
kolayca etkileyip yonlendirme giiciine sahip bireyler 6n plana ¢ikmakta ve
“influencer” (etkileyici kisi) olarak tanimlanmaktadir (Freberg vd., 2011: 90).
Bu 6nemli 6zellikleri sebebiyle influencerlar, 6zellikle sirketler icin ayr1 bir de-
ger kazanmaktadir. Son yillarda hizla gelisen influencer pazarlama ise, influ-
encerlarin bir {iriin ile ilgili deneyimlerini paylagmalar1 sonucunda potansiyel
miisterileri olumlu yonde etkileyip iiriin satisina tesvik edebilmesinden dola-
y1 gliniimiiziin 6nemli marka iletisim stratejilerinden biri haline gelmektedir
(Lou & Yuan, 2019; Campbell & Farrell, 2020). Giderek popiilerlesen etkileyi-
cilerin arasinda markalarin olusturdugu sanal etkileyiciler (virtual influencer)
yer almaktadir (Bringé, 2022; Chadda, 2022). Sanal etkileyiciler, fiziksel ger-
ceklige ve gercek kisilere dayanmayan, bilgisayar tarafindan olusturulan dijital
figlirlerdir (Conti vd. 2022: 1-2). Kurgu karakterlerden olusan bu varliklar, son
donemde markalarin kimliklerini dijital diinyada temsil etmek i¢in tasarlan-
mis yenilikgi araglar olarak kullanilmaktadir. Genel anlamda sanal etkileyi-
ciler, markalarin djjital pazarlama kampanyalarinda 6nemli roller iistlenerek,
tiiketici ile marka arasindaki etkilesimi ve baglilig1 artirmada etkili olmaktadr.
Bu alanda ilk 6rnegi olarak kabul edilen Lil Miquela adl1 sanal etkileyici, 2016
yilinda ortaya ¢iktigindan bu yana birgok biiyiik marka ile is birligi yapmis ve
genis bir takipgi kitlesine ulagmistir (Drenten & Brooks, 2020).

Dijital ¢agin getirdigi yenilikler ve teknolojik ilerlemeler, sosyal medya
platformlarinin ve influencer pazarlama stratejilerinin evrimini ivmelendir-
mektedir. Bu evrimin en dikkat ¢ekici yonlerinden biri, “Metaverse” olarak
adlandirilan dijital evrenin ve bu evrende faaliyet gosteren sanal etkileyicilerin
ortaya ¢ikisidir. Metaverse, fiziksel sinirlarin 6tesinde bir dijital evren sunarak,
markalarin yaratic stratejiler gelistirmesine ve tiiketicilere yenilik¢i deneyim-
ler yagatmasina firsat tanimaktadir (Ball, 2022; McKinsey, 2022). Bu yeni diji-
tal evrende, “meta-influencer” olarak adlandirilan sanal etkileyiciler 6n plana
¢ikmaktadir. Geleneksel influencer kavraminin dijital evrendeki yenilikgi bir
uzantisi olan meta-influencerlar, yalnizca bir tanitim yiizii olarak markalarin
mesajlarini iletmekle kalmamakta, ayni zamanda birer hikaye anlaticis1 ve de-
neyim tasarimcisi olarak da gorev yapmaktadir. Dijital olarak tasarlanan bu
etkileyiciler, markalar i¢in 6zgiin ve baglayici hikayeler sunarak giiglii bir mar-
ka kimligi olusturmanin anahtarini elinde tutmaktadir. Metaverse ortami, si-
nirsiz imkanlar ve benzersiz bir sanal deneyim sunarak, sanal influencerlarin
eskisinden ¢ok daha genis kitlelere ulasmasina olanak saglamaktadir (Muioz,
2022). Bu baglamda, meta-influencerlarin takipgileriyle daha yiiksek bir etki-
lesim gergeklestirme potansiyeli, onlar1 markalar igin stratejik bir gereklilik
haline getirmektedir.
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Dijital diinyada etkili bir etkilesim ve temsil bi¢imi olarak 6ne ¢ikan me-
ta-influencerlik, yalnizca bir pazarlama trendi degil, ayn1 zamanda dijital ¢a-
gin marka-tiiketici iligkisini yeniden tanimlayan ve marka iletisiminde deger
kazanan stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilebilir (Andrén, 2022). Ozellikle
Z kusag gibi dijital yerlilerle iletisim kurmada etkili bir yontem sunan me-
ta-influencerlar, markalarin dijital doniistim siirecinde rekabet avantaji elde
etmesine katki saglamaktadir (Chitrakorn, 2021; Ertem, 2023). Bu perspek-
tiften bakildiginda, sanal influencer’lar Metaversee gegis siirecinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Avatarlarin egemen oldugu bu yeni dijital diinyada, sanal
etkileyiciler kullanicilarin sanal evrene uyum saglamasinda ve bu ortamda et-
kilesim kurmasinda 6nemli bir koprii islevi gormektedir. Sanal influencer’la-
rin bu islevi, Metaverse’te dijital pazarlama stratejilerinin dontisiimiinde ve
kullanic1 davraniglarinin yeniden sekillenmesinde belirleyici bir unsur olarak
one cikmaktadir (Luthra, 2022; Sharma, 2024).

Bu calisma, markalarin meta-influencerlik stratejilerini giincel 6rnekler
tizerinden incelemeyi ve Metaverse’iin litks moda marka iletisimine nasil yeni
bir boyut kazandirdigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Liiks marka ileti-
siminde, son yillarda sanal etkileyiciler énemli bir rol oynamaktadir (Chit-
rakorn, 2021; Loh, 2024). Ozellikle moda markalarinin Metaverse gibi dijital
diinyalara entegre olarak hedef kitlelerine ulagmasini saglayan bu strateji, litks
algisini dijital ortamda yeniden sekillendirirken, meta-influencer kullanimi-
nin dijital moda diinyasinda nasil bir doniisiim yarattigini anlamak agisindan
onemli bir perspektif sunmaktadir (Abanazoglu & Geyik Degerli, 2022; Pe-
riyasamy & Periyasami, 2023). Calismada, moda ve liiks tiiketim sektoriinde
faaliyet gosteren Beymen ve Yoox markalarinin Metaversedeki dijital pazarla-
ma stratejileri ele alinacaktir. Bu kapsamda, Beymen'in Bella ve Yoox’un Daisy
isimli sanal influencerlarina yonelik vaka analizi yapilacak; bu 6rneklerin diji-
tal platformlarda liiks algisini nasil yeniden tanimladig incelenecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Metaverse

Metaverse, giiniimiizde sik¢a giindeme gelen ve gelecekte insan hayatini
derinden etkilemesi beklenen bir sanal diinyay: ifade etmektedir. “Metaverse”
terimi, meta (6te, Gtesinde) ve universe (evren) kelimelerinin birlesiminden
tiiremis olup, ilk kez Neal Stephenson’in 1990’larin baginda Snow Crash adli
bilim kurgu romaninda kullanilmistir (Stephenson, 1992). Ancak, teknolojik
altyapinin gelismesiyle birlikte bu kavram teorik bir fikir olmaktan ¢ikip uy-
gulanabilir bir gerceklik haline gelmistir. Ilerleyen yillarda “Second Life” gibi
sanal diinyalar, kullanicilarin Metaverse benzeri ortamlarda sosyallesmesini
saglamistir. Son donemde ise Meta (eski adiyla Facebook), Microsoft, ve Epic
Games gibi teknoloji devleri, Metaverse projelerine biiyiik yatirimlar yapmak-
tadir. Ornegin, Metanin Horizon Worlds platformu ve Epic Games’in Fortnite
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evreni, Metaverse’lin farkli uygulama alanlarina 6rnek tegkil etmektedir (King,
2022). Bu gelismeler, Metaverse’iin gelecekte giinliik hayatin ayrilmaz bir par-
cas1 olacagini gostermektedir.

Metaverse, kullanicilarin ii¢ boyutlu dijital ortamlarda etkilesimde bu-
lunabildigi kapsamli bir sanal evrendir (Dionisio vd., 2013; 1-2). Metaverse
konsepti, aslinda sadece bir sanal diinya degil; ayn1 zamanda fiziksel diinya ile
sanal diinya arasindaki etkilesimleri birlestiren, siirekli ve paylasilan bir dijital
gercekliktir (Lee & Kim, 2021: 614). Kullanicilar, avatarlar araciligiyla bu or-
tamlarda varlik gosterir, diger kullanicilarla etkilesime geger, sanal ekonomi-
lerde ticaret yapar ve gesitli etkinliklere katilabilir. Bu sanal ortamlar, blockc-
hain teknolojisi, yapay zeka, sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik gibi gelismis
teknolojilerle desteklenmektedir (Mystakidis, 2022).

Metaverse’tin temel 6zellikleri arasinda siireklilik, gercek zamanl: etkile-
sim, kullanici tarafindan olusturulan igerikler ve ¢oklu platform destegi yer
almaktadir (Dionisio vd., 2013; Lee & Kim, 2021). Siireklilik, Metaverse’tin her
zaman agik ve erisilebilir olmasini saglamaktadir. Dolayistyla kullanicilar bir
etkinligi veya diinyay: terk ettiginde bile bu ortamlar varligini siirdiirmektedir.
Etkilesim, kullanicilarin birbirleriyle veya sanal nesnelerle ger¢ek zamanli ola-
rak iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Ozellikle Covid-19 pandemisiyle
hizlanan dijital doniisiim, Metaverse’iin kullanim alanlarini genisleterek kul-
lanicilarin sanal ortamlarda etkilesim kurmasini, ticaret yapmasini, oyun oy-
namasini, dijital varliklar olusturmasini ve takas etmesini miimkiin kilmigtir.
Bu gelismeler, Metaverse’te eglence, is diinyasi, sanat ve tasarim gibi alanlarda
yenilik¢i uygulamalarin ve benzersiz deneyimlerin ortaya ¢ikmasini saglamis-
tir ve saglamaya da devam etmektedir (McKinsey, 2022). Kullanicilarin ken-
di igeriklerini yaratabilmesi ve kisisellestirebilmesi, Metaverse’i dinamik ve
genisleyebilir bir platform haline getirmektedir. Ayrica, Metaverse deneyimi
yalnizca tek bir platformla sinirli kalmaz; farkli cihazlar ve uygulamalar iize-
rinden erisilebilir ve birden fazla sanal diinya arasinda gegis yapilabilir (Ball,
2022). Artik bu sanal evren, bireylerin hayatlarini kokli sekilde degistirme
potansiyeline sahip bir platform olarak gériilmektedir. Giincel gelismeler, Me-
taverse’iin gelecekte yalnizca bir teknoloji trendi degil, glinlitk yagsamin vazge-
¢ilmez bir pargasi olacagini gostermektedir (Mystakidis, 2022).

2.2. Liiks Marka ve Dijital Marka Iletisimi

Litks marka, kalite, benzersizlik ve prestij gibi unsurlarla tanimlanmak-
ta ve tiiketicilere yalnizca {iriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda bir statii ve
yasam tarzi sunmaktadir. Bu markalar, sinirl iiretim, detayli is¢ilik ve yiiksek
fiyat politikalariyla 6ne ¢ikmakta ve tiiketicilere fonksiyonel bir degerin 6te-
sinde, sosyal bir kimlik ve prestij sembolii saglamaktadir (Kapferer & Bastien,
2012). Litks markalarin algisi, sadece somut iiriin veya hizmetlerle degil, bu
triinlerin etrafinda yaratilan kiiltiirel ve sembolik anlamlarla da sekillenmek-
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tedir. Bu baglamda liiks markalar, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
gliclii bir imaj olusturmay1 hedeflemektedir.

Litks markalar, hedef kitleleriyle duygusal ve sembolik baglar kurmay1
amaglayan 6zel bir iletisim stratejisi benimsemektedir. Litks marka iletisimi,
titketicilerin markayla 6zdeslesmesini ve bu markalar {izerinden statii kazan-
malarini saglamaya yonelik bir siireg olarak tanimlanmaktadir. Bu stratejilerde,
ayricaliklilik, seckinlik ve benzersizlik gibi temalar 6n planda yer almaktadir.
Markalarin sundugu iiriiniin islevsel faydasindan ziyade, bu tiriiniin tiiketiciye
sagladig1 duygusal tatmin ve sembolik deger 6nem tagimaktadir (Okonkwo,
2007). Chanel, Louis Vuitton ve Gucci gibi global litks markalar, bu stratejiler
araciligryla yalnizca birer moda markasi degil, ayn1 zamanda birer yasam tarzi
ve kiiltiirel ikon haline gelmektedir. Bu markalar, yiiksek kaliteli tirtinlerinin
yanu sira, sunduklar1 deneyimler ve benzersiz hikayeler araciligiyla tiiketiciler
tizerinde kalic1 bir etki yaratmaktadir. Dolaysiysa litks marka iletisimi, modern
titketici taleplerini karsilamak ve marka prestijini stirdiiriilebilir kilmak i¢in
vazgegilmez bir unsurdur.

Son yillarda, litkks moda markalari iletisimde sadece geleneksel kanallar-
la sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda dijital platformlarda da giiglii bir varlik
gostermektedir. Sosyal medya ve dijital pazarlama stratejileri, geng ve tekno-
lojiye yatkin tiiketicilerle bag kurmasini saglamaktadir. Ornegin, Dior, Prada
ve Jacquemus gibi markalar, dijital kampanyalar1 ve sanal etkinlikleri aracili-
giyla geng nesillere ulasmay1 ve marka bagliligini artirmay1 hedeflemektedir
(Periyasamy & Periyasami, 2023). Dijital platformlar, litks markalarin sadece
triinlerini tanittigr bir alan degil, ayn1 zamanda tiiketicileriyle dogrudan ve
etkilesimli bir iletisim kurdugu bir arag olarak kullanilmaktadir.

Litks marka ve marka iletisimi, tiiketicilere yalnizca iiriin sunmaktan zi-
yade, onlar1 bir yasam tarzi ve deger diinyasina davet etmektedir. Modern litks
markalar, hem fiziksel hem de dijital platformlarda tiiketicilere benzersiz bir
deneyim sunarak, marka algilarini ve prestijlerini korumay: hedeflemektedir.
Litks markalarin giincel stratejileri, teknolojinin gelisimiyle birlikte degismek-
te ve ozellikle dijitallesme siireglerinde etkili araglar kullanilarak gelecege y6n
verilmektedir. Bu baglamda, dijitallesmenin bir sonucu olan sanal etkileyiciler,
lilks marka iletisiminde yeni bir donemin habercisi olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Chitrakorn, 2021; Loh, 2024).

2.3. Influencerlik ve Sanal Etkileyiciler

Ingilizce kokenli bir kelime olan “influencer”, Tiirkge literatiiriinde de ayn1
sekilde kullanilmakta olup, “etkileyen kisi” anlamina gelmektedir. Marka ileti-
siminde 6nemli bir rol oynayan influencer kavrami, sosyal medya platformla-
rinda belli bir takipgi kitlesine sahip ve bu kitlenin davranislarini etkileyebilen
kisiler i¢in kullanilmaktadir. Etkileyici olmak, bir seyin veya bir durumun bas-
kalar tizerinde giiglii bir tesiri oldugu veya izlenim biraktig, dikkat gektigi,
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hayranlik uyandirdig ve ilham verdigi anlamina gelir. Bu nedenle etkileyiciler,
glinltik hayatlari, onerileri, deneyimleri ve paylagimlar: araciligiyla takipgile-
ri tizerinde karar verme siireglerini etkileyebilirler (Freberg vd., 2011). Gii-
niimiizde influencer dedigimizde, sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan,
paylagimlari ile milyonlarca kisiye ulasip igerik tirettigi alanda diistincelerine
onem verilen ve boylece genis bir takipci kitlesine sahip olan kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla
birlikte, etkileyiciler markalarin pazarlama stratejilerinde giderek daha mer-
kezi bir konuma gelmistir (Campbell & Farrell, 2020). Etkileyicilerin giiveni-
lirligi ve otantikligi, takipcileriyle kurduklari iliskinin temelini olusturur. Bir
etkileyicinin 6nerdigi iiriin veya hizmet, takipgiler tarafindan kisisellesmis ve
samimi bir 6neri olarak algilanabilir. Bu durum, etkileyicileri marka tanitim-
larinda ve kampanya yiiriitiillerinde etkili birer araca doniistiiriir (De Veirman
vd., 2017).

Etkileyicilik, herkesi ayni sekilde etkilemek anlamina gelmez. Insanla-
rin begenileri, ilgi alanlar1 ve degerleri farkli oldugu icin, bir seyin etkileyici
olup olmadigina dair algilar kisiden kisiye degisebilir. Influencer’lar, belirli bir
alanda uzmanlik sahibi ya da popiiler olan kisilerdir. Giizellik, moda, seyahat,
saglik, fitness ve yiyecek-i¢ecek gibi konularda igerik iireten influencer’lar, ta-
kipgilerine 6nerilerde bulunur, iiriin veya hizmetleri tanitir ve markalarla is
birlikleri yapar. Dijital pazarlamada influencer’lar, bir nevi dijital kanaat 6n-
derleri olarak insanlarin yagam tarzlarini etkilemekte ve satin alma kararlari-
n1 yonlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Marwick & Boyd, 2011: 140;
Campbell & Farrell, 2020). Influencer’larin etkili olmalarinin temel nedeni,
takipgileriyle kurduklar1 giiven iligkisi ve igerikleri araciligiyla onlara ilham
vermeleridir. Takipgiler, influencer’larin deneyimlerine ve onerilerine deger
verirken, markalar i¢in influencer’lar 6nemli bir pazarlama araci haline gel-
mistir. Bu baglamda “influencer pazarlama’, bir {iriin veya hizmeti influencer
araciligryla tanitarak dogru hedef kitleye ulasmayi ve tirtintin itibarini artir-
may1 amaglamaktadir (Brown & Hayes, 2008: 49; Andrén, 2022). Bu strate-
ji, sosyal medyada etkili isimler aracilifiyla gergeklestirilen bir agizdan agiza
pazarlama (word of mouth marketing) yontemidir (De Veirman vd., 2017: 1).
Influencer’lar, kendi kisisel marka imajlarini olusturarak, takipgilerinin satin
alma kararlarini olumlu yonde etkileme giiciine sahiptir (Khamis vd., 2017).
Dolayisyla influencer’lar, dijital pazarlama stratejilerinin en 6nemli unsurla-
rindan biri olarak 6ne ¢ikmakta ve sirketlerin yeni medya platformlarinda he-
def kitlelerine etkili bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir (Glucksman, 2017;
Lou & Yuan, 2019).

Giintimiizde dijital pazarlama stratejileri, teknolojinin sundugu yeni im-
kanlar ve degisen tiiketici davraniglariyla birlikte ¢esitlenmektedir. Bu doniisii-
miin merkezinde yer alan olgulardan biri de influencer kavraminin yapisini ve
gelisimini kokli bir sekilde degistiren “sanal influencer”larin ortaya ¢ikisidir
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(Sofuoglu, 2021). Ozellikle sosyal medyada gegirilen siirenin ¢ok daha fazla
arttigl Covid-19 pandemisi doneminde sayis1 ve popiilerligi giderek artan sa-
nal influencerlar, bilgisayar yazilimlari araciligiyla tasarlanan kurgusal karak-
terlerdir (Mrad vd., 2022). Sanal etkileyici, gercekte var olmayan insansi veya
baska bir varligin bilgisayardaki simiilasyonudur. Genellikle robotik ve yapay
zeka alaninda ¢aligan kurumlar tarafindan tasarlanan bu kurgusal dijital karak-
terler, tipki etten kemikten influencerlar gibi heyecanli hayatlar stirdiirmekte
olduklari, diger yandan basta giyim kusam ve kozmetik olmak {izere bircok
alanda aktif rol oynadig1 goriilmektedir (Conti vd. 2022: 1-3; Sharma, 2024).
Ornegin, 2016'dan beri var olan ve 2,5 milyon Instagram takipgisine sahip Lil
Miquela gibi popiiler sanal influencer’lar, milyonlarca kisiye ulasarak 6nemli
bir pazarlama giicti haline gelmektedir. Sanal influencer’larin sayisi ve etkisi
giderek artmakta, bu da dijital pazarlama alaninda yeni firsatlar sunmaktadir.

limiquela & m Mesaj Gonder 48, ees

1.354 gonderi 2,5 Mn takipgi 1.979 takip

Miquela
(B 68.408.653

#BlackLivesMatter

@ 21-year-ald Rebot living in LA %

Be your own robot W)

& msi.gm/Go-Borderless-Miguela + 2

# GONDERILER i REELS @ ETIKETLENENLER

Sekil 1: Lil Miquela'nin Instagram Sayfasinin Ekran Goriintiisii

Kaynak: https://www.instagram.com/lilmiquela/ (Erisim Tarihi: 22.12.2024)

Sanal etkileyiciler, dijital ortamlarda yaratilan kimlikleri sayesinde sinirsiz
bir yaraticilik alan1 sunar ve fiziksel diinya sinirlarindan bagimsiz olarak ¢ok
cesitli rollerde karsimiza cikabilirler. Geleneksel etkileyicilerden farkli olarak,
sanal etkileyicilerin her tiirlii goriintis ve davranis 6zelligi kolaylikla diizenle-
nebilir, bu da markalara mesajlarini tam olarak istedikleri sekilde iletme firsati
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tanimaktadir (Sharma, 2024). Boylece sanal etkileyiciler, markalarin tiriin ve
hizmetlerini tanitmak i¢in 6zellikle sosyal medya platformlarinda aktif olarak
kullanilmaya baslanmakta ve yeni nesil pazarlama yontemleri arasinda yerini
almaktadir (Sands vd., 2023). Sanal etkileyicilerin, tiiketici nezdinde otantik
alg1 olusturma konusunda bazi zorluklar: olsa da, 6zellikle Z kusag: gibi dijital
diinyaya entegre nesiller tarafindan olduk¢a benimsenmektedir (Bilgici Oguz
& Ozkok Sisman, 2022: 110). Bu nedenle, dijital marka iletisiminde sanal et-
kileyicilerin stratejik kullanimi, 6niimiizdeki donemde 6nemli bir rekabet
avantaji saglayacaktir (Audrezet & Koles, 2023). Sanal etkileyicilerin sundugu
bu yeni ve dinamik iletisim bi¢imi, markalarin dijital pazarlama stratejilerini
daha yenilikg¢i ve etkili hale getirmektedir.

2.4. Meta-influencer

Meta-influencer terimi, baz1 kaynaklarda “meta-fluencer” olarak da geg-
mekte olup, “meta” ve “influence” kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir.
Meta kelimesi, Yunanca kokenli olup “lizerinde”, “6Gtesinde” veya “derinlemesi-
ne” anlamina gelirken, fluence ise “akis” veya “etki” anlamina gelmektedir. Bu
baglamda meta-influencer, 6tesinde veya derinlemesine etki yaratan kisi anla-
min1 tagimaktadir. Meta-influencer, yalnizca sosyal medyada degil, Metaverse
ortamlarinda da aktif olarak etkilesimde bulunan ve bu dijital diinyada 6zel-
likle marka tanitimlar1 gergeklestiren sanal etkileyicilerdir (Chitrakorn, 2021).
Bu etkileyiciler, tamamen sanal bir diinya i¢inde olusturulan figiirler olarak,
kullanicilarla ger¢ek zamanl: etkilesim kurabilir ve 6zellestirilebilir kisisellik
sunabilirler (Andrén, 2022).

Gazeteci Levent Ertem’in (2022) “Meta-fluencer denen yeni yildizlar geli-
yor” baglikli makalesinde, Metaverse evreninin gelismesiyle birlikte meta-inf-
luencer olarak adlandirilan yeni dijital fenomenlerin hayatimiza girecegi vur-
gulanmaktadir. Ertem, 2022 yilinda {inlii Amerikan medya kisiligi Paris Hil-
ton'un Metaversede diizenledigi sanal parti 6rnegiyle, liiks tiiketim markala-
rinin bu evrene artan ilgisini ve Z Kusagi'nin dijital tiriinlere yonelik harcama
egilimlerini ele almaktadir. Ayrica, mevcut sosyal medya fenomenlerinin yani
sira, Lil Miquela gibi sanal influencer’larin da Metaverse gengligine hitap ede-
cegini ve markalarla 6nemli is birlikleri olusturabilecegini ifade etmektedir.
Ertem, bu yeni sanal influencer’larin, insana 6zgii zaaflardan arinmis olmalar1
nedeniyle markalar tarafindan daha ¢ok tercih edilebilecegini belirtmektedir.

Meta-influencerlarin en 6nemli avantaji, gergek diinyanin sinirlarindan
tamamen bagimsiz olmalaridir. Metaverse ortaminda, bu etkileyiciler fi-
ziksel mekanlara ve zaman kisitlamalarina takilmadan ¢ok genis bir kitleye
ulasabilirler. Meta-influencer’larin dijital kimlikleri ve estetik goriiniimleri,
glinimiizde kolaylikla yapay zeka algoritmalar1 ve sanal tasarim araglariyla
sekillendirilmekte ve bu sayede markalar i¢in son derece ozellestirilebilir bir
pazarlama araci sunmaktadir (Chadda, 2022). Meta-influencerlar, geleneksel
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etkileyicilerden farkli olarak, interaktif deneyimler sunabilmekte ve kullanici-
lar1 bu deneyimlere dahil edebilmektedir. Bagka bir deyisle, meta-influencerlar
markalarin mesajlarini kesintisiz iletebilir ve hedef kitlenin ilgisini daha uzun
stire canli tutabilir. Dolayisiyla, Metaverse ortaminda, kullanicilar bu influen-
cer’larla etkilesime gegebilir, sanal etkinliklere katilabilir ve iirtin deneyimleri-
ni ii¢ boyutlu bir ortamda yasayabilirler. Bu sayede, tiiketiciyle marka arasin-
daki bag: giiglendirerek pazarlama stratejilerinin daha etkili olmasini saglar
(Munoz, 2022).

Meta-influencer’larin marka iletisimindeki yeri, teknolojiye duyarl1 yeni
nesil tiiketicilerin beklentilerini karsilamak agisindan biiyiik 6nem tagimakta-
dir. Metaverse gibi sanal platformlarin yayginlagmasiyla, bu yeni tiir influen-
cer’lar, markalarin dijital ortamlarda daha yenilikgi ve etkilesimli kampanyalar
olusturmasina imkan tanir. Meta-influencer’larin kullaniminin artmasi, gele-
cekte pazarlama stratejilerinin dijitallesmesini hizlandiracak ve markalarin
Metaverse gibi devrim niteligindeki bir sanal diinyada daha giiglii bir varlik
gostermelerini saglayacaktir.

3. YONTEM

Bu caligma, markalarin meta-influencerlik stratejilerini incelemek ama-
ciyla nitel aragtirma yontemlerinden biri olan drnek olay incelemesi (vaka
analizi) yontemini kullanmigtir (Yin, 2003). Ornek olay incelemeleri, bir birey,
bir siireg, bir kurum, bir sosyal grup veya belirli bir olgu gibi spesifik konula-
r1 derinlemesine arastirmak igin olduk¢a uygun bir yontemdir. Ayrica, ana-
liz igin 6rnegin bir ya da iki vakanin segilmesi, konu hakkinda kapsamli ve
anlamli bilgiler sunarak belirli bir temsil giicli saglamaktadir. Bu dogrultuda
ornek olay incelemesi, Metaverse ve meta-influencer gibi yeni veya gelismekte
olan konular1 detayl: bir sekilde a¢iklamak i¢in etkili bir yontemdir (Gerring,
2007). Yin (2003) tarafindan belirtildigi gibi, 6rnek olay incelemesi spesifik
bir olguyu derinlemesine arastirmak i¢in elverisli bir yontemdir ve bu ¢aligma,
moda ve liiks tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren Beymen ve Yoox markala-
rinin Metaverse lizerindeki dijital pazarlama stratejilerine odaklanmistir. Ca-
lisma kapsaminda, Beymen'in Bella ve Yoox'un Daisy isimli meta-influencer-
larina yonelik vaka analizi yapilmis ve bu drneklerin dijital platformlarda litks
moda marka algisin1 nasil yeniden tanimladig incelenmistir. Arastirmada,
meta-influencerligin markalarla olan is birligi ve tiiketicilerle kurulan etkile-
sim Oriintiileri detayli bir sekilde analiz edilmistir.

Caligmanin amaci dogrultusunda, meta-influencerlik stratejileri tizerine
yuriitillen kampanyalarin nasil isledigi ve bu stratejilerin marka-tiiketici etki-
lesimine olan etkileri incelenmistir. Beymen ve Yoox, lilks moda sektoriinde
farkli pazarlarda faaliyet gostermelerine ragmen, dijitallesme, siirdiiriilebilir-
lik, miisteri deneyimine odaklanma ve global vizyon gibi ortak stratejilere sa-
hip olan iki 6nemli marka olarak 6ne ¢itkmaktadir:
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*  Liiks Moda Segmentine Odaklanmalar:: Hem Beymen hem de Yoox,
liks moda sektoriinde faaliyet gostermektedir. Beymen, Tiirkiye'nin 6nde ge-
len litks moda perakendecilerinden biri olarak hem yerel hem de uluslararas:
markalar1 bir araya getirirken, Yoox ise global 6lgekte moda, tasarim ve sanati
birlestiren bir e-ticaret platformu olarak hizmet vermektedir. Iki marka da ka-
liteli, g1k ve ayricalikli tiriin yelpazesi sunmay1 amaglamaktadir.

* Dijitallesme ve Teknolojiye Yatirim: Her iki marka da dijital diinyaya
uyum saglama konusunda dnciidiir. Beymen, sosyal medya platformlarini ve
dijital pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde kullanirken, Yoox tamamen bir
e-ticaret platformu olarak faaliyet gostermektedir. Her iki marka da dijital do-
niistimi stratejik bir 6ncelik olarak benimsemis ve yapay zeka, sanal influen-
cerlar gibi yenilik¢i teknolojilere yatirim yapmaistir. Bu baglamda, Beymen'in
“Bella” ve Yoox’'un “Daisy” adli sanal influencerlari, her iki markanin dijital
diinyadaki etkisini artiran ortak bir yenilikgi strateji ornegi olarak one ¢ik-
maktadir.

*  Miisteri Deneyimine Odaklanma: Her iki marka da miisterilerine 6z-
glin bir aligveris deneyimi sunmay1 hedeflemektedir. Beymen, butik hizmet
anlayis1 ve kisisellestirilmis aligveris deneyimiyle 6ne ¢ikarken, Yoox ise genis
{irlin yelpazesiyle online aligveriste farkli bir deneyim sunmaktadir. Tki marka
da miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kisisellestirme ve kullanici deneyimi-
ni gelistiren teknolojilerden faydalanmaktadir.

*  Sirdiiriilebilirlik ve Sosyal Sorumluluk: Hem Beymen hem de Yoox,
stirdiiriilebilirlik ve ¢cevre dostu moda anlayisina 6nem vermektedir. Beymen,
koleksiyonlarinda siirdiiriilebilir moda markalarina yer verirken, Yoox, “Yo-
oxygen” adl1 6zel bir stirdiiriilebilirlik girisimi ile gevre dostu iiriinlere odak-
lanmaktadir. Bu yaklasimlar, her iki markanin da modern tiiketici beklentile-
rine yanit verdigini ve ¢cevresel sorumlulugu is stratejilerinin bir pargasi haline
getirdigini gostermektedir.

Beymen ve Yoox, hem yerel hem de global miisteri kitlesine hitap eden bir
vizyona sahiptir. Beymen, Tiirkiyedeki lilks moda pazarinin lideri konumun-
dayken, uluslararasi markalar1 da miisterilerine sunmaktadir. Yoox ise diinya
capinda genis bir erisime sahip olup, global litks moda markalarini online ola-
rak satiga sunmaktadir. Bu nedenle bu iki markanin olusturdugu sanal etkile-
yiciler ¢alismanin 6rneklemi olarak secilmistir. Vaka analizi yontemi sayesin-
de, bu 6rneklerin dijital marka iletisiminde sundugu yenilikler derinlemesine
degerlendirilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Beymen’in Meta-Influencer’s “Bella”

Beymen, Tiirkiyenin 6nde gelen liiks perakende markalarindan biri olup,
1971 yilinda kurulmustur. Moda, aksesuar ve yagam tarzi iriinlerini biinyesin-
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de barindiran Beymen, yerli ve yabanci bircok seckin markayr miisterilerine
sunmaktadir. Marka, yenilik¢i vizyonu ve 6zgiin miisteri deneyimi odakli yak-
lagimiyla Tiirkiyede litks perakende sektoriiniin 6nciilerinden biri olmugtur.
Beymen, genis iiriin yelpazesi ve butik hizmet anlayisiyla sektorde fark yarat-
makta, miisteri memnuniyetini en st diizeyde tutmay1 hedeflemektedir. Bu
baglamda, fiziksel magazaciligin yani sira dijital doniistim projelerine yatirim
yaparak yenilik¢i perakende ¢oziimleri sunmaktadir.

Beymen, kendisini Tiirkiye'nin tek dijital litks aligveris platformu olarak
konumlandirmaktadir (Beymen.com). Dijital déniisiim vizyonu dogrultu-
sunda Beymen, Metaverse diinyasina entegre olma yolunda dnemli adimlar
atmustir. Bu baglamda Beymen, 2022 yilinda “Bella” adl1 karakteri tasarlayip
tanitmustir. Tirkiyenin ilk moda meta-influencer olarak ilan edilen Bella,
Beymen'in Metaverse’teki yenilik¢i yaklasimini temsil etmektedir. Bella, bil-
gisayar iiretimli bir dijital karakter olarak tasarlanmis ve Metaverse platformu
Decentraland iizerinde sanal etkinliklere ev sahipligi yapmistir. Bu girisim,
Beymen'in liiks tiiketim {riinlerini sanal diinyada tanitmak ve yeni nesil tii-
keticilere ulasmak amaciyla gerceklestirilmistir. Bella, yalnizca Beymen'in litks
marka imajin1 Metaverse evrenine tasimakla kalmamakta, ayn1 zamanda tii-
keticilere dijital diinyada benzersiz bir moda deneyimi sunmaktadir. Beymen,
dijital pazarlama stratejisi cercevesinde, 6zellikle sosyal medya platformlarin-
da aktif bir rol tstlenerek Bella’y1 olusturmus ve bu sayede markanin dijital
diinyadaki varligini giiglendirmeyi amaglamistir. Bella, markanin tanitimla-
rinda, kampanyalarinda ve gesitli dijital etkinliklerde yer alarak Beymen'in
mesajlarini hedef kitleye etkili bir sekilde iletmektedir. Beymen, Bella ile yal-
nizca iiriinlerini tanitmakla kalmamakta, ayn1 zamanda marka kimligini diji-
tal ortamda 6zgiin bir sekilde temsil etmektedir. Bellanin kullanimi, markanin
dijital diinyadaki etkisini artirarak takipgileriyle daha giiglii bir bag kurmasini
saglamaktadir.

Bella, ¢izgi film karakterlerini andiran bir gériiniime sahip olmakla birlik-
te, bu sade tasarimiyla sevimli bir imaj sunmaktadir. Bella'nin gorsel tasarimi,
insans: bir figiir olarak dikkat ¢ekmekle birlikte, gercek bir insan gibi goriin-
mekten uzaktir. Bu tasarim tercihi, onun bir dijital karakter oldugunu agik¢a
belli ederken, samimi bir hava yaratmay1 hedeflemektedir. Bellanin gergek bir
insan gibi goriinmemesi, onun Metaverse gibi dijital bir ortamda dogallikla
var olmasini saglar. Karakterin stilize ve hafif ¢izgi filmimsi bir goériiniim sun-
masl, eglenceli bir marka imajin1 da desteklemektedir. Cizgi film estetigi ile
liks moda diinyasinin zarafetini birlestiren Bella, sik ve sade bir estetigi yansi-
tan ve Beymen markasinin litks anlayigini yenilikgi vizyonu ile dijital diinyaya
tastyan dikkat ¢ekici bir figiir olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sar1 saglarinin sade kesi-
mi ve gen¢ goriiniimii, modernligi ve zamansiz siklig1 bir araya getirirken, du-
rusundaki kendinden emin tavir litkks ve zarafeti harmanlamaktadir. Bellanin
bir yabanci manken gibi gériinmesi, uluslararas1 moda diinyasinin modern
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ve sofistike tarzina uygun bir figiir olusturulmasini saglakta, bu da Beymen’in
global vizyonuyla ortiisen bir mesaj iletmektedir. Bellanin tasarimi, hem ge-
leneksel hem de dijital moda diinyasinin beklentilerini karsilayan bir estetik
sunarak Beymen'in seckin imajiyla uyum i¢inde sekillendirilmektedir. Sekil
2de gorildigi iizere, Bellanin kiyafet secimleri, ¢esitli tarzlar ve desenlerle
zenginlestirilmis, farkli sezonlara ve moda anlayislarina hitap eden goriiniim-
ler sunmaktadir. Ozenle segilen bu kiyafetler, modanin dinamik yapisini yan-
sitirken ayn1 zamanda liiks ve kalite algisini giiclendirmektedir.

Sekil 2: Tiirkiye'nin [lk Moda Meta-Influencer Bellanin Farkli Kiyafet Kombinleri
Kaynak: https://www.behance.net/gallery/151699603/Beymen-Bella-Digital-Campaign

Tanitim ¢aligmalarinda Bellanin siyah renkte, bir omzu agik st giysisi ve
alt kisminda renkli desenlerle hareket kazandirilmis kiyafeti, markanin gorsel
kimligini yansitan gogiis bolgesindeki “B” harfiyle biitiinlesmektedir. Altinda-
ki renkli desenli pantolon karakterin enerjik ve yaratici bir kimlige sahip oldu-
gunu gostermektedir. Bellanin, “Beymen Verse” yazisinin yer aldig1 arka plan
ve sanal ortam i¢indeki konumu, Metaverse’teki islevini ve estetik hedeflerini
destekler niteliktedir. Bu tasarim, Beymen'in litks moda markas: kimligi ile
uyumludur ve Metaverse kullanicilar1 igin estetik bir deneyim sunmayi hedef-
lemektedir. Bellanin basit ama dikkat ¢ekici tasarimi, Metaverse gibi sanal bir
diinyada marka temsilini giilii bir sekilde ger¢eklestirebilecek sekilde plan-
lanmigtir. Bella, bu baglamda yalnizca sanal bir karakter degil, ayn1 zamanda
markanin dijital evrendeki imajini temsil eden bir ikon olarak konumlanmis-
tir. Beymen'in marka kimligi ile uyumlu bir sekilde tasarlanan Bella, hem ye-
nilik¢i hem de estetik bir yaklagimi temsil ederek moda diinyasinin dijitallesen
yuziiyle giiglii bir bag kurmaktadr.



ILETISIM

Sekil 3: Beymen Versede “Bella ile Tanisin” Tanitim Videosundan Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://www.facebook.com/watch/?v=687624835897060

Bella, 2022 [lkbahar/Yaz kampanyasi kapsaminda tanitilmis ve Tiirkiye'nin
ilk moda meta-influencer olarak Decentraland platformunda yer almistir.
Bella'nin gorselleri Beymen'in resmi sosyal medya hesaplarinda ve gesitli haber
kaynaklarinda paylasilmis, bu sayede genis bir takipgi kitlesine ulasmistir. Bu
yaklasim, markanin hedef kitlesi ile sanal diinyada etkilesim kurma yetenegini
giiglendirmistir. Bellanin Metaverse i¢inde yer almasi, Beymen’in djjital vizyo-
nunu ortaya koymaktadir. Decentraland gibi sanal gerceklik platformlarinda
bulunan Bella, markanin fiziksel diinya ile djjital diinya arasindaki gegisi daha
etkili hale getirmistir. Bu sayede, Beymen sadece sosyal medya degil, ayni za-
manda sanal diinyalarda da varlik gostererek farkli kitlelere ulasmay: basar-
mustir. Bella, kullanicilarin sanal ortamda deneyimleyebilecegi etkinliklere ev
sahipligi yaparak tiiketicilerle markanin daha yakin bir iliski kurmasina ola-
nak tanimstir. Bu durum, Beymen'in dijital pazarlama stratejisinin énemli bir
ayag1 olarak Bella'nin dnemini artirmigtir.

Bellanin sosyal medya ve Metaverse ortaminda yarattigi etkilesimler,
markanin dijital kimligini pekistirmistir. Bella'nin kampanya icerigi, kullanici-
larla birebir temas kurabilme yetenegi ve cesitli markalarla yapilan is birlikle-
ri, tiiketicilerin Beymen markasina duydugu ilgiyi artirmustir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda yapilan paylasimlar, Bellanin bir moda ikonu olarak
konumlandirilmasi ve marka imajinin giiglenmesi hedeflenmistir. Sanal diin-
yada gergeklestirilen etkinliklerde Bella, kullanicilarla aktif olarak etkilesime
gecerek onlara markayla ilgili benzersiz bir deneyim sunmugstur. Bu siiregte
Beymen, Metaverse araciligiyla kullanici deneyimini derinlestirmis, litks al-
gisin1 dijital diinyada yeniden tanimlamay1 bagarmaktadir. Bu dogrultuda,
Beymen'in meta-influencerlik girisimi, kullanic1 bagliligini artirmada 6nemli
bir strateji olarak one ¢ikmistir. Bella, hem Decentralanddeki “BeymenVerse
Tower” lokasyonunda hem de sosyal medyada aktif bir sekilde yer almis ve
takipgilerine litks moda trendleri hakkinda stil 6nerileri sunmustur. Sekil 4’te
goriildiigl tizere, Bellanin segkileri “Bella’s Picks” baslig1 altinda Beymen'in
Instagram hesabinda paylagilmig ve bu sayede tiiketicilerle etkilesim saglan-
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mistir. Ornekte, Bella’s Picks'te seker tonlarinin 6n planda oldugu “Candy Bar”
paylasimiyla Bellanin moda onerileri ve kombinleri sergilenmektedir.

BELLA - el BELLA"S

PICKS

CANDY BAR

o V oy
- L
O="" T N\ ep =

m—————t Turkiyenn L
g meta influencerinin isminin Bella =4

olmasi pekiss ]

oQv W

430 begenme
29 Nisan 2022

3 ““""'N @ Yorumekle... 4
Sekil 4: “Bella’s Picks” Candy Bar Instagram Paylasim1 (29 Nisan 2022)
Kaynak: https://www.instagram.com/beymen/p/Cc74hlwM8Tg/?img_index=1

Gorselde, pembe bir bluz ve kirmizi bir etek ile sade ama dikkat ¢ekici bir
stil sergilenmektedir. S1k giines gozliikleri ve zarif aksesuarlarla tamamlanan
bu goriiniim, Bellanin litks moda anlayisini yansitmaktadir:

e Karakterin Sunumu: Bella, sicak renkler ve minimalist tasarimlar ter-
cih ederek hem modern hem de ulagilabilir bir litks moda algis1 yaratmaktadir.
Arka plandaki tropik bitkiler ve pastel tonlar, gorselin genel estetigini destek-
leyerek rahat ve keyifli bir atmosfer sunmaktadir.

Uriin Segimi ve Oneriler: Sagdaki gorselde, Bellanin énerdigi moda
triinleri yer almaktadir. Bu iiriinler arasinda bir pembe hirka, kirmizi ¢an-
ta, stk sandaletler ve ¢esitli aksesuarlar bulunmaktadir. Renk uyumu, modern
likks anlayisini 6n plana ¢ikarirken, kombinlerin farkl: tirtinlerle nasil zengin-
lestirilebilecegi konusunda ilham sunmaktadir. Bu se¢imler, Beymen’in farkli
triin kategorilerindeki genis yelpazesini tanitmaya yonelik bir strateji olarak
degerlendirilebilir.

*  Bellamn Rolii: Bella, Beymen'in meta-influencer karakteri olarak hem
bir dijital marka elgisi hem de tiiketiciler i¢in bir stil rehberi islevi gérmekte-
dir. Karakterin sunumu, markanin dijital diinyadaki varligini giiclendirmek ve
yenilik¢i bir imaj yaratmak amaci tagimaktadir.

Bellanin bu paylasimi, Beymen'in Metaverse ve dijital pazarlama alanin-
daki stratejilerini yansitmaktadir. Bella, sadece bir sanal influencer degil, ayn1
zamanda markanin litks moda algisini ve tiiketiciyle kurdugu bagin bir tem-
silcisidir. Kombin onerileri, tiiketicilere hem ilham vermekte hem de marka-
nin iriinlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bellanin bu sekilde bir rehber olarak
konumlandirilmasi, litks modanin bireysel ifade ile nasil birlestigini vurgu-
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layan bagarili bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Ote yandan, “Bella” ismi,
Beymen'in litks ve uluslararasi vizyonunu yansitan modern bir se¢imdir. La-
tince “giizel” anlamina gelen bu isim, markanin global bir hedef kitleye hitap
etme stratejisiyle uyum igindedir. Kisa, akilda kalic1 ve evrensel ¢agrisimlari
sayesinde, Metaverse gibi dijital bir platformda global bir etki yaratma potan-
siyeline sahiptir. Ancak “Bella” ismi, Tiirk kiiltiiriine 6zgti bir bag tasimadig1
i¢in yerel kullanicilar arasinda daha fazla yakinlik olusturmakta zorlanabilir.
Nitekim, Sekil 4’teki paylasimin yorum kisminda, Bella gibi yabanci bir isim
tercih edilmesi sorgulanmis ve hatta elestirilmistir. Tiirk halkina daha fazla
hitap edebilmek i¢in, karakterin tanitiminda Tiirk tasarimcilarin tiriinlerine
veya kiiltiirel unsurlara yer verilmesi, yerel bag kurma siirecine katk: saglaya-
bilir. Bu yaklagim, Beymen’in hem litks hem de kiiltiirel cesitliligi benimseyen
bir marka olarak algilanmasini destekleyecektir.

Sekil 5’te, Bellanin yer aldig1 ve kullanicilar: etkilesimli bir oyun dene-
yimine davet eden bir paylasim sunulmaktadir. “Bella’yr Bul” etkinligi, tiike-
ticileri Beymen Verse platformunda bir arayisa yonlendirmekte ve onlar1 sa-
nal bir kesif deneyimine katilmaya tesvik etmektedir. Bu paylasim, Beymen’in
Metaverse evrenindeki yaratici etkilesim stratejilerinden biri olarak deger-
lendirilebilir. Gorevler ve ddiiller, kullanicilarin platformda daha fazla vakit
gecirmesini tesvik ederken, markaya dair olumlu bir deneyim olusturmay:
hedeflemektedir. Ornegin, kullanicilara Bella’yr bulmalar1 durumunda belirli
kod ve promosyon odiilleri sunulmaktadir. Bu sayede, aligverisin daha keyifli
ve eglenceli bir siirece doniismesi saglanmaktadir. Bella karakteri, yalnizca bir
sanal influencer degil, ayn1 zamanda bir marka deneyiminin merkezinde yer
alan dinamik bir figiir olarak konumlandirilmistir.

/6) beymen & - Takip Et
/6) beymen & Oyun bagliyor, hazir
misin?

iste son ipucu: Bella’nin bulundugu
yerin bag harfleri, W..M....

§imdi ipuglanni birlegtir,
Decentraland'de Bella'y: bul,
agafjidaki kodu onunla paylag,
Beymen'in §zel NFT tasanimini
kazan.

Simdi ipuglanini birlestir,

Bella'ya kodu soyleyen ilk 3 kigiden
2 biri olmalisin, acele et!

paylas, ~ Kod: BeymenBella

Decentralond'de Bella'y1 bul,

— e
zel NFT tasanimini kazanl 2 133h
senin igin ~

oSIm——— G bcymenbella
133h Yanitla

Qv A

239 begenme
2 Haziran 2022

@ Yorum ekle...

Sekil 5: “Bellayr Bul” Instagram Paylagimi (2 Haziran 2022)
Kaynak: https://www.instagram.com/beymen/p/CeTUGQtjaJp/
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Bellanin Beymen adina yiiriittiigii kampanyalarin basarisi, marka bilinir-
ligi ve tiiketici etkilesimi tizerindeki olumlu etkileri, dijital pazarlama strate-
jisinde meta-influencer kullaniminin faydalarini gozler oniine sermektedir.
Tirkiye'nin ilk moda meta-influencer’ olarak tanitilmasiyla dikkatleri iizerine
ceken ve kisa siirede {in kazanan Bella, gorsel estetigi ve 6zgiin kisiligiyle fark
yaratmistir. Bu strateji, markalarin dijital diinyada varliklarini daha yenilik¢i
yollarla ifade etmeleri gerektigini ve meta-influencerlarin bu siirecte ne kadar
etkili bir arag olabilecegini gostermektedir. Beymen'in Metaverse girisimleri,
markanin dijital vizyonunu gii¢lendiren dnemli bir adim olarak goriilebilir ve
bu ¢abalar, dijital ¢agin gerekliliklerini karsilarken liiks perakendecilik anlayi-
sin1 gelecege tasimayi hedeflemektedir. Bella, 2022 yilinda baglayan Metaverse
furyasiyla birlikte Beymen tarafindan gerceklestirilen kampanyanin ardindan
bir daha kullanilmamis ve goriiniise gore tek seferlik bir proje olarak kalmis-
tir. Bu durum, Bellanin uzun vadeli bir marka elgisi olarak degil, kisa stireli
bir pazarlama stratejisi ¢ercevesinde diistintildiigiinii gostermektedir. Ancak,
ilerleyen donemlerde Bellanin yeniden Metaverse ortaminda kullanilmasi
da olasidir. Sanal etkileyicilerin stirdiiriilebilirligi, markalarin bu karakterlere
yonelik stratejileriyle dogrudan baglantilidir. Bu nedenle, Bella gibi projeler,
markalarin dijital pazarlama yaklagimlarinda yenilik¢i ancak siireklilik arz et-
meyen Ornekler olarak da degerlendirilebilir.

5.2. Yoox’un Meta-influencer’1 “Daisy”

Yoox, 2000 yilinda Federico Marchetti tarafindan kurulan ve moda, sanat
ve tasarimi bir araya getiren dncii bir e-ticaret platformudur. Merkezi Italyada
bulunan Yoox, hem litks markalarin koleksiyonlarina hem de 6zel tasarim
triinlere erisim sunarak genis bir miisteri kitlesine hitap etmektedir. Sirket,
2015 yilinda Net-a-Porter ile birleserek YOOX Net-a-Porter Group’u olustur-
mus ve liikks moda e-ticaretinde kiiresel bir lider haline gelmistir. Bu birles-
me, markanin daha genis bir miisteri tabanina ulagmasini ve dijital inovasyon
alaninda kendini gelistirmesini saglamistir. Yoox, ekolojik dengeyi gozeten ve
stirdiiriilebilir moda anlayisini benimseyen bir marka olarak da 6ne ¢ikmak-
tadir. Platform, geri doniistiirtilmiis ve stirdiirtilebilir malzemelerden iiretilen
triinlere 6zel bir onem vermekte ve miisterilerine gevreye duyarl aligveris se-
genekleri sunmaktadir. Ayn1 zamanda, Yoox'un “Yooxygen” adl1 siirdiiriilebi-
lirlik girisimi, cevreye duyarli bir moda anlayigini tesvik etmeyi amaglamakta-
dir. Bu yaklagim, markanin sosyal sorumluluk stratejileriyle modern tiiketici
beklentilerine yanit verme konusundaki yetkinligini gozler 6niine sermektedir
(Yoox, 2024).

Markanin yenilikg¢i yaklasimi yalnizca tiriinlerinde degil, dijital stratejile-
rinde de goriilmektedir (Williams, 2014). Yoox, liikks moda sektoriinii dijital-
lesmeye yonlendiren oncii bir platform olarak, sektoriin ¢evrimici satisa yo-
nelik ¢ekincelerini biiyiik 6l¢iide ortadan kaldirmistir. Yoox, litks markalarin
onceki sezon iriinlerini djjital platformunda sunarak hem stok yonetiminde
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karli ¢oztimler saglamis hem de tiiketicilere uygun fiyatlarla liiks tiriinlere eri-
sim imkan1 tanimustir. Teknolojiyi etkin bir sekilde kullanarak kullanici dene-
yimini gelistiren ve lojistik siiregleri optimize eden Yoox, sanat ve tasarim is
birlikleriyle aligveris deneyimini zenginlestirmistir. Bu stratejiler, liks moda
sektoriiniin ¢evrimigi platformlarin potansiyelini kesfetmesine onciilitk etmis
ve sektorde dijital doniisiimiin kapilarini aralamistir. Yoox’un inovatif is mo-
deli, liks moda markalarinin dijital diinyaya ge¢isini hizlandirmis ve sektorde
yeni bir paradigma degisimine zemin hazirlamistir.

Giintimiizde dijital moda perakendeciliginin 6nde gelen isimlerinden biri
olan Yoox, teknolojiyi stratejik bir sekilde kullanarak moda diinyasinda ¢igir
acan adimlar atmigtir. Bu yenilikgi stratejilerin bir parcasi olarak 2018 yilinda
gelistirilen Daisy isimli sanal etkileyici, markanin djjitallesme siirecindeki en
dikkat ¢ekici unsurlardan biri olarak one gikmaktadir. Daisy, Yoox'un dijital
diinyadaki varligini giiclendiren ve miisteri etkilesimini artiran bir girisim ola-
rak one ¢gtkmaktadir. Daisy, Yooxun siirdiiriilebilirlik ve inovasyon degerlerini
yansitan dijital bir karakter olup, markanin geng ve teknolojiye yatkin tiiketici
gruplariyla bag kurmasinda énemli bir rol tistlenmektedir. Ingilizcede “papat-
ya” anlamina gelen ve pozitif bir his uyandiran “Daisy” ismi, dogallik, saflik
ve zarafeti cagristirmaktadir. Cigek ismi olmasi nedeniyle, dogal bir giizellik
ve masumiyet kavramlarini yansitan bir sembolizm tasimaktadir. Bu 6zellik-
ler, 6zellikle giinliik stil veya erisilebilir litks temal1 bir marka i¢in uygun bir
se¢im olarak degerlendirilebilir. Ayrica, ismin kolay telaffuz edilebilir olmasi
ve uluslararas: anlamda olumlu ¢agrisimlara sahip bulunmasi, Daisy’nin sanal
etkileyici kimligi i¢in dogru bir tercih oldugunu desteklemektedir.

Daisy, Italyan kékenli olup Milano kentinde liiks bir yagsam siiren bir sanal
karakter olarak tasarlanmigtir. Goriiniimii, aktris Hannah Gross'tan esinlen-
mis olup, dogal giizelligi ve minimalist tarziyla 6n plana ¢ikmaktadir. Uzun
kahverengi saclari, sade ancak etkileyici ytiz hatlar1 ve samimi bir giilimse-
mesi, Daisy’ye hem sicak hem de modern bir hava kazandirmaktadir. Daisy,
zarif ve sofistike bir estetige sahip olmasina ragmen, tasariminda ¢ok gercek¢i
bir insan goriinimii hedeflenmemistir; sanal bir figiir oldugu belirgin sekilde
anlasilmaktadir. Bu bilingli tasarim tercihi, Daisy’ye 6zgiin bir karakter kazan-
dirmakla birlikte, gercek insanlardan farkli olarak tasarimin sinirlarinin Gtesi-
ne gegmesine olanak tanimaktadir. Daisy’nin gercek bir insan olmadig: agik¢a
gorildigi icin, markalar icin risk unsurlar1 ortadan kalkmakta ve tamamen
kontrol edilebilir bir marka elgisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, her or-
tamda markanin istedigi mesajlar1 yansitabilecek sekilde tasarlanabilmekte,
skandal veya olumsuz PR gibi risklerden bagimsiz bir figiir olarak giivenilir
bir temsilci olabilmektedir. Ayrica, sanal bir figiir olmasimin fark edilmesi,
Daisy’nin hedef kitlesine daha modern ve yenilik¢i bir deneyim sunmasini
saglamaktadir. Bu durum, ozellikle dijjital diinyaya entegre olmus Z kusag:
gibi kitlelerle daha etkili bir bag kurulmasina olanak tanimaktadir. Daisy’nin
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gercekgilikten uzak ancak estetik olarak cekici bir tasarima sahip olmasi, onu
Yoox’un yenilikgi dijital pazarlama stratejilerinde vazgecilmez bir unsur haline
getirmektedir.

Y00X yoox # . Takip Et

ooy~ Yoo # This is Daisy. She’s unique in
her own way.
What about you? Tell us the
imperfections you love most about
yourself @
Don't be perfect — BE REAL!
#ITSME #Y0OOX

Diizenlendi - 218h  Gevirisine bak
Senin igin ~

a Iwvomistwwiwem @y00x ever heard
of the uncanny valley?

189h Yanitla Gevirisine bak

;@ - @michaela_0_ oh V)
okay &3

189h Yanitla

Qv W

463 befenme
18 Ekim 2020

@ Youmeke..

Sekil 5: Yoox'un Sanal Influencer’i “Daisy”
Kaynak: https://www.instagram.com/yoox/p/CGfJpR_gJbf/ (Erisim Tarihi: 22.12.2024)

Sekil 5’te Yoox'un Instagram hesabindan paylasilan gorselde yer alan Da-
isy, dijital diinyanin modern beklentilerine uygun sekilde tasarlanmis bir ka-
rakter olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gergek bir insana oldukea yakin olan Daisy,
dogal sa¢ kesimi, zarif yiiz hatlar1 ve profesyonel durusuyla samimi ve sicak
bir izlenim uyandirmaktadir. Daisy’nin {izerinde bulunan canli pembe renkli
uzun bir ceket, cesur bir moda anlayisini ve dikkat gekici bir stil ifadesini sim-
gelemektedir. Paylasimdaki mesaj, Daisy’nin bir dijital karakter olmasina rag-
men, insani ¢agristiran Ozelliklere sahip olduguna vurgu yapmaktadir: “Ben
bir dijital kisiligim. Fazlasiyla insanmim. Ben, Daisy.” Paylasimin alt metninde
ise su ifadeler yer almaktadir: “Bu Daisy, kendi tarziyla benzersiz bir karakter.
Peki ya sen? Kendinde en sevdigin ozellikleri bizimle paylasir misin? Miikemmel
olmaya ¢alismak yerine, gercek ol!”. Bu ifadeler, Daisy’nin dijital bir figiir olma-
sinin Otesinde, kullanicilarla duygusal ve kisisel bir bag kurma potansiyelini
isaret etmektedir:

s Daisy’nin Benzersizligi ve Insani Ozellikleri: Alt metin, Daisy’nin “ben-
zersiz” bir karakter oldugunu vurgularken, onun bir yapay figiir olmasina
ragmen bireysel bir tarz ve kisilik sergiledigine dikkat cekmektedir. Bu mesaj,
Daisy’nin yalnizca bir sanal influencer degil, ayn1 zamanda kimlik ve derinlik
barindiran bir dijital karakter olarak algilanmasini desteklemektedir. Ayrica,
Daisynin “ger¢eklik” vurgusu, onun kusursuz olma fikrinden uzak, insana
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0zgii kusurlarla daha iliskilendirilebilir bir karakter olarak sunuldugunu gos-
termektedir.

* Kendini Kabullenme ve Gergeklik Mesaji: “Mitkemmel olmaya calis-
mak yerine, gercek ol!” ifadesi, bireylerin kendi kimliklerini ve benzersizlik-
lerini kabul etmelerini tesvik eden bir mesaj icermektedir. Bu mesaj, 6zellikle
Z kusag gibi otantik ve samimi mesajlara deger veren kitlelerle giiglii bir bag
kurma stratejisidir. Yoox, bu mesaj araciligiyla markasini yalnizca moda iiriin-
leri satan bir platform degil, ayn1 zamanda 6zgiinliigii ve kendini ifade etmeyi
destekleyen bir marka olarak konumlandirmaktadir.

*  Hedef Kitleyi Katilima Davet: “Kendinde en sevdigin 6zellikleri bizim-
le paylagir misin?” sorusu, takipgileri dogrudan bir etkilesime davet ederek,
markanin sosyal medya etkilesimini artirmay1 hedeflemektedir. Bu strateji,
kullanicilarin Daisy ile duygusal bir bag kurmasini ve markay1 daha yakin his-
setmesini saglamaktadir.

Yoox bu yaklasimla, Daisy’nin hem bir dijital figiir olarak insani 6zellik-
lere sahip oldugunu hem de markanin samimiyet, 6zgiinliik ve bireysel ifa-
deye deger verdigini vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda, hedef kitlenin bireysel
ozelliklerini kutlamaya tesvik ederek, moda ve stilin kisisel bir deneyim oldu-
gu mesajin1 giiglii bir sekilde iletmektedir. Daisy, hem modern teknolojinin
hem de modanin bir birlesimi olarak, markanin djjital diinyadaki kimligini
giiclendiren bir sanal ikon haline gelmektedir. Yoox, kullanicilarina kiyafetleri
daha samimi ve 6zel hissettirmek amaciyla Daisy karakterini 6ncelikli olarak
Instagram platformunda tanitmistir. Yoox, Daisy i¢in hayran etkilesimlerine
yonelik 6zel bir sosyal medya hesab1 olusturmasa da, onu diizenli olarak ken-
di Instagram sayfasinda paylasarak dijital diinyada kayda deger bir etki ya-
ratmustir. Sekil 6da gorildigi gibi Daisy, 6zellikle Calvin Klein ve Tommy
Hilfiger gibi diinyaca tinlii markalarin reklamlarinda yer alarak genis bir ilgi
odag1 olmustur (RVC], 2024). Kiyafet se¢imleri Daisynin estetik durusunu ve
stil anlayisin1 tamamlamaktadir. Canli renklerin ve desenlerin 6n planda ol-
dugu bir kombinle dogayla i¢ ige bir goriiniime sahip oldugu gibi, daha klasik
bir tarzda kazak ve pantolon kombinasyonuyla da siklig1 ve rahatlig1 bir araya
getiren bir imaj sergilemektedir. Daisy, hem giinliik siklig1 hem de litkks moda
anlayisini yansitan bir figiir olarak Yoox'un vizyonunu giiclii bir sekilde temsil
etmektedir.
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Sekil 6: Daisy’nin Daisynin Farkli Markalara Ait Kiyafetlerle Pozlar

Kaynak: https://www.voguebusiness.com/technology/what-influencer-marketing-looks-
like-in-the-metaverse

Yoox, aligveris deneyimini daha etkilesimli ve keyifli hale getirmek ama-
cryla, Sekil 7de gorildigii gibi, yapay zeka destekli bir sanal stil olusturma
araci olan YooxMirror'u gelistirmistir. Bu uygulama, haftalik olarak dokuz
farkli moda temas: altinda 250den fazla tiriinii sergileyerek kullanicilarin il-
gisini cekmeyi hedeflemektedir (Wightman-Stone, 2018). Instagram Hikaye-
leri ve Snapchate benzer bir arayiiz sunan YooxMirror, kullanicilara secilen
drtinleri inceleme, kisisellestirilmis oneriler alma ve begendikleri kiyafetleri
sanal olarak deneme imkani tanimaktadir. Daisy, kullanicilarin dijital ortamda
kiyafetleri denemesine, farkli kombinler olusturmasina ve iiriinleri satin alma-
sina olanak taniyan bir sanal model olarak tasarlanmistir. Uygulamaya giris
yaptiktan sonra, Daisy hem sade bir baslangi¢ noktasi olarak (6rnegin, mayo
veya temel bir kiyafetle) hem de litks moda iiriinleriyle stilize edilmis sekilde
kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir. Daisy ile olusturulan kombinler, sosyal
medyada paylasilabilirken, dogrudan satin alma segenegi de sunulmaktadir.
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Sekil 7: Daisy ve YooxMirror Uygulamas:

Kaynak: https://fashionunited.uk/news/fashion/yoox-unveils-ai-powered-virtual-
styling-suite/2018121040433

Bu uygulama, Daisy’nin dijital moda platformunda nasil kullanildigini ve
kullanic1 deneyimini nasil zenginlestirdigini gosteren bir 6rnek sunmaktadir:

*  Etkilesimli Aligveris Deneyimi: Daisy, kullanicilarin kiyafet ve aksesu-
arlar1 sanal bir model iizerinde gorsellestirmesine olanak taniyarak, dijital alis-
veriste geleneksel deneyimlerin otesine gegen bir etkilesim sunmaktadir. Bu
ozellik, titketicilere tiriinleri daha iyi degerlendirme firsati verirken, fiziksel bir
magazada bulunmayan benzersiz bir aligveris deneyimi saglamaktadir.

*  Liiks Moda Vurgusu: Daisy’nin kombinlerinde Off-White, Calvin Kle-
in ve Marni gibi liikks moda markalarinin yer almasi, Yoox'un litks segmentteki
pozisyonunu pekistirmektedir. Bu markalar, kullanicilarin premium bir alig-
veris deneyimi yasamasini desteklerken, Yoox'un kurumsal imajini giiglendir-
mektedir.

s Teknolojik Inovasyon: Daisy, Yoox'un dijital teknolojilere yaptig1 yati-
rimlarin bir sembolii olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kullanicilarin bir model segme-
sine ve farkli kiyafetleri dijital ortamda deneyimlemesine olanak taniyan bu
platform, yapay zeké ve 3D modelleme gibi ileri teknolojilerin dijital peraken-
decilikte nasil kullanilabilecegini gostermektedir.

Estetik ve Ulagilabilirlik: Daisy, hem estetik bir tasarima sahip hem de
kullanicilarin rahatlikla erisebilecegi bir model olarak tasarlanmistir. Bu 6zel-
lik, Yoox’un genis bir kitleye hitap etme stratejisini desteklemektedir.
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Daisy, sadece bir sanal influencer olmanin 6tesine gegerek, markanin di-
jital platformlar araciligiyla miisteri deneyimini nasil doniistiirdiigiinii yan-
sitmaktadir. Ayrica, kullanicilarin aligveris aliskanliklarini degistirerek, dijital
ortamda moda sektoriine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Yoox'un Marka
ve Iletisim Direktdrii Manuela Strippoli, Daisy’nin tasariminda kullanicilarin
Instagramdaki reklamlara hizla g6z atma aliskanliklarini dikkate aldiklarini ve
bu nedenle karakterin dikkat ¢ekici bir sekilde olusturuldugunu belirtmis; ay-
rica Z kusaginin dijital diinya ile fiziksel diinya arasindaki etkilesimi dogal bir
biitiinliik icinde gordiigiinii ifade ederek, “Bu tiiketicilere daha yakin olmay:
hedefliyoruz” ifadelerini kullanmistir (Chitrakorn, 2021).

Yoox, 2021 itibariyla Daisynin sanal influencer olarak stratejisinde de-
gisiklige gitme karar1 almigtir. Yoox’'un Marka ve Iletisim Direktérii Manue-
la Strippoli, Vogue dergisine verdigi bir roportajda, Daisynin daha iligkilen-
dirilebilir bir karakter haline getirilmesinin oncelikleri arasinda yer aldigini
belirtmistir; Strippoli, “Daisy’nin baslangicta sahip oldugu kusursuz imajdan
uzaklastyoruz. Ona begeniler, hoslanmadig: seyler ve kusurlar ekleyerek onu
daha insana benzer bir karakter haline getiriyoruz” ifadelerini kullanmistir
(Chitrakorn, 2021). Bu doniisiim, Daisy’nin tarzini gelistirmeyi ve onu sos-
yal konulara daha fazla dahil etmeyi de kapsamaktadir. Daisy’nin moda ya da
sosyal meseleler gibi konularda bir bakis agisina sahip olmas: gerektigi ve ta-
rafsiz kalmasinin istenmedigi belirtilerek, karakterin daha belirgin bir durus
sergilemesinin dnemi vurgulanmistir. Daisy’nin tarzinda ve durusunda yapi-
lan bu degisiklikler, yalnizca onu daha insana benzer hale getirmekle sinirh
kalmamaktadir. Ayni1 zamanda, Daisy’nin gelecekte daha genis bir Metaverse
evrenine entegre edilmesi planlanmakta olup, bu siiregte karakterin tiim 6zel-
likleri, Yoox kullanicilarinin verileri ve miisteri tercihleri temel alinarak dik-
katle sekillendirilmektedir.

6. SONUC

Metaverse, baslangicta yalnizca hayali bir kurgu iken, giiniimiizdeki gelis-
meler Metaverse'iin gergek diinyanin ve gelecegin bir pargasi haline geldigini
gostermektedir. Gergeklik ile sanal diinyanin giderek daha fazla ig ige gegtigi
bir dénemde Metaverse, sonsuz genisleyebilen bir dijital evren olarak dikkat
gekmektedir. Giincel gelismelere baktigimizda, teknolojik bir devrim olarak
goriilen ve son donemin en ¢ok konusulan konularindan biri olan Metaver-
se’in, influencerlik olgusunu farkli bir boyuta tasiyacag: agiktir (Andrén, 2022;
Luthra, 2022; Muiioz, 2022). Metaverse, markalara fiziksel sinirlarin 6tesinde
bir diinya sunarak, yaratici stratejiler gelistirme ve tiiketicilerle yenilik¢i dene-
yim alanlar1 yaratma firsat1 saglamaktadir. Bu baglamda, Metaverse ve sanal
etkileyiciler, dijital marka iletisiminde yeni bir ¢cagin baglangicini temsil etmek-
tedir. Dijital pazarlama stratejilerinin doniistimii, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesim bigimlerini koklii bir sekilde degistirmekte ve sanal etkileyicilerin
bu siiregteki rolii giderek daha belirgin hale gelmektedir. Sanal etkileyiciler,
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markalarin 6ziinii, degerlerini ve hedef kitlelerine yonelik mesajlarini yansi-
tan dijital varliklar olusturmasina imkan saglamaktadir. Bu yontem, geleneksel
pazarlama stratejilerine gore hem daha diisiik maliyetli hem de daha verimli
bir ¢6ziim sunmaktadir. Metaversee gecis siirecinde 6nemli bir rol oynayan
meta-influencerlar, marka hikayeleri sekillendirerek ve sinirlari agarak diinya-
nin dort bir yanindan milyonlarca takipgiyi kendilerine ¢ekmektedir (RVC],
2024). Meta-influencer’lar, dijital evrende tiiketicilere benzersiz ve kisiselles-
tirilmis deneyimler sunarak, geleneksel etkileyicilerin sinirlarini agsmaktadir.

Sanal etkileyiciler, gliniimiizde dijital pazarlama diinyasinda genis kabul
gormiis ve gercek kisilerin yerine birer marka yiizii olarak kullanilmaya bas-
lanmistir. Influencer pazarlamasinin Metaversee entegre olmasiyla birlikte,
bu yapay el¢ilerin etkinligi ve popiilerliginin daha da artacagi ongoriilmek-
tedir. Influencerlarin triin lansman etkinlikleri diizenlemelerinin yani sira,
Metaversedeki diger kullanicilarla sanal etkinliklere katilmalari, NFT hediye
etmeleri ve 6zgiin dijital igerikler olusturmalar1 beklenmektedir. Bu baglam-
da, markalar Metaverse'i yenilikgi fikirlerin ve dijital etkilesimlerin hayata ge-
girilebilecegi bir test alan1 olarak kullanmakta ve influencerlarin yardimryla
topluluklar yaratma ¢abalarina yonelmektedir. Ornegin, influencerlarin tanit-
tiklar1 dirtinlere yonelik takipgilerini Metaverse'te bir makyaj seansi gibi sanal
etkinliklere davet etmeleri, bu pazarlama yaklasiminin etkilesim diizeyini ar-
tirabilecegini gostermektedir. Bu tiir bir yaklasim, iki boyutlu bir etkinligi iig
boyutlu bir deneyime doniistiirmekle kalmaz, ayn1 zamanda hangi takipgilerin
ozel hedeflemeye ihtiya¢ duyduguna dair veri toplama avantaji da sunar. So-
nug olarak, Metaverse, influencer’larin markalar ve sirketlerle is birligi yapma
bicimlerini koklii bir sekilde degistirme potansiyeline sahiptir ve dijital pazar-
lamanin gelecegini yeniden sekillendirmektedir.

Beymen ve Yoox, hem yerel hem de uluslararasi diizeyde miisteri kitlesi-
ne ulagsma hedefi tagiyan bir vizyona sahiptir. Beymen, Tiirkiyede litks moda
sektoriinde oncti bir rol iistlenirken, ayn1 zamanda global markalari da tiiketi-
cilerle bulugturmaktadir. Ote yandan, Yoox, diinya genelinde genis bir erisime
sahip bir platform olarak, uluslararasi liks moda markalarini online aligveris
imkaniyla miisterilerine sunmaktadir. Beymen ve Yoox gibi markalarin gelis-
tirdigi sanal etkileyiciler, dijital diinyada yenilikg¢i ve 6zgiin marka temsilleri
sunmaktadir. Bu baglamda, meta-influencer’larin sagladig: etkilesim ve hikaye
anlatimi, markalar i¢in sadece tanitim arac1 olmanin 6tesinde, giiglii bir mar-
ka kimligi olusturmanin stratejik bir araci haline gelmektedir. Bu ¢alismada
incelenen Beymen'in Bella ve Yoox'un Daisy isimli karakterleri, sanal etkile-
yicilerin dijital platformlarda liiks tiiketim algisini nasil yeniden insa ettigini
ve tiitketicilere yenilikgi bir etkilesim bigimi sundugunu géstermektedir. Bu
ornekler, litks markalarin dijital ¢agdaki varliklarini giiclendirmekte; rekabet

avantaji elde etmelerine katki saglayacak stratejik icgoriiler ortaya koymakta-
dir.
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Meta-influencerlik, dijital pazarlama ve marka iletisiminde kalic1 bir d6-
niisiimii simgelemektedir. Ozellikle Z kusag1 ve dijital yerlilerle daha etkili
iletisim kurmak isteyen markalar i¢in sanal etkileyiciler, gelecegin pazarlama
stratejilerinde vazgecilmez bir rol oynayacaktir. Metaverse’in sundugu sanal
diinyalar gelistikce ve yayginlastik¢a, markalarin bu yeni dijital ortamda var-
lik gosterebilmesi ve giiglii bir marka kimligi olusturabilmesi i¢in meta-inf-
luencerlik stratejisini benimsemeleri bir zorunluluk haline gelmektedir. Bu
dontisiim, markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi daha da derinlestire-
rek, dijital pazarlama iletisiminin gelecegini sekillendirecektir. Metaverse’in,
internetle etkilesim bicimimizi tamamen degistirmesi kaginilmaz olsa da su an
icin héla nis bir alan olarak kalmaktadir. Cevrim i¢i etkilesimlerde hala sosyal
medya platformlar: lider konumundadir. Metaverse’in genis Kitleler tarafin-
dan benimsenebilmesi i¢in kullanicilarin bu ortama akin etmesi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Etkileyiciler Metaversee katildik¢a, ayni zamanda bu dijital diin-
yay1 da tanitacak ve kullanicilarin ilgisini artiracaktir. Influencer pazarlamasi
sayesinde Metaverse toplulugu biiytidiikce, “Metaverse’te beni takip edin” veya
“Metaverse'te bulusalim” gibi ifadeler yaygin hale gelebilir.
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1. GIRIS

Bilgisayar ve internet tabanli teknolojilerin son yillarda kaydettigi gelis-
meler, yeni iletisim teknolojilerinin geleneksel medyadan farkli, yeni agilimlar
kazanmasini saglamistir. Bu yeni agilimlardan olan dijitallesme, yasamin her
alanini (siyasal, ekonomik, sosyo-Kkiiltiirel gibi) etkilemistir. Medyada meyda-
na gelen gelismeler, dijitallesmenin medya alaninda da var gerceklesmesini
saglamistir. Bu durum da yayinlara maruz kalan kitleleri dinleyici ya da iz-
leyici olmaktan ¢ikararak kullanici haline gelmesini saglamistir. Kullanicilar
geleneksel medyadan ¢ok daha aktif bir rol iistlendigi dijitalizasyonda her za-
man basat unsur olmamus, bazen dijitalizasyona maruz kalan ve pasif bir hal
alan unsurlar olmuslardir. Béylesi bir ortamda dijital mecralarin bir demok-
rasi unsuru olan kamusal alan olusturma potansiyeli siirekli tartisilmistir. Fi-
kir 6zgiirliigiiniin oldugu, farkl diisiincelerin bir arada bulunarak gesitliligin
saglandig1 mekanlar olan (Yiikselbaba, 2008: 69) kamusal alanlar, glintimiiz
kosullarinda izi siiriilen demokrasi unsurlarindan olmustur. Kamusal alan
olusturma potansiyeli, dijital mecralarin yapisindan kaynaklanan sorunlarla
karsilagsa da bu potansiyelin en biiyiik karsitliklar: olan suskunluk sarmali ve
gogulcu cehalete de rastlanilmaktadir. Kisa ve basit bir tanimla medyadan ge-
len mesajlar karsisinda susma egilimi olan suskunluk sarmali ve farkl: bir dii-
stinceye sahip olunsa dahi toplumsal bask: nedeniyle hakim normlarina uyma
ve bu normlarin kendi diisiinceleri olduguna inanma olarak goériilen dayanan
¢ogulcu cehalet, kamusal alan olusturmasi beklenen dijital mecralarda siklikla
goriilmektedir. Bu galigmada 6ncelikle dijitalizasyon kavram tartisilacak, ka-
musal alan baglaminda ele alinacak ve bu siirecte suskunluk sarmali ve ¢ogul-
cu cehaletin olugmasi potansiyelleri degerlendirilecektir.

Dijitalizasyonun incelenmesi i¢in oncelikle dijitallesmeye giden siireg
incelenmelidir. Bu siireg bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelismelerle
miimkiin olmugtur. Bu da kamusal alan tizerine yapilan tartigmalar1 berabe-
rinde getirmistir. Manuel Castells (2001: 54-55)e gore, internet aginin temel
ozellikleri herkese agik olmasi ve geleneksel medyaya gore daha ¢ok ozgiirlitk
barindirmasidir. Bu 6zellikler, kamusal alanin ve kamuoyunun demokratikles-
mesini ve kiiresellesmesini saglamistir. Boylece kamuoyu ve kamusal séylem,
ulusotesi bir diizeye ulagsmustir (Iosifidis & Wheeler, 2016: 21).

Teknolojik gelismeler ve iletisimsel atilimlarin interneti soyut ve bireyle-
rin kamusal tartigmalara katilacag kiiresel bir koy haline getirecegi yoniindeki
erken beklentilere ragmen arastirmacilar, internetin kamusal bir alan m1 yoksa
kamusal bir mekan mi1 oldugu konusunda kesin bir sonuca varamamuslardir.
Kamusal alan kavramini ortaya atan Jiirgen Habermasa gore, kamusal alan
devlet ile toplum arasinda soyut bir arabuluculuk, bireylerin demokratik bir
tikir birligine ulagsmak ve nihayetinde esitlik¢i ve ¢ogulcu bir ortamda ortak bir
iyiye ulasmak i¢in rasyonel tartigma, miizakere, anlasma ve eylemde bulundu-
gu soylemsel bir ortam ve arenadir (Malaspina, 2014: 29-32).
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Internet sayesinde bireylerin ve kullanicilarin kamusal tartismalara kati-
lim1 artsa da esitlikci bir erisim ortam1 bulunmamaktadir. Internette esitlik,
teknolojik veya ag sinirlamalar1 ve diisiik diizeyde olan medya okuryazarlig:
nedeniyle zarar gorebilmektedir. Esit teknolojik erisim durumunda bile dii-
stik gelir ve egitim diizeyine sahip kullanicilar, daha yiiksek gelir ve egitim
diizeyine sahip kullanicilardan daha az faydali amaglar i¢in internet agini kul-
lanmaktadir (Lupton, 2015: 124). Ornegin, bilingli kullanicilar dijital teknolo-
jileri; kiilttirel, ekonomik ve egitim seviyelerini iyilestirmenin bir araci olarak
goriirken diisiik gelir ve egitim seviyesine sahip kullanicilar interneti temel
olarak sosyallesme ve oyun oynamak i¢in kullanma egilimindedir (van Deur-
sen & van Dijk, 2014: 510-511).

Johanna van Dijk (2013: 18-23) ¢evrimici tabanli platformlarin ticariles-
tirilmesinin ¢evrimigi sosyal etkilesimlerin kalitesini etkiledigini belirtmekte-
dir. Sosyal medya 6zel, kurumsal ve kamusal alanlar arasindaki engelleri bula-
niklagtirmakta ve sosyal davranisin dogasini belirlemektedir.

Dijitallesmenin getirdigi yeniliklerin kamusal alana katkilar1 goriilecegi
tizere tartigmalidir. Dijital platformlarin yapisal 6zellikleri de bu duruma ze-
min hazirlamaktadir. Christian Fuchs (2014: 78), bu platformlarda demokra-
tik bir kamusal alanin olusumunu engelleyen ii¢ ana sosyal medya karsithigini
vurgulamaktadir:

- Ekonomik: Kullanicilarin verilerin gizliligiyle ilgili endiseleri ve biiyiik
sirketlerin kullanic1 verilerinin seffafligi/meta haline getirilmesi.

- Politik: Yurttaslarin siyasileri otorite olarak gorerek ver giivenligi igin
onlar1 sorumlu gérmesi ve yasal kurumlarin devlet sirr1 olarak nitelendirdik-
leri verilerin sizdirilmasi sorunsali.

- Sivil Toplum: Cevrimici ve ¢evrimdisi kamusal politik alanlar yaratan
ag tabanli protesto iletisimi ve sosyal medyanin bu kamusal alanlar1 sinirlayan
ve somiirgelestiren 6zel kurumlar ve bunlar tizerindeki devlet kontroli.

Bu karsithiklar dijitalizasyon siirecinin kamusal alan olusturma potansiye-
lini zayiflatmaktadir. Buna ek olarak dijital platformlarin baz: diger 6zellikleri
ise kamusal alan olusturma ve demokratiklesme siirecine katki saglamaktadir.
Van Dijk & Poell (2013: 5-11), sosyal medyanin bir kitle iletisim araci olarak
asagidaki ozelliklerini vurgulamaktadir:

- Programlanabilirlik: Merkezi bir kurumun izleyicinin izleme deneyi-
mini siirekli bir akis olarak tanimlamak i¢in ierigi manipiile etme yetenegi.

- Popiilerlik: Kitle iletisim araglarinin giindem belirleme veya belirli ko-
nular1 6n plana ¢ikarma ve popiilerliklerini 6l¢iilebilir ve niceliksel hale getir-
me agisindan giicii.
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- Baglantz: Bir sosyal platformun igerigi, kullanici aktivitelerini ve reklam
verenleri birbirine baglama yetenegi.

- Verilestirme: Ag platformlarinin daha dnce hig 6l¢iilmemis kiiresel bir
enformasyon akisini veriye doniistiirme yetenegi.

Goriilecegi tizere dijitallesme siireci kendisinden 6nceki medya diizenin-
den farkl: olsa da kullanicilari siirece dahil etme ve demokrasi getirme potan-
siyelleri bakimindan tartismalidir. Geleneksel medya diizenine nazaran daha
aktif bir rol oynayan kullanicilar, yine dijital medyanin yapisindan kaynakla-
nan sorunlarla karsilasmaktadir. Kamusal alan ve demokratiklesmenin en bii-
yiik karsithiklarindan olan suskunluk sarmali ve gogulcu cehalet ise galismanin
bundan sonraki béliimlerinden dijitallizasyon tizerinden degerlendirilecektir.

2. DIJITALIZASYON VE SUSKUNLUK SARMALI

Dijitalizasyon siirecinde kamusal alana ve kullanicilara yonelik en biiyiik
tehditlerden biri de suskunluk sarmalidir. Suskunluk sarmalina giren kullani-
cilarin ifade 6zgiirligii ve etkin bir rol alma potansiyeli zarar gormektedir. Eli-
sabeth Noelle-Neumann teorisini, grup diisiincesini ve davranisini yorumla-
yan ve birkag sosyal ve psikolojik yaklagima dayanan bir diisiinceyi ifade etme
istegini agiklama girisimi olarak ifade etmektedir (Athanesyan & Ter-Harut-
yunyan, 2017: 79-84). Neumann (1996: 40)’a gore, kamusal alanda fikir ifade
etmeye yol agan yonlendirici mekanizma, izole olma duygusunun irrasyonel
hissidir. Bireyler fikirlerini baskin olarak goriirlerse veya baskin olma olasilig
varsa, kamusal alanda ifade etme egilimindedirler. Bir fikrin azinlik tarafinda
olduguna (ve/veya desteklenmeyecegi durumlarda) veya azinlik olma olasilig1
olduguna karar verirlerse, uyum gosterme ve sessiz kalmay1 segme egiliminde-
dirler (Liu & Fahm, 2011: 46-47). Noelle-Neumann'in teorisi, insan davranigi-
n1 ve kamuoyunu rasyonel bir bakis agisiyla agiklayan ve egemen olan yakla-
simlarla gelismektedir. Bu diger yaklasimlar kamuoyunu, bilgi edinme ve buna
dayali mantiksal yargilar olusturma siireci olarak varsaydiklar: rasyonalite ile
ozdeslestirmektedir (Childs, 1965).

Noelle-Neumann (1996: 47)'1n teorisinin bir diger temel 6nciilii, bireyle-
rin kamuoyu iklimine kars1 olduk¢a duyarli olmalar1 ve belirli bir fikre sahip
olmalaridir. Noelle-Neumann, muhalif gruplardan izolasyonu, bu yetenegi za-
yiflatan ve ¢ogulcu cehalet adini verdigi bir fenomene neden olan ana faktor
olarak gormektedir. Karsit fikirli bireyler arasindaki goriis uyumu ne kadar
azsa kutuplagsma o kadar giiglii olmaktadir (Noelle-Neumann, 1996: 222-240).

Bireylerin gevrelerini dinleme ve onlardan etkilen siirecinde, kamuoyu ik-
limini degerlendirmesi dogrudan ve dolayli kanallar araciligryla sekillenmek-
tedir. Dogrudan kanallar yiiz yiize tartismalari, protestolar: ve diger iletisim
eylemlerini icermekredir. Dolayli kanallar ise kamuoyu yoklama sonuglari,
haberler ve medyadir (Kim, 2017: 3). Noelle-Neumann, bireylerin kolay eri-
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sebildigi ve neredeyse tek gerceklik haline gelen medyanin 6nemini vurgula-
maktadir. Ona gore medya sorunlar belirleyip ve bunlar1 yapilandirmaktadir.
Boylece giindemi belirlemekte, bireyin segici algisini kurmakta ve onu bilissel
uyumsuzluktan korumaktadir (Noelle-Neumann, 1996: 237-240).

Suskunluk sarmali teorisi aragtirmacilar arasinda tartismaya yol agmis ve
farkl alalardaki arastirmacilar: bu alandaki ana hipotezlerini sinamaya yo6-
neltmistir. 1997 yilinda gergeklestirilen meta-analizler, kamuoyu iklimi algi-
larinin bir goriis ifade etme istegi tizerinde az ama istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi oldugunu gostermistir (Glynn, vd., 1997). Arastirmacilar elde edi-
len farkli bulgu ve sonuglar1 teorinin Neumann'in aragtirmalarina basladiktan
sonra karsilastig1 metodolojik sorunlarla agiklamaktadirlar. Akademisyenler,
bireylerin varsayimsal bir durumda nasil davranacaklarini sormak yerine dav-
raniglarini gézlemlemenin farkli sonuglar dogurabilecegimi varsaymaktadir-
lar. 2017'de gergeklestirilen yeni meta-analizler, bu teorinin internet aglarinin
etkisi tizerine yapilmasini icermekteydi (Matthes, vd., 2018). Bu arastirmalarla
algilanan kamuoyu iklimi ile bir goriis ifade etme istegi arasinda pozitif bir
korelasyon oldugu, ayrica dijital platformlardaki sarmal siirecin azalmadig:
saptanmigtir. Aragtirma sonuglarinin Avrupa, ABD ve Asyada ayni olmasi
dikkat ¢ekmistir. Bu da suskunluk sarmalinin hem bireyci hem de kolektivist
toplumlarda isledigini gostermektedir. Yapilan biitiin arastirmalarda kiiltiirel
farkliliklar 6nemli bir degisken olmustur. Ancak bazi arastirmacilar, fikir ifa-
de etme istegine yonelik tutumlarin toplumlar arasinda farklilik gosterdigini
iddia etmektedir. ABDde fikrini ifade eden bir birey yetkin, arkadas canlist
ve zeki olarak algilanirken kolektivist toplumlarda fikir ifade etmek kaba bir
davranis olarak kabul edilebilmektedir. Singapurda yiiriitiilen bir arastirmada
ise, bireyin 6zgiir veya toplum odakli benlik kavramu ile kendisini ifade etme
istegi arasinda herhangi bir korelasyona rastlanilmamaistir (Willnat, vd., 2002).

Dijitallesmenin yiikselisi ile sosyal medya gibi platformlarin yayginlagma-
s1, suskunluk sarmalinin varliginin bu platformlarda da tartisilmasina neden
olmugtur. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikleri tartigmalara
yeni boyutlar kazandirmigtir.

Sosyal medya platformlarinin ytikselisi, suskunluk sarmali teorisi iizerine
calisan arastirmacilar icin yeni zorluklar getirmistir. Teorinin sosyal medya-
daki uygulamalarina yonelik aragtirma metodolojisi gesitlilik gostermekte ve
aragtirma sonuglar1 karmagiklik gostermektedir. Ornegin Gearhart & Zhang
(2014) tarafindan yiiriitiilen ilk arastirmalardan birinde suskunluk sarmalinin
Facebook’taki varlig1 ortaya koyulmustur. Ciinkii kullanicilarin bu platform-
daki ag1 esas olarak ¢evrimdisi baglantilarina dayandig: belirlenmistir. Dahasi
oto-sansiir istegi, kullanicinin belirli bir konu hakkinda kamuya agik bir yo-
rum birakma kararini da olumsuz etkilemektedir. Bazi aragtirmacilar, siyasete
olan ilginin, giiven ve katilim diizeyinin ve siyasi goriislerin kaliciliginin da
cevrimigi siyasi aktivizme katkida bulundugunu ortaya koymustur (Hayes, vd.,
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2015). Diger baz1 ¢alismalarda ise kiigiik bir grubun fikir ifadesini tesvik ede-
bilecegi ¢cevrimdis1 ortam gibi sosyal medyada ag ve tiyelerinin fikir ¢esitliligi
ne kadar biiyiikse bir bireyin bir fikir ifade etme isteginin o kadar diisiik oldu-
gu saptanmistir (Brandade, vd., 2010).

Giiniimiiziin haber tiiketim kiiltiirii de dijitallesmeden ve medya paza-
rinin yeni kosullarindan etkilenmektedir. Haberciler giindem belirlerken,
izleyicinin duygusal tepkilerini almaya ve tercihlerini tatmin etmeye ¢alisan
pazarlama stratejileri tarafindan yonlendirilmektedir. Izleyici, gazetecilik pro-
fesyonelliginin ilkelerini goz ardi edilerek tatmin edilmesi gereken mesgul ve
dikkati dagilmis bir tiiketici kitlesi olarak kabul edilmektedir (Coleman & Blu-
mer, 2009: 42-67).

Sosyal medyanin algoritmik mantig1 da haber tiiketiminde ve kamuoyu
olusumunda 6nemli bir rol oynar. Algoritmalar, bir kullanicinin g¢evrimigi
davranisina dayanarak hangi yayinlar1 gorebilecegine karar verir. Bu, bir kul-
lanicinin genellikle sorunlar1 tek bir bakis agisindan yorumlayan homojen
icerik gormeye baslamasiyla kutuplasma riskini igerir. Ancak algoritmalar,
insan biligsel ve psikolojik faktorlerinin yani sira sorunun yalnizca bir tara-
fidir. Insanlar inanglarini dogrulayan bilgileri arama egilimindedir (Schulz &
Roessler, 2012: 357-359). Sonug olarak, goriis gesitliligi zit kutuplar arasinda
tartigmalari tesvik etmek yerine izole edilmis homojen bir ortam yaratir (Wil-
helm, 2000: 86-104).

Siyasi yonelimlerini ¢evrimigi olarak aktif bir sekilde ifade eden 10,1 mil-
yon Facebook kullanicisinin paylasimlari incelenmistir (Bakshy, vd., 2016). Si-
yasi yonelime gore bireyler {i¢ gruba ayrilmistir. Bunlar liberaller (4,1 milyon),
ilimlilar (4,4 milyon) ve muhafazakarlardir (4,4 milyon). Bu gruplar yalnizca
siyasi yonelime gore degil, ayn1 zamanda paylasilan gonderilerin konularina ve
baglanti kaynaklarina gore de degismektedir. Arastirmanin temel bulgularin-
dan biri, ideolojik filtreler basamaginda, ag ve algoritmalarin yani sira, muha-
lif goriislere agina olmanin 6niindeki ana engelin kullanicinin 6zgiir iradesi ol-
masidir. Kullanicilar benzer diigiinen insanlarin yayinlarini okuma egiliminde
ve karsit goriisiin temsilcileri tarafindan yapilan yayinlar: begenmemektedir.
Sosyal medyadaki homojen ortamin, benzer diisiinceler arasindaki baglantila-
r1 kuvvetlendirmektedir. Olumsuz geri bildirim riski, kullanicilarin bir goriis
ifade etme istegini de azaltmaktadir (Gearhart & Zhang, 2015). Lee ve Famm
(2011), bu durumu ¢evrimigi sessizlik siirecinin tetikleyicisi olan énemli bir
faktor olarak degerlendirmektedirler. izole edilmis homojen bir ortamin sos-
yal medyada goriis ifadesini tesvik edebilecegini; ancak ayni1 zamanda ¢ogulcu
cehalete katkida bulunabilecegini savunmaktadirlar. Sosyal medyanin homo-
jenligi yalnizca igerige degil, ayn1 zamanda goriislerin duygusal yonlerine de
atifta bulunmaktadir. Nitekim sosyal medyadaki siyasal séylemin esas olarak
irrasyonel, duygusal ve saldirgan oldugu tespit edilmistir (Malaspina, 2014).
Ozellikle, Twitterda (X) ¢ogunlugun goriisiinii temsil eden paylagimlarin,
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azinliginkinden daha yiiksek bir duygusallik diizeyine sahip oldugu saptan-
mustir (Luo, vd., 2016).

Sosyal medyada bir fikri beyan etme istegini etkileyen bir diger 6nem-
li faktor ise kendini sunma kaygisidir. Sosyal medya, bireylerin kendini ifade
etme ve kamusal imaj sunumu i¢in ana platformlardan biri haline gelmistir.
Paylagilan herhangi bir bilgi, kullanicilarin dijital kimliginin bir pargas: haline
gelmekte ve kendi kendini sunmalari i¢in bir sembol islevi gormektedir. Face-
book’ta kendini sunma ile siyasi goriisleri ifade etme istegi arasinda pozitif bir
korelasyon oldugunu ortaya koyulmus olsa da genel olarak kullanici paylasim-
lar1 kendini sunmanin amacina ve karakterine gore degisiklik gostermekte-
dir. Uzun vadeli olumlu bir kamusal imaj olusturmay1 amaglayan edinimci bir
kendini sunma egilimi, o kullanicinin daha aktif bir sekilde fikir ifade etmesini
dogurmaktadir. Bireyin kendini sunumu koruyucu ve elestiriden kaginmay1
hedefliyorsa goriis cesitliligi fazlalastikca konusmaktan kaginmaktadir (Lia,
vd., 2017).

Sosyal medyada bir goriis ifade etme isteginin kamuoyunun gozlemlen-
mesiyle belirlendigi ortaya koyulmustur (Xiaodong & Li, 2016). Bu, dijital
ortamda zayif baglarin baskin olmasi ve karsit goriise sahip olanlara yapti-
rimlarin uygulanmasinin kolaylig: ile agiklanmaktadir. Ayrica Nuebaum &
Kramer (2016), bireyin izolasyon korkusunu belirleyen durumsal faktorlerin
roliinii vurgulamaktadir. Izleyicinin veya iletisim kanalinin asinalig1 gibi cesit-
li baglamsal faktorlerin, bireyin azinlik bir goriisii temsil etmesi durumunda
olumsuz yaptirimlarla ilgili beklentileri iizerindeki etkisini varsaymaktadirlar.
Aragtirma bireylerin ¢evrimdisi ortamda ve tanidik olmayan kitlelere kars1 Fa-
cebook’ta oldugundan daha sik sapkin fikir ifade etme egiliminde olduklarini
gostermektedir. Arastirmacilar, bunu yaptirimlar ve bunlarin ¢evrimigi tabanl
platformlarda uygulanmasinin kolaylig1 ile agiklamaktadirlar. Diger ¢alismalar
ise sosyal medyada bir fikri ifade etme istegini etkileyen bagka bir faktoriin de
fikir tutarliligi oldugunu géstermistir (Hampton, vd., 2014). Bireyler, fikirleri-
nin ¢evrimigi aglardaki veya genel kamuoyundaki fikirlerden farkli oldugunu
fark ettiklerinde konusmaktan kaginmaktadirlar (Dubois & Szwarc, 2018).

Goriilecegi tizere dijitallesme siirecinde dijitallesmenin bir diger ayag:
olan sosyal medya platformlarinda da kamusal alanin temel 6zelliklerinden
ifade ozgiirliigiine yonelik tehditler oldukga fazladir. Suskunluk sarmalina gi-
ren kullanicilarin kendi fikirlerini ifade edemeyip susmasi, sosyal medya plat-
formlarinin kamusal alan olusturma potansiyellerini sekteye ugratmaktadir.

3. DIJITALIZASYON VE COGULCU CEHALET

Cogulcu cehalet kavramyi, sosyal psikolog Allport (1924)’un “evrensellik
yanilsamas1” goriisiinii inceleme siirecinde ortaya ¢ikmistir. Bu goriis “birey-
lerin evrensel bir goriise sahip olduklarina inanma egilimi” olarak tanimlan-
mustir. Daha sonra Katz & Allport (1931), bireylerin bagkalarini yanlis anladig1
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ve algiladig1 bir durumu tanimlamak igin ilk olarak ¢ogulcu cehalet terimi-
ni kullanmiglardir. Ancak Allport (1924), ¢ogulcu cehaletin bireysel diizeyde
meydana geldigini gorerek bunu kolektif diizeye genisletmemistir. Kolektif dii-
zeyde ¢ogulcu cehalet {izerine bir ¢alisma 1975’te O’Gorman tarafindan yiirii-
tillmistir. Cogulcu cehaleti “iki veya daha fazla kisinin baskalarinin diistince-
leri, duygular1 ve eylemleri hakkinda paylastig1 yanlis bir bilissel inang” olarak
tanimlamis ve kolektif boyutlara da tasimistir (O’Gorman, 1975).

Cogulcu cehalet tizerine ¢aligma yiiriiten arastirmacilar, bu tiir kolektif
algilar1 miimkiin kilan faktorlere 6rnek olarak kiiltiir, stereotipler, medya ve
referans gruplarini gostermistir. Ayrica Prentice & Miller (1993) ¢ogulcu ce-
haletin, bireylerin toplumsal normlar1 degerlendirme siirecinde meydana ge-
len yapisal hatalardan kaynaklandigini ileri siirmiislerdir. Bagka bir deyisle,
farkli bir diisiinceye sahip olundugunda, toplumsal baskilar nedeniyle déne-
min hakim normlarina uygun hareket etme ve bagkalarinin baskin normlara
uyma davraniginin aslinda kendi diisiinceleri oldugu varsayildiginda ¢ogulcu
bir cehaletin ortaya ¢iktig1 iddia edilmektedir. Bireyler dislanma korkular: ve
¢ogunlugun yaninda durmaya egilimli olduklar: i¢in tutum ve davraniglarini
¢ogunlugunun kabul ettigi, toplumun baskin normlarina uyarlama egilimin-
dedirler. Ancak ¢ogulcu cehalet sorunu, toplumun manipiile edilmesinde or-
taya ¢ikabilmektedir.

Cogulcu cehaleti etkileyen degiskenler iizerine uluslararasi ve kiiresel
capta caligmalar yiiriitilmemistir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarin ¢ogu, med-
yanin ¢ogulcu cehalet olgusu iizerindeki etkisi tizerinedir. Izleyici degiskeni-
nin ¢ogulcu cehalet olgusu tizerindeki etkisi tizerine ¢aligmalar az sayidadir.
[letisim ¢aligmalarinda katilim, izleyicinin bilgi alma siireci de dahil olmak
tizere gesitli iletisim olgularini etkileyen 6nemli bir izleyici degiskeni olarak
goriinmektedir. Cogulcu cehalet, bireylerin toplumdaki belirli konular hak-
kinda sahip oldugu yanlis bir biligsel inan¢ oldugundan belirli bir konuya iz-
leyici degiskeni olarak katilimin ¢ogulcu cehalet olgusunu etkileme olasiligina
dikkat etmek 6nemlidir. Genel olarak katilim, belirli bir nesne veya duruma
yonelik uyarilmayla ortaya ¢ikan bireysel 6nem veya ilgi diizeyini ifade etmek-
tedir (O’'Gorman, 1975; Prentice & Miller, 1993; Neumann, 1996; Shamir &
Shamir, 1997).

Prentice ve Miller (1993)'1n Amerikadaki iiniversite 6grencilerinin igki
icmeye yonelik tutumlarindaki toplumsal normlara iliskin ¢ogulcu cehalet ol-
gusunu analiz eden aragtirma sonuglari, sorunlara ve konulara katilim derece-
sinin ¢ogulcu cehalet olgusuna gore bireylerin gelecekteki tutum ve davranis-
lar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Arastirmalar,
katilimcilarin tiniversite kampiislerinde icki igmeye isteksiz olduklarini; ancak
diger tiniversite 6grencilerinin kendi baslarina igmekten hoslanacaklarina dair
hatal1 bir yargiya vardiklarini gostermektedir. Bu ¢aliymadaki dikkat gekici so-
nuglar, erkek 6grencilerin ¢ogulcu cehalet olgusunu ¢6zmek, yani ¢ogunluktan
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sapmis olduklar1 durumdan kurtulmak i¢in tutum ve davraniglarini i¢sellestir-
me siireciyle ogunlugun tutumlar: olarak diistinme yoniinde tutum ve davra-
niglarini degistirmeleridir. Tersine bu egilim kiz 6grencilerde goriilmemistir.
Arastirmacilar, cogulcu cehalet yoluyla igsellestirme siirecinin erkek 6grenci-
lerde gerceklesmesinin nedeninin, icki igmenin kiz 6grencilere kiyasla erkek
ogrencilerin sosyal yagsaminin 6nemli bir par¢asi olmasi oldugunu belirtmis-
lerdir. Bagka bir deyisle, erkek 6grenciler icki igmek i¢in toplumsal baski his-
setmektedir. Bu aragtirma sonuglar1 1s1$1nda, bireyin belirli bir konuya kati-
lim derecesinin ¢ogulcu cehalet olgusunu etkileyebilecegi beklenebilmektedir
(Prentice ve Miller, 1993).

Cogulcu cehalet olgusu, bireylerin diger bireylerle goriislerini, diisiincele-
rini ve tutumlarini yanls tanimasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle birey-
lerin toplum goriisleri, diisiinceleri ve tutumlar1 hakkinda bilgi edinmelerinin
baslica araci olan kitle iletisim araglarinin ¢ogulcu cehalet olgusunu etkilemesi
beklenebilmektedir. O’Gorman (1975) gibi ¢ogulcu cehalet {izerine ¢alisma
yiiriiten bilim insanlarina gore, bireyler kendi gruplarindan etkilenmekte ve
grubun goriislerini kabul etme egilimi gostermektedir. Bu, bilgi kaynag olarak
kitle iletisim araglarina da baghdir.

Ancak, kitle iletisim araglarinin ¢ogulcu cehaleti nasil etkiledigi konusun-
da tutarli sonuclar elde edilmemistir. Bir dizi ¢caligma, kitle iletisim araglarinin
kamuoyunu saptamadaki roliinii ortaya koymustur. Kitle iletisim araglarinin
kullanimi ile kamuoyu algisinin dogrulugu arasinda pozitif bir korelasyon
oldugunu ileri siirmektedirler. Ancak, kitle iletisim araglarinin kullanimi ¢o-
gulcu cehalet olgusunu gii¢lendirebilmektedir. Genel olarak bir siire zarfinda
toplumun siklikla kullandig1 ana medya, donemin baskin normlar1 veya fi-
kirleriyle iliski igerisindedir. Dolayisiyla kitle iletisim araglarina siklikla ma-
ruz kalan bireyler, kitle iletisim araglarindan etkilenme, bagkalarinin tutum
ve davranislarini olduklarindan daha farkli gorme egilimindedir (Neumann,
1996; Shamir & Shamir, 1997).

Kisaca ozetlemek gerekirse dijitallesme ile yayginlasan sosyal medya plat-
formlari, kamusal alanin en temel 6zelliklerinden olan ifade 6zgiirligii ve ¢o-
gulculuk gibi unsurlar agisindan bazi sorunlari biinyesinde barindirmaktadir.
Oncelikle farkli bir diisiinceye sahip olan bireyin toplumsal normlarini dogru
olarak kabul edip benimsemesi hem kendi diisiincesini ifade etmesi hem de
tikir cesitliligi bakimindan sorunludur. Béylesi bir durumda dijital platform-
larin kamusal alan olusturma potansiyelleri azdur.

4.SONUC

Bilgisayar ve internet tabanli teknolojilerin son yillardaki hizli gelisimi,
dijitallesmeyi dogurmustur. Yasamin hemen her alaninda yayginlasan dijital
teknolojiler, sosyal medya platformlarini insa etmis, boylece sosyal medya
kullanicilarinin sayist hizla artmigtir. Sosyal medya kullanicilarini gelenek-
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sel medya izleyici ve dinleyicilerinden ayiran ozellikler ise yeni tartigmalari
beraberinde getirmistir. Sosyal medyada etkilesimi saglayan ve icerigi tireten
kullanicilarin daha etkin bir rol iistlendigi goriilmiistiir. Uretilen igeriklerin
demokrasi ve ozgtirliikler baglaminda tartisilmasi da sosyal medyanin kamu-
sal alan olusturma potansiyelinin sorgulanmasini beraberinde getirmistir.

Fikir 6zgiirligiiniin, gesitliklerin, ¢ogulculugun, rasyonalitenin var oldu-
gu; basky, sansiir ve otorite gibi kisitliklarin olmadig1 mekénlar olarak tanim-
lanan kamusal alanin dijitalizasyonun var oldugu dijital platformlar ve sosyal
medyada var olabilme durumu ise bu unsurlarin yapisal 6zellikleri nedeniyle
sorunludur. Ornegin, dijital platformlardaki kullanici verilerinin gizliligi ve
biiyiik teknoloji sirketlerinin bu verileri satmasi, devlet sirlarinin bu platform-
lardan sizdirilmasi, siyasal kurumlarin platformlara yonelik yasal yaptirimlari,
kapitalizme destek olan uygulamalar ve reklamlar gibi siire¢ ve durumlar; ka-
musal alanin ruhuna aykir1 unsurlardir.

Biitiin bu yapisal zitliklar yaninda kamusal alanin temel 6zelliklerine ay-
kir1 olan suskunluk sarmali ve ¢ogulcu cehalet gibi durumlarin varlig1 da tar-
tismalara yeni boyutlar kazandirmaktadir. Bireyin fikrini baskin ya da yaygin
fikirle paralelse ifade etme, degilse susma egilimi olarak goriilen suskunluk
sarmali, kamusal alanin en temel 6zellikleri olan ifade ozgiirliigii ve cesitli-
lik ilkelerine aykiridir. Baskin fikre uyma ve baskin fikrin genel gecer dogru
olarak kabul edilmesi olarak goriilen ¢ogulcu cehaletin varlig1 da yine kamu-
sal alanin ifade 6zgiirliigi, cesitlilik ve gogulculuk ilkelerine aykiridir. Kisaca
ozetlemek gerekirse dijitalizasyon siirecinde karsimiza ¢ikan platformlarin
yapisal ozellikleri ve kullanicilarin davranislari, kamusal alanin en temel 6zel-
likleriyle gelistigi i¢in bu platformlarin kamusal alan olusturma potansiyelleri
sorunludur.
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