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EDITORDEN

ECIDER’in Degerli Yazarlari, Okuyucular: ve Hakemleri;

Elektronik Cumbhuriyet Iletisim Dergisi (ECIDER), iletisim alaninda disiplinlerarasi
calismalarin yer aldig1 bilimsel, hakemli ve ulusal bir dergidir. Aralik ve Haziran olmak iizere
yilda iki say1 olarak yayimlanan ECIDER, dért yildir, birbirinden farkli calismalara biinyesinde
yer vermistir.

Ayrica, tarandigi indeksleri artirmayr amaglayan ECIDER, TRDizin bagvurusunu
yapmis ve makalelerine de DOI vermeye baslamistir. ECIDER ’in her gecen giin ilerlemesine katki
saglayan oncelikli olarak Editér Yardimcisi M. Safa KARATAS’a ve ECIDER Editor
Kurulundaki saygideger arkadaslarima tesekkiir ediyorum.

Kiiresel pandemi siirecinin hala etkisini hissettirdigi gliniimiizde ¢aligma yapma siireci-
ni devam ettiren ve irettiklerini bizimle paylasan yazarlarimiza, bu sayida bize destek veren
hakemlerimize ve dergimizi merakla takip eden degerli okuyucularimiza da ayrica tesekkiir
etmek istiyorum.

ECIDER’in Aralik 2021 sayisinda, 11 makale bulunmaktadir. Diinya giindemin-
de onemli bir yere sahip olan Covid-19 dergimizin bu sayisinda da etkisini hissettirmektedir.
Derginin bu sayisinin ilk makalesi Ali Riza INCE’nin hazirladig1 “Y éneticilerin Stratejik Y&netim
Yaklagmlar1 Tercihlerinin Iletisim ve Demografik Faktorler Baglaminda Degerlendirilmesi”
adli makalede orgiitsel iletisim baglaminda, Tiirk sanayi alaninda, yoneticlerin stratejik yonelim
yaklasimlar1 konusundaki tercihlerini ve demografik 6zelliklerin bu tercihler tizerinde etkisi olup
olmadig1 incelenmistir.

Ismail KOCABAS’1n, “Cevrimi¢i Saglik iletisiminde Bilgilendirme Araci Olarak Web
Sayfas1 Kullanim1” adli ¢alismasinda Covid-19 Bilgi Platformu web sayfasi, sayfada hangi ko-
nularda bilgilendirme mesajlarinin sunuldugu, mesajlarin iletilme bigimleri ve bilgi ihtiyacini
karsilama durumu degerlendirilmistir.

“Sinemada Anlat1 Tiirleri ve Neoformalist Yaklasimin Betimlenmesi: Labirent Filmi
Analizi” adli calismay1 kaleme alan Nihal ACAR, neoformalist anlati tiiriniin kuramsal
cergevesini 0rnek aldigi bir film {izerinden betimlemeyi amaglamaktadir.

Mualla AKCADAG ve Zerrin ISIKSAL’m “Pazarlamada Marka Yonetimi Uzerine
Literatiir Taramas1” isimli ¢alismasinda marka ve marka ydnetimi kavramlarini inceleyen
makalelerin literatiirdeki yerine odaklanilmaktadir.

“Covid-19’a Kars1 Bilinglenmede Sosyal Medyanin Rolii: Twitter Ornegi” adli
calismadaSelverMERTOGLU, Twitter’dakiasikarsitisylemleriveastyidestekleyeniceriklebirlikte
bilgilendirici hashtagleri incelemistir.

“Dijital Déniisiimden Veri Gazeteciligine Dijital Gazetelerde infografik Haberlerin
Incelenmesi” adli makalede Selami OZSOY ve Yasemin TASIN infografik haberleri dijital
medya, veri gazeteciligi ve infografik kapsaminda ele almaktadir.

Harun OZALP ve Akin YILDIRIM 1 hazirladig1 “Ilk Vakadan ilk Asiya Tiirkiye’de Pan-
demi Siireci: Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin Tweetleri Uzerine Bir Icerik Analizi” adl
caligmada ise Saglik Bakani’nin pandemi siirecinde kisisel hesabindan attigi tweetler kriz
iletisimi baglaminda degerlendirilmistir.

Recep COLAK’1n “Universite Ogrencilerinin Siyasal Katilim Siirecinde Twitter Kullani-
m1” adli ¢alismasi 6grencilerin Twitter’da siyasal katilim diizeylerinin farkli yonlerini bizlere
sunmaktadir.

“Dijital Pazarlamada Hiper Kisisellestirme” adli calismalarinda Dilara AKAN ve Murat
TOKSARI, dijital pazarlama stratejilerine agirlik veren ve hiper kisisellestirilmis pazarlama
stratejisine gore hareket eden markalarin yapmis oldugu faaliyetleri ele almaktadir.

“Turizm-Reklam Iliskisi Baglaminda Turizm Reklamlarinin  Géstergebilimsel
Analizi: Home Of Unye Ornegi” isimli caligmada Ulkii DOGRU ve Safak UNUVAR, érnek alinan
turzim reklam filminin analizi ile gerek ulusal gerekse yerel diizeyde turzim tanitim hedeflerinin ne
derecede ortiistiigiinii ve mesajin dogru iletilip iletilmedigini incelemektedir.

Derginin son makalesi olan “The Media Representation of Coronavirus as a Tool of
Discredit and Praise: The Cases of Sozcii and Sabah”da yazar Beglim BURAK 6rnek aldigi
gazetelerde Koronaviriis kriz sdylemlerini elestirel sdylem analizi ile degerlendirmektedir.

ECIDER ekibi olarak herkese iyi okumalar diler, sonraki sayilara katkida bulunacak yazar,
hakem ve okuyuculara da simdiden tesekkiir ederiz.

Editor
Do¢. Dr. Onur TAYDAS
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Yoneticilerin Stratejik Yonetim Yaklasimlari Tercihlerinin Iletisim ve Demografik
Faktorler Baglaminda Degerlendirilmesi *

Doc.Dr. Ali Riza INCE
Sivas Cumhuriyet Universitesi

arince@cumbhuriyet.edu.tr
Orcid: 0000-0003-4653-3091

0z

Bu calismanin amaci, Tirk sanayi dalinda, yoneticilerin, stratejik yonetim yaklagimlar
konusundaki tercihlerinin orgiitsel iletisim baglaminda degerlendirilmesi ve demografik 6zelliklerinin
etkili olup olmadiginin arastirilmasidir. Arastirma Istanbul Sanayi Odasinin (ISO) yayinlamis oldugu
Tiirkiye’de sanayi sektoriinde faaliyet gosteren ilk 500 biiyiik sanayi kurulusu ve ikinci 500 biiytik sanayi
kurulusu iizerinde yapilmistir. Yoneticilere uygulanan anket 26 ifadeden olusup analize tabi olan anket
sayis1 177°dir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda yoneticilere iliskin demografik faktorler agisindan
tercihlerin Pozisyon okulu yaklasimi yoniinde oldugu; yoneticilerin yasi, pozisyonlar: ve firmalarindaki
deneyim siirelerinin tercihlerini etkilemedigi goriilmiistiir. Bununla birlikte erkek yoneticilerin kadin
yoneticilere gore; lise mezunu yoneticilerin, lisans, yiiksek lisans mezunu ve doktorali yoneticilere gore;
yiiksekokul mezunu yoneticilerin ise lisans ve yiiksek lisans mezunu yoneticilere gore Pozisyon okulu

yaklagimini, daha fazla benimsedikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Stratejik Yonetim, Stratejik Yonetim Yaklasimlari, Demografik Faktorler.

Atif Bilgisi: Ince, A. R. (2021). Yéneticilerin Stratejik Yonetim Yaklasimlar1 Tercihlerinin Iletisim ve Demografik
Faktorler Baglaminda Degerlendirilmesi, Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021, 3(2), 10-26.

Sorumlu Yazar: Ali Riza INCE, arince@cumbhuriyet.edu.tr

* Calisma, yazarin 302155 sayili doktora tezinden {iretilmistir.

DOI: 10.54089/ecider.973942 Gelig Tarihi: 23.07.2021
10 Yayinlanma Tarihi: 31.12.2021
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Evaluation of Managers' Preferences for Strategic Management Approaches in
Context of Communication and Demographic Factors

Doc.Dr. Ali Riza INCE
Sivas Cumhuriyet University

arince@cumbhuriyet.edu.tr
Orcid: 0000-0003-4653-3091

ABSTRACT
The aim of this study is to evaluate the preferences of managers on strategic management

approaches in the Turkish industry in the context of organizational communication and to investigate
whether their demographic characteristics are effective. The research was conducted on the first 500
large industrial enterprises and the second 500 largest industrial enterprises operating in the industrial
sector in Turkey, published by the Istanbul Chamber of Industry (ISO). The questionnaire applied to the
managers consisted of 26 statements and the number of questionnaires that were analyzed was 177. As
a result of the analysis of the data obtained, it was determined that the preferences in terms of
demographic factors related to the administrators were in the direction of the Position school approach;
It has been also observed that the age of the managers, their positions and their experience in their
companies do not affect their preferences. However, it has been observed that male administrators
compared to female administrators; high school graduate administrators compared to undergraduate,
graduate and doctorate graduates adminisrators; and higher school graduate administrators than

undergraduate and graduate administrators adopt the Position school approach more.

Key Words: Communication, Strategic Management, Strategic Management Approaches, Demographic Factors

Citation: Ince, A.R. (2021). Evaluation of Managers' Preferences for Strategic Management Approaches in Context
of Communication and Demographic Factors, Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 2021,
3(2), 10-26.

First Author: Ali Riza INCE, arince@cumbhuriyet.edu.tr
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GIRIS

Orgiitsel iletisim; kurumun hedeflerine ulasmasi ve isleyisini saglamak amaciyla belli ku-
rallar icerisinde gerceklestirilen iletisim siirecidir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2005, s. 130). Orgiit-
sel iletisim diger bircok konu gibi stratejik ydnetim konusunda da kilit 5Sneme sahiptir. Orgiitsel
iletisim, isletme yonetiminde oldugu kadar stratejik yonetimde de stratejinin belirlenmesinden

uygulanmasina kadar biitiin siiregleri etkileyebilecek dnemli bir bilesendir.

Stratejik yonetimin temel konularindan biri degisen ¢evre sartlarinda firmalarin varliklarimni
stirdiirebilmeleri ve basarili olabilmeleridir. Firmalarin basar1 veya basarisizlik sebeplerini agik-
lamaya ¢alisan hem stratejinin kavramsal yoniinii hem de stratejinin analitik yoniinii 6n planda
tutan ¢ok sayida yaklagim ortaya konmustur. Mintzberg ve digerlerinin (1990, s.3) on stratejik
yonetim okulu, Chaffe (1985, s.89) nin uyumcu strateji, lineer strateji ve yorumlayici strateji mo-
delleri, Mckiernan (1997, s.795) nin distan ige ve igten disa yaklagimlari, Campbell, Stonehouse
ve Houston (2002, s.155)’in bu iki yaklasima ilaveten bilgi temelli okul diislincesi, Eisenhardt ve
Sull (2002, s.108-109)’un konum, kaynaklar ve basit kuralar olarak strateji yaklagimlar1 bunlar-

dan bazilaridir.

Ayni endiistri dalindaki firmalarin performans farkliliklarini agiklamaya ¢alisan bu model-
ler iki temel yaklagim altinda toplanabilir. Bunlarda ilki Michael Porter’in ortaya koydugu daha
¢ok firmanin ¢evresel unsurlarini dikkate alan ‘bes giic modelidir’ (five competitive forces). Di-
geri ise ‘kaynaklara dayali isletme modelidir’ (resource — based view of the firm) (Sevigin, 2006,
s.109).

Bu caligma ile Tiirk sanayi dalinda, yoneticilerin, stratejik yonetim yaklagimlar1 konusun-
daki tercihlerinin hangi model yoniinde oldugu ve tercihlerinde yoneticilerin demografik 6zellik-
lerinin etkili olup olmadig1 arastiriimak istenmistir. Istanbul Sanayi Odasmin (ISO) yaymnlamig
oldugu Tiirkiye’de sanayi sektoriinde faaliyet gosteren ilk 500 biiyiik sanayi kurulusu ve ikinci
500 biiyiik sanayi kurulusunun idaresinde bulunan ydneticiler tizerine yapilan ¢alisma, konunun
nispeten daha az ¢alisilmis olmasi ve Tiirk yoneticilerin tercihlerinin tespit edilebilmesi a¢isindan

Onemlidir.

Caligmanin ilk boliimiinde stratejik yonetim ve stratejik yonetim yaklagimlar1 kisaca ele
almmis ikinci boliimiinde yontem ve metodolojiye basliginda arastirmanin amaci ve énemine,
aragtirmanin kisitlarina, aragtirmanin yontemine deginilmis; ii¢lincii boliimde bulgular bagliginda
alfa katsayisiin giivenirligi, uygunluk analizi, arastirmanin hipotezlerine iligkin testlere yer ve-

rilmis ve ¢alisma sonug bolimii ile bitirilmistir.
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1.ORGUTSEL iLETIiSIiM

Orgiitsel iletisim, isletmenin hedeflerine ulasmasinda, yerine getirmek durumunda oldugu
fonksiyonlar1 yapabilmek i¢in kendi iginde ve ¢evresi ile siirekli olarak gergeklestirdigi bir bilgi
alis veris stirecidir ve yoneticinin basarisi, onun bu bilgi alis veris siirecini kullanmasindaki ma-

haretine baglidir (Kogel, 2015, s.611). Ancak herkesin bilgilendirilmesi iletisim degildir.

Bilgi alig verisinin iletisim olarak degerlendirilebilmesi i¢in bir paylasimin olmasi gerek-
mektedir (Sanderlin, 1982, 5.40-41). Dolayisi ile yoneticinin ve igletmenin basarisi bu paylasimin
gerceklestirilmesine baghdir. Stratejik yonetim bir karar alma ve uygulama siirecidir. Siireci ne
Olciide digerleri ile paylasarak idare eder ise yoneticinin o dlglide basarili olacagi sdylenebilir.
Yoneticilerin stratejik yonetim yaklagimlari konusundaki tercihleri de bu paylasimin disinda tu-
tulmamalidir. Yonetici, isletmesini idare ederken oncelikle hangi temel stratejik yonetim yakla-
simini benimseyecegine karar verecek, sonrasinda isletmenin stratejisini belirleyecek, bu dog-
rultuda kaynaklariin temin ve tahsisini gergeklestirecek ve nihayetinde stratejisini uygulamaya
koyacaktir. Strateji belirleme ve uygulama asamasinda oldugu kadar, temel stratejik yonetim yak-
lagimlarinin belirlendigi asamada da bu bilgi alis veris paylasim siirecinin isletme i¢i ve digindaki
tiim paydaslarla gerceklestirilmesi, hedeflere ulasilmasi noktasinda ¢ok énemli katkisi olacaktir.
Bu nedenle yoneticilerin bu siiregte paydaslarin kendileriyle ve kendilerinin de paydaglar ile ile-
tisime gegmelerine imkan taniyacak araclari olusturmalari ve bunu aktif bir sekilde isletmeleri
gerekmektedir (Casson, 2003, s.75).

2.STRATEJIK YONETIM VE STRATEJIK YONETIM YAKLASIMLARI

Stratejik yonetim Orgiitlerin, uzun vadede hayatta kalmalari, rekabet avantaji saglamalari
ve hedeflerini gergeklestirebilmeleri i¢in ihtiyag duyduklar kaynaklarin tespiti ve tahsisi ile ilgili
bir siirectir. Bu siireci isletmelerin nasil ele alacaklari konusu stratejik yonetimin temel konularin-
dan birini olusturur ki bu konuda ortaya konmus ¢ok sayida model mevcuttur. Ancak bu modeller

temel iki yaklagim altinda toplanabilirler.

Bunlardan ilki temelini mikroekonominin bir alt dali olan sanayi organizasyonu alaninda
Michael Porter’1in ortaya koymus oldugu Pozisyon okulu yaklagimidir. Bu yaklagima gore ¢evre-
nin firmalar iizerinde biiyiik ve 6nemli etkisi s6z konusudur. Bu nedenle stratejik analize firmanin
basarisi ile yakindan ilgili olan endiistri ¢ekiciligi ve firmanin endiistrideki goreceli pozisyonu ile
baglamak gerekir (Porter, 1998, s.4). Diger bir ifade ile firmalarin géreceli rekabet iistlinliiklerinin
kaynagi, endiistrinin dinamikleri ve firmalarin bu endiistrilerdeki goreceli pozisyonlandir. Bir
endiistrideki rekabet durumu ise mevcut firmalar arasi rekabet, potansiyel girigler, ikame iiriinler,
alicilar ve tedarikgiler gibi bes rekabetgi giice baglidir. Bu gii¢lerin etkilesimi sonucu ortaya ¢i-

kan durum, endiistrinin kar potansiyelini belirlerken (Porter, 1998, s.5) ayn1 faaliyet grubundaki
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firmalarin basar farkliliklar1 Deger zinciri analizini ile anlasilabilir. Rekabet avantaji ise ancak
maliyet liderligi, farklilasma, odaklanma gibi jenerik stratejilerden bir veya ikisinin uygulanmasi

ile kazanilabilir.

Ikinci yaklagim ise rekabet avantajinin kaynagi olarak endiistriyi degil de daha gok firmay1
kabul eden kaynak tabanli goriistiir. Bu yaklasim, firmanin kaynaklar1 yoluyla rekabet avantajini
elde etme dinamigini agiklamaya caligir. Kaynaklara dayali yaklagimin ¢ikis noktasi, firmalarin
basar1 ve basarisizliklarinin nedeni iginde bulunulan mevcut endiistrinin yapis1 gibi digsal ne-
denler degil, firmanin sahip oldugu rakiplerine gore daha iyi is yapmalarini olanakli hale getiren
kaynak ve kabiliyetlerdir (Barca, 2002, s.30). Firmalarin rekabet avantaji saglamalarinin yolu,
nadir ve degerli kaynaklara sahip olmakla miimkiindiir. Bu nadir ve degerli kaynaklar ikame edi-
lemez 6zellikte ve rakiplerce taklit edilmeleri miimkiin degil ise firmalarin kazandiklarini rekabet

avantajini siirdiirebilmeleri miimkiin olabilir (Barney,1991, s.101)

Bu iki temel yaklasgim bir¢ok agidan farkliliklara sahiptir. Pozisyon okulu yaklagimi, fir-
malarin benzer kaynaklara sahip oldugunu ve bu kaynaklarin rahatlikla el degistirebilecegini dne
stirerken; Kaynaklara dayali yaklagim, kaynaklarin firmalar arasinda homojen olarak dagilmadi-
gin1 ve bunlarm kolaylikla alinip satilamayacagim kabul eder. Pozisyon okulu yaklagimi, kdke-
nini endiistriyel organizasyondan alip monopol rant diisiincesini benimserken; Kaynaklara dayali
yaklasim kdkenini evrimsel ekonomiden alip rikardo ranti diislincesini 6n plana ¢ikarir. Rekabet
avantajinin kaynagi, Pozisyon okulu yaklagimina gére firmanin endiistrideki goreceli konumu ile
alakalidir ve bunu siirdiirebilmek avantajin zaman i¢inde devam ettirilebilmesi ile miimkiin iken;
Kaynaklara dayali yaklasima gore rekabet avantajinin kaynagi, kaynak heterojenligidir ve bunu
siirdiirebilmek kaynaklarin hareketsizligi ile miimkiindiir (Erol ve Ince, 2012). Bu farkliliklar

Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Pozisyon Okulu Diistincesi ve Kaynak Tabanli Goriisiin Karsilastirilmasi

Pozisyon Okulu Diisiincesi Kaynak Tabanh Goriis
Koken Endiistriyel Organizasyon Evrimsel Ekonomi
Onermeler Kaynak Harekc.etlil%g% Kaynak Hareke.tsiz.lig.i
Kaynak Homojenligi Kaynak Heterojenligi
Rant Monopol Rant Ricardo Rant1
Rekabet Avantaji Firmanin Bir Ozelligidir Rakiplere Gore Kazangh

Olma Durumudur

Rekabet Avantajinin
Kaynag

Kaynak Heterojenligi (Deger-
li ve Nadir Olmast)

Kaynak Hareketsizligi (Taklit
Edilememesi, Ikame Edile-
memesi)

Goreceli Ustiin Pozisyon

Siirdiiriilebilir Reka- | Rekabet Avantajinin Zaman igin-
bet Avantaji de Devam Ettirilebilmesidir
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3. YONTEM VE METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Tirk sanayinde faaliyet gdsteren firma yoneticilerinin, stratejik yo-
netim yaklasimlar1 konusundaki tercihlerinde yoneticilerin demografik 6zelliklerinin etkili olup

olmadigmin; etkili ise etkinin hangi yaklasim yoniinde oldugunun tespit edilmesidir.

Pozisyon okulu yaklasimi ve Kaynaklara dayali yaklagim {izerine bat1 literatiiriinde ¢ok
sayida c¢alisma bulunmaktadir (Wernerfelt, 1984; Collis ve Montgomery, 1995, 2008; Barney
ve Arikan, 2001; Ghemawat, 2002; De Toni ve Tonchia, 2003; Barney ve Clark 2007). Tirkce
literatiirde ise sinirli sayida ¢alisma yer almaktadir (Geyik, 2006; Karacaoglu, 2006; Barca, 2002;
Bakoglu, 2003; Coskun, 2007). Literatiire katki saglamak ve Tiirk yoneticilerin, stratejik yonetim
yaklagimlar1 konusundaki tercihlerinin ve bu tercihte demografik 6zelliklerinin roliinii anlamak

acisindan bu ¢aligma 6nem arz etmektedir.
3.2. Arastirmanin Kisitlari

Calismanin hedef kitlesi olarak ISO 1000 listesindeki firmalarin alinmasi, sonuglarin ge-
nellestirilmesi agisindan bir kisit olusturmaktadir. Bununla birlikte ISO1000 firmalar1 tizerinde
caligmanin hem ydneticilere ulasmanin zorluk olusturmasi, hem de anketi cevaplamada isteksiz

davranmalari ayr1 bir zorlugu ve kisitt olusturmus; katilimin sinirli kalmasina sebep olmustur.
3.3. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket teknigi kullanilmigtir. Yoneticilerin Pozisyon
okulu yaklagimini m1 yoksa Kaynaklara dayali yaklagimi mu tercih ettiklerini ortaya koyabilmek
icin Bob De Witt ve Ron Meyer’in (2005) ‘Strategy Synthesis: Resolving Strategy Paradoxes to
Create Competitive Advantage’ adl1 eserinde yararlanilarak anket sorulari hazirlanmigtir. Anket
sorulari, sorularin bir yonii bir yaklagimi, diger yonii diger yaklasimi isaret edecek sekilde kurgu-
lanmis; orta noktay1 denge ve kayitsizlik kabul eden ve sadece derecelerden birinin isaretlenme-

sini zorunlu kilan 7°1i Thurstone Ayirma tipi bir 6lgek olusturulmustur.

ISO 1000 firmalarinin 3600 kadar orta ve {ist diizey yoneticilerine e-posta gonderilmis 152
adet geri doniisten 133 adedi ve birebir goriisme ile elde edilen 44 adetle birlikte toplamda 177
adet cevap degerlendirmeye alinmistir. Arastirmaya katilan firma yoneticilerinin 101’1 ISO ilk
500’de geriye kalan 76°s1 ise ISO ikinci 500°de yer almaktadir.

Tablo 2: Ankete Katilan Firmalarm ilk 500 ve Ikinci 500’ gore dagilimi

flk 500 — Ikinci 500 Siklik  Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif yiizde
Gegerli Ik 500 101 57,1 57,1 57,1
Ikinci 500 76 42,9 429 100,0
Toplam 177 100,0 100,0

15



o Ince, A. R. (2021). Yoneticilerin Stratejik Yonetim Yaklasimlar: Tercihlerinin Iletisim ve
@I er Demografik Faktérler Baglaminda Degerlendirilmesi, Elektronik Cumhuriyet iletigim
RATiokeymEe  Dergisi, 2021, 3(2), 10-26.

Tablo 3’de ankete katilan firmalarin hukuki yapisina gore dagilimi goriilmektedir. Bu tab-

loya gore ankete katilan firmalarin biiyiik cogunlugunu Anonim Sirketler olugturmaktadir.

Tablo 3: Ankete Katilan Firmalarin Hukuki Yapisina Gore Dagilimi

Firmanin Hukuki Yapisi Siklik  Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif yilizde
Gegerli Limited Sirket 8 4,5 4,5 4,5
Anonim Sirket 167 94.4 94 .4 98,9
Kooperatif 2 1,1 1,1 100,0
Toplam 177 100,0  100,0
4. BULGULAR

4.1. Alfa Katsayisinin Giivenirligi
Anket i¢in hazirlanmis sorularin, giivenirlik degerlemesi igin Alfa yontemi (Cronbach Alfa
Katsayisi) uygulanmis, Tablo 4’den goriilecegi iizere anketin giivenirlik degeri, (0,77) giivenilir

(61-80) seviyede ¢ikmustir.

Tablo 4: Olgegin Alfa Katsayis

Giivenirlik Istatistikleri
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
,770 , 779 26

4.2. Uygunluk Analizi
Anket calismast ile elde edilen verilerin parametrik olup olmadigini anlayabilmek, 6rnek
degerlerine iliskin dagilimin teorik bir dagilima (normal, poisson, uniform, exponential dagilim-

lar) uygunlugunu aragtirmak i¢cin (Nakip, 2006, s.281) Kolmogorov-Smirnov testi yapilmaistir.

Tablo 5:Anket Verilerinin K-S Test Istatistigi

Tek orneklem Kolmogorov-Smirnov testi
Biitiin veriler
N 4602
Normal Parameters®® Mean 5,0643
Std. Deviation 1,60694
Most Extreme Differences Absolute 0,203
Positive 0,114
Negative -0,203
Kolmogorov-Smirnov Z 13,791
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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K-S testindeki Assymp.Sig. (Anlamlilik) degeri 0,05 den kii¢iik oldugundan (p<0.05) anket
sonucu elde edilen verilerin normal dagilima uygun olmadig: tespit edilmis; bu nedenle verilerin
analizinde parametrik olmayan test yontemlerini kullanilmastir.

4.3. Arastirmamin Hipotezleri
Caligmanin amacini gergeklestirebilmek i¢in asagidaki hipotezler olusturulmus ve para-
metrik olmayan testler yapilmistir.

1-h,: ISO 1000 Sanayi firmalarinda ¢alisan farkli yaslardaki yoneticilerin stratejik yo-

netim konusundaki tercihleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

Farkli yaslardaki yoneticilerin stratejik yonetim tercihleri arasinda fark olup olmadigini
tespit edebilmek i¢in Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Testler 0,05 yani % 95 giiven araligina
gore yapilmistir. Test sonucunun 0,05’den kiigiik olma durumu (Ptest < 0,05), anlaml bir fark-
liligin oldugunu gostermektedir. 0,05°den biiyiikk olma durumu (Ptest > 0,05) ise % 95 giiven

araliginda anlaml bir farkliligin olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 6:Y6netici Yas Durumuna Ait Veri Istatistigi

Degerler arasi fark
Yonetici Yast N Degerler arasi farkin ortalamasi
Yag Gruplari 18-30 yas arast 572 2359.31
31-45 yas arasi 3120 2287.72
46-60 yas arast 806 2321.00
61 ve lizeri yas 104 2245.92
Toplam 4602

Tablo 7: Yonetici Yag Durumuna Ait Kruskal Wallis Test istatistigi
Test Istatistigi (a,b)

Yonetici Yasi
Chi-Square 1.865
df 3
Asymp. Sig. .601

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Yonetici yasi.kod

P <0,05 sart1 saglanmadigi i¢in (P _ = 0.601), % 95 giivenle, ISO 1000 Sanayi firmalarinda
calisan farkl yaslardaki yoneticilerin tercihleri arasinda, ortalamalar agisindan, istatistiksel ola-

rak anlamli farkliligin olmadigi sdylenebilir.
2-h: ISO 1000 Sanayi firmalarinda ¢alisan kadin ve erkek yoneticilerin stratejik yone-
tim konusundaki tercihleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

Erkek ve kadin yoneticilerin stratejik yonetim tercihleri arasinda fark olup olmadigini tes-
pit edebilmek i¢cin Mann-Whitney testi uygulanmstir. Test 0,05 yani % 95 giliven araliina gore
yapilmistir.

17



Ince, A. R. (2021). Yoneticilerin Stratejik Yonetim Yaklasimlar: Tercihlerinin Iletisim ve

@
e @Ider Demografik Faktérler Baglaminda Degerlendirilmesi, Elektronik Cumhuriyet iletigim

Ramrowcorns Dergisi, 2021, 3(2), 10-26.

Tablo 8: Cinsiyete Ait Veri Istatistigi

Degerler arasi fark
Cinsiyet N Degerler arasi farkin ortalamasi Degerler araz;farkm topla-
Cinsiyet  Erkek 3666 2342.54 8587767.00
Kadmn 936 2140.74 2003736.00
Toplam 4602
Tablo 9: Cinsiyete Ait Mann-Whitney U Test istatistigi
Test istatistigi(a)
Cinsiyet
Mann-Whitney U 1565220
Wilcoxon W 2003736
V4 -4.252
Asymp. Sig. (2-tailed) .000
a Grouping Variable: Cinsiyet.kod

P < 0,05 sart1 saglandig icin (Ptest = 0.000), % 95 giivenle ISO 1000 Sanayi firmalarinda
calisan kadm ve erkek yoneticilerin stratejik yonetim konusundaki tercihleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml farkliligi oldugu sdylenebilir. Cinsiyete ait tanimlayicu istatistikler tablosundan
da gortilecegi tizere erkek yoneticilerin (5,11 ortalama deger ile), Pozisyon Okulu Yaklagimini,

kadin yoneticilere (4,90) gore daha fazla benimsedikleri ifade edilebilir.

Tablo 10: Cinsiyete Ait Tamimlayicr Istatistikler

Tanimlayici istatistikler

Maksi-
N Minimum mum Ortalama  Standart sapma
Erkek 3666 1 7 511 1.609
Kadm 936 1 7 4,90 1.589

Gegerli N (listwise) 936

3-h,: ISO 1000 Sanayi firmalarinda ¢aligan farkli egitimlere sahip yoneticilerin strate-

jik yonetim konusundaki tercihleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

Farkl1 egitimlere sahip yoneticilerin stratejik yonetim tercihleri arasinda fark olup olmadi-

gin1 gormek i¢in Kruskal-Wallis testi uygulanmistir.

18



o Ince, A. R. (2021). Yoneticilerin Stratejik Yonetim Yaklasimlar: Tercihlerinin Iletisim ve
@I er Demografik Faktérler Baglaminda Degerlendirilmesi, Elektronik Cumhuriyet iletigim
RATiokeymEe  Dergisi, 2021, 3(2), 10-26.

Tablo 11: Egitim Durumuna Ait Veri Istatistigi

Degerler arasi fark
Egitim Durumu N Degerler aras1 farkin ortalamasi

Egitim Lise 104 2744.66

Yiiksek okul 546 2542.65

Lisans 2418 2235.30

Yiiksek lisans 1430 2288.24

Doktora 104 2313.76

Toplam 4602

Tablo 12: Egitim Durumuna Ait Kruskal Wallis Test istatistigi
Test istatistigi (a,b)

Egitim Durumu

Chi-Square 37.540
df 4
Asymp. Sig. .000

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Mezuniyet.kod

P < 0,05 sart1 saglandig icin (Ptest = .000), % 95 giivenle, farkli egitimlere sahip yonetici-
lerin tercihleri arasinda, istatistiksel olarak anlamli farkliligin oldugu soylenebilir. Hangi egitim-
lere sahip yoneticilerin tercihleri arasinda farkliligin oldugunu goérebilmek i¢in Mann-Whitney U
testiyle her bir egitim grubu digerleri ile ikili karsilastirmasi yapilmistir. Toplam 5 egitim grubun-
da 10 karsilastirma yapilmis; bu karsilastirmalarin anlamlilik sonuglar1 Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13: Egitim Gruplar1 Karsilastirmalarin Sonug Istatistikleri

Egitim durumu
Asymp. .. .
Sig. Lise Ygtlslelk Lisans {Tﬁi{ Doktora
(2-Tailed)
Lise _ 0.107 0.000 0.000 0.013
Yiiksek
Okul 0.107 _ 0.000 0.000 0.098
Lisans 0.000 0.000 _ 0.206 0.547
Yksek 5000 0000 0206 0.835
Lisans -
Doktora 0.013 0.098 0.547 0.835 _
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Tablo 13°de goriilecegi lizere karsilagtirmalarin 5’inde % 95 giivenle istatistiksel olarak
anlamli bir farka rastlanmistir. Bu farklar lise mezunlari ile lisans, yiliksek lisans ve doktoralt

yoneticilerin tercihleri arasinda; yiliksekokul mezunlart ile lisans ve yiiksek lisans mezunu yone-

ticilerin tercihleri arasindadir.

Tablo 14: Egitim Durumuna Ait Tanimlayici Istatistikler

Tanimlayici istatistikler
Maksi-
N Minimum mum Ortalama  Standart sapma
Ik ve ortaokul 0
Lise 104 1 7 5,36 2.057
Yiiksek okul 546 1 7 5,29 1.699
Lisans 2418 1 7 4,99 1.601
Yiiksek lisans 1430 1 7 5,08 1.520
Doktora 104 1 7 4,98 1.790
Gegerli N (listwise) 0

Egitim Durumuna Ait Tanmimlayici Istatistikler dikkate alindiginda Tablo 15°den de goriile-
cegi iizere; Lise mezunu yoneticilerin (5,36 ortalama deger ile), lisans mezunu yoneticilere (4,99),
yiiksek lisans mezunu yoneticilere (5,08) ve doktorali yoneticilere (4,98) gore; yliksek okul me-
zunu yoneticilerin (5,29) ise, liniversite (4,99) ve yiiksek lisans mezunu yoneticilere (5,08) gore

Pozisyon okulu yaklasimini, daha fazla benimsedikleri s6ylenebilir.

4-h: ISO 1000 Sanayi firmalarinda ¢alisan list diizey ve orta diizey yoneticilerin stra-

tejik yonetim konusundaki tercihleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ust diizey ve orta dizey yoneticilerin stratejik yonetim tercihleri ara-

sinda fark olup olmadigini gérmek i¢in Mann-Whitney testi uygulanmaistir.

Tablo 15: Yonetici Pozisyonuna Ait Veri Istatistigi

Degerler arasi fark
Pozis- Ust diizey yonetici 728 2314.87 1685228.50
yon Orta diizey yone-
tici 3874 2298.99 8906274.50
Toplam 4602
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Tablo 16: Yonetici Pozisyonuna Ait Mann-Whitney U Test istatistigi
Test Istatistigi(a)
Yonetici diizeyi

Mann-Whitney U 1400399,5
Wilcoxon W 8906274,5
Z -.304
Asymp. Sig. (2-tailed) 762

a Grouping Variable: Yonetici diizeyi.kod

P < 0,05 sart1 saglanmadigi i¢in (P_ = 0.762), % 95 giivenle bu iki grup arasinda, ortala-
malar agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliligin olmadigi sdylenebilir.

5-h,: ISO 1000 Sanayi firmalarinda farkl stirelerde ¢alismig yoneticilerin stratejik yo-
netim konusundaki tercihleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

Firmalarinda farkl siirelerde ¢alismis yoneticilerin stratejik yonetim tercihleri ara-

sinda fark olup olmadigini gérmek igin Kruskal-Wallis testi uygulanmistir.

Tablo 17: Firmada Calisma Siiresine Ait Veri Istatistigi

Degerler arasi fark
Firmada Caligma Siiresi N Degerler arasi farkin ortalamasi

Caligma Siiresi 0-5 yil arasi galiganlar 2236 2337.68

6-10 y1l arasi1 ¢aliganlar 780 2304.72

11-15 yil aras1 ¢aliganlar 832 2217.74

16-20 yil aras1 ¢aligsanlar 390 2199.25

21 yil ve tizeri ¢alisanlar 364 2373.32

Toplam 4602

Tablo 18: Firmada Calisma Siiresine Ait Kruskal Wallis Test istatistigi
Test istatistigi(a,b)

Firmada Caligsma Siiresi

Chi-Square 8.770
df 4
Asymp. Sig. .067

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Calisma siiresi.kod

P < 0,05 sart1 saglanmadigi icin (Ptest = 0.067), % 95 giivenle firmalarinda farkl: stirelerde
caligmis yoneticilerin tercihleri arasinda, ortalamalar agisindan, istatistiksel olarak anlamli fark-

liligin olmadig sdylenebilir.
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SONUC

Orgiitsel iletisim, diger bir¢ok konuda oldugu gibi stratejik yonetim konusunda da kilit
oneme sahiptir. Strateji belirleme ve uygulama asamasinda oldugu kadar, temel stratejik yonetim
yaklasimlarinin belirlendigi asamada da orgiitsel iletisim, hedeflere ulasilmasi noktasinda dnemli
bir bilesendir ve stratejik yonetimde goz ardi1 edilmemelidir.

Stratejik yonetim alaninda sektorler ve firmalar arasinda performans farkliliklarini agikla-
maya ¢alisan temel anlamda iki yaklasim mevcuttur. Bunlardan ilki temeli endiistriyel organizas-
yon diisiincesine dayanan Pozisyon okulu yaklasimi; ikincisi ise dayanaklarini evrimsel ekonomi-
den alan Kaynaklara dayali yaklagimdir.

Tiirkge literatiirde nispeten daha az olmakla birlikte, bat1 literatiiriinde bu iki temel yakla-
sim ve firmalarin hangi yaklasimi benimsedikleri konusu ¢ok sayida ¢alismaya konu olmustur.
Bu ¢alisma ile Istanbul Sanayi Odasinin Tiirk sanayinde faaliyet gosteren, iiretimden satislarda ilk
500 ve ikinci 500 biiyiik sanayi kurulugu yoneticilerinin stratejik yonetim yaklagimlar tercihleri-
nin demografik faktorler agisindan farklilagip farklilasmadigi arastirilmak istenmistir.

Calismanin amacin gergeklestirebilmek i¢in yoneticilerin yas, cinsiyet, egitim durumu, fir-
madaki konumu ve ¢aligma siiresi dikkate alinarak hipotezler olusturulmus ve testler yapilmistir.

Yoneticilere iliskin demografik faktorler agisindan bakildiginda, tercihlerin Pozisyon oku-
lu yaklasimi yoniinde oldugu goriilmekle birlikte kismen farkliliklara rastlanmustir.

Yoneticilerin yasi, pozisyonlar1 ve firmalarindaki deneyim siirelerinin, tercihlerini etkile-
medigi gorilmiistiir. Bununla birlikte erkek yoneticilerin, kadin yoneticilere gore Pozisyon okulu
yaklasimini, daha fazla benimsedikleri tespit edilmistir. Katilimcilara yoneltilen sorular dogrul-
tusunda, mevcut kaynak tabaninin gelistirilmesinin uygunlugu ve kaynaklarin rakiplerce taklit
edilememesi gibi 6zelliklerin kadin yoneticiler agisindan daha énemli goriilmesi tercihlerde ki
farkliligin kaynag olarak ifade edilebilir.

Lise mezunu yoéneticilerin; lisans mezunu, yiiksek lisans mezunu ve doktorali yoneticilere
gore; yliksekokul mezunu yoneticilerin ise lisans ve yiiksek lisans mezunu yoneticilere gore
Pozisyon okulu yaklagimini, daha fazla benimsedikleri goriilmiistiir. Daha az egitim almis yo-
neticilerin liderlik siire¢lerini, genis katilimli ¢calismalara tercih etmeleri bu farkliliklarin sebebi
olarak izah edilebilir.

Sonraki yapilacak ¢aligmalarda arastirmalarin daha genis bir 6rneklem tizerinde yapila-
masi, Tiirk yoneticilerin stratejik yonetim yaklagimlari tercihlerinin ne yonde oldugu konusunda

daha fazla genellestirilebilir sonuglara ulasilmasini saglayabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

One of the main issues of strategic management is the survival and success of companies in
changing environmental conditions. Numerous models have been put forward that try to explain
the reasons for the success or failure of companies. These models, which try to explain the per-
formance differences of firms in the same industry, can be grouped under two basic approaches.
The first of these is the 'five competitive forces' put forward by Michael Porter, which takes into
account the environmental factors of the companies. The other is the resource-based view of the
firm'. With this study, it was aimed to investigate which model direction the managers prefer in
terms of strategic management approaches in the Turkish industry branch and whether the demog-
raphic characteristics of the managers are effective in their preferences.

Research Method

Questionnaire technique was used to collect research data. In order to achieve the aim of
the research, questionnaire questions were prepared by making use of Bob De Witt and Ron Me-
yer's (2005) 'Strategy Synthesis: Resolving Strategy Paradoxes to Create Competitive Advantage'
study. E-mails were sent to about 3600 middle and senior managers of ISO 1000 companies. A
total of 177 answers were evaluated.

Reliability of Alpha Coefficient

Alpha method (Cronbach's Alpha Coefficient) was applied for the reliability evaluation of
the questions prepared for the questionnaire, and the reliability value of the questionnaire was
found to be at a reliable (0,77) level.

Compliance Analysis

Kolmogorov-Smirnov test was conducted to understand whether the data obtained by the
survey study is parametric. According to the results of the K-S test, it was determined that the
data were not suitable for normal distribution; Therefore, non-parametric test methods were used
in the analysis of the data.

Research Hypotheses

In order to realize the aim of the study, the following hypotheses were formed and non-pa-
rametric tests were conducted.

1- h: There is no significant difference between the preferences of managers of different
ages working in ISO 1000 Industrial companies on strategic management.

The Kruskal-Wallis test was used to test the first hypothesis. Since the P < 0.05 condition
was not met (Ptest = 0.601), it was concluded that there was no statistically significant difference
between the preferences of managers of different ages working in ISO 1000 Industrial companies,
in terms of averages, with 95% confidence.

2- h: There is no significant difference between the preferences of male and female mana-
gers working in ISO 1000 Industrial companies regarding strategic management.

Mann-Whitney test was applied to test the second hypothesis. Since the P < 0.05 condition
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was met (Ptest = 0.000), it was concluded that there is a statistically significant difference betwe-
en the preferences of male and female managers working in ISO 1000 Industrial companies with
95% confidence. Accordingly, it can be stated that male administrators (with an average value of
5.11) adopt the Position School Approach more than female administrators (4.90).

3- h,: There is no significant difference between the strategic management preferences of
managers with different educations working in ISO 1000 Industrial companies.

Kruskal-Wallis test was applied to test the third hypothesis. Since P < 0.05 condition is met
(Ptest = .000), it can be said with 95% confidence that there is a statistically significant difference
between the preferences of managers with different educations. Mann-Whitney U test was applied
to see the difference between the preferences of the managers with which education. According to
the test results, it can be said that high school graduate administrators (with an average value of
5.36) adopt the position school approach more than the managers with a bachelor's degree (4.99),
managers with a master's degree (5.08) and managers with a doctorate (4.98). On the other hand,
it can be said that the managers with a high school degree (5.29) adopt the position school appro-
ach more than the managers with a university degree (4.99) and a master's degree (5.08).

4- h: There is no significant difference between the preferences of senior and middle level
managers working in ISO 1000 Industrial companies regarding strategic management.

Mann-Whitney test was applied to test the fourth hypothesis. Since the P < 0.05 condition
was not met (Ptest = 0.762), it can be said with 95% confidence that there is no statistically signi-
ficant difference between these two groups in terms of means.

5- h,: There is no significant difference between the preferences of managers who have
worked in ISO 1000 Industrial companies for different periods of time on strategic management.

Kruskal-Wallis test was applied to test the fifth hypothesis. Since the P < 0.05 condition
was not met (Ptest = 0.067), it can be said that there is no statistically significant difference betwe-
en the preferences of managers who have worked in their companies for different periods of time
with 95% confidence, in terms of averages.

In short, when we look at the demographic factors related to the administrators, it is seen
that the preferences are in the direction of the Position school approach, but there are some diffe-
rences. It has been observed that the age of the managers, their positions and the period of expe-
rience in their companies do not affect their preferences. However, male managers compared to
female managers; It has been determined that they adopt the position school approach more. The
fact that features such as the suitability of developing the existing resource base and the inability
to imitate resources by competitors are considered more important for female managers may be
the source of the difference in preferences. The reason for the difference between the preferences
of managers with different educations may be that less educated managers prefer leadership to
broad participation studies. Conducting research on a larger sample in future studies may provide
more generalizable results on the direction of Turkish managers' preferences for strategic mana-

gement approaches.
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Calisma, Covid-19 gibi kiiresel bir saglik sorunu karsisinda ¢evrimigi bir saglik iletisim araci olan
web sayfasinin bilgilendirme amacl olarak nasil kullanildigini ortaya koyarak gelistirilmesine yardime1
Oneriler sunmay1 amaglamistir. Bu kapsamda 6rneklemin belirlenmesinde amacl 6rneklem kullanilarak,
10.06.2021-25.06.2021 tarihleri aras1 sinirliliginda, Saglik Bakanligi’nin Covid-19 Bilgi Platformu web
sayfasi se¢ilmistir. Caligsmada, bir web sayfasinin sahip olmasi gereken niteliklere sahip olup olmadigin
ortaya koymasinin yani sira Covid-19’a iligkin hedef kitleye yonelik hangi konularda bilgilendirme
mesajlarinin sunuldugu, mesajlarin iletilme bigimleri ve hedef kitlenin bilgilenme talep ettigi konulara
yonelik cevaplarin verilip verilmedigi sorgulanarak igerik analizi teknigiyle tespit edilmistir. Bu
baglamda, farkl arastirmacilarin ¢aligmalarinda yer alan igerik Olgiitlerinin bir araya getirilmesiyle
birlikte web sayfasinin igerigi de dikkate alinarak Esrock & Leichty’in kullandig1 mesaj iletme bigimleri
ile Finn & Bria’nin web sayfas1 degerlendirme kriterleri {izerinden igerik ¢o6ziimlemesi
gerceklestirilmistir. Calisma, hedef kitlelerin saglik bilgisi arayisinda interneti ve internet tabanli
sayfalar1 oncelikli olarak kullanmalari, yetkililerin bunu goz 6niinde bulundurarak etkili bir saglik
iletisimi gerceklestirmeleri zorunlulugu ve konu ¢ercevesinde yapilmis aragtirmalarin siirli sayida
olmas1 nedeniyle 6nem arz etmektedir. Calismanin sonucuna gore, web sayfasinin sade, anlasilir ve
kolay kullanim saglayici bir tasarimla, farkl: iletisim triinleriyle hedef gruplara yonelik giincel, dogru
ve glivenilir bilgilendirme sunarak etkili bir sekilde ¢evrimici saglik iletisimi araci olarak kullanilmaya
calisildigi soylenebilir. Ancak calismanin sonuglar1 baglaminda, 7/24 Saglik Destek Hatti iletisim
bilgilerine acik ve net sekilde biiyiik bir gorselle ana sayfada yer verilmesi, entegre mesaj panosu
yerlestirilerek yetkili ve uzmanlar tarafindan sorularin cevaplanmasi ve farkli dil se¢eneklerinin de
sunulmasi, web sayfasi lizerinden etkili bir ¢evrimigi iletisim gerceklestirilmesine yardimer oneriler
olabilir. Oneriler 15131nda, saglik bilgisi arayisindaki bireylerin daha hizli ve dogru bilgiyi elde ederek
yanlis egilimlerden sakinmasina ve diger bilgi arayisindaki bireyleri de sakindirmasina yardimer olabilir.
Aksi takdirde saglik konusunda ¢ok fazla dezenformasyonun oldugu ¢evrimigi platformlarda yanlis
bilgiyle gergeklestirilen tedavi ve yontemler neticesinde olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasi kagciilmaz
olacaktir.
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ABSTRACT
The study aimed to provide recommendations to help improve by revealing how the web page,

which is an online health communication tool, was used for informational purposes in the face of a global
health problem such as Covid-19. In this context, the Covid-19 Information Platform web page of the
Ministry of Health was selected for the limitation of 10.06.2021-25.06.2021 by using purposeful
sampling to determine the sample. In the study, it was determined by content analysis technique by
questioning whether a web page has the qualities it should have, as well as which information messages
are presented to the target audience related to Covid-19, how the messages are transmitted and whether
the answers are given to the subjects that the target audience demands information. In this context,
content analysis was performed based on the message delivery methods used by Esrock & Leichty and
web page evaluation criteria by Finn & Bria’s, taking into account the content of the web page, as well
as the content criteria included in the work of different researchers. The study is important because the
target audiences primarily use the internet and internet-based pages in search of health information, the
authorities have to carry out effective health communication taking this into account, and the limited
number of researches conducted on the subject. According to the results of the study, it can be said that
the web page is effectively used as a tool for online health communication by providing up-to-date,
accurate and reliable information for target groups with different communication products with a simple,
understandable and easy-to-use design. However, in the context of the results of the study, providing
24/7 Health Support Line contact information with a clearly and distinctly granting of larger image on
the main page, answering the questions by authorities and experts by emplacementing integrated
message boards and presenting different language options, through the Web page to the realization of
effective online health communication there may be some helpful suggestions. In light of the
recommendations, it can help individuals in search of health information avoid false trends by obtaining
faster and more accurate information, and also prevent other individuals in search of information.
Otherwise, negative consequences will inevitably arise as a result of treatment and methods performed
with false information on online platforms where there is a lot of disinformation about health.

Key Words: Online Health Communication, Information Tools, Web Page, Information Management, Covid-19
Information Platform
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GIRIS

Saglik iletisimi, bireylerden olusan toplumlarin sagliga yonelik riskleri gdzden
kagirmadan ve tehdit olusturan tiim konularda toplumu bilgilendirme gayesi giiden bir
disiplindir. Kapsam1 agisindan bakildiginda, saglik iletisiminin hedef kitlelerde sagliga
yonelik risk barindiran konularda farkindaligin olusturulmasi, sosyal bilincin arttirilma-
sina iligkin risk iletisimi boyutu ve bu ¢ergevede ortaya konulan kampanya yonetim sii-
recleri yer almaktadir (Taskiran & Yildiz, 2019). Saglik uygulamalari ¢ergevesinde saglik
profesyonellerinin hedef kitleye yonelik ilettigi her haber ve bilgilendirmeler olumlu bir
konuda olmamaktadir. Bu durumda, iyi iletisim becerilerine duyulan ihtiya¢ 6énem arz
etmektedir (Berry, 2007). Merkezinde saglik konusunun olmasi ve 6zellikle tiim diinyay1
kasip kavuran kiiresel COVID-19 gibi biiyiik saglik krizlerinin boyutu ve hedef kitleler
iizerindeki endise ve kaygilar1 dikkate alindiginda, bireylerin dogru ve giivenilir kay-
naklardan saglik bilgisi arayisina yonelik beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasi gerek-
mektedir. Saglik hizmet sunumlart ve sorunlarla miicadelede, haberlerin, gelismelerin
ve bilgilendirmelerin gilivenilir ve erisilebilir bir kaynaktan, bilgilenme gereksinimlerini
giderme ¢abasinda olan bireylerin de sorularia cevap alabildigi etkili bir aracin kullanil-
mas1 gerekmektedir. Bu noktada diinyanin giderek dijitallestigi, internetin hemen hemen
her alanda ¢esitli gruplar ve bireyler tarafindan kullanildig1 dikkate alinirsa, hayatin mer-
kezindeki sagliga yonelik iletisimde kullanilmamasi diisiiniilmezdi. Bu nedenle bireyle-
rin de saglik bilgi arayisinda oncelikleri arasinda olan internet tabanli web sayfalarinin,
cevrimigi saglik iletisimi araci olarak etkili bir sekilde kullanilmasi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

Calisma, COVID-19 gibi kiiresel bir saglik sorunu karsisinda ¢evrimigi bir saglik
iletisim araci olan web sayfasinin bilgilendirme amagli olarak nasil kullanildigini ortaya
koyarak gelistirilmesine yardimci oOneriler sunmayir amaclamaktadir. Bu kapsamda
orneklemin belirlenmesinde amacgli 6rneklem kullanilarak, tesadiifi olarak belirlenen
10.06.2021-25.06.2021 tarihleri aras1 sinirliliginda, Saglik Bakanligi’nin COVID-19 Bil-
gi Platformu web sayfasi secilmistir. Calismada, bir web sayfasinin barindirmasi gere-
ken niteliklere sahip olup olmadiginin ortaya konulmasinin yani sira COVID-19’a iligkin
hedef kitleye yonelik hangi konularda bilgilendirme mesajlarinin sunuldugu, mesajlarin
iletilme bicimleri ve hedef kitlenin bilgilenme talep ettigi konulara yonelik cevaplarin ve-
rilip verilmedigi sorgulanarak icerik analizi teknigiyle tespit edilmektedir. Calisma, hedef
kitlelerin saglik bilgisi arayisinda interneti ve internet tabanli sayfalar1 dncelikli olarak
kullanmalari, yetkililerin bunu goz 6niinde bulundurarak gilivenilir kaynaktan dogru ve
etkili bir saglik iletisimi gergeklestirmeleri zorunlulugu ve konu cercevesinde yapilan
arastirmalarin sinirli sayida olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir. Ayrica ¢aligma igin
belirlenen 6rneklemin aragtirma nesnesinin insan olmayisi, herkes i¢in acik, genel ve eri-

silebilir bir web sayfasi olmasi nedeniyle etik kurul izni gerekmemektedir.
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1. CEVRIMICi SAGLIK iLETiSiMi

Diinya 20. yiizy1l itibariyle Ispanyol gribi (1918-1919), kus gribi olarak bilinen
H5N1 viriisii (1999), HIN1 viriisii (2009-2010), Urdiin’de ortaya ¢gikan MERS-Cov virii-
sl (2012), Bat1 Afrika’daki Ebola viriisii (2013) gibi kiiresel sorunlarla miicadele etmistir.
2019 y1ilinin sonlarina gelindiginde ise, bireylerden 6zel ve kamu kurumlarina kadar tim
diinyay1 agir bir sekilde etkisi altina alan, 2020 yi1linin Mart ayinda kiiresel bir kriz olarak
onaylanan COVID-19 ortaya ¢ikmistir. Bu durum ise bdylesine biiyiik bir sorun karsisin-

da etkili bir saglik iletisimi gerektirmektedir.

Baz1 saglik sorunlar1 yasayan hastalarin, saglik hizmeti veyahut bilgilenme ge-
reksinimlerine yonelik gerceklestirilen iletigim, saglik iletisimi olarak ifade edilmektedir
(Akbolat & Unal, 2018). Genel itibariyle saglik etkilesimleri i¢in yiiz yiize bir karsilasma,
telefon ve e-posta da dahil olmak iizere ¢evrimigi iletisim, internet kullanimi ve portallar
aracilifiyla e-vizit gibi {i¢ olasi iletisim yontemi bulunmaktadir (Finn & Bria, 2009).
Dijital ¢agda, bir¢ok sirket ¢cevrimigi kanallar araciligiyla sorumlu oldugu paydaslariy-
la iletisim kurmaktadir. Bunun gibi saglik kuruluslart ya da sagligin onciileri de resmi
web sayfasini performans ve diger kurumsal konular hakkinda bilgilendirmek ve olumlu
bir kurumsal imaj olusturmak i¢in kullanmaktadir (Park vd., 2013). Saglik iletisiminde
bilgilendirme, brosiirler, reklam filmi, afisler, gazeteler, dergiler, radyo, televizyon gibi
geleneksel medya araglarinin yani sira internet aracilifiyla web sayfasi, sosyal medya
platformlar1 gibi ¢evrimici medya aracilifiyla da gerceklesebilmektedir (Berry, 2007;
Salmon & Atkin, 2003).

Bireyler, saglik bilgileri, hizmetler ve teknolojiler hakkinda daha bilgili hale gel-
dikge, etkili bilgi teknolojileri araciligiyla etkili bir iletisim gerceklestirme zorunlulugu-
nun karsilanmasi gerekmektedir. Cilinkii bireyler, bilgi aramaya ek olarak, saglik sorunla-
rin1 tartismak i¢in teknolojiyi kullanmak istemekte ve saglik profesyonellerinin de buna
yanit vermeye hazir olmalar1 gerekmektedir (Thomas, 2006). Hasta-hekim iliskisinden,
sosyal medyada yer alan saglikla ilgili sohbetlere kadar genis bir kapsamda, ¢evrimigi
saglik iletisimi 6nemli bir platformdur. Ayrica saglik lizerine ¢ok giiglii etkileri bulunan
medyanin enformasyon iletici konumunda olmasi, igeriklerin dogrulugunun ve giiveni-
lir bir kaynak tarafindan sunulup sunulmadigmin énemini ortaya koymaktadir. Ozellikle
internet mecralarinda en fazla aranan konularinda basinda saglik ve iligkili haberlerin/
mesajlarin gelmesinin yani sira kisa siirede yiiksek oranda bireylere ulasarak onlar etki-

lemesi konunun ciddiyetini daha asikar hale getirmektedir (Hiiliir, 2016).
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1.1.Saghk Iletisiminde Cevrimici Platformlar

2020 y1il1 internet kullanim oranlarina bakildiginda, 16-74 yas araligindaki katilim-
cilarin dahil oldugu arastirmaya gore, bir 6nceki yila nazaran yaklasik %4 artis gostererek
%79 olmustur. Bununla birlikte evden internet erisimi saglayanlarin orani ise %90,7’dir
(TUIK, 2020). Bu veriler 1s1¢1inda bireylerin hemen hemen hayatin her alaninda interneti
kullanmaya basladig1 sdylenebilmektedir. Bu nedenle de hayati konularin basinda gelen
saglik konusu ve gerek kamu gerekse sektorel Onciilerin saglik iletisiminde internet ve

web tabanli platformlari kullanmasi zorunlulugunu meydana getirmistir.

Internetin bir saglik bilgisi kaynag1 olarak kullanilmasi, internetin popiilaritesi ile
birlikte artmaya devam etmektedir (Rimal & Adkins, 2003). Internet kullaniminin yiiksek
oldugu ¢ag itibariyle bireylerin sagliga yonelik bilgilere erisme, saglik profesyonelleriyle
iletisim kurabilme, kendisi gibi ya da benzer problemlere sahip diger bireylerle etkilesim-
de bulunabilme, diger taraftan saglik kuruluslarinin kampanyalarini biiytik hedef kitlelere
ulastirma amactyla saglik iletisimi aracit olarak ¢evrimigi platformlar1 kullanilabilmek-
tedir (Tagkiran & Yildiz, 2019). Hatta interneti saglikla ilgili bilgiler aramak amaciyla
kullanan yetiskinlerin sayisinin 1999-2001 arasinda 60 milyondan 97 milyona yiikseldigi
tahmin edilmektedir. Bu nedenle de internet ve internet tabanli teknolojinin hem kisisel
hem de halk sagligin1 doniistiirmeye yardimci olabilecegine inanilmaktadir (Rimal &
Adkins, 2003).

Tablo 1: Saglik Bilgisi Arayis1 ve Egitiminde Kullanilan Sosyal Medya Araglari

Araclar Tanim ve Kullanimi Arag¢ Ornekleri

Yazarin ilgi duydugu herhangi bir konu hakkinda yazabile- | www2.mdanderson.org/cancerwise/
cegi, yorum alabilecegi ve yayinlari birden fazla platform-

da paylasabilecegi ¢cevrimigi yaymlardir

Bloglar

RSS (rich sitesummary) | RSS beslemeleri, kullanicilarin ¢evrimici metin ve video- Health.com, mayoclinic.com, cancer.org

oynanan etkilesimli oyunlardir

beslemeleri nun yant sira diger medya giincellemelerine abone olmala-
rini ve almalarint saglamaktadir
E-Oyunlar Internet, video oyun konsolu veya cep telefonu iizerinden CDC.gov, healthgamesresearch.org ve

gelistirilen ¢esitli e-oyunlar

Mesaj Panolari

Kullanicilarin mesaj ve soru gonderebilecegi ve diger
kullanicilardan yanit alabilecegi senkron ve asenkron
platformlardir

Everydayhealth.com, Healthboards.
com (150’den fazla mesaj panosuna ev
sahipligi yapar)

Mikrobloglar

Uzunluk kisitlamal bloglar

Twitter ve Twitter’a 6zel uygulamalar,
Tumblr

Kisa Mesaj Servisi
(SMS)

Mobil telefon araciligiyla gonderilen veya alinan mesaj-
lardir

Textdbaby

Genel Sosyal Ag Siteleri

Cevrimigi topluluklar olusturulmasina, arkadas
eklenilmesine, mesaj gonderilmesine ve igerik
paylasilmasina olanak sunan platformlardir

Facebook, MySpace, LinkedIn

Saglikla Ilgili Sosyal Ag
Siteleri

Kullanicilarin digerleriyle sagliga iliskin konularda ¢evri-
mig¢i bilgi ve deneyim paylagimi saglayan sitelerdir

dLife.com, stickK.com

Video Dosyasi Payla-
sim1

Kullanicilarm paylasma ve yorum yapma amactyla olustur-
duklar video dosyalarin yiikledikleri platformlardir

Youtube.com, youtube.com/plannedpa-
renthood.org
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Widgetlar Widget’lar, bir siteden one ¢ikan icerigi dogrudan bir Cdc.gov, widgetbox.com
kullanicinin web sayfasina yada baska bir web sitesine
yonlendiren web uygulamalaridir

Wikiler Birden fazla kullanicinin topluluk olarak igerik olugturma- | Wikihealth.com, wikiph.org
sma ve yaymlamasina izin veren platformlardir

Kaynak: (Korda & Itani, 2013).

I¢inde bulunulan ¢ag itibariyle hastalar ve saglik hizmeti saglayicilari arasindaki
dijital iletisim daha sik hale gelmektedir. Ancak saglik sisteminin 7/24 duyarli olmasi ve
erisimin e-posta, telefon, ¢cevrimici e-ziyaretler ve yiiz ylize karsilagsmalar da dahil olmak
{izere miimkiin olan her yolla olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Finn & Bria, 2009). In-
ternet tabanli sosyal medya araclari, halkin sagligini korumak ve tegvik etmek i¢in ¢alisan
erisilebilir, dogru, ilgili ve zamaninda saglik bilgileri ve miidahaleleri saglamaya yardim-
c1 olmaktadir (Parvanta & Parvanta, 2011). Bireyler sosyal medya hesaplar1 araciligiyla
saglik kuruluglar1 ya da profesyonellere yonelik dilek, 6neri ve sikayette bulunabilmekte,
onlar da kendilerine iletilen mesajlara ayn1 6zveri ile atlamadan cevap verebilmektedir
(Oztiirk & Vardarlier, 2020). Bunun yan1 sira, web sayfalari, dokunmatik ekran kiosk,
kisisel kablosuz cihazlar, ev ve izleme cihazlar1 da dahil olmak {izere saglik iletisimi
gerceklestirmede, mesajlarin iletilmesinde kullanilan farkli tiirde bir dizi teknolojiyi de
kapsamaktadir (Institute of Medicine, 2009).

Cevrimigi saglik iletisimi araglarindan olan ¢evrim i¢i sosyal destek gruplari,
ayn1 ya da benzer hastaliga iligkin problem yasayan bireylerin iletisim kurarak bilgisel,
duygusal ve psikolojik etkilesimde bulunduklar1 ¢evrim i¢i topluluklardir. Saglik bilgisi
arayisinda olan bireylerin, dijital ortamda ihtiyac¢ ve gereksinimlerine yanit bulma ama-
ciyla bu mecralar1 kullandiklar1 goriilmektedir (Doganyigit & Peltekoglu, 2019). Bunun
yani sira web sayfalar1 bilgilendirme, bilgi yayma, iliski yonetimi de dahil olmak {izere
iletisim ve bir dizi iliski ¢er¢evesinde kullanilmaktadir. Paydaslarin kendileri hakkinda
ne bilmelerini istediklerini sdylemesinin yani1 sira, web sayfalarinin ara yiiz kolaylig1 ve
ziyaretcilerin korunmasini kolaylastiran diyalog 6zellikleriyle paydaslarla karsiliklilik,
giiven, memnuniyet, aciklik ve samimiyeti tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir (Ingenhoff
& Koelling, 2009; Park & Reber, 2008; Shin vd., 2015).

1.2. Cevrimici Saghk iletisiminde Bilgi Yonetimi: “O Kadar M1 Onemli?”

Gilinlimiizde bireyler, hemen hemen her giin bol miktarda saglik bilgisiyle karsi-
lasmakta ve hatta mesaj bombardimanina tutulmaktadir (Bernhardt & Cameron, 2003).
Internete yonelik giivenin artmasinin yani sira ayn1 zamanda bireylerin saglik bilgileri
alma, kalite ve kullanim kolaylig1 konusunda endiseleri de bulunmaktadir. (Rimal & Ad-
kins, 2003). Bu nedenle bireylerin sagliklarina iliskin davranis ve tutumlarini olumsuz

etkileyecek/yonlendirecek, dogruluk pay1 igermeyen bilgilerin oniine set ¢ekilebilmesi
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yalnizca bilginin alaninda uzmanlagmis saglik profesyonelleri tarafindan iletilmesiyle,
bu ise saglik hizmeti saglayanlarin ¢evrimici platformlarda daha etkili ve aktif olarak yer
almastyla saglanabilmektedir (Oztiirk & Vardarlier, 2020).

Bir saglik krizinde, bireyler hayatlarini kurtarabilecek dogru enformasyon ve ya-
pict tavsiyeler i¢in internete yonelmektedir. Bununla birlikte, ¢evrimigi platformlardaki
dogru olana erismek i¢in biiyiik enformasyon kiitlesinden eleme yapabilmek pek kolay
olmamaktadir (Finn & Bria, 2009). Tam da bu noktada, saglik iletisimi kapsaminda ger-
ceklestirilen uygulamalarin temelinde toplumun yapr tasi bireylerin yani sira hastalarin
saglik hususunda dogru bilgilerle donatilarak bilinglendirilmesi ve dogru davranig/tutum
sergileyebilmeleri konusu yer almaktadir (Kara, 2017). Verimli ve etkili bir saglik iletigi-
mi, sagliga iligkin tim enformasyonun dogru, giivenilir ve etkili bir yontemle aktarilarak,
saglik okuryazarliginin gelistirilmesine kayda deger bir katki sunmaktadir (Vardarlier
& Oztiirk, 2020). Bu dogrultuda operasyonel bilgi yonetimi biiyiik 6lciide taktiksel on-
lemlerin uygulanmasi, tekrarlayan sorunlarin belirlenmesi ve bunlarin pratik ¢oziimii ile
ilgilenmektedir. Dolayisiyla saglik gibi hayati bir konu ¢ercevesinde gergeklestirilecek
operasyonel bilgi yonetimi, miimkiin oldugunca merkeze yakin, diger iligkili birimlerle
merkezi koordinasyon ve uyumun saglanarak yapilmasi gerekmektedir (Bergen & Berg,
2004). Bunun yani sira bilgi yonetimi kapsaminda, bilginin sunus tasariminin algilanan
onemi ile iligkili oldugu goriilmektedir. Dahasi, konuya iliskin risk mesajlarindan hemen
once konuyla ilgili anahtar bilgiler sunulmasi etkili bir uygulamay1 ortaya koymada énem
atfetmektedir (Berry, 2007). Ancak bireylerin/hastalarin bilgi edinecekleri/kullanacakla-
r1 teknolojik araclari tasarlamak, bu noktada 6dnemli bir konu olarak karsilasilmaktadir.
Ciinkii bu durum araglarin organizasyonu nasil etkileyeceginden bagimsiz olarak, yal-
nizca yerel goreve 0zgii ¢ozlimleri optimize etmektedir. Sonug olarak, bilgi ve iletisim
sistemlerinin tasarimi, bunlart kullanacak kisilerin niteliklerinin de g6z 6niinde bulun-
durulmasini gerektirmektedir (Coiera, 2004). Dolayisiyla gerek saglik bilgisi sunanlarin
alaninda uzman profesyoneller olarak etkili bir sekilde ¢evrimigi ara¢ kullanimi gerekse
de bireylerin/hastalarin bilgilere erismede kullanimi kolay bir ¢cevrimici aracgla, anlagilir
bir sekilde sunulan bilgiyi almas1 6nemli bir noktadir. Dolayisiyla ¢cevrimigi saglik ileti-
simi kapsaminda bir takim zorluklarla karsilagilabilecegi ve bunun gz 6niinde bulundu-

rulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
1.3. Cevrimigi Saglik iletisimde Karsilasilan Bazi Zorluklar

Cevrimigi saglik iletisiminde karsilagilan bazi zorluklara iliskin bilgi sunan ku-
rulug/saglik profesyonelleri, bilgi sunulan hastalar/bireyler ve bilgilendirme/hizmet sag-
lama amagli kullanilan teknolojik iletisim araci perspektifinden genel bir degerlendirme

yapmak yerinde olacaktir.
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Kuruluslar ve saglik profesyonelleri agisindan bakildiginda, ister geleneksel ister
de cevrimici saglik iletisimi araclarinda olsun kullanilan dilin daima sade ve rahatlikla
hedef kitlenin kavrayabilecegi anlasilir kelimeler icermesi gerekmektedir. (Akbolat &
Unal, 2018). Ciinkii en ¢ok basvurulan araglardan birisi olmasi ve bilgi verici niteligiy-
le internet tabanlt mecralarda kullanilan tibbi dilin, bireylerin/hastalarin saglini olumlu
veya olumsuz ac¢idan etkileme ihtimali gézden kacirilmamalidir (Giinler, 2015). Bu ne-
denle de bilgilendirme yapilirken net ve basit bir ifade kullanim1 hastaligin ya da riskin
seyrini olumlu etkileyebilir (Y1lmaz, 2015). Iletisimde karsilikli giivenin yan1 sira, an-
lay1s 6nemli bir rol oynamaktadir (Tanyildizi, 2020). Saglik bilgisi sunan kurulug/saglik
profesyonelleri ve kullanilan araglarin giiven vermesi gerekmektedir. Hastanin/bireylerin
saglik hizmeti saglayicisina giiven duymasi ise, gergekten kendi lehine tutum/davranis
ya da faydali ve dogru bilgiler sunduguna inanmasiyla olabilecektir. Bunun tersi bir du-
rumda giivensizlik, bu da memnuniyetsizligi doguracaktir. Meydana gelen giivensizlik ve
memnuniyetsizlik hali, bireyin saglik profesyoneliyle arasinda bazi engellerin girmesine
ve iletisimin saglikl bir sekilde yiliriimemesinde 6nemli bir sorun tegkil edecektir (Akbo-
lat & Unal, 2018).

Bireyler/hastalar agisindan bakildiginda, hastalarin/bireylerin prospektiisiin iger-
digi bilgiyi kavrayisi, tibbi egitim brostirleriyle birlikte saglik profesyonellerinin tani ve
tedaviye iliskin yonlendirmelerini anlama, tedavi ya da testlere yonelik formlar1 gerekli
birimlere iletme gibi genis bir yelpazede saglik hizmetlerinden yararlanabilme ve isle-
yisi yiiriitebilme becerilerini iceren saglik okuryazarligi konusu 6nemli bir sorun olarak
karsilasilmaktadir (Yilmaz, 2015). Bunun yani sira, hastanin/bireyin sagliga iliskin ko-
nulardaki kisisel goriisii, duygulari, gegmis deneyimleri, diislince yapis1 gibi farkli unsur-
lar iletisimdeki belirleyicilerdendir (Tanyildizi, 2020). Bireye/hastaya iletilen bilgilerin,
oncesinde edindigi bilgilerle kiyas yaparak kisisel tecriibeleri dahilinde bir yorum yapa-
bilme yetisi, diger bir deyisle kavrama kabiliyeti iletisimin etkililigi noktasinda 6nemli
bir zorluk olabilmektedir (Y1lmaz, 2015). Ayrica “Dijital Cag’in” yasandig1 gliniimiizde,
cok rahat bir sekilde ¢evrimi¢i mecralardan saglikla ilgili bilgilere erisilebilmesi, bire-
yin/hastanin kisisel olarak bir tan1 koyabilmesi ve hatta tedavi yontemine karar vermesi,
saglik profesyonellerinin otoritesinin olumsuz anlamda etkilenmesi gibi sorunu meydana
cikarabilmektedir (Giinler, 2015). Diger taraftan daha en basta bilgilendirme ya da hizmet
amagcl sunulan ¢evrimici saglik iletisimi aracinin kendisi, karsilasilan en 6nemli zorluk

olabilmektedir.

Kullanilan ¢evrimigi saglik iletisimi araci agisindan bakildiginda, saglikta kulla-
nilan teknolojilerin mahremiyet (Gorkemli, 2017) konusunda bir ikilem olusturabilecegi
diistincesi, mobil saglik sunucusunun elde ettigi ve gonderdigi bilginin giivenligine ilis-

kin tedbirlerin alinmas1 zorunlulugunu ortaya koymaktadir (Tezcan, 2016). Ayrica farkli
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sosyo-demografik 6zelliklere sahip bireylerin/hastalarin, belirli degiskinlerin etkisiyle
(digsal degiskenler; kisiye dair tecriibe, egitim seviyesi, kisilik 6zellikler gibi, kullanim
kolaylig1, kullanima iliskin tutum, davraniga yonelik niyet ve son olarak davranigin ortaya
cikmasi) (Akca & Ozer, 2012; Aras vd., 2015; Davis, 1989; Davis vd., 1989) teknolo-
jiyi diger bir ifadeyle ¢evrimigi saglik iletisimi araclarmi kullanma karar1 vermesinde
rol oynadig1 goriilmektedir. Ornegin, herhangi bir saglik uygulamasi kullanmak isteyen
birinin uygulamay1 bulmasi, indirmesi, iiyelik islemleri ve ayarlamalar1 yapmasinin yani
sira diger cihazlarla senkronize etme islemini gergeklestirme herkes tarafindan kolaylikla
yapilamamaktadir (Tezcan, 2016). Bu noktada, gerek insan kaynakli (hasta/birey, saglik
profesyonelleri) gerekse de teknoloji agisindan ¢evrimigi saglik iletisiminin gergeklesti-
rilmesinde dnemli zorluklarla karsilasilabilmektedir. Ancak bu noktada yukarida da genel
olarak bahsedildigi gibi tiim kaynak unsurlar ¢ergevesinde karsilasilabilecek zorluklara
yonelik ¢oziimlerin sunumuyla birlikte ¢evrimici saglik iletisiminde 6nemli bilgilendirme
araglarindan birisi olan web sayfalarinin 6nemi ve etkili kullanim1 konusu 6n plana ¢ik-
maktadir. Ciinkii saglik gibi hayati bir konu hakkinda dogru bir bilgilendirme yapmanin

Oneminin yani sira bilginin hangi arag¢la ve nasil sunuldugu hususu énem kazanmaktadir.

1.3. Cevrimici Saghk Tletisiminde Bilgilendirme Araci Olarak Web Sayfasi

Kullanimi

Gecmiste ilk basvurulan merci hekimler olurken, “Dijital Cag” itibariyle hasta-
larin/bireylerin, basvurduklar: ilk yerin internet oldugu goriilmektedir (Giinler, 2015).
Insanlarin bir saglik sorunu veya riskine yonelik farkindalik ortaya koymasinda, saglik
bilgisi arayisinda ¢evrimigi araglar1 yiiksek oranda tercih etmesi; web sayfalari, forumlar
ve bloglarla birlikte sosyal medya mecralarina yonelmesi saglik iletisimi uygulamalar1 ve
kampanya yonetiminde ¢evrimi¢i mecralarin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymak-
tadir (Taskiran & Yildiz, 2019). Giiniimiize bakildiginda kamu hastanelerinin tiimiiniin
kendisine ait kurumsal bir web sayfasi bulunmaktadir. Saglik hizmetine yonelik gerekli
cogu bilgiye (ulasimdan iletisime, polikliniklerden doktor bilgisine kadar genis bir yel-
pazede) web sayfalar1 araciligiyla erigimi olas1 kilmaktadir. Hatta sosyal medya araglari
vasitasiyla erisilemeyen bazi bilgilere web sayfalari lizerinden ulasma imkani bulunmak-
tadir (Oztiirk & Vardarlier, 2020).

Cevrim i¢i mecralarda hedef kitleyle iliski insa etmede erisim, kurulusun dogru-
dan kendisine ulagmak i¢in kamu iletisim kanallarin1 ne 6l¢iide sundugunu, a¢iklik, bir
kurulusun hakkindaki bilgileri kamuoyuna aciklama derecesini, pozitiflik, bir kurulusun
iliskiyi halki i¢cin daha keyifli hale getirmek i¢in kullandig1 stratejiyi tanimlamaktadir.
Bunun yani sira ag olusturma, kurulusun sendikalar ve topluluk gruplari gibi kamuoyu-

nun ait oldugu gruplarla ag olusturma ¢abasini, gérev paylasimzi, bir kurulusun ve kamuo-
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FLETISIN DERGISI
yunun karsilikl yarar i¢in birlikte ¢aligma derecesini tanimlamaktadir. Son olarak giiven-
celer ise, bir kurulusun kamuoyunun endiselerinin mesru oldugunu ve kurulusun iligkiyi
stirdiirmeyi taahhiit ettigini kamuoyuna ne dl¢lide glivence altina aldigini tanimlamakta-
dir (Ki & Hon, 2006; Shin vd., 2015). Dolayisiyla ¢evrimigi saglik iletisim araglarindan
olan web sayfas1 genel manada bu karakteristik 6zellikleri barindirmalidir. Ayrica bir web
sayfasi, ziyaretcilerin kolay bir sekilde gezinmelerine ve aradiklar bilgilere erisebilme-
lerine yardimei olmak i¢in site haritalarinin ve dizinlerinin yan1 sira arama motorlar1 ba-
rindirmalidir (Esrock & Leichty, 1999). Web sayfalari icin kiiltiirel agidan yetkin igerik
gelistirmek onemlidir. Kiiltiirel yetkinlik kurallari, kiiltiirel olarak uygun ve kullanicilara
duyarl bir igerigin yan1 sira kolaylik saglayici tasarim gerektirmektedir. Grup iiyelerinin
resimlerde ve diger grafik c¢izimlerde dogru bir sekilde izlenebilmesine de olanak sag-
lamalidir. Web sayfasinda “kilavuzlar/rehber/sunumlarin” yer almasinin yani sira farkl
kesimlere yonelik dil ¢evirisinin dogru yapilarak deyim ve ifadelerin uygun sekilde kulla-
nim1 gerekmektedir (Institute of Medicine, 2009). Dahasi bilgi iireticileri (yetkililer), bir
web sayfasinda olusturulan icerige iligkin hedef kitlenin giivenilirlik ihtiyacini anlama-
liyken, bilgi tiiketicileri (hastalar/bireyler) de aktif olarak giivenilirlik talep edebilmelidir
(Gaudinat vd., 2011).

Etkili bir ¢cevrimici saglik iletisimi ger¢eklestirmede, potansiyel yollar, odak dav-
ranislar, iletilecek mesajlarin tiirleri, kanal secimleri ve kaynak tahsisiyle ilgili temel ka-
rarlar1 verme nemli ilk adimi olusturmaktadir (Salmon & Atkin, 2003). Internet tekno-
lojisi ve araglarinin saglik hizmetlerinde stratejik uygulamasi, 6ncelikle siireg iyilestirme,
orgiitsel gelisim, kurum kiiltiirii gelistirme ve bu tiir bir gelismeyle ilgili degisiklikleri
ortaya koymada uyumlu ¢ikarlar aginin bir ¢abasidir (Huisman, 2004). Dijital teknoloji,
iletisim kanallarinin kilidini agmaktadir. Bununla birlikte hayat kurtarmak ve daha iyi,
daha giivenli hizmetler sunmak i¢in saglik hizmetlerinin yiiriitilmesini ve sunumunu ye-
niden sekillendirmektedir (Finn & Bria, 2009). Saglikla ilgili bilgiler genellikle dogasi
geregi karmasiktir. Kanitlar belirsiz olabilmekte veya ¢eligkili goriinebilmektedir. Cogu
zaman, tiim gerceklerin bilinmedigi, dinamik ve belirsizligin yani sira yeni bilgiler ortaya
ciktikca zamanla uygulamalar ve yontemler degisebilmektedir. Bu nedenle sadece hangi
bilgilerin iletilecegini belirlemenin zorlugu degil, ayn1 zamanda anlayis1 kolaylagtirmak
ve uygun eylem olasiligin1 artirmak i¢in en iyi nasil sunulacagi sorusu da énem kazan-
maktadir (Berry, 2007).

Bazen hastaligin nedenleri hakkinda apacik kanitlar olmasina ragmen, toplum
daha ytiksek riskli olarak algiladiklar1 ancak niifus saglig1 lizerinde ¢ok az etkisi olmasi
muhtemel olan konularla daha fazla ilgilenebilir (Remington vd., 2011). Bu gibi durum-
larda web sayfasi iizerinde “korku ¢ekiciligi” metoduyla, asil soruna dikkat ¢ekmek ama-

ciyla mesajin tavsiyelerine uymamanin zararh fiziksel veya sosyal sonuglarint vurgula-
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yan ikna edici mesajlara yer verilebilir. Ancak hedefin demografik 6zellikleri, mesajlarin
kabul goriip red edilmesinde 6nemli rol oynayabildigi i¢in bu durum dikkate alinmalidir
(Berry, 2007; Salmon & Atkin, 2003). Bunun yani sira, farkli demografik (6zellikle yas
ve saglikla ilgili sorunlarina yonelik deneyimler vb.) 6zelliklere sahip bireylerin bilgi ile-
tisim teknolojileri araciliiyla dijital ortamlarda gerek bilgiye erisim ve dogru bilgiyi se-
cebilme, gerekse de anlayabilme ve kullanabilme olarak ifaede edilen dijital okuryazarlik
ile e-saglik okuryazarligi ¢cercevesinde bilgisi arayisinda olanlarin saglik bilgisini okuma,
anlama ve uygulayabilme gibi becerileri de farklilik gosterebilmektedir (Ertas vd., 2019).
Ayrica medya aracilifiyla “nedenler” ve “¢oziimler” hakkinda goriis ve anekdotlar sunan
birden fazla kaynaktan (6rnegin, siyasi figiirler, haber medyas1 sozciileri) bir¢ok farkl
mesajin bulunmasi bilgi karmasasina neden olabilir (Remington vd., 2011). Bu nedenle
cevrimigi saglik iletisimi araci olarak kullanilacak olan web sayfasi, hedef kitlenin 6zel-
likleri de dikkate alinarak saglik riskinin olas1 boyutlari, nedenler, ¢éziimler ve tedbirler

hakkinda net ve dogru bir sekilde bilgilendirmelidir.

Etkili bir ¢evrimigi saglik iletisiminde, toplum katilimiyla birlikte uygun paydas-
larin interaktif teknikleri bir arada kullanilarak, uzmanlar ile saglik risklerini yonetmek
amaciyla hangi politikalarin en uygun olduguna karar vermesi, yetkililer ile topluluk tiye-
leri arasindaki engelleri yikmak i¢in énemli bir girisim olabilir. Bu ¢oklu etkilesimler,
ilgili ve etkilenen taraflara bir saglik sorununun karmasikliginin ve problem ¢dziimiine
eslik eden karisik sosyal dinamiklerin daha iyi anlasilmasini saglamaya yardime1 olabilir
(Scherer & Juanillo, 2003). Bu noktada ¢evrimigi sosyal destek gruplar1 ya da web say-
fasina entegre edilmis sohbet odalari/mesaj panolar1 dnemli alt mecralar olarak etkili bir

cevrimigi saglik iletisimi ortaya koymada yarar saglayabilir.

Web sayfasi kullaniminda saglik profesyonelleri, hangi risklerin iletilmesi gere-
ken en alakali ve nemli riskler oldugunu belirlemelidir. Bu, riskin yasami tehdit edip
etmediginin yani sira ortaya ¢ikma olasiliginin dikkate alinmasini da i¢ermelidir. Orta-
ya ¢ikmast muhtemel olmayan veya gerceklesmis olsalar bile ciddi sonuglari olmayacak
cok sayida olast komplikasyonla ve olay hakkinda bilgi verilmemelidir. Bunun yani sira
yasam tarz1 lizerindeki potansiyel etkisini de hesaba katarak bir bilgilendirme yapilma-
lidir (Berry, 2007). Bunu gergeklestirirken de farkindalik saglayici, egitici-Ogretici ve
ikna edici olunmasi gerekmektedir. Farkindalik mesajlari, kimin neyi, ne zaman, nerede
nasil yapmasi gerektigini belirtmelidir. Egitici-6gretici mesajlar, “nasil yapilir” bilgisini
sunmalidir. Ayrica, insanlarin savunulan eylemi benimsemeleri veya yasaklanmig davra-
niglardan kaginmalari i¢in ikna edici nedenler i¢ceren mesajlar sunmalidir (Salmon & At-
kin, 2003). Ayrica igyerlerinde sagliga yonelik farkindaligin arttirilmasina yonelik gerekli
bilgilendirme araglarinin kullanimi gerekmektedir. Ayrica tiim paydaslar agisindan saglik

sorumlulugunun tesvik edilmesi, iyi uygulama modellerinin tanimlanarak yayginlastiril-
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mast, etkin igyeri saglik tesviki i¢in kurallar gelistirilmesi, kiiciik ve orta dlgekli isletme-
lerle etkin bir sekilde ¢alismanin belirli zorluklarini ele alma, etkili bir saglik iletisimi

stratejisinde 6nemli yer edinmektedir (Berry, 2007).

Saglik iletisiminde yetkililer, verdikleri mesajlarin sosyal normlarin olusturulma-
sinda ve stirdiiriilmesinde énemli bir rol oynadigini dikkate almalidir (Cline, 2003). Bu
nedenle ¢evrimigi saglik iletisiminde bilgilendirme araci olarak kullanilan web sayfasin-
daki mesajlar, iletenin ¢ekiciligine ve mesajlarin biiyiik bir etki olusturmasina yardime1
olabilmektedir. Ciinkii insanlar hayran olduklar1 veya tanidiklar1 kisilerin pozisyonlarini,
tutum ve davranislarini taklit etmekte ve benimsemektedirler. Unlii ya da tamdik kisiler,
ilgi ¢ekici olma egiliminde olmakla birlikte ortiik bir tesvik iletebilir veya katilimi dii-
siik olanlar icin ¢evresel ikna edici bir isaret olarak hizmet edebilmektedir (Salmon &
Atkin, 2003). Bu noktada web sayfasi veya ¢evrimici mecralarda verilen mesajlarin halk
nezdinde olumlu bir itibara sahip olan {linlii ve tanidiklar araciligiyla verilmesi ikna etme

olasiligin arttirabilir.

Sofistike ve son derece ilgili bireyler, istatistiklerden alint1 yapan, dokiimantasyon
saglayan ve uzmanlardan alintilar iceren mesajlardan daha fazla etkilenirken, daha az
dahil olanlar, dramatize edilmis vaka orneklerinden ve saygin kaynaklardan gelen refe-
ranslardan daha fazla etkilenmektedir (Salmon & Atkin, 2003). Buradan hareketle bilgi-
lendirme araci olarak kullanilan web sayfasinda yer alacak saglik mesajlarinin tasarimi

hazirlanirken bu durum dikkate alinmalidir.

Cevrimigi saglik iletisimi siireci igerisinde yer alan ilgililerin kendi iglerinde
de etkili bir iletisim kurmalarmin yani sira miidahalenin hedef kitlenin bilgi, tutum ve
davraniglar1 lizerinde bir etkisi olup olmadigini1 belirleyici dl¢timleri gerceklestirmesi
gerekmektedir (Edgar vd., 2003). Ayrica hekim ve hastanin rollerinin yan1 sira, saglik
organizasyonel ortamiyla devlet ve ulusal diizeyde saglik politikasi da dahil olmak tizere
diger kurumlarin incelenerek siirece gerek diislinsel gerekse de operasyonel dahil edil-
mesi (Parrott & Steiner, 2003), etkili bir saglik iletisimi silirecinin ortaya konulmasina

yardimci olabilir.

Bilgilendirme aract olarak kullanilan web sayfalarinda bilgi yonetimi g¢erceve-
si formiile edilerek kurumsal bilgi yonetiminin tiim platformlar genelinde tutarlilig: iz-
lenmeli, bilgilendirme ¢ergevesindeki alt bilgi pargalarinin asli ve temel 6neme sahip
olanlardan daha az olma tehdidi goriildiiglinde uyarilarak gerekli miidahalenin ortaya
koyulmasi gerekmektedir (Bergen & Berg, 2004). Bununla birlikte sosyal medya kul-
lanimi, geleneksel medya kanallarini ve giiclii bir web varligin1 da kullanan genel ileti-
sim stratejisinin bir pargasidir. Amag, hedef kitlelere diizenli olarak kullandiklar1 medya

kanallar1 araciligiyla ulagsmak ve onlar1 harekete gecirmektir. Bu nedenle sosyal aglarin
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kullanicilariyla kolayca paylasilabilen bir dizi taginabilir iletigim {iriinii olugturulmalidir.
Bu stratejinin bir pargasi olarak, devlet tabanli (gov) bilgilendirme web sayfasi, sosyal
medya araglar1 ve uygun olan saglik konulariyla ilgili belirli web sayfalarina baglantilar
saglamalidir. Ayrica burada kullanicilar, giinde 7/24 saat bir miisteri hizmetleri temsilcisi
ile ticretsiz bir numara tlizerinden konugabilmeli ve e-posta gonderebilmelidir (Parvanta
& Parvanta, 2011).

2. CEVRIMICi SAGLIK ILETiSIMINE iLiSKiN YAPILMIS BAZI
CALISMALAR

Internet {izerinden en az bir defa sagliga yonelik bilgi arayis1 gergeklestirenlerin
oraninin %94 olmasi dikkate degerdir (Ozer vd., 2012). Internet iizerinden saglik bilgi-
si arayanlarin en ¢ok sirastyla hastaliga 6zgii bilgiler, ilag¢ bilgileri, beslenme, egzersiz
(Schwartz vd., 2006) ve doktorlara yonelik (%61,5 oraninda) bilgilenme ihtiyaci duy-
maktadir (Gorkemli, 2017). Diger bir arastirmada, internette arastirilan en popiiler bilgi
konulari ilag ve semptomlarin yan etkileridir (sirasiyla %62.5 ve %59.7). Hollanda niifu-
su icin saglikla ilgili gesitli bilgi kaynaklarinin popiilaritesi tahmin edilmektedir. Internet
ve hekimler en popiiler kaynaklar olarak bulundu (sirasiyla %82.7 ve %71.1). Hollanda
niifusunun %20.5°1 aile ve arkadaslarini saglik aragtirmalarinda referans aldiklarini ifade
ettigi goriilmektedir (Belt vd., 2013).

Hedef kitlelerin sagliga iligkin bilgi edinme ve risklerden haberdar olma gibi
amaglarla, saglik hususunda uzmanlara ya da kurumlarina erisim saglamada yeni medya
kanallarini etkin bir sekilde kullandiklar1 gériilmektedir (Taskiran & Yildiz, 2019). Ya-
pilan arastirma, sagliga iligskin konularda bireylerin ilk sirada %30,5 oraniyla web sayfa-
lariny, ikinci sirada %12,6 orantyla sosyal aglari kullandiklarini gostermektedir. Ugiincii
sirada %10,6 oraniyla hem internet siteleri hem sosyal aglar1 bir arada kullandiklarini ve
dordiincii sirada %9,7 orantyla mobil uygulamalar1 kullandiklarini ortaya koymaktadir.
Bunun yani sira, saglik kapsaminda kullanilan araclara olan gilivene bakildiginda, sos-
yal aglarin ikinci sirada gelmesi, bireylerin bu ¢evrimigi kanala gosterdigi ilgiyi ortaya
koymasi agisindan ilgi ¢ekicidir (Nazli & Bag, 2020). Ayrica ¢evrimigi saglik destek top-
luluklar1 nemli avantajlar saglamaktadir. Ozellikle hastalarin saglik siireglerini izleme,
tedavilerine iligkin gerekleri yerine getirme, kendisi gibi ya da benzer bireylerle ¢esitli
bilginin yani sira duygusal paylagimda bulunarak siirecin daha saglikli atlatilabilmesinde
destekleyici bir cevrimigi saglik iletisimi aracidir (Doganyigit & Peltekoglu, 2019). Yapi-
lan diger bir arastirmada, hastanelerin 6zellikle saglik iletisimi ¢cer¢evesinde enformasyon
iretimi ve dagitimina aract oldugu, tedavi yontemleriyle birlikte genel sagliga yonelik
paylasimda bulunan sosyal ag hesaplarina bakildiginda, hastalarin/bireylerin yiiksek sa-
yida takip¢i olduklar1 goriilmektedir (Kara, 2017).
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Bireyler, ¢agimizin yogun is temposu icerisinde sagliga yonelik ihmalkarlik-
larin oniindeki engelleri kaldirmada kolaylastirici bir unsur olarak saglik hizmet alimi
cercevesinde saglik profesyonelleriyle ¢evrimigi platformlar tizerinden iletisim gercek-
lestirebilmektedir (Dar1, 2017; Tanyildizi, 2020). Ancak ¢evrimigi platformlar iizerinde
denetleyici bir sistemin olmayisi, uzmanlar tarafindan onaylanmis genel geger olmayan
cesitli bilgilerin de paylasilabiliyor olmasi, bireylerin/hastalarin bu bilgilerden olumsuz
etkilenerek tedaviye yonelik tutum ve davranislari iizerinde (yanlis tedavi/ tedaviyi red-
detme gibi) sorunlara neden olabilmektedir (Dar1, 2017). Hatta kanser hastasi bireylerden
bazilariin, internet iizerinden elde ettikleri bilgiler neticesinde hastalik siireclerini yonet-
mede zorlandiklarini ifade etmislerdir (Ziilfikar, 2014).

Saglik Bilgi ve Yonetim Sistemleri Dernegi’nin 2007 yilinda yaptig1 aragtirmaya
gore, katilanlarin yaklasik yarisinin hedef kitlelere ¢evrimi¢i saglik bilgilerinin kullanila-
bilirligini genisletmenin bakim kalitesini arttiracagini ve ylizde otuz beslik bir kesim ise,
idari kalite ile verimliligi arttiracagini ifade etmistir (Finn & Bria, 2009). Diger taraftan
cevrimici saglik iletisimi araglarinin se¢imi ve kullanimi, amaglara ulagilabilirlik agisindan
onem kazanmaktadir. Bu noktada bilgilendirme araci olarak hangi kanalin kullanildigi,
algilanan risk, krize hazirlik, bilgi veya koruma talimatlarini takip etme niyeti gibi degis-
kenler iizerindeki etkili olmaktadir (Park vd., 2019). Ornegin web sayfasinin halkla ilis-
kiler hedefleriyle uyumlu olarak, gosterilenin (sunulanin) nedensellik baglaminda nerede
ve nasil sunuldugunu ortaya koyan bir igerik stratejisiyle tasarlanmasi (Chiou vd., 2010)
onem arz etmektedir. Ayrica web sayfalari, halka hizmet etmek ve diyalog iletisimini tes-
vik etmek i¢in tasarladiklarini ortaya koymaktadir. Kurumsal web sayfalar1, karsiliklilik,
giiven, memnuniyet, aciklik ve samimiyet kontroliinii tesvik ediyor gibi goriinmektedir.
Bununla birlikte, giliven, baghlik ve degisim iliskilerini gelistirmek i¢in halklariyla tek-
rarlayan etkilesimleri siirdiirmeleri gerekmektedir (Park & Reber, 2008). Saglik web say-
falarina yonelik giivensizlik hissinin olusmasinda sayfada yer verilen bilgilerin nereden/
kimden alindiginin diger bir ifadeyle kaynaginin belirtilmemis olmasi %72 oraniyla en
iist sirada yer almaktadir. Buradan hareketle, sagliga iliskin bilgilendirme sisteminde yer
alan bilgi ve verilerin saglam, dogru ve giivenilir kaynaklardan alinmis, ulasilabilir olma-
s1 dikkat edilmesi gereken dnemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Ozer vd., 2012).
Bunun yani sira en ¢ok saglik bilgisi arayisinda kullanilan kaynaklara bakildiginda, 6nce-
liklerin saglik personeli, internet ve sosyal medya oldugu, en az bagvurulan kaynaklarinsa
radyo, telefon danigma hattinin yan1 sira mobil saglik uygulamalariin oldugu sonucuna
varilmaktadir. (Kilit & Eke, 2019). Diger bir arastirmada, ¢evrimigi saglik bilgisi arama
araglarina bakildiginda, %82.5°1 arama motorlartyla “anahtar kelimeler” kullandiklarini,
%33.7’si genel saglikla ilgili sayfalara bagvurduklarini ve %12.51 belirli bir saglik temali
web sayfasina dogrudan erisim sagladigini ifade etmektedir (Schwartz vd., 2006). Cevri-
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mici saglik iletisimiyle ilgili en ¢ok kullanilan arama motorun “Google” olarak 6n plana
ciktig1 goriilmektedir (Gorkemli, 2017).

3.ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet’in kurumsal iletisim igin sahip oldugu potansiyel ne olursa olsun,
kuruluglarin web sayfalarini halkla iletisimi siirdiirmek i¢in nasil kullandiklarini agiklama
ihtiyact bulunmaktadir (Esrock & Leichty, 2000). Bu nedenle ¢alisma, COVID-19 gibi
kiiresel bir saglik sorunu karsisinda ¢evrimici saglik iletisim aract olan web sayfasi {lize-
rinden bir degerlendirme yaparak bilgilendirme amagli olarak daha etkili kullanilmasi-
na yonelik oneriler sunmay1 amaglamaktadir. Tiim diinyay1 etkisi altina alan COVID-19
kiiresel saglik sorunu karsisinda, ¢cevrimici saglik iletisimi kapsaminda bilgilendirmede,
dogru iletisim aracinin kullanilmasi gerekmektedir. internetin ¢cok daha biiyiik kitlelere
hizl1 bir sekilde erisebilmesi diger araclara gore 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir.
Yapilan ¢alismalardaki (Ozer vd., 2012; Belt vd., 2013; Gorkemli, 2017; Kilit & Eke,
2019; Nazli & Bag, 2020; Schwartz vd., 2006) sonuglara bakildiginda, hedef kitlelerin
saglik bilgisi arayisinda interneti ve internet tabanl sayfalar1 6ncelikli olarak kullanma-
lar1, yetkililerin bunu goz 6ntinde bulundurarak etkili bir aragla giivenilir bir kaynaktan
dogru bilgilendirici mesajlarin verildigi bir saglik iletisimi gergeklestirmeleri zorunlulu-
gu ve konu cergevesinde yapilan arastirmalarin siirli sayida olmasi nedeniyle ¢alisma

onem arz etmektedir.
3.2. Aragtirmanin Kapsami, Orneklem ve Simirhliklar

Calismada ileriki tarihlerde web sayfasi icerisinde yer alan bilgi ve materyallerin
nitel ve nicel olarak farklilik gosterebilme olasiligi goz 6niinde bulundurularak, tesadiifi
olarak belirlenen 10.06.2021-25.06.2021 tarihleri aras1 sinirliliginda, amagli 6rneklem
dahilinde Saglik Bakanligi’'nin COVID-19 Bilgi Platformu web sayfasi secilmistir.
Calismada, bir web sayfasinin barindirmasi gereken niteliklere sahip olup olmadiginin
ortaya konulmasinin yani sira COVID-19a iliskin hedef kitleye yonelik hangi konularda
bilgilendirme mesajlarinin sunuldugu, mesajlarin iletilme big¢imleri ve hedef kitlenin
bilgilenme talep ettigi konulara yonelik cevaplarin verilip verilmedigi sorgulanarak tespit

edilmektedir. Bu noktada asagidaki arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

Arastirma sorusu: COVID-19 Bilgi Platformu bir web sayfasinin sahip olmasi

gereken niteliklere sahip midir?

Arastirma sorusu: Web sayfas1 COVID-19’a iliskin farkli hedef kitlelerin bilgi

ihtiyacina yonelik bilgilendirici mesajlart sunmakta midir?

Arastirma sorusu: Web sayfasinda ziyaretgilerin bilgilenme ihtiyaclarina yonelik
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egitici-Ogretici nitelikte iletisim iirlinlerine yer verilmekte midir?

Arastirma sorusu: Web sayfasin iizerinden iletilen mesajlar ne sekilde sunulmak-
tadir?

Arastirma sorusu: Web sayfasinda bireylerin tibbi terimleri kolaylikla anlama ve
kavramalarina yonelik bir agiklayici-bilgilendirici bir iletigim iiriiniine yer verilmekte mi-
dir?

Arastirma sorusu: Web sayfasinda bireylerin en ¢ok bilgilenme ihtiyact duydugu

sorunlarina yonelik cevaplara yer verilmekte midir?
3.3. Arastirmanin Etik Ilkeleri

Calisma icin belirlenen Orneklemin arastirma nesnesinin insan olmayist,
herkes i¢in agik, genel ve erisilebilir bir web sayfasi olmasi nedeniyle etik kurul izni
gerekmemektedir.

3.4. Veri Toplanmasi ve Analizi

Bilgilerin kurumsal web sayfadan nasil ve ne sekilde sunuldugu ele alindigindan
bu sorgulamalara uygun bir teknik olarak icerik analizi kullanilmistir. Igerik ¢oziimle-
mesi yapilirken, diger gézlem tekniklerinde oldugu gibi yazimlanmis olan tiim ortam-
lardan veriler toplanabilmektedir (Aziz, 2011). Arastirmaci elde ettigi verilere bir anlam
kazandirmakla beraber bulgular arasinda ortaya ¢ikan bagintilar: agiklayarak bazi sonug-
lar ortaya koymalidir (Akdenizli, 2012). Bilimde kullanilacak olan yontem giivenilir ol-
mak zorundadir. Bu nedenle ayni veriler 1s181nda, farkli kosullarda, baska arastirmacila-
rin gerceklestirdigi aragtirmada da ya ayni (Aziz, 2011) veyahut benzer sonuglarin elde
edilmesi gerekmektedir (Akdenizli, 2012). Bu ¢ercevede gegerli bir sonug elde etmek
icin gecerliligi ve gilivenilirligi bagka arastirmacilar tarafindan daha dénceden uygulana-
rak kanitlanmis 6rnek icerik kullanilabilir (Gokge, 2006). Bu baglamda; ¢evrimigi saglik
iletisimi araglarindan olan web sayfasi sundugu mesajla kimin, neyi, ne zaman, nerede
ve nasil yapmasi gerektigini belirtmesinin yani sira (Salmon & Atkin, 2003) istatistikler
(veriler) ve dokiimantasyon saglamalidir (Salmon & Atkin, 2003). Web sayfasi, duyarl
bir igerigin yani sira, kolaylik saglayici tasarimla birlikte “kilavuzlar/rehber/sunumlar”
ve farkli kesimlere yonelik dil ¢evirisinin dogru yapilarak deyim ve ifadelerin (tibbi te-
rimlerin) uygun sekilde kullanimi (Institute of Medicine, 2009), kolayca paylasilabilen
bir dizi taginabilir iletisim tirlinii (afis, brosiir, klavuzlar, sunumlar vb. gibi materyaller)
elde edebilme imkani1 sunmalidir. Bunun yani sira, 7/24 miisteri hizmetleri temsilcisi ile
licretsiz bir numara lizerinden konusabilme ve e-posta génderebilme olanagi icermelidir
(Parvanta & Parvanta, 2011). Ayrica bilgilendirme mesajlarinin web sayfasinda hangi

iletisim bicimleriyle sunuldugunu ortaya koymak amaciyla metin, gorsel/isitsel klipler,

42



8 . .

@Ide Kocabas, 1. (2021). Cevrimigi Saglik Iletisiminde Bilgilendirme Araci Olarak Web Sayfasi

w il ™ Kullanim, Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021, 3(2), 27-65.
ILETISIM DERGISI

brosiir, basin biilteni, konugma metni, mektup, raporlar ve diger yayinlar gibi bir siniflan-
dirma (Esrock & Leichty, 1998) ile web sayfasi degerlendirme kriterlerini ortaya koyan
aragtirmadan (Finn & Bria, 2009) yararlanilarak, web sayfasinin icerigine iliskin gerekli

uyarlamayla birlikte icerik analizi gergeklestirilmistir.
4. BULGULAR

Calismanm bu kisminda “Saglik Bakanligt COVID-19 Bilgi Platformu” web
sayfasi iizerinden hem gorsel hem de icerik tasarimi agisindan bir degerlendirme yapilarak
cevrimigi saglik iletisimi perspektifinden bilgilendirme amagli nasil kullanildigina yonelik
bulgulara yer verilmektedir.

Gorsel 1. COVID-19 Bilgilendirme Platformu Web Sayfasi Gorsel Dizayni

21 HAZIRAN 2021

Kaynak: (T.C. Saglik Bakanligi, 2021).

T.C. Saglik Bakanligt COVID-19 Bilgilendirme Platformu’na giris yapildiginda,
yukaridaki gorsel dizayn ile tasarlanmis sayfayla karsilasilmaktadir. “T.C. Saglik Bakan-
l1g1 Bilgilendirme Platformu™ ibaresi ve bakanligin logosuyla birlikte sayfanin sol {ist
kisminda yer alirken hemen {izerinde “dil se¢enegine” yer verilmektedir. “COVID-19,
yayinlar, COVID-19 durum raporu, genel koronaviriis tablosu, sik¢ca sorulan sorular
(SSS)” ana kategorileri ve site i¢i arama motoru ayni band iizerinde sayfanin iist kismina
konumlandirilmigtir. Web sayfasinin iist kisminda COVID-19’a iligkin giinliik verilerin
paylasildigi tablo ve anlasilirligin saglanmasi perspektifinden tabloda yer alan terimlerin

ve ifadelerin bireyler tarafindan rahatlikla anlasilabilmesi amaciyla tablonun hemen al-

43



FrexTmo cunbser Kullanimi, Elektronik Cumhuriyet iletisim Dergisi, 2021, 3(2), 27-65.

|II:.I‘? M DERG

e CId Kocabas, 1. (2021). Cevrimici Saglik iletisiminde Bilgilendirme Araci Olarak Web Sayfasi

tinda a¢iklamalara yer verildigi goriilmektedir. Ayrica tiim illere gore COVID-19 vaka sa-
yilart, hem Tiirkiye haritasinda gorsel olarak hem de hemen alt kisminda yazinsal olarak
goriilebilmektedir. Daha ayritili bir bilgilenme i¢in sayfada gezinmeyi kolaylastirici site
agacina (haritas1) sayfanin sag iist kdsesinde Mustafa Kemal Atatiirk ve Tiirk bayraginin
tizerinde ve ileri ki yas gruplarina yonelik bilgilenme araglarina erismede daha kolay bir
kullanim saglama amaciyla biiyiik gorsel dgelere, web sayfanin alt kisminda yer veril-
mektedir. Bunun yani sira, sayfanin en alt kisminda sosyal medya hesaplarina baglanti
vermek i¢in sosyal medya araclarinin ikonlarina ve iletisim bilgilerine yer verilmektedir.
Gorsel dizayn acisindan genel bir degerlendirme yapilacak olursa, sade, bilgilendirici,
aciklayici, kullanimi kolay bir tasarima sahip oldugu goriilmektedir. Bu yoniiyle kiiresel
bir saglik sorunu karsisinda hedef kitlenin en ¢ok arayis icerisinde oldugu “bilgiye” erisi-
mi kolaylastirict bir nitelige sahip oldugu sdylenebilir.
Tablo 2: COVID-19 Bilgilendirme Platformu Ana Baglik Dagilim1

Ana Sayfada Yer Alan Ana Baghklar (Kategoriler)

COVID-19

Yayinlar

COVID-19 Durum Raporu

Genel Koronaviriis Tablosu

Sik¢a Sorulan Sorular (SSS)

COVID-19 Bilgilendirme Platformu web sayfasina bakildiginda, hedef kitleyi
(halk/saglik personeli) bilgilendirmeye yonelik tasarimin 5 ana baglik altinda gergeklesti-
rildigi goriilmektedir. “Ilk sirada COVID-19’un ne oldugu, tedavisi, miicadele siirecinin
kapsayan rehber, sunumlar, algoritmalar, vaka sorgulama klavuzu, formlar ve yetkilen-
dirilmis tan1 laboratuvar listesinin yer aldigr “COVID-19” ana basligi bulunmaktadir.
Ikinci sirada, COVID-19’a yénelik ¢esitli iletisim iiriinleriyle yiiriitiilen bilgilendirme
faaliyetlerinin yer aldig1 “Yaymnlar”, {i¢iincii sirada 29 Haziran 2020-23 Kasim 2020 aras1
gtinliik/17 Agustos 2020-25 Ekim 2020 haftalik olarak verilere yer verilmis “COVID-19
Durum Raporu” yer almaktadir. Dérdiincii sirada kiiresel saglik sorunu COVID-19un ilk
vakasiin Tiirkiye’de goriilmeye basladigi zamandan giiniimiize kadar devam eden sii-
recte, her giin icin ¢esitli verilere yer verilen “Genel Koronaviriis Tablosu” gelmektedir.
Son olarak ise, hedef kitlelerden gelen c¢esitli sorulara yonelik aciklayici bilgilendirme

cevaplariin verildigi “Sik¢a Sorulan Sorular” ana basligina yer verildigi goriilmektedir.
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Tablo 3: COVID-19 Bilgi Platformu Ana Sayfas1 Genel Degerlendirme Kriterleri

Ogeler Var (V) Yok (%)

Bilgi kaynag1 olma niteligi

Kolay gezinme i¢in site haritast

Site i¢i arama motoru

Diger bilgi kaynaklarina baglanti verme

Sosyal medya araglarina baglant1 verme

Bilgilerin giincellenme zaman ve sikligi

Dil secenegi (Tiirkce ve Ingilizce)

Kullanim kolaylig1 saglayici bilyiik gorsel 6ge

iletisim bilgileri

< | < 2| <| <] =< < <=| <= =

Sike¢a sorulan sorular (SSS)

Sohbet odalar1 ve mesaj panolar igerme X

<

Koronaviriis hakkinda genel verilerin paylasimi

Giincel veri paylagimi \

7/24 saghk destek hatt1 (SABIM) X

COVID-19 Bilgilendirme Platformu web sayfasi incelendiginde, 6zellikle oda-
ginda insan ve konunun saglik oldugu kiiresel bir sorun karsisinda dogru ve etkili bir bil-
gilendirmenin uzman ve gilivenilir kaynaklardan yapilmasi konusunda bir “bilgi kaynagi
olma” 6zelligini tagimaktadir. Bunun yani sira kolay gezinme i¢in ““site agaci1” ibaresi ara-
ciligryla site haritas1 ve aranilan bilgiye kolay erisim i¢in “site i¢i arama motoru” barindir-
maktadir. Ayrica sayfa igerisinde ¢esitli araclar vasitastyla bilgi sunumu yapilirken daha
genis bilgi i¢in “baglanti/link” sunmaktadir. Saglik bilgi arayisinda oncelikli mecralar
arasinda yer alan sosyal medya platformlarina baglant1 verilmemesi énemli bir eksiklik
olurdu. Ancak COVID-19 Bilgilendirme Platformu web sayfasi hazirlanirken bu durum
dikkate alinarak, Facebook, Instagram, Youtube ve Twitter’a yonelik baglant1 verilmistir.
COVID-19 gibi yeni ve kapsaminin tam olarak bilinemedigi ve miicadeleye iligkin bilgi-
lerin giincellenebilme zorunlulugu goz oniinde bulunduruldugunda, COVID-19’a iligskin
bir bilgilendirme web sayfasinin da yeni gelisme ve bilgilendirmeler konusunda giincel
olmas1 gerekmektedir. Bu noktada web sayfasina giris yapilan bilgilerin yer aldig1 sayfada
giincelleme tarihi yer almakla birlikte ¢esitli verilerin sunuldugu giinliik, haftalik ve arsiv
halindeki raporlarin tarihli olarak paylasilmasi nedeniyle giincelligin kontrol edilebilirligi
saglanabilmektedir. Sayfada Tiirkiye’deki COVID-19’la miicadelenin durumunun hedef
kitleler tarafindan giincel takip edilebilmesi amaciyla Tiirk¢e’nin yani sira kiiresel bir dil
olan Ingilizce dil secenegi sunulmaktadir. ileri yaslardaki bireylere yonelik kullanim ko-
laylig1 saglayici bir unsur olarak, belirli bilgilere erisimi yazinsal baslik (kategori) altinda
vermenin yani sira biiyiik gorsel kategorik dgelerle de sunuldugu goriilmektedir. Tiim

bunlarin yani sira, yetkililere erigim icin iletisim bilgilerinin verilmesi, COVID-19’1a il-
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gili hem genel hem de giincel verilere yer verilmesi ve “sik¢a sorulan sorular” basligiyla
bireylerin bilgilenme amagl sorularinin yanitsiz birakilmayarak enformasyon ihtiyacinin
karsilanmasi saglanmaya calisilmaktadir. Ancak web sayfasina entegre bir “sohbet odasi
ve mesaj panosunun” yer almadigi goriilmektedir. 7/24 saglik destek hatti bilgisine ana
sayfada yer verilmemis oldugu goriilmekle birlikte, bilgilendirme araglar1 ve igerik dagi-
lim1 tablosunda yer alan alt araclardan olan sosyal medyada SABIM hakkinda bilgilen-
dirme mesajia yer verilmektedir. Ancak ana sayfada 7/24 saglik destek hattina yonelik
bilgilerin goriiniir ve acik bir sekilde verilmemesi web sayfasina iliskin bilgilendirici bir

tasarim niteligi tasima acisindan eksiklik olarak ifade edilebilir.
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Tablo 4: COVID-19’a iliskin Alt Baslik ve Icerik Dagilin

Ana Bashk Alt Bashk Igerik Konusu Say1 (n) Yiizde (%)
Belirti, bulasi, risk altinda olanlar, en ¢ok
N etkilenenler, ¢gocuk-hamile risk konusu,
Nedir? tan1 koyma, korunma yollari 1 3.1
flaglara iliskin bilgilendirme 6
Tedavi izole alan igin tagima talimat: 1
El antiseptigi hazirlama 1 25
Salgin yonetim ve ¢aligma 2
Genel bilgi, epidemiyoloji, tan1 1
Tedavi 2
Agir pnémoni, ARDS, sepsis ve septik sok 1
yonetimi
Antisitokin-Antiinflamatuar Tedaviler, 1
Rehber (Klavuz) Koagiilopati Y&netimi
Temasl takibi, evde hasta izlemi ve fil- 1
yasyon 344
Enfeksiyon kontrolii ve izolasyon 1
Morg ve defin hizmetleri 1
Gebe takibi 1
2 _
2 Destek tedavi 2
E Temasl takibi, evde hasta izlemi, morg de- 1
&) fin islemleri
Sunumlar - .
Enfeksiyon kontrolii ve izolasyon 1
Epidemiyoloji, tani, tedavi 1 15.6
Eriskin tedavi 1
Evde takip 1
Algoritmalar _Yatan hasta ! 9.4
Saglik personelinin uygun giyimli (6nliik,
maske, yliz koruyucu ve gozliik) sekilde
triaj yapmasi- https://covid19.saglik.gov. !
tr/Eklenti/37810/0/covid19-vaka-sorgula- 3.1
ma-kilavuzu-a41pdf.pdf
e 1™ IR
Vaka bilgi formu 1
Formlar [zlem formu 1 6.3
https://covid19.saglik.gov.tr/TR-68720/co- 1
. . vid-19-yetkilendirilmis-tani-laboratuvarla-
Yetkllendlr}lm1§ Tami Labora- | .. & html 3.1
tuvarlan Listesi
Genel Toplam 32 100

COVID-19 ana baslig1 altinda COVID-19’a yonelik alt baslik ve igerik dagilimi-
na bakildiginda, 8 alt baslik altinda toplam 32 bilgilendirme mesaj1 i¢erigine yer veril-
mistir. “Nedir?” alt baghigi altinda “belirti, bulasi, risk altinda olanlar, en ¢ok etkilenenler,

cocuk-hamile risk konusu, tan1 koyma, korunma yollar1” hakkinda 1 (%3.1), “Tedavi” alt
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basligi altinda “ilaglara iligskin bilgilendirme, izole alan i¢in tagima talimati, el antiseptigi
hazirlama” hakkinda 8 (%25), “Rehber (Klavuz)” alt bashig: altinda “salgin yonetim ve
calisma, genel bilgi, epidemiyoloji, tani, tedavi, agir pndmoni, ARDS, sepsis ve septik
sok yonetimi, antisitokin-antiinflamatuar tedaviler, koagiilopati yonetimi, temash takibi,
evde hasta izlemi ve filyasyon, enfeksiyon kontrolii ve izolasyon, morg ve defin hizmet-
leri, gebe takibi” hakkinda 11 (%34.4), “Sunumlar” alt bashig1 altinda “destek tedavi,
temasli takibi, evde hasta izlemi, morg defin islemleri, enfeksiyon kontrolii ve izolas-
yon, epidemiyoloji, tani, tedavi” hakkinda 5 (%15.6), “Algoritmalar” alt baslig1 altinda
“erigkin tedavi, evde takip, yatan hasta” hakkinda 3 (%9.4), “Vaka Sorgulama Klavuzu”
alt bashig altinda “saglik personelinin uygun giyimli (6nliik, maske, yiiz koruyucu ve
gozliik) sekilde triaj yapmas1” hakkinda 1 (%3.1), “Formlar” alt baglig1 altinda “vaka
bilgi formu ve izlem formu” hakkinda 2 (%6.3) ve son olarak “Yetkilendirilmis Tan1 La-
boratuvarlari Listesi” alt baslig1 altinda “laboratuvar listesi” hakkinda 1 (%3.1) bilgilen-
dirme mesajina yer verilmistir. Ayrica tabloda dikkat ¢eken 6nemli nokta, COVID-19’un
tedavisine yonelik en ¢ok (n=6) “ilaglara iligkin” bilgilendirme mesajina yer verilmesidir.
Buradan hareketle bireylerin en ¢ok merak ve kaygi icerisinde oldugu tedavi konusunda
hangi ilaglarin kullanilacag: bilgisiyle giiven algisi olusturularak kaygilarin giderilmeye
calisildig1 sdylenebilir.
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Tablo 5: Web Sayfasinda Yer Alan Paylasilabilen ve Tasmabilen Bilgilendirici Iletisim Uriinleri ve

Icerik Dagilimi
.Bilgilen(}irici Hedef KiEle/Alt icerik Konusu Say1 (n) Yiizde (%)
Iletisim Uriin- letisim Uriin-
leri leri
Riske karst 14 kural 1
Kisisel karantina ve kurallari 1
El temizligi 3
Maske kullanim/yapim 3
Atik yonetimi 1
AVM’lerde alinmasi gereken dnlemler 3
Taksi duraklarinda alinmasi gereken dnlemler 2 112
Berber, kuafor ve giizellik salonlarinda alimmasi gereken 4
onlemler
Halk Pazar yerlerinde alinmasi gereken 6nlemler 3
Belirtiler arasindaki farklar 1
:g Hes kodu nedir? Nasil alimir? 1
- I S N B

Saghk Personeli

Is yerleri igin kapasite bilgilendirmesi

Onlemler 1
izolasyon 3
Koruyucu ekipman kullanimi 2
Numune alim talimati 1

Giantboard

49

Is yerleri igin Lavabo/WC bilgilendirme 1
Tedbirler 1
. Caligma rehberi 39
Y [ e ]
Oneriler 2
Halk Evde bakim 1
5 Almacak Onlemler 3
- .
2 {lag kullanimi 1
i~
)
Saghk personeli
El temizligi 1
Bilboard Tedbirler
Maske ve sosyal mesafe/sosyal mesafe 2
S .
S
= CLP (Raket) El temizligi 3
b
2 Tedbirler 3
&2 Maske ve sosyal mesafe 1

3.4

34

0.5

2.9

3.4
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Koronaviriis hakkinda/nedir? 3
El temizligi 4
Onlemler 9
Maske kullanimi/yapimi1 8
Sosyal mesafe 1
Hayat eve sigar uygulamasi hakkinda bilgilendirme 7 175
Sosyal Medya Oneriler 1
Videolar1 Evde bakim 1
Kutlama mesaji 1
SABIM hatt1 hakkinda bilgilendirme 1
COVID-19 nedir?/Nasil Bulagir? 3
Uzman Vide- | Belirtiler ve digerlerinden farklar 2
olar Onlemler 2 39
é COVID-19 hakkinda giivenilir bilgi kaynagi 1
>
COVID-19 hakkinda 1
Riske kars1 14 kural 2
Karantina kurallari 1 254
Kisisel Onlemler 1
Sosyal mesafe 2
Maske 3
Kamu Spotlan Kronik hastaliklar 1
izolasyon 1
Evde kal 1
Risk barindiran alanlar 9
Anma (#Minnettariz) 12
Sigara birakma (Yesilay) 1
Ug Tedbir (maske/mesafe/temizlik) 2
Yogun bakim hastalarindan doniitler ve 6neriler 15
[ropom = ]
Riske karg1 14 kural 1
_% ;E Yesilay Radyo
f-sz (,g; Spotu Kisisel karantina ve kurallar 1 1.0
[Popto [z [ |
2 5 Halk COVID-19 Seztgu |
% g 0.5
S AB CDETFIKMNPRTSTVZ
[fopon [ o]
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Yonetici ve 6gretmen bilgilendirme 1
Rehber (Klavuz) | Ogrenci bilgilendirme 1 15
Veli bilgilendirme 1
- ilkokul i¢in bilgilendirme 1
g Afis Maske kullanim1 1 1.0
3
o
E
& Kitap 0.5
El
§ Egitim videolar 1
TE Ogrencilere yonelik bilgilendirme 1 1.0
=)
Video
El temizligi 1
Brosiir Maske kullanimi 1 1.0

Ogretmenlere yonelik bilgilendirme

Genel Toplam

Web sayfasinda yer alan bilgilendirici iletigim tirtinleri ve icerik dagilimina bakil-
diginda, toplam 7 ana iletisim {iriinii (Afisler, Brosiirler, Bilboard CLP, Video, COVID-19
Sozligi ve Uygulamali Egitim Programi) araciliiyla bilgilendirme mesajlariin veril-
digi goriilmektedir. Bunlardan “Afisler, Brostirler ve COVID-19 So6zIigii” ana iletisim
iirinlerinde hedef kitleye yonelik bilgilendirme mesajlarinin sunumu hususunda ayrim
yapilmaktadir. Farkli hedef kitlelerin farkli bilgi arayigsinda olmasi ya da bilgilenme ih-
tiyacinin oldugu gerceginin goz oniinde bulundurulmus olmas: etkili bir saglik iletisimi
gerceklestirilmesi konusunda 6nem arz etmektedir. “Afigler” ana iletisim tiriiniiyle; “hal-
ka” yonelik bilgilendirme mesajlarinin “riske kars1 14 kural, kisisel karantina kurallari, el
temizligi, maske kullanim/yapim, atik yonetimi, AVM’lerde, taksi duraklarinda, berber,
kuafor ve giizellik salonlarinda, pazar yerlerinde alinmasi gereken 6nlemler, COVID-19
belirtileri ve Hes kodu” hakkinda 23 (%11.2), “saglik personeline” yonelik “Onlemler,
izolasyon, koruyucu ekipman kullanimi ve numune alim talimati” hakkinda 7 (%3.4)
ve “sektorlere” yonelik “is yerleri igin kapasite bilgilendirmesi, is yerleri i¢in Lavabo/
WC bilgilendirmesi, tedbirler ve tiim sektorler icin ayri ayr1 ¢alisma rehberi” hakkinda
42 (%20.4) bilgilendirme mesajina yer verildigi goriilmektedir. “Brosiirler” ana iletigim
irlintiyle; “halka” yonelik “Oneriler, evde bakim, alinacak dnlemler ve ila¢ kullanim1”
hakkinda 7 (%3.4), “saglik personeline” yonelik “maske kullanimi” hakkinda 1 (%0.5)
bilgilendirme mesajina yer verildigi goriilmektedir. “Bilboard CLP” ana iletigim iiriinii;
“billboard” alt iletisim {iriiniiyle “el temizligi, tedbirler, maske ve sosyal mesafe/sosyal
mesafe” hakkinda 6 (%2.9), “CLP (Raket)” alt iletigim iirlinliyle “el temizligi, tedbirler,

maske ve sosyal mesafe” hakkinda 7 (%3.4), “Giantboard” alt iletisim {iriiniiyle“tedbir-
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ler” hakkinda 2 (%1.0) bilgilendirme mesajina yer verildigi goriilmektedir. “Video” ana
iletisim {irlinti; “sosyal medya” alt iletisim {riiniiyle “COVID-19 hakkinda/nedir?, el
temizligi, onlemler, maske kullanimi/yapimi, sosyal mesafe, Hayat eve sigar uygulamasi,
oneriler, evde bakim, kutlama mesaji, SABIM hatt1” hakkinda 36 (%17.5), “Uzman Vide-
olar1” alt iletigim {iriiniiyle “COVID-19 nedir?/Nasil Bulasir?, belirtiler/farklar, 6nlemler
ve COVID-19’a iliskin giivenilir bilgi kaynag1” hakkinda 8 (%3.9), “Kamu Spotlar1” alt
iletisim trlinliyle “COVID-19 hakkinda, riske kars1 14 kural, karantina kurallari, kisisel
onlemler, sosyal mesafe, maske, kronik hastaliklar, izolasyon, evde kal, risk barindiran
alanlar, anma (#Minnettar1z), sigara birakma (Yesilay), li¢ tedbir (maske/mesafe/temiz-
lik), yogun bakim hastalarindan doniitler ve 6neriler” hakkinda 52 (%25.4) bilgilendirme
mesajina yer verildigi goriilmektedir. “Radyo Spotlar1” ana iletisim {irlinli; “ Yesilay
Radyo Spotu” alt iletisim iiriinliyle “riske kars1 14 kural, kisisel karantina ve kuralla-
r1” hakkinda 2 (%1.0) bilgilendirme mesajina yer verildigi goriilmektedir. “COVID-19
SozIiglh” ana iletisim triiniiyle “halka” yonelik COVID-19 ve saglikla ilgili tibbi terim-
lerin agiklamasina yer verilerek anlasilir bir dil kullanimi saglamak amaciyla 1 (%0.5)
bilgilendirme igerigine yer verildigi goriilmektedir. “Uygulamali Egitim Programi” ana
iletisim trilinli; “Rehber (Klavuz)” alt iletisim tirlintiyle “yOnetici, 6gretmen, 6grenci ve
velilere” yonelik 3 (%1.5), “Afis” alt iletisim {irliniiyle “ilkokul i¢in bilgilendirme ve
maske kullanim1” hakkinda 2 (%1.0), “Kitap” alt iletisim {irlinliyle “temassiz oyunlar”
hakkinda 1 (%0.5), “Video” alt iletisim iirlinliyle “egitim videolar1 ve 6grencilere yo-
nelik bilgilendirme” hakkinda 2 (%1.0), “Brosiir” alt iletisim iirlintiyle “el temizligi ve
maske kullanim1” hakkinda 2 (%1.0) ve “Sunum” alt iletisim {iriiniiyle “0gretmenlere”

yonelik bilgilendirme igerikli mesajlarin verildigi goriilmektedir.

Ayrica bilgilendirici iletisim iirlinlerinin iceriklerine genel agidan bakildiginda
en ¢ok sektorlere yonelik ¢alisma rehberi sunularak (n=39), hayatin isleyisi igerisindeki
en dnemli unsurlardan birisi olan ekonominin canli tutulma gayreti igerisinde olundugu
sOylenebilir. Diger acidan bireylerin en ¢ok ziyaret ettikleri alanlardan birisi olan islet-
melerde de saglik sorununa yonelik 6nlemlerin alinarak problemin daha da biiylimesinin
engellenmeye calisildig1 sdylenebilir. Ayrica yogun bakim hastalarindan doniit ve one-
rilere (n=15) yer verilerek bireylerin dnlemlerin alinmamasi neticesinde ne ile karsila-
sacaklarina iliskin bir geri doniitiin saglandigi, korku ¢ekiciligi stratejisinin uygulandigi
da sOylenebilir. Bunun yan1 sira, COVID-19 ile miicadele de hayatin1 kaybeden saglik
calisanlarina yonelik sosyal medya da paylasilan “Anma (#Minnettariz) (n=12) mesaj-
larinin web sayfasinda da yer almasi, hem saglik ¢alisanlarinin fedakarliklarina ve mii-
cadele gayretlerine dikkat cekmek i¢in hem de farkli ¢gevrimigi platformlarda yer verilen
bilgilere tek bir kaynaktan ulagilabilmesine olanak sunmasi agisindan énemlidir. Bununla

birlikte “risk barindiran alanlar/6nlemler” (n=9) ile “maske yapimi/kullanimina” iliskin
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(n=8) bilgilendirici mesajlara digerlerine nazaran daha fazla yer verilmesi, COVID-19 ile
miicadele web sayfasinin egitici-6gretici nitelikte bir kullanima sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 6: Bilgilendirme Mesajlarmin Iletilme Bigimleri

Mesajlarin iletilme Bicimleri Say1 (n) Yiizde (%)
Gorsel ve Yazili Materyal 98 24.5
Metin 29 7.2
Faaliyet Durum Raporu 166 41.5
Gorsel-sitsel Klip/Video (linkten indirilerek izleme) 105 26.3
Ses Dosyast (linkten indirilerek izleme) 2 0.5
Toplam 400 100

Cevrimigi saglik iletisimi cercevesinde web sayfasi iizerinden bilgilendirme
mesajlariin iletilme bigimleri incelendiginde, 98 nin (%24.5) “gorsel ve yazili materyal”,
29’unun (%7.2) “metin”, 166’simn1n (%41.5) “faaliyet durum raporu”, 105’inin (%26.3)
“gorsel-isitsel klip/video” ve 2’sinin (%0.5) “ses dosyas1” olarak sunuldugu goriilmekte-
dir. Buradan hareketle, bilgilendirme mesajlarinin etkililigi saglamasi acisindan en ¢ok
“gorsel ve yazili materyal” seklinde iletildigi sdylenebilir.

Tablo 7: Hedef Kitlelere Gore Sikga Sorulan Sorular ve Igerik Dagilimi

Hedef Kitle igerik Konusu Say1 (n) Yiizde (%)
Koronaviriis nedir? 1
Nasil bulasir?/Bulas: riskleri 6
Tan1 koyma 1
Tedavi edici/onleyici ilag ve kullanimi 5
Koronaviriis kulugka siiresi 1
Belirtiler (goriinme/artis gosterme) hakkinda 4
Etki alan1 (kimleri daha fazla etkiler) 1
Saglik Bakanligi’nin onleyici ¢aligmalari 1
As1 (COVID-19/Grip) 2
Korunma yollari/6nlemler 3
= Korunmaya yonelik geleneksel yontem kullanimi hakkinda (tuzlu su, sir- 2
E ke kullanim1) 757
Test (yaptirma/sonug 6grenme) 7
izolasyon siiresi/siireci 3
Karantina kurallari hakkinda 4
Temasli/Filyasyon takip siireci hakkinda 7
Is gérmezlik raporu 1
Kural dist hareket edenleri sikayet etme kanali 1
Defin edilme iglemi/siireci 1
Pozitif veya temaslinin evde ihtiyacinim karsilanmasi 1
Hes kodu (nedir/nasil alinir?) 1
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Hasta izlem siireci 2
El temizligi 1
Kisisel koruyucu ekipmanlarin kullanimi 4
Bulagi riski/olugumu 2
'é Hasta ziyaret kurallari 1
% Hasta odas1 temizlik kurallar: 1 243
E Temasli personel takip siireci 1
%ﬁ Numunenin bir zemine temasi sonucu ortamin giivenli hale getirilmesi 1
Temizlik ve atik yonetimi 2
Enfeksiyon korunma ve kontrol 6nlemleri 1
Hasta bakim personelinin izlemi 1
Genel Toplam 70 100

Bireylerin hedef kitlelere gore sik¢a sorduklari sorular ve igerik dagilimi ince-
lendiginde, hem halka yonelik hem de saglik hizmeti sunan miidahale edici konumdaki
saglik personelinin bilgilenme ihtiyaglarina karsilik mesajlarin verildigi goriilmektedir.
“Halk” igerisinde yer alan bireylerin “COVID-19un ne oldugu, bulasma durumu, tanis,
tedavisi, ila¢ kullanimi, kulugka siiresi, belirtisi, etki alani, asisi, test, izolasyon siireci gibi
konularin yani1 sira korunmaya iliskin yontemler, temasli/filyasyon takip siireci, karantina
kurallari, is gormezlik raporu, kural dis1 hareket edenleri sikayet etme kanali, defin
edilme islemi/siireci, hes kodu ve pozitif veya temaslinin evde ihtiyacinin karsilanmas1”
konularinda (%75.7), “saglik personeli” olan bireylerin “hasta izlem siireci, el temizligi,
kisisel koruyucu ekipman kullanimi, bulasi riski/olusumu, hasta ziyaret kurallari, hasta
oda temizligi, temasl personel takip siireci, ortamin giivenli hale getirilmesi, temizlik ve
atik yonetimi, hasta bakim personelinin izlemi, enfeksiyon korunma ve kontrol 6nlemleri”

konularinda (%24.3) bilgilenme ihtiyaci duyduklari1 goriilmektedir.

Ayrica halkin bilgilenme ihtiyacina bakildiginda en ¢ok ilk iki konunun “Temasli/
Filyasyon takip siireci/ Test (yaptirma/sonu¢ 6grenme)” (n=7) ile “nasil bulasir?/bulasi
riski” (n=6) oldugu, saglik personelinin ise, “kisisel koruyucu ekipmanlarin kullanim1”
(n=4) ile “hasta izlem siireci/bulasi riski-olusumu/temizlik ve atik yonetimi” (n=2) oldu-

gu goriilmektedir.
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5. TARTISMA

COVID-19 gibi kiiresel bir saglik sorunu karsisinda, kitlelerin dogru bilgilenme
ihtiyaci, yetkililerinse dogru enformasyon sunumu ve etkili bir miicadele ortaya koyma
zorunlulugu nedeniyle en uygun bilgilenme/bilgilendirme araglarinin kullanilmasini ge-
rekli kilmaktadir. Bu noktada ise, bireylerin saglik bilgisi arayisinda oncelikli bagvur-
duklar1 ¢evrimigi saglik iletisimi araglarindan olan web sayfalar1 6n plana ¢ikmaktadir.
Calisma bulgularina gore, bilgilendirici bir web sayfasinin tagimasi gereken niteliklerin
cogunu barindirmasi, farkli hedef kitlelerin bilgilenme ihtiyaglari dahilinde yoneltilen
sorulara cevaplarin verilmesinin yani sira ¢esitli mesaj iletme bigimleriyle sunulan egi-
tici-Ogretici materyallerin sunumu etkili bir ¢evrimici saglik iletisimi gerceklestirmede
onemli bulgulardandir. Ancak farkl egitim, kisisel faktorler, sosyal ¢evre, kiiltiir ve tecrii-
be gibi unsurlarin etkisiyle, Yilmaz (2015) ile Ertas ve digerlerinin (2019) ¢alismalarin-
da ifade ettikleri “dijital okuryazarlik” ve “e-saglik okuryazarligina” sahip olma diizeyi
farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle her ne kadar COVID-19 S6zliigli'ne ve ana sayfa
tizerinde belirli kavramlarin agiklanmasina yer verilse de, etkili bir ¢evrimigi saglik ileti-
simi agisindan tam anlamiyla yeterli olamayabilir. Bu nedenle farkli hedef kitlelere ula-
sabilmek i¢in karma bir kanal se¢imi yaparak farkli stratejilerle bilgilendirme mesajlari
iletilebilir. Diger taraftan Parvanta & Parvanta’nin (2011) ¢alismasinda ortaya koydugu
hedef kitlenin dogrudan spesifik bilgilenme ihtiyacini karsilayabilecegi bir destek hat-
tinin 6nemi agisindan “COVID-19 Bilgi Platformu” web sayfasinda da “Sabim” destek
hatt1 bilgisine yer verilmis olsa da, goriiniir sekilde ana sayfada yer almayisi, entegre bir
sohbet veya mesaj panosunun gerekliligini ortaya koymaktadir. Ancak bu noktada, web
sayfasina yalnizca sohbet odasi/mesaj panosunun entegre edilmesi yeterli olmayarak hem
sorular1 cevaplayacak hem de bu kanal {izerinde kontrol saylayacak yetkililerin varlig
onem arz etmektedir. Giinler’in (2015) ¢alismasinda ifade ettigi gibi artik hastalar farkl
bilgiye erisebilme, tan1 koyabilme ve bunu paylasabilmeleri nedeniyle, ¢evrimigci saglik
iletisimi perspektifinden bilginin/bilgilenme kanalinin dogru yonetilemeyerek yanlis uy-
gulama ve bilgilerin yayilimi engellenmezse hastalar i¢in geri doniigii olmayan sonuglar
dogurabilir. Son olarak web sayfasi iizerinde Tiirk¢e ve Ingilizce dil segeneklerinin olma-
s1 onemli bir unsurdur. Ancak COVID-19’la miicadelede dogru ve etkin bir bilgilendirme
icin lilkede yasayan diger yerlesik ve ziyaretcilerin dilinde hizmet sunabilecek gorevlile-
rin gerek “Sabim” gerekse de bir “sohbet odasi/mesaj panosu” ilizerinden hizmet verebil-

mesi hususu, etkili bir ¢evrimici saglik iletisimi agisindan g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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SONUC VE ONERILER

Dijital Cag’in en temel unsurlarindan birisi olan internet teknolojisi, yasamin
hemen hemen her alaninda gerek 6zel gerekse de kurumsal alanlarda farkli amaglarla
kullanilmaktadir. Ozellikle hiz, kolaylik ve maliyet acisindan sagladig1 avantajlardan do-
lay1 saglik alaninda da yogun bir sekilde kullanilmaktadir. T.C. Saglik Bakanlig1 da, CO-
VID-19 ile miicadelede giivenilir kaynaktan dogru bilgilendirme yaparak etkili bir ¢ev-
rimici saglik iletisimi gerceklestirebilmek amaciyla COVID-19 Bilgilendirme Platformu
web sayfasini kullanmaktadir. Bu noktada, web sayfasi gorsel dizayn agisindan, sade,
bilgilendirici, agiklayici ve kullanimi kolay bir tasarima sahiptir. Bu yoniiyle konunun
insan saglig1t oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, hedef kitlenin en ¢ok arayis
icerisinde oldugu “bilgiye” erisimi kolaylastirict bir nitelige sahip oldugu sdylenebilir.
Bunun yani sira, COVID-19 Bilgilendirme Platformu web sayfasi, baz alt bilgilendirme
araglarina gore farklilik gostermekle birlikte “halk, saglik personeli ve sektore” yonelik
olarak farkli hedefkitlelerin ihtiyag¢larinin gz 6niinde bulunduruldugu, ¢ok sayida baslik,
gorsel ve metinlere bogmadan 5 ana bashigin yer aldig1 bir tasarimla hazirlanmigtir. Web
sayfasinin genel degerlendirme kriterlerine bakildiginda, bilgi kaynagi olma niteligi ta-
simasl, kolay gezinme i¢in site haritasi barindirmasi, aranilan bilgiye kolay erisim i¢in
site i¢i arama motoruna yer verilmesi, diger bilgi kaynaklarina baglant1 vermesi, sosyal
medya araclarina baglant1 vermesi, hedef kitlenin en gilinceli takip edebilmesi amaciyla
bilgilerin glincellenme zaman ve sikliginin belirtilmesi, farkli yas gruplari i¢in kullanim
kolaylig1 saglayici biiyiik gorsel 6gelere yer verilmesi, iletisim bilgilerinin yer almasi, he-
def kitlenin en ¢ok ihtiyac1 olan bilgilere yonelik yanitlarin “sik¢a sorulan sorular” (SSS)
ana baghig1 altinda yer verilmesi, giincel veri paylasimi, COVID-19 hakkinda genel ve-
rilerin paylasimi etkili bir ¢evrimigi saglik iletisimi araci olan web sayfasini bilgilendir-
me amagli kullanimda basarili niteliklerdir. Ayrica hedef kitlelerin bilgilenme ihtiyacinin
karsilanmas1 konusunda, Tiirk¢e ve Ingilizce dil secenegi sunulmast iletisim agisindan
olumlu bir uygulamadir. Ancak Tiirkiye’ nin, Arap, Alman ve Rus yerlesiklerini barindir-
mast ve turistik bir iilke olmast nedeniyle bu durumun dikkate alinarak Arapga, Rusca
ve Almanca dillerinin de web sayfasina dil segenegi olarak eklenmemesi COVID-19’1a
miicadelede bilgilendirme hususunda 6nemli bir eksiklik olarak karsilasilmaktadir. Tim
bunlarin yani sira, web sayfasina entegre bir sohbet odalari/mesaj panolart igermemesi
durumu bir eksiklik gibi goriinse de, COVID-19 gibi hakkindaki bir¢ok bilginin giincel-
lenmeye muhtac oldugu kiiresel bir saglik sorunu dikkate alindiginda, yanlis uygulama
ve bilgilerin dolagimini engellemek amaciyla sohbet odas1 ve mesajlagsma panosuna” yer
verilmemis olabilir. Ayrica dogrudan web sayfasinda goriiniir ve ulasilabilir sekilde “7/24
saglik destek hatt1 (SABIM)” iletisim numarasina yer verilmemesi onemli bir eksiklik

olarak goze ¢arpmaktadir.
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COVID-19’a yonelik alt baslik ve icerik dagilimina bakildiginda, 8§ alt baslik al-
tinda toplam 32 olmak {izere, en ok COVID-19’la miicadelede egitici-0gretici nitelikte
“Rehber (Klavuz)” alt baslig1 altinda 11 (%34.4) ve sonra “Tedavi” alt baslig1 altinda 8
(%25) bilgilendirme mesaj igerigine yer verilmistir. Kiiresel bir saglik sorunuyla miica-
dele, literatiirde de gecen web sayfasi lizerinden egitici-6gretici mesajlarin sunulmasi ge-
rekliliginin yerine getirilmesinin yani sira, tedavide dogru bilgi ve yontem sunarak etkili

bir ¢evrimi¢i saglik iletisimi gergeklestirildigi sdylenebilir.

Gerek hasta konumunda gerekse de hizmet sunucu saglik profesyonelleri konu-
mundaki bireyler, COVID-19 gibi kiiresel bir saglik sorunu karsisinda farkli agilardan
bilgilenme ihtiyaci igerisinde olabilmektedir. Bireyler genel anlamda saglik sorunuyla
nasil miicadele edeceklerine yonelik bilgilenme ihtiyaci duysa da bir grup miidahale eden
diger grup ise miidahale edilen pozisyondadir. Bu nedenle sorunun etki alan1 kapsamin-
da yer alan farkli hedef kitlelere yonelik farkli iletisim iiriinleriyle bilgilendirme yapma
gerekliligi goz ard1 edilmeyerek bilgi ihtiyaglarinin kargilanmasi gerekmektedir. Bu nok-
tada bilgilendirme araglar1 ve icerikler incelendiginde, “Afisler, Brosiirler, Bilboard CLP,
Video, COVID-19 Soézliigii ve Uygulamali Egitim Programi” olmak {izere toplam 7 ana
bilgilendirici iletisim {irlinii vasitasiyla mesajlarin verildigi ve bunlarinda web sayfasi
tizerinden paylasildigi goriilmektedir. Farkli hedeflerin farkl bilgi arayis1 ve ihtiyaci dik-
kate alinarak “Afigler, Brosiirler ve COVID-19 S6zIigli” ana iletisim iirlinleriyle bilgi-
lendirme mesajlarinin sunumu hususunda ayrim yapilmistir. Ayrica COVID-19’a iligkin
cesitli konularda bilgi arayiginda olan “Halkin” yonelttigi sorulara (%75.7) web sayfasi
tizerinden yanitlarin verildigi goriiliirken diger bir hedef kitle olan “saglik personelinin”
mesleki bilgi, tecriibe ve deneyimlerinden dolay1 daha az bilgi arayisi icerisinde olmasi
nedeniyle daha az soru (%24.3 ) yonelttigi sOylenebilir. Diger acidan hedef kitlelerin
sagliga yonelik bilgi arayis1 kapsaminda sorulariin yanitsiz birakilmayarak web sayfasi
aracilifiyla cevaplanmasi, web sayfasinin ¢evrimici saglik iletisiminde etkili bir sekilde

kullanilmaya caligildigini ortaya koymaktadir.

Calisma da dikkat ¢eken bir sonugta, “Video” ana iletisim iirlinii; “Kamu Spotla-
r1” alt iletisim tirlinliyle “COVID-19 hakkinda, riske kars1 14 kural, karantina kurallari,
kisisel 6nlemler, sosyal mesafe, maske, kronik hastaliklar, izolasyon, evde kal, risk barin-
diran alanlar, anma (#Minnettariz), sigara birakma (Yesilay), ii¢ tedbir (maske/mesafe/te-
mizlik), yogun bakim hastalarindan doniitler ve 6neriler” hakkinda 52 (%25.4) ve “sosyal
medya” alt iletisim tiriiniiyle “COVID-19 hakkinda/nedir?, el temizligi, 6nlemler, maske
kullanimi/yapimi, sosyal mesafe, Hayat eve sigar uygulamasi, oneriler, evde bakim, kut-
lama mesaji, SABIM hatt1” hakkinda 36 (%17.5) bilgilendirme mesajmin verilmesidir.
Ayrica, kamu spotlariin saglik iletisiminde hala ne kadar etkili oldugunun yani sira ve

sosyal medyanin web sayfasindan sonra en fazla bagvurulan bilgilenme kaynaklar1 ara-
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sinda yer almas1 konusunun dikkate alindig1 sonucunu ortaya koymaktadir. Bunlarin web
sayfasi ilizerinden paylasilmasi, etkili bir cevrimici saglik iletisimi siirdiirme kararliginda

olundugunun gostergesi olarak kabul edilebilir.

Saglik iletisiminde karsilagilan tibbi terim ve dilin kullanimi gibi engellerin asil-
masina yonelik, “halkin” COVID-19 iligkin verileri, bilgileri ve gelismeleri rahatlikla
anlama ve kavrayabilme becerisine yardimci olacak COVID-19 sozliigiine yer verilmesi
onemli bir uygulamadir. Bunun yani sira ana sayfada giinliik verilerin paylasildig: tabloda
yer alan kavramlara iliskin aciklayici ifadelerin yer almasi, web sayfasi {izerinden etkili
bir ¢cevrimigi saglik iletisimi gerceklestirilme gayreti i¢erisinde olundugunu gostermek-
tedir. Cevrimici saglik iletisimi ¢ergevesinde web sayfasi iizerinden bilgilendirme mesaj-
larinin ne sekilde iletildigine bakildiginda, en ¢cok 166 (%41.5) “faaliyet durum raporu”,
en az ise 2 (%0.5) “ses dosyas1” olarak sunuldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yet-
kililerin en cok COVID-19 hakkindaki veriler/bilgiler hakkinda giinliik ve haftalik olarak

rapor seklinde mesajlar ilettikleri sdylenebilir.

Tiim bu bilgiler 15181nda “COVID-19 Bilgilendirme Platformu” web sayfasinin
sade, anlagilir ve kolay kullanim saglayici bir tasarimla, giincel, dogru ve giivenilir bilgi-
lendirme sunarak ¢evrimici saglik iletisimi araci olarak kullanildig1 sdylenebilir. Ancak
calismanin sonuglart baglaminda hem ¢evrimigi saglik iletisim araci olarak web sayfa

kullanimina yonelik hem de akademik acidan bir takim 6neriler sunulmaktadir:

“COVID-19 Bilgilendirme Platformu” web sayfasi lizerinde 7/24 Saglik Destek
Hatti iletisim bilgilerine ag¢ik ve goriiniir sekilde biiyiik bir gorselle ana sayfada yer veril-
mesi, entegre mesaj panolar yerlestirilmesiyle bireylerin e-devlet uygulamasi iizerinden
giris yaparak yetkili ve uzmanlar tarafindan sorularin cevaplanmasi ve Tiirkiye’de yasa-
yan yerlesiklerin ve turizm iilkesi olma durumunun g6z 6niinde bulundurularak farkli dil
seceneklerinin de sunulmasi, web sayfasi iizerinden etkili bir ¢cevrimici saglik iletigimi

gerceklestirilmesine yardimci olabilir.

Akademik ag¢idan, bu ¢aligma, bireylerin algi ve diisiincelerini ortaya koymamak-
tadir. Bu nedenle gelecekte anket tekniginin kullanildigi, ¢cevrimigi saglik bilgisi arayi-
sindaki bireylerin, “COVID-19 Bilgilendirme Platformu” web sayfasina yonelik algi ve

fikirlerinin arastirilacagi bir calisma gerceklestirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim: Today’s individuals first visit to the internet in order to be informed about
any health problems. This, on the other hand, reveals the need to meet the need for accu-
rate information from a reliable source in the internet environment. For this reason, the
problem of how health-themed corporate web pages are used for individuals looking for
health information is important. The study aims to provide recommendations to help im-
prove by revealing how the web page, which is an online health communication tool, is

used for informational purposes in the face of a global health problem such as COVID-19.

Importance of research: The study is important because the target audiences
primarily use the internet and internet-based pages in search of health information, the
authorities have to carry out effective health communication taking this into account, and

the limited number of researches conducted on the subject.

Method: A web page, one of the tools for online health communication, must
provide statistics (data) and documentation (Salmon & Atkin, 2003) as well as specify
who, what, when, where and how to do it with the message it offers (Salmon & Atkin,
2003). In addition to user-sensitive content, It should include “guides/guides/presentati-
ons” along with the convenience provider design. In addition, language translation for
different groups must be done correctly and idioms and expressions (medical terms) must
be used appropriately (Institute of Medicine, 2009). The web page is a set of portable
communication products (banners, brochures, guides, presentations, etc.) that can be ea-
sily shared with users. It should also include the ability to talk to and email a customer
service representative 24/7 through a toll-free number (Parvanta & Parvanta, 2011). In
addition, content analysis was carried out with the necessary adaptation to the content
of the web page, using a classification such as text, audio/visual clips, brochures, press
releases, speech text, letters, reports and other publications (Esrock & Leichty, 1998), as
well as research that sets out the criteria for evaluating the web page (mission, the source
of information for health care services, whether it is a site map for easy navigation and
search options, time and frequency of updating information, focus on content that meets a
specific need, providing / linking to other sources of information that are valuable to the
patient, include chat rooms and message boards that allow patients to share information)
(Finn & Bria, 2009). Content analysis was used as a suitable technique for these queries,
as it dealt with how and how the information was presented from the corporate web page.
During content analysis, data can be collected from all written media, as in other obser-
vation techniques (Aziz, 2011). In this context, the COVID-19 Information Platform web
page of the Ministry of Health was selected for the limitation of 10.06.2021-25.06.2021

by using purposeful sampling to determine the sample. In the study, it is determined by
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content analysis technique by questioning whether a web page has the qualities it should
have, as well as which information messages are presented to the target audience related
to COVID-19, how the messages are transmitted and whether the answers are given to the

subjects that the target audience demands information.

Findings: If a general assessment is made in terms of visual design, it seems that
the web page has a simple, informative, descriptive, easy-to-use design. In addition to the
fact that a web page has most of the qualities it should have, the absence of a chat room
and message board, the limited language options and the absence of 7/24 health support
line information on the main page are important shortcomings. Looking at the informa-
tion content for COVID-19, a total of 32 information message content is included under
8 subheadings (What is it?, Treatment, Guide, Presentations, Algorithms Case Inquiry
Manual, Forms, List of Authorized Diagnostic Laboratories). In addition, the important
point that draws attention to the table is that the most (n=6) “drugs related” informational
message for the treatment of COVID-19 is included. Based on this, it can be said that is
tried to eliminate concerns for people that are curious and anxious about the treatment by
creating a perception of trust with the knowledge of which drugs to use. Looking at the
informative communication products and content distribution on the Web page, it is seen
that 205 informational messages were given through a total of 7 main communication
products (Banners, Brochures, Billboard CLP, Video, COVID-19 Dictionary and Practi-
cal Training Program) for different target groups. In addition, It is attempted to facilitate
their understanding skills by explaining COVID-19 and health-related medical terms for
the public through the main communication product “the COVID-19 Dictionary”. Giving
more place to informative messages on “Risk areas/measures” (n=9) and “mask making/
use” (n=8) than others, it can be said that the Web page has an educational-educational use
in the fight against COVID-19. Looking at how informational messages are transmitted
through the web page within the framework of Online Health Communication, it is seen
that the most 166 (41.5%) are presented as “activity status reports” and the least 2 (0.5%)
as “audio files”. Based on this, it can be said that the authorities mostly transmit messages

in the form of reports on data/information about COVID-19 on a daily and weekly basis.

Conclusions and References: “COVID-19 Information Platform” the web page
can be said to be used as a tool for online health communication by providing up-to-date,
accurate and reliable information with a simple, clear and easy-to-use provider design.
Placing 7/24 Health Support Line contact information on the “COVID-19 information
platform” web page on the home page with a clear and visible large image and placing
integrated message boards can help to achieve effective online health communication. In
addition, it is also important that individuals answer their questions by authorized and ex-

perts by logging in through the e-government application and provide different language
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options, taking into account the status of residents living in Turkey and being a tourist
country. In light of the recommendations, it can help individuals in search of Health Infor-
mation avoid false trends by obtaining faster and more accurate information, and also pre-
vent other individuals in search of information. Otherwise, negative consequences will
inevitably arise as a result of treatment and methods performed with false information on
online platforms where there is a lot of disinformation about health. From an academic
point of view, this study does not reveal the perceptions and thoughts of individuals. For
this reason, a study can be carried out in the future where the survey technique is used and
the perception and ideas of individuals seeking online health information are investigated
for the “COVID-19 information platform” web page.
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Sinema tarihi boyunca anlatiy1 olusturma yontemleri agisindan bir arayis i¢inde farkl kaliplara
bagvurmustur. Sinema sanati, bir karakteristik kazanmaya bagladigi ilk yillarda Oykiiniin
betimlenmesinde klasik ya da geleneksel olarak atfedilen anlati yapisini benimsemistir. Zamanla dil-
anlatim yetisini gelistiren sinema, 6zellikle Sovyet Sinemacilar doneminde modern anlati yapilarini
kullanarak dykiileme yapmis ve izleyicinin yeni bir anlati tiirli ile kargilagmasini saglamistir. Modern
anlati, seyircinin pasif konumdan ¢ikarak; diisiinen, sorgulayan, olay oriintiileri arasinda sebep-sonug
iliskisi kurmasina yardime1 olan yeni bir izleyici profili ve sinema dili olusturmustur. Bunu yaparken
arac¢ olarak kurgu ve montajin giiciinden faydalanmis, gériinen/gériinmeyen arasinda bir anlam dengesi

olusturmaya calismistir.

Bi¢imin anlatiyr desteklemesinde dnemli bir dil olarak ortaya ¢ikan neoformalist yaklasim, 95
akimina ait filmlerle baglamis ve sinemanin geleneksel anlati yapisini kirmasinin yaninda, bi¢imci
yaklagim i¢inde yeni bir ekoliin olusmasini saglamistir. Neoformalist yaklasim, izleyicinin bir
aligkanlikla ekrana bakmasindan ¢ok; diisiiniip olayr yorumlamasi agisindan literatiirde kabul gérmiis
bir anlati tiirii olarak filmin anlama siirecine yeni bir bakis agis1 getirmistir. Iste buradan hareketle bu
caligma, anlati tiirleri agisindan literatiirde ¢cok da fazla yer almayan neoformalist anlatinin kuramsal

cergevesini “Labirent” filmi lizerinden betimlemeyi amaglamaktadir.
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ABSTRACT
Throughout the history of cinema, it has applied to different patterns in a search for the methods

of creating the narrative. In the first years when the art of cinema began to gain a characteristic, it adopted
the classical or traditionally attributed narrative structure in the description of the story. Cinema, which
developed its language-expression ability over time, used modern narrative structures, especially during
the Soviet Cinematographers' period, and enabled the audience to encounter a new type of narrative.
Modern narrative, by leaving the passive position of the audience; it created a new audience profile and
cinema language that thinks, questions, and helps him establish a cause-effect relationship between event
patterns. While doing this, it made use of the power of editing and montage as a tool, and tried to create
a meaning balance between visible and invisible.

The neoformalist approach, which emerged as an important language in supporting the narrative
of the form, started with the films of the 95 movement, and besides breaking the traditional narrative
structure of cinema, it provided the formation of a new school within the formalist approach.
Neoformalist approach, rather than the viewer's habitually staring at the screen; In terms of thinking and
interpreting the event, it has brought a new perspective to the understanding process of the film as a type
of narrative accepted in the literature. From this point of view, this study aims to describe the theoretical
framework of the neoformalist narrative, which is not very much in the literature in terms of narrative

types, through the film " Labirent".
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GIRIS
Sinema tarihi siirekli bir degisim i¢inde olan sosyal, toplumsal, tarihsel ve ekono-
mik olaylar1 sunan ve baslangi¢tan su ana kadar birden ¢ok anlat tiiriine sahip, gorsel bir
paradigmay1 yansitan sanat olarak literatiirde kabul gormiistiir (Denizel, 2014, s. 186).
Sinemanin salt bir sekilde sabit kalmayis1 eserlerin farkli perspektiften yorumlanmasini
beraberinde getirmistir. Anlat1 tiirlerinde meydana gelen degisiklerin zemininde déonemin
sartlar1 belirleyici olur iken yine donemin teknolojik ve iletisim araglarinin degisimi de
etkili olabilmekte, bir filmin yorumlanmasina yonelik birden ¢ok anlati tiirii kullanila-
bilmektedir. Nitekim sinemasal anlat1 tlirtinde 21. yiizyilin degisen kitle iletisim araglari
yeni bir anlatinin kabul gérmesini saglamis ve post-modern anlati bir¢ok filmin betimlen-
mesinde kullanilmistir (Erol, 2009, s. 102-104).

Sinema tarihinin kaliplar1 ve dykiileme bi¢imleri endiistriyi elinde bulunduran Hol-
lywood tarafindan belirlenmistir (Giirkan ve Ozan, 2014, s. 155). Sinema sanatinin ilk
yillaria bakildiginda sinema endiistrisi egemenligini elinde bulunduran Fransizlar, anlati
normlarinda klasik anlatiy1 benimsemis, kalibin tercihinde ekonomik ¢ikarlar belirleyici
olmustur. Sinemanin bir anlatim dili kazanmas1 Amerika Birlesik Devletleri’nin liderli-
ginde olmus, sinemanin hem kar getiren hem de bir sanat olarak kabul edilmesine yone-
lik girisimlerde ise Sovyet sinemast kendini bariz bir sekilde hissettirmistir (Kibaroglu,
2015, s. 34). Sovyet bicimciler diger iki iilkeden farkli bir sekilde sinemanin bir propa-
ganda araci olarak kullanimina yonelmis ve anlat: tiirlinde yeni bir akimin dogmasini

saglamistir, s. Neoformalizm.

Neoformalizm temelde Rus bi¢imci geleneginin bir devami olmak ile ondan be-
lirgin bir sekilde siyrildig1 goriilmektedir (Topgu, 2009, s. 109). Rus bi¢imcilerinin kul-
land1g1 6ykii ve sdylem neoformalist yaklasimda “Fabula ve Syuzhet “isimlerini almigtir
(Hasan, 2018, s. 3). Iste bu ¢alisma sinema eserlerinin yorumlanmasinda kullanilan neo-

formalist yaklagimi betimlemek {izere ele alinmistir.
1. ARASTIRMA

Aragtirma, kendi igerisinde 2 ayri kisimdan olugmustur. Arastirmanin ilk boliimiin-
de genelde sinemada anlati tiirleri, klasik-modern-postmodern- 6zelde ise neoformalist
yaklasima yonelik literatiir taranmistir. Ikinci kisimda ise birinci boliimdeki savlar1 des-
tekleyecek sekilde “Labirent” filminin analizi neoformalist yaklasim altinda yapilmaya

calisiimistir.
1.1. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma, literatiir taramasi ile gerceklestirilen derleme makale karakteristige sa-
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hip olup, literatiirde bu alanda bulunan eksikligi gidermeyi amaglayan kiimiilatif bir tasa-

rimda kurgulanmgtir.
1.2. Arastirma Sorulari

Arastirmada temelde neoformalist anlatinin ¢ercevesinin ne oldugunun agiklanmasi
temel sorunsal olarak belirlenmistir. Bu temel arastirma sorusuna bagli olarak asagida

siralanan sorunsallara da cevap aranacaktir;

1- Anlat1 nedir? Sinemada anlat1 nedir?

2- Sinema, kag tiir anlatiya sahiptir?

3- Klasik ve modern anlatinin farklar1 nedir?

4- Neoformalist anlati nedir ve diger anlat1 tiirlerinden hangi acilardan siyril-
maktadir?

5- Bir film neoformalist anlat1 agisindan nasil analiz edilir?

2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu baglig1 altinda sinemada anlat1 tiirleri baglaminda klasik anlati, mo-
dern anlat1 ve neoformalist yaklagima ait literatiir incelenecek olup, tiirler arasindaki fark-

liliklar ele alinacaktir.
2.1. Anlati Kurami

Anlati; dykiilerin anlatilma bigimi, dinleyicinin ya da izleyicinin en 1yi sekilde an-
lamas1 i¢in anlamin nasil insa edildigi ile ilgilenen bir kavramdir (Kilig, 2016, s. 35).
Anlatiy1, sanat {iriinleri arasinda ayrim yapilmaksizin (sinema, tiyatro, edebiyat vs.) 0y-
kiiniin nasil anlatildig1, 6ykiiniin anlaminin izleyicinin anlamasina birakilmak {izere nasil
olusturuldugu ile ilgili bir kavram olarak tanimlamak miimkiindiir (Yaren, 2013, s. 1).
Anlat1 kavramu ilk sanatsal iirtinler ile kendisine bir alan ¢izmistir. Anlat1 kavrami iizerine
salt bir tanimin olmamasi, bu kavramin donemsel sartlara ve olanaklara bagl olarak de-
gistigini daha net bir ifade ile ortak noktalar olmak ile beraber kesin bir tanim1 olmadigina

isaret etmektedir.

Bir kuram olarak anlati, 1920’lerin sonunda, Vladimir Propp ve Rus bi¢imcilerin
calismalariyla kurulan, dil bilimcilerin, antropologlarin, toplumbilimcilerin, yazin eles-
tirmenlerinin, gostergebilimcilerin ¢aligmalari ile gelistirilen ve farkli anlatilarin yapisal

ingalarini tartisip bu kavrama ait kapsamli ve net sekiller olusturmay1 hedef edinen bir
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ekol olarak ortaya ¢ikmistir (Chatman, 2008, s. 13). Sah, 2018 yilinda yayimladig: “An-
latt Calismalar1” isimli eserinde anlati kavramini insan bilimlerinin bir dali olarak 20.
ylizyila ait sosyal bilimlerdeki bir doniisiim olarak tanimlamaktadir. Sah’a gore (2018,
s. 5) anlati, bir arastirma nesnesi olarak bir¢ok bilim dalinin odaginda olmus ve bdylece

genis bir tanimlama alan1 bulmustur.

Sozen, “Anlati Mesafesi-Anlat1 Perspektifi Kavramlari, Sinematografik Anlat1 ve
Ornek Coziimlemeler” (2008) isimli eserinde anlati kavramimin ne oldugu ve neler ile
iligkili oldugunu saptamistir. S6zen (2008, s. 125), sinemanin kurumsal yoniinii olusturan
alanlardan birinin anlat1 oldugunu ve biitlin anlatilarin mutlak bir sistem aracilig1 ile olus-

turuldugunu belirtmektedir.

Yaktil “Anlati Kurami A¢isindan “Hayallerim, Askim ve Sen” (1995) isimli ¢alis-
masinda yapisal kuramlarin anlatim yapilarinin 6ykii ve bicem olmak tiizere iki kistmdan
olustugunu vurgulamaktadir. Filmin izleyicinin yogun bir katilimi ile gergeklestigini be-
lirten Yaktil (1995, s. 137) ekrandaki her sahnenin bir ipucu olarak degerlendirilmesini ise
bicimcilik olarak tanimlamaktadir. Yaktil’in (2008), eseri incelendigi dénemin sartlarina
gbre sinemasal anlatimin ikiye ayrildig1 goriilmekte fakat bu ayrimin artik farklilastigi
anlagilmaktadir. Nitekim sinemada anlatim tiiriine artik post-modern ve neoformalist yak-

lasimlarda eklenmis bulunmaktadir (Topgu, 2009, s. 108).

Anlat1 kavraminin ele alindig1 bir baska ¢alisma incelendiginde kavramin dilbilim
ile olan iliskisinin varlig1 dikkat ¢cekmektedir. Ozan ve Giirkan “Butterfly Effect Filmi
Orneginde Kars1 Sinemanin Hollywood’da Déniisiimii” (2014) isimli arastirmasinda dil-
bilimci Barthes’in “Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris” isimli ¢aligmasinda anla-
tinin insanlik ile beraber bagladigini, her donemde ve her toplumda varligini, birden ¢ok
farkl1 bigimi oldugunu vurgulamaktadir. Barthes’e gore her kiiltlir anlat1 kalibina sahiptir
ve 6nemli olan anlatinin varlig1 degil onun nasil agikliga kavusturulacagidir ancak esas

sorun anlatilarin ¢éziimlenmesiyle ilgilidir (Ozan ve Giirkan, 2014, s. 157).

Anlatiy1, belli bir siire araliginda meydana gelen neden-sonug iliskisine sahip bir
tasarim olarak tanimlayan Bordwell ve Thompson anlatinin bir eylemle basladigini, ne-
den ve sonug iliskisine bagl olarak farkliliklar oldugunu ve anlatinin sonunda yeni bir
eylemin ortaya ¢iktigini belirtmektedir (Giinay, s. 2015 aktaran Bordwell ve Thompson,
2008, s. 75). Anlatidaki eylemler nedensel bir yap1 icerisinde islemekte, rastgele olaylar
dizisi bir anlatt meydana getirmemektedir. Eylemlerin anlat1 formunda tanimlanabilmesi
icin mantiksal sinirlar i¢cinde ¢izilmis olmas1 ve karakterlerin neden-sonug iligkisine uy-

gun davranmasi gerekmektedir (Giinay, 2015, s. 5).

Anlatmak eyleminden gelen anlati kavrami Ingilizce “narration” kelimesinden bes-
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lenmektedir. igerik, soz, hikdye ya da hikayeleme bigimi olarak atfedilen anlat: ‘aktarim’
olarak da kullanilabilmektedir. Sosyal bilimlerde anlat1 kavrami sanatin biitiin disiplin-
lerinde kullanilmakta, olay Orgiisii biciminde resim, heykel, hikaye, sinema bi¢imlerde
somutlagmaktadir. Bu yiizden anlat1 kavraminin multidisipliner bir yap1 i¢inde oldugu
soylenebilmektedir. Richardson anlatiy1 bu yargilara destek olarak, ‘insanlarin deneyim-
lerini zamansal olarak anlamli boliimler halinde organize ettikleri bir sonug¢ ¢ikarma ve

temsil tarz1” olarak betimlemektedir (Ugur ve Yilmaz, 2016, s. 109).

Sinemada anlat1 kavramina dair ilk bilgiler Platon ve Aristo’nun Poetika’sinda yer
almaktadir (Kilig, 2016, s. 35). Aristo’nun Poetika’sinda ortaya koydugu ilkeler, siniflan-
dirma ¢abalar1 ve tanistirdigi katharsis (rahatlama) ve mimesis (taklit) kavramlari sinema-
sal anlatinin temelinde yer almaktadir (Yaren, 2013, s. 2). Anlatinin temel unsurlari biitiin
sanat dallarinda aynidir (Yaren, 2013, s. 1). Bunlar; zaman, uzam, karakterler, eylemler,
olaylar, catisma, neden sonug iliskisi, anlaticinin konumu olarak bilinmektedir. Chatman

(2008) asagidaki sekil 1 de anlatinin yapisini su sekilde agiklamaktadir;

Sekil 1: Anlatinin Iki Diizlemi

Exlemler

o Dllay lar

CHlan Boitenler

K. arakberler

Anlan Meini = Warlklar

Faman/uzan

Kaynak: Chatman, S. (2008). Oykii ve sdylem- filmde ve kurmacada anlat1 yapisi.

Ankara: De Ki Sinema Yaynlart.

Chatman “Oykii ve Sdylem-Filmde ve Kurmacada Anlat1 Yapis1” (2008) isimli ese-
rinde anlatinin 2 temel diizlemi oldugunu belirtmektedir. Chatman (2008, s. 17), oykii-
niin, igerik ile tanimlanan bir yap1 oldugunu; 6ykiiniin bilesenlerinin ise olaylar zinciri
ve varliklardan (karakterler, zaman ve uzamin 6geleri) meydana geldigini, sdylemin ise
Oykiiniin ifade bi¢gimini, i¢erigin aktarilma yolunu temsil ettigini daha net bir ifade ile Oy-
kiiniin aktarilacak malzeme, s0ylemin ise bunun ifade edilis bigimi oldugunu vurguladigi
goriilmektedir (Chatman, 2008, s. 17).
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2.2. Sinemada Anlati Kuram

Sinema, insanlara hareketli dykiiler anlatan; kapali ya da acik bir salonda ya da
herhangi bir alanda belirli bir siralamaya gore birbiri ardina eklenmis hareketli fotograf-
lardan olusan hikayenin seyircisi ve teknik bir sistemin pargasidir (Ugur ve Yilmaz, 2016,
s. 210). Senaryo, prodiiksiyon ve post prodiiksiyon gibi asamalardan gecerek teknik sii-
reclerini tamamlayan sinema, baslangi¢ yillarinda dis gergekligi oldugu gibi veren bir

aktaric1 konumunda ivme kazanmustir.

Uretim, dagitim ve izleme olanaklarini degismesi, seyircinin ayn1 olaylar izle-
mekten sikilmasi, filmlerde anlatilan konunun degisimini beraberinde getirmistir. Haber-
ler, yarismalar ve basit giinliik 6ykiilerden s1yrilan sinema bu alanda teknolojik olanakla-
rin gelismesi ile seyirciyi olaylar lizerinde diisiinmeye itmistir. Sinemada anlati, seyirciye
bir hikdye anlatmakta kullanilan en temel yontemlerden bir tanesidir. Sinemada anlati,
filmsel akis igerisinde yapisal olarak degisim gdsteren bir anlatim dilidir. Giirkan ve Ozan
“Butterfly Effect Filmi Orneginde Kars1 Sinemanin Hollywood’da Déniisiimii” (2014,
s. 158) isimli ¢alismalarinda sinemasal anlatinin 6zelliklerini vurgulamistir. Bunlar1 su

sekilde siralamak miimkiindiir;

- Sinemasal anlatida ilk yapilacak, izleyicinin kendini 6ykii orgiisti ile 6zdeslesti-
rebilecegi bir evren kurmak icin bazi teknikleri bilmek ve kullanmak gerekmektedir. Bu

teknik ile seyircide bir duygu olusturmak hedeflenmektedir.

- Film i¢inde seyirciye, kahramanlarin karakteristikleri (iyi-kotii, cesur-iirkek, cim-

ri-comert) verilmemelidir.

- Kahramanlarin karakteristikleri ile beraber olaylarin gectigi mekansal diizlemle-

rin 6zellikleri de seyirciye gosterilmelidir.
- Karakterlerin eylem ve iggiidiileri ile anlatimda gerceklik saglanmalidir.
- Anlat1 neden-sonug iligskisinde mantikli bir yapi i¢inde islemelidir.
- Rastgele bir nedensel zincirinden kagiilmalidir.

Sinemasal anlatimda film Oykiileri bir eylemin anlatilmasi, bir ¢atismanin gelisimi
ve doruk noktaya dogru gelisme gosteren bir yapida olmak iizere {i¢ farkli sahneden mey-

dana gelmektedirler. Bunlar;
1. Aksiyon icermeyen, diyaloglu sahneler.

2. Aksiyonun ve diyalogun birlikte oldugu sahneler.
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3. Diyalog icermeyen aksiyonlu sahneler (Arijon, 1988, s. 29 Aktaran Kilig, 2016,
s. 42).

Arijon’un bu ayrimi sinemanin sahip oldugu olanaklar ile degisim gostermistir. Ni-
tekim sinemanin sessiz donemine bakildiginda ses unsurunun olmadigi, yine ayni sekilde
ilk 6rneklerin daha ¢ok bir belge film niteliginde aksiyonsuz eylemlerden olusturuldugu
bilinmektedir. Sinemada anlam diger sanatlarda oldugu gibi 6ykii ve sdylem iizerine te-
mellendirilmistir. Diger sanat dallarindan farkli olarak sinemada anlam daha genis bir
yapi iginde ele alinmaktadir. Chatman’in “Oykii ve Soylem: Filmde ve Kurmacada Anlati
Yapis1” (2008) isimli eserinde yer alan diyagramin sinema sanati i¢in uyarlanmasi miim-

kiin goriinmektedir.

Sekil 2: Sinemasal Anlatinin Yapisi
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Kaynak: Chatman, S. (2008). Oykii ve sdylem- filmde ve kurmacada anlati yapisi.

Ankara: De Ki Sinema Yayinlart.

Chatman (2008, s. 22) sinemasal anlat1 yapisinin aslinin karakter, uzam, olay ve
varliklar etrafinda bir form aldigin1 ve bunlar olmadan goriintiiniin anlam tasimayan bir
sahne olacagini bunlara ek olarak yukarida verilen unsurlarin filmin temsil giiciinii gos-

terdigini vurgulamaktadir.

Sinemasal anlat1 zeminde sdylem ve Oykii olarak ayni kalsa da degisen dinamik-
ler sonucunda farklilagsmalar meydana gelmistir. Sinemada anlat1 yapisinin farklilagmaya
baslamasinda gosterilecek nedenler arasinda sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik et-

menler de cok 6nemli bir sekilde yer almaktadir.
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2.2.1. Sinemada Klasik Anlati

Sinematografik anlatilarda Oykiileme ve sdylemin belirlenmesi i¢in basvurulan
yontemlerin baginda filmin klasik-modern ya da postmodern anlati 6zellikleri iizerinden
degerlendirilmesi gelmekte fakat bazi filmlerde anlati yapilarinin ortak kullanildigi da
goriilmektedir (S6zen, 2008, s. 231).

Topluma hareketli hikdye anlatan sinemanin ilk anlatim yetisi ve bir kimlik ka-
zanmas1 Melies’in ‘Aya Seyahat’ filmi ile olmustur. Giris, gelisme ve sonug boliimleri
ile birbirine bagh sekanslar sayesinde kurulan sahnelerin, izleyiciyi eglendirme amaci
ile 6zellikle sinemanin erken doneminde stiidyolarda ¢ekilen filmler klasik anlati olarak
adlandirilmaktadir (Ugur ve Yilmaz, 2014, s. 211).

Ipek “Peter Wollen’in Kars1 Sinema Kavram1” (2017) isimli eserinde klasik anlati-

nin 6zelliklerini su sekilde siralanmaktadir;

- Klasik anlatima sahip olan filmlerde kahramanlarin eylemleri kusursuza yakin

olarak verilmektedir.
- Ana karakterin yaninda es, sevgili, dost ya da bir yakin bulunmaktadir.
- Karakterlerin asil gérevi toplumsal ve ahlak degerlerini korumak ve yiiceltmektir.

- Gergekte var olmayan bir diinya ¢izilerek mevcut evrene bir zitlik olusturulmak-
tadur.

- Film sonunda karakterin hedefine ulagsmasi saglanmakta ve izleyici de bu doyuma
ortak olmaktadir.

Sinemada klasik anlat1 tiirii, Aristoteles’in “Poetika” kitabinda yaptig1 ‘Tragedya’
tanimlamalarina dayanmakta ve filmlerde goriilen serim-diiglim-¢éziim bdliimlerinin
her birinde olay orgiisiine gore farkl araglarla ¢esitlendirilmis bir dil (kurgu, 151k, dekor,
sahne) kullanmaktadir (Giinay, 2014, s. 8). Klasik anlati, olaylarin akigini 6énceden belli
eden, iginde catigma dgeleri barindiran, kurgusal, 6zdeslesme yapmak isteyen ve izleyi-
ciyi hos vakit ge¢irme amacinda olan anlati1 olarak bilinmekte ve siiren olaylar birbiri ile
iligkili olacak sekilde her sahne sonraki sahnenin agiklayicisi konumunda devam ederek
sonlanmaktadir (Ugur ve Yilmaz, 2016, s. 211). Sinema filmleri 1920’lerin basina kadar
klasik anlatiya uygun sekilde ¢ekilmistir. 1924’lere gelindiginde sosyo-toplumsal olay-
larin daha fazla hissedilmesi ve Vertov’un ‘Kino-Eye (Sine-G6z)” ile beraber yeni bir

sinemasal anlatinin saglam temelleri atilmaya baslamistir.
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2.2.2. Sinemada Modern Anlati

Modernizm kavrami, aydinlanma donemi ile ortaya ¢ikan ve toplumlarin yasan-
tilarinda yer alan biitiin agamalar1 etkileyen bir olgu olmak ile sinemada modern anlati
Vertov (1896-1954) ve Brecht’e (1898-1956) uzanan ve geleneksel anlati filmlerinin kar-
sisinda duran bir anlati kalib1 olarak tanimlanmaktadir (Giinay, 2014, s. 10).

Sinemanin klasiklesmis anlati dili, 1920’lerde diinyada meydana gelen sosyal, top-
lumsal ve ekonomik olaylar sonucunda farklilasmaya baglamstir. Ozellikle 1929 Eko-
nomik Bunalimi kiiresel baglamda birgok iilkeyi etkilemistir. Burada dikkat ¢eken tilke
Sovyetler Birligi olmustur. Sovyet Birligi hem iktidar ¢atismalart hem de iilkenin siyasi
¢okiisii ile her agidan yeni bir siirece baslamistir. Ulkenin bu durumu sanat eserlerinde
de kendisini gOstermistir. Sovyet sinemast bu anlamda yeni bir dykiileme tarzinin ilk

temsilcisi olmustur.

[lk olarak romanda daha sonra sinemada uygulanmaya baslanan modern anlat1, 6z-
deslesmeyi (mimesis) kirip, gercekligi, yorum ya da oyun olarak agiga cikartmasi, 6z
bilinglilige ya da 6z-diisiiniimsellige neden olan yeni bir yap1 olarak tanimlanmis, 196011
yillarm ikinci yarisindan sonra sinemada kendini gostermeye baslamistir (S6zen, 2008,
s. 232).

Modern anlati, fiitiirizm ve konstriiktivizm gibi sanat akimlarinin sinemaya olan
etkileri sonucunda Dziga Vertov’un “Sine-G6z” isimli manifestosu aracilifiyla kendini
bu alanda kabul ettirmistir (Ipek, 2017, s. 79-80). Bu anlamda Vertov’un daha sonra ¢ek-
tigi “Kamerali Adam” filmi ile modern anlatinin kaliplar1 kurulmustur. Vertov, anlatida
mizansel dgelere karsi ¢ikmis, sinemanin asil amacinin gergekligi oldugu gibi vermek
oldugunu savunmustur. Modern sinemanin amaci ¢cogunlukla gergekligi yok etmek ve iz-
leyiciye bir film izlediginin siirekli animsatmak, goriintiiniin farkli sinematik unsurlarini
(ses, goriintii, kurgu, oyunculuk) isleyerek izleyiciyi yabancilagtirmak ve verilen sahne-
nin ger¢ek olmadig siirekli vurgulamak gorevini tistlenmistir (Ugur ve Yildiz, 2016, s.
214).

Klasik anlati1 formuna sahip olan bir¢ok film, sadece tek bir karakterin sinirli bakis
acisiyla islerken modern anlat1 da farkli karakterlerin bakis acilari i¢ ige gegmis sekilde
seyirciye verilmekte ve Oykiilemede birincil ve ikincil olay orgiileri beraber kurgulan-
makta, sonug olarak izleyicinin uyusmasi degil canli tutulmasi amaglanmaktadir (S6zen,
2008, s. 233).
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2.2.3. Sinemada Neoformalist Anlati

Sinemada anlatinin yapisalcilik bilimi agisindan ele alinmasi yeni yaklagimlarin or-
taya ¢cikmasini saglamis ve yapisalcilik ile anlatilarin nasil olusturulduguna, izleyicinin ne
anladigina odaklanmis, neoformalist anlatinin yontem ve tekniklerine ait temeller, Toma-
sevski, Sklovski, Propp gibi Rus bigimciliginin liderliginde atilmis ve Barthes tarafindan
doniistiiriilerek sinemaya uyarlanmistir. (Topgu, 2009, s. 105). Bu agidan neoformalizm,
Rus formalistlerin eserlerine dayanmakta ve temelde bir filmi ¢oéziimlemeye ¢alisirken
herhangi bir yaklasima bagli kalmak yerine sadece filme odaklanan bir anlati tiirii olarak
degerlendirilmektedir (Asar, 2010, s. 19). Neoformalizm i¢in énemli unsurlardan bash-
calar1 film yapiminda kullanilan kamera hareketi, diyalog, kostiimdiir. Bordwell, (1987,
s. 374 aktaran Topgu, 2009, s. 107) neoformalizm i¢in sinemanin ara¢larinin ve bunlarin
etkinliklerinin, degisiklik olusturmak ve sinemasal alan1 kurmak i¢in ayn1 degerde oldu-
gunu belirtmekte ve araclarin iglevlerinin sadece anlam1 anlatmak i¢in degil, degisik an-
lamlar olusturmak i¢in de kullanildigini agiklamakta Thompson ise bu araglarin eylem ve

giidiileme (motivation) fonksiyonlarini kullanarak ¢oziimlenebilecegini vurgulamaktadir.

Nannicelli “Formalist Theories of Film” (2014) isimli eserinde neoformalist anlati
tiirtiniin ilk olarak 1988 yilinda “Einstein’in Korkung Ivan ve Glass Amor” filmlerin-
de rastlandigin1 belirtmektedir. Rus formalistlerinin temel varsayimlar1 ve genel yakla-
stminin sistematik 6zellikleri bu 2 filmin neoformalist anlati i¢cinde yer almasina neden
olmustur. Neoformalist anlatinin dnciilerinden Thompson’in bu kavrami iki nedenden
dolay1 filmdeki yazilarindan ziyade Rus formalistlerinin temel prensiplerine dayandir-
mistir (Nannicelli, 2014, s. 5). Birincisi formalistler, hi¢cbir zaman sinema hakkindaki
isteklerini sistemlestirmemistir; ikincisi ise sinema anlatilari, sinemanin bir tiir dil oldu-
gunu varsayarak, literatiir lizerindeki ¢alismalarindan fikir kullanma egiliminde olmustur
(Nannicelli, 2014, s. 5).

Linnell “Prospects For a Historical Poetics of Cinema: David Bordwell, Kristin
Thompson, and Neoformalism” (1993) isimli ¢alismasinda neoformalist anlati kuraminin
tarih ile olan iligskisine deginmis ve sinemanin tarihsel gergeklerden beslendigini vur-
gulamigtir. Bordwell ve Thompson’in sinemasal alanin tarihsel olmayan olaylara ilgi
duymadigini, film nesnesinin tarih-sinema iliskisi i¢inde seyirciye sunulmasi gereklili-
gi lizerinde durmustur (Linnell, 1993 s. ,68). Neoformalist yaklasima gore izleyici film
icerigine katilmakta, hareketli goriintiideki ipuglarindan ya da tecriibelerinden hareketle

yapit1 ¢oziimlemektedir (Topgu, 2009, s. 106).

Hasan, “The Use Of Time In The Creation Of Puzzle Plot In Christopher Nolan’s

Films” (2018) isimli arastirmasinda neoformalist anlatinin seyircinin psikoloji ve biligsel
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diizeyi ile olan iligkisine vurgu yapmaktadir. Hasan (2018, s. 35-36) neoformalist anlati-

nin Ozelliklerini su sekilde agiklamaktadir;

- Neoformalist yaklagim bir kurami ya da yontemi degil, filmin kendisini vurgula-

maktadir.
- Filmi bir sanat nesnesi olarak gézlemlemeyi hedef edinmistir.
- Filmin analizinde neyin 6nemli oldugunu belirlemeye ¢alisir.
- Yonetmenin se¢imleri 6nemlidir.

- Filmler konu olarak diger anlat1 tiirlerinde islenen icerikler bakimindan benzerlik

gostermektedir.

Film izleme siirecine seyirci 0zelinde odaklanan neoformalist yaklagimda, hatir-
lama ve sonug elde etme anahtar kavramlar arasinda yer almakta ve izleme siirecinde

seyirci filmden ¢ikarimlar elde etmektedir (Topgu, 2009, s. 108).
2.2.3.1. Syuzhet, Fabula ve Bi¢cim

Yapisalcr yaklagimi benimseyenler, anlatinin “fabula” ve “syuzhet” olmak {izere 2
kisimdan meydana geldigini vurgulamaktadir (Topgu, 2009, s. 108). Chatman (2008, s.
18) Rus bicimcilerin ¢caligsmalarindan yola ¢ikarak fabulayi; temel anlatim malzemesi ve

anlati ile iligkisi olan olaylar orgiisii olarak tanimlamaktadir.

Ozcan “Bilissel Bilim Cercevesinde Filmsel Anlat1 ve Gorsel Algilama” (2004)
isimli ¢aligmasinda fabulayi, izleyicinin Ongdriisii ve algisi ile yorumladig: ve seyircinin

olaylar arasinda bag kurmasini sagladigi 6ykii bicimi olarak agiklamaktadir.

Bicimciler ise fabulayi; “yapitin gidisat1 sirasinda bize iletilen, birbirine baglan-
mis olaylar kiimesi”, olay orgiisiinii ise “ne olup bittiginden okuyucu nasil haberdar olu-
yor” sorusunu yanitlayan bir dykil anlatma tiirii olarak betimlemektedir (Yaren, 2013,
s. 7). Neoformalist yaklasim, yapisalciligin kavramlarindan olan syuzhet ve fabulay1
kullanmak ile beraber Rus bi¢imcilerin anlatida benimsedikleri yapiyr devam ettirmek-
tedir (Topcu, 2009, s. 108). Chatman’in (2008, s. 18) tanimina goére syuzhet, anlatidaki
olay orgiisii olarak tanimlanmakta ve bir dykiide fabl ile yakin bir iliski icerisinde olmak

zorundadir.

Fabl ve syuzhet temelde seyirci-film iliskisine dayanan bir anlat1 tiirii olarak, seyir-
cinin hareketli goriintiiyii izlerken birtakim unsurlardan yararlandigi bilinmektedir. Topgu
“Anlat1 ve Bi¢im Iliskisine Neoformalist Bir Yaklasim, s. Yazi-Tura Ornegi” (2009) isim-
li makalesinde fabl ve syuzhet iliskisini su sekilde belirtmektedir;
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“Fabula, seyircinin tahmin ve sonuglar aracilig1 ile yarattig1 bir kaliptir. Anlatinin
diger parcasi syuzhet ise filmdeki fabulanin belirli kurallar ve yapilar ¢ergevesinde dii-
zenlenip sunulmasidir. Bu yap1 ve kurallar i¢inde syuzhet, sinemasal araglarin sistema-
tik kullanimi olan bigimle iligkiye girerek fabulay1 olusturur. Kisacasi syuzhet, fabulay1
olusturan temel anlatisal tekniklerin biitlinlidiir. Seyirci sema ve varsayimlar olusturur-
ken nedensellik, uzam ve zaman konusunda syuzhetin ipuglarindan yararlanir. Syuzhetin
verdigi nedensellik bilgisi seyirciyi yonlendirir. Syuzhet, fabulanin olusumunu geciktir-
meye ¢alisir ancak bazi anlatilarda syuzhet fabulayr kurmamizi engelleyen unsurlar da

barindirabilir.

Iste bu calisma sinemada bir anlatim tiirii olan neoformalist yaklagimi betimlemek
tizere ele alinmistir. Buradan hareketle ¢alismanin bundan sonraki kisminda “Labirent

(2011)” filmi neoformalist anlat1 tiirii baglaminda degerlendirilecektir.
3. “Labirent (2011)” Filminin Neoformalist Anlat1 ile incelenmesi

Her tlirden film neoformalist agidan analiz edilebilmektedir fakat bi¢cimselligi 6n
plana ¢ikartan eserlerde bu anlat tiirii daha bariz sekilde kendisini hissettirmektedir (Top-
cu, 2009, s. 110). Bu acidan bicimsel 6zellikleri daha belirgin olan “Labirent (2011) “fil-

mi incelenmeye deger goriilmiistiir.
3.1. “Labirent (2011)” Filminin Oykiisiine Bir Bakis

Labirent, Istanbul’da kalabalik bir caddede biiyiik bir patlamada meydana gelip
95 kisinin 6lmesi ile baslayan olaylar siirecini anlatan bir film olarak 2011 yilinda beyaz
perdede yer almistir. Hayatin1 kaybeden kisilerin 65’inin yabanci uyruklu vatandas ol-
mas1 olaylarin akisin1 degistirmis ve Frankfurt elgiliginin vakaya dahil olmasina neden

olmustur.

Tiirk yapim1 aksiyon filmi olan Labirent, Tiirk istihbarati ile ingiliz, Alman istih-
baratlarmin beraber bilgi paylasiminda bulundugu biiyiik bir terér operasyonunu ve isla-
mi terOr Orgiitlerinde sdzde cihat anlayisi ile eylem diizenleyen gruplari ele almaktadir.
Bombali eylem ilk olarak Istanbul’da yapilmistir. Tiirkiye istihbarat biirosu olayin ardin-
dan kirmizi alarm vermis ve olaymn zanlilarina iliskin arastirmalara baslamistir. Istihbarat
teskilatinin baginda Fikret Kozan bulunmaktadir. Fikret liderligindeki ekip olayin bir ci-
hat eylemi oldugu siiphesindedir ve film boyunca bu siipheyi dogrulamaya ¢aligsmaktadir.

Istanbul’da meydana gelen patlamanin ardindan 6rgiit, Frankfurt’ta ikinci bir eyle-
me baslamak {izere hazirliklarini hizlandirmustir. Istihbarat bu olaydan haberdardir ve In-
giltere ile siirekli iliski halindedir. Istihbarat teskilatinda ajan olarak bulunan Salih olay-

larin merkezinde yer almaktadir. Salih Tiirkiye nin yardimina baglidir ¢iinkii ailesi orgiit
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tarafindan tehdit edilmekte Fikret ve ekibi de onlar1 koruma giivencesi vermektedir.

Film 2 saatlik bir zaman dilimini kapsamaktadir. Filme ilk bakildiginda bir aksiyon
tiiri olarak goriilmekte fakat ilerleyen akis da karakterlerin 6zel hayatlarina dair ip uglari
verilmektedir. Nitekim Fikret ve Suna kod adli Reyhan’in arasindaki duygusal bag bu

sava destektir.

Fikret ve Reyhan tarafindan yonetilen Tiirk istihbaratcilar, terdrist orgiitiini dur-
durmak amaciyla Ingiliz ajanlarla anlasma yapmis ve Salih kurban olarak segilmistir.
Cihat ¢agris1 altinda masum 4 Miisliiman Tiirk vatandasi elinin altinda tutan 6rgiit lideri
Yusuf Tiirkiye’de ikinci bir eylem pesinde iken polisler durumu haber almistir. Fikret
ve Reyhan liderliginde kurulan ekip 2 boliim olarak olay yerine intikal etmistir. Cikan
catismada bir polis memuru hayatin1 kaybetmistir. Bu olay {izerine ekip ¢alismalarini

detaylandirmis ve neredeyse Yusuf’u yakalamak iizere sona yaklagmustir.

Yapilan ikinci operasyonda Yusuf ve ekibi basilmig ve silahli carpisma yasanmistir.
Yusuf oldiirtilmiistiir fakat 6len sadece Yusuf degildir. Fikret de Reyhan’in kollarinda

hayata veda etmistir.
3.2. “Labirent (2011)” Filmine Neoformalist Bir Analiz

2011 yilinda ydnetmen Tolga Ornek tarafindan ¢ekilen Labirent filmi neoforma-
list agidan incelendiginde anlatt mantig1 ve big¢im iliskisine damgasini vuran unsur, syuz-
hetin iletisimselligidir. Syuzhet, iletisimselligi seyircinin filmi izlemesini kolaylastirmak

amactyla degil, temasini desteklemek i¢in yapmaktadir.

Labirent batida gérev yapan 2 ana kahramanin is ve 6zel hayati ile ilgili olan
Oykiisiinii ele almaktadir. Bu durumda teskilatlarin yasadig1 sorunlar iizerine en gergekei
anlatiy1 olusturmustur. Oykiideki iki karakter de olaym gectigi yerde yani Istanbul’da
daha Once yillarca gorev yapmis ve Fikret bir zamanlar Kuzey Irak’ta Reyhan ise ¢esitli
operasyonlarda farkli illerde yaralanmustir. Ozellikle Fikret Kuzey Irak’ta yasadiklarini
hafizasindan silememis ve en yakin arkadasini burada kaybetmistir. Film, temelde Fik-
ret’in yasadig1 bu travma ve sonuglarina odaklanir, buradan yeni bir sebep- sonug iligkisi
kurar. Bu nedenle syuzhet karakter ile biitiinlesir, bir sekilde onlarin i¢ diinyalarini yan-
sitmaya c¢alisir. Reyhan karakterini de aynt mantik ve tutarlilik i¢inde degerlendirmek
miimkiindiir. Reyhan, esinden bosanmis bir anne ve onlarca operasyonda catismis bir
Tiirk ajanidir. Reyhan’in yasadigi bu psikolojik etkenlere filmde yer verilmis ve yine
Fikret karakterinde oldugu gibi sebep-sonug iliskisi kurularak kahraman syuzhet ile bir-

lestirilmistir.

Film, bulutlu karanlik bir giinde biiyiik aligveris merkezlerinin oldugu kalabalik
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ve oldukca merkezi bir ortamda bombalarin patlamasi ile agilir. Hemen ardindan bom-
banin patlama an1 degisik ¢ekim agilarindan 3-4 kere ardi ardina siralanir. Yogun bir toz
bulutunun ardindan yerlerde yarali ya da 6lmiis olarak bulunan insanlarin goriintiileri ve-
rilir. Geleneksel anlatinin tersine bu sahnede higbir yarali ya da 6lii 6n plana ¢ikarilmaz,
seyircinin bu goriintilye yogunlasmasina izin verilmez. Syuzhet, zamansal bir atlama ger-
ceklestirmistir. Kamera 6nce genis agida daha sonra orta dlgekler ile etrafi ve olup biteni
anlatmaya caligir. Kamera ani zoom-out ya da zoom-in yapmaz ¢iinkii seyircinin eylem-
leri anlamasina olanak saglar, seyircinin zihninde olaylar yer edinsin ister. Ses kugaginda
sadece bombanin patlama sesi ardindan ise insanlarin iniltileri duyulmaya baglar. Burada

syuzhet daha sonra kullanilacagi iizere bir i¢sel norm olarak seyircinin bilingaltina islenir.

Ekranda istihbarat merkezi ve ofis ¢alisanlarinin telagh goriintiileri yavas bir ge-
cis ile verilerek arada gecen zamana vurgu yapilir. Ofisin her yeri kamera ve haritalar
ile dosenmistir. Ekranda genel ¢ekimin varlig1 hissedilir iken Fikret’e ve ozellikle g6z
cevresine- bakislarina- zoom-in yapilir. Fikret uzaklara anlamli bir sekilde bakmaktadir
ama seyirci neyi yorumladigii bilmemektedir. Bu sekans anlatinin fabula bilgisini en
cok kisitladigr yerdir. Ciinkii Fikret’in ne diislindiigii, nereye baktigi bilinmemektedir.
Konugmadigi i¢in de bu bilinmezlik devam etmektedir. Ancak bu sekanstan sonra anlati,

iletisimselligi artirmaktadir.

Bordwell, “neoformalist acidan geleneksel anlatinin her seyi bildigini (omniscien-
ce) ve oldukga iletisimsel oldugunu” vurgular (Topgu, 2009, s. 112). Geleneksel anlatinin
iletisimselligi, syuzhette akilda soru isareti kalmamasi ile ilgilidir. Klasik anlatida bos-
luklar doldurulmaz iken modern anlatida durumun tam tersi s6z konusudur. Neoformalist
anlatida ise ortaya konulan syuzhet tarafindan sirlar, bilinmezlikler, ¢atismalar ve bos-
luklar sik1 nedensellik ilkesi geregi, anlatinin sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu bosluklar

olaylarin gelisme boliimiinde ¢oziimlenecek ve doldurulacaktir.

Klasik ve modern anlat1 ile karsilastirildiginda neoformalist anlatida karakter-
lerin yapacagi eylemler hakkinda ipucu verilmemektedir. Bu agidan Fikret’in Salih ile
goriistiigii sahnelerde seyirci bir 1yilik durumu olarak olayin gidisini degerlendirirken,
Fikret Salih’i Ingiltere’ye kars1 bir masa olarak kullanmaktadir. Burada syuzhetin énemli
Ozelliklerinden biri olan ve anlatinin filmin ilerleyen boliimlerinde genelde yapacag gibi
her seyi bilmeyi (omniscience) her yerde olma (omnipresent) ile elde edildigi anlasil-
maktadir. Kamera onemli zamanlarda seyirci i¢in en uygun yere yerlestirilir. Syuzhet,
Fikret’1 iceride birakarak Salih’e iligir ve Salih’in biiylik bir ¢aresizlik i¢inde kivrandigina
odaklanir. Anlati, seyirciye vermek istedigi fabula bilgisini kameranin oradaki varlhigi ile

saglamaktadir.
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Filmde Fikret’in siirekli hap kullandig1 goriilmekte ve bu durumda bir psikolojik
sorunun oldugunu diisiindiirmekte daha net bir ifade ile Fikret’in neden ila¢ kullandig:
bilinmemekte, seyircinin algilamasinda bir bosluk olugsmaktadir. Burada syuzhet araya
giren flashback ile bu 6nemli fabula bilgisini verir ve boslugu doldurur. Fikret, Kuzey
Irak’ta yasadig1 patlamada en yakin arkadasi Bekir’i kaybetmis ve o giinden beri ilaglara
bagimli bir hayat siirmektedir. Bu durum flashbackler ile siirekli yinelenmekte, Bekir’in
oliim an1 Fikret’in uykularinda dahi yer almaktadir. Fikret’e dair bu sekanslar onun 6zel
hayat1 ile ilgili bilgileri verir ve seyircinin zihninde olusan bosluklar dolmaya baslar.
Buruda syuzhet Fikret’in ge¢cmisini anlatmaya baglar ve fabula hakkinda seyirci doyum
yasamaya odaklanir. Fikret, gecmisinde kotii olaylar yasamis ve bu yiizden de hayat ile
olan bagin1 sadece is iizerine odaklamis bir karakterdir. Fikret’in kendi i¢inde ¢atigsma-
lar yasadig1 fabulalar ile varligini hissettirmektedir ¢iinkii O, Reyhan’1 sevdigine dair
ipuclar1 vermeye baslamistir. Bu sahnelerde yine bir bosluk doldurma meydana gelmis,
sebep-sonug iligkisi kurulmustur. Fikret’in, Reyhan’a kars1 ilgisizliginin nedeni korkular1

ve gecmisidir.

Fikret, Reyhan ve diger teskilat {iyeleri gerceklestirdikleri toplant: sonrasinda Is-
tanbul’da meydana gelen patlamanin faillerini bulmak iizere bir komisyon kurarlar. Bu
goriintiiniin hemen ardindan 6rgiit lideri Yusuf’un Istanbul’da neden saldir1 gercekles-
tirildigi ¢oziimlenmeye baslar. Iste burada syuzhet, geciktirdigi fabula bilgisini serbest
birakmis ve olaylar gelisme boliimiinde agiklanmaya baslanmistir. Yillar 6nce Yusuf, bir
tip fakiiltesi 6grencisi iken Orgiite iiye olmus ve cihat ¢agrisi ile ¢aligmalara baslamigtir.
Amact biitiin diinya topraklarma Islam’1 ve Miisliimanlig1 yaymaktir. Bunu masum in-
sanlar katlederek yapmaktadir. Syuzhetin en 6nemli sorunsali burada olusturmaktadir.
Miisliimanlikta insan dldiirmenin hiilkmi nedir? Syuzhet fabulay1 olustururken Fikret’in
diisiinceleri sorunsallarin agiklanmasini saglar. Fikret, insanlarin hi¢bir kosulda 6ldiiriil-

memesini ve cihat anlayigiin bu olmadigini seyirciye sunar.

Sahne Fikret ve Salih’in konusmalar ile devam eder. Salih Fikret’e, Yusuf’un
Istanbul’da yeni bir patlama yapmaya hazirlandig1 bilgisini verir. Fikret biitiin teskilat
calisanlari ile operasyona hazirlanir. Olay yerine gelmeden Yusuf ve diger orgiit liyeleri
kaldig1 yerden uzaklasir. Teskilatin ¢alisanlarindan Biilent, olay yerine ilk intikal eden
kisi olmustur. Yusuf ve orgiit tiyeleri evi bombalar ile donatmis ve Biilent iceri girdiginde
patlatmistir. Biilent, olay yerinde hayatin1 kaybetmistir. Syuzhet burada duvarlar altinda
kalan Biilent’i ve hickiriklar ile aglayan Fikret’i gosterir. Film bi¢imsel yapisini tarzi ile

gbzler Oniine serer.

Film bu olaylar sirasinda Reyhan’in o6rgiit tarafindan kagirilmasi ve iskence edil-

mesi ile devam eder. Reyhan’1 kurtaran Fikret, biiyiik bir catigmaya girmistir, karsisin-
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daki kisi Yusuf’tur. Yusuf 6ldiiriilmiistiir fakat 6len sadece Yusuf degildir. Fikret de Rey-
han’in kollarinda hayata veda etmistir. Filmin bu sahnesi hiiziinlii bir ses ile birlestirilmis,

Reyhan’in goz yaslar verilmistir.

Film Reyhan ve Salih’in Fikret’in mezarin1 ziyaret etmesi ile son bulmustur. Fakat
seyirci yeni bir syuzhet ile bir fabl yorumlamistir. Fikret aslinda Salih’i bir maga olarak
kullanmamis, onu korumaya calismistir. Reyhan, Fikret’in kasasindan ¢ikan pasaportlari
Salih’e vermesi bu durumun gdstergesi olmus ve film kararma hareketleri ile sonlandiril-

mistir.
SONUC

Labirent filminin anlatis1i, neoformalist yaklagimla incelendiginde syuzhetin ve
bi¢imin fabulay1 olustururken temelde iki karakterin yasadigi travmaya odaklandigini
saptanmustir. Filmin anlatisal ve bigimsel araglari bunun i¢in ¢alismistir. Syuzhet bunu
iki sekilde gerceklestirir. Birincisi labirent, syuzheti fabula bilgisini genellikle iletisimsel
olarak sunmustur. Syuzhet fabulada bazi bosluklar olusturmaktadir. Bu bosluklar Fik-
ret’in neden ilag kullandigi, neden Reyhan’dan uzak durdugu ve neden evlenmedigi ile
ilgilidir. Anlat1 yiiksek dereceli bir bilgisellige ve iletisimsellige sahip oldugu i¢in bu

bosluklar karakterin ¢oziimlenmesi ile kisa bir siirede doldurulmaktadir.

Ikinci nokta filmin bigeminin syuzheti desteklemesi olarak saptanmistir. Filmde
kullanilan grenli goriintii, kontrast yetersizligi, renk skalasinin darligi, hizli ¢evrinmeler-
deki goriintii deformasyonlar1 gibi dezavantaj olabilecek unsurlar1 bigem kendi yararina
kullanmaktadir. Patlama sahnesinde oldugu gibi ger¢ek diinyada goriilen haber goriintii-
leri, reality showlar ve belgesel programlardan asina oldugu bu estetigi seyirci gercek-
likle 6zdeslestirir. Bu tarz ayn1 zamanda karakterlerin yarali i¢ diinyasini, disa vuran bi-
¢imsel bir araca doniisiir. Ozellikle Fikret ve Reyhan’m sahnelerinde kamera ¢ogunlukla
yakin ¢ekimde kullanilmistir. Bu yakin ¢ekimler seyircinin karakterlerinin i¢ diinyasi ile
iliski kurmasini kolaylastirir. Bu ¢ekimleri takip eden 6znel ¢ekimler de bunu destekler
niteliktedir. Anlatidaki 6znellik arttikca syuzhet bigimi daha fazla farklilastirmaktadir.
Seyirci karakterlerin gordiigii hayallere, kabuslara ya da hatirladiklar1 seylere sahit olur.
Bordwell, anlat1 bilgisinin derinliginin 6znellik ve nesnellik derecesine bagl oldugunu

burada vurgulamaktadir.

Sonug olarak “Labirent” ana karakterlerin gegmis gorevlerinde ve 6zel hayatlarinda
yasadiklari travmaya deginen bunu da syzuhetin fabulay1 kurmasinda temel neden olarak
ele alan, bigimle de bunu destekleyen bir film oldugu i¢in anlat1 yapisinda neoformalist

yaklasimin varsayimlar1 bulunmakta ve bu ekol altinda degerlendirilebilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Neoformalist cinema is known as a narrative genre that emerged after classical and modern
narratives. This new type of narrative has not yet taken enough place in the literature. When the
relevant literature is examined, it is seen that film analyzes are often structured with classical and
modern narrative genres. Unlike classical and modern narrative genres, neoformalist narrative is
basically based on the audience’s mental perception, focus and reaching a conclusion. However,
in the classical narrative, the film dominates the audience, while in the modern narrative, the
film shows dominance over the viewer from the formalist point of view. The foundations of the
neoformalist narrative, like the modern narrative, were fed from the starting point of Soviet for-
malism. In this respect, neoformalist film narration focuses on the perception of values such as
camera movements, dialogue, costume, lighting and sound on the audience. Depending on these,
Thompson claims that these physical tools will reveal the motivations of action and motivation
in the audience. Neoformalist films first appeared in the 1988 screenings of Einstein’s Ivan the
Terrible and Glass Amor. The neoformalist cinema, fed by the elements of the Russian formalists,
has never systematized its demands on cinema, and cinema narratives have assumed that cinema
is a kind of language. In this respect, the neoformalist approach emphasizes the film itself, not a
theory or method, aims to observe the film as an art object, tries to determine what is important in
the analysis of the film, states that the director’s choices are important, and finally, the films are in
terms of the contents that are processed in other narrative genres. shows similarity. It is possible
to see the influences of neoformalist cinema in all film stories.

Here, this study is discussed to describe the neoformalist approach, which is a type of
expression in cinema. From this point of view, in the next part of the study, the movie “Labyrinth
(2011)” is evaluated in the context of neoformalist narrative genre. When the narrative of the
movie Labyrinth was analyzed with a neoformalist approach, it was determined that while syuz-
het and form were forming the fabula, it basically focused on the trauma experienced by the two
characters. The narrative and formal tools of film have worked for this. Syuzhet accomplishes this
in two ways. First, the labyrinth, syuzheti fabula often presented its knowledge communicatively.
Syuzhet creates some gaps in the fabula. These gaps are related to why Fikret uses drugs, why he
stays away from Reyhan and why he did not get married. Since the narrative has a high degree
of knowledge and communicativeness, these gaps are filled in a short time by the analysis of the
character. The second point was determined that the style of the film supports syuzheti. The style
uses elements that can be disadvantageous such as grainy image, lack of contrast, narrow color
gamut, image deformations in fast rotations used in the film to its advantage. As in the explosion
scene, the audience identifies this aesthetic with reality, which they are familiar with from news
footage, reality shows and documentary programs seen in the real world. This style also turns into
a formal tool that expresses the wounded inner world of the characters. Especially in the scenes

of Fikret and Reyhan, the camera was mostly used in close-up. These close-ups make it easier
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for the audience to relate to the inner world of their characters. The subjective shots that follow
these shots also support this. As the subjectivity in the narrative increases, syuzhet differentiates
the form more. The audience witnesses dreams, nightmares, or things they remember. Bordwell
emphasizes here that the depth of narrative knowledge depends on the degree of subjectivity and
objectivity. As a result, “Labyrinth” is a film that touches upon the trauma that the main characters
have experienced in their past duties and private lives, which is the main reason for syzuhet’s es-
tablishment of the fabula, and since it is a film that supports this with its form, there are assumpti-

ons of the neoformalist approach in its narrative structure and can be evaluated under this school.
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Kiiresellesen pazarlardaki artan rekabet sonucu, {irlin sayist artmis ve bu iriinleri birbirinden
ayirma ihtiyact meydana gelmistir. Bu nedenle igletmeler, hem {irlinlerini diger iiriinlerden ayirt etme
hem de tiiketiciye vaat ettikleri belli bir kalite diizeyini koruma diisiincesi ile marka ve marka yonetimi
faaliyetlerine 6nem vermektedir. Buradan hareketle bu ¢alisma ile son yillarda globallesen pazarlama
ile artan rekabet kosullarinda giderek dnem kazanan marka ve marka yonetimi kavramlarini inceleyen
makalelerin literatlir taramasinin yapilmasi amaglanmistir. Calismanin ana kiitlesini 2013-2021 yillari
arasinda pazarlama konulu marka kavraminin yer aldigi DergiPark’ta yayimlanan 61 makale
olusturmaktadir. Literatiir incelemesi sonucunda ¢aligmalarin en ¢ok marka bagliligi ve marka degeri
iizerinde yogunlastig1 anlasilmaktadir. Marka performansi, marka tutumu, marka denkligi, marka aski,
marka evangelizmi ve marka misillemesi konulu caligmalarin az sayida oldugu tespit edilmis ve
calismalarda daha cok nicel arastirma yonteminin kullanildig belirlenmistir. Incelemede literatiir analizi
seklinde tek calismaya rastlanilmis ancak bu calismanin da sadece doktora tezlerini igerdiginden
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ABSTRACT

The number of items has increased as a result of greater rivalry in globalizing marketplaces, and
the necessity to differentiate these products from one another has arisen. As a result, businesses place a
premium on brand and brand management operations in order to distinguish their products from
competitors while also ensuring that the consumer receives the quality they expect. From this
perspective, the purpose of this study is to conduct a literature analysis of papers that examine the ideas
of brand and brand management, which have become increasingly relevant in recent years as a result of
increased rivalry international marketing. The study's primary body comprises of 61 articles published
in DergiPark between 2013 and 2021 that cover the topic of brand on marketing. According to the
findings of the literature study, research mostly focus on brand loyalty and brand value. There are few
research on brand performance, brand attitude, brand equity, brand love, and brand loyalty. There are
few studies on brand performance, brand attitude, brand equity, brand love, brand evangelism, and brand
retaliation, and more quantitative research methodologies are utilized in the studies, according to the
findings. Only one literature analysis research was found in the review, but because it only comprised
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GIRIS

Kiiresellesme, sirketlerin iilke sinirlarini asarak uluslararasi pazarlarda yer alma-
sin1 saglayan biiyiik bir degisimdir. Teknolojik ilerlemeler sayesinde kiiresellesen diin-
yada isletmeler, uluslararasi pazarlara acilma sansin1 yakalamiglardir. Boylece isletmeler
uluslararas1 pazarlarda iirlinlerini pazarlamanin yani sira hedef kitlelerine ulasma firsati
yakalamiglardir. Isletmeler, pazarda birbirine benzer iiriin ya da rakiplerin ¢ok olmasi ne-
deniyle kendi isletme ve triinlerini digerlerinkinden ayirmak icin pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmektedirler. Bu noktada marka, hedef kitle ve tiriinler arasindaki baglantiy1
saglayan bir ara¢ olarak on plana ¢ikmaktadir. Marka kiiresellesen pazar i¢ginde rekabe-
tin en dnemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Siirdiiriilebilir rekabette isletmeler i¢in
iirtinlerini satisinda ve tanitiminda bilinir bir marka olmak ve marka degerinin geregi-
ni yapmak kag¢inilmaz hale gelmistir. Marka faaliyetlerini olustururken sektoriin sosyal,
cografi ve kiiltiirel 6zelliklerinin dikkate alinmas1 miisteri sadakati ile iligkili durumdadir
(Nergiz ve Cetindag, 2019, s.5).

Bu ¢aligma ile DergiPark’ta belirtilen donemlerde marka ve marka yonetimi ala-
ninda yayimlanan makaleler incelenerek ¢aligsmalarin siniflandirilmasi, tablolagtirilmasi
yapilmistir. Ayrica ¢alismanin bulgular kisminda da literatiirde marka ile ilgili caligmala-
rin en ¢ok ve en az hangi konularda yogunlastigi, yayim dili, ulusal / uluslararas1 yayim
tiirii, aragtirma yontemi, marka konusunun belirlenmesi ve yayim yil1 gibi konularda da
bilgi verilmektedir. Makalelerin detayl1 incelemesi yapilarak marka konusunun arastiril-
ma diizeyi derinlestirilmistir.

1. LITERATUR TARAMASI

Marka, hem gelismis hem de gelismekte olan iilke firmalarinin diinya pazarlarin-
da yer sahibi olma ve ticaret hacmini arttirma bakimindan kilit dneme sahiptir. Markanin
hedef kitlesinin dogru belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Marka ile ilgili caligmalardan Bag ve Sahin (2013) yabanci isimli markalarin, in-
ternet aligverisi yapan tiiketicilerin satin alma davranis ve kararlarina etkisini aragtirma-
y1 amaglamiglardir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket Tiirkiye’de yasayan internet
kullanicist tiiketicilere uygulanmistir. Calismanin bulgulari arasinda yabanci isimli mar-
kalarin fiyat ve kalite algilar1 lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Giizel (2014) ise ¢alismasinda seyahat ile ilgili bir sitede yer alan Antalya da faa-
liyet gosteren bir konaklama isletmesi lizerinde uygulama yapmistir. Calismada isletme-
nin marka itibarmi korunmasi agisindan konaklama yeri ile ilgili web sitesinde yapilan
352 yorumla ilgili igerik analizi uygulanmistir. Nicel arastirma sonucuna gore en c¢ok
rahatsizlik duyulan konu basliginin otelde konaklayan diger misafirlere yonelik oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica otelin fiziksel ¢evresine yonelik, otel calisanlarinin eksikliklerine

yonelik (yabanci dil bilmeme) rahatsizliklar oldugu da belirtilmistir. Yine ¢alisma so-
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nucunda otel hakkinda olumsuz yorum yapan katilimcilarin igletmeyi 6nermedikleri de
vurgulanmigtir.

Karatas ve Bekei (2017) ¢aligmalarinda marka degeri belirlenirken hangi model-
lerin kullanilacagi sorusuna cevap verebilmeyi amag¢lamiglardir. Caligmada Tiirkiye’de
finans sektdriinde marka degerlemesi konusunda hangi analizin kullanilmasi gerektiginin
ortaya ¢ikarilabilmesi icin AHP yontemi kullanilmistir. Analiz sonucunda finans sektorii
icin marka degerini ortaya ¢ikmasinda en iyi modelin olamayacagi tespit edilmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢calismada ise faaliyet gider tiirlerinin marka degeri iizerin-
deki etkisi belirlenmek istenmistir. Bu amagla Tiirkiye’deki ilk 100 finans bankasi i¢inde
yer alan 30 isletme ile uygulama yapilmistir. Calismanin bulgulari ise faaliyet gider tiir-
lerinin marka degeri lizerinde anlamli bir etkisinin oldugudur (Kogan ve Gerekan, 2017).

Sarigicek vd. (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada ise retro pazarlama igerisinde
yer alan marka imaji ve marka kimligi, tiiketiciler agisindan degerlendirilmistir. Ayri-
ca nostalji ve marka iliskisi de incelenmistir. Calisma Gaziantep Universitesi’nde gorev
yapan akademisyenlere anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda kati-
limcilarin yas faktorii ile algiladiklar: marka imaji1 ve marka kimligi arasinda iligki tespit
edilmisgtir.

Bir diger ¢alismada ise bankacilik sektoriindeki hizmet kalitesi algisinin marka
baglilig1 iizerine etkisi incelenmistir. Arastirmanin uygulama boliimii i¢in Mersin ili ilge-
lerinde bankacilik sektoriinden hizmet alan 282 katilimciya anket ¢alismasi yapilmstir.
Analiz sonucunda elde edilen verilere gore hizmet kalitesinin marka baglilig1 iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu anlasilmistir (Onan, 2017).

Aksoy (2018) tarafindan yapilan ¢alismada da markalarin hedef kitleleri ile olan
iletisim siirecinin ¢coklu sponsorluga etkisi arastirilmistir. Aragtirmanin uygulama bolimii
icin bir Kart Teknoloji fuarina katilan katilimcilardan 210 kisiye anket uygulamasi ger-
ceklestirilmistir. Coklu sponsorluk anlagmalarinda sponsorlu isletmelerde uyumun 6nem-
li oldugu ve marka imajima uygun konseptlerin faydali olacagi tespit edilmistir.

Konuyla ilgili bir diger calismada ise hizmet sektoriinde marka farkindaliginin
yabanci turistler agisindan 6nemi aragtirilmistir. Calisma sonucunda gelisim gosteren tu-
rizm isletmelerinin tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun faaliyetler gelistirmesinin marka
kentlerinin olusumunda etkili oldugu anlasilmistir (Cakir, 2018).

Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve marka sadakati arasinda bir iligkinin olup ol-
madig1 tespit etmeyi amaglayan ¢alismada ise Kayseri’de 6grenim gdren 582 iiniversite
Ogrencisine anket yontemi uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore marka sadakati ile
uyumluluk arasinda negatif yonlii bir iligskinin oldugu saptanmis olup diger bagimsiz de-
giskenler ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir (Yaprak
ve Dursun, 2018).
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Akgiin ve Tekin (2019) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci ise; kurumsal iti-
bar yonetimi uygulamalarinin marka degeri tizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Caligma
Konya’ da bulunan kamu ve 6zel hastanelerde ¢alisan toplam 242 doktor ve yoneticiye
anket uygulanarak gerceklesmistir. Calisma sonucunda 6zel hastanelerdeki katilimcila-
rin kamu hastaneleri katilimcilarina gore kurumsal itibar yonetim ile ilgili faaliyetlerinin
marka degeri lizerinde daha fazla etkili oldugu anlasilmistir.

Yapilan literatiir taramasinda goze carpan bir diger ¢alismada ise tiiketicilerin sa-
tin alma siirecinde markanin etkisi Ol¢lilmiistiir. Caligmanin uygulama bolimii Adiya-
man Universitesi 6grencilerinden 379” una anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Analiz
sonuclarina gore diger iirlin kategorilerinin ortalama kullanim ve tercih oraninin akill
telefondan daha diisiik oldugu ifade edilmistir. Ayrica diger iiriin kategorilerinde tercih
edilen ve kullanilan markalar arasinda oransal olarak 6nemli farkliliklar tespit edilmistir.
Satin almada marka ve fiyat etkisinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (Aslan ve Ozbeyaz, 2019).

Atigan (2019) ise ¢alismasinda biskiivi ve gofret sektdriinde marka kisiliginin sa-
tin alma davraniglari {izerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Calismanin uygulama-
s1 Tirkiye’ deki bir devlet iiniversitesindeki 2856 6grenciye anket yontemi kullanilarak
olusturulmustur. Caligsmada 6grencilerin; marka tercihlerinde lider, basarili, naziklik gibi
ozellikleri onemsedikleri belirtilmistir.

Bir diger caligmada ise literatiir taramasinda ¢ok az karsilasilan marka nefreti lize-
rinde durulmustur. Calisma Hatay’m Antakya Ilgesinde akilli cep telefonu markalarina
kars1 marka nefreti olan tiiketicilere kartopu orneklem teknigi kullanilarak yapilmistir.
Calisma sonucuna gore sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefretini
pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerden marka nef-
reti olanlarin markadan kagindig1 ve olumsuz bir sekilde sozlii olarak diger tiiketicileri de
etkiledigi belirtilmistir (Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019).

Cinar (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise dijital ortamda firma tarafindan ya-
pilan reklam harcamalarina yonelik algilamalarin tiiketici-marka baglilig1 boyutlar1 tize-
rinde nasil bir etkiye sahip oldugu arastirilmistir. E-ticaret sitesinden aligveris yapan top-
lam 319 kisiye anket uygulamasi yapilmigtir. Calisma sonucunda, dijital ortamda firma
tarafindan yapilan reklam harcamalarina yonelik algilamalarin tiiketicide markaya kars1
duygusal, biligsel ve davranigsal baglilik diizeyini etkiledigi tespit edilmistir.

Spor sponsorlugu, marka imaji1 ve marka degeri arasindaki iligkiyi ele alan ¢alis-
ma ise marka degerlemeyi tiiketici agisindan incelemistir. Calisma Izmir ilinde yer alan
devlet iiniversitesinde lisans seviyesinde okuyan 6grencilere anket yontemi uygulanarak
yapilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin sponsor marka olan isgletmenin tutumla-

rinin marka imajini etkiledigi anlasilmistir (Deniz, 2019).
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Ercis vd. (2019) marka ile ilgili ¢aligmalarinda benlik-marka baginin marka sa-
dakati iizerindeki etkisinde, marka agki ve marka deneyiminin aracilik roliiniin arastiril-
masini amaglamiglardir. Aragtirma i¢in Erzincan merkez ilgede de yasayan cep telefonu
kullanan tiniversite 6grencilerine (384) anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda marka baglilig1 yaratmada, benlik marka bagi, marka deneyimi ve marka as-
kinin etkili oldugu tespit edilmistir.

Perakende sektdriindeki markali {irlin tercihinin belirlenmesine yonelik olan ca-
lisma 402 tiiketiciye anket uygulanarak yapilmistir. Sektordeki markalar1 degerlendiren
katilime tliketicilerin magaza ve fiyat degiskenlerinin, algilanan kalite ve risk faktorleri
acisindan olumsuz tutum sergiledikleri belirtilmistir (Giirbiiz ve Bagkol, 2019).

Elag6z ve Yiicekaya (2019) ise tiiketici temelli marka degerinin agizdan agiza ile-
tisim olayi lizerindeki etkisini 6lgmektedir. Caligma 2019 yili Subat-Nisan aylarini kap-
sayan donemde Ankara, Tekirdag ve Canakkale illerinde 453 tiniversite 6grencisine anket
yontemi uygulanarak olusturulmustur. Calisma sonucuna gore agizdan agiza iletisimin,
tiiketici temelli marka degerini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan bir diger ¢calismada ise Demirag ve Cavusoglu (2019) marka
imajinin tutumsal marka sadakatine olan etkisini belirlemektedir. Arastirma Bing6l’de
bulunan tesislerde konaklayan 272 otel miisterisine anket uygulanarak gergeklestiril-
migtir. Analiz sonuclarina gore tutumsal marka sadakatinin bazi boyutlarinin (bilissel,
duygusal ve ¢abasal) marka imaj1 iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Demirag ve
Cavusoglu, 2019).

Ciftei vd. ise (2019) tiiketicilerin online marka topluluklarina katilimlar: {izerin-
deki 6z benlik uyumunun etkisini arastirmistir. Calismada isletmelerin online marka top-
luluklar1 Instagram aracilifiyla 283 katilimciya ulagmasi ile uygulanan anket formlar
araciligi ile veriler elde edilmistir. Calismanin sonucunda ise 6z benlik uyumunun tiike-
ticilerin online marka topluluklarina katilimlar iizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Yine
faydaci katilim, hazci katilim, yardim alma ve marka tutkusunun kendi aralarinda da
neden-sonug iligkilerine sahip olduklar1 ve online marka topluluklarina katilim tizerinde
ayni diizeyde etkili olmadiklar: tespit edilmistir.

Bir diger ¢alismada ise X ve Y kusag tiiketicilerinin fast food {iriinlerini tercih
etmede marka algist ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin
uygulama boliimii Tiirkiye’deki bazi illerde bulunan X ve Y kusagi tiiketicilerinden 400
kisiye anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda katilimeilarin marka
algis1 ve miisteri memnuniyetleri ile marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir (Kahraman ve Dagli, 2019).

Marka mensei konusuna farkli bir agidan yaklasan Kogak ve Bayraktar ise (2019)

marka kokenini tanima seviyesini yardimsiz olarak test edilmesini amaglamiglardir. Bu
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calismada, Misirh 840 tiiketiciye, Misir’da faaliyet gosteren 12 Tiirk markasinin mense-
lerini dogru tanima testi yapilmistir. Arastirma sonucunda katilimeilar tarafindan Ulker,
Istikbal ve Pasabahge’nin en ¢ok bilinen markalar oldugu sonucuna ulasiimistir (Kogak
ve Bayraktar, 2019).

Tarama sirasinda literatiir analizi seklindeki tek calisma ise Ocel (2019) tarafindan
yapilmistir. Calismada 1995 ve sonrasindaki 23 yil arasinda Tiirkiye'deki tiniversitelerde
marka alaninda yazilmis doktora tezleri taranmistir. Bu taramada marka konulu tezlerin
yayimlanma yili, yayim dili, tezlerde kullanilan aragtirma yontemleri gibi bir¢ok konu
baslig1 altinda 221 doktora tezi bibliyometrik analiz yontemi ile detayli olarak incelen-
migtir. Yapilan analiz sonucunda en ¢ok marka degeri konusunun incelendigi ve nicel
aragtirma yonteminin en fazla tercih edildigi belirtilmistir.

Alan yazinda markaya iligskin bir diger calisma ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren
secilmig sirketlerin ve bankalarin mali performanslarint Brand Finance tarafindan dii-
zenli olarak aciklanan marka degerleri ile karsilastirmay1 amaglamistir. Calismada Brand
Finance tarafindan yayinlanan listede 2007-2019 doneminde kesintisiz olarak yer alan
halka agik 19 sirket ve 5 bankanin marka degerleme sonuglari esas alinmistir. Arastirma
sonuglarina gore secilen bankalarin marka degerinin net faiz gelirlerinden diigiik oldugu,
secilen sirketlerin marka degerlerinin ise net satiglarindan diisiik oldugu tespit edilmistir
(Onder, 2019).

Ozer (2019) ise ¢alismasinda tiiketicilerin gorsel agidan algilarinin marka iizerin-
deki etkisi anlamina gelen arketipsel marka iizerine ¢aligmistir. Calismada arketiplerin
tiiketiciler tizerindeki nasil bir etkisi oldugunu Tiirk menseili markalar {izerinde ince-
lemistir. Bu amagla arastirmada Kirsehir ilindeki 18-65 yas araliginda 369 kisiye anket
uygulanmistir. Tiiketicilerin sgampuan markalariyla ilgili diislincelerinin alindig1 bu calis-
mada tiiketicilerin 12 arketipten en fazla “yaratic1” arketipi segtigi tespit edilmistir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin tiiketicilerin taklit markali tirlin algi-
lar1 lizerindeki etkilerini belirlemeyi amaclayan ¢alismanin ana kiitlesini ise Glimiishane
Universitesi merkez kampiisiinde grenim géren 6grenciler olusturmaktadir. Calismanin
uygulama boliimii i¢in 6grencilere yiiz yiize anket yapilmistir. Analizler sonucunda mar-
ka degerinin boyutlarinin tiiketicilerde taklit markali iirlin algilar1 iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Y1ldiz ve Avei, 2019).

Yildiz ve Glinaydin (2019) ise marka konusunda bir¢ok unsura deginmistir. Bu
unsurlar arasinda marka giiven, marka ¢agrigimlari, marka farkindaligi, marka imaj1 bu-
lunmaktadir. Bu degiskenlerin algilanan kalitenin marka aski {izerindeki etkileri arasti-
rilmistir. Calismada 2018 yili i¢inde satis miktar1 agisindan fazla miisteri kitlesine sahip
olan akilli telefon kullanicilardan 400 kullaniciya anket uygulanmistir. Analizler sonu-

cunda bahsedilen marka unsurlarinin (marka giiveni, marka imaj1 vb.) marka aski {izerin-
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de anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu anlagilmistir.

Caligmanin konusu ile ilgili Yildiz ve Kogan (2019) tarafindan yapilan ¢alismada
ise tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka kisiligi iizerindeki
etkileri arastirilmistir. Dogu Karadeniz Bolgesi’nde (Artvin, Rize, Trabzon ve Glimiis-
hane) ikamet eden krem ¢ikolata tiiketicilerinden kolayda 6rneklem yontemi ile belirle-
nen 806 kisiye yiiz yiize anket uygulanmistir. Calismanin sonuglarina bakildiginda ise
genel olarak tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka kisiligi
tizerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Yine analizler sonucunda tiiketici etno-
sentrizminin marka sadakati ve algilanan kalite iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
anlagilmistir.

Yiice vd. (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada da tiiketici temelli marka degerine
nostalji egiliminin etkisinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmistir. Aragtir-
ma i¢in dogu ekspresi ile seyahat eden 415 bireye anket yontemi uygulanmistir. Calisma
sonucunda nostalji egilimi; tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlarini1 anlamli bir
sekilde etkiledigi ifade edilmektedir. Nostalji egiliminin demografik 6zellikler agisindan
farklilik gostermedigi sadece yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Bir diger ¢aligmada ise Tiirk reklamlarinda {inlii kullanim tiiketicilerin satin alma
niyeti ve markaya duyduklari sadakat tizerindeki etkisi olup olmadigi incelenmistir. Ayri-
ca marka sadakatinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi de arastirilmistir. Caligmanin ana
kiitlesini Konya Selguk Universitesi iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi 2018- 2019 6gre-
tim yilinda egitim alan 6grenciler olusturmaktadir. Caligmanin uygulama boliimiinde veri
toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Calisma sonucunda {inliilerin yer aldigi mar-
ka reklamlarinin satin alma niyeti ve marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
anlagilmistir. Bu anlamda iinliilerin oynadiklari marka reklamlariin tiiketiciler agisindan
pozitif bir etkiye sahip oldugu vurgulanmistir. Son olarak marka sadakatinin satin alma
niyetini de etkiledigi sonucuna varilmistir (Ahmedov, 2020).

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada ise marka performanst ve kurumsal siirdiirii-
lebilirlik performans: arasindaki iliskiyi analiz etmeyi amaclanmistir. Ayrica kurumsal
stirdiiriilebilirlik performansinin marka performansi iizerindeki etkisi arastirilmistir. Ca-
lismada Borsa Istanbul 100 (BIST 100) Endeksi’nde 2014-2018 yillar arasinda faaliyette
bulunan, 63 isletme drneklem olarak secilmis panel logit ve panel probit yontemleri ile
analize tabi tutulmustur. Calisma sonucunda kurumsal siirdiiriilebilirlik performansi de-
giskeninin marka performansi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Yine
arastirma sonunda marka performansi yiiksek olan isletmelerin siirdiiriilebilirlik perfor-
mansta daha yiiksek seviyede olduklar1 tespit edilmistir (Aksoy, 2020).

Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi, genel is etigi algisi, marka tutumu ve

satin alma niyeti arasindaki iliskiyi aciklayan ¢alisma ise Nivea markasini kullanan ve
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bilen 18 yasindan biiylik katilimcilara anket yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Ca-
lisma sonucunda degiskenler arasinda pozitif anlamli bir iliski tespit edilmistir (Altan ve
Giirce, 2020).

Avci ve Keser (2020) ise ¢alismalarinda marka prestiji ve marka kredibilitesinin,
tiikketici temelli marka degeri tizerindeki etkisini aragtirmistir. Arastirma Diyarbakir ilinde
yasayan 18 yas ve lizerindeki GSM operatorii kullanicis1 494 kisiye anket yontemi uygu-
lanarak gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda bahsi gecen degiskenler arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Ayrica kullanicilarin marka prestiji, marka
kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degeri boyutlarina iliskin diizeyleri arasinda anlam-
11 bir farklilik oldugu belirtilmistir.

Marka konulu bir diger ¢alismada ise Demirag ve Cavusoglu (2020) tiiketicilerin
marka kacinmasi boyutlarinin marka nefreti iizerindeki etkisi belirlenmeye c¢aligilmistir.
Calisma Gaziantep’te spor giyim markalarini tercih eden ve herhangi bir nedenle marka
satin almaktan kaginan /nefret eden 427 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak gercekles-
tirilmistir. Analiz sonuglarina gére gibi marka ka¢inmasi boyutlarinin (eksik deger, dene-
yimsel, kimlik, ahlaki boyut) marka nefreti lizerinde pozitif ve anlamli1 bir etkisi oldugu
anlasilmistir. Yine bulgulardan bir digeri ise satin alma niyetinin marka nefretinin negatif
bir sekilde etkiledigidir.

Diilek ve Aydin (2020) tarafindan da marka sadakati, elektronik agizdan iletigim
ve satin alma niyeti iizerinde sosyal medya pazarlamasinin etkili olup olmadigi, ayrica
marka sadakati ve elektronik agizdan iletisimin satin alma niyeti tizerindeki etkisi aragti-
rilmistir. Arastirmanin drneklemini Van Yiiziincii Y1l Universitesi’nde 6grenim géren ve
tirtinlerin sosyal medyada takibini yapan ve aligveris yapan 375 6grenci olusturmaktadir.
Calismada, sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi ol-
madig1 belirlenmistir. Ayrica marka sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim ve satin
alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada ise kozmetik vb. iiriinlerle ilgili etkileyicilik ya-
pan kisilerin tiiketicileri etkileyip etkilemedigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu anlamda et-
kileyici kisinin (Gérkem Karman) deneyimlerinin tiiketicilerin marka imajlari izerindeki
etkisini aragtirmak icin 223 takip¢i yorumuna yonelik icerik analizi yapilmistir. Calisma
sonucunda Gorkem Karman’1n iiriinler hakkindaki yorumlarinin katilimeilari olumlu ola-
rak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Etkileyici kisilerin tiiketicileri satin almaya tesvik
ettigi sonucuna da ulagilmistir (Efe ve Venture, 2020).

Marka ile ilgili bir diger ¢aligmada da Ankara’da yasayan geng¢ katilimcilarin
(14 -19 yas aralig1) spor ayakkabist marka tercihlerini ortaya konulmaya caligiimistir.
Ayrica katilimcilarin marka sadakati ve spor ayakkabi markalarinin piyasa igerisinde-

ki konumunun belirlenmesini amaglamistir. Arastirmanin 6rneklemini 217 geng tiiketici
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olusturmaktadir. Calismada markov zincirleri analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda,
marka bagliliginin en fazla Nike firmasina oldugu anlagilmistir. Nike firmasini sirastyla
Adidas, Reebok, Skechers, Puma ve New Balance takip etmektedir (Ercan, 2020).

Eren (2020) ise calismasinda e- ticaret yapan markalarin satis promosyonlarinin,
marka ederini olusturan unsurlar {izerindeki etkisini arastirmistir. Ayrica marka sadakati-
nin Onciilleri arastirmasi da yapilmistir. Arastirma Ankara’da bulunan 452 kisinin katilimi
ile yiiz yiize anket yontemi uygulanarak yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore parasal
olmayan satis promosyonlari algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka sadakati iize-
rinde olumlu etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Ayrica parasal satig promosyonlarin da
marka farkindalig lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Son olarak marka
farkindaliginin algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari iizerinde olumlu etkisi oldugu tes-
pit edilmigtir.

Tiirkiye’deki otomotiv sektoriinliin marka bagliliginin olusumunu inceleyen aras-
tirmada ise bir otomobil markasinin Tiirkiye hayran sayfasi netnografi yontemi kullanila-
rak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda davranigsal marka bagliliginin olumlu tutum-
lar ile desteklenmesi ile Tiirkiye’deki otomotiv sektoriinde gercek bir marka bagliliginin
olusabilecegi sonucuna varilmistir (Dalgi¢ ve Tiltay, 2020).

Calismalarinda marka degeri ile kurumsal itibar iliskisini inceleyen Ipcioglu ve
Arpa (2020) ise marka degerinin kurumsal itibar iizerindeki etkisini tespit etmeyi amagla-
miglardir. Arastirma i¢in Bereket Emeklilik ve Hayat Anonim Sirketi’nin miisterilerinden
1500’ iine anket gdnderilmis 420 tanesinden geri doniis alinmistir. Calismadan elde edilen
verilere dayanarak marka degeri ve kurumsal itibar arasinda iligki tespit edilmis ve marka
degerinin kurumsal itibar {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ozhan ve Yiiksek (2020) ise Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan iic GSM opera-
toriinden, 2017- 2020 yillar1 arasinda bu operatdrlerden hizmet alan ve bu hizmet sagla-
yicilar1 bu donemde degistirmeyen ve degistiren tiiketiciler iizerinde karsilagtirma yap-
mistir. Caligmada katilimcilarin kullandiklart GSM firmasinin marka kisiligi ile hizmet
almadiklar1t GSM firmas1 marka kisilikleri incelenerek, bu degiskenin marka kisiligi al-
gis1 iizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin uygulama béliimii Istanbul’da yasayan
18 yas ve iizeri tiiketicilere anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda,
GSM operatorlerini deneyim degigkeninin, algilanan marka kisiligi algisin1 negatif yonde
etkiledigi sonucuna varilmstir.

Ozden (2020) tarafindan yapilan ¢alismada ise farkli kiiltiirlerden olan tiiketici-
lerin, baskalarini affetme egilimleri ile marka sadakatleri arasindaki iligki incelenmistir.
Calisma Tiirkiye ve Azerbaycan’dan toplam 735 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak
olusturulmusgtur. Tiiketicilerin affetme egilimi diisiik veya yiiksek olsa da marka ile yasa-

nilan sorun tatmin edici sekilde ¢oziildiigiinde, marka sadakatleri yiiksek olmaktadir. Bu
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durumda, tiiketicilerin markalar1 kahramanlastirdiklar1 ve markalara sadakat gosterdikleri
sonucuna ulagilmistir.

Paksoy vd. (2020) ise ¢aligmalarinda iiniversitelerde akademik kadrolarda cali-
sanlarin marka degerinin belirlenmesine yonelik bir 6l¢ek gelistirmeyi amaglamiglardir.
Buradan hareketle ilgili yazin tarandiktan sonra konuyla ilgili bir model gelistirilmeye
calisilmistir. Gelistirilen model ile Amerika’daki bir {iniversitenin akademisyenlerinin
marka degeri ol¢tilmiistiir.

Bir jeans markasina yonelik marka kisiligi algilarinin benlik saygis1 iizerindeki
etkisini ve marka kisiligi algilar1 ve benlik saygis1 diizeylerinin satin alma tarzlari iize-
rindeki etkisini arastiran galisma ise Kayseri Nuh Naci Yazgan Universitesi’'nde 6grenim
gbren 375 lisans 6grencisine yiiz yiize anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.
Arastirmanin bulgularia gore, tiikketicilerin marka kisiligi algilarinin benlik saygilar1 ve
satin alma tarzi lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmis ve benlik saygisinin
tiiketicilerin satin alma tarzi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirtilmistir (Sargin
ve Koger, 2020).

Yildiz ve Kirmizibiber (2020) ise marka logolari {izerine arastirma yapmistir. Ca-
lismada marka logolarinin 6nemi, marka logolariin faktorleri ve bu faktorlerin 6zgiin
bir marka olusturmadaki etkisi lizerinde yogunlagmislardir. Aragtirma Erzurum ilinde ya-
sayan beyaz esya sahibi 500 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.
Calisma sonucunda marka logosunu olusturan faktorler ile marka 6zgiinliigli arasinda
olumlu ve anlaml bir iligki tespit edilmistir.

Bir diger ¢alismada Yilmazer ve Nart (2020) tiiketiciler agisindan marka degeri
boyutlarinin marka sadakati lizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma, Tiirkiye’de bu-
lunan erkek giyim sektorii markalarini tercih eden 318 erkek tiiketici ile online anket
yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Caligma da tiiketici agisindan marka degerinin
7 boyutunun bulundugu ve bu boyutlarin marka sadakati lizerinde pozitif agidan etkili
oldugu tespit edilmistir.

Ugur ve Sarioglu (2020) yaptiklar1 calismada ise tiiketicilerin ortaya koyduklari
kisilik 6zellikleri ile marka degistirme durumlar iligkisi arastirilmistir. Caligma, Cumhu-
riyet Universitesi Gemerek Meslek Yiiksekokulu’ndaki aktif olarak 6gretime devam eden
315 6grenciye kolayda 6rnekleme yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Caligmada
marka degistirme davranisi lizerinde gelisime agikligin etkili oldugu tespit edilirken 6z-
denetimin marka degistirme davranisina etkisinin olmadig goriilmiistiir.

Bagdat ve Arikan (2021) ise marka denkligi konusunu incelemislerdir. Calismala-
rinda birgok faktoriin marka denkliginin bilesenleri lizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Bu faktorler arasinda reklam harcamalari, biitiinlesik pazarlama iletigimi, reklam tutumu

ve parasal satig promosyonlaridir. Calismanin 6rneklemini havayolu tagimaciligi sektorii
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olusturmaktadir. Bu sektordeki isletmelerden elde edilen 403 anket analize tabi tutulmus-
tur. Calisma sonucunda yukarida ifade edilen faktorlerin marka denkligi lizerinde etkisi-
nin oldugu tespit edilmistir.

Cagliyan ve Yilmaz (2021) ise tiiketicilerin algiladig: yenilikg¢ilik diizeyi, marka-
ya duyulan giiven ve miisteri sadakati arasindaki iligskiyi incelemistir. Arastirmada tiike-
tici olarak Selguk Universitesi’nde tam zamanli olarak ¢alisan toplam 2200 akademis-
yen secilmistir. Caligmanin uygulama boliimii Mart-Nisan 2019 tarihleri arasinda anket
yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin algilanan yenilikgilik
diizeyi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.

Celikkol (2021) tarafindan yapilan ¢alismada ise tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen faktorlerin tespit edilmesi amaglanmistir. Ayrica ¢aligmada marka bagimlilig
ve satin alma niyeti arasinda iliski olup olmadig da tespit edilmek istenmistir. Arastirma-
da kolayda 6rneklem ydntemi ile 20-30 yas araligindaki Istanbul/Kadikdy ikameti olan
geng yetiskinlere anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketi-
cilerin marka bagimlilifinin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

Doganli (2021) ise calismasinda, perakende sektorii icinde yer alan marketlerin
tercih edilmesi/edilmemesinde tiiketicilerin 6zelliklerini (demografik 6zellikler, kisisel
ozellikler, tiiketim tercihleri, sosyoekonomik konumlarini, alig-veris tercihleri) ortaya
koymaya calismistir. Calismanin ana kiitlesini market markasi tercih eden/etmeyen miis-
teriler olusturmaktadir. Analiz sonucunda tiiketiciler ii¢ kiimede smmiflandirilmistir. Tlk
gruptaki bireylerin, market markalarinin kaliteli olmadigini1 diigiindiigti ve fiyatin kalite
ile iliskili oldugu gériisiinii destekledigi belirtilmistir. ikinci siniflandirmay1 olusturan bi-
reyler ise gelir agisindan orta seviyede olan kalite algisin1 6nemseyen ve fiyatlarin makul
oldugunu diistinmektedir. Son gruptaki tiiketicilerin ise gelir agisindan diisiik ve egitim
imkanlar1 acisindan yetersiz durumdadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler, tirlinlerin marka de-
gerini yiiksek bulup, iirlin ¢esitliliginin iyi diizeyde ve kaliteli oldugunu diisiinmektedir-
ler.

Marka konulu bir diger ¢caligmada ise tiiketicilerin markadan kaginma durumlarina
iliskin algilamalarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
edilmistir. Calismada Van ilindeki 655 GSM operatorii kullanicisi olan tiiketicilerin mar-
ka kaginma davraniglar1 incelenmistir. Veri toplama yontemlerinden anket kullanilmistr.
Calisma sonucunda tiiketicilerin marka kaginma davranislarinin medeni durum, egitim
diizeyi ve gelir seviyesi degiskenlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Diilek,
2021).

Irfanoglu (2021) ise calismasinda tiiketicilerin satin alma durumlarmin iyi olma-

sina karsin tiiketim durumlarinin neden azalttiklarini literatiirde yer alan arastirmalardan
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faydalanarak aciklamistir. Arastirma sonucunda marka kaginmasinin tiiketicilerin tiiket-
meme egilimlerinin altinda yatan nedenlerin psikolojik ve sosyolojik oldugu saptanmaistir.

Marangoz ve Aydin (2021) calismalarinda otantikligi, marka aski ve marka sada-
kati kavramlarinin birbirleri arasindaki iligkiyi degerlendirmislerdir. Calismada Tiirki-
ye’de kozmetik iiriin kullanan tiiketicilere kolayda dérnekleme yontemiyle 384 tiiketiciden
saglanan verilerle korelasyon, regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Ya-
pilan analizler sonucu marka otantikliginin marka aski ve marka sadakati tizerinde olum-
lu yonde etkili oldugu anlasilmistir. Ayrica siireklilik boyutu ile marka sadakati arasindaki
iligkide marka askinin diizenleyici bir etkisi oldugu da belirtilmistir.

Marka evangelizminin olusumunda marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin
etkisinin belirlenmesi ve bu iliskide diga dontikliik ile deneyime agiklik kisilik 6zellik-
lerinin roliinlin ortaya konulan calisma ile ilgili bilgiler ise su sekildedir. Caligmada
Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanan 518 tiiketiciye kolayda
orneklem yontemi kullanilarak online anket uygulanmistir. Aragtirma sonunda marka bil-
gisinin hem tiiketici-marka ilginligi iizerinde hem de marka evangelizmi iizerinde olumlu
etkisi oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte tiiketici-marka ilginliginin marka evangeliz-
mi iizerinde olumlu bir etki saptanmistir. Ayrica bu etkilerde digsa doniikliik ve deneyime
aciklik kisilik 6zelliklerinin rolii de belirlenmistir (Merig¢ ve Yiice, 2021).

Ozdemir vd. (2021) ise calismasinda pandemi (COVID-19) dénemi ile ilgili mar-
ka konusunu arastirmistir. Caligmada elektronik ortamdaki iletisimde marka imaj1 ve tii-
keticilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmistir. 567 Instagram kullanicisina
online anket yontemi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda marka imaji, E-WOM ve
tiiketici satin alma niyeti faktorlerinin birbirleri arasinda giiglii bir iligki tespit edilmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada, reklam miiziginin marka bilinirligi olusturmasi
ve miisterilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisi incelenmistir. Tiirkiye’de televizyon
reklamlarini izleyen kisilere 15 Subat 2021 ile 9 Mart 2021 tarihleri arasinda ¢evrimici
anket ¢aligmasi uygulanmistir. Calisma sonucunda reklam miiziginin marka bilinirliginde
ve satm alma niyetinde etkili oldugu tespit edilmistir (Oztiirk ve Balyas, 2021).

Marka konusunda bir diger ¢alismada ise tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz
duygularindan olan marka nefreti kavramini, marka misillemesi baglaminda incelemek
ve ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorleri belirlemek amaglanmistir. Calisma Manisa
il merkezinde bulunan ve herhangi bir markaya yonelik nefret duygusu gelistiren 300
tiiketiciye yliz yiize anket yontemi uygulanarak olusturulmustur. Analiz sonuglart dogrul-
tusunda sembolik uyumsuzlugun marka nefreti {izerinde, marka nefretinin ise marka mi-
sillemesi ve olumsuz agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir etkisi bulundugu tespit
edilmistir (Unal, 2021).

Tiiketicilerin marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilarinin agizdan agiza
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pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkisini arastiran ¢aligma ise Mugla ili ve ¢evresinde
DeFacto hazir giyim markasini kullanan 525 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak ger-
ceklestirilmistir. Marka sadakati ve algilanan kalitenin, tiiketicilerin pozitif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinde olumlu etkisinin oldugu, negatif agizdan agiza pazarlama faali-
yetlerini ise azalttig1 sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin agizdan agiza pa-
zarlama faaliyetlerinde marka sadakati ve kalite algilarinin etkili oldugu tespit edilmistir
(Tiirk, 2021).

Soyaltin ve Tiirkyilmaz (2021) ise uluslararasi bir kongreye hazirlamis olduklar
bildirilerinde néro pazarlama yontemi ile tiiketicilerin retro miiziklere olan tepkilerini
Olgmektedir. Calisma ile retro miiziklerin miisterilerin marka degerlendirmelerinde algiy1
ne derece etkiledigini, bilingaltindaki diislinceleri ortaya g¢ikararak tespit etmeye calis-
maktadir. Calismanin uygulama bolimii devam etmektedir. Arastirmada nicel aragtirma
yontemi uygulanacak olup veri toplama teknigi olarak da anket teknigi (300 kisiye) tercih
edilmistir.

Son olarak Yayman (2021) ise bankalarin, bireysel faaliyetlerinin, marka imajlari,
hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve baglili1, miisteri degeri tlizerindeki etkilerini incele-
migtir. Calisma, Tekirdag’daki 18 yas iistii banka miisterilerinden bireysel 752 miisteriye
anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Calisma marka ve hizmet kalitesi ile ilgili
literatiire katki saglamak amaciyla teorik bilgiler sunmaktadir. Ayrica ¢caligmada bankaci-
lik sektoriindeki ilgililere de rekabet avantaji yakalama konusunda bilgiler verilmektedir.

Incelenen literatiir taramasinda calismalarin biiyiik ¢ogunlugunun nicel arastir-
ma yontemleri uygulanarak yapildig:1 ve markanin farkli degiskenler tizerindeki etkisinin
Olciildiigli anlasilmaktadir. Calismalardan sadece bir tanesinin literatiir taramasi seklin-
de hazirlandig1 ve sadece doktora tezlerinin incelendigi anlagildigindan ilgili yazinda bu
boslugun doldurulmasi istenmektedir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma ile siirdiiriilebilir rekabet etmede isletmelerin dikkat etmesi gereken
onemli faaliyet alan1 olan marka ile ilgili makalelerin literatiir incelenmesinin yapilma-
st amaclanmistir. Aragtirmada verilerin tanimlanmasi, incelenmesi, siniflandirilmasi ve
yorumlanmasi igleminde makalelerin orijinalliklerine bagh kalinarak dokiiman analizi
yapilmistir. Calismada 2013-2021 yillar1 arasinda DergiPark’da marka konusunda ya-
yimlanmis olan makaleler tam sayim yontemi ile belirlenmistir.

Bilimsel ¢aligmalarin 6nemli bir platformu olan DergiPark’da yayimlanan maka-
lelerin incelenmesinde su sekilde bir filtreleme yapilmistir:

DergiPark arama butonundan marka kelimesi girilmistir. Marka kelimesi makale
filtresi kullanilarak aranmistir. Konu olarak isletme isaretlenmistir. Desteklenen dil ola-

rak Ingilizce ve Tiirkce secilmis, arama alanlarinda baslik ve anahtar kelimeler; makale
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tiirtinde, arastirma makalesi; yaymlanma tarihinde giincel olanlarin incelenmesine yo-
nelik 2013 ve sonrasi secilmistir. Bu filtreleme sonucunda 61 makaleye ulasilmistir. 61
makale yazar adi, ulusal/uluslararasi olma, yayim dili, aragtirma yontemi, marka konusu
ve yayim yil1 seklinde literatiir incelemesine tabi tutulmustur.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Marka cergevesinde ulusal yazinda yapilan isletme alanindaki makale ¢aligmalari
incelenmesi sonucu ¢alismalar analiz edilmistir. DergiPark da 2013 ve sonras1 donemler-
de yayimlanmig olan marka konulu makaleler Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1: Marka Konulu Akademik Calismalar

Say1 | Yazar Ulusal/ Yayim Dili | Arastirma | Marka Konusu | Yayim
Uluslararas1 Yontemi Yih
1 Bas, M. ve Sa- | Ulusal Tiirkce Nicel E-Ticaret ve|2013
hin, S. Marka
2 Giizel, F.O. Uluslara- | Tirkge | Nitel Marka Itibar1 2014
rasi
3 Karatas, O.N. ve | Ulusal Tiirkce Nicel Marka Degeri | 2017
Bekei, 1.
4 Onan, G. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2017
5 Sarigigek, R. vd. | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Imaji ve [ 2017
Kimligi
6 Kogan, M. ve |Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2017
Gerekan, B.
7 Aksoy, H. Ulusal Tiirkce | Nicel Marka Imaji 2018
8 Cakir, M. Ulusal Tiirkce Nitel Marka 2018
Farkindalig1
9 Yaprak, I. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2018
Dursun, Y.
10 Atigan, F. Ulusal Tiirkce Nicel Marka Kisiligi | 2019
11 |Akgiin, V.O. ve | Ulusal Tiirke | Nicel Marka Degeri 2019
Tekin, M.
12 Ercis, A. vd. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2019
13 |Deniz, E. Ulusal Tiirkce [ Nicel Marka Imaji ve [ 2019
Degeri
14 Cmar, D. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2019
15 Aslan, R. ve Oz- | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Etkisi 2019
beyaz, A.
16 |Balik¢ioglu, B.|[Ulusal Tiirkce Nicel Marka Nefreti | 2019
ve Kiyak,F.
17 Onder, C. Ulusal Tiirkce Nitel Marka Degeri  [2019
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18 Ozer, O. Ulusal Tiirkge Nicel Arketipsel Mar- | 2019
ka
19 | Yidiz, S. ve|Ulusal Tiirkce Nicel Marka Degeri | 2019
Ave, 1.
20 Yildiz, E. ve|Ulusal Tirkge Nicel Marka Cagri-|2019
Gilinaydin, R. simlari, Marka
Farkindaligi,

Marka  Imaji,
Marka Giiveni,

Marka Aski
21 Emel Yildiz, E. | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2019
ve Kocan, M.
22 Gorbiiz, E. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2019
Baskol, M.
23 |Elagdz, 1. ve|Ulusal Tiirke | Nicel Marka Degeri 2019
Yiicekaya, P.
24 Demirag, B. ve | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati {2019
Cavusoglu,S.
25 Cifci, S. vd. Ulusal Tiirkce Nicel E ticaret wve|2019
Marka
26 Kahraman, M.A | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Algist 2019
ve Dagl, S.
27 |Kocak, A. ve|Ulusal Tiirkce Nicel Marka Kimligi |2019
Bayraktar, A.
28 Ocel, Y. Ulusal Tirkge Nicel Literatiir Tara- 2019
masi
29 | Yiice, A. vd. Uluslara- | Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2019
rasi
30 Ahmedov, A. Ulusal Tirkge Nicel Marka Sadakati [ 2020
31 Aksoy, M. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Perfor- | 2020
mans1 ve Degeri
32 Altan, Y. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Tutumu | 2020
Giirce, M.Y.

33 Yildiz, E. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Kisiligi | 2020
Kirmizibiber, A.

34 | Yilmazer, E. ve | Ulusal Tiirkce Nicel Marka Degeri | 2020
Nart, S.

35 Avci, M. ve Ke- | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2020
ser, E.

36 Ozden, A.T. Ulusal Ingilizce | Nicel Marka Sadakati | 2020

37 Demirag, B. ve | Ulusal Tiirkce Nicel Marka Nefreti | 2020

Cavusoglu, S.
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38 Diilek, B. ve Ay- | Uluslara- Ingilizce | Nicel Elektronik Ti-|2020
din, I. rasi caret ve Marka
Sadakati
39 Efe, A. ve Ven- | Ulusal Tiirkge Nitel Marka Imaji 2020
tura, K.
40 Ercan, O. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2020
41 Eren, B.A. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2020
42 | Dalgig, T. ve|Ulusal Tiirkce Nitel Marka Sadakati | 2020
Tiltay, M.A
43 Ipcioglu, I. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2020
Arpa D.
44  |[Ozhan, S. ve|Ulusal Tiirkce | Nicel Marka Kisiligi | 2020
Yiiksel, C.A.
45 Paksoy, H.M. | Ulusal Ingilizce | Nitel Marka Degeri | 2020
vd.
46 Sargin,S. ve Ko- | Uluslara- | Tiirkge Nicel Marka Kisiligi | 2020
cer, L.L. rasi
47 Ugur, U. ve Sa- | Ulusal Tiirkce Nicel Marka Sadakati | 2020
rioglu, S.
48 Cagliyan, V. ve|Uluslara- | Tiirkce Nicel Marka Sadakati | 2020
Yilmaz, N. rasi
49 Celikkol, S. Ulusal Tiirkce Nicel Marka Baglilig | 2021
50 Bagdat, S.G. ve | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Denkligi [ 2021
Arikan, E.
51 Doganli, B. Ulusal Tiirkce Nicel Marka Degeri | 2021
52 Diilek, B. Ulusal Tiirkce Nicel Marka Kagin- | 2021
masi
53 Irfanoglu M. Ulusal Tiirkge Nitel Marka Kagin-|[2021
masi
54 [Merig, K. ve[Ulusal Tiirkce Nicel Marka Evange-|2021
Yiice, A. lizmi
55 Oztiirk, A. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Bilinirli- [ 2021
Balyas, B. ligi
56 | Ozdemir, S. vd. |Uluslara-|Tiirke | Nicel Marka Imaji 2021
rast
57 Miftiioglu, M. | Ulusal Tiirkce Nicel Marka Misille- | 2021
ve Unal, S. mesi
58 Marangoz, A.Y.|Ulusal Tiirkce Nitel Marka Aski ve|2021
ve Aydin, A.O. Marka Sadakati
59 Tirk, Z. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati [ 2021
60 Soyaltin,  T.E. [ Ulusal Tiirkge Nicel Marka Algila- [ 2021
ve Tirkyilmaz, masi
C.A.
61 Yayman, F. Ulusal Tiirkce Nicel Marka Imaji 2021
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Tablo 1°de marka ile ilgili 2013-2021 yillar1 arasinda DergiPark da yayimlanmis
arastirmalar simniflandirilmistir. Calismada toplam 61 makale incelenmis olup bunlardan
58’inin Tiirkce, 3’iiniinde ingilizce yayimlandig tespit edilmistir. Arastirma ydntemlerin-
den en ¢ok nicel aragtirma yonteminin kullanildig1 saptanmistir. Makalelerin yayinlanma
yil1 olarak en ¢ok 2019 yilinda marka ile ilgili ¢calismanin yapildig1 ve yapilan ¢alisma-
larin en ¢ok ulusal diizeyde dergilerde yayimlandigi tespit edilmistir. Ayrica ¢aligmalarin
cogunlugunun iki ya da daha fazla yazarli oldugu anlasilmaktadir. Son olarak marka ko-
nularindan en ¢ok marka sadakati ve marka degeri arastirilmis 6te yandan marka kacin-
mast, marka evangelizmi, marka nefreti, marka misillemesi, marka algilamasi gibi bircok

konuya ¢ok az yer verildigi anlasilmaktadir.
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Diinyada kiyasiya bir rekabetin yasandigi kiiresel pazarlarda firmalar varliklarini
devam ettirebilmek ve farklilagmak i¢in caba gdstermektedirler. Ortaya konan bu ¢aba
markalar1 ortaya ¢ikarmakta fakat giliclii markalar yaratmak ise itina ve istikrar1 gerektir-
mektedir.

Isletmeler markalasma siirecinde zorlu ve uzun bir yol ile karsilasmaktadir. Marka-
lagmak isteyen igletmeler oncelikle pazar ortamini iyi tanimali, tiiketicilere sunacaklari
fikirleri, bilgileri, lirtinleri ve hizmetleri tanitabilmek icin gelistirecekleri marka strateji-
sine odaklanmalidir. Daha sonra yapilan arastirmalarla hitap edecekleri tiiketici grubu
ve tliketicinin goziinde markalarini nasil konumlandiracaklarini belirlemelidir. Belirle-
nen marka her yonii ile tiiketiciye agiklanmalidir. Ciinkii tiiketici kendine yakin hissettigi
marka hakkinda detaylar1 bilmek istemekte ve markay1 sahiplenmektedir. Markalagma
stirecini baslatan isletmeler markalarini iyi yonetmeli ve ticari aksiyonlara gore giincelle-
me ve denetleme yapmalidir.

Calisma sonucunda DergiPark kapsaminda yayimlanan marka konulu makalele-
rin en ¢ok marka sadakati ve marka degeri iizerinde yogunlastig1 anlasilmaktadir. Ote
yandan marka evangalizmi, marka misillemesi, marka agki, marka denkligi, marka ka-
¢inmasi, marka nefreti, marka performansi, marka ¢agrisimlar: gibi konulara oldukga az
deginildigi tespit edilmistir. Caligma sonuglarindan bir digeri ise ¢ok yazarl aragtirmala-
rin ¢ogunlukta olmasidir. Caligmalarin ¢ogunlugunun ulusal makale oldugu da bir diger
bulgudur. Bu sonuglarla konuyla ilgili yapilan ¢alismalarla karsilastirilmasi bu anlamda
sadece bir tane g¢aligma olmasindan dolayr glic olmaktadir. Literatiir taramasi seklinde
yapilan calisma (Ocel, 2019) doktora tezlerinin incelenmesi seklindedir. Calismanin bu
literatlir taramas1 sonuglarina benzeyen yonleri mevcuttur. Marka konulu ¢alismalarin,
marka degerini islemesi, ¢ogunlugunun nicel ¢alismalar olmasi bu benzer yonleri olus-
turmaktadur. fleriki donemlerde yapilan galismalar i¢in marka evangelizmi, marka nefreti,
marka agki gibi konulara daha fazla deginilmesi literatiire katki saglayabilir. Yine Dergi-
Park disindaki diger platformlardaki makalelerinde literatiir incelenmesi yapilip karsilas-
tirmalar yapilabilir. Bu ¢alismada, 2013-2021 yillar1 arasinda DergiPark’ ta yayimlanan
makaleler degerlendirmeye alinmis olup; gerek kullanilan yontem, gerekse incelenen ko-

nular itibariyle literatiire katki saglayacagi diigiiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Businesses value brand and brand management operations in order to distinguish
their products from those of competitors and to maintain the level of quality that they
guarantee to customers. The brand, which can be a name, a sign, a symbol, a logo, or a
color, has become an important part of marketing efforts for businesses looking to gain a
foothold in the market and grow sales volume.

From this perspective, the purpose of this study is to conduct a literature analysis
of papers that examine the ideas of brand and brand management, which have become
increasingly relevant in recent years as a result of increased rivalry with international
marketing. In this approach, studies on brand and brand management were thoroughly
reviewed, with the goal of creating tools and assisting people affected.

The major body of this research is made up of 61 articles on the idea of branding
or brand management in marketing that were published in DergiPark between 2013 and
2021. According to the findings of the literature study, research mostly focus on brand
loyalty and brand value. Among the research on branding, only one study in the form of
literature analysis was located, but because this study only covers doctorate theses, it was
requested to fill the gap in the literature.

Finally, it was discovered that there are few research on brand performance, brand
attitude, brand equity, brand love, brand evangelism, and brand retaliation in the relevant
literature. In the globalizing market, the brand has become one of the most significant
aspects of competition. In order to compete in the long run, businesses must establish
well-known brands in the sale and promotion of their products, as well as do all it takes
to maintain brand value.

When the literature on the subject is reviewed, it is seen that many articles focus
on brand value and brand loyalty (Karatas & Bekci, 2017; Akgiin & Tekin, 2019; Onder,
2019; Aksoy, 2020; Doganli, 2021). Among other articles on brand, there are studies that
touch on the subject of brand personality (Atigan, 2019; Y1ldiz & Karabiber, 2020; Ozhan
& Yiiksel, 2020; Sargin & Koger, 2020).

Finally, it has been determined that subjects such as the archetypal brand and
brand evangelism are rarely mentioned (Ozer, 2019; Meri¢ & Yiice, 2021).The goal of
this research is to conduct a literature evaluation of papers linked to branding, which is
an essential field of activity that organizations should pay attention to in order to compete
sustainably. Document analysis was carried out in the study by respecting the originality
of the articles while defining, evaluating, classifying, and interpreting the data.

The full count approach was used to identify the articles written on the brand in
Dergi Park between 2013 and 2021 for the study. The following filtering was done on

the papers published in Dergipark, which is a significant forum for scientific studies: The
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DergiPark search button was used to enter the brand word. In article filtering, the term
"brand" was used. Business has been designated as a subject. English and Turkish were
chosen as supported languages, as well as titles and keywords in the search fields; rese-
arch articles were chosen as the type of article, and the years 2013 and after were chosen
to analyze the most recent ones at the time of publishing. As a result of this method, 61
articles were examined.

As aresult of the research, it has been determined that the majority of brand-rela-
ted articles published within the scope of DergiPark focus on brand loyalty and brand va-
lue. Subjects such as brand evangelism, brand retribution, brand love, brand equity, brand
avoidance, brand hatred, brand performance, and brand associations, on the other hand,
are rarely covered. Another finding of the research is that studies with many authors are
more common. Another conclusion is that most of the studies are published in national
journals. Because there is only one study on the subject, comparing these results to other
studies on the subject is challenging. The research, which took the form of a literature
review (Ocel, 2019), looked at doctorate theses.

Aspects of the study are comparable to the findings of this literature evaluation.
The fact that brand studies deal with brand value and the majority of them are quantitative
research are similar elements. More discussion of themes like brand evangelism, brand
hatred, and brand love in future studies could add to the literature. Again, comparisons
and reviews of the literature can be found in publications published on venues other than
DergiPark. The articles published in DergiPark between 2013 and 2021 were reviewed in
this study; it is expected to contribute to the literature in terms of both the method utilized

and the subjects investigated.
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Diinya tarihi boyunca bir¢ok salgin ve veba Orneklerine rastlanilmaktadir. Arkeolojik kazilarda
toplu halde 6len ve gdmiilen insanlara ulasilmasi tarihten ¢ok dnce de pandemik vakalarin yagsandigini
gostermektedir. Ancak donemin sartlar1 goz oniinde bulunduruldugunda salginlara karsi miicadelede
toplulugun bilin¢lenmesini saglayacak araglar kisith olmustur. 21. Yiizyilin dijitallesen diinyasinda ise
pandemiyle ilgili bilgi ve veriler aninda tiim diinyaya yayilmaktadir. COVID-19 hastaligina neden olan
SARS-CoV-2 viriisii 2019 yilinda Cin’ de goriildiikten sonra 2020°de pandemi ilan edilmis ¢ok kisa
siirede hastalikla ilgili verilerle birlikte onlemler de tiim diinyayla paylasilmistir. Ozellikle yeni
medyanin saglamis oldugu imkéanlarla birlikte salgini yasayanlar tecriibelerini paylasirken salgini
propaganda malzemesine doniistiirenler de goriilmektedir. Sosyal medyanin etkilesimsel yapisiyla
birlikte zaman ve uzam kavramlarimi anlamsiz kilmasi pandemiye dair igeriklerin yayilmasini da
kolaylastirmistir. Bunu gdstermek icin bu ¢alismada Twitter’da yer alan as1 karsit1 sdylemler ile asiy1
destekleyen igeriklerle birlikte bilgilendirici hashtaglar saptanarak icerik analizi yontemiyle

incelenmistir.
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ABSTRACT
Many examples of epidemics and plague have been found throughout the history of the world.

Reaching out to the people who died and were buried en masse in archaeological excavations suggests
that there were pandemic cases long before history. However, in view of the circumstances of the period,
there have been limited tools for community awareness in the fight against outbreaks. 21. In the
digitalizing world of the century, information and data about the pandemic are instantly spread around
the world. After the SARS-CoV-2 virus, which causes COVID-19 disease, was seen in China in 2019,
a pandemic was declared in 2020 and data on the disease and the measures taken were shared with the
relevant authorities in a very short time whole world. Especially with the opportunities provided by the
new media, those who experienced the epidemic shared their experiences and turned the epidemic into
propaganda material. Along with the interactive structure of social media, making time and space notions
meaningless made it easier to spread pandemic content. To illustrate this, this study examined the method
of content analysis by identifying informative hashtags along with anti-vaccine rhetoric on Twitter and

content that supports vaccination.
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Salginlar ortaya ¢iktig1 bolgede sagliktan ayri olarak toplumsal, sosyal ve ekono-
mik boyutta derin izler birakmaktadir. Toplum yapisinin tekrar sekillenmesine neden olan
epidemik veya pandemik 6zellige sahip salginlar fizyolojik ve psikolojik olarak bir¢cok
probleme neden olmustur. Tarihsel agidan insanlik tarihi kadar eski olan salgin hastalik-
lardan 2019 yilinin son giinlerinde ortaya ¢ikan ve 2020 yilinda tiim diinyaya yayilarak
pandemi ilan edilen Covid-19, milyonlarca insanin éliimiine neden olmus ve hala daha
olmaya da devam etmektedir. Virisiin ilk gortildigi glinlerde hastalikla ilgili yetersiz bil-
gi oldugundan durumun vahametine anlam veremeyen insanlar kisa siire igerisinde yetki-
lilerden ve diinyanin dort bir yaninda bulunan insanlardan gerekli enformasyon ihtiyacini
kargilamistir. Bu ihtiyaglarimi karsilarken 6zellikle sosyal medyadan yararlanmislardir.

Bu c¢alismada Covid-19 salgimin pandemi olarak ilan edilmesinden sonra, insanla-
rin hastalikla ilgili belirsizlikleri gidermek i¢in sosyal medyaya yoneldikleri gosterilme-
ye ¢aligilmigtir. Sosyal medya kullanicisi, web 2.0 teknolojisinin saglamis oldugu etkilesim
ozelligi sayesinde igerik liretimine de katilmaktadir. Arastirma igin segilen Twitter’da 8
Ekim 2021 tarihi ile 15 Ekim 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye bazinda yer alan hastaglar-
dan Covid-19 hakkinda bilgi i¢erenler, as1 karsiti ve asty1 destekleyen gonderiler sapta-
narak icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Sadece bir haftalik zaman diliminde kulla-
nilan hashtaglar vasitasiyla sosyal medya kullanicist kendi goriiglerini paylasarak diger
kullanicilar da etkisi altina almaya ¢aligmistir.

1. COVID-19 PANDEMISi VE DUNYAYA YAYILMA SURECI

Cin’in Vuhan sehrinde 2019 yilinin sonlarinda goriilen bir ¢esit zatiirre hastaliginin 5 Ocak
2020 tarihinde isimlendirilmesiyle tiim diinyanin tamidig1 Coronaviriis ilk olarak 2019-nCoV
seklinde nitelendirilmistir. Farkli isimlendirme ¢abalarinin sonucunda daha basit ifadey-
le bu viriis Covid-19 olarak tamitilmistir. Covid-19, Diinya Saglhk Orgiitii tarafindan 12
Mart 2020 tarihinde pandemi olarak ilan edilmistir. Pandemi, bir hastaligin herhangi bir
toplumda beklenenden daha fazla sayida goriilmesi durumu olan epideminin tilkeyi veya
diinyay1 etkilemesi durumudur (Aslan, 2020, s. 36). Kiiresel ¢apta yayilarak tiim insan-
l1g1 tehdit eden pandemik hastaliklara eski ¢aglardan beri rastlanilmistir. Tarihsel izleri
striildiigiinde insanlik sayisiz salginla miicadele etmistir. Yayilarak milyonlarca kisinin
6limiine neden olan tarihteki en biiyiik salginlardan biri kara 61iim ya da kara veba olarak
adlandirilan vebadir. 1346 - 1353 yillar1 arasinda yasanan kara 6liim 200 milyona yakin
insanin hayatin1 kaybetmesine neden olmustur. Bu salgin sonucu Avrupa niifusunun tigte
biri yok olmustur (Artvinli, 2020, s. 45). 1817 yilinda Japonya'da goriilen Kolera salgini
da toplu 6liimlerin yasanmasina neden olmustur. Giiniimiizde hala daha Kolera olarak
adlandirilan virlise rastlanilmaktadir.
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Bir baska hastalik Ispanyol gribi de diinya niifusunu etkileyen HIN1 viriisiiniin 6liimciil
bir alt tirtidiir (Aslan, 2020, s. 37). Bunlarin diginda ¢i¢ek hastaligi, hong kong gribi, kus gribi
ve domuz gribi gibi genis bir alani etkisi altina alarak insanlig1 tehdit eden salginlardan
bir kagidir. Covid-19 da kiiresel 6l¢ekte yayilarak diinya niifusunu etkileyen en giincel
salgindir. Hastaligin yayilma yetenegi ¢ok hizli oldugundan kisa siirede hasta ve 6liim sa-
yist artmistir. 14 Ekim 2021 tarihi itibariyle diinyada 219 milyon vaka sayis1 gorlismiistiir.
4,55 milyon kisi ise covid-19 salgini nedeniyle hayatini kaybetmistir. Mutasyona ugraya-
bilen bu viriis, temas yoluyla bulasarak kisiden kisiye yayilmaktadir. Oliim ve vaka sayis1
arttik¢a hayatin her alanini etkileyen Covid-19’a kars1 iilkeler énlemler almistir. Ozellik-
le farkli lilkelerde sokaga ¢ikma yasagi ilan edilerek viriisiin yayilma hiz1 diisiiriilmeye
calisilmistir. Bununla birlikte herkesin uymasi gereken belli bash kurallar yayimlanarak
maske takma zorunlulugu getirilmistir. Viriisle birlikte tilkelere giris ¢ikislar kontrol alti-
na almirken herkes daha fazla gozetlenir hale gelmistir.

Tiirkiye’de ilk vaka 11 Mart 2020 tarihinde gortilmistiir. Ayni tarihte Diinya Saglik
Orgiitii (DSO) tarafindan pandemi ilan edilmistir (Saglik Bakanligi, 2020). T.C. Saglik
Bakanliginin verilerine gore Tiirkiye’de 14 Ekim 2021 tarihi itibariyle toplam 7 milyon
182 bin 943 Covid-19 vakasi goriilmiistiir. Bunlarin igerisinden 64 bin 264’ ise vefat

etmistir.

Resim 1:Tiirkiye Covid-19 Tablosu

», TURKIYE TEST SAYISI 2.462.998
HAFTALIK COVID-19

TABLOSU VAKA SAYISI 195.449

25 EYLUL - 01 EKIM 2021 HASTA SAYISI 8.603

vostalardazatirre | Yotakoowuk || VEFAT SAYIS 1519

iYILESEN SAYISI 188.931
4,2 53,7 ?

ORTALAMA AGIR 1.387
Eriskin Yogun Bakim ~ Ventilatér Doluluk HASTA SAYISI
Doluluk oran drani

| TOPLAM VAKA SAYISI 7182.943
6717 29'9 TOPLAM VEFAT SAYISI 64.264

Gegmiste oldugu gibi asilama yOontemiyle kontrol altina alinmaya calisilan Co-
vid-19 salgin1 nedeniyle Tiirkiye’de Bilim Kurulu olusturularak alinmasi gereken on-
lemler ve tedavi yontemleri belirlenmistir. Toplumu bilgilendirmek adina yapilan kamu
spotlar1 ve farkl: etkinliklerle farkindalik olusturulmustur. Tiirkiye de oldugu gibi diinya
capinda da farkli kurallar ve 6nlemler alinarak pandemi yonetimi saglanmistir. Ancak tarih

boyunca yasanan pandemik salginlarin fizyolojik oldugu gibi psikolojik ve sosyolojik bo-
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yutta da etkileri oldugu goriilmektedir. Insanlarin yalmzlasarak ice kapanmasiyla birlikte
salginlar insanlar arasi iligkileri, toplumsal gruplar arasindaki iligkiyi, yonetenlerle yone-
tilenler arasindaki iligskiyi derinden etkilemistir (Artvinli, 2020, s. 46).

2.COVID-19°’A YONELIK BILINC OLUSTURMADA SOSYAL MEDYA-
NIN ROLU

Sosyal medya, World Wide Web’in gelisim asamalarindan web 2.0’1n gelisimiyle
birlikte kullanilmaya baglanmigtir. Etkilesimi, baglantisalli1, grup olusturabilmeyi, agik-
l1g1 ve katilimi saglayan sosyal medyanin ayni zamanda zaman ve uzam kavramlarin1 da
anlamsizlagtirdig1 goriilmektedir. Diinya niifusunun yiizde 55,1°1 sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmaktadir (Kemp, 2021). Her gecen giin kullanici sayisini artiran sosyal med-
ya mecralarmin ilk 6rnegi 1978 yilinda Christesen ve Suess’in BBS isimli programidir
(Sanlav, 2014, s. 21). Daha sonra sirasiyla ortaya ¢ikan sosyal aglarin glinlimiizde en ¢cok
tercih edilenleri Facebook, Youtube, Watsapp, Instagram, Tiktok, Twitter, Pinterest ve
Snapchat gibi uygulamalardir.

Simon Kemp’in dijital Nisan 2021 raporuna gore insanlar sosyal medyay1 “arka-
daslar ve aileyle iletisim halinde kalmak, zaman harcamak, haberleri takip etmek, eglence
icin, ne hakkinda konusuldugunu gérmek, digerleriyle fikirleri paylagsmak ve tartismak
ve bunun gibi bircok nedenden dolay1 kullanmaktadirlar. Ozellikle coronaviriis’iin pan-
demi olarak ilan edilmesiyle birlikte neredeyse diinyayi etkisi altina almaya baslamasi
ve vaka sayisinin artmastyla birlikte sosyal medya kullanimi artmigtir. Hizli bir sekil-
de bulagma giiciine sahip olan viriis nedeniyle insanlar kendilerini izole etmistir. Soka-
ga ¢ikma yasagi ile birlikte sosyal medyada gecirilen vakit de artmistir. Covid-19 ile
ilgili en son verilere ve kurul toplantilarinin sonuglarina ulagsmak i¢in anindalig1 sag-
layan sosyal medya uygulamalarimin viriisle ilgili bilgilendirme sayfalarina da arayiiz-
lerinde yer vermesi dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, en ¢ok kullanilan sosyal medya plat-
formlarindan Facebook’ta covid-19 bilgi merkezi sayfasi olusturularak tim Facebook

kullanicilarinin istedigi an tek bir sekmeden salginla ilgili bilgi edinmesi saglanmistir.
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Resim 2: Facebook Covid-19 Bilgi Merkezi (Facebook Arayiizii)

FACEBOOK fho3oo

COVID-19 Bilgi Merkezi ,y @

Guncellemeler ve bildirimler icin takip et.

14 Ekim 2021 ¢ Onde Gelen Saghk Kuruluslarn
En Son Glncellemeler
U'MICEF Tirkiye &
Tiirkiye Kiiresel Kar Amac Gitmeyen Kurulus
ieni Vakalar Ddn Toplarn Vaka Wani z > Takip Et Siteyi Ziyaret Et

+31.248 7.540.193

s 3 R ] WHO Regional Office for Europe @
znelinde dodrulanmig vaks ssyise 230.120.627; soplzm &l0m SR

.874.701; tamamen agilanmmig kigi sayis: 2. 737.271.415 Takip Et Siteyi Ziyaret Et

kSkenini bulmak igin "son 3ans” olabilecegini agklad

. Dinys Saghk Orgitil, yeni olusturulan bilim panelinin COVID-19'un sesr
- z % World Health Organization [(WHO)

Endonezya'min Sali adas, 19 dlkeden gelen tam asih ziyaretgilers

yeniden acilyor . s
i Takip Et Siteyi Ziyaret Et

Pan Amerikan Saghik Orgitl, Kuzey ve Giney Ameriks'da vaka

zzyilannda genel bir digis yasandigm agiklach Daha Fazlacs Gor ™

Wictoria eyaletinde persembe gind, pandeminin baglamasindan bu

B yana Avustralya'nin uim eysletleri ve balgelerinde gérnilen simdiys

kadarki en yiksek glnlik vaka say=1 kaydedildi

Facebook’ta Covid-19 bilgi merkezinde viriisle ilgili en giincel veri ve bilgilerin yani sira
ast ve asilanmay1 destekleyen icerikler de mevcuttur. Twitter’da Tiirkiye'de Covid-19 ile ilgili
giincel gelismelerin yer aldig1 sayfa bulunmaktadir. Bu sayfa Tiirk resmi makamlar1 ve medya
kuruluslariin koronaviriisle ilgili giincellemelerini icermektedir. Facebook’ta oldugu gibi Twit-
ter’da da asiy1 destekleyen paylagimlar bulunmaktadir. Kullandig1 sosyal medya platformlar: va-
sitastyla pandemi ile ilgili gdnderilere kolaylikla ulagabilen kullanici konuyla ilgili icerik iireti-

mini de gergeklestirebilmektedir.
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Resim 3: Twitter Covid-19 Bilgilendirme Sayfasi (Twitter Arayiizii)

Covid-19 - CANLI
Tiirkiye'de Covid-19 ile ilgili giincel gelismeler

Bu sayfa Tiirk resmi makamlar ve medya kuruluglarindan koronavirlisiyle ilgili anlik
glincellemeler sunuyor.

Bir konuyu belirleyip ayristirmak i¢in kullanilan hashtaglar’da da birgok Co-
vid-19 ile ilgili paylasim yer almaktadir. Bu paylagimlar viriisler ilgili bilgileri ve go-
riigleri igerebildigi gibi kurullarin aldiklar kararlara yonelik degerlendirme ve elestirile-
ri de kapsamaktadir. Ayrica coronaviriise kars1 gelistirilen asilara kars1 ¢ikanlarin ya da
asilar1 destekleyenlerin hashtaglar1 da sosyal medya platformlarinda yerini almaktadir.
Bu ¢aligmada da sosyal medya mecralarindan Twitter’da 3 farkli kategori olusturularak
Covid-19’1a ilgili hashtaglar incelenmistir. As1 karsiti hashtaglar, asiy1 destekleyen ve
viriisle ilgili bilgi veren hashtaglar olarak {i¢ farkli gruba ayrilarak ¢aligmanin amacina
ulasilmaya calisilmistir.

Bu caligmada 6rneklem olarak secilen Twitter, Jack Dorsey ve Biz Stone’nin basit
durum giincellemelerinin kisa mesajla iletilmesini saglayan sistemi olusturmasiyla ortaya
cikmistir (Stone, 2014, s. 51). 2006 yilinda kullanima sunulan Twitter’1n arayiiziine farkl
ozellikler eklenerek kullanici sayist her gegen giin artmistir. Sohbet etmek ve iletisim ku-
rarak baglantida kalmak i¢in kullanilan Twitter’daki iletisim ii¢ baslik altinda toplanarak
aciklanmaktadir Bu iletisim bi¢imleri sdyledir (Bruns ve Moe, 2014, s. 16-19):

1.Mezo: Takipgi-Takip iliskisine dayanmaktadir. Twitter kullanicis1 kendisini takip
edenlerin izledigini bilerek paylasim yapmaktadir.

2.Makro: Hashtaglenmis yazigmalar1 icermektedir. # sembolii ile {iretilen etiketler
kolay erisimi saglamaktadir. Boylelikle yapilan paylasimlar kategorilendirilmektedir.

3.Mikro: Mikro katmanda @Reply sohbetler yer almaktadir. @mention ile herhan-
gi bir tweet ve yoruma baska bir kullanicinin ad1 eklenmektedir.

Kuruldugu yillar tweet paylasimmi 140 karakterle sinirli tutan Twitter, bu 6zel-

ligiyle insanlarin dikkatini ¢ekmisti. Diger sosyalmedya mecralariyla kiyaslandiginda
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kullanici sayis1 bakimindan 16. sirada yer almaktadir. Ug farkli iletisim bicimiyle birlik-
te Covid-19 salgininda aktif olarak kullanilan Twitter kullanicilarini bilgilendirdigi gibi

yapilan paylasimlarla salgin propaganda malzemesine dontistiiriilmustiir.

3.YONTEM

Insanin topluluk halinde yasamaya basladig1 ¢aglardan beri salginlarin izine rast-
lanilmaktadir. Ancak higbir donemde topluluklar 21. yilizyilda oldugu gibi salginla ilgi-
li enformasyonla karsilasmamistir. Postmodern donemde yasanan Covid-19 adli salgini
digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik de dijital ¢agda yasanmis olmasidir. Geleneksel
medyaya ek olarak sosyal medya ve internet sitelerinin saglamig oldugu ortam sayesinde
viriisle ilgili en son bilgiler aninda diinyanin her yerine yayilabilmektedir. Bu mecra-
lardan biri olarak sosyal medya da viriisle ilgili bilgiler, en son vaka sayilar1 ve asiy1
destekleyenlerle birlikte as1 karsit1 gorilislerin yer aldig1 ag ortamidir. Sosyal medyanin
etkilesimsel yapistyla birlikte zaman ve uzam kavramlarini anlamsiz kilmasi pandemiye
dair igeriklerin yayilmasini kolaylagtirmistir. Bunu gostermek i¢in bu ¢aligmada 6rneklem
olarak Twitter’da 8 Ekim ile 15 Ekim 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye bazinda yer alan
hastaglardan Covid-19 hakkinda bilgi icerenler, as1 karsit1 ve asiy1 destekleyen gonderiler
belirlenerek icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Hashtaglara ulasmak icin MAXQDA
adli analiz programi kullanilmistir. Ayrica bu hastaglarda yer alan sdylemlerden birkag1
orneklerle gosterilmistir.

Icerik analizi tiirlerinden Frekans analizi ¢aligma i¢in uygun goriilmiistiir. Frekans
analizi kisaca birimlerin goriilme sikligini ortaya koymaya yaramaktadir. Calismada Fre-
kans analizi i¢in belirlenen ¢oziimleme birimi: As1 karsit1 sdylemler, covid-19 hakkinda
bilgilendirici sdylemler ve asiy1 destekleyen sdylemler, dilsel birimler; as1, as1 karsiti,
astol, covid-19, korona, dilsel olmayan birimler: belirlenen kategorilere uygun hashtag-

larin goriilme sikligidir.
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4. BULGULAR VE YORUM
Tablo 1: Covid-19'la Ilgili Belirlenen Kategorilere Uygun Twitter Hashtaglari

Kategoriler Hashtaglar Toplam

#selalarokunuyor,#AsiMas1Olmiycam,#asi-
degilbiyolojiksilah,#asiyahayir,#asimadurla-
ri,#asiveprcdurdurulsun,#asikarsitligi, #asi-
karsitlart,#sahtesalgin,#uyanbekardesim,#a-
As1 Karsit siolma,#prcasiyokistemiyoruz,#fahrettinko- 34
Hashtaglar caistifa,#asiolmayacagim,#asimasi,#bogazi-
cikapilariniag,#bogazigidireniyor,#plande-
mi,#kalpiltihabi,#denekdegilbebek, #asiolma-
yanlar,#asikaygisi,#protestoediyorum,#size-
oyumyok,#fahrettinkocayargilansin,#kahret-
tinkoca,#covidoyunculari#asidegilserikatil #-
zorunluagiyahayir,#uyaninmillet,#asiveprc-
dayatmasi,#bogazigiagiveprckaldir,#asiminya-
netkileri

#as1,#salginyonet,#yerliasi,#asisertifika-
s1,#birliktebasaracagiz,#asithayatkurta-
Asiy1 Destekleyen | 111 #4501 #sinovac,#asilanma,#covidasi-
Hashtaglar s1,#asihakkinda,#asiniolgiivendeol,#as1- 20
kampanyasi,#asilama,#asienbiiylikgiicii-
miiz,#hayatinseninelinde,#asidadogru-
lar,#06nlemalasiolmaviizmiri¢inumutol,#-
covid-19as1s1,#asiseferberligi

#covid19,#pandemi,#fahrettinkoca,#sag-
. lik,#glindem,#turkovac,#saglikbakanli-
Covid-19’la ligili | 5, #kovid19,#coronaviriis, #vakasayisi, #-
Bilgi Verici giinliikvaka,#6liimsay1s1,#yenisalgin,#- 28
Lhslidhe maske,#mesafe,#korona,#covid,#sal-
gin #dlinyasaglikmerkezi, #bilimkurulu,#-
kabinetoplantisi,#covidasilama,#epide-
mi,#yenidiinyadiizeni,#vakatablosu,#co-
vid19,#covidyanetki,#hayatevesigar

8 Ekim 2021 ile 15 Ekim 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye bazinda yer alan hastaglar-
dan Covid-19 hakkinda bilgi igeren gonderilerin incelendigi Twitter’da, salginla ilgili tiim
bilgiler yer almaktadir. Koronaviriis’iin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlardan baslayarak her giin
artarak devam eden sosyal medya kullanimi, bu siiregte bilgi edinmeye yardimci oldugu
gibi propaganda aracina da doniiserek farkli soylemlerin olusumuna aracilik etmektedir.
Pandemi déneminde sosyal medyanin roliinii ortaya ¢ikarmaya ¢alisan bu ¢alisma igin 3

farkl kategori olusturulmustur. As: Karsiti Hashtaglar, Asiy1 Destekleyen Hashtaglar ve
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Covid-19’la ligili Bilgi Verici Hashtaglar olarak 3 farkli kategoride yer alan hashtaglara
ulagsmak i¢in MAXQDA adl1 analiz programi kullanilmistir. Ulasilan Hashtaglar’den 34’1
Ast Karsitt Hashtaglardir. Twitter kullanicilart as1 karsiti paylagimlarda bulunarak co-
vid-19 hastaligi i¢in gelistirilen asilara giivenmediklerini belirtmistir. Ancak bu kategori-

de yer alan gonderilerin bir kisminda aginin propaganda aracina doniistiigli goriilmektedir.

Resim 4: Twitter’da as1 karsitt hashtaglara 6rnek (#AsiMagiOlmycam,#As1DegilBiyolojik-

Silah)
« O AsMagOimyeam Zilleyha Akin @akin zuleyha_- 15 Eki
Hibrit agllama deneyine katilacak 30 milyon enayi araniyor!
i iyor degil mi? i i I
Popiiler EnSon Kisiler Fotograflar Videolar Kulagahog gﬂelmqur qu” il AT 1 yazwk G sensil.. E‘VG,I o 24
agimi oldum” diye oviinen sen... Gegmig olsun... #AsiDegilBiyolojikSilah
Q u Q1 u e
- fibrit agilamada diinyanin kulagi © mhaberturkcom t
Zobe.officlal @music zobe - 152 "rk“: de! Saglik Bakanli bir lki & - =
AS| OLMAK ISTEMIYORUM VE YASANTIM KISITLANIYOR fagarci
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tiyatroya.
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Tilrkiye de asl yokken, 113 milyon asidan sonra, yorumu?
#AsiMasiOlmiycam

Asiy1 Destekleyen Hashtag’lar kategorisinde ise 20 farkli hashtaga ulasilmistir. Bu
kategoride yer alan paylasimlar asi karsiti1 olan hashtaglarden farkli olarak covid-19 vi-
rlisii i¢in gelistirilen asilar1 destekleyerek diger kullanicilar1 da as1 olmalart icin tesvik
etmektedir. Ornegin #asimiolgiivendeol hashtaginde yer alan gonderilerin as1 olmayanlar
tesvik etmeye calistig1 goriilmektedir. As1 olmanin topluma karsi bir sorumluluk oldu-
gunu vurgulayan paylasimlarinda yer aldig1 sosyal medya ortaminda herkes diistincesini

kolaylikla dile getirmektedir.
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Resim 5: Twitter’da asiy1 destekleyen hashtag’lara 6rnek (#Asin101GilivendeOl)
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Covid-19’la Iigili Bilgi Verici Hashtaglar kategorisinde 28 farkli hashtage rastlan-

s i R

'.hl

b .

mistir. Covid-19’la ilgili iiretilen bu igeriklerde hastaligin neden oldugu 6liim ve hasta
sayistyla birlikte as1 olanlarin yiizdeleri verilmektedir. Ayrica toplam verilerle birlikte
giinliik viriise yakalanan hasta sayisina da bu hashtaglar de karsilasilmaktadir. Viriisle
ilgili bilgilendirici paylasimlarin yer aldigir Twitter’da kabine toplantilar1 sonrasi alinan
kararlar da yetkililer tarafindan aciklanmistir. Ornegin #hayatevesigar, #fahrettinkoca
veya #vakatablosu gibi hashtaglarin covi-19 hakkinda Twitter kullanicilarini bilgilendiri-

ci paylasimlar icerdigi goriilmektedir.
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Resim 6: Twitter’da Covid-19’la Ilgili Bilgilendirici Hashtaglara Ornek, (#vakatablosu)
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Sonug olarak COVID-19 hastaligina neden olan SARS-CoV-2 viriisii nedeniyle
ozellikle 2020°de pandemi ilan edilmesi insanlarin hastalikla ilgili bilgilenme ihtiyacini
dogurmustur. Sosyal medya da etkilesimle birlikte anindalig1 sayesinde viriisle ilgili her
tiirlii bilginin kolaylikla dolastig1 mecra olarak faaliyet gostermektedir. Ancak kimi
zaman bilgilenme ve bilgilendirme ihtiyacina elestirel diisiince de eslik etmektedir. Bu
nedenle aragtirmanin yiiriitiildiigli Twitter’da as1 karsit1 sdylemlerin iiretilerek kimi
zaman propaganda konusuna doniistiigii goriilmektedir. As1 karsit1 sdylemlerle birlikte
asty1 destekleyen gonderiler de mevcuttur. Ancak as1 karsit1 hashtaglar diger 2 kategori-
ye gore daha fazladir. Twitter arayiiziinde bulunan Covid-19 bilgilendirme sayfasiyla
birlikte sagladig1 ortam sayesinde ge¢mis salginlardan farkli olarak hastalikla ilgili

biling olusumuna yardimc1 olmaktadir.
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Insanlik tarihi boyunca belirli zamanlarda ortaya cikan bulasic1 hastaliklar toplu
Olimlere, saglik sorunlarna ve toplumsal olarak belirli problemlere neden olmustur.
Pandemi olarak ilan edilen hastaliklar ilk ortaya ¢iktiklarinda tanimlanmasi, korunma
yollarmin arastirilmasi, ilag, as1 ve tedavi planlamasinin yapilmasi belli bir zaman al-
maktadir. Bu siire¢ igerisinde ise insanlar hastalikla ilgili endigelerini gidermeye calis-
maktadir. Hastaligin ne oldugu, kokeni, nasil bulastigi ve nasil korunmak gerektigine dair
soru isaretlerine sahip olanlar bilgi edinmeye ¢alismistir. Ancak higbir salginda bugiin
oldugu gibi pandemiye neden olan hastalik hakkinda iiretilen enformasyona erisim kolay
olmamustir. Dijitalleserek diinyayi kiiresel bir kdye doniistiiren internet sayesinde herkes
istedigi an en son verilere, ilaglarla ilgili bilgiye, virlisiin bulastig1 insanlarin tecriibe-
lerine ulagabilmektedir. Saglik iletisiminin dijital ortamda gerceklesmesiyle bilgi daha
genis alana yayilmaktadir. Saglik iletisimi ise insanlarin, saglikla ilgili bilgileri yerlesti-
rerek yine saglikla ilgili davranislarin gelistirmesini saglamaktadir. Insanlar, kurduklari
iletisimde tutum ve davranislarinda degisiklikler yapmaktadir (Y1ldiz ve Mirgik, 2021, s.
290).

Covid-19 olarak adlandirilan viriis hakkindaki bilgiler, 6zellikle sosyal medya mec-
ralarinda yer almaktadir. Bu ¢alismada da Covid-19 salgininda sosyal medyanin roliinii
ortaya c¢ikartan hashtaglar gosterilmeye ¢aligilmistir. 3 farkli kategori olusturularak 1 haf-
talik zaman zarfi i¢erisinde kullanilan hashtaglar incelendiginde 34 farkli As1 Karsit1 Has-
htag’e rastlanilmistir. Bu hashtaglarin igerigine bakildiginda Covid-19 i¢in gelistirilen
asilarin giivenilirligi sorgulanarak elestirilmektedir. Kimi paylasimlar video ve fotograf-
larla 6rneklendirilerek diger kullanicilar da etkilenmeye calisilmistir. Yapilan paylagim-
larda bulunan yorum ve begeniler de as1 karsiti paylasimlarin diger kisileri de etkiledigini
gostermektedir. Asiy1 Destekleyen Hashtaglar ise 20 tanedir. Bu hashtag tiiriinde de asty1
olumlayici yorumlar bulunmaktadir. Ayrica hashtaglerin kullanildig1 gonderilerde toplu-
mu as1 olmaya tesvik edici sdylemler yer almaktadir. Son olarak 28 farkli Covid-19’1a
flgili Bilgi Verici Hashtag’e ulasilmistir. Viriisle ilgili verilerin, bilgilerin veya haberlerin
yer aldig1 hashtaglar bu kategoride yer almaktadir. Sonug olarak en ¢ok kullaniciya sahip
sosyal medya mecralarindan Twitter {izerinde yapilan aragtirmaya gore, kullanicilar Co-
vid-19’la ilgili her tiirlii igerige erisebildigi gibi kendileri de igerik lireterek diisiincelerini
ve elestirilerini paylasmaktadir. Boylelikle sitma, kolera, ¢igek hastaligi, verem, kus gribi,

tifo gibi bir¢ok salginla kiyaslandiginda dijitallesen ¢agda bilgiye erisim kolaylagmustir.
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EXTENDED ABSTRACT

The history of epidemics and pandemics shows that there is a wide spectrum of
infectious diseases dating back to prehistoric times. Such diseases lead to mass deaths
and health problems and they cause problems not only physiologically but also psycho-
logically and socially. The plague that deeply affects and changes people’s lives has been
called COVID-19, the epidemic of the postmodern era. The SARS-CoV-2 virus causing
COVID-19 was first diagnosed in China in 2019, and a pandemic was announced in 2020.
Within a very short period of time, the data and measures related to the disease were sha-
red with the world. Some people have shared their experiences and transformed the epi-
demic into propaganda material, especially with the new media. The interactive nature of
social media combined with the fact that it makes time and space meaningless has made
it easier for the pandemic to spread its content.

Awareness has been raised through public service ads and different events aimed at
informing the public. Pandemic management has been ensured by different rules and me-
asures taken in Turkey as well as worldwide. In this study, we have attempted to demons-
trate that after the COVID-19 pandemic was announced, people turned to social media
to eliminate the uncertainties about the disease. The social media user also participates
in content creation, thanks to the interactivity provided by web 2.0 technology. Twitter
was selected for the study. The patients who were admitted on a Turkish basis between
October 8, 2021 and October 15, 2021, those who reported COVID-19 were analyzed
by content analysis after the detection of the anti-vaccine and the recommendations sup-
porting the vaccine. The social media users tried to influence other users by sharing their
views through hashtags that were used only within a week. In no pandemic has access to
the information produced on the disease that causes the pandemic been easy. Digitalizing
into a global village, the internet enables everyone to access the latest data, information
on medicines and experiences of the people infected by the virus.

People have isolated themselves due to the virus that has the ability to transmit qu-
ickly. With the curfew, the time spent on social media has increased. It is striking that the
social media applications that provide the pinna in order to access the latest COVID-19
data and the results of the board meetings also feature the information pages on the virus
on their interfaces. For example, the covid-19 information center page was created on Fa-
cebook, one of the most widely used social media platforms, to enable all Facebook users
to obtain information about the epidemic from a single tab at any time. On Twitter, the
latest developments in COVID-19 are reported in Turkey. This page contains updates on
the coronavirus by the Turkish public authorities and media. There are posts that support
the vaccine on Twitter, as on Facebook. The user can easily access pandemic-related posts

through its social media platforms, and produce relevant content.
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This study also tried to display the hashtags that revealed the role of social media
in the COVID-19 pandemic. When we examined the hashtags used in the one-week time
period by creating three different categories, we observed 34 different Anti-Vaccine Has-
htags. The content of these hashtags criticize the reliability of vaccines developed for
COVID-19 by questioning. Some posts were sampled with videos and photos, and other
users were tried to be influenced. Comments and likes in the posts also show that the
posts shared against the vaccine affect other people as well. The Hashtags that support
the vaccine are 20. This type of hashtag also includes vaccination positive comments. In
addition, hashtags are used in posts that encourage vaccination in society. Finally, Infor-
mative Hashtags regarding 28 different COVID-19 sites have been obtained. This cate-
gory includes all hashtags that contain information, information and news about the virus.
In conclusion, according to the research conducted on Twitter, one of the social media
channels with the highest number of users, users have access to all the content related to
Covid-19 and share their thoughts and criticisms by producing content themselves. This
facilitated access to information in the digitalized era compared to many outbreaks such

as the malaria, cholera, smallpox, tuberculosis, bird flu and typhoid.
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Teknolojinin gelisimi bilgiye erisimi kolaylastirmis ve paylasimini arttirmistir. Gilinlimiiz
sartlarinda toplum hizla dijitallesmektedir. Dijitallesme, gazetecilikte yeni bir saha agarak verinin
toplanmasi, ayiklanmasi ve hikayelestirme siireclerini degistirmistir. Farkli tiirden verilerin depolanmasi
ve iligkilendirilmesi bilgisayar yardimi olmadan ger¢eklesememektedir. Bilisim teknolojilerindeki
gelismeler yeni iletisim ortamlarinin gelisimini saglamistir. Giindelik yasamin dijitallestigi gz Oniine
alindiginda insanlar bu yeni iletisim ortaminda video, fotograf ve enformasyon birakarak veri
miktarindaki artisa neden olmaktadir. Devasa boyuttaki verilerin analizi énem kazanmakla birlikte
anlasilabilirligini arttirmak amaciyla verilerin gorsellestirilerek habere doniistiiriilmesi islemi veri
gazeteciligi pratiklerini olusturmaktadir. Bu ¢alisma gazetecilik pratiklerinin teknolojinin getirmis
oldugu yeni anlayis ve ihtiyacglar1 gazetecilik pratigi ile entegre ederek veri gazeteciligi alanini
arastirmaktadir. Bu calismada Tiirkiye’de dijital medya, veri gazeteciligi ve infografiklerin ne olduguyla
baslayip, ornekler araciligiyla kavramsal ve pratik kullanimlari {izerine tartisarak infografik haberler
incelenmistir. Bu kapsamda 6rneklem olarak secilen Yeni Safak ve Habertlirk internet sitelerinde 1
Agustos 2020 — 31 Ekim 2020 tarihleri arasinda yayinlanan infografikler haber konularina, gorsel
unsurlara ve infografik tiirlerine gore ayrilarak dagilimlari belirtilmistir. Ayrica infogarfiklerin sosyal
medya platformu olan Instagram’da paylasimlar1 incelenmistir. Veri gazeteciligi ve infografikler lizerine
caligmalarda bulunan TRT Haber, Yeni Safak ve Hiirriyet’te gorev yapan gazetecilerle goriisme
gerceklestirilmistir. Yapilan igerik analizi sonuglarina gore Yeni Safak infografiklerinin %90’1n1
bilgilendirme infografikleri olustururken, Habertiirk infografiklerinin %75’1ini istatistiksel infografikler
olusturmaktadir.
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ABSTRACT

Technological advancements provided easier access to information and its distribution. In today’s
world, society is rapidly digitalizing. Digitalization has opened a new field in journalism by changing
the data collection, data mining and the storifying processes. Nowadays, collection and association of
information of different kinds cannot be handled without the help of computers. The advancements in
informatics technologies have created new communication platforms. Considering that even daily lives
are digitalized, people contribute to this data accumulation by sharing photos, videos, or information in
digital platforms. Analysis of this enormous amount of information became important as well as the
visualization and turning them into news that increase their comprehensibleness are the practices of data
journalism. This study investigates the new practices of journalism brought by the technological
advancements and discuss the data journalism field by integrating the new mentality and needs with
classical journalism practices. In this study, digital media in Turkey is examined by starting with the
definitions of the data journalism and the infographics and following with a detailed discussion on the
theoretic and practical uses of infographic news by providing examples. The infographics published
between August 1st, 2020 and October 31st 2020 in Yeni Safak and Haberturk websites were selected
as data samples and their subject of focus, visual elements, and infographic types were investigated. In
addition, the distribution of these infographics in the social media platform Instagram is also explored.
Furthermore, personal interviews were done with journalists from TRT Haber, Yeni Safak and Hurriyet
who are studying in data journalism and infographics fields. Results of the content analysis indicated
that %90 of the infographics in Yeni Safak are informational-type infographics while 70% of the
infographics in Haberturk consists of statistical-type infographics.
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GIRIS
Gilinlimiizde neredeyse tiim eylemlerimizin dijital bir tarafi var ve kimi zaman far-
kinda olarak kimi zaman istegimiz disinda hayatlarimizin dijital evrende sayisallagmasi-
na hizmet ediyoruz. Bu durum gelisen teknolojiler sayesinde devasa boyutlarda veri iire-
tilmesine neden olmaktadir. Veri miktarinda gerceklesen ongoriilemez artis beraberinde
sifir ve birden olusan bu derin havuzda bulunan yararli, degerli ya da ig gortir nitelikteki
verinin agiga ¢ikarilmasinda birtakim beceri ve tekniklerin uygulanmasini gerekli kilar.
Teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesiyle birlikte giiniimiizde hemen hemen her sektor
internet ortamina taginmis ve dijital evrende biiyiik bir kitleye ulagmistir. Pek ¢ok alanda
oldugu gibi gazetecilik alan1 da doniisiim ge¢irmekte ve bu slire¢ devam etmektedir. 2014
yilinda Future Exploration Network, basili gazetelerin gelecegiyle ilgili olarak Newspa-
per Extinction Timeline (Gazetelerin Yok Olma Zaman Cizelgesi)’nde 2040 yilinda son
basili gazetelerin yayimlanacagini ve bundan sonraki yillarda gazete yayimlanmasinin
sona erecegini dngoérmektedir. Bu 6ngorii 1s181nda ve gitgide sayisallagan giindelik hayat
dikkate alindiginda gazetelerin dijitale tasinmasi kaginilmaz bir gercekligi olusturmakta-
dir.

Dijital teknolojinin 6nemli bir getirisi olan yakinsamanin etkisi ve glinbegiin artan
veri miktari, verilerin ¢éziimlenmesi ve anlamli hale doniistiirme faaliyetlerinin sonucu
olarak yeni bir gazetecilik pratiginin gelismesinde rol oynamistir. Veri, veri gazeteciligi-
nin odak noktast konumundadir. Toplumda 6nemli bir yerde olan veri gazeteciligi faali-
yetleri insanlarin yanlis haberleri sayisal verilerin yardimiyla fark edebilmesini saglarken
ayn1 zamanda insanlar1 uzun raporlari okumaktan kurtararak zamanin verimli gegirilme-
sini saglamaktadir. Geleneksel gazetecilik pratigine ilave olarak veri analizi, programla-
ma ve gorsellestirme tekniklerinin eklenmesiyle veri gazeteciligi yeni bir haber formunu
ifade etmektedir. Veri gazeteciligi alan1 6zlinde tarafsizlig tasidigindan medya sektorii-
niin kaybetmis oldugu gilivenin geri kazanilmasinda rol oynayabilecek bir arac¢ olarak
goriilmektedir. Bu baglamda veri gazeteciliginin taninirliginda biiyiik bir rol oynayan
Wikileaks gibi veri sizintilarinin haberlestirilme ¢aligmalar1 devasa boyutlardaki verilerin
analiz edilerek habere doniistiiriilmesi ve kamuoyu ile paylasilmasi yatmaktadir. Gele-
neksel haber iiretim metotlarin giiniimiizde yetersiz kalmasi ve ilgi gormemesi yeni bir
alanin gelisimine sebebiyet vermistir. Karmagik veri setlerinin okuyucuyla bulusmasini
saglayan ayrica kolay okunabilirlik agisindan teknolojinin imkanlarini gelistirerek kul-
lanan veri gazeteciligi alan1 okuyuculara, oldukca karmasik bilgi ve enformasyon karsi-
sinda ilgilerini ¢ekecek ve ayni zamanda kolayca okunabilecek haber tiretmektedir. Bu
kosullar karsisinda artan kaynak ve haber miktar1 goz oniline alinarak bilginin sunumu
Oonem kazanmaktadir. Bilgiyi gorsellestirerek sunmak okuyucularin ilgilerini ¢ekebilmek-

te ve kolay okunmasina olanak saglamaktadir. Gorsellestirme yalnizca gekicilik sunmak
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yerine ayni zamanda giiniimiiz kosullarinda zorunluluk arz etmektedir. Clinkii giiniimiiz-
de bireyler birkag saniye i¢erisinde neyi okuyup okumayacaklarina deyim yerindeyse bir
bakista karar vermektedir. Verinin gorsellestirilerek okuyucuya sunulmasi, verinin oku-

nabilirligini arttirmakta ve akilda kaliciligina etki etmektedir.

Infografikler veri gazeteciliginden &nce gelmektedir. Bilgisayar teknolojisinin
gelisiminden ¢ok Onceleri hikayeleri anlatmak ve bu yolu gorsellestirme ile yapmak in-
ternetin getirmis oldugu bir nitelik degildir. 1854-1856 Kirim Savasi’nda dogu ordu-
sundaki 6liimlerin nedenlerini giil diyagramiyla betimleyen Nightingale, bu ¢alismasiyla
bir tasarim degil bilgiyi iletmeyi amaclamigtir. Bir infografik salt gorsel ilgiyi ve dikkati
barindirmaz. Bir infografik sadece metin bilgisini grafiklerle birlestirmekle kalmaz, ayni
zamanda farkli dilleri uyumlu bir sekilde biitiinlestirir ve ifade eder, boylece metin ve
grafik bir hikdye sunar ve bilgilendirir.

Veri haberlerinin, haberler i¢erisindeki dagilim orani oldukga azdir. Knight (2015),
calismasinda aralarinda Guardian, Daily Mail ve The Independent’in da dahil oldugu 15
Ingiliz gazetesini incelemis ve veri haberlerinin yalnizca %6 oraninda yer kapladig: so-
nucuna ulagsmistir. Aragtirmada ayrica veri gazeteciligi stirecinde kullanilan unsurlarin si-
rastyla infografik, statik haritalar ve grafik oldugunu belirtmis en az kullanilan unsurlarin

ise zaman c¢izelgesi ve interaktif haritalar olduguna dikkat ¢ekmistir.
1. GAZETECILiGIN DiJITAL DONUSUMU

Gilinlimiizde internet, kiiresel bir yayilim gostererek enformasyonun dagilimini
saglarken ayni1 zamanda iletisim faaliyetlerini gergeklestiren en 6nemli olgu haline gel-
migstir. Teknolojik olarak bir¢ok yeniligi biinyesinde barindiran internet, kullanicilarina
zengin bir iletisim ortami sunmaktadir. Geleneksel iletisim araglarindan kendini ayiran
internet etkilesim, hipermetin ve ¢oklu medya gibi 6zelliklerinin yaninda kullanicilara
sagladigl zaman ve mekandan bagimsiz olma gibi avantajlari nedeniyle hem gazetecilere

hem de gazetecilik pratigine etkileri bulunmaktadir.

“Tiirkiye’de geleneksel medya ortaminin hakimi olan biiyiikk medya gruplari, in-
ternet gazeteciligi alanina yatirim yapmakta zaman kaybetmemigler, basili ve elektronik
ortamlar i¢in hazirladiklar: {iriinlerini internete de tasiyarak kisa zamanda bu alanda da
faal ve giiclii bir konuma gelmislerdir” (Sezen, 2007, s.23). Internetin sagladig1 avan-
tajlarla kullanimi1 yaygimlasmustir. Internet teknolojilerinin yayginlagmasi gazeteciligin
baski maliyetlerinin fazla olmasi, sosyal medya kullanimin giin gectik¢e artmasi, inter-
netin hayatin tiim alanina sirayet etmesi gazete okuyucularin etkileyerek okuyucularin
haberlere aninda ulagsma isteklerini beraberinde getirmistir. Gazete sahipleri okuyucularin
talepleri dogrultusunda ve de medya gruplarinin dijitallesmenin kendilerine saglayacak-

lar1 kar oranini hesaba katarak basili gazeteleri dijitalde de yayinlamaya baglamistir (Kilig
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ve Oviir, 2019, 5.122). Internet kullaniminin artmast ve kisisel bilgisayarlarin yaygin ola-
rak kullanilmastyla geleneksel kitle iletisim araglar1 gazete, radyo ve televizyon birbirle-
rinden farkli izleyicilere hitap etmesi ve farkli 6zellikleri barindirmasi nedeniyle dijital
medyada yer bulma konusunda zorlanmigtir. Popiiler sdylemde “online degilsen, aslinda
yoksun” ifadesi dijital diinyanin karmagsik yapistyla miicadele eden medya patronlarinin
yeniliklere uyum siirecini hizlandirmistir. Farkli medya tiirlerinin (yazili, gorsel, isitsel)

yakinsamasi ¢esitli iletisim bigimlerine olanak saglanmaktadir (Narin, 2017, s.22).

Dijitallesmenin medya alaninda getirdigi yenilikler bilgi iiretimini ve dagitimin
geleneksel medyaya oranla daha kolay ve hizli bir sekilde gerceklestirirken dijital medya,
kullanicilarinin aktif olarak ortamda yer almasina olanak saglamaktadir. Geleneksel med-
yanin giinlimiizde devam eden etkisi ve glindemi belirlemedeki rolii ele alindiginda dijital
teknolojiler geleneksel medyay1 kendi bilinyesine ¢ekerek etkilemekte ve gelistirmektedir.
Internetin gelismesiyle ivme kazanan dijital medya, geleneksel habercilik pratiklerinde
degisime neden olmaktadir. Dijitallesen teknoloji kullanicilar1 ayirt etmeden aktif ola-
rak icerik liretmesine ve ayni zamanda izleyici olabilmelerini saglayarak demokratik bir
kamusal alanin dogusuna zemin hazirlamaktadir (Demirel, 2018, s.826). “Dijital tekno-
lojiler, farkliliklar1 barindirmasi, ¢ok bigimliligi ve ¢ok yonliiliigii sayesinde biitiin ifade
bicimlerini kapsamakta ve biitiinlestirebilen bir yapidadir” (Castells, 2005, 5.499-500).

2020 yilinda We Are Social ve Hootsuite tarafindan agiklanan istatistik verilerine
gore 4,57 milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %59 unu karsilarken 5,16 milyar
mobil kullanici sayis1 ise diinya niifusunun %66’smi karsilamaktadir. Internet kullanimi-
nin giin gectikce arttig1 glinlimiizde geleneksel anlamda kabul goren habercilik anlayisi
yerini internet gazeteciligine birakarak mesleki uygulama alaninda 6nemli birtakim degi-
siklikleri beraberinde getirmistir (Gezgin, 2002, s.30).

Gelisen teknolojiler ve internet kullaniminin artisg gostermesi, internet kullanicila-
rinin habere ulasmasinda yeni bir alanin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Gerek ile-
tisim bilimciler gerek gazete sahipleri olsun haberlerin okuyuculara ulasmasi konusunda
teknolojik gelismeleri yakindan takibe alarak dijital ortamda var olmaya ¢alisirken bir se-
kilde dijital ortama gegis yapmaya baslamiglardir. Dijital ortamda yayin yapan gazeteler,
basili gazetelerden ayri olarak dijital teknolojilerin sunmus oldugu kolayliklar sayesinde
bir sayfa icerisinde ses, grafik, metin, video gibi farkli tlirden verileri bir arada kullani-
labilmesine olanak saglamaktadir. Basili gazetelerde igerik yalnizca fotograf, grafik ve
metinden olusurken dijital ortamda yayin yapan gazetelerde farkli tiirden bir¢ok veri bir
arada kullanilmaktadir (Kuyucu, 2013, 5.67).

Dijital gazetecilik literatiirde, internet gazeteciligi, multimedya gazetecilik, ag ta-

banli gazetecilik, online gazetecilik ya da elektronik gazetecilik olarak da ge¢cmektedir.
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Temelde ayn1 anlami tagisalar da 6zlerinde birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Gazeteci-
lik faaliyetlerinin dijital ortamda yazilim ve aglarin temelinde gergeklestiriliyor olusu ice-
risine internet gazeteciligi terimini katarak daha genis yelpaze sunan dijital gazeteciligi
on plana ¢ikarmaktadir. Elektronik gazetecilik terimi televizyon teknolojisi olan feletext
ile giindeme gelmistir (Giircan, 1999, s.18). Oziinde bu kavram da dijital gazeteciligi
tanimlamamaktadir. Multimedya gazetecilik terimi internet sayfasinda yer alan haberle-
rin farkli dijital platformlarda yayinlanabilmesine olanak saglamaktadir (Deuze, 2004,
s.140). Bu yoniiyle dijital gazetecilik kavraminin ¢atis1 altindadir. Bilgisayar aglar1 ¢erce-
vesinde ele alinan internet gazeteciligi, online gazetecilik yukarida s6zii gecen gazetecilik

terimleri ile birbirlerinden ayrilamayacak 6zelliklere sahiptir.
2. VERI GAZETECILIGI

Veri gazeteciligi, aragtirmaci gazeteciligin gelisen bir bi¢imidir. Bu konuda yayin-
lanan daha onceki arastirmalarda bu gazetecilik bi¢imine bilgisayar destekli raporlama,
veriye dayali gazetecilik, hesaplamali gazetecilik veya veritabani gazeteciligi denmek-
teydi. Geleneksel gazeteciligin haber {iretim pratiklerinin 6ziinde ayni kaldig: ilaveten
veri analizi, programlama ve gorsellestirme tekniklerinin kullanildig1 yeni bir gazetecilik
calisma tiirtidiir. Teknolojinin gelisimi ve veri miktarindaki artis buna bagl olarak enfor-
masyonun yogunlagmasi haber iiretiminde kullanilacak verilerin gorsellestirilmesi islemi
veri gazeteciligi pratigini agiga ¢ikarmistir (Degirmencioglu, 2016, s.46). Gazetecilik fa-
aliyetlerinin veri ve bilgisayar kullanilarak gerceklestiriliyor olusu analist, arastirmaci ni-
teliklerine sahip matematik ve istatistik bilgiye ihtiya¢ duyan yeni rol model gazetecinin

dogusuna zemin hazirlamistir (Gray, Chamners ve Bounegru, 2012, s.2).

Gazetecilik faaliyetlerinin veriler ile birlikte yapilmasiyla tanimlanan veri gazete-
ciligi 6zenli ve dikkatli bir caligmay1 gerektirmektedir. Dijital diinyada haber iireticileri-
nin ellerinde bulundurduklart verileri kullanarak doniistiirmeleri veri gazeteciligi alanin
gelismesini saglamaktadir (Dag, 2014, s.2). Geleneksel gazeteciligin haber hazirlama
metotlar1 veri gazeteciliginde yetersiz kalmaktadir (Slobin, 2012, s.11). Dijital ortamin
sagladig1 olanaklar sayesinde gazeteciler dijitallesen kaynaklar1 etkin bir sekilde kullan-
malidir. Gergekleri ortaya ¢gikarmak i¢in verileri kullanan veriye dayali aragtirmaci gaze-
tecilik, veri hikayesinin anlatimin1 metin, gorsellestirme ve video aracilig ile, mobil ve
web uygulamalar1 ve web siteleri veya veri gazeteciligi boliimleri gibi farkli niteliklerde
olabilmektedir. Veri gazeteciligi is yapma bigimleri birbirlerinden kesin olarak ayristiril-
masa da bilgisayar destekli raporlama, veri gazeteciligi ve veritabani gazetecilik olarak

birbirlerinin yaptiklarinin kapsami disinda kalmamaktadirlar.

Dijital doniisiim siirecinin bir sonucu olarak veri gazeteciligi biiyiik miktardaki

verinin otomatik olarak yonetilmesini ve analizini icermektedir. Analiz gerceklestirilir-
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ken gorsellestirme yontemleri kullanilmaktadir. Veri gazeteciligi, ham sayilabilecek ni-
telikteki verilerin ardina gizlenmis olan hikayenin aciga ¢ikarilmasinda etkin rol oyna-
maktadir. Geleneksel haber odasi takimina ek olarak bir bilgisayar programcisinin dahil
edilmesi veri gazeteciliginin yapilabilmesinin 6niindeki engelleri ortadan kaldirmaktadir.
Ham ve islenmemis verilerin anlamli kilinabildigi ve herkesce kolay okunabilirligini sag-
layan veri gazeteciligi arastirma, istatistik, tasarim ve programlama gibi dijital gazetecilik
stireclerini igermektedir. Gazeteci Sandra Crucianelli, veri gazeteciliginde dijital araclara
ayr1 bir 6nem verilmesi gerektigini belirtirken veri gazetecisi i¢in en degerli haberin Go-
ogle’in gelismis arama motoru gibi kolay erisilebilen araclar1 oldugunu “Denizin dibinde
aradigimiz kiymetli inci, Google'in Gelismis Arama gibi herkesge bilinen, ancak ¢ok az
kullanilan araglarda bulunmaktadir. Kuskusuz, bu arag, elektronik tablolar araciligiyla,
bicim, etki alan1 ve tarihe gore arama konusunda gazetecilere farkli alternatifler sunuyor”
seklinde ifade etmistir (Crucianelli, 2014).

Giinlimiiz teknolojisinde bilgisayar ve internet kullaniminin yayginligi géz 6niine
alindiginda gazetecilerin devasa biiyiikliikteki verilere erisimi kolaylagmistir. Verilerin
kullanilabilirliginin artmasit ve verilerin ardinda sakli kalan bilginin topluma en iyi ve
kolay sekilde sunulmasi istegi gazetecilerde gelenekselden farkli olarak birtakim beceri-
lerin yani programlama dili 6grenimi, istatistiki bilgi ve bilgisayar teknolojisi gibi teknik
becerilerin gelismesini saglamistir. Gazeteciligin dijitallesmesi, veri tabanlarinin gazete-
cilerin ¢aligmalarina dahil edilmesine yol acti. Bu siire¢ veriye dayali gazeteciligin gelisi-
mini hizlandirmistir. Farkli tiirde kaynaklara sahip verilerle olusturulan Excel elektronik
tablolarin en hizli, en yaygin bigimiyle yapilandirilabilen, hatta okuyucu / kullanicinin,
kamunun daha iyi sunumu ve anlagilmasi icin ¢esitli kaynaklardan yararlanan gazeteci-
lik anlatim1 i¢in farkli tasarim kaliplarina ve bigimlerine gore yaymlanmaya baslamigtir
(Barbosa ve Torres, 2013, s.153).

Veri gazeteciligi terimi gazeteciligin programlama olarak diisiiniilmeye baslanma-
styla ortaya ¢ikmis ve haberlerin veriler ile yapilmasiyla nitelenmistir. Aragtirmacilar veri
gazeteciligine veri glidiimlii gazetecilik, hesaplamali gazetecilik, gazeteciligi program-
lama, agik kaynak hareketi gibi farkli isimler kullanmislardir. Bu terimler, veri gazeteci-
liginin geleneksel gazetecilikten farkli oldugunu, ancak mevcut haber yapma rutinlerini
takip ettigini kanitlamaktadir. Verileri baglangi¢ olarak kabul eden arastirmacilar nezdin-
de toplumun haber alma ve sesi olma gorevini listlenen veri gazetecileri de kendilerini
“gazeteci” olarak gormektedir (Lim, 2019, s.91). Bu baglamda, arastirmacilar veri gaze-
teciligini bilgisayar destekli gazetecilik ve veriye dayali gazetecilik temelinde ele alarak
veri gorsellestirme, haber uygulamasi ve veri acilisini ve analizini yapabilen gazeteciler
olarak tanimlamaktadir. Veri gazeteciligi blinyesinde derinlemesine arastirma, istatistik,

grafik tasarim ve programlama dilini tasimaktadir. Veri gorsellestirme yontemiyle hikaye
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anlatma c¢abasi tasiyan veri gazeteciligi uygulamasinda kullanilan temel kaynaklar nicel-
dir (Knight, 2015, s.59).

Rogers, Schwabish ve Bowers (2017) veri gazeteciliginin {i¢ bigimi oldugundan
bahsetmektedirler. Veriler ile zenginlestirilmis hikayeler yani haberin hikayesini destek-
lemek ve dogrulamak amaglh kullanilan verilerden séz edilmektedir. Ikincisi ise arastirma
yontemiyle elde edilen veriler araciligiyla sifirdan hikaye tiretiminin gerceklestigi bicim-
dir. Ugiincii bicim verilerine ulagilamayan ama erisilmez nitelikte olan verilerden elde
edilecek hikayenin ongodriilmesi ve bu sebeple verinin erisime agilmasini talep etmekle
iligkilidir (Rogers, Schwabish ve Bowers, 2017, s.13). Bu tiir erisilemez nitelikteki ve-
rilerden elde edilecek hikaye hem biiyiik verinin anlamlandirilmasinda ve ayn1 zamanda

acik veri ilkeleri baglaminda demokratiklesmeye yardimci olmaktadir.

Gilinlimiiz kosullarinda veri gazeteciligi toplumda 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Bu gazetecilik tiirii insanlarin diinyay1 daha iyi anlamalarina yardimci olmaktadir. Nicel
veriler araciligiryla enformasyonun yanlis ya da dogru oldugunu ayirt edilebilmektedir.
Dijital teknolojilerinin hayatimizi hizlandirdig1 géz 6niine alindiginda haber alma ve kisa
zamanda dogru bilgi edinme talep edilmektedir. Geleneksel haber yazma metotlariin di-
jitallesme ile birlikte degistigi gozlemlenmektedir. Dijital teknolojilerin haber yaziminda
kullanilmas1 geleneksele nazaran haberler daha giivenilir ve tarafsiz olabilmesine olanak
tanimistir. Soyut ve karmasik veriler anlamsiz haldeyken veri gazetecisinin karisik du-
rumdaki veriyi hikayelestirmesi zor okunan verinin kolayca okunabilmesini saglamak-

tadir.
3. INFOGRAFIK (BILGI GRAFIiGi)

Bilgi ve grafik kavramlarinin harmanlanarak biitiin haline gelmesi infografik kav-
raminin olusmasini saglamistir. Karmasik haldeki verilerin birtakim gorsel unsurlar bun-
lar; grafik, harita, piktogram, sembol, zaman ¢izelgesi, diyagram, fotograf ve illlistrasyon
vb. gibi kullanilarak verilerin okunabilirliklerini arttirmak ve ayni zamanda okuyucunun
ilgisini gekmek hedeflenmistir. Verilerden anlam ¢ikarilma siirecini hizlandirmak ve akil-
da kaliciligr arttirmak amaciyla dijital teknolojilerden yararlanilarak gorsellestirme siireci
infografik terimine denk gelmektedir. Karmasik veri setlerinin hizli ve kolay anlagiimasi
amaciyla grafik kullaniminin tercih edildigi formlar infografigi nitelemektedir. Veri gor-
sellestirme ile birlikte metin ve gorsel unsurlarin bir araya gelerek hikdye anlatabilmesi
infografigi tantmlamaktadir (Krum, 2014, s.9). “Tek basina bir infografik, metinden daha
derin ve daha kapsamli bir hikaye anlatmaktadir” (Golombisky ve Hagen, 2010, s.155).
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Resim 1: infografik Nedir? isimli calisma
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Bir infografik, degiskenler arasindaki verileri ve iliskileri sunmak i¢in gorsel
metaforlar, sekiller ve metnin bir kombinasyonunu kullanir (Cairo, 2012). Infografikleri
kullanmanin retorik avantaji hem anlasilabilir hem de dramatik bir iletisim bigiminde
sanatsal degerlerin estetik duyarliligini sayisal verilerin niceliksel kesinligiyle birlestirme
becerisinde yatmaktadir (Lester, 1995, s. 194). Nigel Holmes, infografikleri ‘agiklama
grafikleri’ olarak degerlendirmektedir (Smiciklas, 2012, s.3). Okurlarin veri yi8inlari ige-
risinden 6nemli olan1 segebilmesini ve kelimelerin yetersiz kaldig1 olay ve olgularda kar-
masik istatistik bilgisinin grafiklerle anlatiminm1 kolaylastiran infografiklerdir (Walther,
2001, s.2). Bilgi grafikleri olarak da anilan infografikler, bilginin ve goérsel unsurlarin
birlesimiyle okuyucuya birtakim mesajlar iletmektedir. infografik kullanimi son yillarda
teknolojinin gelismesiyle birlikte kurumlarin hedef kitlelerine ulagsmasini kolaylastirmis-
tir. Gazete, dergi gibi kitle iletisim araglarinda kendisine yer bulan infografikler, sosyal
medyanin kullaniminin artmasiyla birlikte popiilerligine kavusmustur (Smiciklas, 2012,
s.11). Veri, bilgi veya kavramlarin gorsel olarak sunumuna infografik denilmektedir
(Chandler ve Munday, 2011, 5.208). Infografiklerin ana islevi, bilgileri grafiksel olarak
organize etmek, goriintiilemek ve diizenli bir sekilde birlestirmek ve cizelgeler, grafikler,
haritalar, diyagramlar ve tablolar kullanarak okuyucuyu/izleyicinin bilgileri kolayca an-
layabilmesini ve genel gozlem yapabilmesini saglamaktir. Bilgi grafikleri, temel islevleri

sanatsal olan veya eglence, tanitim, tanimlama vb. amagh grafiklerle karsilastirilabilmek-
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tedir. Miihendislik ve mimari ¢izimler gibi seyler bilgi grafiklerinin siniflandirmasina
dahil edilemez (Harris 1999, s. 198).
Alberto Cairo (2008, s, s.16) “infografik kavrami i¢in verilerin diyagramatik bir
temsilden ve eylemlerin anlagilmasini kolaylastiran ikonik ve tipografik unsurlarla yapi-
lan bilgilendirici bir iglevi oldugundan bahsetmistir. Bir infografik, bir diyagramin veya
bir kiimenin veya bir sistemin farkli boliimleri arasindaki iliskileri gosteren bir ¢izim ola-
rak sunulan herhangi bir bilgidir. infografik dekoratif bir nesne degildir, amac bilgiyi ba-
sit, dinamik veya okunmasini1 kolaylastirmaktir”. Infografik sadece gdzlemlenen bir sey
degil, okunacak bir seydir; herhangi bir gorsellestirme ¢alismasinin temel amaci estetik
ya da gorsel etki yaratmak degildir, dncelikli olarak anlasilabilme gayesi tasimali sonra-
dan dikkat ¢ekici ve islevsellik yoluyla giizel olmalidir. “Infografikler, {izerinde durulan
konu hakkinda genel bir bilginin olusmasini saglar, karmasik durumdaki siireci agiklayi-
c1 bir sekilde sunulmasini saglar, arastirma sonucunda bulgular1 ve arastirma verilerini
gosterir, uzun bir icerigi ve raporu 6zetler, coklu secenek ve degiskenleri karsilagtirmaya
ve kiyaslamaya yarar, durumun veya olayin hakkinda farkindalik yaratir” (Cairo, 2011,
s.16).
4. VERI TOPLAMA VE ANALIZ SURECI
Orneklem olarak secilerek icerik analizi ydntemiyle incelenen, basili olarak
yaymmlanan ayni zamanda dijital alanda ve sosyal medya platformlarinda yaymn
yapan Yeni Safak biinyesinde hazirlanan infografiklere (www.yenisafak.com/
infografik) adresinden ulasilmistir. Ana sayfada haber tiirlerinin hemen yanin-
da infografik béliimii yer almaktadir. Infografikler yayinlandigi mecra olarak Ins-
tagram, Facebook, Twitter ve Genel olmak iizere smiflandirilmistir. Yayinlanan
infografik haberler konularina gore giindem, diinya, ekonomi, spor, teknoloji, hayat, ra-

mazan, se¢im, lokma, koronaviriis olmak {izere 10 ayr1 kategori seklinde diizenlenmistir.

Resim 2: Yeni Safak internet sitesi infografik bolimi goriiniimii

W Guncel mogrvi baberen - % | o R

INFOGRAFIK
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Radyo, televizyon, gazete olmak iizere dijital alanda ve sosyal medya platform-
larinda yayin hayatini siirdiiren, ¢alismada 6rneklem secilerek igerik analizine tabii tutu-
lan Habertiirk, internet sitesine (www.haberturk.com/haberturk-infografikler) adresinden
ulasilabilinmektedir. Haber tiirlerinin hemen yaninda yer alan Grafik Haber boliimiinde
infografik yaymnlara rastlanilmaktadir. Grafik haber boliimiiniin girisinde okuyucular
“Habertiirk editorlerinin hazirladig1 haberler, dogru ve carpici verilerle yapilan infogra-
fiklerle daha zengin hale geliyor. Bu infografikleri asag1 kaydirarak takip edebilirsiniz”
yazis1 kargilamaktadir.

Resim 3: Habertiirk internet sitesi grafik haber bolimii goriintimi

€ C @ nattekcommabernstnogiafien- 2608405 * TEE*>Q

Habertiirk Grafik Haber

B sestam
gesieme

Yillara gare universiteye -
yerlesim oranlan

Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak secilen Yeni Safak ve Habertiirk inter-
net sitelerinde belirli zaman araliginda yayinlanan infografik haberler konularma gore;
ekonomi, spor, yasam, kiiltiir ve sanat, bilim ve teknoloji, diinya, saglik ve politikaya,
ayrilarak hangi haber tiiriinde en ¢ok ve en az infografik kullaniminin tercih edildigi
belirlenmeye c¢alisilmistir. Gorsel unsurlarin grafik, harita, piktogram, sembol, zaman ¢i-
zelgesi, diyagram, fotograf ve illlistrasyonun en ¢ok ve en az kullanildig1 infografiklerin
haber konularina gore dagilimi incelenmistir. Tiirlerine gore istatistiksel, bilgilendirici,
zaman ¢izelgesi, siire¢, cografi, karsilagtirma, hiyerarsik ve liste infografikler olmak tize-
re yayinlanan infografiklerin dagilimi gosterilmistir. Ayrica Edward Tufte (1983) Visual
Display of Quantitative Information (Niceliksel Bilginin Gorsel Gosterimi) adli ¢alig-
masinda belirtmis oldugu veriye dayali infografikler siniflandirmasinin kullanimi tercih
edilerek veri gazeteciligi ve infografigin iliskisi betimlenmeye calisilmistir. Bu baglamda
orneklem olarak secilen Yeni Safak ve Habertiirk sitelerinde yayimlanan infografikler;
istatistiksel infografikler, veri haritalari, zaman serileri (timeline) ve iliskisel infografikler
olmak tizere siniflandirilarak incelenmis ve veriye dayali infografiklerin toplam infogra-
fikler arasindaki dagilimi ve haber konularina gore dagilimi gosterilmistir. Belirli bir za-
man dilimi arasinda yayinlanan infografiklerin sosyal medya mecrasi olan Instagram’da-

ki konumu irdelenerek haber konularina gére dagilim oranlari belirtilmistir. Bu gercevede
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asagidaki sorulara icerik analizi yontemiyle cevap bulunmaya g¢alisilmistir.

e Infografiklerin haber konularma gére dagilimi

e  Gorsel unsur kullaniminin haber tiirlerine gére dagilinm

e Infografik tiirlerinin dagilim oranlar

e Veriye dayali infografik tiirlerinin toplam infografikler arasindaki
dagilimi

e Veriye dayali infografiklerin haber konularina gore dagilimi

e Yeni Safak ve Habertiirk infografik haberlerinin Instagram’da pay-
lagilma orani

e Yeni Safak ve Habertlirk infografiklerinin konularina gore Instag-

ram’daki dagilim1

Veri gazeteciligi ve veri gorsellestirme konusunda yetkin kisilerle gerceklestirilen
goriismeler sonrasinda elde edilen veriler bes kategoriye ayrilarak analizi gerceklestiril-
mistir. Bu kategoriler ¢ercevesinde haber merkezlerinde veri ile ¢alisan uzman kisilerin
olup olmadig1, gazetecilerin verilerle olan iliskisi, veri gazeteciligi algisi, veri gazeteciligi
haber iiretim asamalarinda gazetecilerin karsilastiklari zorluklar, biinyesinde ¢alisilan ku-
rumun veri egitimine tesviki, olmak {izere kategorilendirilerek ele alinmis ve anlamli bir

biitiin olusturulmaya calisilmistir.
5. BULGULAR
Infografiklerin Haber Konularina Gére Dagilimi

Arastirmada 6rneklem olarak segilen Yeni Safak ve Habertiirk internet sitelerinde
1 Agustos 2020- 31 Ekim 2020 tarihleri arasinda {i¢ aylik zaman diliminde yayinlanan
infografikler icerik analizi yontemiyle incelenerek, iki kurumun haber konularina gore
en fazla ve en az infografik haber yayinlanma siklig1 belirtilmis ve sonrasinda iki haber
kurulusunun verileri karsilagtirtlmistir. Toplamda 77 adet infografik haber yayinlayan
Habertiirk, infografiklerinin %25’ini ekonomi haberleri olustururken %23,4’iinii diinya
kategorisindeki haberler olusturmaktadir. %1,3 oran ile en az sayida icerik {iretilen kate-
gori politika haberleri olurken spor haberleri ise %5,2 oran ile en az sayida iiretilen ikinci

haber kategorisidir.
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Tablo 1: Habertiirk infografiklerinin konu dagilim1

Konu Frekans Yiizde %
Ekonomi 20 25.9
Saglik 11 14.3
Spor 4 5.2
E;ltur ve Sa- 5 6.5
5(111101}11 ve Tek 7 9.1
Politika 0 0
Yasam 12 15.5
Diinya 18 23.4
Toplam 77 100.00

Yeni Safak internet sitesinde ii¢ aylik zaman diliminde toplam 180 adet infografik
yayimlanmistir. Tablo 2°de belirtildigi lizere infografik haberlerin %25’ini olusturan sag-
lik haberleri yayinlanan en fazla haber konusu olmakla birlikte saglik haberlerini, %22,2
oran ile yasam haberleri kategorisi takip etmektedir. Spor haberleri kategorisinde infog-
rafige rastlanilmamustir. %3,9 ile kiiltiir ve sanat haberleri kategorisi en az infografik

yayinlanan ikinci haber konusudur.

Tablo 2: Yeni Safak infografiklerinin konu dagilim1

Konu Frekans Yiizde %
Ekonomi 20 11.2
Saglik 45 25
Spor 0 0
Kiiltiir ve Sanat 7 3.9
Bilim ve Tekno-

loji 22 12.2
Politika 27 15
Yasam 40 22.2
Diinya 19 10.5
Toplam 180 100.00

Infografiklerde Gérsel Unsur Kullanimimin Haber Tiirlerine Gére Dagilimi

Yeni Safak infografiklerinde kullanimi en fazla olan gorsel unsur %37,8 oran fo-
tograf gorsel unsuru olmustur. Fotografi, %28,9 oran ile illiistrasyon takip ederek tigiincii
sirada ise %20,2 ile sembol kullanim1 dikkat cekmektedir. Zaman ¢izelgesi, diyagram ve

grafik gorsel unsuru kullanimina rastlanilmamustir.
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Tablo 3: Yeni Safak infografiklerinin gorsel unsur dagilim orani

Gorsel Unsur Frekans Yiizde %
Grafik 0 0
Harita 10 2.5
Piktogram 41 10.5
Diyagram 0 0
Zaman Cizelgesi 0 0
Sembol 79 20.2
Fotograf 148 37.8
[lliistrasyon 113 28.9
Toplam 391 100

Incelenen Habertiirk infografiklerinde sembol %42,7 oranla kullanimi en fazla
olan gorsel unsurdur. Sembolii, %26,6 oran ile ikinci en fazla kullanilan grafik gorsel
unsuru takip etmektedir. Diyagram unsuru Yeni Safak infografiklerinde olmadig: gibi
Habertiirk infografiklerinde de kullanilmamistir. Zaman ¢izelgesi ikinci en az kullanilan

gorsel unsurdur.

Tablo 4: Habertiirk infografiklerinin gdrsel unsur dagilim orani

Gorsel Unsur Frekans Yiizde %
Grafik 154 26.6
Harita 14 2.4
Piktogram 66 11.4
Diyagram 0 0
Zaman Cizelgesi 3 0.5
Sembol 247 42.7
Fotograf 84 14.5
[lliistrasyon 10 1.7
Toplam 578 100.00

Incelenen infografiklerin haber konularina gore gérsel kullanim dagilimina bakil-
diginda ekonomi kategorisinde Habertlirk infografiklerinde 92 adet sembol kullanimini,
38 adet grafik kullanimi takip etmektedir. Diyagram ve zaman g¢izelgesi gorsel unsuru
kullanimina rastlanilmamigstir. Yeni Safak ekonomi kategorisindeki infografiklerde ise
19 adet sembol gorsel unsurunu 10 adet fotograf unsuru takip etmektedir. Diyagram,
piktogram, zaman ¢izelgesi ve grafik unsurlar1 kullanilmamigtir. Ekonomi haber katego-
risindeki infografiklerde sembol ve fotograf kullaniminin yaygin olarak kullanildig: tes-
pit edilmistir. incelenen ekonomi kategorisindeki infografiklerde her iki kurumda zaman

cizelgesi ve diyagram gorsel unsurunu kullanmamagtir.
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Grafik 1: Ekonomi haber kategorisi gorsel unsur dagilim orani %
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Saglik haber kategorisinde Habertiirk infografikleri 67 adet sembol kullanimiyla
tercih edilen en fazla gdrsel unsur olmustur. Grafik 4.2°de belirtildigi sekilde harita, di-
yagram ve zaman ¢izelgesi kullanilmamistir. Yeni Safak saglik kategorisindeki infogra-
fiklere bakildiginda ise 71 adet illiistrasyon kullanimi en fazla olan gorsel unsurdur. Yine

Habertiirk infografiklerinde oldugu gibi harita, diyagram ve zaman ¢izelgesi kullanimi
tercih edilmemistir.

Grafik 2: Saglik haber kategorisi gorsel unsur dagilim oran1 %
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Saglik haber kategorisinde Habertiirk infografikleri 67 adet sembol kullanimiyla
tercih edilen en fazla gdrsel unsur olmustur. Harita, diyagram ve zaman ¢izelgesi kullanil-
mamuistir. Yeni Safak saglik kategorisindeki infografiklere bakildiginda ise 71 adet illiist-
rasyon kullanimi en fazla olan gorsel unsurdur. Yine Habertiirk infografiklerinde oldugu

gibi harita, diyagram ve zaman ¢izelgesi kullanimi tercih edilmemistir.

Habertiirk spor kategorisindeki infografikler incelendiginde fotograf gorsel unsu-
ru 14 adet kullanilmistir. 10 adet sembol ve 2 adet piktogram gorsel unsur kullanimina
rastlanilmistir. Diyagram, zaman ¢izelgesi, harita, grafik ve illiistrasyon kullanilmadigi
gozlenmistir. Yeni Safak spor haberi kategorisinde infografik yayinlamadigindan veri

elde edilememistir.

Kiiltiir ve sanat haber kategorisinde Habertiirk infografiklerinde kullanimi en faz-
la olan gorsel unsur 22 adet ile grafik unsurudur. Grafigi, 13 adet fotograf ile 11 adet
sembol unsuru takip etmektedir. Harita, diyagram ve illiistrasyon kullanilmamistir. Yeni
Safak kiiltlir ve sanat konulu infografikler incelendiginde 7 adet fotograf gorsel unsuru

kullanim1 dikkat cekmektedir. Fotograf haricinde gorsel unsur kullanilmamistir.

Bilim ve teknoloji haber kategorisinde yayimlanan Habertiirk infografiklerinde
kullanim1 en fazla olan 17 adet piktogram gorsel unsurudur. Harita, diyagram ve zaman
cizelgesi gorsel unsurlari kullanilmadigr gozlemlenmistir. Yeni Safak bilim ve teknoloji
haber infografiklerine bakildiginda kullanimi en fazla olan 32 adet sembol gorsel unsuru-

dur. Grafik, harita, diyagram ve zaman ¢izelgesi kullanilmamaistir.

Politika haber kategorisinde Yeni Safak infografiklerinde kullanimi en fazla olan
gorsel unsur 36 adet ile fotograf unsuru olmakla birlikte 12 adet sembol gorsel unsuru
fotografi takip etmektedir. Harita, diyagram, grafik, zaman ¢izelgesi, piktogram ve illiist-
rasyona rastlanilmamistir. Habertiirk ise politika kategorisinde infografik yayinlamamais-

tir.

Yasam haberleri kategorisinde Habertiirk infografiklerinde kullanimi en faz-
la olan gorsel unsur 27 adet ile grafik unsurudur. 12 adet fotograf gorsel unsuru ve 6
adet piktogram unsuru kullanilmistir. Harita ve zaman ¢izelgesi gorsel unsuru ikiser adet
kullanilmistir. Diyagram, sembol ve illiistrasyon gorsel unsurlar1 kullanilmamaistir. Yeni
Safak yasam kategorisindeki haberlere bakildiginda ise 41 adet fotograf gorsel unsuru
kullanimi en fazla tercih edilen unsur olmustur. Fotografi, 24 adet illiistrasyon ve 18 adet
piktogram takip etmistir. Grafik diyagram, zaman ¢izelgesi ve sembol gorsel unsuru kul-

lanimina rastlanilmamastir.

Diinya kategorisinde Habertiirk biinyesinde yayinlanan infografikler incelendi-

ginde 42 adet sembol kullanimin1 29 adet grafik unsuru ve 24 adet fotograf takip etmek-
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tedir. Diyagram ve zaman c¢izelgesi kullanilmamistir. Yeni Safak diinya haberleri infog-
rafiklerine bakildiginda 25 adet sembol kullanimiyla diinya haber kategorsinde en fazla
kullanilan gorsel unsurun sembol oldugu gériilmektedir. infografiklerde iilkerin ve ku-
rumlarin sembollerine siklikla rastlanilmaktadir. Bu nedenle incelenen her iki 6rneklem-
de de diinya kategorisindeki infografiklerde sembol kullanimi sayica fazladir. Yine Yeni
Safak infografiklerinde yaygin olarak kullanilan ikinci gorsel unsur 15 adet ile fotograf
olmakla birlikte diyagram ve zaman ¢izelgesi kullanilmamistir. Her iki kurumda da hari-

ta, fotograf ve sembol gorsel unsurlar1 hemen hemen ayni oranlarda oldugu goézlenmistir.

Resim 4: Diinya miilteci sorunu adli infografik ¢aligma Habertiirk
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Diinya haberleri kategorisinde kullanim1 yaygin olan sembol, fotograf ve grafigin

bir arada oldugu infografik calismasi 6rnegidir (Resim 4).
6. INFOGRAFIK TURLERININ DAGILIMI

Orneklem olarak secilen Yeni Safak ve Habertiirk infografikleri ii¢ ay siireyle
incelenerek infografik tiirleri olan istatistiki, bilgilendirici, liste, cografi, siire¢, zaman
cizelgesi, karsilastirma ve hiyerarsik olmak iizere siniflandirilmistir. incelenen zaman
dilimi araliginda Habertiirk 77 adet infografik yayimlamistir. Habertiirk infografiklerinin
biiylik bir cogunlugu veriye dayali haberlerin yer aldig: istatistiki infografik ¢caligmala-
ridir. infografiklerinin %751 istatistiki tiirdedir. Bu bulgudan yola ¢ikarak veriye dayali
haberlerin gorsellesitirildigi ve okunabilirliginin arttirilmasinda infografik bir ara¢ ni-
teligindedir. Yeni Safak ise bu zaman diliminde 180 adet infografik yayinlamistir. Yeni
Safak infografiklerinin biiyiik bir cogunlugu bilgilendirme islevi tasiyan sosyal medyada
haberlerin gorsel olarak sunumunu saglamaya yonelik olacak bigimde hazirlanmig gorsel
agirlikli igeriklerden olusan bilgilendirici infografik tiirii kullanilmistir. Yeni Safak infog-
rafiklerinin %90°1 bilgilendirici tiirdedir. Infografik tiirlerinden altisinin bunlar; istatistiki,
bilgilendirme, liste, cografi, zaman c¢izelgesi ve karsilagtirma her iki kurum tarafindan

kullanilmistir. Fakat siire¢ ve hiyerarsik infografik tiirii kullanimina rastlanilmamaistir.

Tablo 5: Tiirlerine gore infografiklerin dagilimi

infografik Tiirii Habertiirk Yeni Safak
Istatistiksel 58 4
Bilgilendirme 10 163
Liste 2 9
Cografi 2 3
Siireg 0 0
Zaman Cizelgesi 3 0
Karsilastirma 2 1
Hiyerarsik 0 0
Toplam 77 180
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Grafik 3: Veriye dayali infografiklerin dagilimi %

Veriye Dayah
infografikler; 27,2

Infografik Haberlerin Instagram’da Paylasilma Oranlar

Yeni Safak ve Habertiirk internet sitelerinde belirli bir zaman dilimi igerisin-
de yayinlanan infografikler Tufte (1983) veriye dayali infografikler smiflandirmasi
cercevesinde ele alinarak konularma gore ekonomi, saglik, spor, politika, bilim ve
teknoloji, diinya, kiiltiir ve sanat ve yasam kategorisindeki infografikler, istatistiksel, cog-
rafi, zaman serileri ve hiyerarsi tiirlerinden hangilerinin kullanildig1 saptanmistir. Yeni
Safak saglik haber kategorisinde 1 adet istatistiksel infografik yaymlamistir. Yeni Safak
yasam haberlerinde 2 adet istatistiksel ve 1 adet cografi infografik kullanmistir. Diinya
haberleri kategorisinde ise 1 adet istatistiksel ve 2 adet cografi infografik kullanimina
rastlanilmistir. Toplamda 7 adet veriye dayali infografik kullanilarak hiyerarsik infografik
tiriinde icerik yayinlanmadigi gozlenmistir. Habertiirk infografikleri incelendiginde ise
toplamda 63 adet veriye dayali infografik kullanimina rastlanilmistir. Ekonomi haber-
lerinde 19 adet istatistiksel infografik tiirii kullanilmistir. Saglik haberleri kategorisinde
10 adet, kiiltiir ve sanat haberlerinde 3 adet istatistiksel ve 1 adet ise zaman ¢izelgesi
kullanimi ayrica bilim ve teknoloji konulu haberlerde 4 adet istatistiksel infografik kul-
lanimu tercih edilerek yasam kategorisinde 8 adet istatistiksel, 1 adet cografi infografik
ve 2 adet zaman ¢izelgesi kullanimi1 dikkat cekmektedir. Diinya haber kategorisine bakil-
diginda 13 adet istatistiksel ve 2 adet ise cografi infografik kullanilmistir. Bulgulardan
anlasilacag: lizere istatistiksel infografik en fazla ekonomi kategorisindeki haberlerde

kullanilmigstir. Politika ve spor haberleri kategorisinde infografiklere rastlanilmamustir.
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Grafik 4: Habertiirk istatistiksel infografiklerin konulara gore dagilimi1 %

Bilimwve Teknoloji

Kiltirve Sanat
5%

Infografik Haberlerin Instagram da Paylasilma Oranlar

Arastirma kapsaminda incelenen habertiirk.com infografiklerinin 331 (%42,8)

“haberturkinfografik” adiyla Instagram’da paylasilmistir.

Grafik 5: Habertiirk infogarfiklerinin Instagram'da paylagimi %

B Instagram'da Payl=ian M Instagram'da Payl=siimayan
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Resim 5: Incelenen bir infografigin “habertiirkinfografik” Instagram hesabinda
paylasimina bir 6rnek

@ haberturkinfografik

Haberi HABER
GRAFIK Ortalama omar
takip edin! Tt — U ol
Tabiolan, .a'.*‘.’.':"m'"g"ln.u._,

tikdering agijag,

Erkeklgr %
Kadinia, %
.92
® COVID-19 hakkinda bilgi igin
covid19.saglik.gov.tr adresini ziyaret et.

Qv W

3 begenme
haberturkinfografik (3 <% Ortalama 6miir 78.6 yil oldu

il Haberlerimizi grafiklerle infografik hesaplarimizdan
takip edin! Link Bio'da! <5

#htinfografik #grafik #cizim #c¢izim #glindem
#artcollective #artg® #art #sanat #creativeart #creative
#creativewriting #3D #graphics #grafiktasarim #grafika

#designs #design #sosyalmesafe #korona
#coronawirus

3 aylik siireyle incelenen yenisafak.com sitesinde toplam 180 adet infografik ya-
yinlanmistir. Kurumun Instagram hesabi olan “yenisafak” biinyesinde ayni zaman di-
liminde toplam 283 adet infografik yayminin sosyal medya kullanicilariyla paylastig
gdzlemlenmistir. Tiim diinyay1 saran COVID-19 viriisiiniin yayiliminin sayisal verileri
giinbegiin infografikler araciligiyla verilmesi ve yasanan son dakika olaylarinin infogra-
fik yardimiyla paylasilmasi Instagram’da infografik yayimnin daha fazla olmasinin neden-

leri arasinda gosterilmektedir.
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Resim 6: “yenisafak” Instagram hesabindan paylasilan koronaviriis verileri in-

@ yenisafak

fografigi

##evdekaltirkiye

KORONAVIRUS

TURKIYE GUNLUK KORONAVIRUS TABLOSU

14 [l

VAKA SAYISI

EKi M BUGUNKO 5 7

VEFAT SaYISi

1.396
IVILESEN SAYISI -

Dr. Fahrettin Koca
T.C. Saghk Bakani

Qv N

1.466 begenme
yenisafak Tirkiye'nin 14 Ekim koronaviris tablosu.

10 yorumun timiiind gor

Resim 7: “yenisafak™ Instagram hesabindan paylasilan son dakika infografik
ornegi

@ yenisafak

DEPREM OLDU

istanbul'da da hissedilen bir deprem meydana
geldi. AFAD"In ilk aciklamasina gore depremin
merkezi Marmara Denizi, siddeti 4,2.

Qv N

4.152 begenme

yenisafak istanbul'da da hissedilen bir #deprem
meydana geldi. #AFAD"in ilk agiklamasina gore

depremin merkezi #Marmara Denizi siddeti 4.2
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Instagram’da “habertukinfografik” hesabindan paylasilan 33 infografigin haber
konularina gore dagilimina bakildiginda %27,3 oranla diinya kategorisindeki infografik
haberler en fazla paylasilan olmustur. Politika haber kategorisinde infografik yayinlan-
madigindan paylasilmamistir. Kiiltiir ve sanat ve spor kategorilerinde %3’liik bir oranla
en az paylasim yapilan haber konular1 arasinda oldugu gézlenmistir. Ekonomi ve bilim ve

teknoloji haber kategorisinde paylasilan infografiklerin sayica esit oldugu goriilmektedir.

Sekil 6: Habertlirk Instagram'da paylasilan infografiklerin konu dagilimi %

Dinya I 27,5
Bilim ve Telmeoloji N 21,2
Ekonomi | 21,2
Saghk [ 18,2
Yazam [ G
Spor M 1
Kiilfiir ve Sanat [l 1

Politika | D

Yeni Safak infografiklerinin “yenisafak” hesabindan Instagram paylagimlarinin
haber konularina gore dagilimlari incelendiginde saglik haberleri kategorisinde %43,1
oranla en fazla paylasilan konu olmustur. Spor kategorisinde infografik yaymlanmadigin-
dan paylasilmamistir. %3,5 ile kiiltlir ve sanat kategorisi en az paylasilan haber konusu
olmustur.

Sekil 7: Yeni Safak Instagram'da paylasilan infografiklerin konu dagilimi %

Saghk [ 23,1
Vazam [N 12
Politiia [ 1::
Dinys I o5
Bilim ve Teknoloji [ 5.3
Ekonomi [ 45
Kiildiir ve Sanat [ 3.5

Spor | O
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TRT Haber, Yeni Safak ve Hiirriyet Calisanlari ile Yapilan Goriismelerin De-
gerlendirilmesi
Haber Merkezlerinde Veri Uzmani ve Grafik Tasarimci Olup Olmadigi
Uzmanlik gerektiren bir alan olan veri gazeteciligi hem bilgisayar diline iyi ha-
kim olmay1 ayn1 zamanda verilerin gorsellestirme asamasinda farkli yazilim ve aragla-
rin destegine ihtiya¢ duymaktadir. Bu kapsamda goriismecilere haber merkezlerinde
verilerle ¢alisabilen ayrica verilerin gorsellestirilmesinde ve infografik {ireten grafik ta-
sarimcilarin bulunup bulunmadigi sorulmustur. Yeni Safak Tasarim Ofisi Sefi K2, ku-
rumda 18 grafik tasarimcinin bulundugunu ayrica verilerle ¢alisildigini ifade etmistir.
Hiirriyet gazetesi Muhabiri K3, “Simdiye kadar calistigim kurumlarda gorevi net ola-
rak tanimlanmis bir veri gazetecisinin ¢alistigina sahit olmadim. Ancak her medya ku-
rulusunda verilerle ilgilenip daha ¢ok veri gazeteciligi 6rnekleri iizerine ¢alisan muha-
birler var. Yine ¢alisti§im neredeyse biitlin kurumlarda grafik tasarimci bulunuyordu.
Ancak gazetelerin icerisindeki haber merkezi, ekonomi servisi ve dis haberler gibi bi-
rimler 6zelinde sadece ekonomi servislerinde bir grafik tasarimcist bulunuyor. Bu ta-
sarimcilar ise genellikle kadrolardaki kii¢iilmelerde ilk kurbanlardan biri oluyor. Bu-
nun ilk nedeni ise yliksek maaslar1” demistir. TRT Haber Kanal Koodinatér Yardimeisi

K1 ise “Bu konuda calisan (haber icerigi) 3 arkadasimiz var” ifadelerine yer vermistir.

Gazetecilerin Verilerle Olan Iliskisi

Veri gazeteciliginin yapi tagini veri olusturmaktadir. Gazeteci haberi veriden iiret-
mektedir. Bu siirecte gazetecilerin veriye ulagsmalarinda ve ne kadarina ulasabildikleri
arastirma sorularindan biridir. TRT Haber Kanal Koodinator Yardimcist K1 bu konuda
“Bu haberler icin pek veri kaynagini takip ediyoruz. Dijital igeriklerle ilgili, iilkelerle il-
gili, spesifik konularla ilgili ya da Tiirkiye’ye yonelik veriler. Pek ¢cok kez bakanliklardan
aciklanmamis ya da halen devam eden siireglerle ilgili veri talep ettik. Sanirim onlarda da
bir farkindalik olustu artik. Biz talep edip uzun siire beklemek zorunda kaliyorduk. Ciinkii
ellerinde her zaman bu veriler olmuyordu. Artik talepten kisa siire sonra aliyoruz. Demek
ki bir hazirlik ¢alismasi oralarda da yiirliyor” diyerek veriye ulagsmada yol kat edildigi
bilgisini vermistir. Hiirriyet Muhabiri K3, “Bunun i¢in istatistiki verilerden, analizler-
den, resmi raporlardan, STK arastirmalarindan ve dijital ayak izlerinden yararlanmaya
calistyorum. Haberimde ¢ogunlukla bu verilerden olusan kutular ya da tablolar oluyor.
Haberlerdeki veri kullanma aligkanliklarimiz ise yildan yilda daha fazla artiyor. Okuyucu
uzun ve sikict climleler yerine verilerden olusturulmus tablo, gorsel ve infografikleri ter-

cih ediyor” ciimleleriyle gazetecilerin veriye olan ilgisinin arttigini ifade etmistir.
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Veri Gazeteciligi Algist

Veri gazeteciligi alaninda ¢aligmalarda bulunan kisilerin alani nasil tanimladik-
lar1 ve meslektaslarinin alani nasil degerlendirdiklerini anlayabilmek adina “Tiirkiye’de
gazetecilerin veri gazeteciligine yaklasimi nasildir?” sorusu gazetecilere yoneltilmistir.
Yeni Safak Tasarim Ofisi Sefi K2, “Eskiden gelen aliskanliklar ile dijital habercilige,
haberin sosyal medyasina uyum saglayamadilar. Eski nesil bunun gerekliligini biliyor
fakat kendilerini degistirme konusunda istekli degiller. Yeni nesil gazeteciler ise bu isin
onemini kavramaya bagsladi fakat onlerinde rol model alacaklar1 6rnek ve insan sayisi
cok az” ifadelerini kullanmistir. Hiirriyet Muhabiri K3, “Burada mesafeli bir durustan
bahsedebiliriz. Veri gazeteciligi bir muhabir ya da editor i¢in ¢ok fazla zaman isteyen
bir ¢aligma bi¢imi. Unuttugumuz ya da atladigimiz en énemli konu haber merkezlerin-
de calisan muhabir sayisi. Yapilacak is sayist 5 iken ¢alisacak muhabir sayis1 bir ya da
iki. Oncelikle zamanla yarisilan haberler yiiziinden veriler iizerinde ¢alismaya gazete-
ciler zaman bulamiyor. Haber kuruluslarindaki muhabir sayilari siirekli azaliyor. Ancak
yapilmasi beklenen is yiikii ise artiyor. Dolayistyla bir gazeteci verilerle ¢alismak istese
bile ortam ve sartlar ¢cogu kez buna engel olabiliyor. Ancak biitlin gazeteleri onlimiize
koydugumuzda o giin bir gazetede bir veri gazeteciligi 6rnegi varsa bu hepimizin ilgisini
cekiyor ve takdirini kazaniyor. O haber giin icerisinde farkini gosteriyor. Diger medya
kuruluslar1 tarafindan da kullaniliyor” diyerek veri haberlerinin degerine ve de zaman
sorununa deginmistir. TRT Haber Kanal Koordinator Yardimcisi K1 ise “gazeteciler bu
konuda uzmanlagacak zaman ve alan bulamiyor. Tiirkiye’de ciddi bir personel/yeterlilik
sorunu var. Gazeteler, televizyonlar nitelige degil, nicelige ve maliyete bakiyor. Durumu
sOyle diisiiniin; bazen bir veriyi ayiklamak, anlamlandirmak, bu konuda gortis alip bir ha-
bere doniistiirmek, gorsellestirmek ve herkesin anlayacagi hale getirmek 2-3 giin siiriiyor.
Tiirkiye’de glinde 10 haberden az iiretim yapan calisana iyi gozle bakilmaz. Dolayisi ile
bu alanda kendini gelistirmek ve zaman harcamak zor” ciimleleriyle zaman vurgusunun

onemine dikkat ¢ekmistir.
Veri Haberciliginde Yasanan Zorluklar

Veri gazeteciligi haber iiretim siireglerinde verilerin temizleme ve gorsellestirme
asamalarinda yasanilan zorluklari grafik tasarim boyutundan ele alan Yeni Safak Tasarim
Ofisi Sefi K2, “Yasadigimiz en biiyiik sorun tasarim kismi bizde oldugu igin, verileri
veren editoriin aligkanliklari. Yani bize bir gazete haberi lazim degil. Climleler kisa ve
sadece amaca yonelik olmali. Ornek vermek gerekirse Istanbul ili dogum oranlarini ko-
nulu bir infografik ¢alistyorsak, editérden baslik beklentimiz okuyucunun dikkatini ¢eken
giizel bir baglik. 1 Ocak 1890°dan 2 Ekim 2020 Tarihleri arasinda dogan kisi sayilar1 diye
bir baslik olmaz. Editérden beklentimiz baslik “1987°den beri diisiiste” seklinde merak
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uyandirict bir baslik. Spot olarak da kisa agiklama ile destekleyebiliriz baslig1” climlele-
riyle ifade ederken Hiirriyet Muhabiri K3 ise “En 6nemli sorun gorsellestirme esnasinda
verinin hatali iglenebilmesi. Eger muhabir veriyi hazirlayip teslim ettikten sonra haberin
son halini kontrol etmezse biiylik bir hata ortaya ¢ikabilir. Sonucta grafiker konuya hakim
degil ve yanlis isleyebilir. Bunun ¢ok sayida 6rnegi olabiliyor. Ayrica bir y1gin halinde ve
gereksiz bilgiler haberin vermek istedigi mesajin okuyucuya ulasmasini engelleyebilir. O
yilizden konu ile alakali ve baglantili veriler sadelestirilerek sunulmali. Okuyucu veri ¢ok
fazla oldugunda anlam karmasasi da yasayabiliyor” seklinde belirterek veri gazeteciligi
pratiklerinde gazetecileri sinirlan faktorleri, “Teknik altyapinin buna her zaman uygun
olmamasi. Muhabir olarak verileri hazirladiktan sonra grafikere iletiyoruz ancak bu kisa
stirede sonuglanmiyor. Bazen grafiker ile muhabir ¢ok ayr1 ortamlarda oldugundan sii-
re¢ dinamik isleyemiyor. Ayrica muhabirlere bu gorsellestirmeyi saglayacak ekipman ve
programlar temin edilmiyor” s6zleriyle ifade etmistir. TRT Haber Koordinatdr Yardimcisi
K1, veri slirecini tamamlayan kisinin isinin ehli bir kisi oldugu durumda sorun yasan-
madigin belirtirken “gdrsellestirme kisminda veriyi isleyen grafikerlerin hala agiklayici
desteklere ihtiyaci var. Daha iyi ifade eden, daha iyi anlasilan, daha yaratici isler i¢in her
zaman bir arayis i¢indeyiz. Gorsellestirme uzun siirebiliyor bu nedenle. Baz1 grafikleri
3-4 kez sil bastan yaptigimiz oluyor” sozleriyle o da grafiker ve haberi hazirlayan arasin-
daki iliskiye deginmistir.

Kurumlarin Veri Gazeteciligine Tesviki

Gazetecilerin verilerle etkili ve hizli bir sekilde ¢alisabilmesi i¢in bilgisayar tek-
nolojisine dair becerisinin olmast gerekmektedir. Bu kapsamda kurumlarin c¢alisanlari
alana tesvik edip etmemesi merak edilmektedir. Bu konu hakkinda Yeni Safak Tasarim
Ofisi Sefi K2, “Bu soruya cevabim kesinlikle evet. Bu konuda yoneticimiz tarafindan
siirsiz imkan ve yetki verildi bana ve ekibimdeki herkese. Kendimizi gelistirmek adi-
na kurs ve egitimler konusunda siirekli tesvik edildik. Tiirkiye’de veri gazeteciligine bu
kadar erken baglamamizda Genel Miidiiriimiiz Omer Karaca’nm etkisi biiyiik. Kendisi-
nin oldukga iyi bir tasarim gozii var, yabanci basini ¢ok iyi takip ediyor ve oldukga ileri
goriislii birisi. Insanlarin dikkatinin yazili basindan dijital basina gectigi yillarda, ileride
veri gazetecigi kelimesini sik sik duyacaksiniz dedigini ¢ok iyi hatirliyorum” ciimleleriy-
le belirtmistir. Hiirriyet Muhabiri K3 kurumun tesviki sorusuna “Genel olarak ortaya bir
veri gazeteciligi 6rnegi ¢ikardigimizda genel yayin yonetmenleri, yazi isleri miidiirleri
ve seflerimiz tarafindan takdir goriiyoruz. Ancak kurumlarimiz bunun i¢in 6zel bir tesvik
politikas1 uygulamiyor” ciimleleriyle Hiirriyet gazetesinde gazetecilere veri haberciligi
alaninda tesvikin s6z konusu olmadigini sdylemistir. TRT biinyesinde egitimlerin sik stk
yapildig1 bilinmekte bu yargiyr TRT Haber Koordinator Yardimeisi K1 “TRT i¢ egitim

stireclerine 6nem veren bir kurulus. TRT gibi kurumsal yapilardan da beklenen aslinda
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budur. Gelisime ve 6grenmeye her zaman destek bulmak miimkiin. Egitim dairesi zaman

zaman bu konuda i¢ egitimler diizenliyor” ifadeleri bu yargiy1 destekler niteliktedir.
SONUC VE TARTISMA

Teknolojinin gelisimi bilgiye erisimi kolaylastirmis ve bilgi paylasimini arttirmis-
tir. Glinlimiizde dolagima giren bilgi ve enformasyon miktar1 géz oniine alindiginda, bu
bilgi miktar1 yok sayilamayacak derecededir. Bu yogun bilgi ortaminda gereksiz bilgiyi
tespit edip ayiklama islemi 6nem kazanmaktadir. Gerekli olan bilginin-verinin ayirt edi-
lebilmesi amaciyla cesitli gorsellestirme yontemleri kullanilmaya baglanmistir. Dijitalles-
me, yeni bir gazetecilik alanini beraberinde getirerek verinin toplanmasi, temizlenmesi ve
hikayelestirme siirecini degistirmistir. Veri gazeteciligi, bilginin bu denli yogun oldugu
ortamda gelisgmeye devam etmekle beraber okuyuculara geleneksel gazetecilikten farkli
olarak biiylik ve karmasik verileri infografik gibi veri gorsellestirme araglarini kullanarak
aktarmaktadir. Bilgilendirme islevi olan infografikler, verinin gorsel olarak sunumudur.
Infografikler, ayn1 zamanda karmasik olan veriyi kolay okunabilir duruma getirmektedir.
Gilinlimiizde, insanlar kelime sayilarinin fazla oldugu haberleri okumaktansa bilginin goz
yormadig1 ve okurken zaman harcamadiklar1 haberlere yonelmektedirler. Bu yogun bilgi
ortaminda veri gazetecisi, okuyucularin ilgisini cekmek ve bilgi yigin1 igerisinden gerek-
li verileri infografiklerle gorsellestirerek daha anlasilabilir hale getirmekle yiikiimlidiir.
Veri gazeteciligi haber {iretim siireglerinin eksiksiz ve sorunsuz bir sekilde ilerlemesi ge-
rekmektedir. Veri setlerinin analizi sonucu toplanan ve enformasyona doniisen verinin
haberlestirme asamas1 6nem kazanmaktadir. Her okuyucunun anlayabilecegi bir formda
haberlestirme gerekmektedir. Bu noktada kolay anlasilabilirlik adina enformasyon gor-

sellestirilmektedir.

Veri gazeteciligi siireclerinde gorsellestirmede yararlanilacak bircok gorsellestir-
me bigimleri bulunmaktadir. Bu ¢alismada verilerin haberlestirilmesinde kullanilan in-
fografikler incelenmistir. Orneklem olarak secilen yenisafak.com ve haberturk.com site-
lerinde ii¢ aylik zaman diliminde yayinlanan infografikler; ekonomi, saglik, spor, kiiltiir
ve sanat, politika, bilim ve teknoloji, yasam ve diinya haber konularina ayrilarak dagilim
oranlar1 belirtilmistir. Reimer ve Loosen (2017, s.1253), 2013-2016 Veri Gazeteciligi
Odiilleri'ne Aday Gosterilen Projelerin Analizi baslikli calismasinda veriye dayali haber-
lerin %48,2’sinin siyasi haberlerden olustugunu, bunu takiben toplumsal konularin yer al-
dig1 haberlerin %36,6 oraninda oldugunu ve ekonomi haberlerinin ise %28,1 orana sahip
oldugunu belirtmistir. Buna karsilik veriye dayali haberlerin en az olarak kiiltiir ve sanat,
egitim ve spor haberlerinin %5,4 ile %2,7 arasinda oldugu sonucuna varmslardir. incele-
nen Yeni Safak ve Habertlirk infografiklerinde ekonomi, diinya ve yagam konularinda he-

men hemen ayni1 oranlarda infografik yayinlanmistir. Buna karsilik her iki kurumda spor,
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kiiltiir ve sanat haber kategorilerinde diger haber konularina nazaran az sayida infografik
yayimlanmistir. Arastirma sonuglar1 bu yoniiyle Reimer ve Loosen (2017)’nin elde ettigi

sonugclarla biiylik oranda ortiismektedir.

Infografikler igerdikleri gorsel unsur bakimindan incelenerek haber konularina
gbore gorsel unsur kullanimi dagilimlari belirlenmeye calisilmistir. Yenisafak.com
lizerinden yayinlanan infografiklerde kullanimi en yaygin olan gorsel unsur %37,8 ile
fotograf ve %28,9 oran ile illiistrasyon olmustur. Habertiirk infografikleri incelendiginde
%42,7 oran ile sembol kullanim1 ve %26,6 ile grafik kullanim1 dikkat ¢cekmektedir. Her
iki kurumda da kullanimi en az olan gorsel unsurlar diyagram ve zaman ¢izelgeleridir.
Tandoc ve Oh (2017, s.1009) Kiiciik Kalkislar, Biiyiik Siireklilikler? The Guardian’in
Biiyiik Veri Gazeteciligindeki Normlar, Degerler ve Rutinler adl1 ¢galismasinda veriye da-
yali olarak inceledikleri infografiklerde 9%28,8 oranla grafik tablolarin ve %25,4 fotograf
gorsel unsur kullaniminin yaygin oldugunu saptamistir. Buna bagli olarak érneklem ola-
rak segilen Yeni Safak infografiklerinde fotograf gérsel unsur orani %37,8 iken Habertiirk
infografiklerinde ise %26,6 oranla grafik kullanildig1 sonucuna varilmistir. Arastirma bu
yoniiyle Tandoc ve Oh’un (2017) elde ettigi sonuglarla benzerlik gostermektedir. Knight
(2015) Birlesik Krallik'ta Veri Gazeteciligi, s. Bicim ve Icerigin On Analizi isimli calisma-
sinda 15 Ingiliz gazetesini incelemis ve veri gazeteciligi siirecinde kullanilan unsurlarin
sirastyla infografik, statik haritalar ve grafik oldugunu belirtmis en az kullanilan unsur-
larn ise zaman ¢izelgesi ve interaktif haritalar oldugu sonucuna varmustir. Incelenen Ha-
bertiirk ve Yeni Safak infografiklerinde kullanimi en az olan gorsel unsurlar diyagram ve
zaman ¢izelgesidir. Ayrica her iki kurumunda infografikleri statik formdadir. Knight’in
(2015) elde ettigi sonuclar yapilan bu arastirma sonucunda elde edilen verilerle Ortiis-

mektedir.

Infografikler haber akisinda rutin devam eden olaylar1 gorsel agirlikli olarak hem
toplumun haber alma islevini yerine getirirken ayn1 zamanda gorsel bir sunum araciligiy-
la olaylarmn topluma iletilmesini saglamaktadir. Ozgelik (2017) Tiirk Basiminda Haberin
Fotograf ve Infografikle Anlatiminin Okunabilirliginin Karsilastirilmas isimli ¢alisma-
sinda “Infografik anlatim sizce nasil?” sorusuna %77,6 oraninda okunabilir ve dikkat
cekici cevabini almistir. Bu baglamda bilgilendirici infografikler toplum tarafindan ilgi
cekici goriilmektedir. Yeni Safak biinyesinde kullanimi %90 olan bilgilendirme infog-
rafikleri, toplumun haberleri gorsel olarak dikkat ¢ekici ve ayn1 zamanda okunabilir bir
bicimde almasin1 saglamaktadir. Edward Tufte (1983) Visual Display of Quantitative
Information (Niceliksel Bilginin Gorsel Gosterimi) adli caligmasinda belirtmis oldugu
veriye dayali olan istatistiksel infografikler, veri haritalar1 (cografi) infografikler, zaman
serileri (zaman cizelgesi) infografikleri ve hiyerarsik infografikler siniflandirmasinda

%75 istatistiksel infografik yaymlayan Habertiirk infografikleri bu siniflandirmaya dahil
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edilebilmektedir. Yeni Safak infografikleri Tufte (1983) siniflandirmasina uygun igerigi
%3 oranindadir. Bu bulgulardan yola ¢ikilarak Habertiirk infografikleri sayisal verilere
dayali olarak infografikler iiretmektedir. Internetin ve sosyal medyanin kullanim amaglari
konusunda Avci (2016) tarafindan yapilan arastirmada tiniversite 6grencilerinin %32,1°1
sosyal medyay1 resim, haber ve videolari takip etmek amaciyla kullanmaktadir. Comlekgi
ve Basol’un (2019) sosyal medya aragtirmasina gore gengler, eglence faktorii ve iletigim-
den sonra giindemi takip etmek amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu bilgiler 151-
ginda sosyal medyada haberlerin sunumunu dikkat ¢ekici bir forma doniistiirme amaciyla
infografiklerden yararlanilmaktadir. Yeni Safak tirettigi infografikler ile sosyal medyada
haberlerin dikkat ¢ekici bir bi¢imde sunulmasini saglamaktadir. Veri gazeteciligi ¢erge-
vesinde ele alinan infografik siniflandirmasinda Yeni Safak infografikleri degerlendiril-
memekte buna karsilik icerisinde istatistiki veriler iceren Habertiirk infografikleri veriye

dayali infografikler ile ortlismektedir.

3 aylik siireyle incelenen yenisafak.com sitesinde toplam 180 adet infografik ya-
yinlanmistir. Kurumun Instagram hesabi olan “yenisafak” biinyesinde ayni zaman di-
liminde toplam 283 adet infografik yayminin sosyal medya kullanicilariyla paylastig
gozlemlenmistir. We Are Social 2020, sosyal medya kullanim istatistiklerine gore Tiirki-
ye’de Youtube’dan sonra %83 kullanim oraniyla en fazla kullanilan sosyal medya plat-
formu Instagram’dir. Comlekgi ve Basol (2019), 763 kisinin katiliminin oldugu arastir-
mada genglerin sosyal medya kullanim amaglarini arastirarak en sik kullanilan sosyal
medya platformu sorusuna 527 kisiden (%69,1) Instagram cevabini almistir. Sosyal med-
ya kullanicilarinin haberleri ilk sirada Instagram tizerinden aldigin1 377 kisiden, %49,4
orantyla saptamistir. Instagram kullanim aligkanliklar ile ilgili olarak bir diger arastir-
ma ise Ekin ve Diker (2019)un Akademisyenlerin Instagram Kullanim Aliskanliklar:
Uzerine Bir Arastirma isimli calismalarinda “Instagram kullanimindaki temel amaciniz
nedir?” sorusuna katilimcilardan ii¢ secenek isaretlemeleri talep edilmis ve akademisy-
enler fotograf ve video paylasimi (%23,1), giindemi takip etmek (%13,6) ve bos zaman
degerlendirmek (%13,1) oldugu bulgusuna ulagsmistir. Instagram kullaniminin giindemi
takip etmek oldugu secenegi ikinci sirada yer almistir. Bu bilgiler 1s18inda gorselligi ve
okunabilirligi arttirmak amaciyla kullanilan infografikler Instagram’da kendilerine yer
bulmaktadir. Yeni Safak Instagram hesabinda siteden farkli ve fazla infografik kullanimi
ve sosyal medyaya 0zel son dakika gelismeleri ve okunabilir tablolartyla Comlekei ve
Basol ‘un (2019) ayn1 zamanda Ekin ve Diker (2019)’un bulgularina uyum sagladigi

goriilmektedir.

Gazeteciligin dijitallesmesi ve veri tabanlarinin haberler i¢in kaynak durumu-
na gelmesi veri gazeteciliginin taninirhginda ve yayginlagsmasinda etkili olmustur. Bu

kapsamda geleneksel haber yazma pratikleri de dahil olmak tizere 6zel ve kamu olarak
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verilerin, programlama ve kodlama diginda Excel tablolarinda yaygin olarak yapilandi-
rilabilmesi, haber okuyucularinin bu verileri anlayabilmesini saglamaktadir. TRT Haber,
Yeni Safak ve Hiirriyet ¢alisanlartyla gerceklestirilen goriismede gazetecilerin veriye
ulagsmalarinda birtakim gelismelerin yasandigi kanisina ulasilmistir. Verilere ulasmada
eskiye nazaran kosullarin daha elverisli oldugu gazeteciler tarafindan belirtilmistir. Veri
haberlerini iireten gazetecilerle yapilan goriismelerde ortak bir vurgu olan haber okuma
aliskanliklarinin degistigi ve sosyal medyadan haberlerin takip edilmesi gercegi, karma-
stk halde ve okunabilirligi diisiik olan haberlerin gorsel unsurlarla destekleyerek sosyal
medyada takip edilmesidir. Burada vurgulanmak istenen okuyucu talebiyle gerceklesen

gorsellestirme ihtiyacidir.

Bu aragtirma Tiirkiye’deki dijital gazetelerde infografik haberleri daha dnce ya-
pilmayan bir ¢ercevede veriye dayali infografikler siniflandirmasi olarak sunarken aras-
tirmada olusturulan analiz ¢ercevesi baska infografik haberlere de uygulanabilmektedir.
Yapilan bu arastirmada dijital gazetelerde yayinlanan statik infografiklerin karakteristik
ozellikleri oldugu sonucuna ulagmistir. Dijitallesme ve sosyal medyanin ele alinmasi in-
fografiklerin yaygin kullanilan sosyal medya platformu olan Instagram’da paylagimlari-

nin incelenmesiyle infografikler degerlendirilmistir.

Veri gazeteciligi pratikleri hem diinyada hem de iilkemizde giinden giine gelis-
mektedir. Gliniimiizde habercilik faaliyetlerinde sosyal medya kullanimiin da etkisiy-
le birlikte interaktif infografiklere ve videografiklere dogru bir egilimin oldugu goriil-
mektedir. The Guardian, New York Times gibi biiylik gazeteler statik infografiklerdense
okuyucu ile etkilesim kurulmasina olanak taniyan interaktif infografikleri yaygin olarak
kullanmaktadir. Tiirkiye’de medya kuruluslar1 bu kapsamda ele alindiginda gazetecilikte
interaktif 6gelere ¢ok diisiik bir oranda rastlanilmaktadir. Incelenen Yeni Safak ve Haber-
tirk’iin yaymlamis oldugu haber igeriklerinde ve infografiklerde interaktif 6gelere yer
verilmedigi gozlenmistir. Ayrica giinden giine 6nemi artan biiyiik verinin analizinin Tiir-
kiye’de gazetecilik alaninda kullanilmamas: dikkat cekmektedir. Orneklem olarak tas-
nif edilen Yeni Safak ve Habertiirk’de biiyiik veri haberleri goriillmemistir. Gazeteciligin
geleceginin veri iizerine kosullandirildig diistincesiyle Tiirkiye basininin veri gazeteciligi

alanini dnemsemesi beklenmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Technological advancements provided easier access to information and its dis-
tribution. In today’s world, society is rapidly digitalizing. Digitalization has opened a
new field in journalism by changing the data collection, data mining and the storifying
processes. Nowadays, collection and association of information of different kinds cannot
be handled without the help of computers. The advancements in informatics technologies
have created new communication platforms. Considering that even daily lives are digi-
talized, people contribute to this data accumulation by sharing photos, videos, or infor-

mation in digital platforms.

Data journalism is an evolving form of investigative journalism. In previous research
published on this topic, this form of journalism was called computer-assisted reporting,
data-driven journalism, computational journalism, or database journalism. It is a new
type of journalism work that uses data analysis, programming and visualization tech-
niques in addition to the fact that the news production practices of traditional journalism
remain the same. The development of technology and the increase in the amount of data,
accordingly, the concentration of information, the visualization of the data to be used in

news production has revealed the practice of data journalism.

Analysis of this enormous amount of information became important as well as the visu-
alization and turning them into news that increase their comprehensibleness are the prac-
tices of data journalism. This study investigates the new practices of journalism brought
by the technological advancements and discuss the data journalism field by integrating
the new mentality and needs with classical journalism practices. In this study, digital me-
dia in Turkey is examined by starting with the definitions of the data journalism and the
infographics and following with a detailed discussion on the theoretic and practical uses
of infographic news by providing examples. According to the topics of infographic news
published in a certain time period on the Yeni Safak and Habertiirk websites selected as
the sample within the scope of the research; economy, sports, life, culture and art, sci-
ence and technology, world, health and politics, and it has been tried to determine which
news type the most and least infographic use is preferred. The distribution of infograph-
ics, in which visual elements, graphics, maps, pictograms, symbols, timelines, diagrams,
photographs and illustrations are used the most and least, according to news topics has
been examined. The distribution of the published infographics according to their types as
statistical, informative, timeline, process, geographical, comparison, hierarchical and list

infographics is shown.

In addition, Edward Tufte (1983) preferred the use of data-based infographics classifi-

cation in his work named Visual Display of Quantitative Information (Visual Display of
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Quantitative Information) and tried to describe the relationship between data journalism
and infographics. In this context, the infographics published on Yeni Safak and Habertiirk
sites selected as samples; statistical infographics, data maps, timelines and relational in-
fographics were analyzed and the distribution of data-based infographics among the total

infographics and the distribution according to news topics were shown.

The location of the infographics published between a certain time period on Instagram,
the social media channel, was examined and the distribution ratios according to the news
topics were determined. In this context, it has been tried to find answers to the following
questions by using content analysis method: Distribution of infographics by news top-
ics; Distribution of use of visual elements according to news types; Distribution rates of
infographic types; Distribution of data-based infographic types among total infographics;
Distribution of data-based infographics by news topics; Rate of sharing Yeni Safak and
Habertiirk infographic news on Instagram; Distribution of Yeni Safak and Habertiirk in-

fographics on Instagram by subject.

Furthermore, personal interviews were done with journalists from TRT Haber, Yeni Sa-
fak and Hurriyet who are studying in data journalism and infographics fields. Results of
the content analysis indicated that %90 of the infographics in Yeni Safak are informa-
tional-type infographics while 70% of the infographics in Haberturk consists of statisti-
cal-type infographics. Data journalism practices are developing day by day both in the

world and in our country.

Today, it is seen that there is a tendency towards interactive infographics and videograph-
ics with the effect of social media use in journalism activities. Major newspapers such
as The Guardian and New York Times widely use interactive infographics that allow
interaction with the reader rather than static infographics. When media organizations in
Turkey are considered in this context, interactive elements are encountered at a very low
rate in journalism. It has been observed that interactive elements are not included in the
news contents and infographics published by Yeni Safak and Habertiirk. In addition, it is
noteworthy that the analysis of big data, whose importance is increasing day by day, is
not used in the field of journalism in Turkey. No big data news was seen in Yeni Safak and

Habertiirk, which were classified as samples.

163



: ELECTRONIC CUMHURIYET JOURNAL OF COMMUNICATION
ocider

ETISin D ERGls! DECEMBER 2021, VOLUME:3, ISSUE: 2 / ISSN:2667-4246

Ik Vakadan Ilk Asiya Tiirkiye’de Pandemi Siireci:
Saghik Bakam Dr. Fahrettin Koca’min Tweetleri Uzerine Bir icerik Analizi

Ars. Gor. Harun OZALP Ogr. Gor Akin YILDIRIM
Istanbul Universitesi * Giresun Universitesi
hozalp@dogus.edu.tr akin.yildirim@giresun.edu.tr

Orcid: 0000-0003-3908-5315 Orcid: 0000-0003-1915-3800
0z

Bu arastirmada, popiiler bir sosyal medya platformu olan Twitter’in, kriz iletisimi baglaminda
kullanim1 konu edilmistir. Bu baglamda calisma kapsaminda Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin
Koronaviriis pandemisinin Tiirkiye’deki baslangicindan ilk asinin yapildig: tarihe kadar gecen siiregte
pandemiye dair kisisel hesabindan attig1 tweetlerden en c¢ok etkilesim alan 6 tanesi, kriz iletisimi
acisindan betimsel analize tabi tutulmus, ardindan icerik analizi yontemi kullanilarak takipgilerin bu
tweetlere yaptig1 ‘alint1 retweet’ler iizerinden, pandemi siirecinin yonetimine iligkin tutum ve tepkileri
ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Mart 2020, Agustos 2020 ve Ocak 2021°de atilan tweetler lizerinden
gergeklestirilen arastirmanin genel sonuclarina gore; atilan tweetlerde kriz iletisimine dair farkl
stratejiler denendigi, bununla birlikte siire¢ icerisinde takipgilerin destek ve takdiri biiylik dlciide

azalirken, suclama ve elestiri seklindeki yaklagimlarin agirlik kazandigi tespit edilmistir.
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ABSTRACT

In this study, we assessed the use of Twitter, which is a popular social media platform, in terms of
crisis communication. In this regard, we evaluated 6 of the most interacted tweets about pandemic, which
were tweeted by the Minister of Health Dr. Fahrettin Koca from his personal account during the period
beginning with the onset of Coronavirus pandemic in Turkey up to the date when the first vaccine was
shot, by descriptive analysis in terms of crisis communication, and then we tried to present the attitudes
and reactions of his followers for the management of pandemic period by content method through their
“retweets” for these tweets. By the general results of the study carried out through the tweets sent on
March 2020, August 2020 and January 2021, we observed that different strategies were experimented
for crisis communication in these tweets, and that the level of support and recognition of his followers

decreased significantly while the level of accusation and criticism increased.
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GIRIS

Internet teknolojisinin 21. Yiizyil ile birlikte getirdigi yeniliklerin en ¢ok hisse-
dildigi alanlarin basinda iletisim alani1 gelmektedir. Medyanin internetle desteklendigi
ve yeni medya olarak ifade edildigi bu yeni iletisim mecralari, iletisimde eszamanlilik
gereksinimini 6nemli oranda ortadan kaldirmasi ve hizli geri bildirime olanak veren in-
teraktif yapisi ile, toplumdaki bireylere ulasma noktasinda geleneksel medyanin oldukga
ilerisinde goriilmektedir (Rogers, 1986, s. 5-7). Geleneksel medyada 6nemli dlgiide tek
yonlii bir akisa sahip olan iletisim, internet tabanli yeni medya platformlarinda, izleyici-
nin iletisim siirecine daha fazla katilmasina olanak sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya
platformlari, izleyicilerin maruz kaldiklari iletilere miidahale ederek yeniden dolagima
sokma olanag1 sunmakta, onlar1 da iletisim siirecinin 6znesi haline getirmektedir. Boy-
lelikle geleneksel medya izleyicisine gore iletisim siirecinde ¢ok daha aktif olan yeni
medya izleyicileri, kullanic1 olarak tanimlanmaya baslamistir (Jenkins, 2006, s. 2-10; Un-
goren, 2019, s. 2882; Alan, 2021, s. 26).

Internet erisimli mobil cihazlarin hizla yayginlasmasi ile her gegen giin yasami-
mizda daha fazla yer tutan sosyal medya platformlari, kisiler arasi iletisimi her gegen
giin daha fazla internet dolayimli hale getirirken, ayni zamanda kurumlar agisindan da
toplumla iletisime ge¢menin baslica yollarindan birine doniismiistiir. Ozel sektor kuru-
luslarinca etkin sekilde kullanilan sosyal medya platformlari, kamu kurumlari igin de;
kamuoyunu bilgilendirmek, ¢aligmalarin1 anlatmak ve vatandaslarinin destegini almak
icin etkin sekilde kullanilan mecralar haline gelmistir (Giimiis, 2018, s. 190). Ozellikle
de ulusal ya da kiiresel diizeyde krizlerin yasandigi olaganiistii hallerde ¢ok daha 6nemli
hale gelen iletisim siireci i¢in sosyal medya platformlari, iletisimde zamanin ve mekanin
siirlarini olabildigince ortadan kaldirarak mesajlar1 daha fazla kisiye ulastirma ve ile-
tilen mesajlarin toplumda nasil karsilik buldugunu kisa siirede 6grenebilme noktasinda
sayisiz avantajlar saglamaktadir. Biitliin bu 6zellikleri ile sosyal medya, kamu kurumlari
acisindan kriz yonetiminin iletisim boyutu i¢in etkin sekilde kullanilan bir ara¢ haline
gelmistir.

2019 yilinin son haftalarinda Cin’in Vuhan sehrinde ortaya ¢ikan ve 2020 yilinda
biitiin diinyaya yayilan Koronaviriis pandemisi, viriisiin bulasma hizi ve iilkeler arasinda
seyahatlerin yogunlugu gibi faktorlerle kisa zamanda kiiresel bir saglik krizine doniis-
miistiir. [lk Koronaviriis vakasinin saptandig1 11 Mart 2020 tarihinden itibaren T.C. Sag-
lik Bakanlig1 da ciddi bir saglik krizini yonetme ytlikiimliiliigii ile kars1 karsiya kalmistir.
Pandeminin basindan itibaren Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca, bu saglik krizinin ileti-
sim boyutunu, temsil ettigi kurum adina kisisel Twitter hesabindan yonetmeye ¢alismak-
tadir. Bu baglamda bu calisma ile saglik bakaninin Twitter hesabindan yaptig1 paylagim-
larin niteliklerinin ortaya konulmasi ve bu paylasimlar vasitasiyla takipgilerle nasil bir

etkilesim igerisine girdigine dair bir bakis agis1 sunulmasi amaglanmaktadir.
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1. KRiZ iLETiSiMi VE KRiZ ILETiSIMINDE SOSYAL MEDYANIN
ROLU

Literatiirde kriz kavramina iliskin farkli tanimlar yer almakla birlikte, genel olarak
kriz; yasamin akisinit bozan ve bazen de yasami tehdit eden, aniden ortaya ¢ikabilece-
gi gibi zamanla da olusabilen, acil miidahele gerektiren bir dengesizlik ve gerilim hali
olarak ifade edilebilir (Penpece ve Madran, 2015, s. 35). Kontrol altina alinmasinin gii¢
olusu nedeniyle kriz, ¢ogu zaman karar verici kimseler i¢in de ciddi stres ve gerilim ya-
ratmaktadir (Arslan, 2009, s. 180). Bu anlamda karar verici kisiler veya makamlar igin
stirecin daha yonetilebilir hale gelmesi agisindan, krizin yasandigi toplum veya orgiitiin
iiyeleri ile is birligi halinde olmak 6nem arz etmektedir. Ozellikle toplumsal diizeydeki
kriz durumlarinda, toplumun panige kapilarak kaosa stiriiklenmemesi ve sogukkanli ka-
larak kriz ile miicadele siirecine destek vermesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu noktada
toplum ile yoneticiler arasindaki iletisim her zaman oldugundan daha 6nemli hale gel-
mekte, kitle iletisim araglarinin rolii de kritik hale gelmektedir. Kriz zamanlarinda planl
ve dogru bir bicimde kodlanan iletilerinetkin bir bicimde halka aktarilarak toplumun bi-
lin¢lendirilmesi ve miicadeleye destek olusturacak bi¢cimde bir kamuoyu olusturulmasi
hedeflenmektedir. Boyle donemlerdeki iletisim siireci, olagan akistaki iletisimden farkl
olarak, kriz iletisimi olarak degerlendirilmektedir.

Icisleri Bakanligi’nin Kriz Iletisim Yonetim Rehberi’nde (2020, s. 43-47), kriz
iletisiminde dikkat edilecek hususlardan bazilari; iletisim kopukluluguna meydan ver-
memek, mesajlarin karmasaya meydan vermeyecek sekilde net ve anlasilir olmasi ve
gerceklere dayanmasi, toplum i¢in kanaat Onderi niteligindeki kisilerden yararlanmak
seklinde ifade edilirken, iletisim siirecinde diisiinceler kadar duygulara seslenilmesinin
ve samimiyetin de dnemi vurgulanmaktadir. Ozellikle kamuoyunun bilgi ihtiyacinin ciddi
Olciide arttig1 ve dogru bilgiye erisimin ¢ok daha hayati anlam tasidig1 kriz doneminde,
kriz iletisimine dair éngoriilen hususlarin dikkatle kodlandig iletilerin, miimkiin olan
en kisa siirede olabildigince ¢ok kisiye ulastirilmasi 6nem arz etmektedir. Bu noktada
ise, iletisimi zamanin ve mekanin kisitliliklarindan kurtararak, geleneksel medyaya gore
toplumda daha fazla kisiye ulagsmay1 saglayan, anlik gelisme ve degisimleri hizlica dola-
sima sokma potansiyeline sahip sosyal medya platformlari, giiniimiizde kriz iletisimi sii-
recinin basat unsurlarindan biri haline gelmistir. Kriz ger¢ekliginin anlagilmasi ve alinan
onlemlerin de dogru sekilde algilanmasini hedefleyen kriz iletisimi siirecinde (Penpece
ve Madran, 2015, s. 36), aktarilan iletilere yapilan geri bildirimler vasitasiyla iletisim
stirecinin toplumdaki etkisini gozlemleme ve duruma gore aksiyon alma olanagi vermesi
de, sosyal medyanin bu siirecte sundugu 6nemli avantajlar arasinda degerlendirilebilir.
Ayrica fotograf ve video kullanimindan her tiirlii grafik ve gorsel mesajin aktarimina

anaakim medyaya gore daha elverisli bir ortam sunmasi, iletisimi resmiyetin soguklu-
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gundan kurtararak daha samimi bir iletisim diline uygun olmas gibi 6zellikleri de sosyal

medyanin kriz iletisimi i¢in kullanighihigini artiran diger 6zellikler olarak 6ne ¢ikmakta-

dir. Bu baglamda ¢ok cesitli sosyal medya platformlari arasinda en popiiler mecralardan

biri olarak Twitter; hizli bilgi akisina olanak taniyan yapisi, sundugu etkilesim bi¢imleri

ve her gecen giin artan kullanici sayisi ile kriz iletisimi bakimindan tasidigi 6nemle 6ne

cikmaktadir.

2. SOSYAL BiR PAYLASIM AGI OLARAK TWITTER VE KRiZzZ
ILETiSIMI ACISINDAN ONEMI

Henry Jenkins, katilimei kiiltiir olarak ifade ettigi kavram cer¢evesinde yeni med-
yanin 6zelliklerini tartisirken, yeni medya kullanicilarinin karsilagtiklar mesajlart kendi-
lerince degistirme, iceriklere miidahale etme ve katki yapma olanagina sahip olduklarinin
altin1 ¢izmekte, bdylece anaakim medyanin gérmezden geldigi meselelerin de goriiniir
hale geldigini belirtmektedir (Jenkins, 1992, s.23; Atesalp ve Baslar, 2015, s. 160). Popii-
ler bir sosyal medya platformu olan Twitter’1n kullanicilara sundugu olanaklar, Jenkins’in
goriigleri ¢ercevesinde diistiniildiigiinde, Twitter’in katilimc kiiltiirii destekleme nokta-
sindaki potansiyeli agia ¢ikmaktadir.

2006 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanima agilan ve yapilan payla-
simlarin tweet olarak adlandirildigi Twitter platformu, hem bireysel hem de kurumsal he-
saplardan paylasim yapmaya olanak veren bir sosyal paylagim alani olarak giin gectikge
yayginlagsmis, 2020 yil1 itibariyle ulastigi 340 milyon aktif kullanic1 sayisi ile diinya ¢a-
pinda en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan biri haline gelmistir (https://tr.wiki-
pedia.org). Cok cesitli dijital ve tasinabilir cihazlarla erisim saglanabilen Twitter’in sun-
dugu etkilesimin biiyiik oranda kisisel olmayan bir etkilesim bi¢gimi olmasi da (Banavand,
2020, s. 2), Twitter’1 katilimci kiiltliriin merkez noktalarindan biri haline getirmektedir.

Twitter, ¢esitli konularda bilgi ve fikirlerin paylasilmasiyla, konulara iligkin insan-
larin diistincelerini degistirip gelistiren bir platform olarak degerlendirilmektedir (Kap-
lan, 2020, s. 66). Twitter, diger pek ¢ok sosyal medya formunun da 6zelligi olan yorum
yapma ve begenme gibi secenekler sunmasinin yani sira, atilan bir tweeti retweet etme
veya alintilayarak retweet etme gibi 6zgiil etkilesim bigimleri de sunmaktadir. Bu etkile-
sim bicimleri de Twitter lizerinde yapilan ilgi ¢ekici paylagimlarin (atilan tweetlerin), seri
bir sekilde dolagimin1 ve genis ¢apli yayilimint miimkiin hale getirmektedir. Etkilesimi
kolaylagtiran ve kullanicilara giindemdeki konulara dair fikirlerini genis kitlelere yayabil-
me imkani tantyan platform, bilhassa toplumsal meselelere ilgi duyan ve goriis belirtme
egiliminde olan kisileri cezbederek etkin bir Twitter kullanicisina doniistiirmektedir. Ati-
lan tweetlerin ilgi ¢ekici sekilde olusturulmasi ve giindemdeki konulara yonelik olmasi,
etkilesim olanagini artirmaktadir.

Cok sayida aktif kullanicinin ¢ogunlukla giindeme dair konularda goriis ve deger-
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lendirmelerini paylastig1 Twitter platformu bir¢ok kurum ve kurulus agisindan da kamu-
oyu yoklamas1 yapma ve toplumun ¢esitli meselelerdeki tutumlarini 6grenme noktasinda
onemli bir kaynak teskil etmektedir (Abdalrahman, 2020, s. 8). Bununla birlikte bazi
kullanicilarin, goriis ve tutumlarini paylasmaktan ziyade, glindemdeki konulara dair bil-
gilenmek ve farkli goriisleri 6grenmek amaciyla Twitter ortaminda bulunduklar1 da bi-
linmektedir. Bu denli ¢ok kullanicisi olan bir platform, kullanicilar1 goriis ve tutumlarina
dair dijital ortamda iz birakmasa bile, 6zellikle kamu kurumlar1 agisindan, toplumu bil-
gilendirmek, uygulanan politikalara kamuoyu destegi olusturmak ve arzu edilen kurum-
sal imaj1 olusturabilmek adia énemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle de ulusal diizeyde
yasanan kriz siireclerinde, Twitter gibi etkilesimin son derece kolay ve stiratli gergekles-
tigi mecralar; krizin yonetimine dair kamuoyunu aydinlatma, bilginin merkezi olmayan
yayilimindan dogabilecek bilgi kirliliginin 6niine ge¢me, insanlarin glivenini kazanma,
olas1 panik ve kaos halinin 6niinii alma gibi kriz yonetimine dair iletisim faaliyetleri i¢in
oldukea elverigli olabilmektedir.

Twitter her kullaniciya iceriklere 6zgiir ve 6zgiin bi¢imde katilim olanag1 sun-
maktadir (Basibiiyiik, 2014, 59-60). Kuskusuz herkese ileti {iretme ve mevcut iletilere
miidahale imkan1 sunan bu ortamlarda, toplumda olusturulmak istenen etkinin tam tersi
yonde etki olusturmak; insanlar giivensizlige stirlikleyerek, panik ve kaosu tetiklemek de
olasilik dahilindedir. Bu baglamda 6zellikle kamu kurumlarinca ve yetkili kisilerce atilan
tweetlerin hassasiyetle olusturulmasi, yine gerceklesen etkilesimler iizerinden toplumun
yapilan paylagimlara ve kriz siirecindeki geligmelere dair tutum ve tepkilerinin dl¢iilmesi,
elde edilen veriler dogrultusunda kriz yonetiminin siirekli yeniden degerlendirilmesi son

derece Onemlidir.

3. METODOLOJI
Bu ¢alisma, Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin Covid-19
pandemisi siirecinde kisisel Twitter hesab1 lizerinden gergeklestirdigi kriz iletisiminin ni-
teligine ve takipcileriyle olan etkilesimine iligskin bir bakis agis1 ortaya koymay1 amagla-
maktadir.
Calisma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranmasi amaglanmaktadir:
e Dr. Fahrettin Koca’nin takipgileriyle girdigi etkilesimin yogunlugu nedir?
e Dr. Fahrettin Koca’nin yogun etkilesim alan tweetlerinin nitelikleri nelerdir?
e Dr. Fahrettin Koca’nin salgin siirecinde attig1 ve yliksek etkilesim alan tweetlerine
yonelik takipgilerin tutum ve tepkileri nasildir?
e Dr. Fahrettin Koca’ya ve pandemi yOnetimine dair takipgilerin tutumlar: siire¢

icerisinde nasil bir degisim gostermistir?

Calismada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizinin; yazili ve gorsel
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metinler gibi her tiirden kaydedilmis iletisim bi¢iminin i¢erigine yogunlasilan, dogrudan
metinlerin veya anlatinin tahlil edilmesi suretiyle sosyal etkilesimin niteligini ortaya koy-
makta kullanilan bir yontem oldugu bilinmektedir. Nitel igerik analizi ise, bir metinde
acik veya sakli bicimde icerilmis anlamlari, tema veya kaliplart incelemekte, metindeki
kelimeleri saymanin ve nesnel icerigin dokiimiinli yapmanin 6tesine gegerek, dogrudan
metinler vasitastyla iletisimin yoniiniin kavranmasini saglayan, metnin 6znel ve bilimsel
bir bicimde tahlili ile irdelenen sosyal gercekligin zengin bir tanimini sunan bir yontem
olarak kabul edilmektedir (Giil ve Nizam, 2021, s. 182-185). Bu baglamda nitel igerik
analizi yontemi ile Saglik Bakani1 Koca’nin yiiksek etkilesimli tweetlerine takipgilerince
yapilan “alint1 retweet”ler incelenerek, takipgilerin tutum ve tepkileri iizerinden, Fahret-
tin Koca’nin takipgileri ile etkilesiminin mahiyeti anlasilmaya ¢alisilmistir. Bunun yani
sira calisma kapsaminda incelenen tweetlerin kriz iletisimi baglamindaki niteligi de, be-
timleme yoluyla ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Calisma smirlilik agisindan Tiirkiye’de ilk vakanin agiklandigi 11 Mart 2020 ile
ilk as1 uygulamasinin yapildigi 13 Ocak 2021 tarihleri arasina odaklanirken; takipgilerin
Fahrettin Koca ve pandemi yonetimine dair tutum ve tepkilerinin siire¢ icerisindeki degi-
simine dair fikir vermesi agisindan, ilgili tarih araliginin basina, ortasina ve sonuna denk
gelen 2020 yilh Mart (//-31 Mart araligr) ve Agustos aylari ile 2021 Ocak(/-13 Ocak
araligr) ayinda atilan tweetlerden, her bir ay icin en ¢ok etkilesim alan ikiser tweet ile
sinirlandirilmigtir. Tweetlerin etkilesim diizeylerinin belirlenmesinde 6lgiit olarak tweet-
lere yapilan retweet ve yorum sayilarinin toplami alinmis olup, etkilesimin mahiyetinin
anlasilmas1 amacglandigindan, begeni sayilar1 degerlendirme disinda tutulmustur.

Ug ay (Mart, Agustos ve Ocak) icerisinde atilan pandemi konulu tweetler ige-
risinden se¢ilmis toplam 6 adet tweet; igerikleri bakimindan kriz iletisimi baglaminda
betimlendikten sonra, her bir tweete yapilmis 50 tane “alinti retweet”’in incelenmesi so-
nucu olusan kategoriler iizerinden takip¢i tutum ve tepkilerinin ortaya konulmasina ¢a-
lisilmigtir. Saglik Bakani1 Koca’nin kurumsal kimligi geregi paylagimlarinin ¢ok biiyiik
boliimii saglik konulu oldugundan, pandemi konulu tweetler; “pandemi yasanmamis olsa
bu tweet atilir miydi1?” sorusu temel alinarak ayirt edilmistir. Ayrica tweetlere dair ¢ok sa-
yida alint1 retweet yapilmis olup, calismaya dahil edilecek alint1 retweetlerin segiminde;
kurumsal hesaplardan yapilan alintili retweetlerin yani sira, miilki idare amiri, diplomat,
biirokrat, kamu kurumu genel midiirii, gazeteci veya herhangi bir siyasi partinin tiyesi
oldugu profilinde acik¢a belli olan kisiler ile profilinde yabanci isim veya gercek isim yer
almaksizin mizahi ifadeler kullanan ‘fenomen’ hesaplar kapsam dis1 tutularak olabildi-
gince sade vatandasin goriislerine ulasilmasi hedeflenmistir. Bu 6l¢iitler iizerinden 6rnek-
leme yapildigindan, baz1 tweetler i¢in 50 sayisinin altinda alintili retweet goriintiilenerek
incelenebilmistir.

Ozetle bu ¢alisma; 3 farkli ay icerisinde atilmis ve en ¢ok etkilesim alan 6
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tweet ile bu tweetlere yapilan toplam 278 adet alint1 retweetten toplanan verilerle ulagi-
lan bulgular tizerinden gergeklestirilmistir. Alint1 retweetler {izerinden olusturulan; tak-
dir/destek, elestiri/suclama, soru/oneri ve diger/karma seklinde olusan 4 temel kategori
tizerinden Saglik Bakan1 Fahrettin Koca’nin Twitter takipgileriyle olan etkilesimine dair
bir bakis agis1 ortaya konulmaya calisilmistir. Diger/karma kategoride toplanan tweetler
genel olarak; mizah, konu dis1 veya anlasilamayan/kisisel nitelikte tweetlerden olugsmak-
tadir. Kategoriler, incelemeye alinan “alint1 retweet”lerin i¢inde yer alan ifadeleri esas
aldigindan, her bir alint1 retweet, icerdigi ifadeler bakimindan birden fazla kategoride

degerlendirilebilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM
Calismanin bu boliimiinde, ¢alisma kapsaminda ele alinan tweetlerin kriz iletisimi
baglaminda betimlemesi yapilarak, icerik analizi yontemi ileincelenen “alint1 retweet”ler,

icerdikleri ifadeler bakimindan kategorilestirilerek analiz edilmistir.

4.1. 2020 Yilh Mart Ayinda (11-31 Mart arasi) Atilan Tweetlerden Elde Edilen Bulgu-
lar ve Ulasilan Yorumlar
2020 Mart ay1 dahilinde ele alinan 11-31 Mart tarihleri arasinda pandemi konulu

toplam 111 tweet atilirken, gilinliik ortalama tweet sayis1 5,5 olmustur.

Resim 1: Mart 2020 de en ¢ok etkilesim alan tweet.

: Dr. Fahrettin Koca € @drfahrettinkoca - 16 Mar 2020
TAMNER OLMEZ de bizim sdylediklerimizi séyliyor.
Koronavirtis Riskinden Korunmak icin 14 Kural
RETWEET'LEYIN, Koronaviriisiin yayilmasini énleyin.

Bl Ellerinizi
T szlesike,

6,5 Mn goriantiillenme

O 188 1 10398 O 22378

K

16 Mart 2020 tarihinde atilan tweet, Mucize Doktor adli serialin basrol oyuncusu
Taner Olmez’in anlatimiyla Koronaviriis’ten korunmanin 14 yolunun anlatildig bilgi-
lendirici kamu spotu videosunun Saglik Bakan1 Koca’nin topluma destek ¢agrisi iceren

yazili metniyle eklemlenerek paylasilmistir. Tweet takipgilerden yaklasik olarak 105.700
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etkilesim (yorum + retweet) almistir.

Kriz donemlerinde iletisim, krizin etkin yonetimi agisindan biiyiikk 6neme sahip-
tir. Bilgilendirmenin artmasi1 ve bilgilerin dogru sekilde algilanmasi, tedirginligin 6niine
geemek bakimindan son derece 6nemli goriilmektedir (Akdag ve Tasdemir, 2006, s. 143).
Kriz iletisimiyle hedeflenen koordinasyonu saglamak da kriz yonetiminde belirleyici role
sahiptir (Geng, 2009, s. 9). Bu baglamda Bakan Koca’nin bu tweetinde yer alan kamu
spotunda halkin bilgilendirilmesi adina koronaviriisten korunma yollari maddeler halinde
anlatilirken, s6z konusu saglik krizinin toplumun tamamuini ilgilendirmesi sebebiyle ihti-
ya¢ duyulan toplum destegi ve koordinasyonun saglanmasi adina bakanin kamu spotuna
ekledigi metinde halktan siirece destek vermesini istedigi goriilmektedir. Ayrica Icisleri
Bakanlig1 Kriz iletisim Y&netim Rehberi’nde (2020, s. 43-47) belirtilen kanaat dnderle-
rinden yararlanmanin 6nemli oldugu ifadesiyle iliskili olarak, tinlii bir kamu spotundaki
bilgilendirmenin “doktor” roliindeki {inlii bir oyuncu tarafindan yapildig1 goriilmektedir.
Bunun yaninda saglik ve dogallikla iliskilendirilen ve giliven verici renk olarak goriilen
yesil rengin (Ceylan, 2015, s. 327 ; Ayhan ve Birol, 2016, s. 254) Taner Olmez’in gom-
leginde ve kamu spotunda yer alan yazinin rengi olarak tercih edilmesi de, kriz iletisimi
kapsaminda giivenin temini agisindan anlam tagimaktadir. Zira bilgi akisindaki glivenilir-
lik, kriz iletisimi i¢in oldukg¢a 6nemli goriilmektedir (Akdag ve Tasdemir, 2006, s. 148).
Mart ayinin en ¢ok etkilesim alan tweeti; toplumun krizle miicadeleye dahil olma-

s1 i¢in ¢agr1 yapan, yalin bir dille bilgilendirme yaparak toplumdaki tedirginligi ve kar-
masay1 onleme potansiyeli olan, kanaat 6nderi (iinlii kisi) kullanimi ile toplumu ikna etme
potansiyelini artiran, yesil rengin psikolojik etkisinden faydalanarak giiven insa etmeye
calisan bir tweet olarak, kriz iletigimi i¢in 6ngdriilen nitelikleri dnemli 6l¢iide biinyesinde
barindiran bir tweet olarak degerlendirilebilir. Tweete yonelik yapilan alint1 retweetlerden
50 tanesinin incelenmesiyle olusturulan kategorilere gore takipgilerin tutum ve tepkileri-
ne dair sonuglar su sekildedir:

Tablo 1: Mart 2020 deki en ¢ok etkilesim alan tweet tizerinden ger¢eklesen etkilesimlerdeki

takipgi tutum ve tepkilerine dair sayisal veriler:

Takdir/Destek 36/ (%54,5)
Elestiri/Suclama 13/ (%19,6)
Soru veya Oneri 7/ (% 10,6)
Diger 10/ (% 15,1)

Goriildugu gibi tweete gelen etkilesimlerdeki ifadelerde takdir ve destek ifadeleri
onemli bir agirliga (%54,5) sahiptir. Takdir ve destek ifadelerinin yaklasik iicte biri ve
toplam tutum ve tepkilerin % 19,6’s1 oraninda ise elestiri/su¢lama seklinde ifadeler s6z

konusudur. Etkilesimler arasinda az sayida soru ve oneri ifadesi de (7 tane / % 10,6) yer
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almaktadir.

Kriz iletisimin gereklilikleri baglaminda bir¢ok 6zelligi barindiran tweet; gerek
etkilesim seviyesinin yliksekligi, gerekse etkilesimlerdeki tutum ve tepkilerin olumlulugu
acisindan kriz iletisimi baglaminda ise yarar ve isabetli bir paylasim olarak yorumlana-
bilir.

Resim 2: Mart 2020 de en c¢ok etkilesim alan ikinci tweet

Y Dr. Fahrettin Koca @ @drfahrettinkoca - 20 Mar 2020
Son 24 saatte 3656 SUPHELIYE TEST yapildi. 311'1 POZITIF CIKTI. Hasta
sayimiz 670'e ulast. Yash ve direnci zayif 5 HASTAMIZI KAYBETTIK. Bugine
dek toplam 9 can kaybimiz var. Tamami yaslilarimizdan. Yaglilarimizi
koruyalim. MUCADELEMIZDE BIR AN BiLE ESNEKLIK GOSTERMEYELIM.

Q) 2348 13 8148 Q 35098 q

Mart ay1 icerisinde atilip aldig1 etkilesim bakimindan ikinci sirada yer alan tweet;
20 Mart 2020 tarihinde atilan, son 24 saatte yapilan test sayisi, vaka ve gerceklesen 6lim
say1s1 hakkinda bilgi veren, yaslilar viriisten korumanin gerekliligini ifade ederek toplu-
ma pandemi ile miicadelede destek ¢agrisi yapan yazili bir metinden olusmaktadir. Tweet
yaklagik olarak 104,8 bin etkilesim almistir.

Korku unsuru, saglik bagta olmak iizere bir¢ok konuda toplumu tehlikelere kar-
st uyararak tedbirli olmaya ikna etmenin bir araci olarak kullanilabilmektedir (Mazici
ve Caki, 2018, s. 291). Bu baglamda bu tweette yasanilan saglik krizi karsisinda korku
yoluyla ikna teknigine basvuruldugu goriilmektedir. Bir yandan salginin seyrine yonelik
bilgilendirme yapilirken, bir yandan da korku ¢ekiciligi {izerinden toplum tedbire davet
edilmektedir.

Tweet lizerinden gergeklesen etkilesimlerin niteligine bakildiginda incelenen 44

alint1 retweet sonunda tablo su sekilde olusmaktadir:

Tablo 2: Mart 2020 deki en ¢ok etkilesim alan ikinci tweet iizerinden gerceklesen etkilesim-
lerdeki takip¢i tutum ve tepkilerine dair sayisal veriler:
Takdir/Destek 1/(% 1,5)
Elestiri/Suclama 34/ (% 53,1)
Soru veya Oneri 21/ (% 32,8)
Diger 8/(% 12,5)

Tabloda goriildiigii iizere takdir/destek kategorisinde yalnizca bir (1 tane % 1,5)
ifade yer alirken, elestiri ifadelerinin (34 tane/ % 53,1), ciddi bir agirlig1 oldugu goriil-
mektedir. Mart ayindaki en ¢ok etkilesim alan tweete oranla soru ve 6neri kategorisindeki
ifadelerde de kayda deger bir artis (21 tane / % 32,8) s6z konusudur.
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Etkilesim diizeyi bakimindan Mart ayindaki en ¢ok etkilesim alan birinci tweete
oldukca yakin bir etkilesim sayisina ulasilmakla beraber, etkilesimin niteliginin negatife
dondigii agikca anlagilan bu tweet ile, kriz iletisimiyle toplumda giiven inga etme eregine
yonelik olumlu bir sonug ortaya ¢ikarilamadigi sdylenebilir. Korku faktoriiniin ikna stire-
cinde kullaniminin bir takim riskler barindirdig: fikrini dogrular nitelikte bir sonug olarak
yorumlamak miimkiindiir.

4.2. 2020 Yih Agustos Ayinda Atilan Tweetlerden Elde Edilen Bulgular ve
Ulasilan Yorumlar

2020 Agustos ay1 igerisinde pandemi konusunda atilan toplam tweet sayist 149

olurken, Agustos ayinda atilan giinliik ortalama tweet sayis1 4,9 olarak hesaplanmaktadir.

Resim 3: Agustos 2020 de en ¢ok etkilesim alan tweet

) Dr. Fahrettin Koca @ @drfahrettinkoca - 9 Agu 2020
BUGUN PROFILINIZDEN SiZ DE BIR TEDBIR MESAJI VERIN. Salgina kars|
maske, mesafe, temizlik kurallanni hatirlatan bir mesaj hazirlayip,
takipcilerinizle paylasin. Bilip de uymayanlar icin elden geldigince etkili
olsun.

Q 358 10 1568 O 7588 0

9 Agustos tarihinde paylasilan ve 19,100 civarinda etkilesim alarak Agustos ay1
icerisinde atilan ve en ¢ok etkilesim alan tweet olurken, bu tweetin salgina yonelik uyul-
mas1 gereken tedbirleri hatirlatan ve takipgileri de tedbirlere uymayan kisileri tedbire
davet etmeye cagiran bir tweet oldugu goriilmektedir. Yalnizca yazili metinden olusan
tweette bakanin takipgilerden talebini ifade eden climle biiyiik harflerle yazilarak vurgu-
lanmaktadir.

Herhangi bir resim veya videonun yer almadig1 tweet, samimi dil kullanimu ile
dikkat ¢ekmektedir. Yapilan cagri ile kriz yonetimi siirecine toplum da davet edilerek,
aktif katilimlar1 talep edilmektedir. Ne var ki bu tweetin etkilesim diizeyine bakildiginda,
2020 y1l1 Mart aymin en ¢ok etkilesim alan iki tweetinden de yaklasik %80 daha az etki-
lesim aldig1 goriilmektedir.

Calisma kapsaminda belirlenen 6Slgiitler {izerinden secilen 41 tane alint1 retwee-
tin incelenmesi sonucu tweet lizerinden gerceklesen etkilesimlerin niteligi ise su sekilde

Ozetlenmistir:
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Tablo 3: Agustos 2020 deki en ¢ok etkilesim alan tweet iizerinden gerceklesen etkilegsimlerde-
ki takipgi tutum ve tepkilerine dair sayisal veriler:

Takdir/Destek 1/(% 2,3)

Elestiri/Su¢lama 4/(%9,3)

Soru veya Oneri 33/(%76,7)

Diger 5/ (% 11,6)

Tablodaki verilere bakildiginda takdir/destek kategorisinde degerlendirilebilecek
tiirden ifadelerin (1 tane / % 2,3) tilkenme noktasina geldigi, 4 (%9,3) tane olan elestiri
ifadesi ise, elestiri sayisinin Mart ayindaki etkilesimlere gore 6nemli 6l¢lide diistiiglinii
gostermektedir. Yine bu tweet 6zelinde gerceklesen etkilesimlerde, soru veya oneri ifade-
lerindeki (33 tane / % 76,7) ciddi artis dikkat cekmektedir.

Agustos aymin en ¢ok etkilesim alan bu tweeti gelen tepkiler bakimindan deger-
lendirildiginde, toplumu siirece aktif katilmaya davet eden igerigiyle oneri ve sorularla
karsilik bulmus, oldukga az sayida takdir gormiis goriinmektedir. Mart ayindaki tweetlere
kiyasla elestiride azalma goriinmekle beraber, bunun genel etkilesimdeki diisiisle agikla-
nabilecek seviyede oldugu soylenebilir. Kullanilan samimi dile ve destek ¢agrisina kar-
sin, takipgilerden destek saglanmasi noktasinda kriz iletisimi bakimindan beklentilerin

uzaginda oldugunu sdylemek miimkiindjir.

Resim 4: Agustos 2020 °de en ¢ok etkilesim alan ikinci tweet

=¥ . Dr. Fahrettin Koca & @drfahrettinkoca - 4 Agu 2020
YENI HASTA SAYISINDAKI YUKSELME CiDDI. iki gin arasindaki fark, vakin
zamanda ilk kez bu kadar belirgin. Bayram wve tatildeki temas ortamimin agir
sonuglara yol agmasini dnlemeliyviz. Hepimiz birbirimize karsi sorumluyuz.
McAfee

Tedbirde birlige ihtiyacimiz var. covid19.saglik.gov.tr & EI%&0se

TURKIYE GUNLUK KORONAVIRUS TABLOSU

4.973.466
234.934
5.765

%8,5 AGUSTOS

218.2? 2020

O s1B T 1228 < s1.8B

E)

Agustos ayindaki en ¢ok etkilesimli ikinci tweet, 4 Agustos tarihinde atilan giin-
liikk koronaviriis tablosu ve ona eklenen yazili metinden olusan tweet olmustur. Bakan
Koca tabloya ekledigi metinde salginin seyrinin ciddiyetini biiyiik harfler ile vurgularken,
durumun ciddiyetini agiklayan bilgi paylasiminda bulunuyor. Ayrica toplumun {izerine
diisen sorumlulugu hatirlatarak, birlikte miicadele ¢agris1 yapmaktadir.

Krize iliskin yeni veriler ele geldik¢e bunun hedef kitle ile hizlica paylasilmasi
kriz iletisimi bakimindan 6nem arz etmektedir (Akdag ve Tasdemir, 2006, s. 144). Bu
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baglamda ilgili tweette salginin giincel tablosunun paylasildig1 goriilmektedir. Bunun
yani sira tedbirli olmaya davet edilen toplumu ikna yolu olarak yine korku faktoriine
basvurulmakta, salgimin seyrinin endise verici olusu; “iki giin arasindaki fark, yakin za-
manda ilk kez bu kadar belirgin” ifadesiyle gerekg¢elendirilmektedir.
Tweette gorsel kullanimi ve yazida biiyiik harf vurgusu gibi dikkat ¢ekici unsur-
lar bulunmasina ragmen, 17,300 civarinda etkilesim alan tweetin, Agustos ayinin en ¢ok
etkilesim alan tweetine yakin bir etkilesim seviyesinde olmakla birlikte, Mart ayidaki
tweetlerin oldukga altinda bir etkilesim seviyesinde kaldig1 goriilmektedir.
Bu tweete gelen etkilesimler agisindan incelenen 49 alint1 retweetten elde edilen
verilerin tablosu su sekilde olusmustur:

Tablo 4: Agustos 2020 deki en ¢ok etkilesim alan ikinci tweet iizerinden gerceklesen etkile-

simlerdeki takip¢i tutum ve tepkilerine dair sayisal veriler:

Takdir/Destek 1/(% 1,6)
Elestiri/Su¢lama 39/ (% 65)
Soru veya Oneri 5/ (%8.3)
Diger 15/ (% 25)

Tabloda goriildiigii iizere, takdir/destek niteligindeki takipgi tepkileri neredeyse
yok derecesine (1 tane / % 1,6) ulasirken, elestiri ve suclama igeren ifadelerin toplam
tepki/tutumlar icerisindeki oransal agirligi (%65) 6n plana ¢ikmaktadir. Az sayida (5 tane
/ % 8,3) soru/Oneri ¢ercevesinde ifadeye de rastlanmakla beraber; anlasilamayan tweet
veya konu dis1 yorumlari igeren tweetlerdeki oransal artis da (% 25) dikkat cekmektedir.

Agustos aymin en ¢ok etkilesimli tweetine gore burada da takdir/destek ifadeleri
minimal seviyede kalirken, elestiri ifadelerinin toplam tepkilerdeki oran1 %9’lardan %65
seviyelerine ¢ikarak ciddi bir artis géstermistir.

Boylelikle toplam tepkiler igerisindeki oran1 %36, 3 olan Mart ay1 elestiri orani,
Agustos ayindaki iki tweette % 35,1 civarinda gergekleserek tutarlilik gostermistir. Tak-
dir/destek minvelindeki ifadelere bakildiginda ise Mart ay1 ortalamas1 % 28 dolaylarinda
olusurken, bu oran Agustos aymda %2 nin de altina diismiistiir. Oyleyse Mart ve Agustos
aylarinin etkilesimleri ile takdir/destek bakimindan belli bir istikrar diizeyi yakalansa da,
elestiri ve suclama baglaminda biiyliyen bir tepkisellikle kars1 karsiya kalindigini sdyle-
mek miimkiindiir.
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4.3.2021 Y1l Ocak Ayinda (I-13 Ocak arast) Atilan Tweetlerden Elde Edilen Bul-

gular ve Ulasilan Yorumlar

Resim 5: Ocak 2021 de (1-13 Ocak arasinda) en ¢ok etkilesim alan tweet

- Dr. Fahrettin Koca €0 @drfahrettinkoca - 1 Oca
ingiltere kaynakli mutasyon sebebiyle yvapilan incelemelerde bu llkeden
vurda giris yapan 15 kiside mutasyonlu virts tespit edilmis ve kontrol altina
ahinmastir. ingiltere'den yurda girisler gecici olarak tamamen durdurulmustur.

Ingiltere’den son dénemde yurda giris yapan ve PCR
test sonucu pozitif cikan kisilerden genye doniik
taramalar neticesinde 15 kiside yeni mutasyon

ile milu virts yilkii tespit edildigi icin bu Gdlkeden
yvurda girisler gecici olarak tamamen durdurulmustu

i den giri

O 37B T 728 O 272B Ty

[k asinin uygulandig1 13 Ocak tarihinden 6nce Ocak ayinda atilan tweetlerin en
cok etkilesim alan tweeti, 1 Ocak tarihinde atilan, foto-metin ve ona eklenen bir yazi-
It metnin bilesiminden olusan tweet olmustur. Yaklasik olarak 11 bin etkilesim alan bu
tweet; diinyada yayilan ve iilkemizde de tespit edilen Ingiltere kaynakli mutant viriis ile
ilgili gelisme ve alinan onlemleri paylasan iki metinden (biri foto-metin olmak {izere)
olusmaktadir.

Tweetteki gorselin Saglik Bakanligi resmi web sitesinden alinmasi ve giiven olus-
turmay1 amaglamasi bakimindan kriz iletisimi baglaminda planlanarak yapilan bir pay-
lasim olarak degerlendirilebilir. Ekli yazida Bakan Koca’nin kullandig: dil de bu amaci
destekleyici nitelikte resmi bir dil olarak goriilmektedir. Rakamlarla yapilan bilgilendir-
me ve alinan 6nlemlerin ifadesi, seffaflik ve giiven algisi olusturma amacini tagimaktadir.
Zira seffaf bir bilgilendirmenin bilhassa saglik temelli krizler i¢in kriz iletisiminin degis-
mez yasalarindan oldugu bilinmektedir (Bulduklu ve Karagor, 2017, s. 288)

Tweet 6zelinde incelenen 50 tane alint1 retweet lizerinden takipg¢i tutum ve tepki-

lerine dair olusan tablo ise soyledir:

Tablo 5: Ocak 2021 deki en ¢ok etkilesim alan tweet tizerinden gergeklesen etkilesimlerdeki
takipgi tutum ve tepkilerine dair sayisal veriler:
Takdir/Destek 0/(%0)
Elestiri/Suclama 28/ (% 80)
Soru veya Oneri 2/ (%5,7)
Diger 5/(% 14,2)
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Bu tweete iligskin olusan tutum ve tepkilerde takdir veya destek niteliginde hig¢ bir ifadeye
rastlanmazken, tweete dair tutum ve tepkilerin %80 kadar elestiri/su¢lama mahiyetinde
tepkiler olmustur. Diisiik bir oranda da soru veya oneri ifadesi (%5,7) s6z konusu olmus-
tur. Agustos ayinda Mart ayina gore 6nemli dl¢iide azalan takdir ve destek igeren tepkile-

rin bu tweet 6zelinde tamamen yitirildigi goriilmektedir.

Resim 6: Ocak 2021 de (1-13 Ocak arasinda) en ¢ok etkilesim alan ikinci tweet

Saglhk Bakanhgimizdan bir mesaj aldim.

ig.i Dr. Fahrettin Koca 8 @drfahrettinkoca - 13 Oca

SAGLIKBKNLG »
QISUn. BUU |

Bugtin 19:25

Sn. FAH* KOC*, Covid19
1. doz asiniz 2021-01-13
19:25 tarihinde T.C.
SAGLIK BAKANLIGI
ANKARA SEHIR
HASTANESI kurumunda
uygulanmistir. Saglikl
glnler dileriz. BO0O2

QD 318 1 68 QO 10668 0y

Ocak ay1 igerisinde en ¢ok etkilesim alan ikinci tweet, ilk as1 uygulamalarinin
gerceklestigi 13 Ocak giinii atilmis olup, tweet Bakan Fahrettin Koca’nin cep telefonuna
Saglik Bakanligi’ndan as1 olduguna dair gonderilen bir kisamesajin (SMS) gorselinden
ve Bakan Koca’nin gorsele ekledigi “Saglik Bakanligimizdan bir mesaj aldim” seklindeki
esprili ifadesinden olusmaktadir.

Asilamanin bagladigina dair bir miijdeyi barindiran tweetle toplumda yaratilmak
istenen umut, esprili bir dille de pekistirilmeye ¢alisiimistir. Ote yandan bu tweete yo-

nelik takipg¢i tutum ve tepkileri incelenen 44 tane alint1 retweet ¢ercevesinde su sekilde

olusmustur:
Tablo 6: Ocak 2021 deki en ¢ok etkilesim alan ikinci tweet tizerinden gercgeklesen etkilegim-
lerdeki takip¢i tutum ve tepkilerine dair sayisal veriler:
Takdir/Destek 1(%2,08)
Elestiri/Suclama 2(%4,1)
Soru veya Oneri 3(%6,2)
Diger 42(% 87,5)

Tabloya gore; takdir/destek kategorisindeki ifadeler toplam tutum ve tepkilerin
yaklagik %2’sini olustururken, bunun iki kat1 kadar (yaklasik %4) da elestiri veya sugla-
ma seklindeki yaklasimlar s6z konusudur. Diger kategorisi daha 6nceki tweetlerde hig bir

tutum veya tepki bi¢ciminin ulasmadig1 kadar yliksek bir orana ulasirken, buradaki diger
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kategorisinin i¢erigi ¢ok biiyiik dl¢iide mizahi igeriklerden olugmaktadir.

Tweet kriz iletisimi baglaminda; asty1 miijdelerken, mizahi nitelikteki bu payla-
simla ayn1 zamanda toplumu psikolojik olarak rahatlatic1 ve iyimserlige sevk edici bir
tweet olarak degerlendirilebilir. Bu durumun takipgiler nazarinda Mart ayindan sonra cid-

di diisiis gosteren ve yok olma noktasina gelen takdir etme veya destek verme egilimini
iyilestirmedigi, bununla beraber biiyiik 6l¢iide takipgilerde de mizahi bir yaklagim ortaya
¢ikaran tweetin toplumu psikolojik olarak sakinlestirme bakimindan sonug verdigini sdy-

lemek miumkiindir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Insan ve toplum yasaminda her zaman énemli olan iletisim, yasamin akisin1 bozan
ve tehdit olusturan kriz durumlarinda ise tam manasiyla hayatiyet arz eder. Bdyle za-
manlarda iletisim olgusunun hayati roliinii ifa edebilmesi i¢in, kriz iletigsimi olarak ifade
edilen; insanlar arasinda giliveni temin edici, dogru ve seffaf, bilgilendirirken duygulara
da seslenen,yatistiricive buna benzer bir takim 6zelliklerden titizlikle oriilen bir iletisim
bicimi s6z konusu olmaktadir. Giiniimiizde ise toplumlarda yaygin olarak kullanilan,
etkilesim ve daha pek cok 6zelligi bakimindan kriz iletisimi i¢in elverisli olan sosyal
medya platformlar, kriz iletisimi siirecinin 6nemli bir pargasi haline gelmis durumdadir.
Bu calismada da, biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de biiyiik bir saglik krizi haline
gelen Koronaviriis pandemisinin yonetiminde yaygin bir sosyal medya platformu olan
Twitter 1n kriz yonetiminde toplumla etkilesim acisindan kullanimi konu edilmektedir.
Calisma, T.C. Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin Koronaviriis pandemisi siirecinde ki-
sisel Twitter hesabindan pandemiye iligkin yaptig1 paylasimlari kriz iletisimi baglaminda
degerlendirmeyi ve bu paylasimlar iizerinden takipgileriyle gerceklestirdigi etkilesimin
niteligini, takipc¢ilerde olusan tutum ve tepkiler temelinde ortaya koymay1 amaglamaistir.

Fahrettin Koca’nin tweetleri kriz iletigsimi agisindan incelendiginde, Mart ayinda-
ki en ¢ok etkilesim alan tweetlerde; toplumu bilgilendirme ve krizle miicadeleye ¢cagirma,
giiven insa ederek kaygiy1 azaltma stratejilerinin 6n plana ¢iktig1 tweetlere rastlanmakta-
dir. Tkna edicilik noktasinda {inlii etkileyiciliginden ve korku faktdriinden yararlanildig:
da goriilmektedir. Agustos ay1 tweetlerinde ise;Mart ayindakilerde oldugu gibi bilgilendi-
rici nitelikte, ikna amagh korku ¢ekiciliginin kullanildig1 ve toplumun miicadeleye aktif
katilimini talep eden tweetlerin yan sira, samimi dil kullaniminin da s6z konusu oldugu
goriilmektedir. 2021 Ocak ayindaki tweetlerde ise; hem resmi, hem de samimi dil kulla-
nimina rastlanirken, bilgilendirici, mizahi, giiven ve umut telkin edici ifadeler 6n plana
cikmaktadir.

Incelemeye alian en etkilesimli alt1 tweet arasinda etkilesim bakimindan birinci
sirada olan 16 Mart 2020 tarihli tweette (yaklasik 106 bin etkilesim), bilgilendirme, {inlii
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isimden yararlanma ve toplumu topyekiin miicadeleye davet stratejileri 6n plana ¢ikar-

ken, bu tweetler igerisinde en az etkilesim alan 13 Ocak 2021 tarihli tweette (yaklasik 9

bin etkilesim) ise; samimi ve mizahi bir dil kullanimina basgvuruldugu goriilmektedir.

Bakan Koca’nin aylara gore tweet yogunluguna bakildiginda; Mart ayinda giinliik
ortalama tweet sayist 5,5 iken, bunun Agustos ay1 i¢in 4,9’a, 2021 yil1 Ocak ayinda ise
2,8’e diistiigii goriilmekte, siire¢ igerisinde tweet sikliginda belirgin bir azalma oldugu
anlasilmaktadir. Her ayin en etkilesimli iki tweetinin etkilesim toplamlarina bakildiginda
da; tweet siklig1 ile paralellik arz edecek bicimde bir azalma goriilmektedir. 6 tweet igin
toplam etkilesimin %79’u Mart, %141 Agustos ve %7’si de Ocak ay1 tweetleri lizerinden
gerceklesmistir.

Etkilesimlerin mahiyetini ortaya koymak iizere alt1 (6) tweet i¢in ¢calismaya dahil
edilen toplam 278 alintili retweetin incelenmesi sonucunda, aylara gore etkilesim 6zel-
liklerine bakildiginda; Mart ayindaki iki tweetle gerceklesen toplam etkilesimin % 33
takdir/destek, % 42 civarinda elestiri/suclama ve % 25 de soru veya Oneri ile karsilastigi
goriilmektedir. Agustos tweetleri etkilesim bakimindan; %2,4 takdir/destek, %51,8 elesti-
ri/suclama, % 45,7 de soru veya oneri ile karsilagsmistir. Ocak tweetlerinde ise bu oranlar;
%?2,6 takdir/destek, % 78,9 elestiri/su¢lama ve % 18,4 de soru/oneri seklinde olmustur.

Mart ayinda gerceklesen takdir/destek oraninin sonraki iki ayda (Agustos ve
Ocak), yaklasik olarak %95 oraninda yitirildigi goériilmektedir. Elestiri veya suglama
minvalindeki ifadelerde ise Mart ayindan Agustos ayinayaklagik % 25, Agustos’tan Ocak
(2021) ayina ise yaklasik olarak %50 artis gerceklesmistir.

Biitiin bu sonuglar ortaya koymaktadir ki; Mart (2020), Agustos (2020) ve Ocak
2021) aylar1 iizerinden kriz silirecinin iletisim boyutuna dair ¢izilen perspektife gore; sii-
re¢ icerisinde atilan tweetlerin siklig1 ve takipgilerle gerceklesen etkilesim diizeyi belirgin
bir dogrusal diisiis gdstermistir. Bunun yaninda elestiri ve su¢lamalarin yiikselis trendin-
de oldugu, takdir veya destek iceren tutum ve tepkilerin ise ¢cok biiyiik oranda kaybedildi-
gi acgik bir sekilde goriilmektedir. Agustos ayinda belirgin bicimde artan ve Ocak ayinda
da biiylik oranda azalan soru ve Oneri tiiriindeki tepkilerin de, ilgili donemlerde yoneti-
min saglik krizinin kontroliinii elinde tuttuguna dair giiven ya da giivensizlik durumu ile
toplumun geligsmeler konusunda yeterince bilgilendirilip bilgilendirilmedigine iligkin bir
bakis agis1 sunabilir. Kuskusuz tutum ve tepkilerdeki bu belirgin degisimler tek basina
atilan tweetlerin niteligine veya tweet sikligina bagl olmayip, ilgili aylardaki pandemiye
dair gelismelerin de etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte kriz iletisiminin
basarisinin, krizin (salginin) seyri ile ayristirilamaz bir illiyet arz edecegi diistiniildiigiin-
de, kriz iletisimi baglaminda istenmeyecek sonuclarin ortaya ¢iktigi oldukea agik olan bu
Twitter hesabi lizerinden gergeklestirilen kriz iletisimi stratejilerinin gézden gegirilmesi-

ne ihtiya¢ oldugu sdylenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The field of communication is one of the areas where the innovations brought by
the internet technology with the 21st century are felt the most. These new communication
channels, in which the media is supported by the internet and expressed as new media,
are far ahead of the traditional media in terms of reaching individuals in the society, with
their interactive structure that significantly eliminates the need for simultaneity in com-
munication and allows rapid feedback (Rogers, 1986, s. 5-7). Communication, which has
a significant one-way flow in traditional media, allows the audience to participate more
in the communication process in internet-based new media platforms. In particular, social
media platforms offer the opportunity to recirculate the messages they are exposed to by
interfering with the audience, making them the subject of the communication process.
Thus, new media audiences, who are much more active in the communication process
than traditional media audiences, have begun to be defined as users (Jenkins, 2006, s.
2-10; Ungoren, 2019, s. 2882; Alan, 2021, s. 26).

Henry Jenkins, while discussing the features of new media within the framework
of the concept he refers to as participatory culture, states that new media users have the
opportunity to change the messages they encounter, interfere with and contribute to the
content, so that the issues that the mainstream media ignores become visible (Jenkins,
1992, 5.23; AtesalpveBaslar, 2015, s. 160). When the possibilities offered by Twitter, a
popular social media platform, are considered within the framework of Jenkins' views,
Twitter's potential to support participatory culture is revealed.

Twitter offers every user the opportunity to participate in content freely and uniqu-
ely. Undoubtedly, creating an effect in the opposite direction of the desired effect in the
society in these environments that offer the opportunity to produce messages and interfere
with existing messages; It is also possible to trigger panic and chaos by driving people
into distrust. In this context, it is extremely important to create tweets sent by public ins-
titutions and authorized persons sensitively, to measure the attitudes and reactions of the
society to the shares made and the developments in the crisis process, and to constantly
re-evaluate the crisis management in line with the data obtained.

The coronavirus pandemic, which emerged in Wuhan, China in the last weeks of
2019 and spread all over the world in 2020, turned into a global health crisis in a short
time due to factors such as the rate of transmission of the virus and the intensity of travel
between countries. As of March 11, 2020, when the first coronavirus case was detected,
T.C. The Ministry of Health was also faced with the obligation to manage a serious health
crisis. From the beginning of the pandemic, Health Minister Dr. FahrettinKoca is trying to
manage the communication dimension of this health crisis from his personal Twitter ac-

count on behalf of the institution he represents. In this context, with this study, it is aimed
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to reveal the characteristics of the shares made by the minister of health on his Twitter
account and to present a perspective on how he interacts with the followers through these
shares.

When FahrettinKoca's tweets are analyzed in terms of crisis communication, the
most interacted tweets in March; There are tweets in which the strategies of informing the
society and calling for the fight against the crisis and reducing anxiety by building trust
come to the fore. At the point of persuasion, it is seen that the famous attraction and the
fear factor are used. In the tweets of August, as in March, it is seen that there is the use
of sincere language as well as the tweets that are informative, used to persuade and de-
mand the active participation of the society in the struggle. In the tweets in January 2021;
While both official and sincere language is used, informative, humorous, confidence and

hope-inspiring expressions come to the fore.

184



: ELECTRONIC CUMHURIYET JOURNAL OF COMMUNICATION
ocider

DECEMBER 2021, VOLUME:3, ISSUE: 2 / ISSN:2667-4246

Universite Ogrencilerinin Siyasal Katihm Siirecinde Twitter Kullanin”

Ogr. Gor. Recep COLAK
Trabzon Universitesi
recepcolak@trabzon.edu.tr
Orcid: 0000-0002-1254-7885

0z

Sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter’in {iniversite 0grencileri tarafindan siyasal
katilim siirecindeki kullanimini tespit etmeyi amaglayan bu arastirma, nicel arastirma yontemlerinden
iligkisel tarama modelinde tasarlanmistir. Arastirma grubunu 18-26 yas aralifindaki 500 6grenci
olusturmustur. Arastirmada veri toplama araci olarak Kisisel Bilgi Formu ve Twitter’da Siyasal Katilim
Olgegi kullanilmistir. Arastirma verilerinin analizinde IBM SPSS Statistics v20.0 paket programindan
yararlanilmis ve frekans analizi, Bagimsiz Orneklem t-Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi ve Pearson
Momentler Carpimi Korelasyon Katsayisi kullanilmistir. Arastirma sonucunda Twitter’da siyasal
katilm diizeyinin cinsiyete, yasa, kullanim zamanina, giinliik kullanim sikliina, takip¢i sayisina ve
kullanim amacina gore farklilastigi gozlenirken; 6grenim goriilen fakiilteye gore farklilagsmadigi
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ABSTRACT

This research, which aims to determine the use of Twitter, one of the social media platforms, by
university students in the process of political participation, was designed in the relational survey model,
which is one of the quantitative research methods. The research group consisted of 500 students between
the ages of 18-26. Personal Information Form and Political Participation Scale on Twitter were used as
data collection tools in the research. In analyzing the research data, IBM SPSS Statistics v20.0 package
program was used and frequency analysis, Independent Sample t-Test, One-Way Variance Analysis and
Correlation Coefficient of Pearson Moments Product were used. As a result of the research, it was
observed that the level of political participation in Twitter differs according to gender, age, usage time,
daily usage frequency, number of followers, and the purpose of using, but it did not differ according to
the faculty. As the degree of loyalty to the party that was voted/thought to vote and the level of interest
in political issues and political campaigns increased, the level of political participation in Twitter

increased.
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GIRIS

Giiniimiizde kullanim1 hizla yayginlasan sosyal medyanin, siyaset basta olmak {ize-
re ekonomi, egitim, ticaret, pazarlama, reklam gibi alanlarda 6nemi giderek artmis ve bu
alanlar1 biiylik bir degisime ve doniisiime ugratmistir. Yaygin bir kullanim alanina sahip
olan sosyal medyanin bu derece yogun olarak kullanilmasinin nedeni, bireylere bir¢cok
yonden avantaj saglamasidir. Sosyal medyanin kullaniminin ve erisiminin kolay olmasi,
bireylere fikirlerini 6zgiirce paylasabilecekleri bir ortam saglamasi, iki yonlii iletisime
ve kullanicilar arasi bilgi aligverisine olanak tanimasi, daha az zaman ve daha az maliyet
gerektirmesi gibi sahip oldugu avantajlar, 6zellikle siyasal yasami etkilemekte, siyasal
aktorler ve vatandaslar arasindaki iliskiye yeni bir boyut kazandirarak, vatandaslarin si-
yasal yasamda daha fazla yer almasina imkan saglamaktadir. Sosyal medya araciligiyla
siyasal bilginin vatandasa ulastirilmasi, vatandasin bu platformlari kullanarak isteklerini,
fikirlerini, sikdyetlerini ve tepkilerini siyasal aktorlere bildirmesi her gecen giin 6nem
kazanmaktadir.

I¢inde bulundugumuz iletisim ¢aginda sosyal medyanimn siyasal alanda da artan
onemi, siyasal katilim davranislarinin ¢evrim i¢i ortama tasindigini gdstermektedir. Ozel-
likle, tilkemizde aktif niifus olan ve gelecegin etkin yurttaslar1 olan genclerin, siyasete
olan ilgi ve bilgi diizeyleri ile siyasal katilimlari, lilkemizin gelecegi agisindan 6nemli-
dir. Genglerin sosyal medyay1 yogun olarak kullandig1 géz oniine alindiginda bir sosyal
medya platformu olan Twitter’1 siyasal katilim baglaminda nasil ve ne sekilde kullandik-
larinin incelenmesi bu anlamda 6nem arz etmektedir. Yapilan bu ¢alisma, siyasal katilim
stirecinde Twitter’1n {iniversite 6grencileri tarafindan kullaniminin tespit edilmesi baki-
mindan énemlidir. Dolayisiyl yapilan bu ¢calismadan elde edilen verilerin, yeni aragtirma-
lar yapmaya imkan saglayacagi, problem durumu hakkinda giincel veriler elde edilecegi
ve bu verilerin sinirl ve yetersiz sayida olan Twitter ve siyasal katilim iligkisini irdeleyen
arastirmalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Calismada oncelikle siyasal katilim ve sosyal medyaya iligkin kuramsal ¢ergeveye
yer verilmistir. Ardindan arastirma modeli, arastirma grubu, arastirmanin amacit dogrultu-
sunda olusturulan hipotezler, veri toplama araglari, veri toplama siireci ve verilerin analizi
ile ilgili agiklamalar sunulmustur. Son olarak ise elde edilen bulgulara yer verilmis, bu
bulgular tartisilmig ve gelecekteki arastirmalar i¢in Oneriler sunulmustur.

1. KURAMSAL CERCEVE

Tarihin eski donemlerinden beri bireyler, i¢inde yasadiklar1 toplumlara ait siyasal
sistemlerin ¢esitli uygulamalarina konu olmakta ve farkli diizeylerde de olsa bunlardan
etkilenmekte ya da bunlar etkilemeye ¢calismaktadir. Bu noktada siyasal katilim kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal katilim, bir iilkenin vatandasi ile yonetim siireci arasinda
kritik bir baglant1 kuran (Cho ve Rudolph, 2008, s. 273) ve vatandaslarin ¢ikarlari, ter-
cihleri ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi iletebilmeleri ve yanit vermek amaciyla baski olus-
turabilmeleri i¢in mekanizma saglayan bir siireci ifade etmektedir (de Moor, 2016, s. 1).
Secimlerde oy kullanmak, siyasi bir partiye liye olmak, siyasetcilerle iletisim kurmak
(Marien vd., 2010, s. 188), bir secime aday olmak, bir protesto gosterisine katilmak (Kle-
in, 2005, s. 1), secim kampanyalarinda gorev almak, siyaset lizerinde konusmak, siyasi
bir konuda tartismaya girmek (Tokgoz, 2008, s. 180) siyasal katilim baglaminda ger-
ceklesen bazi eylemlerdendir. Bu noktada siyasal katilimin genis bir faaliyet yelpazesini
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kapsadig1 sdylenebilir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve kitle iletisim araglarinin hayatimi-
zin 6nemli bir pargasi olmasiyla birlikte iletisim ve siyaset, birbirinden ayrilmaz ve ig ige
gecmis iki 6nemli olgu haline gelmistir. Gliniimiizde kullanimi1 daha ¢ok yayginlasan kit-
le iletisim araclarinin siyasal yasamda 6nemi giderek artmis (Aziz, 2014, s. 66), yasanan
teknolojik gelismeler sosyal medya kavramini da beraberinde getirmistir. Sosyal medya,
“kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesaj ve diger igerikleri paylagmak amaciyla ¢evrim
ici topluluklar olusturduklar: elektronik iletisim bigimleri” olarak tanimlanmakta (Shaf-
fer-Hudkins vd.,2014, s. 1) ve bilgi iletisim teknolojilerini temel alan etkilesimli iletisim
coziimleri seklinde ele alinmaktadir (Laurell ve Sandstrom, 2014, s. 1). Sosyal medya
araciligiyla insanlar bilgiyi okuma, yayma, igerik yaratma imkéani bulmakta, goriislerini
ve deneyimlerini kiiresel dlgekte paylasmaktadir (Solis ve Breakenridge, 2009, s. xvii).

Medya, siyasal orgiitlerle vatandas arasinda haber, roportaj, yorum, inceleme ve
arastirma tiirleri ile siyasal mesajlari, orgiitlerden vatandasa; vatandastan gelen tepkileri
ise belirtilen yontem ve tekniklerle siyasal orgiitlere iletmektedir (Aziz, 2014, s. 67). Bu
durum da sosyal medyanin tek yonlii iletisimden ziyade iki yonlii iletisime olanak tanidi-
gin1 gostermektedir (Landsbergen, 2010, s. 135). Insanlar bu sayede ihtiya¢ duyduklar
ve siyasal katilim eylemlerini gerceklestirmek icin ne yapacaklarina dair somut bilgilere
kolayca erigebilmektedir (Erding, 2018, s. 197). Sosyal medya, katilim ve siyasal bilgile-
re erisim i¢in kaynak saglamakta, siyasal eylemleri etkileyen tutum ve degerleri degisti-
rebilmekte ve ayn1 zamanda siyasal mobilizasyon i¢in yeni bir alan olarak kabul edilebil-
mektedir (Anduiza, 2009, s. 861). Diger bir ifadeyle glinlimiizde sosyal medya giindemi
belirleyebilmekte, kitleleri harekete gec¢irebilme noktasinda geleneksel medyadan daha
fazla etkili olabilmektedir (Atik, 2015, s. 265). Sosyal medyaya erisim neredeyse sinirsiz,
hizl1 ve ucuz oldugu i¢in siyasi bilgiye ulasmanin da maliyeti yok denecek kadar azdir.
Bu durum siyasi bilginin artmasini beraberinde getirmekte ve dolayisiyla siyasal katilim
iizerinde olumlu bir etki yaratarak katilimin artmasini da saglamaktadir (Anduiza, 2009,
s. 860).

Sosyal medyay1 en ¢cok kullananlar arasinda geng niifus bulunmakta ve sosyal med-
ya siyasal katilim kapsaminda genglere alternatif bir katilim imkani1 sunmaktadir. Yapilan
caligmalar g6z oniine alindiginda, genclerin siyasal katilimi bir siyasi partiye liye olmak,
yerel ve genel secimlerde oy kullanmak ya da protesto etkinliklerine katilmak olarak
sinirlandirilmaktadir. Bu durum genglerin siyasete aktif olarak katilmadiklar1 fikrinin
dogmasina sebep olmaktadir. Ancak son donemlerde dijital teknolojinin gelismesi ve bu
teknolojileri geng nesillerin daha fazla ve daha iyi kullanmasi onlarin siyasal katilimini
daha 6nemli hale getirmektedir. Bunun sebebi ise siyasal katilim siirecinde sosyal med-
yanin roliiniin giderek artmasidir. Gengler sosyal medyayi, temsil ve katilimin 6niindeki
engelleri kaldiran, istedikleri her an her yere erisimlerini saglayan ve istedikleri grup veya
kisilerle iletisim ve baglant1 kurabilme olanagi taniyan bir platform olarak gérmekte, sos-
yal medyada yer almak ve temsil bulmak onlarin en 6nemli amaglarindan biri olmaktadir
(GOksu, 2015, s. 48-49). Bu nedenle ¢cevrimdist siyasal katilimlar1 ve siyasal ilgileri sinir-
11 olarak ele alinan gengler, sosyal medya araciligiyla seslerini duyurmaya caligmakta ve
sanal ortamda farkli kimliklere biirlinerek ifade etmeye cesaret edemedikleri siyasi konu-
lar1 daha rahat ve daha kolay bir sekilde ifade etmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin
genglerin siyasal katilim diizeylerini artiran bir yoniiniin oldugu ve bu 6zelligi nedeniyle
son derece dnemli bir ara¢ haline geldigi soylenebilir.
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Bu c¢alismanin odak noktas1 olan Twitter, sosyal medya platformlarindan biri olup
280 karakterlik mesajlardan olusan bir mikroblog uygulamasidir. Twitter, geleneksel ile-
tisim araclarinin tiiketicilerine dogrudan bilgi vermekte, giderek artan kullanici sayisiyla
anlik olaylarin ve gelismelerin tiim diinyaya ulagsmasina imkan saglamakta ve bu neden-
lerle bireylerin tercih ettigi ya da etmek zorunda kaldigi bir medya kanal1 olarak kabul
gormektedir (Merig, 2014, s. 209). Bu medya kanali araciligtyla diinyanin diger ucunda
meydana gelen bir olayin aninda diinyanin baska bir yerinde 6grenilebilmesi de miimkiin
olmaktadir (Simsek, 2010, s. 99). Ayn1 zamanda Twitter, siyasal iletisim, orgiitlenme sii-
recleri ve se¢im kampanyalarinda daha fazla yer almakta ve vazgegilmez bir unsur haline
gelmektedir. Siyasal aktorler Twitter paylagimlart ile vatandaslar bilgilendirebilmekte,
siyasal giindem olusturabilmekte ve vatandaslarin goriislerine bagvurarak politika belir-
leyebilmektedir (Dogan ve Alptekin, 2019, s. 364). Bireyler de siyasal aktorlerin yaptigi
paylasimlar1 begenmekte, yorum yapmakta, onlara isteklerini ve sikayetlerini iletebil-
mekte ve onlardan sorularina yanit alabilmektedir. Sonug olarak Twitter, etkilesimli yap1-
st ve katilima olanak tanimasi nedeniyle siyasal aktorleri ve vatandaslari bir araya getiren
bir iletisim ortam1 sunmakta ve siyasal aktorlerin bilgi paylasmasina ve kamu ile ilgili
konularda goriis ve fikirlerini belirtmek isteyen vatandaslar ile karsilikl iletisime gec-
mesine olanak tanimaktadir. Bu nedenle yalnizca popiiler bir sosyal ag olmanin yaninda
siyasal aktorler ve vatandaslar arasinda dogrudan etkilesimli bir iletisim gerceklestirmek
icin verimli bir alan olarak goriilebilmektedir (Merig, 2014, s. 215).

Yukarida bahsedilenler dogrultusunda, Tiirkiye gibi gen¢ niifusun yogun oldugu
tilkelerde, ileri demokrasinin geregi olarak genglerin siyasal siireclere katilimi da énem
arz etmektedir. Dijital teknolojilerin gelisimi ile birlikte ¢evrim i¢i ortama tasinan siyasal
katilim hareketlerinin bu baglamda incelenmesinin, siyasal katilim siirecinde Twitter’in
tiniversite 6grencileri tarafindan nasil kullanildiginin irdelenmesinin ve Twitter ile siyasal
katilim iligkisinin ortaya konulmasinin 6nemli oldugu diisiintilmektedir.

2. YONTEM
2.1 Arastirmanin Modeli

Bu arastirma nicel arastirma yontemlerinden iligkisel tarama modeline gore gergek-
lestirilmistir. Genel tarama tilirlerinden biri olan iliskisel tarama modeli, iki ya da daha
fazla degisken arasinda birlikte degisimin varlig1 ve/veya derecesini belirlemeyi amacla-
yan aragtirma modelidir (Karasar, 2009).

2.2. Arastirma Grubu

Arastirma grubunu 2019-2020 egitim 6gretim yi1linda Dogu Karadeniz’de bulunan
bir devlet iiniversitesine bagli Egitim Fakiiltesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi, Iletisim Fa-
kiiltesi, Hukuk Fakiiltesi ve Ilahiyat Fakiiltesi'nde 6grenim goren ve uygun drnekleme
yontemiyle belirlenen 500 6grenci olusturmaktadir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirma, sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter’1n iiniversite 6gren-
cileri tarafindan siyasal katilim siirecindeki kullanimin1 tespit etmeyi ve Twitter’da si-
yasal katilimi ¢esitli degiskenler agisindan degerlendirmeyi amaclamaktadir. Bu amag
dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:
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HI. Twitter’da siyasal katilim diizeyi cinsiyete gore farklilagmaktadir.

H2. Twitter’da siyasal katilim diizeyi yasa gore farklilagsmaktadir.

H3. Twitter’da siyasal katilim diizeyi 6grenim goriilen fakiilteye gore farklilagmak-
tadir.

H4. Twitter’da siyasal katilim diizeyi Twitter kullanim zamanina gore farklilagmak-
tadur.

HS5. Twitter’da siyasal katilim diizeyi Twitter giinliik kullanim sikligina gore fark-
lilagsmaktadir.

H6. Twitter’da siyasal katilim diizeyi Twitter’daki takipci sayisina gore farklilas-
maktadir.

H7. Twitter’da siyasal katilim diizeyi Twitter kullanim amacina gore farklilagsmak-
tadur.

HS. Twitter’da siyasal katilim diizeyi gelecekte aktif siyasete katilma durumuna
gore farklilasmaktadir.

HO. Twitter’da siyasal katilim diizeyi oy verme tercihinde etkili olan unsurlara gore
farklilagmaktadir.

H10. Oy verilen/oy vermeyi diisiiniilen partiye baglilik derecesi arttikca Twitter’da
siyasal katilim diizeyi de artmaktadr.

HI1. Siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi arttikca Twitter’da siyasal
katilim diizeyi de artmaktadir.

2.4. Veri Toplama Araclari

Kigisel Bilgi Formu: Arastirmadaki katilimcilarin bazi demografik 6zelliklerini ve
Twitter kullanimlarina iliskin 6zellikleri belirlemek amaciyla arastirmaci tarafindan ha-
zirlanan kisisel bilgi formu kullanilmistir. Bu formda cinsiyet, yas, 6grenim gordiikleri
fakiilte, Twitter kullanim zamani, Twitter giinliik kullanim siklig1, Twitter’daki takipgi
sayis1, Twitter kullanim amaci, gelecekte aktif siyasete katilma durumu, bir se¢imde oy
verme tercihinde etkili olan unsurlar, oy verilen/vermeyi diisiiniilen partiye baglilik dere-
cesi, siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyine iligkin sorular bulunmaktadir.

Twitter’da Siyasal Kattlim Olgegi: Giiler ve Sezgin (2019) tarafindan gelistirilen
Twitter’da Siyasal Katilim Olgegi 5°1i Likert tipi (1=Kesinlikle katilmryorum, 5= Kesin-
likle katiliryorum) bir 6l¢ek olup 21 maddeden olusmaktadir. Yapilan analizler sonucu bes
faktorlii bir yapi elde edilmistir. Birinci faktérde 6, ikinci, tigiincii ve dordiincii faktorde 4,
besinci faktorde 3 madde yer almaktadir. Ilgili boyutlar sirasiyla ¢ 51yasal ifade”, “politika
takip”, “yerel yonetim ve yardim”, “propoganda, yiirliyiis ve grev” ve “siyasal tartis-
malara katilma” boyutu olarak adlandirilmistir. Giivenirlik analizleri sonucunda Olcegin
Cronbach Alfa i¢ tutarlik katsayis1 alt boyutlar igin sirastyla .92, .89, .84, .83, .81 dir. Ol-
cegin geneline dair i¢ tutarlik katsayisi ise .94 tiir. Olusturulan 6l¢gek formunun Twitter’da
gerceklestirilen siyasal katilim davraniglarini 6lcebilecek nitelikte oldugu ifade edilmistir
(Giiler ve Sezgin, 2019).
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2.5. Veri Toplama Siireci

[lk olarak konu ile ilgili literatiir arastirilarak ve yapilan bu arastirmanin amaglar
dogrultusunda veri toplamak amaciyla kullanilan anketin ilk bdliimiinii olusturan kisisel
bilgi formunda yer alacak sorular olusturulmustur. Daha sonra aragtirmanin yiriitiilmesi
icin kullanilacak 6l¢egin izni, 6l¢egi gelistiren arastirmacidan e-posta yoluyla alinmustir.
Bu siireci takiben Trabzon Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etik Kurulu’ndan etik kurul onay1 alinmigtir. Alinan etik kurul onayi ile birlikte iki
boliimden olusan anket; Egitim Fakiiltesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi, iletisim Fakiiltesi,
Hukuk Fakiiltesi ve Ilahiyat Fakiiltesi’nde 6grenim goren her sinif diizeyindeki ve Twit-
ter kullanan Ogrencilere arastirmaci tarafindan bizzat uygulanmistir. Her uygulamadan
once katilimcilara arastirmanin amaci agiklanmis, Twitter kullanan 6grencilere anketler
dagitilmis ve veri toplama islemi goniilliiliikk ilkesine dayali olarak gerceklestirilmistir.
Anketin tamaminin uygulanmasi yaklagik 20 dakika stirmiistiir.

2.6. Verilerin Analizi

Aragtirmada katilimcilara uygulanan anketten elde edilen veriler IBM SPSS Statis-
tics v20.0 paket programu ile bilgisayar ortamina aktarilmis ve bu program kullanilarak
istatistiksel analizler yapilmistir. Veriler, olusturulan hipotezleri sinamak i¢in uygun ista-
tistiksel analizlere tabi tutulmustur. Ilk olarak arastirmada yer alan degiskenlerin normal
dagilim varsayimini saglayip saglayamama durumu kontrol edilmis ve veriler normal
dagilimi sagladigi i¢in parametrik testlerden yararlanilmistir. Demografik verilerin ve
anketin ilk boliimiinde yer alan sorularin dagiliminin belirlenmesi i¢in frekans analizi
kullanilmugtir. iki bagimsiz 6rneklemden elde edilen ortalamalar arasindaki farkin anlam-
liligin1 test etmek tlizere bagimsiz 6rneklem t-testi, iki ya da daha ¢ok evrene ait ortalama
puanlar karsilastirmak {izere ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Ya-
pilan ANOVA sonrasinda sonu¢ anlamli ¢iktiginda, farkliliklarin kaynagini belirlemek
iizere ¢oklu karsilastirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Varyans homo-
jenligi varsayiminin karsilandigi durumlarda post-hoc testlerinden Gabriel ve Hochberg,
karsilanmadigi durumlarda ise Games-Howell testi kullanilmustir. iki siirekli degisken
arasindaki dogrusal iligkiyi agiklamak {izere Pearson Momentler Carpimi Korelasyon
Katsayis1 kullanilmastir.
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3. BULGULAR

Katilimcilara ait demografik verilerin ve anketin ilk boliimiinde yer alan sorularin
dagiliminin belirlenmesi igin yapilan frekans analizi sonuglari Tablo 1’°de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilara ait bilgiler

Degisken Gruplar F %

Cinsiyet Kadin 288 57.6
Erkek 211 42.2
18-20 212 42.4

Yas 21-23 240 48
24-26 48 9.6
Egitim Fakiiltesi 100 20.0
Spor Bilimleri 100 20.0

. Fakiltesi

Fakulte fletisim Fakiltesi | 100 20.0
Hukuk Fakiiltesi 100 20.0
[lahiyat Fakiiltesi 100 20.0
1 yildan az 103 20.6

Twitter’1 ne zaman-

. 1-2 yildir 132 26.4
dan beri kull -
an o RO 34 yildr 75 15.0
sunuz?
5 yildan fazla 188 37.6
T q 0-1 saat 221 44.2
witter’1 giinde ne
1-2 saat 126 25.2
siklikla kullaniyor- 2ad
o 2-3 saat 75 15.0
sunuz?
3 saatten fazla 75 15.0
0-200 340 68.0
Twitterdaki takioi 200-500 86 17.2
witterdaki takipel 1755571000 46 9.2
sayisi
1000-5000 16 32
5000 ve tistii 10 2.0
Gelecekte aktif Evet 88 17.6
siyasete katilmayr | Hayir 412 824
diistinliyor musu-
nuz?

Katilimcilarin bir segimde oy verme tercihinde etkili olan faktorler Tablo 2°de 6zet-
lenmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin bir se¢imde oy verme tercihinde etkili olan faktorler

Degisken Gruplar F %
Aile 124 24.8
Arkadas cevresi 18 3.6
Ideoloji 354 70.8
Partinin lideri 203 40.6

) ) Partinin se¢imi kazanma |22 4.4
Bir secimde ihtimali
0y verme ter- I fayin yaptigr siyasal | 164 328

cihinde etkili

olan unsurlar kampanyanin etkinligi

Kamuoyu arastirma so- 66 13.2
nuglar

Sosyal medya 80 16
Geleneksel medya 41 8.2
Dini ve ahlaki degerler 175 35

N=500 (Not: Katilimcilar birden fazla secenegi isaretleyebilmislerdir.)

Tablo 2’ye bakildiginda katilimcilarin bir segimde oy verme tercihinde en etkili olan
unsur %70.8 ile “Ideoloji”dir. Diger unsurlar sirastyla “Partinin lideri (%40.6)”, “Dini ve
ahlaki degerler (%35)”, “Adayin yaptig1 siyasal kampanyanin etkinligi (%32.8)”, “Aile
(%24.8)”, “Sosyal medya (%16)”, “Kamuoyu arastirma sonuglari (%13.2)”, “Geleneksel
medya (%8.2)”, “Partinin se¢imi kazanma ihtimali (%4.4)” ve “Arkadas ¢evresi (%3.6)”
olarak goriilmektedir.

Katilimcilara “Oy verdiginiz / oy vermeyi diisiindiigiiniiz partiye baglilik dereceniz
nedir?” ve “Siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyiniz nedir?” sorular1 yo-
neltilmis ve bu sorulara 1-10 arasinda derecelendirme yaparak isaretlemeleri istenmistir.
Analiz sirasinda oncelikle bu derecelendirmelerin ortalamalar1 alinmis ve partiye baglilik
derecesi ortalamasi 4.79 (ss 2.74) olarak bulunurken, siyasal ilgi diizeyi ortalamas1 4.84
(ss. 2.58) olarak bulunmustur. Daha sonra yapilan bu derecelendirmeler kategorik hale
getirilmis ve 1-2 secenekleri “cok zayif/cok diisiik”, 3-4 secenekleri “zayif/diisiik”, 5-6
secenekleri “orta”, 7-8 segenekleri “giiclii/yiiksek™” ve 9-10 secenekleri “cok gliclii/cok
yiiksek™ olarak kategorilendirilmistir. Buna gére sonuglar Tablo 3’te 6zetlenmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin oy verdigi/oy vermeyi diisiindiigii partiye baglilik derece-
si ve siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi

Degisken Gruplar F %
Cok zay1f 123 24.6
Oy verdiginiz/oy vermeyi dii- | Zay1if 95 19.0
stindligliniiz partiye baglilik Orta 140 28.0
dereceniz nedir? Giicli 90 18.0
Cok giiglii 52 10.4
Cok diisiik 102 20.4
o L Diisiik 119 23.8
Siyasi kon}ﬂqr 1.1.e s1¥a§al karp- Orta 147 204
panyalara ilgi diizeyiniz nedir? -
Yiiksek 83 16.6
Cok yiiksek 49 9.8

Tablo 3’te yer alan, katilimcilarin partiye baglilik derecelerine bakildiginda, 123’iiniin
(%24.6) ¢ok zayif, 95’inin (%19) zayif, 140’ min (%28) orta, 90’min (%18) gii¢li ve
52’sinin (%10.4) ¢cok gii¢lii oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin siyasi konular ile siyasal
kampanyalara ilgi diizeylerine bakildiginda ise 102’sinin (%20.4) ¢ok diistik, 119’unun
(%23.8) diisiik, 147’sinin (%29.4) orta, 83’liniin (%16.6) yliksek ve 49’unun (%9.8) ¢ok
yliksek oldugu goriilmektedir.

Twitter’da Siyasal Katilim puanlarinin cinsiyete gére anlamli bir fark gdsterip gos-

termedigini belirlemek amaciyla Bagimsiz Orneklem ¢-Testi yapilmis, sonuglar Tablo
4’te goOsterilmistir.

Tablo 4: Twitter’da siyasal katilim diizeyinin cinsiyete gore farklilasma duru-

mu
Twitfer’da Siyasal Kati- | Cinsiyet | N Ort. Ss t p
Iim Olgegi
Twitter’da Siyasal Kati- [ Kadin 288 47.89 |15.9 505 | oar
lim Toplam Puani Erkek 211 51.04 |18.35 ' '

*p<.05

Tablo 4’te goriildigl gibi, kadin ve erkek katilimcilarin Twitter’da siyasal kati-
lim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur (t= -2.05; p<.05).
Buna gore erkek katilimcilarin Twitter’da siyasal katilim diizeylerinin (=51.04) kadin
katilimcilarin Twitter’da siyasal katilim diizeylerinden (=47.89) daha yiiksek oldugu go-
rilmiistiir. Bu sonuglara gore “Twitter’da siyasal katilim diizeyi cinsiyete gore farklilas-
maktadir” olan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Twitter’da siyasal katilim diizeyinin katilimcilarin yasina gére anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapil-
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mugtir. Katilimcilarin yaslarina iliskin ANOVA sonuglari ise Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Yas Degiskenine Iliskin ANOVA
Testi Sonuclar1

Degisken Faktor |N Ort. Ss F p Fark
Twitter’da Sivasal 18-20 |212 |49.47 |15.63 11
witter'da Styasal 1513 240 [4748 1773 |6.816 |.001*
Katilim Diizeyi 3>2
24-26 |48 |57.29 |17.51

*p<.05

Tablo 5’e bakildiginda Twitter’da siyasal katilim diizeyinin yas degiskenine gore
farklilasip farklilagsmadigini belirlemek i¢in yapilan ANOVA sonucunda grup ortalamalari
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmustur (F, ,,,=6.816, p<.05). Bu so-
nuca gore katilimcilarin Twitter’da siyasal katilim diizeyleri yasa gore farklilagmaktadir.
Farkliliklarin kaynagini belirlemek amaciyla post-hoc testi yapilmis, varyans homojenli-
g1 varsayimi karsilandigindan dolay1 (F=.072, p>.05) post-hoc testlerinden Gabriel testi
kullanilmigtir. Test sonuglarina gore 24-26 yas araliginda olan katilimcilarin (=57.29) 18-
20 (=49.47) ve 21-23 (=47.48) yas araliklarinda olan katilimcilara gore Twitter’da daha
yliksek siyasal katilim diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore “Twitter’da
siyasal katilim diizeyi yasa gore farklilasmaktadir” olan H2 hipotezi kabul edilmistir.

Twitter’da siyasal katilim diizeyinin 6grenim goriilen fakiiltelere gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglari
Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Ogrenim Gériilen Fakiiltelere ilis-
kin ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Faktor N |Ort. |Ss F p
Egitim Fakiiltesi 100 [46.58 |17.31
Twitter’da Siya- [ Spor Bilimleri Fakiiltesi 100 151.30 |[18.05
sal Katilim Dii- | Iletisim Fakiiltesi 100 [51.66 |17.61 1.842 1.120
zeyl Hukuk Fakiiltesi 100 [49.54 |15.38
[lahiyat Fakiiltesi 100 |147.24 |16.46

Tablo 6’ya bakildiginda Twitter’da siyasal katilim diizeyinin fakiiltelere gore farkli-
lasip farklilagsmadigini belirlemek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup
ortalamalari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmamustir (F, ,,,=1.842,
p>.05). Bu sonuca gore katilimcilarin Twitter’da siyasal katilim diizeyleri 6grenim gorii-
len fakiilteye gore farklilagsmamaktadir. Bu sonuca gore “Twitter’da siyasal katilim diizeyi

O0grenim goriilen fakiilteye gore farklilasmaktadir” olan H3 hipotezi kabul edilmemistir.
Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter kullanim zamanina gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglari
Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Twitter Kullanim Zamanina iliskin
ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Faktor N Ort. Ss F p Fark
1 yildan az 103 143.27 |[15.74 .
>
itter’ i 1-2 yil 132 [50.02 |16.21
Twitter da"Slye}sal yildir 2051 | 000 |4>1
Katilim Diizeyi 3-4 yildir 75 46.99 |15.83 4>3

5 yildan fazla | 188 |52.94 |17.75

*p<.05

Tablo 7°ye bakildiginda Twitter kullanim zamani1 dikkate alinarak yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir fark bulunmustur (F, ,,,=8.051, p<.05). Bu sonuca gore katilimeilarin Twitter’da siya-
sal katilim diizeyleri Twitter kullanim zamanlarina gore farklilagsmaktadir. Farkliliklarin
kaynagini belirlemek amaciyla post-hoc testi yapilmis, varyans homojenligi varsayimi
karsilandigindan dolay1 (F=.525, p>.05) post-hoc testlerinden Gabriel testi kullanilmigtr.
Test sonuglarina gore Twitter’1 1-2 yildir kullananlarin (=50.02) 1 yildan az siiredir kul-
lananlara gore (=43.27); 5 yildan fazla siiredir kullananlarin (=52.94) 3-4 yildir (=46.99)
ve 1 yildan az stiredir kullananlara gore (=43.27) Twitter’da daha yiiksek siyasal katilim
diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore “Twitter’da siyasal katilim diizeyi
Twitter kullanim zamanina gore farklilasmaktadir” olan H4 hipotezi kabul edilmistir.

Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter glinliik kullanim sikligina gére anlaml
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglari
Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Twitter Giinlik Kullanim Siklig1
[liskin ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Faktor N Ort. |[Ss F p Fark
0-1saat |221 |46.48 [15.86
1-2saat | 126 |49.43 [15.32

Twitter’da Siyasal

. 2-3saat |75 |51.97 [19.80 |4.644 .003* | 4>1
Katilim Diizeyi
3saatten |75 [53.92 |18.08
fazla
*p<.05

Tablo 8’e bakildiginda Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter giinliik kulla-
nim siklig1 gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bu-
lunmustur (F, ,,=4.644, p<.05). Bu sonuca gore katilimeilarin Twitter’da siyasal katilim
diizeyleri Twitter gilinliik kullanim sikligina gore farklilasmaktadir. Farkliliklarin kayna-
gin1 belirlemek amaciyla post-hoc testi yapilmig, varyans homojenligi varsayimi karsi-
lanmadigindan dolay1 (F=.023, p<.05) post-hoc testlerinden Games-Howell testi kullanil-
mustir. Test sonuglarina gére Twitter’1 3 saatten fazla kullananlarin (=53.92) 0-1 saat arasi1
kullananlara gore (=46.48) Twitter’da daha yiiksek siyasal katilim diizeyine sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglara gore “Twitter’da siyasal katilim diizeyi Twitter glinliik kulla-
nim sikligina gore farklilagmaktadir” olan HS hipotezi kabul edilmistir.

Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter takipg¢i sayisina gore anlamli bir fark-
lilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglart Tablo
9’da verilmistir.

Tablo 9: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Twitter Takipci Sayisma iliskin
ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Faktor |N Ort. Ss F p Fark
0-200 |340 |46.77 [15.75
200- 86 52.56 [16.59
500
. . 500- 46 55.63 [16.87
T\Ylttel“ da Siyasal Katilim 1000 7645 | 000* 2>1
Diizeyi 3>1
1000- |16 61.19 [25.83
5000
5000 ve | 10 60.40 [24.86
usta

*p<.05

Tablo 9’a bakildiginda Twitter takipci sayis1 dikkate alinarak yapilan tek yonlii var-
yans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
bulunmustur (F, ,,,=7.645, p<.05). Bu sonuca gore katilimeilarin Twitter’da siyasal ka-
tilim diizeyleri Twitter takip¢i sayisina gore farklilagmaktadir. Farkliliklarin kaynagini
belirlemek amaciyla post-hoc testi yapilmis, varyans homojenligi varsayimi karsilanma-
digindan dolay1 (F=.000, p<.05) post-hoc testlerinden Games-Howell testi kullanilmistur.
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Test sonuglarina gore 200-500 arasi (=52.56) ve 500-1000 aras1 (=55.63) takipgi sayisina
sahip olanlarin 0-200 arasi takip¢i sayisina sahip olanlara gore (=46.77) Twitter’da daha
yiiksek siyasal katilim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore “Twitter’da
siyasal katilim diizeyi Twitter’daki takipgi sayisina gore farklilagsmaktadir” olan H6 hipo-
tezi kabul edilmistir.

Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter kullanim amacina gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglari ise
Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Twitter Kullanim Amacina Iliskin
ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Faktor N |Ort. Ss F p Fark
Vakit gecirmek 125 [ 45.05 15.64
Paylasimlarda 46 |46.61 15.63

Twitter’da bulunmak 4>3
Siyasal Katilm | Haberleri takip 259 (48.25 15.86 |19.933 [.000* [4>2
Diizeyi etmek 4>1

Siyasi giindemi 69 |[62.86 18.23
takip etmek

*p<.05

Tablo 10’a bakildiginda Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter kullanim ama-
cma gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmus-
tur (F, ,,,=19.933, p<.05). Bu sonuca gére katilimeilarin Twitter’da siyasal katilim diizey-
leri Twitter kullanim amacina gore farklilagsmaktadir. Farkliliklarin kaynagini belirlemek
amactyla post-hoc testi yapilmis, varyans homojenligi varsayimi karsilandigindan dolay1
(F=.410, p>.05) post-hoc testlerinden Hochberg testi kullanilmistir. Test sonuglarina gore
Twitter’1 siyasi giindemi takip etmek amaciyla kullananlarin (=62.86), vakit gecirmek
(=45.05), paylasimlarda bulunmak (=46.61) ve haberleri takip etmek (=48.25) amaciyla
kullananlara gore Twitter’da daha yiiksek siyasal katilim diizeyine sahip oldugu belirlen-
mistir. Bu sonuglara gore “Twitter’da siyasal katilim diizeyi Twitter kullanim amacina
gore farklilasmaktadir” olan H7 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimeilarin gelecekte aktif siyasete katilmayi diislinlip diislinmeme durumuna
gore Twitter’da Siyasal Katilim puanlarinin anlamli bir fark gosterip géstermedigini be-
lirlemek amaciyla Bagimsiz Orneklem #-Testi yapilmis, sonuclar Tablo 11°de gdsteril-
mistir.
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Tablo 11: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Gelecekte Aktif Siyasete Katilma-
ya Gore Farklilasma Durumu

Gelecek-

Twitter’da Siyasal t? aktif

Katihm Olgegi siyasete |N Ort. Ss t p
katilma
durumu

Twitter’da Siyasal Evet 88 60.60 | 18.15

Katilim Hayir 412 46.84 |15.80 7.22 .000*

Diizeyi

*p<.05

Tablo 11°de goriildiigli gibi, gelecekte aktif siyasete katilmay1 diisiinen ve diisiin-
meyen katilimecilarin Twitter’da Siyasal Katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar bulunmustur (t= 7.22; p<.05). Buna gore gelecekte aktif siyasete ka-
tilmay1 diisiinen katilimcilarin (=60.60) Twitter’da siyasal katilim diizeylerinin gelecekte
aktif siyasete katilmay: diisiinmeyen katilimcilarin (=46.84) puanlarindan daha ytiksek
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore “Twitter’da siyasal katilim diizeyi gelecekte aktif
siyasete katilma durumuna gore farklilasmaktadir” olan H8 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin oy verme tercihinde etkili olan unsurlara gore Twitter’da Siyasal Ka-
tilim puanlarinin anlamli bir fark gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Bagimsiz
Orneklem ¢-Testi yapilmus, sonuglar Tablo 12°de 6zetlenmistir.

Tablo 12: Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyinin Oy Verme Tercihinde Etkili Olan
Unsurlara Gore Farklilagma Durumu

Oy Verme Tercihin- Oy Verme Terci-
de Etkili Olan Un- hinde Etkili mi? N Ort. Ss t p
surlar
Evet 124 46.61 |17.61
Ail 2.01 .046%*
He Hayir 376 |50.14 |16.79
Evet 18 45.50 |17.96
Arkad i 95 .340
rkadas Gevresi Hayir 482 |49.40 [17.01
. Evet 354 50.58 [17.17
Ideoloji -2.70 .007*
soton Hayir 146 |46.08 |16.37
Evet 203 52.52 [17.33
Partinin Lideri -3.58 .000*
artmm Lt Hayir 297 |47.04 1651
ini imi Ka- |Evet 22 56.41 |[17.07
Partlnlr} Sq:my Ka 502 044
zanma [htimali Hayir 478 [48.94 [16.99
Adayin Yaptig1 Si- Evet 164 [49.85 |1548
yasal Kampanyanin | Hayir 336 4898 [17.78 |-56  |.576
Etkinligi
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Kamuoyu Aragtirma | Evet 66 47.95 116.32 - 503
Sonuglari Hayir 434 14946 |17.16 |’ '
Evet 80 5443 |17.51
1M -2. .003*
Sosyal Medya Hayir 220 |4828 |1680 | =78 |00
Evet 41 53.39 |17.56
Geleneksel Med -1.62 106
SEREEE Y THayr 459 [48.90 [16.97
Dini ve Ahlaki De- Evet 175 149.37 |16.34 10 018
gerler Hayir 325 (4921 (1744 |~ '
*p<.05

Tablo 12’de goriildiigii gibi oy verme tercihinde etkili unsur aile (t= 2.01; p<.05),
ideoloji (t= -2.70; p<.05), partinin lideri (t= -3.58; p<.05), partinin se¢imi kazanma ih-
timali (t= -2.02; p<.05), sosyal medya (t= -2.98; p<.05) olan ve olmayan katilimcilarin
Twitter’da siyasal katilim toplam puanlarina iliskin ortalamalar1 arasinda istatistiksel ola-
rak anlaml bir farklilik bulunmustur. Buna gére oy verme tercihinde etkili unsur aile
olmayan (=50.14), ideoloji olan (=50.58), partinin lideri olan (=52.52), partinin se¢imi
kazanma ihtimali olan (=56.41), sosyal medya olan (=54.43) katilimcilarin Twitter’da
siyasal katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Twitter’da siyasal ka-
tilim toplam puanlarinda oy verme tercihinde etkili olan unsur arkadas cevresi (t= .95;
p>.05), adayin yaptig1 siyasal kampanyanin etkinligi (t=-.56; p>.05), kamuoyu arastirma
sonuclari (t=.67; p>.05), geleneksel medya (t= -1.62; p>.05), dini ve ahlaki degerler (t=
-.10; p>.05) olan ve olmayanlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamastir. Bu sonugla-
ra gore “Twitter’da siyasal katilim diizeyi oy verme tercihinde etkili olan unsurlara gore
farklilagsmaktadir” olan H9 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin oy verilen/oy vermeyi diisiiniilen partiye baglilik derecesi, siyasi ko-
nular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi ve Twitter’da siyasal katilim diizeyi arasindaki
iligkileri test etmek i¢cin Pearson Momentler Carpimi1 Korelasyon Katsayisi tekniginden
yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13: Oy Verilen/Oy Vermeyi Diisiiniilen Partiye Baglilik Derecesi, Siyasi
Konular ile Siyasal Kampanyalara ilgi Diizeyi ve Twitter’da Siyasal Katilim Diizeyi Ara-
sindaki Iliski

1. Oy Verilen/Oy Vermeyi Diisiiniilen Partiye Bag- |1
lilik Derecesi

2. Siyasi Konular ile Siyasal Kampanyalara lgi 386%* | 1
Diizeyi
3. Twitter’da Siyasal Katilim Toplam Puani 332%% [ 446%* 1

##p< 01

Tablo 13 incelendiginde elde edilen bulgulara gore, oy verilen/oy vermeyi diislinii-
len partiye baglilik derecesi ve siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi arasin-
da pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur (= .386, p<.01). Ayn1 sekil-
de Twitter’da siyasal katilim diizeyi ile oy verilen/oy vermeyi diisiiniilen partiye baglilik
derecesi arasinda (r=.332, p<.01) ve siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi
arasinda (r= .446, p<.01) pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iligski bulunmustur. Diger
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bir ifadeyle oy verilen/oy vermeyi diisliniilen partiye baglilik derecesi ve siyasi konular
ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi arttikca Twitter’da siyasal katilim diizeyi de art-
maktadir. Bu sonuglara gore “Oy verilen/oy vermeyi diisiiniilen partiye baglilik derecesi
arttikga Twitter’da siyasal katilim diizeyi de artmaktadir” olan H10 hipotezi ve “Siyasi
konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi arttik¢ca Twitter’da siyasal katilim diizeyi de
artmaktadir” olan H11 hipotezi kabul edilmistir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Kitle iletisim araglar1 agisindan yasanan gelisimin son halkasi olan yeni medya
araclari, mirasg¢ist oldugu geleneksel medya araglarinin etkilerinden farkli bir boyut ta-
simaktadir. Sanallik ve gergeklik arasinda bir baglant1 kuran sosyal medya, bireylerin
giinliik hayatta yaptiklar1 bir¢ok seyi sanal diinyada da yapmalarini saglamaktadir. Sosyal
medyanin etkilesimli yapisi itibariyla aninda geri bildirim 6zelligine sahip olmasi, anlik
iletisimi miimkiin kilmasi, kullaniminin kolay ve hizli olmasi gibi avantajlar bireylerin
siyasal yasamda daha fazla yer almasina olanak tanimaktadir. Bu arastirma, sosyal med-
ya platformlarindan biri olan Twitter’in {iniversite 6grencileri tarafindan siyasal katilim
stirecindeki kullanimini1 tespit etmeyi ve Twitter’da siyasal katilimi gesitli degiskenler
acisindan degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Yapilan arastirmada iiniversite 0grencilerinin Twitter’da siyasal katilim diizeyle-
rinin cinsiyete gore farklilastig1 ve erkek katilimcilarin Twitter’da siyasal katilim diize-
yinin kadin katilimcilardan daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Literatiir ince-
lendiginde yapilan ¢alismalarin geleneksel siyasal katilim ve ¢evrim i¢i siyasal katilim
baglaminda ele alindig1 goriilmiistiir. Cinsiyet ve geleneksel/cevrim i¢i siyasal katilim
arasindaki iligkinin arastirildigi ¢aligmalarda erkeklerin kadinlardan daha yiiksek siyasal
katilim diizeyine sahip olduklar1 belirlenmistir (Gérgiilii, 2018; Ozkaynar vd., 2017; Eser
ve Sarigahin, 2016; Tekin, 2015; Karp ve Banducci, 2008; Duran, 2005; Mondak ve An-
derson, 2004; Verba vd., 1997). Arastirmanin bu sonucu literatiirde yer alan bu bulgularla
da desteklenmektedir. Ancak giinlimiizde kadinlar ve erkekler arasindaki toplumsal esit-
sizlik her gecen giin azaldig1 i¢in bu bulgu gegerliligini yitirmeye baslayacaktir. Yapilan
bu arastirmada cinsiyete gére puan ortalamalarina bakildiginda kadinlarin (=47.89) ve er-
keklerin (=51.04) siyasal katilim puanlarinin birbirine yaklastig1 gériilmiistiir. Bu bulguya
gore kadinlarin da artik siyasal yasama ilgi duyduklar1 yorumu yapilabilmektedir. Cilinkii
toplumsal cinsiyet rollerinin kaliplastirilmamasi, kadinlarin ¢alisma hayatinda daha aktif
yer almasi dolayisiyla sosyo-ekonomik diizeylerinin artmasi, kitle iletisim araglarini1 daha
yaygin bir sekilde kullanmalari, bu araglar sayesinde siyasal bilgiye daha kolay ulagsmala-
r1, bilgi diizeyleri arttik¢a da siyasete daha fazla ilgi duymalari, kadinlarin siyasal yagam-
da daha etkili olmalarin1 saglayabilmektedir. Ancak dnceleri kadinlar tarafindan siyasetin
bir erkek diinyas: olarak algilanmasi onlarin siyasetten uzak durmalarina neden olsa da
giinimiizde kadinlar egitim diizeyleri ve siyasi bilgileri arttik¢a siyasete daha fazla katil-
maya baslamaktadir. Ayrica kadinlarin aday olmalar1 siyasal katilimi tesvik etmekte ve bu
durum kadinlar ve erkekler arasinda olusan cinsiyet ugurumunu azaltmaktadir.

Arastirmada demografik degiskenlere iligskin bir diger bulgu, yasa gore Twitter’da
siyasal katilim diizeyinin farklilastigidir. Bu farkliligin kaynagini belirlemek amaciyla
yapilan post-hoc testi sonucuna gore 24-26 yas araliginda olan katilimeilarin, 18-20 ve
21-23 yas araliklarinda olan katilimcilara gore Twitter’da siyasal katilim diizeylerinin
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daha ytiksek oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgu kurulan hipotezi de dogrulamak-
tadir. Bu noktada yas arttik¢a siyasal katilim diizeyinin de arttig1 yorumu yapilabilir. Bu-
nun nedeninin ise bireylerin yasi arttik¢a kararliliklarinin artmasi ve bu durumun siyasal
alana da yansimasi, edinilen tecriibelerin artmasi dolayisiyla siyasal yasam konusunda
diisiincelerinin netlesmesi, siyasal olaylara bakis agisinin degismesi oldugu soylenebilir.
Bu bulgu literatiirde yer alan arastirma sonuclariyla uyumludur. Bu ¢aligmalar incelen-
diginde genglerin daha az siyasal katilim gosterdikleri ve daha diisiik siyasal ilgiye sahip
olduklar1 (Cakan, 2017; Goksu, 2015; Tatar, 1997), en yogun siyasal katilimin 25 yas son-
ras1 oldugu (Isliyen, 2015; Altan, 2011) ve yas arttik¢a siyasal katilim diizeyinin de arttig1
(Altuntas, 2019; Sener vd., 2015; Ozyurt, 2010) goriilmiistiir. Bireylerin yaslarina gore
farkl fiziksel ve sosyo-psikolojik yapiya sahip olmasi onlarin siyasal davranislarinda da
farkliliklara neden olmaktadir (Akinci, 2014, s. 307). Bu nedenle farkli yas grubundaki
bireylerin siyasete kars1 farkli algilar1 olabilmektedir. Daha geng olan bireylerin siyasete
daha az katilmasiin nedeni sahip oldugu alginin farkli olmasi olabilir. Ancak siyasal
katilimin artik ¢cevrimdisindan ¢evrim igine evrilmesi genclerin siyasal katilim siiregle-
rini de etkileyebilmektedir. Sosyal medyada en fazla vakit geciren yas grubunun gengler
oldugu goz 6niine alindiginda genglerin ¢evrim i¢i siyasal katilim diizeylerinin artmasi
beklenmektedir.

Yapilan analizler sonucunda {iniversite 6grencilerinin Twitter’da siyasal katilim
diizeylerinin 6grenim gordiikleri fakiilteye gore farklilik gostermedigi saptanmigtir. Og-
renim goriilen fakiilte ile siyasal katilim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik olabilecegi
diistiniilmiis, buna gore hipotez kurulmug ancak kurulan hipotez yapilan analiz sonucun-
da kabul edilmemistir. Anlamli farklilik olabileceginin diisiiniilmesinin nedeni Iletisim
Fakiiltesi ve Hukuk Fakiiltesi’nde goriilen derslerden bazilarinda siyasal mesajlarin is-
lenmesi ve bu siyasal mesajlar1 alan katilimcilarin daha yiiksek siyasal katilim diizeyine
sahip olabilecegi diisiincesidir. Ayrica bireyler mesleki durumlarina gore daha fazla siya-
setin icerisinde yer alabilmektedir, bu nedenle bu iki fakiiltede 6grenim goren katilimci-
larin siyasal bilgi ve ilgi diizeylerinin diger fakiiltelerdeki katilimcilara gore daha ytiksek
olabilecegi diisliniilmiistiir. Altan (2011, s. 320)’a gore avukatlar siyasete diger meslek-
lere sahip kisilere gére daha fazla katilmaktadir. Arastirmada elde edilen bir diger bulgu
Altan (2011)’1n bu varsayimini desteklemektedir. Elde edilen bulguya gére Hukuk Fa-
kiiltesi’nde 6grenim goren katilimcilarin diger fakiiltelerde 6grenim goren katilimcilara
gore gelecekte aktif siyasete katilmay1 daha fazla diisiindiikleri goriilmiistiir. Avukatlarin
siyasete daha fazla katilabilmesinin nedeni ise siyasi olarak daha fazla gérev almalar1 ve
siyasal tartigmalara daha fazla katilmalar1 olabilir. Buna paralel olarak Hukuk Fakiiltesi
ogrencileri de bu gibi nedenlerle siyasal yasamda daha fazla yer almak istiyor olabilir.
Yapilan bu arastirmada elde edilen, fakiilteye gore Twitter’da siyasal katilim diizeyinin
farklilasmamas1 bulgusu ise literatiirde yer alan bu bilgiyle ¢elisir niteliktedir.

Yapilan analizler sonucunda, Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter giinliik
kullanim sikligina gore farklilastig1 belirlenmistir. Buna gore, Twitter’1 glinde daha uzun
stire kullanan katilimeilarin, daha az kullananlara gore Twitter’da siyasal katilim diizeyle-
rinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Arastirmada ayn1 zamanda siyasi konular ile siya-
sal kampanyalara ilgi diizeyinin Twitter gilinliik kullanim sikligina gére anlamli bir fark-
lilik gosterip gdstermedigini belirlemek i¢in yapilan analiz sonucunda, Twitter giinliik
kullanim siklig1 arttik¢a katilimeilarin siyasal ilgi diizeylerinin de arttig1 belirlenmistir.
Literatiirdeki bulgular da bu sonucu desteklemektedir. Konu ile ilgili ¢alismalar incelen-
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diginde internetin giinliik kullanim siklig1 arttik¢a g¢evrim ici siyasal katilimin da arttig:
goriilmiistiir (Isliyen, 2015; Calenda ve Meijer, 2009; Wellman vd., 2001). Bu bulgu ile
celisir nitelikte ¢alismalar da mevcuttur. Ornegin Sener ve digerleri (2015) tarafindan ya-
pilan bir caligmada siyasete ilgi diizeyi ile sosyal medyaya baglanma siklig1 arasinda bir
iliski bulunmamistir. Benzer sekilde Elciyar (2016) tarafindan {iniversite 6grencileriyle
yapilan ¢alismada sosyal medya kullanim siklig1 ile katilim davranislart arasinda anlaml
bir farklilik bulunmasa da arastirmaci ¢ikan bu sonucu “bireyler sosyal medyada bu-
lunduklar1 kadar siyasal katilim etkinliklerine katilirlar” seklinde yorumlamistir. Sosyal
medya mecralar1 6zellikle de Twitter, siyasal sistemin tiim aktorleri tarafindan aktif ola-
rak kullanilmakta ve siyasal mesajlar ve faaliyetler bu mecra araciligiyla duyurulmaktadir
(Koseoglu ve Al, 2013, s. 121). Diger bir ifadeyle Twitter kisa mesajlar yayinlayabilme,
bu mesajlart en kisa siirede diger bireylere iletebilme ve herkes tarafindan hemen her
yerde kolaylikla kullanilabilir olma gibi 6zellikleriyle genellikle siyasi mesajlarin iletil-
mesi i¢in daha fazla kullanilan bir sosyal medya mecrasidir. Bu nedenle giin i¢erisinde bu
siyasi igerikli mesajlara daha fazla maruz kalma durumunun siyasal katilimi artirabilecegi
sOylenebilir. Katilimcilar Twitter’1 glinde daha uzun siire kullandiklarinda bu mesajla-
r1 gorme, takip ettikleri ve etmedikleri kullanicilarin siyasi tweetlerini okuma ve canl
yayinlara katilma ihtimalleri artmakta ve siyasal yasamda daha fazla yer alabilmekte-
dir. Twitter’1 giinde daha uzun stire kullanan bireyler siyasi konularla ilgili paylasimlarla
daha ¢ok karsilasabilmekte ve bu paylasimlar onlar1 siyasal alana ¢ekmektedir. Ayrica
kullanim stiresine bagli olarak bireyler bagkalarinin yaptig: siyasi igerikli paylagimlari
yanitlayabilmekte, bu durum da siyasal katilim1 dogrudan etkileyerek artirabilmektedir.

Takipei sayis1 dikkate alinarak yapilan analize gore, Twitter’da siyasal katilhim dii-
zeyi takipei sayisina gore farklilik gostermektedir. Bu farkliligin kaynagina bakildiginda,
Twitter’daki takipci sayis1 fazla olan katilimcilarin, Twitter’da siyasal katilim diizeyleri-
nin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bireylerin aglar1 genisledik¢e siyasi paylasimlari-
nin artmasinin sebebi, bunun ardindaki motivasyon olabilir. Bireylerin takipgi sayisinin
fazla olmas1 onlarin motivasyon kaynagi olabilmekte, bireyleri mobilize edebilmekte,
birey bu giicle birlikte daha fazla siyasi paylasim yapabilmekte ve boylece Twitter tize-
rinden siyasal katilim davranislar sergileyebilmektedir. Literatiirde konu ile ilgili yapilan
bir calismada Twitter’da takipg¢i sayist arttik¢a siyasi paylagimlarin da arttii bulgulan-
mistir (Sener vd., 2015). Bu sonug ¢calismadan elde edilen bulguyu da desteklemektedir.

Arastirma sonuclarindan bir digeri de Twitter’da siyasal katilim diizeyinin Twitter
kullanim amacima gore farklilastigidir. Bu sonuca gore Twitter’1 siyasi glindemi takip
etmek amaciyla kullanan katilimcilarin Twitter’da siyasal katilim diizeylerinin daha yiik-
sek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Twitter’1n siyasal icerikli mesajlar1 barindirdig:
ve bireylerin bu mesajlar1 gormek i¢in Twitter’1 kullandig1 sdylenebilir. Twitter’da siyasi
aktorlerin ve diger kullanicilarin siyasi giindem ile ilgili yaptig1 paylasimlar g6z oniinde
olmaktadir. Bu nedenle bunlar1 okuyan katilimcilarin siyasal bilgi diizeyleri artmakta, bu
da Twitter’da siyasal katilim diizeyini artirabilmektedir. Bu sonug literatiirdeki ¢alisma
sonuglartyla desteklenebilmektedir. Eser ve Giiler (2015) yaptiklar1 calismada siyasi ko-
nularda bilgi edinmek amaciyla sosyal aglar1 kullanma siklig1 arttik¢a siyasal katilimin da
artt1g1 sonucuna ulasmustir. Isliyen (2015) tarafindan yapilan galismada sosyal medyay1
siyasi giindemi takip etmek amaciyla kullanan katilimcilarin siyasal katilimlarinin daha
yiiksek oldugu bulunmustur.

Elde edilen bulgular incelendiginde, gelecekte aktif siyasete katilmay1 diisiinen ka-
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tilimcilarin sayis1 az olsa da Twitter’da siyasal katilim diizeylerinin gelecekte aktif siya-
sete katilmay1 diistinmeyen katilimcilara gore oldukca yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Bunun nedeni bu katilimcilarin Twitter’1 siyasi iceriklerin tiretildigi, tiiketildigi, tartisildi-
g1 bir platform olarak gérmelerinden kaynaklantyor olabilir. Ciinkii insanlar siyasi gelis-
meleri anlik olarak Twitter tizerinden daha ¢ok takip edebilmektedir. Bu yiizden gelecekte
aktif siyasete katilmay1 diisiinen kullanicilar bu igerikler araciligiyla kendilerine siyasal
alanda daha ¢ok yer bulabilmekte ve bu platformdaki siyasal aktorlerin sdylemlerini ve
eylemlerini degerlendirerek siyasal ve sosyal gelisimlerine katkida bulunabilmektedir.

Katilimcilarin Twitter’da siyasal katilim diizeyinin oy verme tercihinde etkili olan
unsurlara gore farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla yapilan analizler sonu-
cunda, oy verme tercihinde etkili olan unsurlar aile olmayan katilimcilarin ve ideoloji,
partinin lideri, partinin se¢imi kazanma ihtimali, sosyal medya olan katilimcilarin Twit-
ter’da siyasal katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda oy
verme tercihinde ailesinden etkilenmeyen bireyler kendilerini siyasal katilim siirecinde
daha 6zgiir ve daha az etki altinda hissedebilir ve bu nedenle Twitter iizerinden daha fazla
siyasal katilim davranis1 gergeklestiriyor olabilir. Birey siyasi bir ideolojiyle kendisini
daha fazla 6zdeslestirdiginde siyasal katilim diizeyinin artmasi da muhtemeldir. Ciinkii
bireyin fikirleri, goriisleri, bakis acis1 bu siyasi ideoloji iizerinde yogunlagmakta, dolayi-
styla bu durum eylemlerine ve sdylemlerine de yansimaktadir. Isliyen (2015) tarafindan
yapilan ¢alismada oy verme tercihinde etkili olan unsur yakin ¢evre olan bireylerin siya-
sal katilim puanlarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Ayni ¢alismada yakin ¢evreyi
sirasiyla partinin programi, adayin partisi, partinin lideri ve ideoloji takip etmistir.

Universite 6grencilerinin Twitter’da siyasal katilim diizeyi, oy verdikleri/verme-
yi diisiindiikleri partiye baglilik derecesi ve siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi
diizeyi arasinda bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapil-
mustir. Yapilan analiz sonucunda ii¢ degisken arasinda da pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmustur. Buna gore oy verilen/vermeyi diisiiniilen partiye baglilik derecesi arttik¢a
siyasi konular ile siyasal kampanyalara ilgi diizeyi de artmakta, bu iki degiskenin puani
arttikca Twitter’da siyasal katilim diizeyi de artmaktadir. Balc1 ve Saritas (2015) tarafin-
dan yapilan bir ¢calismada katilimcilarin partiye baglilik dereceleri ve siyasal konulara
ilgi diizeyleri arttik¢a siyasal katilim sikliklarinin da artti§1 sonucuna ulagilmistir. Benzer
sekilde Tekin (2015) yaptig1 ¢alismada baglhilik derecesi ile siyasal katilim arasinda an-
laml1 bir iliski oldugunu bulmus ve baglilik derecesi arttik¢a siyasal katilimin da arttigini
belirtmistir. Gorgiilii (2018) de ayni sonuca ulagmis ve partiye baglilik derecesi ve siyasal
ilgi diizeyi arttik¢a siyasal katilim davranislarinin arttigini tespit etmistir. Altuntas (2019)
yaptig1 caligsmada siyasete ilgili olan bireylerin daha fazla siyasal katilim davranisi sergi-
lediklerini belirtmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda verilebilecek oneriler su sekildedir:

» Gengleri ilgilendiren konulara iliskin alinacak kararlarda, karar alinmadan once
sosyal medya araciligiyla genglerin goriisiine basvurulabilir, bu sayede genglerin ¢cevrim
i1 siyasal ilgi ve katilim diizeyleri artirilabilir.

* Genglerin siyasal katilim siireci lizerine ileride yapilabilecek calismalarda, bu
arastirma sonuclarindan yola ¢ikilarak genglerin ¢evrim igi siyasal katilim diizeylerinin
yani sira, geleneksel siyasal katilim diizeylerinin de irdelendigi karsilastirmali bir arastir-
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ma yapilabilir.

* Devlet tiniversitelerinin 6grenci profilleri baz1 demografik degiskenler agisindan
vakif iiniversitelerinin 6grenci profilinden ayrisabilmektedir. Bu nedenle, bu arastirma bir
devlet iiniversitesi olan Trabzon Universitesi dgrencilerine yonelik yiiriitiildiigii icin bir
baska benzer calisma, vakif tiniversiteleri 6grencilerine yonelik yapilabilir.

* Bu arastirmada, iiniversite 6grencilerinin Twitter kullanim amaglarini incelendi-
ginde “Haberleri takip etmek” seceneginin en yliksek oranla cevaplandigi bulgusuna ula-
silmistir. Bu nedenle, ileride yapilabilecek ¢alismalarda bu haberleri hangi kaynaklardan
takip ettiklerinin belirlenmesi, giiven duyulan kaynaklarin tespit edilmesine katki sagla-
yabilir.

* Bu arastirmada, tiniversite 6grencilerinin gelecekte aktif siyasete katilmay1 diisti-
niip diistinmedikleri iizerine elde edilen sonuglara gore iiniversite 6grencilerinin biiyiik
bir kisminin gelecekte aktif siyasete katilmay1 diisiinmedigi goriilmektedir. Bu bulgular-
dan yola cikilarak ileride yapilabilecek ¢alismalarda bu durumun nedeni nitel arastirma
yontemleri kullanilarak ayrintilariyla irdelenebilir.

* Bu arastirmanin 6rnekleminde yer alan ilgili fakiilteler sosyal bilimler agirligina
sahiptir. Arastirma bulgularinda yer alan siyasal katilim diizeyi ile siyasal ilgi diizeyi ara-
sindaki iligkinin anlamlilig1 da dikkate alindiginda ileride yapilabilecek benzer ¢alisma-
larda temel ve pozitif bilimler alaninda 6grenim goéren {iniversite 6grencilerinin ¢evrim
ici siyasal katilim durumlar irdelenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

New media tools, which are the last link of the development in terms of mass me-
dia, have a different dimension from the effects of traditional media tools. Social media,
which establishes a link between virtuality and reality, enables individuals to do many
things they do in daily life in the virtual world. In addition, social media provides resour-
ces for participation and access to political information, can change attitudes and values
that affect political actions, and can also be accepted as a new field for political mobiliza-
tion (Anduiza, 2009, s. 861). In other words, today, social media can set the agenda and
can be more effective than traditional media in mobilizing the masses (Atik, 2015, s. 265).

Young population is among those who use social media the most, and social media
offers an alternative participation opportunity to young people within the scope of poli-
tical participation. Considering the studies, the political participation of young people is
limited to being a member of a political party, voting in local and general elections or par-
ticipating in protest activities. This situation leads to the idea that young people do not ac-
tively participate in politics. However, the recent development of digital technology and
the greater and better use of these technologies by young generations make their political
participation more important. The reason for this is the increasing role of social media in
the process of political participation. Young people see social media as a platform that re-
moves barriers to representation and participation, allows them to access anywhere at any
time, and allows them to communicate and connect with any group or person they want
(GoOksu, 2015, s. 48-49). For this reason, young people, whose offline political participati-
on and political interests are limited, try to make their voices heard through social media
and express political issues that they do not dare to express more comfortably and easily
by wearing different identities in the virtual environment. In this context, it can be said
that social media has an aspect that increases the political participation levels of young
people and it has become an extremely important tool due to this feature.

In countries such as Turkey, where young population is concentrated, participation
of young people in political processes is also important as a requirement of advanced
democracy. It is thought that it is important to examine the political participation move-
ments that have been moved to the online environment with the development of digital
technologies in this context, to examine how Twitter is used by university students in the
process of political participation, and to reveal the relationship between Twitter and po-
litical participation. This research aims to determine the use of Twitter, one of the social
media platforms, by university students in the process of political participation and to
evaluate political participation in Twitter in terms of various variables.

The research group consisted of 500 students between the ages of 18-26. Personal
Information Form and Political Participation Scale on Twitter were used as data collection
tools in the research. In analyzing the research data, IBM SPSS 20.0 package program
was used and frequency analysis, independent sample t-test, one-way variance analysis
and Correlation Coefficient of Pearson Moments Product were used.

As a result of the research, it was observed that the level of political participation
in Twitter differs according to gender, age, usage time, daily usage frequency, number of
followers, and the purpose of using, but it did not differ according to the faculty. As the
degree of loyalty to the party that was voted/thought to vote and the level of interest in
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ILeTisiM DERGISI

political issues and political campaigns increased, the level of political participation in
Twitter increased. Based on these results, it can be suggested to create a motivation on
the political participation levels of other young people by ensuring that young people are
more involved in the decision-making processes. In this way, the political participation
and political interest levels of young people with low political participation levels can be
increased.
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Dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte hem insanlarin marka algis1 degismis hem de tiim
kurumlarin pazarlama stratejileri Snemli sekilde degisiklige ugramustir. Ozellikle de dijital teknolojinin
gelismesine paralel olarak geleneksel pazarlama anlayis1 gecerliligini kaybetmis ve dijital pazarlama
Oonem kazanmaya baslamistir.

Dijital pazarlamanin énem kazanmaya baslamasi ile birlikte rekabet avantaji kazanmak isteyen
isletmeler hedef kitlelerin istek ve ihtiyaclarina gore mesaj icerikleri olusturmaya baslamislardir.
Isletmeler hedef kitleleri ile dogru iletisim kurmak i¢in hizmet alma arzusunda olan her kisinin ilgi
alanlarimi 6grenmis ve mikro diizeyde boliimlendirmeye giderek pazari ¢ok kiiclik homojen gruplara
ayirmiglardir. Ozellikle taleplerin her gecen giin artmast ve tiiketicilerin marka algisinin degismesi hiper
kisisellestirilmis pazarlama stratejisini nemli hale getirmistir.

Bu c¢alismada, dijital pazarlama stratejisine agirlik veren ve hiper kisisellestirilmis pazarlama
stratejisine gore hareket eden markalarin yapmis oldugu faaliyetler icerik analizi yontemiyle ele alinip
incelenmistir. Calismanin sonucunda hiper kisisellestirmenin markalar i¢in, miisteri istek ve ihtiyaclarini

anlama, kisisellestirilmis 6zgiin icerikler yaratma ve pazarlama konusunda fayda sagladig goriilmiistiir.
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ABSTRACT

With the development of digital technology, both people's brand perception has changed and the
marketing strategies of all institutions have changed significantly. Especially in parallel with the
development of digital technology, traditional marketing understanding has lost its validity and digital
marketing has started to gain importance.

With the importance of digital marketing, businesses that want to gain competitive advantage have
started to create message content according to the wishes and needs of the target audiences. In order to
establish a correct communication with their target audience, businesses learned the interests of each
person who wants to receive service and divided the market into very small homogeneous groups by
segmenting them at the micro level. In particular, the increase in demands day by day and the change in
consumers' brand perception have made the hyper-personalized marketing strategy important.

In this study, the activities of brands that focus on digital marketing strategies and act according
to hyper-personalized marketing strategy are handled and examined by content analysis method. As a
result of the study, it has been seen that hyper-personalization provides benefits for brands in
understanding customer requests and needs, creating personalized original content and marketing.
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GIRIS

Oncelikle tiiketici odakli pazarlama anlayisinin daha sonraki donemlerde ise deger
odakli pazarlama anlayisinin kabul gormesi ile birlikte geleneksel pazarlama anlayis
yerini modern pazarlama anlayisina birakmustir. Ozellikle 2000°1i y1llardan sonra insanlar
tarafindan internetin kullanilmaya baslanmasi daha sonraki stirecte ise dijital medyanin
tiiketicilerin satin alma siirecine etki etmesi, rekabet avantaji kazanmak isteyen her
isletmenin pazarlama bakis agisina yeni boyut kazandirmistir. Aslinda dijital pazarlama,
markalagma siirecinde isletmelere global pazara niifus etmeleri noktasinda dnemli avan-
tajlar saglamaktadir. Dijital pazarlama (Digital Marketing) arama motoru optimizasyonu,
arama motoru pazarlamasi, igerik pazarlamasi, mobil pazarlama, e-posta pazarlamasi ve
sosyal medya pazarlamasi vasitastyla marka farkindalig1 olusturmak isteyen isletmelerin

pazarlama stratejisi olup hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi olarak yapilmaktadir.

Giliniimiiz diinyasinda deger odakli pazarlama anlayisi ile bire bir pazarlamanin
Oonemi artmis ve her isletme kisisellestirilmis pazarlamaya gore bakis agis1 gelistirmistir.
Kisisellestirilmis pazarlama (birebir pazarlama), bireysel tiiketiciler i¢in uygun mesajlar
ve igerikler olusturarak algilarinda pozitif etki birakmaktir. Kisisellestirilmis pazarlama-
nin isletmelere sagladigi en 6nemli avantaj tiiketicilerin ilgi alanlarina ve begenilerine
dogrudan hitap etmektir. Bu kapsamda isletmeler hedef tiiketicileri homojen gruplara
(demografik ozelliklerine gore, sosyo-kiiltiirel ozelliklerine gore, psikografik ozelliklerine
gore) ayirmakta, onlarin istek ve ihtiyaclarina gore tanitim igerikleri olusturarak marka-

larina olan bakis acisin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Son donemlerde pazarlama taktiklerinde siirekli farklilasmaya giden ve yeni strate-
jiler deneyen kiiresel markalar hedef kitlelere daha ayricalikl teklifler ve imkanlar sun-
mak icin yapay zeka gibi yliksek teknolojiden yararlanmaya baslamislar ve kisisellestir-
meyi bir list boyuta tagiyan hiper kisisellestirmeyi kullanmiglardir. Dijital diinyanin etkisi
tiiketicilerin beklentilerini, begenilerini ve marka algilarini degistirdigi i¢in kisisellestiril-
mis pazarlama stratejileri isletmeleri yeni stratejilere yoneltmis ve markalasma siirecinde
hiper kisisellestirilmis pazarlamanin 6nemi daha fazla artirmistir. Hiper kisisellestirme
her tiiketiciye azami diizeyde ilgi, hizmet ve iiriin icerigi saglamada, her tiiketicinin bir
birey oldugunu belirlemede, satin almaya karar verdikleri iiriinler i¢in pazarlamacilardan
bekledikleri belli bagli hizmetlerin ve ihtiyaglarin var oldugunu hissettirmede, isletmele-
rin hedef kitleleriyle birebir iletisim kurmalarinin gerekli oldugunu belirlemesinde 6nem-

li bir pazarlama kavramidir.
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ELEKTRONIKCJNHURI\"ET
ILETISIM DER

1. DiIJITAL PAZARLAMA

21. ylizyilin ilk zamanlardan itibaren isletmeler, teknolojideki ilerlemelerin sagladi-
g1 olanaklar sayesinde ¢ok kisa siirede pek ¢ok degisim yasamistir. Isletmeler iiriinlerini
ve tiiketicilerini tanimak amaciyla bilgi ve iletisim teknolojilerini her gecen giin daha
efektif kullanmaya baslamislardir (Durmaz ve Efendioglu, 2016, s. 36). 2020 yilinin ba-
sindan itibaren diinyanin her noktasinda etkisini gosteren COVID-19 pandemi siireci,
insanlarin evde daha fazla zaman gecirmesini ve internet {izerinden daha fazla aligveris
yapmalarini saglamis ve bu durum tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinin degismesine
sebep olmustur. Bu sebeple isletmeler hem rekabet avantaji kazanmak hem de zamani
minimize ederek tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermek i¢in elektronik ticareti

ve dijital pazarlamay1 daha aktif kullanmaya baglamislardir.

Dijital pazarlama “gevrimigi pazarlama", "internet pazarlamasi" veya "web pazar-
lamas1" seklinde ifade edilmektedir (Todor, 2016, s. 52). Ayn1 zamanda geleneksel pazar-
lama kanallarinin ve stratejilerinin internette izdiistimii olarak ta ifade edilen dijital pazar-
lama giiniimiizde geleneksel pazarlamanin bir alt tiiriinden ziyade pazarlama hedeflerine
ulagsmak i¢in 6zellestirme ve kitlesel dagitimi birlestiren bir fenomen haline gelmistir

(Pinieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016, s. 38-39).

Literatiirde farkli bakis agilartyla agiklanan dijital pazarlama, bir {iriinii ve hizmeti
tanitmak ya da dijital bir marka olusturmak i¢in mevcut tiim dijital mecralar1 kapsayan bir

dizi profil siireci seklinde vurgulanmaktadir (Minculete ve Olar, 2018, s. 63).

Dijital pazarlama, tiiketicilere dijital teknolojiler araciligiyla ulasmak i¢in kullani-
lan ¢esitli promosyon teknikleri ile mobil cihazlar, televizyon ve radyo ile interneti kulla-

nan ve pazarlama taktikleri yelpazesini i¢ceren bir kavramdir (Yasmin vd., 2015).

Dijital pazarlama tiim paydaslar i¢in deger olusturmak, iletisim agini stirekli hale
getirmek, tiiketicileri kazanmak, markalar1 tanitmak, tiiketicileri sadik hale getirmek ve
satiglar1 artirmak i¢in isletmelerin tiiketicilerle isbirligi yaptigi etkin bir siire¢ olarak ifade

edilmistir (Kannan ve Hongshuang, 2017).

Dijital pazarlama, tiiketicilerin etkilesimini ve katilimin1 daha verimli hale getir-
mek ve pazarlama siirecini kolaylastirmak i¢in herhangi bir dijital teknolojiyi kullanmak
olarak ifade edilmistir (Zahay, 2021, s. 3-4).

Son zamanlarda sanal gerceklik, bulut bilisim, biiyiik veri, artirilmis gergeklik, ha-
reket algilama etkilesimi ve yapay zeka gibi yeni teknolojiler dijital pazarlama iletisimi-
ne yeni degisiklikler getirmistir. Bu degisiklikler yalnizca dijital pazarlama endiistrisinin

yeni ¢alisma modunu ve endiistri modelini sekillendirmekle kalmayip ayn1 zamanda di-
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jital pazarlama iletisimi yeteneklerinin yetistirilmesi i¢in yeni gereksinimler ortaya koy-
maktadir (Lai ve Yu, 2020, s. 1).

Marka algis1 olusturmak, tiiketiciler nezdinde markalarini konumlandirmak ve re-
kabet avantaj1 kazanmak isteyen isletmelerin pazarlama miyoplugu yasamadan glinlimiiz
kosullarina gore yeni teknolojilere uyum saglamalar1 ve buna gore pazarlama stratejileri-
ni gelistirmeleri zorunluluk haline gelmistir. Gliniimiiz diinyasinda isletmelerin hem reka-
bet avantaj1 kazanmasina hem de markalarini tanitmasina yardimci olan dijital pazarlama

kanallar1 su sekilde belirtilmistir:

> Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya pazarlamasi son yillarda olduk¢a
onemli bir boyuta gelen ¢evrimi¢i pazarlamanin islevsel bir pargasidir. Kullanicilar za-
manlarmin biiyiik bir kismii Facebook, Instagram, YouTube, Twitter ve diger sosyal
medya platformlarinda gegirmektedirler. Bu durum isletmeleri sosyal medya araglarini
daha aktif kullanmalarina ve pazarlama kampanyalarini bu platformlara dahil etmelerine
yol agmistir (Minculete ve Olar, 2018, s. 66).

> Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO): Arama motorlari, web siteleri lizerinden
arama yapilan igeriklere erismeyi saglayan yazilimdir. insanlarin tarattig: icerikler hak-
kinda ¢esitli belgeleri, bilgileri toplayarak kullanicilarin ilgi diizeylerine gore erisim im-
kani sunmaktadir (Kesen vd., 2008, s. 5 akt., Demirci ve Ugurluoglu 2020, s. 341).

>icerik Pazarlamas: icerik pazarlamasi, belirli bir amag kapsaminda olusturulan
elverigli fakat dogrudan pazarlama ifadeleri barindirmayan bilgi degerleri mevcut olan
faydali iceriklerin {tiretilerek agik olarak belirlenmis kullanicilara, tiiketicilere ve hedef
kitleye ulastirilmasi anlamina gelmektedir (Yenigeri, 2020, s. 34).

> Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama, markanin biitiin ¢ikarlarina faydali olacak
bigimde mobil cihazlar vasitasiyla hizmetlerin, {irtinlerin satis siirecinde kullanilan bir
pazarlama kanalidir (Giindebahar ve Kus-Khalilov, 2013, s. 7).

> E-Posta Pazarlamasi: Elektronik posta veya e-mail, isletmenin hem i¢, hem de
dis kullanicilariyla internet {istiinden iletisim kurabilmek i¢in faydalandigi ve gittikce
daha yayginlasan, firmaya ek iicret yiikklemeyen iletisim yontemidir. E-postayla iletisim
ayni bina i¢inde olmakla birlikte kurumun diger iilkelerdeki subeleriyle de saglanabil-

mektedir ve mesafeler sorun olmamaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 330).
2. KISISELLESTIRME VE KiSISELLESTIRILMIiS PAZARLAMA

Internetin beraberinde getirdigi kisisellestirilmis icerikler dijital kanallarda
yaymlanmak i¢in olusturulmus ve giinden giine daha ¢ok benimsenmeye baslamistir
(Baser ve Akinci, 2020, s. 869).
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Kisisellestirme, potansiyel miisterileri tutmak ve yeni miisteriler kazanmak igin di-

jital reklam platformlarinda, arama ge¢misi sonuglarini ve e-postadaki anahtar kelimeleri

kullanarak daha kisisel hale getirilerek tiiketicilere yonelik yapilan ¢aligmalarin tiimiidiir
(Nyheim vd., 2015, s. 150).

Kisisellestirme, tliketicilerin 6nceki davranislari, tercihleri, satin alma gegmisi ve
diger kisisel bilgilerinin otomatik olarak toplanmasi yoluyla tanimlanmasina dayali bir
stirectir. Cevrimigi etkinlikler, sirketlerin kisisellestirilmis pazarlama icin bir profil olus-
turmasini saglayan dijital izler (adlar, tanidiklarin listesi, mevcut konum ve demografi
gibi bilgileri) birakir (Fridh ve Dahl, 2019, s. 14).

Kisisellestirilmis pazarlama, tiiketici odagini gelistirir ve giiclii miisteri iliskileri
kurar. Ayrica isletmeler kullanicilarinin ilgilerini ve egilimlerini dikkate alarak 6zel pa-

zarlama icerigi ve yontemleri gelistirmelidir (Kavenius, 2020, s. 7).
3. HIPER KiSIiSELLESTIRILMIiS PAZARLAMA

Isletmeler tiiketicilerle uzun siireli iliski ag1 olusturmak ve miikemmel kalitede
hizmetler sunmak i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapmaya calismaktadirlar. Bu
kapsamda isletmeler, dijital platformlarda dogru iletisim kurmak i¢in dijital doniistimii
kullanarak isletmelerini yeniden tasarlamaktadirlar (Kalia ve Paul, 2020 akt., Jain vd.,
2021, s. 12). Hiper kisisellestirme, hedeflenen tiiketici kitlesine daha 6zel ve kisisellesti-
rilmis tirlinler, hizmetler ve bilgiler saglamak i¢in biiyiik verinin kullanilmasi olarak ifade
dilmektedir (Subramanyan, 2014 akt., Jain vd., 2018, s. 4). Hiper kisisellestirme, ger-
cek zamanl verileri ve yapay zekay1 kullanmakta, miisterilere 6zel hazirlanan igerikleri,
iirtinleri, hizmetleri gelismis diizeyde, genis 6lgekte ve otomatik sekilde goriintiillemekte-
dir. Hiper kisisellestirmenin nihai hedefi, arama motoru ziyaretcileri i¢in 6zel ve baglam-
sal mesajlar ile kullanicilara kendilerini 6zel hissetmelerini saglamaktir (Annas https://
www.abtasty.com/blog/what-is-hyper-personalization/, 12.01.2021). Hiper kisisellestir-
me, bireysel kullanicilarla diyalog kurmanin ve kisiye 6zel pazarlamay1 hedeflemenin bir
yoludur (Maddodi ve Kumar, 2020, s. 31). Hiper kisisellestirmenin yardimiyla isletmeler,
tiikketici gereksinimlerine gore ¢evrimigi olarak otantik bir miisteri deneyimi olusturabilir
ve isletmelere tiiketicileri hakkinda kisisellestirilmis bilgiler saglamak i¢in bir arag olarak
calismaktadir (Jain vd., 2018, s. 4).

Hiper kisisellestirilmis pazarlama anlayisina gore hareket eden Starbucks gercek
zamanl verileri kullanarak, kullanicilarina 400.000’den fazla hiper kisisellestirilmis me-
sajlar gondermistir. Mesajlar, dagitilan teklifler, etkinlikler kullanicilarin ge¢mis satin

alma islemlerine bagli olarak diizenlenmistir (https://webengage.com/blog/hyper-perso-
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nalization-marketing-future/, 14.01.2021).

Medya ve eglence markasi olan Spotify’in 140 milyondan fazla aktif kullanicisi
bulunmaktadir. Spotify, bireysel miizik tercihlerini incelemis, bu verileri ayn1 miizikle-
r1 takip eden farkli dinleyicilerin se¢imleriyle capraz analiz etmis ve her dinleyici igin
kisisellestirilmis ¢alma listesi olusturmustur (https://www.abtasty.com/blog/what-is-hy-
per-personalization/, 14.01.2021). Spotify, canli konser 6zelligi ile kullanicilarina en sev-
dikleri sanatg¢ilarin canli miizik etkinliklerini ve bilet satin alma seceneklerini e-posta
araciligiyla bilgi amacgh gondermis ve igerikler her bir kullanicinin tercihine gore kisi-
sellestirilmistir  (https://webengage.com/blog/hyper-personalization-marketing-future/,
14.01.2021).

4. CALISMANIN METODOLOJISI

Gliniimiiz diinyasinda gelisen teknolojileri zamaninda kullanarak tiiketiciler nez-
dinde markalagsmak isteyen isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini daha efektif kul-
lanmalarinda en etkili pazarlama stratejisi hiper kisisellestirilmis pazarlama olarak ifade
edilebilir.

Arastirma Sorulari
1. Dijital pazarlamada hiper kisisellestirmenin 6nemi nedir?
2. Kiiresel sirketler hiper kisisellestirmeyi ne amagla kullanmaktadirlar?

Bu calismanin amacini, dijital pazarlama yatirimlarinda hiper kisisellestirmenin
Oonemini anlamak ve ortaya koymak olusturmaktadir. Hiper kisisellestirme kavramu litera-
tiirde oldukca yeni bir kavram olmakla beraber iizerine yapilan arastirmalar ve ¢calismalar
yok denecek kadar azdir. Tiirkge literatiirde hiper kisisellestirme kavraminin ¢alisiimamais
olmasi1 nedeniyle bu calisma, literatiire katki saglayacak ve hiper kisisellestirme literatii-

riinii zenginlestirecektir.

Hiper kisisellestirilmis pazarlama hizmetlerinin yeni standartlar olusturmasi, miis-
teri egilimlerinin bu yonde artis gostermesi ve isletmelerin artik hiper kisisellestirilmis
icerikler iiretmeye baslamalar1 ¢alismanin 6nemini vurgulamaktadir. Medya ve eglence
markasi olan Netflix ve e-ticaret sitesi (tiiketim iiriinleri ve perakendeci) olan Amazon.
com ¢alismanin drneklemini olusturmaktadir. Calisma igerik analizi yontemi uygulana-
rak gerceklestirilmistir. Berelson’a (1952) gore igerik analizi, bir iletisimin incelenen, ele
alinan igeriginin objektif, dizgisel/sistemli ve nicel olarak incelenmesidir. Icerik analizi,
web iletisimlerini de biinyesine alan, sosyal bilimler dalinda yapilan ¢alismalarda kulla-

nilan nicel bir aragtirma teknigidir (Keskin ve Cilingir, 2010, s. 59).

217



|II:.I‘? M DERG

CId Akan, D., Toksar1, M. (2021). Dijital Pazarlamada Hiper Kisisellestirme, Elektronik
FLeTRON cUbUmET Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021, 3(2), 211-226.

5. BULGULAR

Ornekleme secilen Amazon.com ve Netflix markalar1 icerik analizi yontemiyle in-

celenecektir.
5.1. Degerlendirme Kriterlerinin Belirlenmesi ve Aciklanmasi

Cok Satanlar/Cok izlenenler: isletme web sitesinde, ana sayfasinda ¢ok satan, cok

izlenen Uriinlerin, i¢eriklerin miisterinin dikkatini ¢ekecek sekilde 6n plana ¢ikarilmasidir.

Arama/izleme Sorgusu: Miisterilerin/kullanicilarin aligveris sitesinde, online

platformlarda onceki {iriin, igerik arama sonuglarin1 kapsamaktadir.

Satin Alma Geg¢misi: Miisterilerin/kullanicilarin aligveris sitesinde, online plat-
formlarda daha once satin aldiklari @irtinlerin/hizmetlerin isletmeler tarafindan kayit edil-

mesidir.

Izleme/ Goriintilleme Gegmisi: Isletme web ana sayfasinda, daha once

baktiklariniz/goriintiilediniz igeriklerini kapsamaktadir.

Sepetteki Uriinler/Listem: Isletme web sitesinde miisterilerin satin almak

istedikleri tiriinleri/hizmetleri kapsamaktadir.

Degerlendirilen ve Begenilen Uriinler/Puanlama: Miisterilerin/tiiketicilerin {iriin
ve hizmeti satin aldiktan sonra {iriin/hizmet hakkindaki diisiincelerini belirtmesi ve onun

hakkinda puanlama yaptiklar siirectir.

Tiiketici Etkilesimi: Markalar ve isletmelerin hedef kitlesine bilgi vermek, eglen-
dirmek, paylasim ve yorumlarda bulunmalarini saglayacak sekilde dijital ortamlar araci-

ligryla yapmis olduklart icerik paylagimidir. (video, goriintii, miizik vb.)
Kisisel Tercihler: Miisterinin tercih ettigi iirlin ve hizmetlerin timiidiir.

Geri Bildirim: isletme web sitesinden miisteriler/kullanicilar bir {iriin/hizmet satin

alirlarsa ona kullanicilara o tirlin/hizmetle alakali geri bildirimler gonderilmesidir.

Kullamic1 Anketleri: Isletmenin kendisiyle alakali miisterilerine yaptirdig anket

calismasidir.

Pazarlama Amach Tanitim Etkinlikleri: Isletme hizmeti kullanilirken, miisteri
hizmetleri birimiyle veya etkilesime girmek ya da anket ve pazarlama amaclh tanitim

etkinliklerine dahil olmaktir.

Anlik Bildirimler/Kisa mesaj: Kullanici/miisteri hakkinda ve isletme hizmetini

kullanimlarla ilgili isletmeyle ve reklamlariyla girilen etkilesimler hakkinda hizmete eris-
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mek icin kullanilan bilgisayar, ag cihazlar1 ya da kullanilabilecek diger cihazlara dair

bilgi toplamay1 kapsamaktadir.

Cevrimici Mesajlasma: Internet ortaminda gerceklesen ticari faaliyetlerin
gelistirilmesi, iyilestirilmesi konusunda kullanicilarin mesajlarinin yer aldigi ve mesaj

kutusunda firmanin kullanicilara isimleriyle hitap ettigi boliimdiir.
Konum Bilgisi: Adrese gére konumu tespit etmeye yarayan hizmet saglayicilaridir.

Is Ortaklarindan Alinan Bilgiler: Kullanicilarin baska bir iliskisi olan diger sir-
ketlerden de bilgi alinmast. Is ortag: cihazlar1 ve sesli yardimer platformlar araciligryla

yapilan isletme ile ilgili sorgular ve verilen komutlar1 kapsamaktadir.

Otomatik Olarak Toplanan Bilgiler: Kullanilan televizyonlar, mobil cihazlar, ali-

ct kutular1 ve diger yayin izlemeye dair elde edilen, erisilen bilgiler.

Diger Kaynaklardan Almnan Bilgiler: Isletmenin kullanici hakkinda baska
kaynaklardan da bilgi almasidir. Bu bilgileri gizlilik bildiriminde agiklanan uygulamalarin
yaninda mevcut verinin kaynagi tarafindan her tiirlii ek kisitlama uyarinca korunmasidir.
Hizmet bu bilgileri kisisellestirme ve gizlilik bildirimleri ile tutarli kullanimlara yardimci

olmak i¢in kullanmaktadir.

Hizmet Saglayicilar: Hizmetlerin sunumunda isletmeye yardimeci olmak veya
hizmetleri isletme adina sunmak icin bagka sirketler, aracilar ya da yiikleniciler kulla-
nilmasini icermektedir. Pazarlama, reklam, bilgi teknolojileri; hizmetin 6zellestirilmesi,

kisisellestirilmesi veya optimize edilmesini saglamaktadir.

Promosyon Teklifleri: Miisterinin katilabilmesi i¢in bilgilerin ii¢lincii taraflarca
paylasilmasini gerektirecek programlar ya da ortak promosyonlar sunulmasidir. Tiim
promosyonlarda, ad ve s6z konusu olan tesviklerin yerine getirilmesine yardimci olarak

bilgilerin paylasilmasidir.

Sadakat Programu Uygulayicilar: Isletmeden aligveris yapan kisilerin veya
bir platforma iiye olan kullanicilarin daha sonraki aligverislerinde de bu siteyi tercih
edeceklerine dair pozitif etki birakabilecek sekilde puanlama yaptirmak, Kkisisel
kampanyalar hazirlamak, giliniin indirimi ve firsatlarindan kullaniciy1 aninda haberdar

etmek i¢cin yapilan stratejilerin timiidiir.

Kisisellestirilmis Yeni Uriinlerin One Cikarim (Sizin icin sectiklerimiz): Yeni
iriinlerin web sitesi sayfasinda miisterilerin dikkatini ¢ekecek sekilde hazirlanmasi ve

sunulmasidir.
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Capraz Promosyon: Birbirleriyle benzer ve iliskili olan fiiriinlerin/hizmetlerin
birbirleriyle alakali sayfalarda karsilikli olarak sunulmasiyla tiiketicilerin/miisterilerin/
kullanicilarin satin alma kararlarina yardimer olmak amaciyla yapilan stratejileri kapsa-

maktadir.

Uriin Karsilastirma: Site iizerinden secilen iiriinlerin 6zellikleri, kullanict yorum-

lar1 ve fiyatlarini isletme ana sayfasinda karsilastirilabilecek sekilde gosterilmesidir.

Baglamsal Veri Toplama ve Bilgi Uretme: Miisteri profilleri ve tiiketici davranis-

lar1 hakkinda bilgi olusturarak onlar1 segmentlere ayirir.

Kisisellestirilmis Fiyatlandirma: Tiiketici istegiyle ya da cesitli yollarla elde
edilmis olan veriler kullanilarak miisteri veya miisteri grubunun ddeyebilecegi iicretin

belirlenmesi ve miisteriye 6zel fiyat uygulamasi yapilmasidir.

Gizlilik ve Giivenlik: Isletmenin verileri ve sifreleri sadece miisteriler i¢in &neri

olusturacagi zaman kullanmasidir.

Kisisellestirilmis Ortak Temas Noktasi: Isletmenin/Markanmn kanal ve
cihazlarinda miisteri deneyimi olusturmak i¢in tiiketici kullanim durumuna en uygun olan

gercek zamanl Onerileri kullanma avantaji sunmasidir (Zengin, 2021, s. 26).
5.2. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZ

Tablo 1: Amazon.com ve Netflix’in Hiper Kisisellestirme Bulgularina Y &nelik Ige-

rik Analizi
Kriterler (Hiper Kisisellestirme Bulgulari) 1 2
Is Ortaklarindan Alinan Bilgiler Var Var
Kisisellestirilmis Yeni Uriinlerin One Cikarimi Var Var
Uriin Karsilastirma Var Yok
Cok Satanlar/ Cok izlenenler Var Var
Arama/izleme Sorgusu Var Var
Pazarlama Amacl Tanitim Etkinlikleri Var Var
Anlik Bildirimler/Kisa Mesaj Var Var
Cevrimici Mesajlagsma Var Var
Konum Bilgisi Var Var
Hizmet Saglayicilar Var Var
Tiiketici Etkilesimi Var Var
Sadakat Programi Uygulayicilar Var Var
Otomatik Olarak Toplanan Bilgiler Var Var
Diger Kaynaklardan Alinan Bilgiler Var Var
Satin Alma Gegmisi Var Var
Sepetteki Uriinler/ Listem Var Var
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Capraz Promosyon Var Var
Promosyon Teklifleri Var Var
Degerlendirilen ve Begenilen Uriinler/ Puanlama Var Var
Kisisellestirilmis Fiyatlandirma Var Var
Kisisel Tercihler Var Var
Geri Bildirim Var Var
Baglamsal Veri Toplama ve Bilgi Uretme Var Var
Gizlilik ve Giivenlik Var Var
Kullanict Anketleri Var Var
Kisisellestirilmis Ortak Temas Noktas1 Var Var

Tiim bu bilgileri kullanarak, Amazon.com ve Netflix kullanic1 profili ile kullanici
0zelinde otomatik yeni icerikler olusturabilmekte ve kullaniciy1 yeni ve kisisellestirilmis
bir teklifle bulusturabilmektedir. Uriinler veya hizmetler kayitl kullanicinin daha énceki
secimlerine bagl olarak taninmaktadir. Filtreleme, benzerlik vb. durumlar1 ve daha bir-
cok faaliyet markalarin sayfasi acildiginda insanlarin 6nlerine ¢ikmasi saglanmaktadir.
Netflix ve Amazon.com’un algoritmalar1 miisterinin igerik tercihlerine, son goriintiilenen
aramalara ve iceriklere, degerlendirme ve puanlamaya, ¢esitli etkilesimlere ya da yapilan
kullanict anketleri araciligiyla direkt olarak alinan geri bildirimler sebebiyle kullanicinin

ana sayfasinda ona 6zel icerikler gostermektedir.
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SONUC

Dijital teknolojinin kolaylastirici giicii insanlarin zamanlarinin biiytik bir ¢ogunlu-
gunu dijital ortamlarda gecirmesini saglamistir. Tiiketicilere mesajlarini ¢ok hizli sekilde
ulastirmak ve her tiiketiciyi degerli kilmak isteyen isletmeler bire bir pazarlama strateji-
sini kullanarak istek ve ihtiyaglara cevap vermeyi hedeflemislerdir. Ozellikle son yillarda
degisen bireysel tiiketici ihtiyaglari, artik yogun iiriin igerigi yerine kullanicilarin kendile-
rine 0zel igerikler talep etmesi ve ihtiyaci oldugu iiriine/ hizmete dogrudan ulasmayi iste-
meleri pazarlama ¢aligsmalarinda insan odakli bir yaklagima ge¢ilmesine neden olmustur.
Dijital teknolojinin gelismesiyle beraber tiiketicilerden elde edilen verilerle isletmeler
tiikketici odakli ve deger odakli pazarlamayi etkili sekilde kullanmaya baglamiglardir. Bu
pazarlama stratejisinde onemli olan hedef kitlenin kim oldugu, meslegi, cinsiyeti, alis-
kanliklari, ilgi alanlar1, yaslari, hobileri, cinsiyeti ve medeni durumu gibi bir¢ok verinin
detayl1 olarak sistem lstlinden gegcirilerek etkileyici igerik ile tiiketicilere iletilmesi ihti-
yaci olusturmaktadir.

Pazarlama diinyasinda yasanan gelismeler markalarin ve isletmelerin tiiketicilerini
daha iyi ve daha dogru bicimde tanimalarin1 saglamaktadir. Reklam mesajlarinin tiiketi-
ciler tarafindan anlasilmasi ve izlenmesi zaman gectikce zor hale gelmektedir. Bu ylizden
hiper kisisellestirilmis pazarlama stratejileri reklam verenlere, markalara, isletmelere ve
pazarlamacilara bu zorlugu ortadan kaldirma imkani vermektedir. Bunun dogrultusunda
tiiketici odakli reklam mesaj1 olusturma ve pazarlama calismasi planlanmasinda hiper

kisisellestirme olduk¢a 6nemli bir konu haline gelmistir.

Hiper kisisellestirilmis pazarlama, her tiiketiciye azami diizeyde ilgi, hizmet ve
iirlin icerigi saglamaktadir. Her tliketici bir bireydir ve satin almaya karar verdikleri {iriin-
ler i¢in isletmelerden bekledikleri belli basli hizmetler vardir. Bu yiizden isletmeler, hedef
kitleleriyle birebir iletisim kurmaktadir. Hiper kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini
etkin sekilde kullanan Amazon.com ve Netflix kullanici profili ile kullanic1 6zelinde oto-
matik yeni i¢erikler olusturarak kullaniciy1 yeni ve kisisellestirilmis bir teklifle bulustura-
bilmektedir. Ayn1 zamanda Amazon.com ve Netflix ¢evrimigci veri toplama araglarindan
faydalanarak tiiketicilerin dnceki satin alma kayitlarini, demografik 6zelliklerini, psikog-
rafik Ozelliklerini, aliskanliklarini, ne kadar siklikla markanin reklamlarini izlediklerini
belirleyerek her bir tiiketicisini degerli hissettirecek ve markaya olan bagliliklarini artira-
cak taktikler gelistirmislerdir. Boylece tiiketici ihtiya¢larina daha rahat cevap vermisler,

kullanicilarin kendilerini 6zel hissettirmelerini saglamiglardir.

Icerik analizi ile incelenen bu calisma, hiper kisisellestirilmis pazarlama kavramia
yonelik farkli aragtirma teknikleri ile literatiire katki saglayabilecegi gibi markalarin da

rekabet stratejilerini belirlerken hangi kriterleri dikkate almalar1 gerektigine yol gostere-
cektir.
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ILETISIM DERG

EXTENDED ABSTRACT

With the development of digital technologies over the years, the traditional mar-
keting approach has left its place to the modern marketing approach. With the use of the
internet, digital media channels have begun to affect consumers’ purchasing decisions.
Digital marketing has brought a different perspective for businesses that want to gain a
competitive advantage. Personalized marketing (one-to-one marketing) is widely used
in all businesses to attract and retain consumers. Personalized marketing strategies have
a positive impact on perception, using messages and content to create consumer-focu-
sed marketing through enhanced experience. The growth in today’s marketing world has
increased the importance of developing one-to-one customer relationships. Especially
e-commerce sites use personalization as an effective marketing strategy by offering pro-
duct/service recommendations, product ratings and similar products to their target au-
diences that will meet individual requests and demands. Personalization is one of the
most fundamental drivers of customer experience creation. Businesses try to create a
highly specific and targeted message in order to meet the dynamic needs and demands of
consumers, and in addition to this, in today’s world, they redesign their marketing stra-
tegies and bring personalization to different dimensions by providing brand recognition,

brand awareness, content creation in digital channels, interaction and functionality.

Hyper-customization encompasses the real and real-time integration process to ac-
hieve targeted goals. This process provides the company with the opportunity to better
understand and know its own product and customer. After this process, businesses realize
the hyper-targeted marketing strategy for their target audiences more easily. Hyper-perso-
nalization is more than just addressing consumers by name, offering them similar produ-
cts and services via email. The change in consumer expectations and perceptions has led
brands to new strategies, and in this case, the importance of hyper-personalized marketing
has increased. Hyper-personalization provides a highly contextualized experience in the
purchasing process, using real-time data analytics to communicate with customers from

the right place and right time touchpoints of the product or service.

The new type of customer of the digital world spends most of their time on internet
channels. Businesses aiming to reach them actively carry out communication activities
in these channels. Hyper-personalization technologies enable not only product sales, but
also customer relationships on an individual basis. Hyper-personalized marketing can
be expressed as the most effective marketing strategy for businesses that want to beco-
me a brand in the eyes of consumers, in using their digital marketing strategies more
effectively. In this study, Amazon and Netflix brands, which focus on digital marketing

strategies and work according to the hyper personalized marketing strategy, are handled
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and examined by content analysis method. The purpose of this study is to understand and
reveal the importance of hyper-personalization in digital marketing investments. Althou-
gh the concept of hyper-personalization is a relatively new concept in the literature, there

is almost no research and studies on it.

Since the concept of hyper-personalization has not been studied in the Turkish li-
terature, this study will contribute to the literature and enrich the hyper-personalization
literature. Every consumer is an individual and there are certain services they expect
from businesses for the products they decide to buy, so businesses communicate one-on-
one with their target audience. Using hyper-personalized marketing strategies effectively,
Amazon.com and Netflix can automatically create new user-specific content with their
user profiles and introduce the user to a new and personalized offer. At the same time, by
making use of Amazon.com and Netflix online data collection tools, they have developed
tactics that will make each consumer feel valuable and increase their loyalty to the brand
by determining how often consumers watch the brand’s advertisements, their previous

purchase records, demographic characteristics, psychographic characteristics, habits.

Thus, by responding to consumer needs more comfortably, they made users feel
special. The algorithms of Netflix and Amazon.com show special content on the user’s
home page due to the customer’s content preferences, recently viewed searches and con-
tent, evaluation and rating, various interactions or feedback received directly through user
surveys. As a result of this study, which was examined with content analysis, it was seen
that hyper personalization provides benefits for brands in understanding customer requ-

ests and needs, creating personalized original content and marketing.
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Turizm tanitim ve reklam faaliyetleri glinlimiiz iletisim teknolojilerindeki koklii degisikliklerle
birlikte daha fazla énem kazanmaya baslamistir. Ozellikle Tiirkiye’nin mevcut turizm potansiyeli goz
online alindiginda siirdiiriilebilir turizm faaliyetleri kapsaminda yilin sadece belirli aylarma gore
planlanmis bir turizm yerine yilin tim donemlerini kapsayacak yeni destinasyonlarin sektore

kazandirilmasi 6nem arz etmektedir.

Ozellikle enformasyona kolay ulasilabilen ve bilgi kaynaklarinin arttig1 ve gesitlendigi bu ¢agda
daha fazla hedef kitleye ulasmak adina sadece kitle iletisim araclari degil bunlarin disinda sosyal
medyanin da aktif olarak kullanilmasi gerekmektedir. Uluslararasi turizm pazarinda rekabet edecek
turizm Urilinlerinin pazarlanmasinda énemli bir rol oynayan reklam filmlerinin yaratict siire¢ igerisinde
iyi planlanmasi1 bu hedeflerin yakalanmasinda giderek onem kazanmaktadir. “Home of Unye”
reklaminin yakaladigi basari bunun en 6nemli gostergesidir. Bu calismaya dahil edilen reklam filmi
gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir. Tiim sahneler bu yontemle tek tek incelenmis, turistik bir
{iriin/destinasyon olarak Unye &zelinde hazirlanan bu filmde hangi gdstergelerin kullanildig1, kullanilan
bu gostergelerin hem yerel hem de ulusal diizeyde turizm tanitim hedefleriyle ne derece Ortiistiigi,

mesajin dogru aktarilip aktarilmadigi ortaya konmaya ¢aligilmistir.
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ABSTRACT

Tourism promotion and advertising activities have started to gain more importance with the radical
changes in today's communication technologies. Especially when considering Turkey's existing tourism
potential of the year as part of sustainable tourism activities can only be gained in the sector of new
destinations to cover all planned according to certain times of the year instead of a month tourism is of
great importance.

Especially in this age where information is easily accessible and information sources increase and
diversify, not only mass media but also social media should be actively used in order to reach more
target audiences. The good planning of commercials, which play an important role in the marketing of
tourism products that will compete in the international tourism market, in the creative process is
becoming increasingly important in achieving these goals. The success of the “Home of Unye”
advertisement is the most important indicator of this. The commercial film included in this study was
analyzed with the semiotics method. All the scenes were examined one by one with this method, and it
was tried to reveal which indicators were used in this film, which was prepared specifically for Unye as
a touristic product/destination, to what extent these indicators used overlap with tourism promotion

targets both at local and national level, and whether the message was conveyed correctly.
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GIRIS
Turizm, i¢inde barindirdig1 ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel unsurlari ile tim
diinya iilkeleri i¢in giiniimiiziin en O6nemli endiistri kollarindan biri haline gelmistir.
Ozellikle diinya turizm pastasindan biiyiik pay1 alabilmek igin kiyasiya bir rekabetin
yasandigi 21. yy’da turizm paydaslari, hedef kitlenin merak duygusunu arttirarak turistik
iirlinleri cazip hale doniistiirmeyi; bu sayede finansal agidan biliylimeyi amaglamaktadirlar.
Bu girisimler sadece ekonomik bir biliylime i¢in degil aynt zamanda kiiltiirler arasi
iletisimin artmasina da yoneliktir. Sonug¢ olarak bu tiir turizm tanitim faaliyetleri bir
iilkenin kiiresel rakipler arasinda sayginliginin artmasini ve imajinin giiclenmesini de

beraberinde getirmektedir.

Ozellikle kitle iletisim araclarindan ¢ok daha biiyiik bir etki alanina sahip sosyal
medya artik tiiketim aligkanliklarini degistirme ve dontistiirme giiciiyle de ne kadar etkili
oldugunu bizlere kanitlamistir. Sosyal medya arasinda dolagima sokulan biiyiik veriler,
anlamli bilgilere doniistiiriildiigiinde tiiketicilerin tercihlerini degistirmek i¢in kullanilan
etkili birer pazarlama araci haline donligmiistiir. Turizm sektorii de sosyal medya
vasitastyla i¢ ve dig tanitimlar yaparak tilkenin taninirligini, bilinirliligini ve sayginligini

arttirip bu sayede turizm pastasindan daha ¢ok pay almanin miicadelesini vermektedir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’nin en dnemli turizm destinasyonlarindan biri haline gelen
ozellikle turistik tanitim faaliyetleri agisindan onemli bir basariya imza atan Unye’nin,
diinyanin en saygin platformu olan AdForum’da Milano, Las Vegas, Montreal ve Sili
reklamlariyla rekabet eden ve ilk 5’e girerek tigiinciiliik kazanan “Home of Unye” reklam
filmi ele alinmistir. Film gostergebilim yoOntemiyle ¢oziimlenerek ozellikle tanitimin

turizm hareketine etkisine ne 6l¢iide katki sagladigina odaklanilmistir.

1. TURIZMDE TANITIM YA DA TURISTIK TANITMA: KAVRAMSAL
BIR BAKIS ACISI
Turizmde tanitim ve reklam faaliyetlerinin 6nemine ge¢cmeden Once “tanitim”
kavraminin tanimma bakmak faydali olacaktir. Genel anlamda “tanitma” kavrami
genis bir anlam alanin1 kapsamakla birlikte kisaca “hedef kitlenin aydinlatilmasi, alinan
kararlarin duyurulmasi, mevcut bilgi eksikliginin ortadan kaldirilmas1 amaciyla hedef

kitleyi bilgilendirmek {izere yiiriitiilen caligmalardir” (aktaran. Dugan ve Aydin, s. 2018,
s. 3).

Ulkeler, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ya da politik manada hedeflerine ulasmada
cesitli tanitim faaliyetlerinde bulunurlar. Bu perspektiften bakacak olursak bu tanitim

faaliyetlerinin boyutlari, hedef kitleleri ve tanitim faaliyetlerinin kapsamini belirleyen
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ilkelerin birbirinden farkli bir diizlemde ilerledigi goriilmektedir. 'Tanitma' ve '"Tanima’
kavramlarinin diyalektik iligkisi igerisinde tanitmanin bir uzmanlik alani oldugunu,
tanitma faaliyeti i¢inde bulunan aktdrlerin dncelikli olarak tanimay1 gerceklestirmeleri
gerektigini vurgulamak bizi iki boyutlu bir yapiya gotiirecektir: "Tanitilacak olani
tanimak” ve “Taniyacagi tanimak”. Dolayisiyla tanima yontemlerini bilmek hedef kitlenin

de beklentilerini saptamak gerekliligini dogurur (Karasu, 1990, s. 32).

Turizm, artik gerek ekonomik gerek sosyo-kiiltiirel gerekse siyasi anlamda
Tiirkiye’nin bugiiniinii ve yarmini yakindan etkileyen en onemli aktorlerden biri
konumuna yiikselmistir. Bu agidan bakilacak olursa Tiirkiye’de turizm sektoriiniin tarihi
seyrinin dikkatlice incelenmesi halihazirdaki turizm teskilatlarinin ve faaliyet alanlarinin
anlasilmasi, bu konuda yeni politikalar gelistirilmesi Tiirkiye’nin gelecekte en biiyiik
aktorlerden biri olacagi turizm alaninda daha emin adimlarla ilerlemesinin Oniinii
acacaktir. (Evcin, 2014, s. 97).

Turizm piyasasinda rekabetin artmasi, sektorde faaliyet gosteren isletmelerin turistik
mal ve hizmet kalitesi yaninda, uygulayacaklar1 faaliyetler iizerinde de hassasiyetle
durmalarimi gerektirmektedir. Talebin turistik iirlinii sekillendirmesi nedeniyle turistik
irtin bilesiminde cesitliligi artmakta, farkli iilke, bolge ve destinasyonlardaki yeni
uygulamalar turistik mal ve hizmet iireticileri tarafindan yakindan takip edilmektedir ve
hizla uygulanarak rekabet giici korunmaya g¢alisilmaktadir. Dolayisiyla turizm tanitim
ve reklam faaliyetleri de turizm piyasasinin 6zellikle yurtdisi faaliyetleri kapsaminda
giderek seffafligi ve bilgi paylasimimi arttirdigi boylece daha genis bir turist kitlesine
ulagilmasinda olanak sagladig1 goriilmektedir (Bardakoglu ve Timur, 2015, s. 2).

Turizm sektorii agisindan tanitim ve imaj yaratma 6zellikle i¢inde bulundugumuz
dijital ¢agda kiiresel rekabete ortak olunmasi baglaminda iilkemizin sahip oldugu biiyiik
potansiyelin degerlendirilmesi ve aktif turizmden bekledigi maksimum verimlilige
ulagmasi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’ye olan talebin artmasi
icin Oncelikli bagliklarin belirlenmesi gerekmektedir. Tanitim faaliyetlerinin merkezinde
yer alan hedef kitlenin belirlenmesinden bahsederken bu hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel
ozellikleri de (gelenekleri-gorenekleri, goriis ve anlayislari, kiiltiir seviyeleri) dikkate
alinmali ve hazirliklar bu kritik basliklar géz 6niine alinarak planlanmalidir. Ote yandan
Tiirkiye’nin global anlamda imaji, bu imaj1 olusturan olumlu ve olumsuz elemanlarin
tespiti ardindan hangi olumsuz elemanlarin silinip hangi olumlu imajlarin pekistirilmesi
gibi bir ¢ok sorunun da cevabinin net bir dille ortaya konmas1 gerekmektedir. Mevcut
durumun tespiti tanitim ve reklam caligmalarinin basarisiyla dogru orantili olacaktir
(Cetinel, 2001, s. 151).
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Turizm sektoriinde s6z sahibi olmak isteyen tilkeler i¢in dogru tanitim hayati 6nem

tasimaktadir. Turistik {irlinlin basaris1 etkili tanitim faaliyetleri ile dogru orantilidir.

Dogal, tarihi, kiiltiirel degerleri bakimindan temel turizm unsurlarinin turizm pazarlarinda

her cesit tutundurma yontemleri vasitasiyla hedef kitleyi bilgilendirme ve olumlu imaj

yaratma calismalarini kapsayan turistik tanittimda amag, bilinirligini artirmak ve 6zel ilgi

olusturmaktir (aktaran. Dugan ve Aydin, s. 2018, s. 3).

Bu noktadan hareketle bir yorenin potansiyel turistler tarafindan tercih edilen bir
destinasyona evirilmesindeki en kritik nokta o ydrenin “olugmus imajidir”. Bu imajin
potansiyel bir turist ¢ekiciligine katkis1 ve olusumu zaman almaktadir. Eger bu imaj
olumlu bir potansiyele sahipse etkisi de ayn1 6l¢iide olacak, degismesi veya azalmasi zor
olacagindan izleyen donemlerde bolgede bulunan kalitlar ve dogal giizellikler ortadan
kalksa yahut degisse bile bu imaj varligini siirdiirecek ve etkisi on yillarca devam edecektir
(Seitz, 1990, s. 25).

Ozellikle imaj olusturmada tanitim ve reklam faaliyetlerinin énemi goz &niine
alindiginda turizm gostergelerinin belirlenmesinin, turizm paydaglari- yerel yonetimler,
turizm yoneticileri ve turizm isletmeleri- agisindan planlama siirecinin verimliligine etki
edecegi agiktir. Temel gostergelerin iginde yer alan ¢evresel, ekonomik sosyal boyutlarla
birlikte yeni gostergelerin bu alana dahil edilmesi yaratici stratejinin belirtilen hedeflere
ulagsmasinda yeterli olup olmadiginin tespitinde etkili bir rol oynamaktadir (Ugurlar,
2017, s. 135).

2. TURIZMDE TANITIMIN VE REKLAM FAALIYETLERININ ONEMIi

Reklam mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile ilgili
mesajlarin ya da enformasyonunun saglanmasi islemidir (Ekelund ve Saurman, 1999,
s. 7). Baska bir tanima gore ise reklam; herhangi bir seyin satigin1 yapmak icin en etkili
yontemi kullanmaktir (Foster,1991, s. 7). Kurtulus ise reklamciligir reklam mesajinin
yaratilmasi ve hedef kitleye en iyi sekilde ulastirilmasi i¢in yapilan ¢alismalar olarak
tanimlamaktadir (1982, s. 25).

Reklam ve reklamcilik tarihi oldukea eskidir. i1k ¢aglarda insanlar satisa ¢ikardiklari
mallarin niteliklerini, Ustlinliiklerini ve giizelliklerini, anlatarak, esyalarin ve {riinlerin

satigint saglamak ve satig miktarini arttirmaya ¢alismislardir (Tayfur, 2006, s. 7).

Burada reklamin pazar payina da deginmek faydali olacaktir. Reklam basta pazar
pay1, tiiketici davraniglari, tiiketici zevk, arzu ve istekleri olmak iizere markaya olan
baglilik gibi bir¢ok agidan etkilidir. Reklam ayni zamanda tiiketicide yeni bir arzu ve tercih
nedeni sunarak arz edilen {iirlin lehine pozitif bir katki ortaya ¢ikartir (Ceran&Karacor,

2013, s. 10).
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Tiiketiciyi hedef alan reklam faaliyetlerinde mesaj bireysel tiiketime ve aile
bireylerine yonelikken, endiistriyel alicilara yonelik yapilan reklamlarda sunulan {iriin
tiretimde kullanmak amaciyla satilan tirlinlere doniiktiir. Ticari alicilara doniik reklamlar
ise reklam sunulan iiriin veya hizmeti satmak amaciyla alan toptanci, perakendeci veya
diger araci isletmelere yoneliktir. Ulusal diizeyde yapilan reklamlar, iilke genelinde
bir¢ok alanda faaliyet gosteren isletmelerin sundugu hizmet veya mallarinin iilkenin her
yerinde pazarlama ihtiyact dogdugu anlarda kitle iletisim araglariyla yapilir. Bolgesel
reklamlar ise {iretilen mal veya hizmetin belli bir bolge veya alan igerisinde sinirli oldugu

durumlarda o sehrin veya bolgenin iletisim araglariyla yapilir. (Teker, 2002, s. 4- 5).

Hedef kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama ve iirline ¢ekebilmek ve hedef
kitleyi belirli bir davraniga dogru yonlendirebilmek zordur. Bu yiizden tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina ulasacak ve onu harekete gegirecek bir icerik olusturmak i¢in yaratici ¢alisma
cok onemlidir. (Elden, 2003, s. 42). Hedefe yonelik olarak iyi bir strateji gelistirmek ve
yaratici ¢aligmalari bu stratejinin i¢ine dahil etmek hayati bir 6neme sahiptir (Ugur, 2008,
s. 102). Bu yiizden uygulamada basariya gotiiren sey reklamin stratejisidir. (Gtliz, 2001,
s. 27).

Reklamda bir fikir tireterek bu fikrin tiiketicilere etkili, dogru yerde ve dogru
zamanda, etik ve ekonomik olarak ulastirilmasi yaratici siireci tanimlar. Reklam
sektorli paydaglarinin (akademisyenler, reklamcilar vs.) iizerinde uzlasmaya vardiklar
nokta yaratici diislince olusturma, yaratici fikir, metin platformu, mesaj stratejisi olarak
adlandirilan bu siirecin zorlu bir ¢alisma siireciyle tamamlanabilecegidir. (Ozgiir, 2006,
s. 103)

Tiirkiye’de turizm ge¢misine bakildiginda politikasizlik, kaynak yetersizligi ve
ozerk yapilarin bulunmayis1 pazarlama ve tanitim eksikliginin temelinde yatan sorunlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.Tiirkiye, tarihsel siire¢ icerisinde bu tutundurma (tanitim
ve pazarlama) faaliyetlerini ulusal bir strateji olarak ele almamis, dolayisiyla se¢imler
boyunca yasanan hiikiimet degisikliklerindeki siklik bu programlarin yarida kesilmesi
ile sonuglanmistir. Diger yandan o donemin kosullarinda turizm amacl tanitima ayrilan
kaynak yetersizligi diinya ¢apinda rakiplerine oranla oldukca sinirli kalmis, bu da tanitim
faaliyetlerinin yetersiz kalmasina neden olmustur (Kozak ve digerleri, 2015, s. 183).
Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birliginin 2003-2019 yillar1 arasinda yayinladigi verilere
bakildiginda turizm sektoriiniin Gayri Safi Yurt i¢i Hasila (GSYIH) dengesi acisindan
onemli bir rol istlendigi goriilmektedir (https://www.turizmajansi.com/haber/iste-turkiye-
nin-2019-turist-sayisi-ve-turizm-geliri-h35213). Bu noktadan hareketle iilkemizin sahip

oldugu turizm potansiyelini geregi gibi tanitmak ve olumlu bir imaj olusturmak buna
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paralel olarak da turizm gelirlerini arttirabilmek amaciyla 6zel sektor ve kamu sektorii
tarafindan 6zellikle son yillarda tanitim ve tutundurma c¢aligmalarinda bir hareketlilik

gbzlenmektedir (Cetinel, 2001, s. 151).

Glinlimiizde rekabetin hiz kazanmasi karsisinda her sektorden igletme reklam ve
tanitim faaliyetlerinde farklilik yaratmak amaciyla farkli uygulamalara 6nem vermeye
baglamigtir. Turizm sektorii de goéz Oniline alindiginda 6zellikle uluslararasi arenada
pazar payini arttirmak ve rekabette avantaj saglamak i¢in mesajin stratejisi ile birlikte
ve kiiltiirel unsurlarin 6n plana ¢ikarildigr gortiilmektedir. Turizm sektorii acisindan da
kiiresel reklamlar ¢ok uluslu firmalarin biiyiikk 6nem verdigi en 6nemli tutundurma araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktuglu & Eginli, 2010, s. 168).

Bir iilkenin turistik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerini kapsayan
doga, Kkiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz, gilines gibi temel nitelikler turizm pazarlarinda
potansiyel turistleri bilgilendirme ve iilkenin biitiinii seklinde agiklanabilmektedir. Bu
tanitim faaliyetleri turizm politikas1 ve turizm pazarlama politikasini icermelidir. Diger
yandan bu reklam ve tanitim faaliyetlerinin, Tiirkiye imajin1 gelistirerek, hedef kitle
icerisinde yer alan turistlerin tercihlerinin Tiirkiye'ye yoOnlendirilmesini saglamalidir.
(Kaya, 1992, s. 7).

Iyi planlanmis bir turistik yore reklaminm iki sekilde yapildiginin altini gizen Seitz,
imaj ya da telkin edici reklam ile arz reklami yani turistik yorenin biitiin olarak sahip
oldugu degerlere ve giizelliklere vurgu yapilan iki durumdan bahseder:

“Arz reklam, fiziksel giizellikleri ve ézellikleri, konusu kapsamina alarak kullanirken,
imaj reklami, arz reklaminin konu dis1 biraktigi bilgileri ve 6zellikleri kullanir ve buna "soyut
(materyalsiz) enformasyon adi da verilmektedir. Imaj reklami ya da diger adiyla soyut
enformasyon turistik cekicilige sahip yére icin, dogru ve gercege yakin gériiniim yaratarak
insanlarin akinda kalmasini saglar. Soyut enformasyon, reklamini yaptigit yére hakkindaki
bilgileri, insanlarin bilingaltlarina onlarin istemleri disinda yerlestirir. (iinkii soyut
enformasyonla insanlara ulastirilan bilgilerin rasyonel olarak élctilmesinin olanaksizligi,

bu bilgilerin insan beynine girme olanagini arttirtyor. Soyut enformasyonun etkinligi ¢ok
siddetli olarak ortaya ¢cikmaktadir. Kisi tatil icin secim yapacagi zaman, imaj reklami etkisini

gostermekte ve segilecek yoreyi belirlemektedir.” (Seitz, 1990, s. 25).

Tanitim faaliyetlerinin tutarlilig1 gelen turistlerin memnuniyetiyle dogru orantilidir.
Bu nedenle turizmi olumsuz etkileyen basliklarin tespitinin yapilmasi ve bunlarin
ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu planlamay1 yurti¢i tanitim faaliyetleri
cercevesinde diisiinmek gerekmektedir. Turizm tanitma hedefleri arasinda yer alan

basliklar sunlardir:
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« Ulke imajimnin iyilestirilmesi,

« Imaj arastirmasi yapilmasi,

* Yanlis imajlarin silinmesi,

« Iyi imajlarin kuvvetlendirilmesi,

« Kotii imajlari iyileriyle degistirilmesi,

« Doviz giderlerini artirmak,

e Turistlerin uzun siireli kalmalarini temin etmek,

¢ Turizm olayini1 dort mevsime yaymak,

« Diinya turizm pazarindaki payimni artirmak,

« Ulkenin dogal, tarihi, kiiltiirel, degerlerinin tanitilmasi ile iilkeye yonelik

turizm talebini artirmak,
* Turizm arzini talebe uygun olarak gelistirmek,

« Gelen turistlerin memnun ayrilmalarini temin etmek (Karasu, 1990, s. 33).

2023 yilinda hedeflenen turist sayisin1 72 milyon ve bu ziyaretlerden beklenen
geliri de 65 milyar dolar olarak agiklayan Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin, 2020 yili
biitge sunumunda “ tanitim biitgesini” 72 milyon dolar olarak agiklamasi; ayrica turist
sayis1 ve turizm gelirlerini artirmak amaciyla Avrupa'da yayin yapan onemli televizyon
kanallarinda Tiirkiye'yi tanitan filmlerinin gosterildigi yogun bir tanitim kampanyasinin
yuriitiildigliniin altinin ¢izilmesi; tanitim ve reklam faaliyetlerinin belirlenen turizm
hedefleri agisindan ne denli 6nemli oldugunun bir gostergesidir (https://basin.ktb.gov.tr/
TR-247105/kultur-ve-turizm-bakanliginin-2020-yili-butcesi-tbmm-pl-.html).

Ulusal turizm orgiitleri ve bireysel turizm isletmeleri tarafindan yiiriitiilen turizm
reklamlarinda hedeflenen, iilkenin veya bir bdlgenin turizm degerlerini potansiyel
turistlere tanitmak, hatirlatmak ve bu yerleri gérmeleri gerektigi izlenimini yaratmaktir.
Turizm paydaglar1 ise, yaptiklar1 reklam faaliyetleri ile turistlere kendi 6zel iiriin ve

hizmetlerini tanitarak satin almaya ikna etmeyi amaglamaktadirlar (Akat, 1997, s. 221).

Eskiye oranla giiniimiizde daha incelikli ve bilingli diisiinen tatilcilerin sayis1 giin
gectikce artmaktadir. Bu insanlar tatil deneyimlerinin farkina varmak, yeni deneyimler
elde etmek, kiiltiirel acidan zenginlesmek ve damak tadina varmak istemektedirler.
Glinlimiiz tatilcileri turistik isletmeleri secerken daha segici davranmaktadirlar. Tatilciler
her gecen giin evde, biiroda, caddede tutundurma faaliyetleri yoluyla bilgilenmektedirler.
Bu insanlarin bolgeye cekilebilmesi ancak daha 6zgiin ve incelikli turizm tanitim ve
reklam uygulamalar1 ile daha etkili olacaktir. Diger iilkelerdeki doygunluga yaklasan
turizm pazarlarinin biiyiime orani yavaslamaktadir. Dolayisiyla bu isletmeler arasindaki

rekabeti arttirmakta bu da reklam ve tamitim faaliyetlerinin 6énem kazanmasina yol
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acmaktadir. Turizm tanitim ve reklam faaliyetlerinin hem mal hem de hizmet pazarlama
bilgilerinin, kavramlarinin, yontemlerinin ve tekniklerinin turizm alaninda uygulanmasi

turizmin stirdiiriilebilirligini desteklemektedir (Rizaoglu, 2016, s. 18)

Tiirkiye’de bazi donemlerde kendisini gosteren ekonomik, politik ve toplumsal
sorunlar iilkenin, dis turizmdeki imajini olumsuz yonde etkilemektedir. imajin
olusmasinda ve olumlu-olumsuz sekilde gelismesinde turistlerin kendi deneyimlerinin
yaninda basin-yayin kaynaklari ¢ok 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’yi hig
gdrmeyen yabanci bir turist aday1, ¢cevresinden duydugu ya da basinda yer alan olumsuz
bir igerikle karsilastiginda Tiirkiye’yi hedef kapsami1 disina ¢ikarmakta daha da 6nemlisi
etrafindaki mevcut potansiyel adaylarin tercihlerini de etkileyebilmektedir (Kozak ve
digerleri, 2015, s. 183).

Turizm reklam stratejileri agisindan bakildiginda 6zellikle farkli destinasyonlar
arasinda Tirkiye’yi secmeye meyilli turist adaylarinin tercihlerini bu yonde degistirmek
kiiresel reklam uygulamalari agisindan 6nem arz etmektedir. Buradaki amag, tirtine iliskin
ayni konumlandirma ve ayni reklam stratejisini olusturmaktir. Fakat farkli pazarlara
acilirken farkli dil, farkli kiiltiir, farkli anlayis ve tutum gibi bir¢ok farkli degiskenin
de dikkate alinmasi gerekmektedir. Dolayisiyla reklam filmlerinin temel stratejisi
belirlenirken {iriine yonelik kararlar ve tiiketicinin davranisina yonelik enformasyon,
kiiresel reklam uygulamalari i¢in temel hareket noktasini olusturmaktadir. Rekabetci
turizm pazarinda varlik gostermeye calisan Tiirkiye’nin bu alandaki temel stratejileri;
tilkelerin farkliliklarina dayanan adaptasyon (uyumlastirma) stratejisi ile diinyanin tek
bir pazar oldugu anlayisini baz alan standartlagtirma stratejisidir (Aktuglu ve Eginli,
2010, s. 168).

Turizm reklamlarinin igerikleri belirlenirken, turizm girdilerinin 6zelliklerini géz
onilinde bulunduran bir kampanya karmasi gelistirmek gerekir. Mallar birbirinden farkli
tanitim stratejisine sahiptir Bu ylizden turizm reklamlar1 farkli hizmetlerin bir karigimi
seklinde sunmak daha dogru bir yaklasim olacaktir. Ornegin bir otel isletmesi sadece
oda tanitmaya yonelik bir reklam faaliyetinde bulunursa basarili olmayabilir. Oda
hizmetinin yiyecek-icecek hizmeti, eglence hizmeti, turistin otele gelebilmesi i¢in ulagim
hizmeti gibi unsurlarla desteklenmesi daha etkin bir reklam stratejisi anlaminda verimli
olacaktir. Gelecekte turizm faaliyetleri bilgi teknolojilerinden daha iyi yararlanacaktir. Bu
durum turizm paydaslar1 agisindan pazarlamada yeni esnekliklere neden olacaktir. Bilgi
teknolojileri yoluyla yoneticiler biiytlik dl¢ekli yerel isletmeleri daha iyi denetleyebilecek
bu da pazara yoOnelik kar merkezli faaliyetleri arttiracaktir. Bilgi teknolojisindeki

gelismeler turizm tanitim ve reklam faaliyetleri uygulamalarinda yenilikler yaratacaktir
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(Rizaoglu, 2016, s. 21-22, 378).

Ozellikle turizm reklamlarmnin ikonogrofisi diisiiniildiigiinde en ¢arpici dgelerin
basinda yer alan kiiltiir bilesenleri, hedef kitle ile reklam1 yapilan {iriin arasinda iletisimin
kurulmasi ve ortak bir dilin yaratilmasi agisindan olduk¢a onemlidir. Bu turistlerin
iletilen mesajlara anlam verebilmesi i¢in kiiltiire iliskin simgeleri ve sembolleri bilmeleri
gereklidir. Bu noktada basarili bir reklam filminde evrensel bilingaltinin iiriinleri olan bu
kiiltiirel 6gelerin de her biri kiiltiiriin bilesenleri olarak kabul edilmekte, bu anlamda da
turistlerin, reklami yapilan iirlin ya da hizmetin tiiketimine ve reklamlara iliskin davranis
gelistirmesinde ve tepkilerinin sekillenmesinde son derece etkili olmaktadir (Aktuglu &
Eginli, 2010, s. 173).

Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi’nde yayimlanan tanitim
biitgelerinin, turizm geliri ve gelen turist sayis1 lizerinde bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesi iizerine yapilan “Tanitim Faaliyetlerinin Turizm Uzerine Etkisinin Analizi:
Ardl Modelden Kalintilar” baslikhi calismanim (Ilban&Liceli, s. 2020) sonu¢ kisminda
dikkat ¢ekici bulgulara yer verilmektedir. Bu ¢alismada Tiirkiye’nin hem yurt icinde hem
de yurt disinda iyi bir sekilde tanitilmasi i¢in yetkili merciiler tarafindan gerekli olan tanitim
programlar1 olusturulmasi ve bu programlar i¢in yeterli biitcenin ayrilmasi gerektigine
dikkat cekilmektedir. Yine aymi g¢aligmada tanitim programinin iyi hazirlanmasinin
gelen turist sayisinin dolayisiyla turizm gelirlerinin artisinda olumlu katki sunacagi
belirtilmistir. Ancak Oncesinde yani hazirlik asamasinda tanitim araglarinin hangisinin
kullanilacagi; bu araglarin seciminde ise amaca uygun olup olmadigina dikkat edilmesi
gerektigi ifade edilmistir. Tiim bu asamalar iyi yonetilirse tiim bu tanitim faaliyetlerinin
tilkenin imajini da pozitif yonde etkileyeceginin de alt1 ¢izilmistir. Diger yandan olumlu
bir imaj yaratildiktan sonra iilkeye daha fazla turist gekilebilecegini ve bu sayede lilke
ekonomisine biiyiik katkilar saglanacagim ifade eden ilban ve Liceli, ¢alismadan ¢ikan
sonug¢ dogrultusunda su bulgulara yer vermistir:

Tamtim faaliyetlerini gergeklestirmek icin kullanilmasi gereken araglar dikkatli bir sekilde
belirlenmeli ve verilmek istenen mesaja uygun olmalidir. Tiirkiye 've gelen turistlerin profilleri belirlenmeli
ve Tiirkiyeyi hangi ozelliklerinden dolay: ziyarete geliyorlarsa bu ézelliklerin on plana ¢ikarildigi tanitim
faaliyetlerine agirlik verilmelidir. Ulkelerde meydana gelen terér olaylari, ekonomik kriz, iklim degisikli
vb. bir¢ok nedene bagh olarak tiiketici zihninde olumsuz imaj olusmaktad. Bu olaylardan her iilkenin
oldugu gibi Tiirkiye 'de ciddi anlamda etkilenmektedir. Bu olumsuz imaji tersine ¢evirmek i¢in Tiirkiyeyi
diger iilkelerden farkli kilan ézelliklerine odaklanilarak tanitim faaliyetleri gergeklestirilmeli ve Tiirkiye 'ye
yonelik olumlu bir imaj yaratilmalidir. Turizm faaliyetlerinin tiim yila yayilmasi agisindan Tiirkiye 'nin
sahip oldugu turistik degerler bir¢ok alternatif turizm ¢esidinin gerceklestirilmesine olanak tanimaktadir.

Alternatif turizm ¢esitleri iyi bir sekilde belirlenmeli ve bu turizm c¢esitlerine yonelik etkin bir tanitim
Jfaaliyetleri gerceklestirilmelidiv. Bu sayede turizm faaliyetleri tiim yila yayilmis olmakta ve turizmin

gelismesine olanak tanmimaktadir (Hban ve Liceli,2020, s. 187)
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3. “HOME OF UNYE” REKLAM FILMININ GOSTERGEBILIMSEL
ANALIZI

Bu calismada turistik bir {iriiniin reklam araciligiyla nasil tanitildigi ve bu siirecte
driiniin hangi 6zelliklerinin 6n plana cikarildigi sorusundan hareket edilmistir. Bu
dogrultuda 2018 yilinda Unye Belediyesi tarafindan, Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin
Tiirkiye’nin turizm konsepti “Turkey Home* baslig1 altinda iiretilen “Home of Unye”
adl film calismaya dahil edilmistir. Ayn1 y1l, AdForum’un Milano, Las Vegas, Montreal

ve Sili reklamlariyla rekabet eden bu film ilk 5’e girerek {ictinciiliik kazanmustir.
3.1. Yontem

Calismanin uygulama kisminda Adform’da 2018 yilinda ilk tige girerek 6diil alan

“Home of Unye” adl1 turizm reklami gostergebilim yontemiyle incelenmistir.

Gostergebilim (Fransizca semiotique veya semiologie) terimi ilk bakista
"gostergeleri inceleyen bilim dali" veya "gostergelerin bilimsel incelemesi” tanimina
karsilik gelmektedir. Fakat bu tanimin kapsama alani kendisini olusturan "gosterge" ve
"bilim" sozciiklerinin anlamsal toplamindan fazla ve farkli bir boyuttadir. Mehmet Rifat,
gostergeyi su sekilde tanimlamistir:

Gasterge, genel olarak kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin
yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigcim, nesne olgu vb. olarak tanimlanw. Bu agidan sozciikler,

simgeler, isaretler vb. gosterge olarak kabul edilir. S6zgelimi, toplumsal bir dizge (sistem) olan ve temelde
insanlar arasinda bildirisimi saglayan dogal diller, gésterge diye adlandirilan birimlerin kendi aralarinda

kurduklar iliskilerden olusur (Rifat, 2009, s. 11).

Gosterge denildiginde ilk akla gelen bir arag iken artik daha devingen ve daha soyut
gostergeler de bu alana dahil olmustur. Gostergenin bize iletmis oldugu bilgiyi dogru
yorumlayabilmek i¢in gostergeyi okumay1 bilmek, 6§renmis olmak gerekir. Kisacasi tim
gostergeler ister lic boyutlu bir ara¢ olsunlar isterse iki boyutlu birer resim olsunlar bagka
bir seyin yerini tutmaktadirlar. Gostergenin kendisi o sey degildir, o seyin yerini tutan bir
birimdir; iletisim saglar ve anlasilabilmesi i¢in bazi 6n bilgilere ihtiya¢ duyar (Akerson,
2005, s. 17-25).

Bir topluluk yasami igerisinde kullanilan diller, trafik isaretleri, reklam afisleri,
moda, mimarlik vb. c¢esitli birimler olusan dizgelerdir. Giinliik hayatta karsilasilan
trafik isaretleri, bir telefon rehberinin diizeni gibi anlamli dizgeler, bir uzlagimla ilk
anda coziilebilen, anlam1 kapal1 gibi goziikse de ilk goriindiigii anda agilmaya baslayan
toplumsal bildirisimde kolaylik saglayan yalin dizgelerdir (Rifat, 2009, s. 12-13).

Gosteren ve gosterilen, gostergeyi olusturmaktadir. Gosterenler, gostergenin
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anlatim diizeyini, gosterilenler ise icerik diizeyini kapsamaktadir. Gosterilen, gdstergeyi

kullananin anladig1 ‘nesne’dir. Gosterenin gosterilenden ayrilan 6zelligi ise gosterenin
vasita olma diizeyidir (Barthes, 1993, s. 62).

Gostergebilim, dogal dili i¢cinde barindiran birden fazla iletisim ydnteminin genel
bir bilimidir. Gostergebilim dilsel ve dilsel olmayan gostergeler olarak alt boliimlere
ayrilmistir (Guiraud, 1994, s. 12-17). Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi, mesajlarin
dilsel ve gorsel gostergelerinin okunmasi, anlamlandirilmasi, yorumlanmasi seklinde

meydana gelmektedir. (Kiiclikerdogan, 2011, s. 149).

Kendi disinda bir seyi temsil eden ve temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikteki
her cesit nesne, olgu olarak adlandirilan gosterge, Eskicag’dan baslayarak c¢esitli
goriislerden beslenmis, bir gostergeler dizgesi olan dil iistiine de ¢esitli diislinceler
one siirtilmistiir. Gostergeler kurami 17. ve 18. yy’larda akilci ve deneyimci felsefe
donemlerinde de en ¢ok tartisilan konu olmustur. Gostergebilimin bagimsiz bir bilim
dalina dontigsmesini saglayan Ch. S. Pierce, gostergeleri ii¢ ayr1 baslikta toplar. Birinci
boliimleme, gostergenin kendisinin yalin bir nitelik, ger¢ek bir varlik ya da genel bir
kural olmasina gore yapilmasidir. ikinci béliimleme gosterge ile nesne arasindaki iliski
ya gostergenin kendi basina bir 6zellik tasimasina ya nesnesiyle varolussal bir iligki
kurmasina ya da yorumlayan ile iliski kurmasima gore kurulur. Ugiincii béliimleme ise
gostergeyi ya bir olasilik gostergesi ya bir mantik gostergesi biciminde canlandirmasina
gore yapilir (aktaran Rifat, 2013, s. 117-118).

Gostergebilim sadece farkli anlamlara gelen 6geleri ortaya ¢ikarmakla kalmaz, ayni
zamanda mevcut mesajin gorsel ve isitsel yonden nasil kodlandigini da isaret ederek,
anlami g6z ardi edilen gizli mesajin ¢oziimlenmesine yardime olur. (Ulusal ve Kalayci,
2018, s. 62).

Gorsel gostergeler, yan anlamlar1 ortaya koyar. Anlatilanin ve goriinenin digindaki
yer alan anlami1 ortaya koymaya calisir. Temel unsur, goriintiiler arasindaki benzerliktir.
Cogunlukla gorsel alanda kullanilan goriintiisel gostergenin 6zelligi, temsil ettigi unsura
benzemektedir (Erkman, 2005, s. 114). Gostergebilim, bir goriintiiniin veya yazinin ilk
goriildiigiinde algilanan igeriginin disinda, sakli, Uistii kapali ya da mitler aracilig1 ile
sonuca ulasan anlam biitiinligiinii olusturmaktadir. Bu anlam biitlinliigliniin olusabilmesi
icin siradan bir izleyici disinda, goriintii parcalarini iyi bir sekilde analiz edip ¢oziimlemek
gerekmektedir (Yildiz, 2007, s. 503).
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3.2. Bulgular ve Yorum

Insan1, dogasi1, mutfagy, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleriyle gerek Tiirkiye’den gerekse
diinyanin farkli cografyalarindan potansiyel turistleri etkilemek i¢in cekilen reklam
filminde 6ykii Gezi blogu yazar1 bir annenin ailece ¢iktiklari tatil tizerinden ilerlemektedir.
Ailenin Unye gezisinde yasadiklarmi, gérdiiklerini ve izlenimlerini aktaran film, bolgenin
potansiyel tiim turistik iirlin unsurlarini sicak bir aile 6ykiisii olarak yansitmaktadir. Blog
yazari annenin agzindan anlatilan hikdyede Unye’yi ilk defa ziyaret edecek olanlart
yesilin gblgesinde, mavinin 6tesinde bir diinyanin bekledigi, dile getirilmektedir. Reklam
filmi Tiirkiye’de ekranlarda yer aldiktan sonra biiyiik begeni toplarken, AdForum’da da
diinyanin en iyi seyahat reklamlari arasinda ilk {igte yer almistir (https://www.bik.gov.tr/

dunyanin-ilk-ucunde-home-of-unye-reklami/).

Filmin ilk sahnesinde (Gorsel 1) uzayip giden bir orman yolu ve bu yolda
ilerlemekte olan bir otomobil gériinmektedir. Kamera tepededir. Bu kamera agis1 tanrisal
bakisi ifade etmektedir. Ayrica bu aginin se¢ilmis olmasi biz izleyicileri tarafsiz bir bakis
acist konumuna yerlestirmektedir. Tam da bu noktada uzayip giden yolun kavisli yapisi
dikkatin sahnenin farkli kisimlarina yonlendirmesine yardimci olmaktadir. Bu kavisli
yol, "pasit”, “dogaya “ait”,”yumusak”, “organik”, “glivenli” gibi niteliklere génderme
yapmaktadir. Ancak anlasilacag: ilizere bu seyahat gece yapilmaktadir. Bundan dolay1
az once saydigimiz niteliklere goz atacak olursak bu kavisli yol daha ¢ok su anlami

cagristirmaktadir: Her ne kadar gece seyehat ediyorsan da bu yollar giivenlidir.

Sonraki iki sahnede (Gorsel 2 &Gorsel 3) seyehat edenlerin bir aile oldugunu
gostermektedir. i1k sahneden hemen sonra “baba” figiirii ve ardindan “cocuklar” bize
ailenin gdsterenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan c¢ocuklarin huzur i¢inde
uyumasi da yine bu filmde anlatilan destinasyonun (Unye) ne kadar giivenli ve insana

huzur verdiginin bir gostergesi olarak 6zenle secildigi anlasilmaktadir.

Ardindan gelen dordiincii sahnede (Gorsel 4) yakin plan bir diziistii bilgisayar
kullanan bir el goriiyoruz. Bu yakin planda yiiziik dikkat cekmektedir. “Yiiziik” ailenin
diger iiyesi olan “anne” figiliriiniin gosterenidir. Ayrica bilgisayar ekraninda yer alan
“To see...” ifadesi ve “dogan gilines” resmi bu gece yolculugunun amacini1 da ortaya
koymaktadir. Tiim bu gostergeler, seyahat eden bu ailenin varis yerindeki muhtesem giin
dogumunu yakalamak istediklerinin de habercisi olarak reklami tasarlayanlar tarafindan

dikkatlice secildigini gostermektedir.
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Gorsel 1 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 2: Home Of Unye Reklam Filmi

CId Dogru, U., Uniivar, S. (2021). Turizm-Reklam liskisi Baglaminda Turizm Reklamlarmin
Gostergebilimsel Analizi: Home Of Unye Ornegi, Elektronik Cumhuriyet iletisim Dergisi,

Gorsel 3 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 4 : Home Of Unye Reklam Filmi

Filmde anne (Gorsel 5) yesil ile mavinin bulustugu yeri gérmenin 6zleminden
bahsetmektedir. Yakin plan dogan giinesi izlerken gordiigiimiiz annenin gozlerindeki
“mutluluk ve heyecan ifadesi; hayal edilen ama uzun siiredir ger¢eklesmesi ertelenmis,

en nihayetinde bu hayalin gercege doniisiimiinii vurgulamaktadir.

Sonraki sahnede yer alan giin dogumunun (Gorsel 6), “Yeni bir heyecan, yeni
bir macera, yeni firsatlar, yeniden dogus,” gibi anlamlar ilettigi i¢cin 6zellikle sec¢ildigi

distiniilmektedir. Bu yeni giin ile birlikte yeni bir yasam deneyimi de vurgulanmaktadir.

Ailecek gordiiglimiiz misafirlerimiz (Gorsel 7) sanki kendi sehrinde, her zaman
gelip gittikleri caddede, olagan bir giinde, kendi rutinleri igerisinde bildikleri, glivende
hissettikleri, alisilagelmis kaldirimlar tizerinde huzur ve seving igerisinde yiiriimektedirler.
Bu planin “Unye’de tipki kendi evinizdeymis gibi huzurla ve giivenle dolasabilirsiniz”

mesajin1 vermek tizere dikkatlice planlandig1 goriilmektedir.

Gorsel 5 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 6 : Home Of Unye Reklam Filmi
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Gorsel 7 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 8 : Home Of Unye Reklam Filmi
9) yorenin turisttk mimarisini gosterirken adeta kiiltiirel bir imgeye de génderme
yapmaktadir: Mahalle, ev. Bu sahne Oylesine dikkatli planlanmistir ki hikayesini
izledigimiz bu insanlar, bir turistik bolgeyi ziyaret etmesinden 6te adeta kendi evlerine,
kendi yuvalarina gelmis izlenimi olusturulmaktadir. Hemen ardindan gelen sahne
(Gorsel 10) ise, “yuvanin” verdigi mutluluk ve sicakligi daha da pekistirmektedir. Ayni
sahnenin (Gorsel 10) gorsel ikonlar1 dikkatlice incelendiginde resmin sag tarafinda yer
alan evin balkonda asili kiyafetler, daginik esyalar ve diger detaylarin 6zenle tasarlandigi
goriilmektedir. Bu gostergelerle verilmek istenen burasinin da tipki evleri kadar huzur ve
giivenle dolu oldugu yoniindedir. Yani bu sahne, adeta filme konu ailenin “kendi yasam

alanlarindan bir kesitmis” gibi sunulmaktadir.

Gorsel 9 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 10 : Home Of Unye Reklam Filmi

Hemen devaminda gelen ve asagida yer alan tiim bu gostergeler (Gorsel 11, Gorsel
12, Gérsel 13 ve Gorsel 14, Gorsel 15) seyahat turizmini goz dniine alirsak, Unye’nin
yerel ve kiiltiirel 6gelerine vurgu yapan bakir sahan, misir ekmegi, dag cilegi ve organik
iiriinlerden olusan kahvaltt masasi gibi unsurlar bu reklam filminin temel ikonografik
unsurlar1 olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle filmin kronolojik zamandizimsel
yapisina baktigimizda giine kahvaltiyla baglamasi filmin bi¢gimsel anlamda da dogru bir
anlati zeminine oturtuldugunu gostermektedir. Ayrica burada 6zenle hazirlanmig kahvalti
sekansini, bir ailenin huzur igerisinde yeni bir giine hazirlandiklar bir ritiielin gostergesi

olarak da diisiinebiliriz.
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Gorsel 11: Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 12 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 14 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 13 : Home Of Unye Reklam Filmi

o ﬂI-'. - | i | -u-'—d
Gorsel 15 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 16 : Home Of Unye Reklam Filmi
Filmin ikinici sekansi “Insan bir yere adim atar atmaz sever mi?”, “Siir gibi bir

yolculuk...”, “Zamanin dylece durdugu yer...” ve “...sadece doganin konustugu...”
ifadeleriyle devam etmektedir. Bu ifadelerin Unyenin dogal yapisina dikkat ¢cekmek
i¢in tasarlandig1 diisiiniilmektedir. Ayrica “Insan bir yere adim atar atmaz sever mi?”,
ifadesi (Gorsel 17) “sahile adim atarken mutluluktan havaya ucan gocuklar”, “Unye’nin
hem kentsel yapis1” ve “bolgenin cografi 6zelliklerini” yansitan (Gorsel 18) sahnelerle
desteklenmektedir.

“Siir gibi bir yolculuk...” ifadesi hem fantastik hem de mitolojik bir ¢ok unsuru
aklimiza getririrken anneyi mavi sularda ylizerken gordiigiimiiz sahne adeta deniz
kizlarina génderme yaparken (Gorsel 19) hemen arkasindan gelen magara sahnesi (Gorsel
20) yazin sanatindan sinemaya, resimden, tiyatroya kadar sanat eserlerinin konusu
ejderhalari, gizli hazineleri, korsanlari, 1ss1z adaya diisen esrarengiz kahramanlar1 daha
bir ¢cok fantastik 6geyi bizlere animsatmaktadir.

“Sadece doganin konustugu...” tanimin1 destekleyen sahnelerde (Gorsel 21, Gorsel
22) yakin planda riizgarin dalgalandirdigi saglar ve karaya vuran dalgalar, dogay1 ,dogayla
icige olmay1, dogayla biitiinlesmeyi, kargasa ve modern yasamin getirdigi kaousun diginda

bir konumlandirmaya gonderme yapmaktadir.

242



ELEKTRONIK CUMHURIYET

® N .

@Id e Dogru, U., Uniivar, S. (2021). Turizm-Reklam Iliskisi Baglaminda Turizm Reklamlarinin

Gostergebilimsel Analizi: Home Of Unye Ornegi, Elektronik Cumhuriyet iletisim Dergisi,
ILETISIM DERGISI 2021,3(2), 227_250

Gorsel 18 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 20 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 19 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 21 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 22 : Home Of Unye Reklam Filmi

Filmin iiciincii sekansimi olusturan “ Insan daha ne dileyebilir ki?” ifadesine
dayanak olusturan “O mavilerle bulusan yesilin zirvesinde derin bir nefes almak”,
“Unye sofrasmnda hi¢ bilmedigimiz lezzetlerle biiyiillenmek”, “ En az insani kadar
comert bir doga”, “ En az dogas1 kadar canl bir tarih”, “ Etkileyici ve kucaklayici bir
kiiltiirel miras” tanimlamalar1, Unye’yi adeta fantastik bir evren konumuna yiikselterek,
cocukken dinlemeyi sevdigimiz o olaganiistii masallarda uzak diyarlarda yasayan mutlu
insanlar1, biiytileyici kaleleri, binbirgece masallarinda dilekleri kabul olan kahramanlari
bir nevi gorsellestirmektedir. Tasvir etmeye kalktiginizda sayfalar dolusu giizellikleri
anlatacaginiz masal sehrinde (Gorsel 23), yasayan insanlar (Gorsel 24, Gorsel 25) misafir
perver, giiler ylizll, tanr1 misafirine kapisini sonuna kadar agarken, o masal sehrinin
gizemli canlilarin1 (Gorsel 26) yediginizde size saglik bahsederken, hamamlarin (Gorsel
27) mistik atmosferinden ¢ikip sehrin sokaklarinda (Gorsel 28, Gorsel 29) adeta “Alice
Harikalar Diyar1”na gonderme yapan ve macera pesinde kosan kahramanlara taniklik
edildigi imaj1 ¢izilmeye ¢alisilmistir. Masals1 bir anlam yaratma amaci Tiim gostergeler
g6z Oniine alindiginda filmin, hem anlatim diizeyinde hem de stilistik baglamda 6zenle

tasarlandigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Gorsel 25 : Home Of Unye Reklam Filmi Gérsel 26 : Home Of Unye Reklam Film

Gorsel 27 : Home Of Unye Reklam Filmi
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Gorsel 28 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 29 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 30 : Home Of Unye Reklam Filmi

Bu sekansin finalinde yer alan fenerler (Gorsel 30) ise sekansin basinda verilen “Isan
daha ne dileyebilir ki?” ifadesine gonderme yapmaktadir. Mavi ile yesilin bulustugu bu
sehirde hayaller ve dilekler kabul olmustur.
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SONUC

Calismaya dahil edilen “Home of Unye” adl1 reklam filmi gostergebilim y&ntemiyle
coziimlenmistir. Elde edilen bulgular bize turizm faaliyetlerinin pazarlanmasinda reklam
filmlerinin, ozellikle kiiresel Olgekte rekabet edilebilirlik agisindan ne kadar onemli
oldugu ortaya koymustur. Giiniimiizde her tiirlii enformasyonun sosyal medya araciligryla
biiytik kitlelere ulastig1 hatta tiim yasam aligkanliklarimizin bu sosyal medya araciligiyla
degistigi, doniistiigii gercegi gdz online alindiginda turist davranislarini, beklentilerini ve
tercihlerini bastan sona yeniden degistirebilme sansin1 sosyal medya i¢in iiretilecek gorsel
enformasyon birimleriyle (reklam, tanitim filmi, vlog vb.) miimkiin gériinmektedir. Son
donemde yapilan arastirmalar tiiketicilerin mevcut tiiketim aliskanliklarini degistirme
asamasinda ya da yeni Uriin tercihlerinde oOncelikle sosyal medyaya basvurdugunu;
buradaki tiiketici deneyimlerini Onemsediklerini gostermektedir. Bu c¢alismada ele
alinan reklam filminin AdForm gibi biiyiik bir platformda daha zorlu rakiplerle yaristig
g6z Oniine alindiginda hedeflenen mesajin dogru gorsel kodlar araciligiyla hedef kitle
iizerinde bir istek ve arzu uyandirdig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle bir turizm destinasyonu
olarak Unye iizerinden tiim Tiirkiye’nin gerek dogal gerek kiiltiirel gerekse turistik
iriin gesitliligine pozitif bir katki sunan basarili bir tanitim faaliyeti oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu tiir reklam filmlerinin dogru strateji kullanarak sosyal medya araglariyla
dolasima sokulmasi, dagitilmast smirlarin 6tesindeki biiylik kitleler diistintildiigiinde

Tiirkiye’nin turizm pazarlama faaliyetlerine dogrudan pozitif katki sunacaktir.
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https://www karar.com/home-of-unye-filmi-dunyada-ilk-3e-girdi-885583
http://www.unyetv.net/gundem/unye-filmi-milano-ve-las-vegas-ile-yarisiyor/
https://www fibermedya.com.tr/turizm-sektoru-ozel-reklamlar.html
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/home-of-unye-filmi-adforumun-en-
iyi-turizm-reklamlari-arasinda/
https://www.turizmajansi.com/haber/iste-turkiye-nin-2019-turist-sayisi-ve-turizm-
geliri-h35213
https://basin.ktb.gov.tr/TR-247105/kultur-ve-turizm-bakanliginin-2020-yili-
butcesi-tbmm-pl-.html
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EXTENDED ABSTRACT

Tourism, with its economic, political, social and cultural elements, has become one
of the most important industry branches for all countries of the world today. Especially
in the 21st century, when there is a fierce competition to get a big share of the world
tourism cake, tourism stakeholders aim to turn touristic products into attractive ones by
increasing the curiosity of the target audience; In this way, they aim to grow financially.
These initiatives are not only for economic growth, but also for increasing intercultural
communication. As a result, such tourism promotion activities bring about an increase in
the prestige of a country among global competitors and the strengthening of its image.

Social media, which has a much larger impact area than the mass media, has now
proven to us how effective it is with its power to change and transform consumption ha-
bits. Big data circulated through social media, when transformed into meaningful infor-
mation, has become an effective marketing tool used to change consumers’ preferences.
The tourism sector also struggles to increase the country’s recognition, recognition and
prestige by making internal and external promotions through social media and thus to get
a bigger share from the tourism cake.

In this study, Unye, which has become one of the most important tourism destinati-
ons in Turkey and achieved an important success especially in terms of touristic promoti-
on activities, competed with the Milan, Las Vegas, Montreal and Chile advertisements on
AdForum, the most respected platform of the world, and entered the top 5 places. “Home
of Unye” commercial, which won the third place by entering, was discussed. The film
was analyzed with the method of semiotics, and it was especially focused on how much
the promotion contributed to the effect of the tourism movement.

Especially in this age where information is easily accessible and information sour-
ces increase and diversify, not only mass media but also social media should be actively
used in order to reach more target audiences. The good planning of commercials, which
play an important role in the marketing of tourism products that will compete in the in-
ternational tourism market, in the creative process is becoming increasingly important
in achieving these goals. The success of the “Home of Unye” advertisement is the most
important indicator of this.

The commercial film named “Home of Unye” included in the study was analyzed
with the semiotics method. The findings revealed to us how important commercial films
are in terms of competitiveness, especially on a global scale, in the marketing of tourism
activities. Considering the fact that today, all kinds of information reach large masses th-
rough social media, and that all our life habits are changed and transformed through this
social media, it is possible to re-change tourist behaviors, expectations and preferences

with visual information units (advertisement, promotional film, vlog) to be produced for
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social media. etc.) seems possible. Recent studies show that consumers primarily resort to

social media when they are changing their current consumption habits or when choosing

new products; shows that they care about the consumer experiences here. Considering

that the commercial film discussed in this study competes with more challenging compe-

titors on a large platform such as AdForm, it is thought that the targeted message arouses

a desire and desire on the target audience through the correct visual codes.

It has been concluded that it is a successful promotional activity that makes a po-

sitive contribution to the natural, cultural and touristic product diversity of all of Turkey,

especially through Unye as a tourism destination. Using the right strategy and circulating

and distributing such commercial films through social media tools will directly contribute

positively to Turkey’s tourism marketing activities, considering the large masses beyond

the borders.
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ABSTRACT
This study addresses the media representations of Coronavirus pandemic in two of the leading

Turkish newspapers: S6zcii and Sabah. S6zcii has the highest circulation in Turkish print media with an
ideology critical of the government and Sabah is one of the best-selling dailies having a pure pro-
government stance. This study makes a critical discourse analysis of how each newspaper covered the
Coronavirus crisis. All of the columns of Sabah and S6zcii between March and September 2020 have
been scanned and the articles having the selected key words of “Pandemic”, “Coronavirus” “Virus” and
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Bu ¢alisma, Tiirkiye'nin 6nemli iki gazetesi S6zcii ve Sabah'ta Coronavirus salgininin temsillerini
incelemektedir. Sozclii, hiikiimeti elestiren ideolojiye sahip en yiiksek tirajl gazetedir. Sabah ise hiikiimet
yanlis1 durusuyla bilinen en ¢ok satan gazetelerdendir. Caligma, her iki gazetenin Koronaviriis krizi
sOylemlerini elestirel soylem analizi ile ele almaktadir. Sabah ve So6zcii'nlin Mart-Eyliil 2020 arasindaki
kdse yazilari taranarak, basliginda “Pandemic”, “Coronavirus” “Virus” ve “Corona” bulunan yazilar
incelenmistir. Her ay i¢in her gazeteden ikiser makale secilerek Van Dijk'in metodolojisi ile toplam
yirmi sekiz makale incelenmistir. Elestirel Soylem Analizi, giiciin kotiiye kullanilmasi, tahakkiim ve
esitsizligin sdylemde yeniden iiretilme bicimlerini inceleyen bir yaklasimdir. Bu ¢alisma Van Dijk'in
sosyo-biligsel yaklagimini kullanarak, salgina dair s6ylemlerin Sabah ve S6zcii’de nasil temsil edildigini
ve bu sOylemlerin gazetelerin siyasi duruslari ile nasil ilgili olduklarini ele almayr amacglamaktadir.
Sermaye yapilarina gore farkli ideolojilere sahip gazetelerin okuyucularia belirli bir goriis sundugu

sOylenebilir. Medya aktorleri, olaylar1 kendi ideolojik bakis agilariyla sunarlar.
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INTRODUCTION

The Coronavirus pandemic emerged in China in late 2019. The Coronavirus pan-
demic spread almost all over the world in a short period of time. The pandemic has creat-
ed an environment that is not limited to only health crisis, it is known that the pandemic
has also created a serious economic and political crisis. The first case of the pandemic in
Turkey was reported on March 11, 2020. The pandemic has been represented in Turkish
print media in different ways. For example, despite having the recorded data of death
tolls related with the pandemic the way these news were made has been dependent on the
ideology of the media actors.

This study is an attempt to analyze the media representations of Coronavirus pan-
demic in So6zcii and Sabah newspapers. Sozcii is one of the best-selling dailies in Turkish
print media with an ideology critical of the government and Sabah has the highest circu-
lation' having a pure pro-government stance. The main objective of the study is to focus
on the discourses of these two newspapers on how government has managed the Corona-
virus crisis. All of the columns of Sabah and S6zcii between March and September 2020
have been scanned and the articles having the keywords of “Pandemic”, “Coronavirus”
“Virus” and “Corona” in the title have been selected. For each month, two articles have
been analyzed in each newspaper and a total number of twenty-eight articles have been
analyzed through employing Critical Discourse Analysis methodology of Van Dijk. The
limitation of this study is about the content of some of the analyzed articles. Not all the
articles having the keywords of “Pandemic”, “Coronavirus” “Virus” and “Corona” in the
title address how the government managed the pandemic however still evaluations about
the government could be traced which serve the aim of this study to some degree.

Critical Discourse Analysis (CDA) is an interdisciplinary approach that studies the
ways power abuse, dominance and inequality are reproduced and resisted by text and talk.
CDA is not a single theory but rather a “research program with many facets and numerous
different theoretical and methodological approaches” (Wodak, 1999, p. 186). Through
using socio-cognitive approach of Van Dijk, this study aims to trace the following: how
the government discourses regarding the pandemic are reproduced in Sabah; and what
kind of discursive challenges have been made by Sozcii against the government discours-
es. It is argued that, newspapers having different ideologies based on the media ownership
structures present a certain framework to the readers. They reproduce or challenge the
government discourses through their own ideological perspectives.

The media representations may involve stereotyping, discrimination or exclusion
to reproduce the dominant ideology. Media may enact symbolic violence with the use of
derogatory vocabulary or marked expressions. Bourdieu defines symbolic violence as a

situation when one dominates another by bringing their own distinctive power to bear on

1 For the circulation of newspapers in Turkey you can visit, https://www.medyaradar.com/tirajlar (1.11.2021)
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the relations of power which underlie them (Bourdieu, 1991, p. 167). The media can be

used as an instrument for (re)producing the hegemonic discourse. Torfing (1999, p. 220)

notes that a hegemonic discourse establishes a truth regime that defines what can be con-

sidered true and false.

Bourdieu argues that, the power of the words lies in the belief that they are uttered
by authorized spokespersons (Bourdieu, 1991, p. 170). The media serve a complex role;
their role is believed to be so central in framing issues for the public. Media according
to Gurevitch and Levy (1985, p. 19) serve as “a site on which various social groups,
institutions, and ideologies struggle over the definition and construction of social reali-
ty.” In this sense, media discourse plays a key role in shaping power configurations in a
society. The newspapers are not neutral while covering diverse events. The newspapers,
according to critical discourse analysis perspective depict different events based on polit-
ical perspectives. It can be said that, the news reporting is socially created; it reveals the
operation of an artificial set of criteria for selection depending on the ideology of the news
reporter (Fowler, 1991).

Based on the above, this study will first address the Turkish print media scene
along with the profiles of S6zcii and Sabah newspapers. Secondly, the Critical Discourse
Analysis and the approach of Van Dijk as the methodology of the study will be addressed.
Next, the content of the data under analysis (newspaper articles) will be covered and
finally in the analysis section Van Dijk’s method will be used to make critical discourse
analysis of the two newspapers under scrutiny.

1.THE PRINT MEDIA IN TURKEY AND THE PROFILES OF SABAH AND
SOzCU

The history of establishment of the print media in Turkey goes back to the Ottoman
times. In both the Ottoman Empire and the Turkish Republic, journalists have played a
crucial role in the introduction of Western values to society. According to Ragip Duran
(2003), Turkish media takes the power from the military elites and the big capital owners.
In this sense, one of the most important characteristics of the Turkish media has been its
reliance on power. It has generally been against the weak. This is also the same for the
international arena; it has advocated the most powerful state. Turkish media do not rep-
resent the Turkish society, the Turkish media represents the Turkish sovereign class. It is
the spokesman of the minority (Duran, 2003, p. 71).

In the post-1980 era, with the introduction of free-market economy, the private-run
media organs have begun to challenge the official state discourse. As a result of the lib-
eralization measures which were introduced in the 1980s, Turkey’s media scene if not
qualitatively, in quantitative terms has expanded (Sezgin and Wall, 2005, p. 789). Within

the context of these changes, the press has become an important actor.
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The Dogan Media Group used to be one of the major media actors in Turkey. Before
being sold to Demirdren Group, Dogan Group used to own important newspapers like the
Hiirriyet, Milliyet, and boulevard daily Posta along with numerous other publications,
several publishing houses, and TV channels (CNN Tiirk, Kanal D, Star TV), and radio
stations. It should also be noted that, in Turkish media scene, the pro-government busi-
nessmen experienced a certain degree of opportunity under the Justice and Development
Party rule. This also led to the emergence of major pro-government media organs in both
print and broadcast media. In this sense, The Turkuvaz Media Group? is an important
actor. Turkuvaz Media Group operates under Zirve Holding?. It can be described as a
pro-government media actor. It was discovered that Turkuvaz Media Group has owned
18.37% of the public resources distributed through formal advertising (DW Tiirkiye,
28.05.2021).So far, the institutional and legal arrangements in Turkey have not paved the
way for the emergence of free environment for media actors. Thus it can also be said that
Turkish print media suffers from this problem. Moreover, despite the improvements in
printing technology, overall readership of newspapers had stagnated until the mid 1980s.
Favorable demographic factors such as high population growth did not change this situa-
tion. Nevertheless, during the second half of the 1980s, a noticeable increase was realized
(Kaya and Cakmur, 2011, p. 525). As one of the results of neo-liberal economic system
adopted after the 1980 military coup, several new private media actors have been founded
since late 1980s and this increased and diversified the profiles of audience and readership
to some degree. In such an environment Sabah and S6zcili newspapers appeal to totally
different readership profiles in terms of political positions.

1.1.The Sabah Newspaper

Sabah was founded by Ding Bilgin in 1985 (Somerville et. al., 2017). Sabah news-
paper as of the end of September of 2021 has the highest circulation with a number
of 190.000 copies sold daily* and it is seen as an important mouthpiece of the govern-
ment. Along with the major TV channel ATV, Sabah belongs to Turkuvaz Media Group.
Serhat Albayrak is the vice president of Turkuvaz Media Group. He is the brother of
Energy Minister Berat Albayrak, son-in-law of President RecepTayyipErdogan. He was
a board member of Calik Holding. In 2007 it was acquired by the pro-government con-
glomerate Calik Holding and then sold to the Kaylon Group, another pro-government
group in 2013 (Hiirriyet Daily News, 20.12.2013). According to Asli Aydintasbas (2009)
who was Sabah's Ankara bureau chief, the newspaper has taken on “an unwavering

pro-government line.”

2 The broadcast and print media actors of Turkuvaz Group can be found on its website, https://www.tmgrup.
com.tr/ (2.11.2021)
3 Zirve Holding has branches in several countries such as Russia, Qatar, Iraq and Saudi Arabia, https://turkey.

mome-rsf.org/tr/medya-sahipleri/sirketler/ (3.11.2021)
4 Thecirculation of September 20-26, 2021 https://www.medyaradar.com/tirajlar
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1.2.The Sozcii Newspaper
Sozcii was founded by Burak Akbay in 2007. The daily newspaper S6zcii is one of
the best selling newspapers in Turkey. It has around 176.176 copies sold daily’ as of the
end of September in 2021. It’s known for its Kemalist critique of Justice and Development
Party rule. Its origins go back to Gozcii (literally, Observer, published by Dogan Media
Group) which began publication in 1996 and ceased publication in 2007. Gdzcii was
taken over by its employees and its name was changed to Sozcli (Gazeteler.org). Sozcii
has an anti-government (Justice and Development Party) stance. According to journalist
PelinTurgut (2013) the rise of newspapers like S6zcii can be seen as a result of Erdogan’s

crackdown on mainstream media which faces government pressure.

2.METHODOLOGY: CRITICAL DISCOURSE ANALYSIS AND THE SO-
CIO-COGNITIVE APPROACH OF VAN DIJK

Media power is generally persuasive, in the sense that the media holds the potential
to control the minds of the audience (Van Dijk, 1996, p. 10). Bearing in mind the critical
role of media power, this study employs critical discourse analysis (CDA) as the main re-
search tool in analyzing media discourses vis-a-vis the representation of the Coronavirus
pandemic. The CDA was developed by a network of scholars in the early 1990s. Wodak
(2001) defines CDA as being concerned with analyzing structural relationships of domi-
nance, power, and control as manifested in language.

The methodological framework of this study is based on Michel Foucault’s un-
derstanding of discourse. According to Foucault, discourse constitutes the social, in other
words, there is a constitutive nature of discourses. According to Foucault, discourse refers
to different ways of structuring areas of social practice and knowledge. Foucault argues
that discursive formations direct a writer’s choice of topic, the structure in which the topic
may be constituted and the conceptual framework within which the handling of the topic
is set (Crawshaw and Tusting, 2000, p. 25).

The notion of “critique” in CDA stems from the Frankfurt School. The Critical The-
ory developed by Frankfurt School thinkers, means that social theory should be oriented
towards critiquing and changing society as a whole in contrast to traditional theory orient-
ed towards understanding it. The Frankfurt School refers to a group of German-American
theorists who developed analysis of the changes in Western capitalist societies that took
place since Marx. Under the influence of critical theory, CDA “sought to combine lin-
guistic and socially grounded approaches to the analysis of discourse” (Crawshaw and
Tusting, 2000, p. 27).

The CDA has its origins in textual and linguistic analysis. CDA adopts an interdisci-

5 Thecirculation of September 20-26, 2021 https://www.medyaradar.com/tirajlar
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plinary approach as CDA is problem-oriented and problems in society are too complex to

be studied from one perspective. Van Dijk’s Socio-Cognitive Approach is one of the ap-

proaches used in Critical Discourse Analysis along with Fairclough’s approach and Ruth

Wodak’s approach. According to Van Dijk, ideologies may determine all structures of text

or talk and they may be expressed explicitly or implicitly in the structure of discourse.

The Socio-Cognitive Approach developed by Van Dijk argues that discourse plays a ma-

jor role in the expression and reproduction of ideologies. Van Dijk (1995, p. 17) perceives

discourse analysis as ideology analysis, because according to him, ideologies are typical-

ly expressed and reproduced in discourse.

Van Dijk started to apply his discourse analysis theory to media texts focusing
on the representation of ethnic groups in Europe in the 1980s. In his work titled “News
Analysis” Van Dijk integrates his theory of discourse to the discourse of news and applies
his theory to authentic cases of news at both the national and international level. What
distinguishes Van Dijk's (1988) framework for the analyses of news is his call for a thor-
ough analysis not only of the textual level of media discourse but also for analysis at the
production or comprehension level. This model is based on the interconnection among
cognition, discourse and society.

According to Van Dijk, the important element is what is not said in news texts.
Hidden ideological structures in news must also be uncovered. In this sense, CDA is quite
functional as it examines news texts concerned with the examination of ideologically
biased discourses and the way they polarize “our” (in-group) and “their” (out-group) rep-
resentation. Van Dijk formulates principles which enable ideological analysis to express
the ideological stances. These principles consist of emphasizing the positive things about
“Us” and the negative things about “Them”.

Van Dijk (2000) distinguishes critical discourse analysis into two different struc-
tures. These are the macro and micro-structures. The headlines are part of the macro-struc-
ture and the interpretations and the choices of words belong to the micro-structure. Head-
lines as the macro-structure draw a framework for the news, summarize the subject and
represent the main theme. Central to Van Dijk's analysis of news reports is the analysis of
macrostructure since it pertains to the thematic/topic structure of the news and their over-
all schemata. Themes are realized in the headlines and lead paragraphs. According to Van
Dijk (1988) the headlines “define the overall coherence or semantic unity of discourse,
and also what information readers memorize best from a news report.”

In terms of micro-structure, it is known that, the choice of words is one of the mi-
cro-structure elements. It is one of the important items where ideology shows itself. At
the microstructure level, analysis is focused on the semantic relations between proposi-

tions, lexical and other rhetorical elements that provide coherence in the text, and other

257



e @ide Bur.ak, B. (2021). The"Me“dia Representation of Coronavirqs Ag A Tgol of Di.sc.redit And
ELENTRO MR CUMHURIYET Praise:The Cases of Sozcii And Sabah, Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021, 3(2),
iEpdmrrisl, L 951-276.

elements such as quotations, direct or indirect reporting that give factuality to the news.

According to Van Dijk (2015), in the past two decades CDA approaches to the media

have multiplied. These studies have not only investigated the social and communicative contexts

of news as is the case in critical media studies, but have also related these to a systematic analysis

of the structures of media discourse, such as lexicon, syntax, topics, interaction, news schemas,

and multimodal analysis of images, among many other structures.

Van Dijk (2004) proposes categories of ideological analysis conducive to the repre-
sentation of “us” versus “them” and some of them are as follows:

o Actor description: Actors are described based on our ideologies, we describe the
in-group in a positive way.

o Authority: mentioning authorities supports one’s argument.

o Categorization:classifying people to different groups and attributing them positive
or negative characteristics.

e Lexicalization: the expression of lexical items creating an overall ideological
strategy for negative other-presentation. Lexicalization or word choice according to Van
Dijk (1995) is the major dimension of ideologically controlled discourses.

e Polarization: categorizing people in in-group and out-group and assigning good
attributes to in-group and bad attributes to out-group.

e Vagueness: using vague expressions which do not have definite referents.

e Victimization: emphasizing the bad nature of out-group.

Finally, it can also be said that, the socio-cognitive approach put forth by Van Dijk
sees discourse as a form of social practice. However, it does not focus on discursive pra-
ctices. Van Dijk concentrates on social cognition as the mediating part between text and
society. He argues that CDA needs to account for the various forms of social cognitions
that are shared by the social collectivities (Van Dijk, 2001).

2.1.Data under Analysis

This study is an attempt to shed light on how the Coronavirus pandemic was cov-
ered by the two leading newspapers in Turkey with totally different ideological orien-
tations: So6zcii and Sabah. To this aim, all of the columns of Sabah and S6zcii between
March and September 2020 have been scanned and the articles having the keywords of
“Pandemic”, “Coronavirus” “Virus” and “Corona” in the title have been selected and only
the content addressing the pandemic was translated into English. Turkey witnessed the
first case of Coronavirus on March 10, 2020 so March has been selected as the beginning
of the time span. For each month, two articles have been analyzed in each newspaper and
a total number of twenty-eight articles have been analyzed through employing Critical

Discourse Analysis methodology of Van Dijk, known as Socio-Cognitive Approach.
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2.1.1. The Columns Published in Sozcii

Article 1 under scrutiny was authored by Cigdem Toker and published on March
16, 2020. The article is entitled “The Coronavirus Opportunism Should Stop” (Koro-
naviris Firsatciligr Sona Ermeli)

Article 2 was written by SaygiOztiirk and published on March 29, 2020. The article
is entitled “Virus is not What Kills” (Oldiiren Viriis Degil)

Article 3 is entitled “Cov 19 Doesn’t Kill” (Cov 19 Oldiirmiiyor) and belongs to
Soner Yalgin, this article was published on April 3, 2020.

Article 4 is entitled “He Turned the Virus into Opportunity!” (Viriisii Firsata
Cevirdi!) the article belongs to Necati Dogru which was published on April 9, 2020.

Article 5 was written by RahmiTuran on May 4, 2020. It is entitled “The Lesson
Given by Corona” (Koronanin Verdigi Dersler).

Article 6 is entitled “The Coronavirus League is Starting Again” (Korona-
viriisLigi YenidenBasliyor) it belongs to Yilmaz Ozdil and it was published on May 9,
2020.

Article 7 was written by Serpil Yilmaz on June 7, 2020. It is entitled “We spent 18
billion TL less from Cards During the Pandemic” (Salginda Kartlardan 18 Milyar TL
az harcadik)

Article 8 is entitled “Long Live We Found the Medication for Corona!” (Yasasin
Korona Ilacin1 Bulduk!) This article belongs to Deniz Zeyrek and it was published on
June 13, 2020.

Article 9 which is entitled “What Kind of Exam did Bodrum Give during the
Pandemic Days?” (SalginGiinlernide Bodrum Nasil bir Sinav Verdi?) was authored by
RahmiTuran and published on July 17, 2020.

Article 10 was written by Emin Colasan and published on July 29, 2020. It is enti-
tled “The Virus is again in our Doorstep” (Viriis Yine Kapimizda)

Article 11 was written by Emin C6lasan and published on August 22, 2020. It is
entitled “The Corona Slackness” (Korona Rehaveti)

Article 12 is entitled “ThePandemic and Health Expenditures” (Pandemi ve
Saglik Harcamalari)and it was written by CigdemToker on August 29, 2020.

Article 13 belongs to UgurDiindar which was published on September 13, 2020.
The article is entitled “What Should be Done in Order not to Create a Lost Gener-
ation in Education due to the Pandemic?” (Salgin Nedeniyle Egitimde Kayip Kusak
Yaratmamak i¢in Ne Yapmali?)

Article 14 which is entitled “This Pandemic Doesn’t Stop” (Bu Salgin Bitmez)
belongs to Emin Cdlasan. It was published on September 24, 2020.
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2.1.2. The Columns Published in Sabah

Article 1 to be analyzed is entitled “When Virus Goes, a Major Shame will Stay
Behind!” (Viriis Gidince Geriye Kocaman bir Utang Kalacak!). The article was pub-
lished on March 25, 2020 and authored by Melih Altinok.

Article 2 is entitled “Politics During the Pandemic Days” (Salgin Giinlerinde Si-
yaset). The article was written by EnginArdi¢ and published on March 25, 2020.

Article 3 belongs to Mahmut Oviir which was published on April 10, 2020. The
article is entitled “Coronavirus and the Condition of the Opposition” (Korona ve Mu-
halefetin Hali PiirMelali)

Article 4 belongs to Melih Altinok. It is entitled “Is Dying Good for Corona too?”
(Olmek de Koronayalyi mi Geliyor?)This article was published on April 24, 2020.

Article 5 was written by Mahmut Oviir and published on May 9, 2020. It is enti-
tled “What if Elections are Held During Corona Days?” (Korana Giinlerinde Se¢im
Olsa...)

Article 6 belongs to Mehmet Barlas. The article which is entitled “There Should
not be Excessive Measures in the Second Period of the Fight Against the Pandemic”
(Salginla Miicadelenin fkinci Doneminde Ol¢iisiizOnlemler Olmamalidir) was published
on May 27, 2020.

Article 7 was written by Hasmet Babaoglu and published on June 15, 2020. It is
entitled “The Benefit of the Virus!”.(Viriisiin Faydas1!)

Article 8 was authored by Yavuz Donat and published on June 29, 2020. The article
is entitled “The Corona Effect” (Korona Etkisi)

Article 9 was authored by Yavuz Donat and published on July 6, 2020. The article
is entitled ““In the Capital... The Corona Scenes” (Baskentte... Korona Manzaralar1)

Article 10 is entitled “The Corona has not Got Afraid of the Hot” (Korona Sicak-
tan Korkmamis). This article was written by Yavuz Donat and published on July 9, 2020

Article 11 is entitled “Coronavirus Brings up Models Reminiscent of Hitler's
Concentration Camps”. (Koronaviriis Hitler’inToplama Kamplarmi Hatirlatan Mod-
elleri Giindeme Getiriyor). This article was written by Mehmet Barlas and published on
August 8, 2020.

Article 12 is entitled “Is Fear Good for Corona?” (Korku Korona’yalyi mi Geliy-
or?). This article was written by MelihAltinok and published on August 29, 2020.

Article 13 is entitled “Tattle or Get Corona!” (GammazlaYa da Korona Ol). The
article was published on September 16, 2020 and written by Mevliit Tezel.

Article 14 belongs to Yavuz Donat. The article which is entitled “Ankara, the Cap-
ital City of Corona” (Ankara... Korona'nin da Bagkenti) was published on September
24, 2020.
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3.THE ANALYSIS OF SOZCU AND SABAH DISCOURSES ABOUT THE
PANDEMIC

As noted earlier, central to Van Dijk's analysis of media discourse is the analysis of
macrostructure. The topics are elements of macro-structure. In terms of micro-structure,
the choice of words is one of the micro-structure elements. At the microstructure level,
analysis is focused on the semantic relations between propositions, syntactic, lexical and
other rhetorical elements that provide coherence in the text, and other rhetorical elements
such as quotations. Based on these theoretical assumptions, below is the analysis of the
selected articles.

Article #1

The first Sozcii article for March has the headline of “The Coronavirus Oppor-
tunism Should Stop”. The author criticizes the policies of the government regarding the
pandemic with the word “opportunism”. The author strengthens her position in the fol-
lowing lines by a rhetorical question: “Do we have a social policy for the disadvantaged
citizens and the citizens over the age of 60?” The pronoun “we” refers to the government.
Through creating the out-group (government) as an opportunist actor, the author empha-
sizes negative things about them.

Article #2

The second article of Sozcii for March is entitled “Virus is not What Kills”. Through
this title, the author states that the causes of the deaths cannot be explained simply by the
pandemic. The author implies that the government’s management of the pandemic is not
good. In the article, the author makes reference to the mayor of Ankara as a good ex-
ample of managing Coronavirus crisis. Through the positive representation of the main
opposition party’s candidate who won the elections in Ankara, the author criticizes the
government policies about the pandemic. The subtitle of “They are not in the Science
Committee”is another element of macrostructure analysis. In this part too, there is a rhe-
torical move to criticize government’s pandemic policies. The author does this by saying
“There is no 'immunologist' among the members of the Scientific Committee. There is a
virus, there is no system to fight it!”

Article #3

The first article of Sabah for March is entitled “When Virus goes, a Major Shame
will Stay Behind!” As the main part of the macrostructure, this title tells that the author
criticizes some policies concerning the Covid-19 pandemic. However as the content re-
veals, the author does not criticize domestic policies, on the contrary he makes reference
to foreign news agencies to note that they are not covering the issue in a correct way.
Moreover, the author notes that a new type of virus has emerged. Hyperbole is the use of

exaggeration as a rhetorical device or figure of speech. By writing that “the news of the
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new virus exploded like a bomb.” The author uses hyperbole.
Article #4
The second article of Sabah for March is entitled “Politics During Pandemic Days”
The author labels the people who do not follow the pandemic rules and who escaped from
quarantine because of getting bored as “lumpens” and “mobs”. The content of the article
is not in harmony with the title. In the article, the author addresses the people who do not
follow the rules and who take advantage of the pandemic.
Article #5
The first April article of Sozcii is entitled “Cov-19 Doesn’t Kill”. Here the author
aims to question the causes behind the deaths. The subtitle of “Which blood pressure?”’
is a rhetorical element supporting this aim. Van Dijk (2004) has proposed categories of
ideological analysis conducive to the representation of “Us” versus “Them”. One of the
categories is mentioning authorities to support one’s argument. In such a way, the author
uses the quotations from Health Minister.
Article #6
The second April article of Sozcii is entitled “He Turned the Virus into Opportuni-
ty”. The pronoun “he” refers to the Istanbul governor. Vagueness is one of the categories
of ideological analysis Van Dijk (2004) has proposed for the representation of “Us” ver-
sus “Them”. Through using “he” instead of noting the name of the governor, the author
bewares of a direct conflict with the political authority. In the first part of the article, the
author addresses the food packages which the governor of Istanbul distributed on live
TV broadcast. In the second part of the article, the author poses a couple of imperatives
to support what he argues in the title. Through saying “wait for a while!” and “ask your-
self!” he tries to attract the attention of the readers. He later supports his argument by the
following rhetorical question: “If Ekremimamoglu did not did not put forward the dona-
tion campaign to help the needy-the poor-jobless before, when the coronavirus pandemic
came, would we see the ‘mask-cologne-catering package’ supported by the president's
letter from the governor?” According to the author, the politicians hide the truth while
announcing their success with help packages. The author writes that “Virus opportunism
is cheap business” and he ends the article with what there should not be: There should not
be anyone who is hungry, exposed, or left without medication.
Article #7
The first April article of Sabah is entitled “Coronavirus and the Condition of the
Opposition”. The main argument of the article is that the governments which cannot
manage the pandemic crisis in a successful way cannot survive in the political scene. Af-
ter putting forward this argument, the author praises the Justice and Development Party

government. According to the author despite its loneliness, the government “with a strong
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leadership and political foresight gained a serious experience...” In order to emphasize
positive things about the in-group (the government), the author makes a comparison and
poses rhetorical questions: “What is the opposition doing? What vision does it reveal and
what kind of future hope does it give?”” Mentioning authorities to support one’s argument
is one of discursive tools to positively represent the in-group. The author makes reference
to the findings of a research company in order to show that there is public support behind
the government.
Article #8
The second article for April published in Sabah is entitled “Is Dying Good for Coro-
na too?” The author criticizes the research suggesting that smokers are less affected by the
Covid-19 pandemic. The author does not use a politicized language related with domestic
affairs. This article addresses different researches conducted about the pandemic.
Article #9
The first May article of Sozcii is entitled “The lessons Given by Coronavirus”. The
author in the article adopts neither an anti-government nor a pro-government discourse.
Instead he summarizes what kind of changes the pandemic has brought to the lives of
people. According to the author, the Coronavirus is a milestone and the state leaders along
with ordinary people all should revise their approach to the world.
Article #10
The other article of Sozcii was written by Yilmaz Ozdil. Yilmaz Ozdil is known
as a hardcore Kemalist and adopts a strict anti-government discourse. In the article enti-
tled “The Coronavirus League is Starting Again” he adopts an ironic language. Through
making an analogy between a football game and the management of the pandemic, the
author in fact criticizes the government in an implicit way. As noted, vagueness is one of
the categories of ideological analysis Van Dijk (2004) has proposed for the representation
of “Us” versus “Them”. Through using “they” instead of noting the name of the ruling
elites, the author bewares of a direct confrontation with the political authority. With the
aim to make an analogy between the government and the footballers, the author uses the
proun “they” for the football players who do not follow rules: The author writes “They
hire trolls with money and fill the empty stands like spectators.” “They give the opponents
a red card and their own supporters a green card.” In such an implicit way, the author
criticizes government policies.
Article #11
The first May article for Sabah is entitled “What if Elections are Held During Co-
rona Days?” The author begins the article by demonizing the out-group. The out-group
is CHP, the main opposition party. The author mentions CHP right after mentioning the

terror units PKK and FETO. This is a rhetorical move to criminalize the opposition. The
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author addresses the critical media actors namely Cumhuriyet Daily and the foreign me-
dia actor namely the British media one after another and depicts them as actors aiming
to discredit Turkey. The author accuses CHP and pro-CHP media actors of supporting
military coups. In such a way, the author depicts the ruling party as the sole legitimate
actor in democratic politics and delegitimizes the opposition. According to Van Dijk, cat-
egorization is a way for classifying people to different groups and attributing them posi-
tive or negative characteristics in the representation of us versus them. In the article, the
opposition is labeled as “coup-lovers”. This is a strategy to undermine their democratic
identity in the eyes of the public. In such a way, the author in fact positively represents the
in-group, the Justice and Development Party government.
Article #12
The other article of Sabah for May is entitled “There Should not be Excessive
Measures in the Second Period of the Fight Against the Pandemic” Modality refers to
judgments, comment and attitude in text and talk and is indicated through the use of mod-
al verbs such as “should”. Through the use of modality expression in the title, the author
reveals his attitude. In the first half of the article, the author mentions the flaws of Trump
administration in dealing with the pandemic. In the second part of the article, the author
praises Turkey’s fight with the pandemic. In comparing USA and Turkey, the author at-
tempts to stress the success of Turkish government.
Article #13
The first June article of Sozcii is entitled “We spent 18 billion TL less from Cards
During the Pandemic” According to Van Dijk (1988), the headlines define the overall co-
herence or semantic unity of discourse, and also what information readers memorize best
from a news report. The headline of the article tells the content of the article. The article
addresses the economic dimension of the pandemic. As noted, Van Dijk (2004) proposed
categories of ideological analysis conducive to the representation of “Us” versus “Them”.
One of the categories is mentioning authorities to support one’s argument. In the article,
the references made to global strategy and management consulting company Oliver Wy-
man's Turkey office is a rhetorical strategy to provide reliability to the article content. The
author adopts neither a supportive nor a criticizing language towards the government in
the article.
Article #14
The other article is entitled “Long Live We Found the Medication for Corona!” As
the title tells, the content of the article is about Covid-19 medication. The author starts
the article with a positive self-representation of “us”. This pronoun denotes to Turkey.
However this positive self-representation is made in an ironic way through non-existent

examples like that of “covid-19 medication developed by Turkey”. The next paragraph
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includes the headlines the author compiled from the newspapers of previous day. Van
Dijk (2004) noted that actor description is one of the categories for the in-group and out-
group representation. Actor descriptions stands for the ways we describe actors based
on our ideologies, for example, the description of in-group as positive and out-group as
negative. In the article, using the sentence “Our healthcare workers have already shown
a legendary example of struggle and set an example to the world.” the author utilizes the
discursive strategy of actor description. This description appraises health professionals.
Article #15
The first June article for Sabah is has the headline saying “The Benefits of the Vi-
rus”. The author makes a comparison between two periods: before and after the outbreak
of the pandemic. According to the author, the crisis will save the rich, the gap between
the poor and the rich will widen, and unfortunately the middle classes will melt a little
further. After the pandemic, these issues have just been started to be discussed on TVs,
and streets. The author argues that this is one of the benefits of the virus and names it as
an “awakening”.
Article #16
The other article is entitled “The Corona Effect”. The author draws a picture of the
social environment shaped by the pandemic. According to the author, the pandemic rules
such as mask and social distancing have not been applied. The author does not make
any reference to the domestic political affairs or the management of the pandemic in the
article.
Article #17
The first article of Sozcii for July is entitled “What kind of Exam did Bodrum Give
during the Pandemic Days?” As the title reads, the author addresses Bodrum city and how
it experienced the pandemic. The author emphasizes that the people living in Bodrum are
conscious and they apply the rules such as masks, social distancing and hygiene. The sub-
titles also stress that the people living in Bodrum are very conscious about the pandemic.
There is no confrontation with the political authority in the article.
Article #18
The second article is entitled as “The Virus is in our Doorstep”. This article is au-
thored by EminCdlagan. Colasan is a hardcore Kemalist and uses a rather strict anti-gov-
ernment discourse. In the article, the author accuses government of hiding the real data re-
garding pandemic-related death tolls. He supports his view by making reference to other
countries. He writes: “including Turkey many countries hide the death tolls regarding the
pandemic.” As noted, in the analysis of the microstructure, lexicalization, or word choice
plays a key role. Van Dijk (1995) points out that lexicalization is the major dimension of

ideologically controlled discourse meaning. The repetition of certain words and sentences
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is a strategy to make emphasis. The author by writing that the data about the pandemic is
not revealed properly twice aims to emphasize what the title tells: The pandemic is about
to rise anytime soon.
Article #19
The first July article of Sabah is entitled “In the Capital... The Corona Scenes”.
The article addresses the personal trip experience of the author. The author describes the
situation he observes. According to the author, there two main groups: supporting the
government and normalization policies and the ones against the policies. Generally, the
article has a personal tone and language. The author adopts neither an anti-government
nor a pro-government discourse in his article. Instead he summarizes what he observed
during his trip in a personal tone.
Article #20
The second article is entitled “The Corona has not got Afraid of the Hot”. In the
first part of the article, the author addresses the city of Adana stressing that the despite
the fact that the temperature is getting high there, the pandemic still hits the city. As
part of the macro-structure, themes and topics are important and they are realized in the
headlines and lead paragraphs. According to Van Dijk (1988), the headlines define the
overall coherence or semantic unity of discourse. The subtitle of the article reads “Health

299

infrastructure ... ‘Excellent’” Through using “excellent” in this sub-title, the author makes
reference to the words of the local governor. Mentioning authorities is a way to support
one’s argument. In the article the author uses the quotations for this aim.

Article #21

The first August article for Sozcii is entitled “The Coronavirus Slackness”. The
author in the article heavily criticizes the snugness of the people. As understood from the
title, the main argument of the article is that there is slackness about Coronavirus in the
society. The author also criticizes the government saying “The power of the power-hold-
ers is only sufficient for the elderly over 65 years old, all restrictions and prohibitions are
for them.” Through these words, it is clearly understood that the author finds the policies
regarding the pandemic unfair. In addition, the author also criticizes the Scientific Com-
mittee which is responsible for reporting and informing about the pandemic. According
to Van Dijk (1995), word choice is the major dimension of ideologically controlled dis-
course meaning. Here, the author labels the members of the Committee as people who
love being mediatic.

Article #22

The second article for Sozcii is entitled “Pandemic and Health Expenditures”. As
the title reads the article addresses the economic dimension of the pandemic. The author

accuses the government officials of doing nothing for protecting health professionals:
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“They don’t do anything to improve personal rights or to provide life security support to
those who are left behind” The pronoun “they” is used for the government officials while
“those who are left behind” refers to the health professionals who did not die of Covid-19.
Van Dijk (2004) defines mentioning authorities as a rhetorical strategy to support one’s
argument. In the article, the author makes reference to Turkish Medical Association re-
ports saying that the number of active patients is 10 times higher than the number official-
ly announced. As parts of the macrostructure of the article, the headlines draw a general
framework for the news, summarize the subject covered by the news, and represent the
main theme. One of the subtitles of the article is “Where Is Ushas Running?”” Here the
author criticizes the political ties of the leading cadre of Ushag implying that there is some
sort of corruption. Ushas is acronym for International Health Services Corporation and it
is a company whose foundation is led by the Ministry of Health.
Article #23
The first August article of Sabah is entitled “Coronavirus Brings up Models Remi-
niscent of Hitler's Concentration Camps”. In the beginning of the article the author talks
about the new world order shaped by the Coronavirus pandemic. Hyperbole is defined as
the use of exaggeration as a rhetorical device or figure of speech. In the article, the author
uses the term “Hitler’s concentration camps” to describe the five-step precaution against
the pandemic offered by Professor Mehmet Ceyhan and this can be seen as an example
of hyperbole. The article has 6 subtitles. Each section addresses a topic related with the
pandemic. The first section tells about professor Ceyhan’s meeting with the Ministry of
Health. The second, third and fourth sections address recommendations about the pan-
demic restrictions. The fifth section covers the unfairness the elderly citizens over 65
have to face. The last section consists of criticism about Professor Ceyhan’s package.
The author asks rhetorical questions to make his criticism: “Do you think whether your
breathing should also be controlled, or whether maintaining family unity will escalate the
pandemic?”’
Article #24
The other article is entitled “Is Fear good for Corona?” The article consists of three
parts. In the first part of the article, the author addresses the latest developments about the
pandemic by making references to the situation in different countries. In the second part
of the article, the author draws a more pessimistic picture stressing that there can be other
diseases as dangerous as Coronavirus. In the third part of the article, the author presents
the reasons of why he draws such a picture in the previous part of the article. He finally
notes that his main concern is about the fight against Coronavirus and notes that he does

not want this struggle to be wasted.
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Article #25

The first September article for Sozcii is entitled “What Should be Done in order
not to Create a Lost Generation in Education due to the Pandemic?” As the title reads,
the article mainly covers the impact of the pandemic on education. According to the
author, distance learning has not been fully efficient. The children especially in the East
and Southeast part of Turkey cannot have access to distant learning tools. The author
criticizes the ministry’s approach to the problem. He argues that since there is no equality
in terms of opportunities between regions in the country, it is not possible for such an
approach to be successful. Modality refers to judgments, and attitude in text and talk and
is indicated through the use of modal verbs such as “should”. The author ends the article
with the use of a modality expression: It should not be forgotten that a generation that has
not received a good education means wasted!

Article #26

The other article is entitled “This Pandemic Doesn’t Stop”. In the article, the au-
thor criticizes government policies in the fight against the pandemic. He lists the causes
of the risk and argues that without proper policies, it is impossible to get control of the
pandemic. The author uses a personal tone in the article to criticize the government. He
says: “I wonder what will those who open the borders of our country to a million Russian
and Ukrainian tourists .... and who removed the restrictions do next. This pandemic does
not stop that way.”

Article #27

The first September article for Sabah is entitled “Tattle or Get Corona!” The article
begins with making reference to United Kingdom. The title also carries the same mes-
sage. The author notes that in UK, the Minister of Interior Affairs asked citizens to report
their neighbors who were having a party to the police. The author stresses the rise of the
Coronavirus cases in the article and gives data about it. In addition, the author notes that
some celebrities in Turkey continue to organize crazy parties without masks and social
distancing even if the test results are positive.

Article #28

The final article is entitled “Ankara, the Capital city of Corona” As noted above,
mentioning authorities is a way to support one’s argument. In the article the author uses
the quotations from the governor of Ankara for this aim. In the first part of the article,
the author describes the recent situation about the pandemic in Ankara and he complains
about the people who do not pay attention to pandemic rules. He further lists the causes
behind the rise of the pandemic cases. He also makes references to different districts of
Ankara. The author ends the article with a call for common sense about the pandemic

rules.
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CONCLUSION

Coronavirus pandemic has lately been one of the influential factors that shape the
discourses of both the ruling elites and the media actors. The pandemic has gone beyond
a health crisis and it has put a significant impact on the domestic policy agenda of the
governments as well. The representation of the pandemic in Turkish print media is mainly
shaped by the political orientation of the media actors which most of the time relies on
the media ownership structures and financial concerns. The main purpose of the study
is to shed light on the media discourses of the Coronavirus crisis by the use of critical
discourse analysis and how these discourses are related with the political perspectives of
the newspapers.

It is known that, Gurevitch and Blumler (1990) present a variety of functions that
the media perform. These functions include surveillance of sociopolitical developments,
providing a platform for a diverse range of views, identifying relevant issues, and pro-
viding incentives for citizens to become involved in the political process. In a similar
vein, Wilbur L. Schramm (1964) says that the newspapers under a democracy have three
fundamental functions: They act as a watchman, as a policy shaper, and as a teacher (pro-
viding information). Taking into consideration the functions of the newspapers which
has been taken from Schramm as noted above, this study has attempted to analyze how
the Coronavirus pandemic was represented in two of the leading Turkish newspapers:
Sozcili and Sabah. S6zcii has the highest circulation in Turkish print media scene with an
ideology critical of government and Sabah is the best-selling daily having a pure pro-gov-
ernment stance.

The term “ideology” according to CDA is regarded as an important means of es-
tablishing and maintaining unequal power relations. CDA takes a particular interest in
the ways through which language mediates ideology. Following this theoretical consider-
ation, this article has attempted to understand how media discourse shapes, produces and
also challenges government (dominant) ideology via using Van Dijk’s CDA approach.
Van Dijk (2001) states that ideologies appear in polarized thought where prejudice is ev-
ident through a positive representation of the self (the in-group) and a simultaneous neg-
ative representation of the other (the out-group; ‘Them”). The dominant ideology shapes
the production of media discourse and this explains why the media can be expected to
function as agents of justification. Within the framework of CDA, it is noted that mainly
in discourse consent is achieved, ideologies are transmitted, and values and identities are
taught and learned. Events are reported in media through a given ideological perspective
so CDA is important while analyzing how power is exercised on a discursive level in
media discourse.

Bearing in mind these theoretical assumptions, all of the columns of Sabah and
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Sozcili between March and September 2020 have been scanned and the articles having

the keywords of “Pandemic”, “Coronavirus” “Virus” and “Corona” in the title have been

selected. For each month, two articles have been analyzed in each newspaper and a to-

tal number of twenty-eight articles have been analyzed through employing Critical Dis-

course Analysis methodology of Van Dijk known as “Socio-Cognitive Approach”. The

main purpose of the study is to shed light on the discourses of these two newspapers’ rep-

resentation of the Coronavirus crisis. Through using Critical Discourse Analysis (CDA)

as the methodological framework, this study is an attempt to explore how print media em-

powers and/or undermines dominant discourses vis-a-vis the government’s management

of the Coronavirus crisis. As noted above, the limitation of this study is about the content

of some of the analyzed articles. Not all the articles having the keywords of “Pandemic”,

“Coronavirus” “Virus” and “Corona” in the title address how the government managed

the pandemic however still evaluations about the government could be traced which serve

the aim of this study to some degree.

It can be argued that, newspapers representing different ideologies present a certain
framework to their readers. The media actors cannot have neutral stance and media ac-
tors hold a key role in shaping the minds of the masses. Rather than merely conducting
a linguistic analysis, this study tries to investigate what kind of role media actors play in
reproducing the dominant ideology, namely that of the ruling elites. Sabah newspaper is
one of the best-selling dailies which adopts a pro-government line and in almost all of the
analyzed articles of Sabah it has been observed that government policies concerning the
pandemic were represented in a positive way. On the contrary, S6zcii is known as one of
the anti-government media actors and almost all of the articles published in Sozcii pose
criticism against the government.

Critical Discourse Analysis is an interdisciplinary approach that studies the ways
power abuse, and inequality are reproduced, legitimated, and also resisted by text and
talk. Through using critical discourse analysis, this study has tried to explore how the
government discourses regarding the pandemic are reproduced in Sabah; and what kind
of discursive challenges have been made against them by Sozcii.

It is known that, CDA takes a particular interest in the ways through which language
mediates ideological orientations. Following this, this article has attempted to understand
how media discourse shapes, produces and also challenges government (dominant) ideol-
ogy via using Van Dijk’s CDA approach. Van Dijk (2001) states that ideologies appear in
polarized thought where prejudice is evident through a positive representation of the self
and a simultaneous negative representation of the other. In this study, the pro-government
newspaper Sabah has covered the government management of the pandemic in a positive

way in the articles that address this side of the pandemic, whereas S6zcii does not adopt
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this supportive discourse for the government. This mainly derives from newspapers’ dif-

ferent ideologies as they represent events through their own ideological perspectives.
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EXTENDED ABSTRACT

This study addresses the media representations of Coronavirus pandemic in two of
the leading Turkish newspapers: S6zcii and Sabah. So6zcii has the highest circulation in
Turkish print media with an ideology critical of the government and Sabah is one of the
best-selling dailies having a pure pro-government stance.

The main objective of the study is to shed light on the discourses of these two
newspapers on the Coronavirus crisis and how these discourses were shaped by their
ideological orientations. All of the columns of Sabah and S6zcii between March and Sep-
tember 2020 have been scanned and the articles having the selected key words in the
title have been put under scrutiny. For each month, two articles have been analyzed in
each newspaper and a total number of twenty-eight articles have been analyzed through
employing Critical Discourse Analysis methodology of Van Dijk. The limitation of this
study is about the content of some of the analyzed articles. Not all the articles having the
keywords of “Pandemic”, “Coronavirus” “Virus” and “Corona” in the title address how
the government managed the pandemic however still evaluations about the government
could be traced which serve the aim of this study to some degree.

Critical Discourse Analysis is an interdisciplinary approach that studies the ways
power abuse, dominance, and inequality are reproduced, and resisted by text and talk.
Through using socio-cognitive approach of Van Dijk, this study argues that newspapers
representing different ideologies based on the media ownership structures present a cer-
tain framework to the readers. They reproduce or challenge the government discourses
through their own ideological perspectives.

This study first addresses the Turkish print media scene along with the profiles of
Sozcili and Sabah newspapers. Next, the Critical Discourse Analysis and the approach of
Van Dijk as the methodology of the study will be addressed. Later, the content of the data
under analysis (newspaper articles) will be covered and finally in the analysis section Van

Dijk’s method will be used to make critical discourse analysis of these two newspapers.
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