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ABSTRACT

Healthy lifestyle is an issue that consumers pay attention to and care about. Healthy lifestyle pursuit is also
reflected into purchasing processes of consumers. With their communication activities, businesses may mislead
consumers either on purpose or not. In this context, the main purpose of this study is to examine the effect of
healthy lifestyle on the evaluation of product alternatives and the perception of greenwashing. The population
of the study consists of academicians and teachers working in National Educational Institutions. Within the scope
of the study, 365 sets of data were collected by online survey technique using convenience sampling method.
After removing incorrect and incomplete data sets, 335 sets of data were analyzed. The obtained data were
analyzed by the SPSS 26 Program. The result shows that; there are significant relationships between the
dimensions of healthy lifestyle and the evaluation of product alternatives, and the dimensions of perception of
greenwashing. Moreover, it was concluded that interpersonal communication, which is one of the dimensions
of healthy lifestyle, influences both product alternatives evaluation and perception of greenwashing. It has been
concluded that health responsibility, nutrition, and diet, which are among the dimensions of healthy lifestyle,
have an effect only on perception of greenwashing. When the results of the research are evaluated, it can be
concluded that as the level of healthy lifestyle increases, both the evaluation of product alternatives and the
perception of greenwashing practices increase.

Keywords: Healthy lifestyle behavior, evaluation of product alternatives, greenwashing, purchasing behavior,
green consumption.
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Saglikll yasam tarzi tuketiciler tarafindan dikkat edilen ve 6énemsenen bir konudur. Bu durum satin alma sireglerine de
yansimaktadir. isletmeler bilingli olsun veya olmasin yapmis oldugu iletisim calismalari ile tiiketicileri yaniltabilmektedir. Bu
kapsamda galismanin temel amaci saglkli yasam tarzinin Griin alternatiflerini degerlendirme ve yaniltici yesil reklam algisi
Uzerindeki etkisinin incelenmesidir. Calismanin ana kutlesini, egitim kurumlarinda gérev yapan akademisyenler ve 6gretmenler
olusturmaktadir. Calisma kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak gevrimigi anket teknigi ile 365 veri toplanmistir.
Hatali, eksik vb. olan verileri gikarildiktan sonra 335 veri analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler SPSS 26 Programi araciligiyla
analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda; saglikli yasam tarzi boyutlari ile Griin alternatiflerini degerlendirme ve yaniltici
yesil reklam uygulamalar boyutlari arasinda anlaml iliskilerin oldugu ortaya g¢ikmistir. Ayni zamanda, saglikli yasam tarzi
boyutlarindan kisiler arasi iletisimin hem driin alternatiflerini degerlendirme hem de yaniltici yesil reklam uygulamalan Gzerinde
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Saglikli yasam tarzi boyutlarindan saglik sorumlulugu, beslenme ve diyetin ise sadece yaniltici
yesil reklam uygulamalan tzerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin sonuglari degerlendirildiginde saglikli yasam
tarz1 seviyesinin artmasiyla hem driin alternatiflerini degerlendirme hem de yaniltici yesil reklam uygulamalarini algilama
duizeylerinin arttigi séylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Saglikli yagam tarz, tirtin alternatiflerini degerlendirme, yaniltici yesil reklam uygulamalari, satin alma davranisi,
yesil tiketim.
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Girig

Son yillarda, saghk konusunda bilincin artmasiyla birlikte
saglikh yasam tarzi hizli bir sekilde yayginlasmaktadir. Bu
durum, kendi sagligi konusunda proaktif bir yaklasimla
sorumluluk alan bir tiiketici grubunu ortaya ¢ikarmistir (Toklu
& Ustaahmetoglu, 2016, s. 45). Kisinin nasil yasadigini, parasini
ve zamanini nasll harcadigini tanimlayan yasam tarzi
(Wahyuningsih vd., 2023, s. 114), tiketicilerin satin alma
davranigini giderek daha fazla etkilemektedir (Janska vd.,
2023). Saglik, 6nemli bir satin alma giidust olmakla birlikte
beslenme ve saglikli olma ihtiyacinin, satin alma davranisi
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegi belirtilmektedir
(Food Standards Agency, 2007). Saglik bilinci, daha fazla
maliyete katlanmayi gerektirse bile, tiketicileri yesil etiketli
Urlinleri secmek icin motive eden onemli bir unsurdur
(Daugbjerg vd., 2014).

Gunlimizde tuketicilerin  saglk ve ¢evre bilinci
tutumlarinin artmasiyla birlikte, gevre dostu (riin ve hizmetler
buylk ilgi gormektedir (Shah vd., 2021). Saglkl bir yasam
tarzina sahip tlketiciler, yesil etiketler hakkinda bilgi
aramaktadirlar (Janska vd., 2023). Bu dogrultuda isletmeler de
urlinleri ile ilgili iletisim galismalarinda tuketicilere cevreci
mesajlar gondermektedirler. Fakat bu mesajlarin bir kismi
yanilticc  olabilmektedir. Literatirde  bu duruma
“Greenwashing” (yesil boyama-yaniltici yesil reklam-YYR)
denilmektedir (Ocel & Mutlu, 2021, s. 2). isletmeler tarafindan
yapilan YYR uygulamalarin giderek arttigi bilinmektedir
(Delmas & Burbano, 2011). Avrupa Komisyonu'nun YYR
konusunda web siteleri tizerine yapilan arastirma sonuglarina
gore, mesajlarin %42'sinde iddialarin abartili, yanhs veya
aldatici oldugu ve potansiyel olarak Avrupa Birligi kurallari
kapsaminda haksiz ticari uygulamalar olarak
nitelendirilebilecek sebeplerin bulundugu belirtilmektedir.
Ayrica tiketicilerin giderek daha fazla ¢evreye duyarh Griinler
satin almaya calismasiyla YYR uygulamalarinin arttigina isaret
edilmistir (European Commission, 2021). YYR uygulamalari ile
ilgili artan farkindaliga ragmen, bu olgunun hala yaygin oldugu
iddia edilmektedir (Nemes vd., 2022).

Kisilerin yagam tarzlari incelenerek, tercih ettikleri Griin ve
hizmetler arasindaki iliski anlasilabilmektedir. Bu dogrultuda
yasam tarzinin, gevre dostu {rlin, satin almaya yonelik tutum,
niyet ve baglilik derecesi tizerinde etkili oldugu bilinmektedir
(Mataraci ve Kurtulus, 2020, s. 307). Diinya Saglik Orgiitii- DSO
(2022), diinyadaki saghga vyonelik gelismeler 1siginda,
stirdiirtlebilir ve saglig) tesvik eden yerel ve kiiresel ticarete
odaklanan saglik kilttriine sahip isletmelere gelecekte talebin
oldugunu belirtmektedir. isletmeler cevreye duyarli
paydaslara hitap etmeye calistikca, cevresel iddialar iceren
reklamlar da giderek daha fazla 6ne gikmaktadir (Baum, 2012).
isletmeler, gelirlerini artirmak icin misyon ve vizyonlarini
tliketicilerin saglkl bir yasam tarzi icin artan tercihleriyle
giderek daha fazla uyumlu hale getirmektedir (Zollo vd.,
2021:2). Bu noktada, saglikli yasam tarzi davranisi ile Griin
alternatiflerini  degerlendirme ve vyaniltici yesil reklam
uygulamalar arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla
gerceklestirilen bu c¢alismanin uygulayicilara yol gosterici
nitelikte olabilecegi disiiniImektedir.

Literatiir

Sagliklh Yasam Tarzi

Yasam tarzi, bir kisinin nasil yasadigini, parasini nasll
kullandigini ve sahip oldugu zamani nasil degerlendirdigini ifade
eden bir kavramdir (Wahyuningsih vd., 2023, s. 114). Saglik
baglaminda ele alindiginda ise; bireylerin saglk durumu
Uzerinde etkisi olabilecek davranislan kontrol altina almasi ve
gunlik yasam aktivitelerinde saglik statlislnl yikseltmeye
yonelik davranislar sergilemesi saglkli yasam tarzi olarak
tanimlanmigtir (Ardel, 1979). Saglig tesvik eden/gelistiren
yasam tarzlari, "bireyin iyilik halini, kendini gerceklestirme ve
tatmin diizeyini korumaya veya gelistirmeye hizmet eden,
kisinin kendi istegiyle baslatilan ¢ok boyutlu bir eylem ve alg
modelidir" (Pender, 1982). Bu temelde calismalarini
gerceklestiren Walker vd. (1987), Saghg Gelistirici Yagsam Tarzi
Profilini  (Health  Promoting Lifestyle Profile -HPLP)
gelistirmislerdir. Saglikli Yasam Bigimi Davranisglan Olcegi I'nin,
yagam tarzi ve saglik durumunu incelemek icin yaygin olarak
kullanildigi belirtilmektedir (Bi vd., 2014, s. 1). 1996 yilinda tekrar
calisilarak revize edilen Saglikli Yasam Bicimi/Tarzi Davraniglari;
manevi gelisim, kisilerarasi iligkiler, beslenme, fiziksel aktivite,
saghk sorumlulugu ve stres yonetimi olmak lizere 6 bilesenden
olusmaktadir (Walker ve Hill-Polerecky, 1996);

Manevi gelisim; icsel kaynaklarin gelisimine odaklanir.
Asmak, baglanmak ve gelismek yoluyla elde edilir. Asmak, i¢
huzuru saglar. Kim ve ne oldugunuzun Gtesine gegerek daha
fazlasi olmak icin yeni firsatlar yakalama ihtimalini sunar.
Baglanma, evrenle uyum, bitinlik ve baglant hissidir. Gelismek
ise anlam arayarak, bir amag¢ duygusu bularak ve yasamdaki
hedeflere dogru calisarak insanin saglik potansiyelini en Ust
dizeye cikarmasini icerir. Yapilan arastirmalar, kisinin dini
ve/veya manevi inanclarinin saglik, uzun 6mir ve fiziksel olarak
hastaliktan kurtulma Uzerinde olumlu etkisi olabilecegini
gostermistir (Rippentrop vd., 2005, s. 311).

Kisilerarasi iliskiler; baskalariyla gelisiglizel iliskilerden
ziyade anlamli iliskiler i¢inde bir yakinlk kurabilmeyi ve bu
yakinlik duygusunu elde etmek igin iletisimden yararlanmayi
icerir. Zhou vd. (2023), yaptiklari galismada kisilerarasi
etkilesimin, tiketicilerin sosyal medyada/ticarette satin alma
niyetini etkileyebilecegi yontinde bulgulara ulasmislardir.

Beslenme; yasam, saglik ve iyilik hali i¢in gerekli olan
gidalarin bilingli bir sekilde segilmesini ve tliketilmesini igerir.
GUnimizde, saghkl yasam tarzlar konusunda daha bilingli ve
endiseli olan tiketiciler, ayrintili etiket agiklamalari ve
beslenme bilgileri iceren Urlinlere karsi daha olumlu bir tutum
sergilemektedir. Ayrica, beslenme bilgileri ve saglik beyanlari
tasiyan paketlenmis gida etiketlerinin varligi, tiketicilerin
tutum ve satin alma niyetlerini gligl bir sekilde etkilemektedir
(Kozup vd., 2003).

Fiziksel aktivite; hafif, orta ve/veya agir egzersizleri diizenli
uygulamay! icerir. Bayraktar (2010) c¢alismasinda, spor
salonlarina Uye olanlarin saglikl yasam tarzi davranislarini
benimseme diizeyleri Gye olmayanlara gore daha yiksek
oldugu gorulmustiir. Ayrica tlketicilerin saghkh yasami
benimsemeleri ile egzersiz kiyafeti satin almalari arasinda
anlamli bir iliski tespit edilmistir. Zhao vd., (2019) ¢alismasinda,
guinlik yasamda egzersiz yapan katiimcilarin, saglkl ve etik
etiketli gida Urlinleri icin 6deme yapmaya daha istekli oldugu
goralmustar. Polat vd., (2019) yapmis oldugu calismada,
fiziksel aktivite yapan bireylerin yapmayan bireylere gore daha
bilingli stirdUrilebilir tiketim davranisi sergiledigi gorilmastar.
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Saglk Sorumlulugu; kisinin kendi iyilik hali icin aktif bir
sorumluluk duygusu icerisinde olma durumudur. Kisinin
kendi sagligina dikkat etmesi, kendini saglk konusunda
egitmesi ve profesyonel yardim ararken bilingli olmasini
icerir. Nie vd. (2021), saghk kaygilari ile satin alma
davranisi arasinda anlamli bir pozitif korelasyon oldugunu
bulmusglardir.

Stres yonetimi; gerilimi etkili bir sekilde kontrol etmek
veya azaltmak igin psikolojik ve fiziksel kaynaklarin
belirlenmesi ve harekete gegirilmesidir. Sahin ve Karahan
(2022), cahsmalarinda Covid19 salginindan kaynakh
kayginin kaygi ve dirtlsel satin alma davranisi egiliminde
artisa neden oldugu sonucuna ulagmislardir.

Uriin Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

Satin alma karar sirecine, rasyonel bakis agcisiyla
yaklasildiginda; tlketici akilci ve dikkatli bir sekilde bir Grin
hakkinda miimkiin oldugunca c¢ok bilgiyi deneyimleriyle
birlestirir, her bir alternatifin artilarini ve eksilerini titizlikle
tartar ve tatmin edici bir karara varir (Solomon, 2018:339).
Tiketici satin alma karar siirecinin, temelde bilingli bir problem
¢6zme siireci olduguna dayanan Engel-Kollat-Blackwell (EKB)
modeli, iyi bilinen ve yaygin olarak kullanilan bir tiketim
davranisi modelidir (Zhang vd., 2020, s. 751). Model,
problemin ortaya konmasi/ ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karari, satin alma sonrasi degerlendirme olmak
Uzere 5 asamadan olusmaktadir (Darley vd., 2010, s. 95).
Modele gore, satin alma siireci, tiketici bir sorunu veya ihtiyaci
fark ettiginde baslar. Bu ihtiyag, i¢sel uyaranlar (aglik veya
susuzluk hissetmek gibi) veya daha sonra bir diirtii haline gelen
dis uyaranlar (bir reklam gérmek gibi) tarafindan tetiklenebilir
(Kotler, 2002, s. 98). ihtiyacin fark edilmesinden sonra tiiketici,
problemine ¢6zim bulacak segenekleri ve bunlarla ilgili var
olan bilgileri aileye danisma, komsu, arkadas gibi yakin satis
elemanlari ile gorisme, cevreyi gbzlemleme, magazalari
dolasma, reklamlari seyretme, vb. seklinde toplar (Odabasi ve
Baris, 2012, s. 357-359). Ardindan alternatifler degerlendirilir.
Bir satin alma karar icin harcanan cabanin ¢ogu, birkag
alternatif arasindan bir Griin se¢me asamasinda gerceklesir
(Solomon, 2018, s. 342). Kotlere (2002, s. 99) gore,
alternatifleri degerlendirme sirecinde tiiketici, her bir
markanin her bir 6zellikte nerede durduguna dair bir dizi marka
inanci gelistirir. Bu marka imajini olusturan belirli bir markaya
iliskin inanglar kumesi, tiiketicinin deneyimlerine gore
degismekte ve nihayetinde, tiketiciler ¢esitli marka
alternatiflerine yonelik tutumlar gelistirmektedir. Ardindan
satin alma karari verilir. Son olarak satin alma sonrasi
degerlendirme dongiiyli kapatir; segilen Griin veya hizmetin
deneyimlendigi ve beklentilerin karsilanip karsilamadiginin
degerlendirildigi asamadir (Solomon, 2018, s. 343).

Janska vd. (2023) calismalarinda, yasam tarzinin
tiiketici satin alma davranisini giderek daha fazla etkiledigi
sonucuna ulasmiglardir. Mataraci ve Kurtulus (2020)
yaptiklari c¢alismada, cevre bilinci, yasam tarzi ve ilgi
faktorlerinin satin almaya yonelik tutum ve niyet lizerinde
onemli etkileri oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu bilgiler
isiginda, saghkli yasam tarzinin Grin alternatiflerini
degerlendirme lizerine etkisi olacagi dislintilmektedir. Bu
dogrultuda asagidaki temel hipotez olusturulmustur:

H1: Saghkh vyasam tarzinin {Grlin alternatiflerini
degerlendirme lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Yaniltici Yesil Reklam Uygulamalari

Cevre sorunlarinin artmasi nedeniyle ve buna bagh
olarak kamuoyunun bilinglenmesi ile birlikte, birgok
paydas cevre duyarliiginin daha fazla farkindadir (Chen &
Chang, 2012, s. 502). Ekolojik kaygilar 6n plana giktik¢a ve
tiketiciler satin aldiklari Grlnlerin cevre (zerindeki
potansiyel etkilerinin giderek daha fazla farkina vardikga,
sirketler de Uriinleri ve markalari hakkinda "yesil" mesajlar
gelistirmeye sevk edilmistir (Baum, 2012, s. 424). Bugiin
bircok Uretici, cevreye duyarl buyiyen misteri grubunu
¢ekmek icin Grlnlerini ve hatta kendilerini yesil olarak
tanitma c¢abasindadir (Furlow, 2010:1). Buna paralel
olarak, “Yesil Boyama-Yaniltici Yesil Reklam
(Greenwashing)” seklinde bir yan etki ortaya ¢ikmistir
(Delmas & Burbano, 2011). ilk olarak 1986 yilinda aktivist
Jay Westerveld tarafindan, otellerin misafirlerinden
havlulari yeniden kullanmalarini istemeye baslamalari ve
bunun bir su koruma stratejisi oldugunu iddia etmeleri
ancak daha 6nemli gevresel etki sorunlari olan herhangi
bir cevresel eylemde bulunmamalari nedeniyle oteller
yaniltici yesil reklam ile suglanmig ve bu kavram giindeme
getirilmistir (Pearson, 2010, s. 39). 1986 yilinda ortaya
atilan bu kavram, 'bir sirketin ¢evresel uygulamalari ya da
bir Griin veya hizmetin cevresel faydalari konusunda
tiketicileri yaniltma eylemi' seklinde tanimlanmaktadir
(TerraChoice, 2010). Bir kurulusun c¢evreye duyarl bir
kamu imaji sunmak igin yanhs veya eksik bilgi yaymasi
seklinde tanimlanan yaniltic yesil reklam (Furlow, 2010, s.
1), firmalarin gevre dostu bir imaj yaratma girisiminde
bulunuldugu ancak c¢evresel sorumluluklarin yerine
getirilmedigi durumdur (Delmas & Burbano, 2011, s. 4).

Carlson vd. (1993, s. 31) yaptiklari calismada, ¢evreci
reklam ifadelerini bes kategoride ele almislardir.
Bunlardan (riine yonelik ifadeler, Grlinin sahip oldugu
cevre dostu o&zelliklere odaklanir. Ornegin "bu driin
biyolojik olarak parcalanabilir " seklindeki ifadeler bu
kategoridedir. Sirece yonelik ifadeler, bir kurulusun
cevresel faydalar saglayan dahili teknolojisi, Gretim teknigi
ve/veya imha yéntemiyle ilgili ifadelerdir. Ornegin, "bu
malin Gretiminde kullanilan ham maddelerin %20’si geri
dénustirilmistir." imaja yonelik ifadeler: bir kurulusu,
genis tabanli bir kamu desteginin oldugu gcevresel bir amag
veya faaliyetle iliskilendiren ifadelerdir. Ornegin:
"ormanlarimizi korumaya kararhyiz", "sulak alanlarimizi
koruma hareketine desteginizi bekliyoruz." Cevresel
eylem ifadeleri, bir kurulusun genel olarak cevre veya
cevrenin durumu hakkinda goériinlste gerceklere dayanan
bagimsiz bir beyanini igceren ifadelerdir. Ornegin,
"diinyadaki yagmur ormanlari saniyede iki dontimlik bir
alani hizla yok edilmektedir." Kombinasyon ifadeler,
birden fazla yonin oldugu iddialandir. Yukaridaki
kategorilerden iki veya daha fazlasina sahip
ifadeler/iddialar bu kapsamdadir.

Carlson vd. (1993) YYR iddialarini ise dort baslikta ele
almiglardir. Bunlar;

Belirsiz ifadeler: iddia, acik bir anlama sahip olamayacak
kadar genis ifadeler icermektedir. Asir derecede belirsizdir.
Ornek: "Bu Uriin gevre dostudur." Eksik ifadeler: iddia,
dogrulugunu veya makullGigiini degerlendirmek icin gerekli olan
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onemli bilgileri icermemektedir. Ornek: "Bu {riin CFC
(kloroflorokarbon) icermemektedir." (aslinda diger cevreye
zararll kimyasallani iceriyorsa). Yanlis/Ack Yalan ifadeler: iddia
yanls veya uydurmadir. Ornek: "Bu {riin geri déniistiiriilmiis
malzemelerden yapiimistir." (aslinda 6yle degilse). Kombinasyon
seklinde ifadeler: iddia birden fazla yaniltici/aldatici unsur
icermektedir.

Saglkh bir yasam tarzina sahip insanlar, yesil etiketler
hakkinda bilgi aramaktadirlar (Janska vd., 2023). Nie vd. (2021)
yaptiklari calismada, saglik, cevre ve etik kaygilar ile satin alma
davranisi arasinda 6nemli bir pozitif korelasyon oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Jin vd. (2020) yaptiklari calismada,
tlketicilerin davranigsa yonelik tutumlarinin gevre bilincinden
olumlu yénde etkilendigi sonucuna ulasmiglardir. Bu bilgiler
1siginda, saglikli yasam tarzi davranisinin, yaniltici yesil reklam
uygulamalan tzerinde etkisinin olacagl dusiiniilmektedir. Bu
dogrultuda asagidaki temel hipotez olusturulmustur:

H2: Saglikli yasam tarzinin algilanan yaniltici yesil reklam
uygulamalar tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Yontem ve Model

Calismanin etik olarak uygunlugu icin Diizce Universitesi
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulundan onay alinmistir
(Toplanti sayisi: 6, Karar sayisi: 2020/84, Karar Tarihi:
14.05.2020). Yontemin belirlenmesinde; arastirmanin amaci ve
arastirmanin konusu géz oniinde bulundurularak, en uygun
yontemin nicel arastirma yéntemlerinden iliskisel (korelasyonel)
aragtirma  yonteminin  kullanlmasinin ~ uygun  olacag
diistnilmiistr. iliskisel arastirma ydntemi “degiskenler arasi
iliskileri anlamaya yonelik kesfedici korelasyonel arastirma ya da
bir veya daha ¢ok bagimsiz degiskene dayali olarak bagimli
degiskendeki  degismeleri agiklamaya yonelik yordayici
korelasyonel arastirmalardir” (Buylkoztirk vd., 2018, s. 17).
Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Ana kdtle olarak egitim 6gretim hizmetlerinde gorev yapan
akademisyenler ve ogretmenler secilmistir. Egitim 6gretim
hizmetlerinde galisan bireylerin saglikli yasam tarzi, satin alma
davranisi ve yaniltici yesil reklam konularinda daha bilingli oldugu
varsayllmistir. Bu dogrultuda Olceklerde yer alan ifadelere
verilen cevaplarin daha objektif, dogru ve giivenilir olabilecegi
distuntlmastir.  Kolayda o6rneklemin kullanildigi ¢alismada
Universitelerde gorevli akademisyenlere ve Milli Egitim
Kurumlarinda gorevli 6gretmenlere dijital araglar kullanilarak

Saghik

sorumtulsgu

toplamda 2500 kisiye anket formu goénderilmistir. Gonderilen
anketlerden 365 geri donis saglanmistir. Genel bir kural,
alinacak 6rneklem biyuklGgiiniin degisken sayisinin en az 5 kati,
hatta 10 kati civarinda olmasidir (Karagoz & Kosterelioglu, 2008,
s. 85). Eksik, hatali, yanlis, cogunlugu bos vb. olan anketler
¢ikarildiktan sonra kalan 335 anket Uizerinden analizler
yapilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda saglkl yasam tarzi
Olgegi Bahar vd. (2008) calismasindan, yaniltici yesil reklam
uygulamalar Carlson vd. (1993), Schmuck vd. (2018) ve Turan’in
(2014) calismalarindan ve driin alternatiflerinin degerlendirme
Olgegi ise Ercis vd. (2007) calismasindan alinmistir. Ankette yer
alan ifadelere verilecek cevaplar 5'li likert tipi Olgekle
olusturulmustur (1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3:
ne katiiyorum ne katilmiyorum, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum). Anket ¢alismasi 01.06.2020 ile 30.12.2020 tarihleri
arasinda uygulanmistir.

Literatlir bolumi dikkate alindiginda Janska vd. (2023),
Mataraci ve Kurtulus (2020), Nie vd. (2021), Jin vd. (2020)

calismalarindan  yola  c¢karak  asagidaki  hipotezler
olusturulmustur:
H1: Saglkh vyasam tarznin  Urin  alternatiflerini

degerlendirme Uzerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2: Saglikli yasam tarzinin algilanan yaniltici yesil reklam
uygulamalari Gizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Olusturulan ana hipotezler kapsaminda alt hipotezler
asagidaki gibi sekillendirilmistir:

Alt hipotezler:
Hlab,cdef: “Saghkli yasam tarzi  boyutlarindan
a)kisilerarasi iletisimin,  b)fiziksel  aktivitenin,  c)saglik

sorumlulugunun, e)stres yonetiminin, e)beslenmenin ve
f)diyetin Grln alternatiflerini degerlendirme (izerinde pozitif bir
etkisi vardir.”

H2a,b,c,d,e,f: Saglikl yasam tarzi boyutlarindan a)kisilerarasi
iletisimin, blfiziksel aktivitenin, c)saglik sorumlulugunun, e)stres
yonetiminin, e)beslenmenin ve f)diyetin yaniltici yesil reklam
uygulamalarn boyutlarindan belirsiz ifadeler boyutu lzerinde
pozitif bir etkisi vardir.”

H2g,h,ij,k,I: Saglkl yasam tarzi boyutlarindan g)kisilerarasi
iletisimin, h)fiziksel aktivitenin, i)saghk sorumlulugunun, j)stres
yonetiminin, k)beslenmenin ve l)diyetin yaniltici yesil reklam
uygulamalan boyutlarindan yanlis ifadeler boyutu (zerinde
pozitif bir etkisi vardir.”

Belirsiz ifadeler ‘ ‘Yaﬂh; ifadeler |

Fiziksel
aktivite \

Saghkls Yagam Tarz:

Kigileraras:
iletisim
Stres yanetimi

Algilanan yaniltic: yegil
H: rellam wygulamalars
T,\_b
Urin alternatiflerini.
degerlendirme

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Figure 1. Model of the Research
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Bulgular

Bu bolimde arastirma kapsaminda elde edilen
verilerle ilgili yapilan analiz bulgulari yer almaktadir.

Demografik Bulgular

Katihmcilarin demografik ozelliklerine (cinsiyet, yas,
medeni durum, unvan) iliskin bilgiler Tablo 1’de ki gibidir:

Tablo 1'de ki demografik bulgular incelendiginde,
katihmcilarin %51,9’u kadinlardan %48,1’i erkeklerden
olusmaktadir. Bu sonug arastirmanin sonuglarinin her iki
cinsiyeti de kapsayici ve temsil edici oldugunu gosterir.
Katilimcilarin yag gruplari incelendiginde %39,4’G 31-40,
%23,9’u 30 yas ve alti, %21,5’i 41-50, %12,8’i 51-60 ve
%2,4’tnln 61 ve Uzeri yas grubunda yer almaktadir. Bu
sonugla katilimcilarin gogunlugunun orta yas grubunda yer
aldigi  anlasilmaktadir. Medeni durum dagilimina
bakildiginda; %66,6’s1 evli, %33,4’U bekardir. Katiimcilarin
genel olarak evli oldugu tabloda gorilmektedir.
Katihmcilarin  unvan dagilimina bakildiginda; %29’u
O0gretmen, %19,4’U arastirma gorevlisi, %16,7’si doktor
Ogretim Uyesi, %9,6’si profesér, %8,4’0 dogent, %3’U
uzman ve %0,9’u okutmandir. Katilimcilarin egitim
ogretim hizmetlerinde ¢alisiyor olmasi saglikli yasam tarzi,
satin alma davranisi ve yaniltici yesil reklam konularinda
belli bir anlayisa sahip olduklarini géstermektedir.

Ag¢imlayici Faktor Analizi Bulgulari

Arastirmanin bu boéliminde ankete katilan kisilerin
saglikli yagam tarzi, Grlin alternatiflerini degerlendirme ve
yaniltici yesil reklam algilarina yoénelik yapilan agimlayici
faktor analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 2 incelendiginde; katilimcilarin saglkh yasam

Cizelge 1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Table 1. Findings Regarding Demographic Characteristics

tarzi algisina yonelik yapilan agimlayici faktor analizi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem vyeterlilik testi ve
Barlett testi sonucunun yeterli oldugu gorilmektedir
(KMO degeri 0,902; Barlett testi sonucu p<0,000). KMO
degeri i¢in 0.5-1.0 arasi degerler kabul edilebilir degerler
olarak degerlendirilirken 0.5’in altindaki degerler faktor
analizinin s6z konusu veri seti igin uygun olmadigi degerler
olarak belirtilmektedir (Altunisik vd., 2010, s. 266). Faktor
sayisi, eigenvalue degeri 1’den buyldk olan degerler
secilerek belirlenmis ve faktér dondiirme yontemi olarak
varimax teknigi tercih edilmistir.

Faktor yuklerinin alt sinirina karar verirken bir faktor
yukiniin  minimum degeri ile ilgili literatiirde farkli
gorusler mevcuttur. Faktor yiklerinin genel olarak en az
0,32 olmasi 6nerilmektedir (Tabachnick & Fidel, 2012).
Buna gore calismada minimum faktor yik degeri olarak
0,40 siniri belirlenmistir. Agimlayici faktor analizinde,
saglikh yasam tarzi davranisi 6lgeginden 2 soru faktor yuka
disuk oldugu icin cikarilmistir. Bu ifadeler; “Yasamimda
degistiremeyecegim seyleri kabullenirim” ve “Her giin
meyve vyerim” seklindedir. Bu dogrultuda 51 ifade
Uzerinden analizler yapilmistir. Agiklayici faktdr analizi
sonucunda 6 boyut elde edilmis ve bu boyutlarin toplam
varyansi aciklama orani 50,383’tiir. Elde edilen faktorler;
kisilerarasi iletisim, fiziksel aktivite, saglik sorumlulugu,
stres yonetimi, beslenme ve diyet olarak isimlendirilmistir.
Orijinal Olgekte manevi gelisim boyutunda yer alan
ifadeler diger boyutlara dagilmistir. Ayrica beslenme
boyutunda yer alan ifadeler iki boyuta ayrilmistir. Diger
boyut diyet olarak adlandirilmistir. Bu durumda
Olceginden yararlanilan Bahar vd. (2008) calismasindan bu
yonde farklilik olusmustur.

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Erkek 161 48,1
Kadin 174 51,9
30 yas ve alti 80 23,9
31-40 132 39,4
Yas 41-50 72 21,5
51-60 43 12,8

61 yas ve Uzeri 8 2,4
. Evli 223 66,6
Medeni durum Bekar 112 334
Arastirma Gorevlisi 65 19,4
Ogretim Gorevlisi 44 13,1
Dr. Ogr. Uyesi 56 16,7

Unvan Dog. Dr. 28 8,4
Prof. Dr. 32 9,6

Uzman 10 3

Okutman 3 0,9

Ogretmen 97 29
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Cizelge 2. Saglhkli Yasam Tarzi Olgegine iliskin Agimlayici Faktér Analizi Bulgulari
s Findings for the Healthy Lifestyle Scale

Table 2. Exploratory Factor Analysi:
[]

2 ifadeler Faktor Yiikleri S Z: 6
insanlari basarilari igin takdir ederim. ,706
Yasamimda benim igin nemli olan seylerin farkindayim. ,697
Yasamimin bir amaci olduguna inanirim. ,680
Yeni deneyimlere ve durumlara agigim. ,662
Doktora ya da bir saglik gorevlisine, viicudumdaki olagandisi belirti ve bulgularian  ,642
insanlarla anlamli ve doyumlu iliskiler stirdiirtiriim ,619
% Kahvalti yaparim. ,615
'5 llahi bir glictin varligina inaninm. ,606 © o
"% Konusarak ve uzlasarak gatismalari gozerim. ,572 S.i Q =
2 Baskalarina ilgi, sevgi ve yakinlik gdstermek benim igin kolaydir. ,563 g 5 ®
% Haftada en az 3-4 kez siit Girtnleri yerim. ,534
¥  Sevdigim kisilerle kucaklasirm. ,512
Yakin arkadaslarima zaman ayirirm. ,489
Bana yakin olan kisilerle sorunlarimi tartiginm. ,466
Gereksinim duydugumda baskalarindan danismanlik ve rehberlik alirm. ,A457
Olumlu yonde degistigimi ve gelistigimi hissederim ,A42
Haftada en az t¢ kez 20 dakika ve/veya daha uzun streli egzersiz yaparim ,807
(hizh ytiryUs, bisiklete binme, aerobik, dans gibi)
Hafif ve orta diizeyde egzersiz yaparim (Ornegin haftada 5 kez ya da dahafazla) yi ,767
Kalp atimim hizlanana kadar egzersiz yaparim. ,745
g Dizenli bir egzersiz programi yaparim. ,742
E Haftada en az lig kere kas guiglendirme egzersizleri yaparim. ,731 ~
< Bos zamanlarimda yiizme, dans etme, bisiklete binme gibi eglendirici fizik aktivite 685 % Q 83
ﬁ Gunluk isler sirasinda egzersiz yaparim ( 6rnegin, yemege yuriyerek giderim, asar T N
E merdiven kullaninm, arabami uzaga park ederim). ,590
Egzersiz yaparken nabiz ve kalp atiglarimi kontrol ederim. ,565
Guinde 15-20 dakika gevseyebilmek, rahatlayabilmek icin uygulamalar yaparim. ,520
Kendime nasil daha iyi bakabilecegim konusunda saglik personeline danisirm ,706
Saglik sorunlarimi saglik personeline danisirm. ,608
Saglik personeline Onerilerini anlamak igin soru sorarim. ,563
5 Yakin dostlar edinmek icin caba harcarim. ,544
%n Her zaman gittigim saglik personelinin dnerileri ile ilgili sorularim oldugunda baske 541
‘E _personeline danisirm. o 9 o
g Bireysel saglik bakimi ile ilgili egitim programlarina katilirnm. ,506 L\L 3_ &
£ Saglg gelistirici kitaplari okurum. ,496 @ )
Tip Gida paketlerinin tizerindeki besin, yag ve sodyum igeriklerini belirleyen etiketleri  ,466
Y Viicudumu fiziksel degisiklikler, tehlikeli bulgular bakimindan ayda en az bir kez ke 434
Benzer sorunu olan kisilerden destek alirim. ,433
Televizyonda sagligi gelistirici programlari izlerim. ,429
Her glin 3-5 gesit sebze tlird tiketirim. ,409
Kendimle barigik ve kendimi yeterli hissederim. ,637
. Zamanimi dengeli kullanirm. ,597
.§ Yeterince uyurum. ,594
:g Stresimi kontrol etmek igin uygun yontemleri kullaninm. ,575 E § b
E Uyumadan once glizel seyler dlistinirim. ,528 4 ~ *®
ﬁ Gelecege umutla bakarim. ,528
Her glin rahatlamak igin kendime zaman ayirirm. ,524
Her giin yapacak degisik ve ilging seyler bulurum. ,410
o Hayatimdakiuzun vadeliamaglar icin caligirim. A57
§ Haftada en az 3-4 kez et Uriinlerinden tiiketirim. 445 2 3 8
E Her gtin herhangi bir baklagil ttirt tuketirim (baklagiller: nohut, mercimek, 431 — o b
fastilye, bakla, bezelye, boriilce).
. Sivi ve kati yag), kolesterolli duistik bir diyeti tercih ederim. ,556 ~ o
2  Sekerive tathy kisitlarim. ,490 ¥ 8 é
a Yorulmaktan kendimi korurum. ,442 - ™ )

KMO: ,902 p:,000 Bartletts Test: 7421,194  Rotation Method: Varimax

Extraction Method: Principal Components

Agiklanan Varyans Toplami:50,383 Cronbach’s Alpha: ,938
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Cizelge 3. Uriin Alternatiflerini Degerlendirme Olgegi Agimlayici Faktér Analizi Bulgular
Table 3. Product Alternatives Evaluation Scale Exploratory Factor Analysis Findings

A
. .. L Cronba
. Faktor Ozde nan )
Boyutlar Ifadeler viikleri ser  Varvan ch
& sy Alpha
ihtiyacim olan triinii almadan énce bitun Grin alter 1830
Oriin degerlendiririm. 824
. Rakip firma Uriinlerinin karsilastirmasini yapar 2
Alternatifl _
erini Uriinde aradigim ozellikleri listeleyip, ihtiyacima en ¢ok cev 315 3,26 65,26 856
Degerlend tercih ederim. —,815 3 1
irme Uriinti almadan énce diriinde istedigim 6zellikleri be ’754

Yasam tarzima uygun olan Uriini tercih ederi—————

KMO:,853 p:,000
Extraction Method: Principal Components

Bartletts Test: 734,493 Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 65,261 Cronbach’s Alpha: ,856

Cizelge 4. Yaniltici Yesil Reklam Olgegi Acimlayici Faktér Analizi Bulgulari
Table 4. Misleading Green Advertising Scale Exploratory Factor Analysis Findings

; Faktor  Ozdege Agiklana Cron,b
Boyutlar Ifadeler viikleri . n ach
Varyans Alpha
Belirsiz Cevreye zarar vermeyen lider isletmeyiz. ,820 6,030 33,529 ,913
ifadeler  ~ayvanlar tizerinde deney yapmayan tek isletmeyiz. ,778
Uretim sirasinda en ¢ok su tasarrufu yapan isletmeyiz. ,729
Doga resimleri (dag, nehir ve gél) ile tirlintin cevreci oldugunun ,726
vurgulanmasi. 717
Yaptiklarimizin hepsi ¢evrenin korumasi ugrunadir. T5e5
Duinyadaki tiiketicilerin tercih ettigi en gevreci trlin budur.
Yanlig Cevre dostu Uriin. ,834 1,199 26,712 ,853
ifadeler Bu Urlin dogada kendiliginden ¢ozlinar (Yani dogaya karisir). ,825
%100 Organik olarak tretilmistir. ,645
Bu Uirlin ozon tabakasina zarar vermez. ,620
%100 dogal bir trtn. ,577
Bu Uruinl almakla gevre igin iyi bir is yapin. ,542
KMO:,901 p:,000 Bartletts Test: 2054,647 Rotation Method: Varimax
Extraction Method: Principal Components Aciklanan Varyans Toplami: 60,241 Cronbach’s Alpha: ,923
Calismanin bir diger degiskeni olan Uriin alternatiflerini  sonuglari  Tablo 4’de  gorilmektedir. Tablo 4

degerlendirme Olgegi icin agimlayici yapilan faktér analizi
sonuglari Tablo 3'te gosterilmektedir.

Tablo 3’te Uriin alternatifleri 6lgeginin agimlayici faktor
analizi sonuclar goriilmektedir. Tablo 3 incelendiginde;
Gran alternatifleri degerlendirme verileri icin yapilan
faktor analizi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik testi ve Barlett testi sonucunun yeterli oldugu
gorilmektedir (KMO degeri 0, 853; Barlett testi sonucu
p<0,000). Uriin alternatifleri degerlendirme dlceginden bir
ifade faktor yika distk oldugu icin cikarilmistir ve 5 ifade
Uzerinden acgimlayict faktor analizi yapilmistir. Tek
boyuttan olusan 6lgegin toplam varyansi agiklama orani
%65,261tir. Olcekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir.

Calismanin bir diger degiskeni olan yaniltici yesil
reklam 6lgegi icin yapilan agimlayici faktor analizi sonuglar
Tablo 4’te gosterilmektedir.

YYR algisina yonelik yapilan agimlayici faktér analizi

incelendiginde; YYR verileri icin yapilan faktor analizi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQ) o6rneklem yeterlilik testi ve
Barlett testi sonucunun yeterli oldugu gorilmektedir.
(KMO degeri 0, 901; Barlett testi sonucu p<0,000).
Acimlayici faktor analizi sonucunda iki boyut elde edilmis
ve bu boyutlarin toplam varyansi agiklama orani
%60,241’dir. Boyutlar belirsiz ifadeler ve yanlis ifadeler
olarak isimlendirilmistir. Olcekten herhangi bir ifade
cikarilmamistir.

Calismada parametrik testlerin yapilabilmesi icin veri
setinin  normal dagilm gosterip gostermediginin
incelenmesi gerekmektedir. Tablo 5’de c¢arpiklik ve
basiklik degerlerine yer verilmistir.

Tablo 5 incelendiginde verilerin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin normal dagilim sinirlari igerisinde oldugu
soylenebilir. Modelde yer verilen degiskenlerin carpiklik
degerinin 2’den basiklik degerinin 7’den kigik olmasi
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beklenmektedir (Hong vd. 2003:642). Buna gore verilerin
normallik testi sonuglari incelendiginde verilerin normal
Cizelge 5. Faktorlerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Table 5. Skewness and Kurtosis Values of Factors

dagilim gosterdigi soylenebilir.

Standart

Faktorler N  Ortalama Carpikhik  Basikhk  Min Maks
Sapma
Kisilerarasi iletisim (1) 335 4,162 ,572 -1,590 4,759 1,06 5,00
Fiziksel Aktivite (2) 335 3,074 ,934 -,049 -,544 1,00 5,00
Saglk Sorumlulugu (3) 335 3,971 ,694 -,030 -,152 1,36 5,00
Stres Yonetimi (4) 335 3,631 ,689 -,383 ,408 1,25 5,00
Beslenme (5) 335 3,745 ,704 -,356 ,205 1,00 5,00
Diyet (6) 335 3,273 ,799 -,016 -,426 1,33 5,00
Uriin Alternatiflerini Degerlendirme 335 4,176 ,697 -1,035 1,841 1,00 5,00
(7)
Belirsiz ifadeler (8) 335 2,487 ,824 ,442 -,262 1,00 4,83
Yanlis ifadeler (9) 335 2,796 ,832 ,033 -,363 1,00 4,83
Cizelge 6. Korelasyon Analizi Bulgular
Table 6. Correlation Analysis Findings
Boyutlar 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Kisilerarasi iletisim 1
2. Fiziksel Aktivite 2417 1
3. Saghk Sorumlulugu 4517 669" 1
4. Stres Yénetimi ,603" ,548™ 5727 1
5. Beslenme ,490" ,423™ 503" 551 1
6. Diyet ,139" 368" ,389™ ,276™ ,233" 1
7. Uriin Alternatiflerini Degerlendirme ,534™ 106 ,273™ ,352™ ,281" ,081 1
8. Belirsiz ifadeler -103 ,227* ,243" 110" ,202" 311" -,049 1
9. Yanlis ifade -,060 ,166" ,183" ,034 ,158™ ,172" -015 ,709" 1
** Korelasyon 0,01 dizeyinde anlamlidir. * Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 7. Saglikli Yasam Tarzi-Uriin Alternatiflerini Degerlendirme Regresyon Analizi Bulgulari
Table 7. Evaluating Healthy Lifestyle-Product Alternatives Regression Analysis Findings

Bagimli Degisken: Uriin Alternatiflerini Degerlendirme

Bagimsiz [ KatsayisiStandartlastinimis 8 t
Degisken(ler) Katsayisi
(Sabit) 1,423 5,402
Kisilerarasi ,574 ,471 7,515
iletisim
Fiziksel -,085 -,114 -
Aktivite 1,666
Saghk ,089 ,089 1,254
Sorumlulugu
Stres ,071 ,070 ,996
Yonetimi
Beslenme ,016 ,016 ,267
Diyet ,002 ,002 ,043

P R R? F p  Tolerans VIF

,000 ,541 ,293 22,591 ,000

,000 ,550 1,818
,097 ,465 2,151
,211 ,429 2,330
,320 ,436 2,295
,790 ,613 1,631
,966 ,824 1,214

Durbin Watson: 2,062

Korelasyon Analizi Bulgular

Bu bélimde katihmcilarin saghklh yasam tarzi ile driin
alternatiflerini degerlendirme ve yaniltici yesil reklam algis
arasindaki iliskiyi incelemek icin korelasyon analizi
uygulanmistir. Korelasyon analizinde 0,00-0,30 arasi degerler
diisuk duizey iliskiye, 0,30-0,70 arasi degerler orta dlzey iliskiye
ve 0,70-1,00 arasi degerler ise yiksek diizey iliskiye isaret
etmektedir (Blyukoztiirk, 2015, s. 32). Korelasyon analizi
bulgulan Tablo 6'da gérilmektedir.

Tablo 6 incelendiginde; saglikh alt

yasam tarzi

boyutlarindan kisilerarasi iletisim, saglik sorumlulugu, stres
yonetimi ve beslenme ile Uriin alternatiflerini degerlendirme
arasinda orta diizeyde ve pozitif anlaml iliskinin oldugu
gorilmektedir. Bu durumun, sagliki yasam tarzinin
tiiketicilerde daha fazla gorilmesi, (riin alternatiflerini
degerlendirme satin alma davranisini da arttiracagl anlamina
geldigi séylenebilir. Uriin alternatiflerini degerlendirme satin
alma davranisinda en fazla kisilerarasi iletisim ve stres
yonetiminin iliskili oldugu sonucuna ulasiimistir.

YYR uygulamalari ile iliskiler incelendiginde; saglikli yasam
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tarzi alt boyutlarindan fiziksel aktivite, saglik sorumlulugu,
beslenme ve diyet boyutlari ile belirsiz ifade ve yanlis ifade
arasinda disik diizeyde pozitif anlamli iliskilerin oldugu
gorilmektedir. Stres yonetimi boyutu ile belirsiz ifadeler
arasinda ise diisuk duzeyde pozitif anlamli iliskilerin oldugu
gorilmektedir. Bu sonuglarla katilimcilarda saglkli yasam
tarzinin artmasinin, YYR uygulamalarinda iletilen mesajlarin
aldaticc  oldugunu alglama durumunu da arttiracagl
sOylenebilir.

Degiskenler arasinda iliskinin glicii ve yonu belirlendikten
sonra bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme
durumu igin coklu regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Saglikli yasam tarzinin Uriin alternatiflerini degerlendirme
ve yanlltia yesil reklam algisi tizerindeki etkisinin incelenmesi
icin coklu regresyon analizi yapilmistir ve sonuglar asagidaki
gibidir:

Tablo 7 bir bitin olarak incelendiginde; R degerinin 0,541
oldugu gorilmektedir (R: 0,541, R2: 0,293, p:0,000). Boylece
saglkl yasam tarzi ile Uriin alternatiflerini degerlendirme
arasinda orta dizeyde ve pozitif bir iliskinin oldugu
gorilmektedir. Tabloya bakildiginda bagimsiz degiskenler
bagiml  degiskendeki toplam  varyansin  %29,3’lni
aciklayabildigi  sdylenebilir.  Yani  tiketicilerin  Uriin

alternatiflerini  degerlendirme niyetini tahmin etmede
tlketicilerin saglikli yagam tarzinin %29,3’liik bir dogruluk payi
ile tahmine imkan tanidigi sdylenebilir. F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesine bakildigi zaman p<0,05 (p=0,000) oldugu
icin regresyon modelinin agiklayiciliginin istatistiksel agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Modele gore alti bagimsiz
degiskenden kisilerarasi iletisim (p= 0,000) degiskeni
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Tolerans degerleri
arasinda 0.20'den daha disiik bir deger ve VIF degerleri
arasinda 10’dan yiksek bir deger olmadigl icin bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglantiliigin s6z konusu olmadigi
soylenebilir. Durbin Watson katsayisinin ise (2,062) hata
terimleri ve bagimsiz degigkenler arasinda sorunlu bir iligkinin
olmadigini gostermektedir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina (B) gore, saglikh yasam tarzi alt boyutlarinin Giriin
alternatifleri lizerindeki géreli 5nem sirasi; “kisilerarasi iletisim,
saglik sorumlulugu, stres yonetimi, beslenme, diyet ve fiziksel
aktivite” seklindedir. T-testi sonuglarina bakildiginda ise,
kisilerarasi iletisimin Uriin alternatiflerini degerlendirme
Uzerinde anlaml bir etkisinin oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgular 1siginda H1a hipotezi kabul edilirken H1b, Hlc, H1d,
H1e ve H1f hipotezleri ret edilmistir.

Saglikli yasam tarzinin yaniltici yesil reklam algisi tGizerindeki
etkisinin incelenmesi icin yapilan c¢oklu regresyon analizi
bulgular Tablo 8 de gosterilmektedir.

Cizelge 8. Saglkli Yasam Tarzi-Belirsiz ifadeler (YYR) Regresyon Analizi Bulgulari
Table 8. Healthy Lifestyle-Ambiguous Statements (YYR) Regression Analysis Findings

Bagimh Degisken: Belirsiz ifadeler

Bagimsiz Standartlastinimis 8

Degisken(ler) P Katsayisi pe t P R R? F p  Tolerans VIF
(Sabit) 1,957 5,889 ,000 ,442 ,195 13,198 ,000
Kisilerarasi -,484 -,336 - ,000 ,550 1,818
iletisim 5,023
Fiziksel -,006 -,007 -,097 923 ,465 2,151
Aktivite
Saghk ,225 ,190 2,503 ,013 ,429 2,330
Sorumlulugu
Stres Yonetimi ,040 ,033 ,440 ,660 ,436 2,295
Beslenme ,237 ,203 3,199 ,002 ,613 1,631
Diyet ,236 ,229 4,194 ,000 ,824 1,214
Durbin Watson: 1,790
Cizelge 9. Saglikli Yasam Tarzi-Yanlis ifadeler (YYR) Regresyon Analizi Bulgulari
Table 9. Healthy Lifestyle-Misstatements (YYR) Regression Analysis Findings
Bagimli Degisken: Yanls ifadeler
Bagimsiz P KatsayisiStandartlastiriimis 8 t P R R? F p  Tolerans VIF
Degisken(ler) Katsayisi
(Sabit) 2,429 6,816 ,000
Kisilerarasi -,271 -,187 - ,009 ,550 1,818
iletisim 2,624
Fiziksel ,035 ,039 ,502  ,616 ,465 2,151
Aktivite
Saghk ,199 ,166 2,066 ,040 ,301 ,091 5,446 ,000 ,429 2,330
Sorumlulugu
Stres Yonetimi  -,117 -,097 - ,224 ,436 2,295
1,218
Beslenme ,211 ,179 2,657 ,008 ,613 1,631
Diyet ,108 ,104 1,785 ,075 ,824 1,214




Ocel, Karaca ve Arslan / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 6(1): 1-12, 2024

Durbin Watson: 1,902

Tablo 8 incelendiginde bagiml ve bagimsiz degiskenler
arasinda orta dizeyde, anlamli bir iliski mevcuttur (R:
0,442, R2: 0,195, p:0,000). Modele gore alti bagimsiz
degiskenden sirasiyla  kisilerarasi iletisim, saglik
sorumlulugu, beslenme ve diyet (p= 0,000, p=0,013,
p=0,002, p= 0,000) degiskenleri istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur. Tolerans degerleri arasinda 0.20’den daha
dislik bir deger ve VIF degerleri arasinda 10’dan yiksek
bir deger olmadigi icin bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglantiliigin s6z konusu olmadigl soylenebilir. Durbin—
Watson katsayisinin ise (1,790) hata terimleri ve bagimsiz
degiskenler arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigini
gostermektedir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina (B) gore, saglikli yasam tarzi davranisi alt
boyutlarinin belirsiz ifadeler Gizerindeki géreli 5nem sirasi;
“diyet, beslenme, saglik sorumlulugu, stres yodnetimi,
fiziksel aktivite ve kisilerarasi iletisim” seklindedir. T-testi
sonuglarina bakildiginda ise kisilerarasi iletisim, saglik
sorumlulugu, beslenme ve diyetin belirsiz ifadeler
Uzerinde anlaml bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Bu
bulgular 1s18inda; H2a, H2c, H2f hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablo 9 incelendiginde bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasinda orta diuzeyde, anlamli bir iliski mevcuttur (R:
0,301, R2: 0,091, p: 0,000). Modele gore alti bagimsiz

degiskenden sirasiyla  kisilerarasi iletisim, saglik
sorumlulugu ve beslenme (p= 0,009 p=0,040 p=0,002 ve
p= 0,008) degiskenleri istatistiksel agidan anlaml

bulunmustur. Tolerans degerleri arasinda 0.20’den daha
disuk bir deger ve VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek
bir deger olmadigi icin bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglantiliigin s6z konusu olmadigl soylenebilir. Durbin—
Watson katsayisinin ise (1,902) hata terimleri ve bagimsiz
degiskenler arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigini
gostermektedir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina (B) gore, saghkli yasam tarzi davranisi alt
boyutlarinin yanlis ifadeler Gzerindeki goreli dnem sirasi;
“beslenme, saglk sorumlulugu, fiziksel aktivite, stres
yonetimi ve kisilerarasi iletisim” seklindedir. T-testi
sonuglarina bakildiginda ise kisilerarasi iletisim, saglik
sorumlulugu ve beslenmenin yanhs ifadeler Uzerinde
anlamh bir etkisinin oldugu goérilmektedir. Bu bulgular
1siginda; H2g, H2i, H2| hipotezleri kabul edilmistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada saghkli  yasam tarzinin  Grlin
alternatiflerini degerlendirme ve yaniltici yesil reklam
algisi Gzerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda; Grln alternatifleri degerlendirme boyutu olan
“Gran alternatiflerini degerlendirme” ile saghkli yasam
tarzi davranislari boyutlarindan “kisilerarasi iletisim” ve
“stres yonetimi” arasinda orta dizeyde pozitif anlamli
iliski, “beslenme” ve “saglik sorumlulugu” arasinda ise
dusik dlzeyde pozitif anlamli iliskinin  oldugu
gorialmustir. Bu durumda kisiler arasi iletisim ve stresi
kontrol etme/yonetme yoni gelismis olan kisilerde Uriin

10

alternatiflerini  degerlendirme satin alma davranis
biciminin de gelisecegi soylenebilir. Belki de drin
alternatiflerini degerlendirme yona gelismis tiketicilerin
kisiler arasi iletisim ve stresi kontrol etme/y6netme
yoninin  gelistigi  sOylenebilir.  Ayrica  beslenme
konusunda bilingli olan ve saglik sorumlulugu alabilen
tiiketicilerde de uriin alternatiflerini degerlendirme satin
alma davranis bigiminin gelisebilecegi séylenebilir. Bu
sonugla Janska vd. (2023), Mataraci ve Kurtulus (2020),
Zhou vd. (2023) galismalari benzerlik gostermektedir.

Saglikh yasam tarzi ile YYR algisi arasindaki korelasyon
analiz sonuglarina gore; YYR algisi boyutlarindan olan
“belirsiz ifadeler” ile saglikli yasam tarzi davranislari
boyutlarindan “diyet” arasinda orta dlzeyde pozitif
anlamli iliski, “saglik sorumlulugu”, “fiziksel aktivite”,
“beslenme” ve “stres yonetimi” arasinda ise dislk
diizeyde pozitif anlamli iliskinin oldugu gorilmistir. YYR
algisi boyutlarindan olan “yanlis ifadeler” ile saglikl yasam
tarzi davranislart boyutlarindan “saglk sorumlulugu”,
“diyet”, “fiziksel aktivite” ve “beslenme” arasinda dusiik
diizeyde pozitif anlamli iliskinin oldugu gorilmustir. Bu
sonuglarla tiiketicilerde beslenme bilincinin artmasi,
fiziksel aktivite yapma durumu (egzersiz, spor, yiriyis
vb.), diyet yapma, stresle basa cikabilme durumlarinin
artmasi  YYR  uygulamalarinin  algilanmasini  da
arttirmaktadir. Yani iliskili olan saglikh yasam tarzi
davranisi boyutlarindaki iyilesme, YYR uygulamalarinda
iletilen mesajlarin aldatici oldugunu algilama durumunu
da arttirmaktadir. Bu sonuglar Janska vd., (2023), Nie vd.
(2021) ve lJin vd. (2020) cahsmalari ile benzerlik
gostermektedir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina goére, kisilerarasi
iletisimin Grin alternatiflerini degerlendirme (izerinde
anlamh bir etkisinin oldugu gorilmistir. Bu sonug, Zhou
vd.’nin (2023) calismalariyla benzerlik gostermektedir.
Ayrica YYR uygulamalarinin saglikli yagam tarzi tarafindan
etkilendigi sonucu ortaya cikmistir. Kisilerarasi iletisim,
saglk sorumlulugu, beslenme ve diyetin belirsiz ifadeler
(YYR) Uzerinde anlamh bir etkisinin oldugu gorilmustar.
Beslenme, kisilerarasi iletisim ve saghk sorumlulugunun
yanlis ifadeler (YYR) lzerinde anlaml bir etkisinin oldugu
gorialmustdr. Jin vd.'nin (2020) tlketicilerin neden eko-
etiketli Grinleri tercih ettiklerini arastirdiklari ¢alismada,
saglik bilincinin satin alma davranisi lzerindeki etkisinin
yuksek oldugu gorialmustir. Janska vd.’nin (2023) saglikh
bir yasam tarzina olumlu bakan (saglikh yasamak isteyen)
kisilerin organik gida satin alma egilimi tzerinde bir etkisi
olup olmadigini arastirdiklari ¢alismada, tuketicilerin
yasam tarzinin organik trinlerin tiketimi tzerinde etkili
oldugu ve saglikli beslenmeye 6zen gosteren kisilerin daha
stk organik gida satin aldiklari dogrulanmistir. Bu noktada
s6z konusu calismalar, saglk sorumlulugu, beslenme ve
diyetin algilanan vyaniltici yesil reklam uygulamalari
lzerinde etkisi olabilecegine isaret etmektedir. Bu
calismadan elde edilen sonug¢ bunu dogrulamaktadir.

Bu galismanin temel sinirhligr ana kitlesidir. Ana kitle
olarak egitim Ogretim hizmetlerinde goérev yapan
akademisyenler ve 6gretmenler secilmistir. Calisma alani
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toplumun her kesimini veya farkli kesimlerini dikkate
alinarak genisletilebilir. Bu noktada, gelecekte daha biiytk
orneklemler kullanilarak ve farkli egitim diizeyine sahip
katiimcilar arasinda ¢oklu grup karsilastirmasinin
yapilabilecegi calismalar yuritilebilir.

Extended Abstract

In recent years, with increasing awareness about health,
a healthy lifestyle is rapidly becoming widespread. This
situation has revealed a group of consumers who take
responsibility for their own health with a proactive approach
(Toklu & Ustaahmetoglu, 2016, p. 45). Lifestyle, which
defines how a person lives and how he spends his money and
time (Wahyuningsih et al., 2023. p. 114), increasingly affects
consumers' purchasing behavior (Janska et al.,, 2023). In
addition, with the increasing health and environmental
awareness attitudes of consumers, environmentally friendly
products and services attract great attention (Shah et al,,
2021). Consumers with a healthy lifestyle are looking for
information about green labels (Janska et al., 2023). In this
regard, businesses also send environmentally friendly
messages to consumers in their communication activities
regarding their products. However, some of these messages
can be misleading. In the literature, this situation is called
"Greenwashing" (green painting - misleading green
advertising) (Ocel & Mutlu, 2021, p, 2). According to the
results of the research conducted on the European
Commission's websites regarding greenwashing, it was
revealed that the claims were exaggerated, false or
deceptive in 42% of the messages. It is also stated that these
messages could potentially be considered unfair commerecial
practices under European Union rules. By examining people's
lifestyles, the relationship between the products and services
they prefer can be understood. In this regard, it is known that
lifestyle affects the attitude, intention and degree of
commitment towards purchasing environmentally friendly
products (Mataraci % Kurtulus, 2020, p. 307). At this point, it
is thought that this study, which was conducted to examine
the relationship between healthy lifestyle behavior,
evaluation of product alternatives and greenwashing
practices, may be guiding for practitioners. Considering the
purpose of the research and the subject of the research, it
was thought that the most appropriate method would be to
use the correlational research method, one of the
guantitative research methods. Academicians and teachers
working in education and training services were selected as
the universe. It is assumed that individuals working in
education and training services are more conscious about
healthy lifestyle, purchasing behavior and greenwashing.
Convenience sampling method was used in the study. A
survey form was sent to a total of 2500 people, including
academicians and teachers working in National Education
Institutions, using digital tools. 365 feedback was received
from the surveys sent. Incomplete, incorrect, incorrect,
mostly empty, etc. After removing the surveys that were
missing, analyzes were made on the remaining 335 surveys.
The obtained data were analyzed by the SPSS 26 Program.
The result shows that; there are significant relationships
between the dimensions of healthy lifestyle and the
evaluation of product alternatives and the dimensions of
perception of greenwashing. Moreover, it was concluded
that interpersonal communication, which is one of the

dimensions of healthy lifestyle, influences both product
alternatives evaluation and perception of greenwashing. It
has been concluded that health responsibility, nutrition, and
diet, which are among the dimensions of healthy lifestyle,
have an effect only on perception of greenwashing. When
the results of the research are evaluated, it can be concluded
that as the level of healthy lifestyle increases, both the
evaluation of product alternatives and the perception of
greenwashing practices increase.
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ABSTRACT

Today, it is observed that effective communication in crises faced by businesses is in direct relation with
corporate success. It is believed that the use of social media accounts during the crisis is important in the new
media order. In this context, the aim of the study is to determine the extent to which sports clubs use social
media environments and tools during the crisis process. In line with this purpose, the literature review revealed
the absence of studies about the subject, highlighting the importance and originality of this research in terms of
contributing to the literature by addressing a new topic. In accordance with the purpose of the research, the
corporate X accounts of Galatasaray S.C and Fenerbahge S.C were examined in the context of the crisis which
occurred in Saudi Arabia during the Super Cup Final which was scheduled to be played between the teams on
December 29, 2023. Utilizing the content analysis method in the study; it was aimed to analyze the reactions
which arose during the crisis, with the purposes of examining the statements made to the target audience and
revealing how much was shared. At the end of the study, it was determined that the clubs made a total of 11
posts about the crisis on their official X accounts between 29.12.2023-12.01.2024. While nine of these posts
belonged to Fenerbahge Sports Club, two of them belonged to Galatasaray Sports Club. In the light of the
findings, it was determined that the clubs made joint statements, both teams made individual written
statements, Fenerbahge Club President also made an individual statement about the crisis, and various posts
were made in written, visual, and video formats. As a result of the research, it is believed that Fenerbahge
Sports Club's adoption of a proactive approach to the crisis and the individual statement of the Club President
may be effective in the crisis management process. In this context, it can be suggested that Galatasaray Sports
Club should also adopt a more intensive communication program.

Keywords: Sports Communication, Crisis Communication, Super Cup, Fenerbahce, Galatasaray
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Gunumuzde, isletmelerin karsilagtigl krizlerde etkili iletisim kurmalannin, kurumsal basar ile dogru orantili oldugu
gozlemlenmektedir. Yeni medya diizeni igerisinde sosyal medya hesaplarinin kriz esnasinda kullaniminin énemli oldugu
dustntlmektedir. Bu kapsamda galismanin amaci spor kullplerinin kriz siirecinde sosyal medya ortam ve araglarini ne oranda
kullandigina yonelik saptamalarda bulunmak olarak belirlenmistir. Bu amag 1siginda gergeklestirilen literatlir taramasinda
yayimlanmis galismaya rastlanmamasi, aragtirmanin giincel bir konuyu ele alarak literattire katki saglamasi agisindan 6nem ve
6zgUnlGgunt ortaya koymaktadir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda; 29 Aralik 2023 tarihinde Fenerbahge ve Galatasaray arasinda
oynanmasi planlanan Stper Kupa Finali igerisinde Suudi Arabistan’da meydana gelen kriz kapsaminda, takimlarin kurumsal X
hesaplari incelenmeye tabi tutulmustur. Calisma igerisinde igerik analizi yontemi kullanilarak; kriz sirasinda verilen tepkileri analiz
etmek, hedef kitleye yapilan agiklamalarin incelemesini yapmak ve ne kadar paylagim yapildigini ortaya koymak hedeflenmistir.
Arastirmanin sonunda; takimlarin 29.12.2023-12.01.2024 tarihleri arasinda resmi X hesaplari Gzerinden, krizle ilgili toplam 11
paylasimda bulunduklari tespit edilmistir. Bu paylasimlarin dokuz tanesi Fenerbahge Spor Kultibi'ne aitken, iki tanesi Galatasaray
Spor Kullibi'ne ait oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgular isiginda takimlarin ortak agiklama yaptiklari, her iki takimin da ttzel
kisiler tarafindan agiklamalarda bulundugu, Fenerbahge Kultip Baskani’'nin ayrica krizle ilgili miinferit agiklamada bulundugu, yazil,
gorsel ve videolu olmak Uzere gesitli paylagimlarda bulunuldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucu olarak, Fenerbahge Spor
Kulibi’ntn kriz ile ilgili proaktif bir yaklasimi benimsemesi ve Kullip Baskanr'nin bireysel agiklamada bulunmasinin, kriz yonetim
stirecinde etkili olabilecegi dustntlmektedir. Bu baglamda, Galatasaray Spor Kullibi’'niin de daha yogun bir iletisim programi
benimsemesi 6nerilebilmektedir.
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Girig

Kriz, kurulusun hic ummadigl bir zamanda karsilastig;
itibarinin ve imajinin zedelenmesine neden olan bir durum
olarak ifade edilebilecektir. Geng’e (2013, s. 162) gore,
krizler 6nemli ve genis bir tehdittir; genellikle normal
olaylardan yiksek derecede belirsizlik igermeleriyle
ayrilirlar. Yazarin bu ifadesinden yola gikildiginda krizlerin
meydana geldigi her ortamda yonetilmesi gerekli olan bir
olgu oldugunu soéylemek mimkin olabilmektedir.
Kauffman (2001, aktaran Mert, 2015, s. 232) isletmelerin,
krizle karsilastiklari anda hizli bir gsekilde harekete
gecmeleri, durust bilgi paylasimi yapmalari ve etkili bir
iletisim kurmalari gerektigi goérusunu aktarmistir. Bu
aktarimlar dogrultusunda, krizlerin her isletmenin
yasayabilecegi durumlar olup, kriz yonetiminin 6nemli bir
bileseni olan hizli ve seffaf iletisim stratejileri isletmeler
tarafindan benimsenmesi gerektigi diisinilmektedir.

Ticaret unvani, bir taciri diger tacirlerden ayirt etmek
icin kullanilirken, isletme adi ise bir isletmeyi diger
isletmelerden ayirt etmek amaciyla kullanilhr (Gakir,
Ozboyaci, & Demirkapi, 2021, s. 37). Modern hayatin bir
getirisi olarak rekabet ortaminin artis géstermesiyle spor
kulGplerinin birer ticari marka haline geldigini séylemek
dogru olabilir. Soygliden (2016, s. 22) profesyonel futbol
kullplerinin popiilaritesinin ylikselmesini, glnimuzde
gelisen teknoloji ile bagdastirarak futbola olan ilginin
artarak devam ettigi bilgisini aktarmaktadir ve kuliiplerin
sirketlesme yoluna giderek kar amaci giiden kurumlar
haline geldigini ifade etmektedir. Yazarin ifadesine gore
spor kullplerinin, taraftar kitleleri Gzerinde biylk bir
etkiye sahip olan toplumsal ve kultlrel organizasyonlar
oldugu soylenebilmektedir. Can’a (2017, s. 1953) gore,
spor kultpleri de diger organizasyonlar gibi kurumsal
faaliyetlerde bulunan ve gesitli sorunlar ve krizlerle basa
¢tkma ihtiyaci olan isletmelerdir. Yazarin ifadesinden yola
cikildiginda kulliplerin, genellikle dngorilemeyen krizler
ve zorlu durumlarla karsi karsiya kalabilecegi
soylenebilecektir. Bu  krizler igerisinde; finansal
stkintilardan oyuncu veya yonetici hatalarina, performans
disukliklerinden taraftarlar arasindaki catismalara kadar
genis bir yelpazeyi barindirabilir. Bu dogrultuda spor
kultplerinin, krizlerin Ustesinden gelebilmek ve kamu
imajlarini koruyabilmek igin etkili bir kriz iletisimi ve
yonetimi stratejisine ihtiyag duyabilecegi
duslnilmektedir.

Kriz iletisiminde kriz ortam ve araglarinin 6nemli
oldugu disliniilmektedir. Bu araglardan birinin de kiresel
bir hal alan diinyada sosyal medya oldugu
disunilmektedir. Sosyal medya, modern c¢agda kriz
iletisimi icin ©6nem arz eden bir ara¢ olarak 06ne
citkmaktadir. Spor kultpleri, sosyal medya platformlari
araciligiyla taraftarlarina hizh ve etkili bir sekilde ulasabilir,
kriz aninda bilgi paylasimi yapabilir ve yanlis bilgilendirme
ya da spekiilasyonlarin 6niine gegebilir. Sirin ve digerleri
(2020, s. 333) kriz yonetiminin, yonetim bilimi alaninda
degerli bir yere sahip oldugunu aktarmistir. Yazarlarin
ifadesinden yola cikildiginda kurumsal sosyal medya
hesaplarinin; kriz dénemlerinde spor kuliplerinin
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taraftarlariyla  etkilesim kurmalarina, giliven insa
etmelerine ve seffaf iletisim siireci ylritmelerine olanak
taniyabilecegini séylemek mimkin olabilecektir.

Bu ¢alismanin amaci, spor kulUplerinin  kriz
donemlerinde sosyal medya platformlarini ne 6lglide
kullandigini  belirlemektir. Bu hedef dogrultusunda,
takimlarin resmi X hesaplarinin degerlendirmeye alinmasi
hedeflenmistir. Calisma kapsaminda, kriz aninda yapilan
paylasimlarin miktarini ortaya koymak ve paylasimlarin
gorsel, yazili, videolu igeriklerden hangisi veya hangilerini
olusturdugunu tespit etmek alt amaglari olusturmaktadir.
Bu asamada futbol kuliiplerinin, sadece spor kuliibi olarak
degil, ayni zamanda buyik ticari isletmeler gibi faaliyet
gostermeleri ve bir marka olarak yonetilmeleri, bu
arastirmanin onemini ortaya koymaktadir.
Gergeklestirilen literatlir taramasinda yayimlanmis bir
¢alismaya rastlanmamasi ¢alismanin giincelligini ve 6zgiin
degerini ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsaminda, ¢alismanin evrenini tim futbol
kultpleri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise
Super Lig Sampiyonu Galatasaray ile Tirkiye Kupasi
Sampiyonu Fenerbahge’nin karsilasacagi Turkcell Super
Kupa finalist takimlari olusturmaktadir. Bu ¢alismada; spor
kullplerinin resmi X hesaplarinin incelenmesi igin icerik
analizi yonteminden vyararlanilacaktir Yasanilan kriz
sirasinda takimlarin kriz iletisimi slireci 29.12.2023-
12.01.2024 tarihleri arasinda incelenecektir.

Calisma igerisinde ilk olarak iletisim ve spor iletisimi
aktarmak icin ‘Spor iletisimi ve Yénetimi’ bashkl literatiir
taramasi sunulmaya c¢ahsilacaktir. Ardindan kriz kavramini
sanal ortam ile bagdastirabilmek amaciyla ‘Sanal Ortamda
Kriz iletisimi ve Sosyal Medya Kullanimi’ bashkli literatiir
taramasi aktarilmaya calisilacaktir. Son olarak ‘Kriz Ornegi
Olarak Stiper Kupa Finali, Yasanan Kriz Siireci ve Sirecin
Aktorleri’ bashg altinda, Stper Kupa Finali'nde sireg,
sirecin aktoérleri ve sonuglarini barindiran bir literatir
taramasi sunulmaya calisilacaktir. Takip eden bolimde
arastirmanin 6zgiin degerini ortaya koyan metodolojik
kisma yer verilecektir. Ardindan bulgular tablolastirilarak
aktarilmaya calisilacaktir. Sonug¢ ve Oneriler béliimiinde
ise elde edilen veriler aktarilarak, ¢ikarim yapilmaya
¢alisacaktir. Yapilan bu arastirmanin sonraki calismalara
kaynak olabilmesi temenni edilmektedir

Spor iletisimi ve Yénetimi

iletisimin her bilim alaninda oldugu gibi spor dalinda
da onemli bir yere sahip oldugu distnilmektedir. Spor
iletisimi, kulUplerin veya sporcularin izleyicileriyle kurdugu
etkilesim ve faaliyetleri ifade eder (Danis & Yengin, 2020,
s. 90). Bir baska tanima gore; spor iletisimini, sporcularin
birbirleriyle iletisiminden baslayip kuliplerarasi, medya ve
paydaslara kadar uzanan siireci kapsayan kavram olarak
nitelendirmistir (Yildirnm, 2017, s. 113). Bu tanimlardan
yola cikildiginda spor iletisiminin bircok yoni oldugu ve
kapsamli  bir sureci icerdigini soylemek mimkin
olabilmektedir. Ayni zamanda spor iletisiminin, spor
kuliiplerinin ticari marka olarak konumlandiriimasi igin de
onemli oldugu distnilmektedir.

Rekabet ortaminin gitgide yogunlastigi glinimizde;
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spor kultplerinin de ticari bir marka haline geldigine dair
gorisler literatlirde yer almaktadir. Kargiin ve digerlerine
(2017, s. 65) gore, spor kulliplerinin formalar ve benzeri
Urlnleri satmasinin yani sira, borsada islem gérmeleri de
bilinen bir durumdur. Bu nedenle, spor kullplerinin
kurumsal imajlarina dikkat etmeleri 6nemlidir. Yazarlarin
ifadesi dogrultuda spor kuluplerinin herhangi bir ticari
markadan  farkli  olmadigini  sdylemek  muimkin
olabilmektedir. Alkibay’a (2005, s. 84) gore, spor
enddstrisinde rekabetin hizla artmasi, profesyonel spor
kullplerinin  ekonomik verimlilik olmadan devam
edemeyecek duruma gelmesine neden olmustur. Bu
nedenle, son donemlerde profesyonel spor kuliiplerinin
bir marka olarak kabul edilip bu anlayisla yonetilmesi
yoninde bir egilim vardir. Ayni zamanda spor kuliplerinin
azimsanamayacak sayida gonullusl, destekgisi ve Gnlisi
oldugu da bilinmektedir. Katirci'ya (2009, s. 41) gore, spor
kulGplerinin iletisim kurdugu paydaslar igerisinde
taraftarlar ve destekgiler anahtar bir rol oynamaktadir.
Batiin bu bilgiler 1siginda spor kuliiplerinin glinlimizde
birer ticari markadan farki olmadigi ve kuliip igerisinde
olan iletisimin markalar gibi yuriitildigi kanisina varmak
mimkiin gérinmektedir. Devecioglu ve digerlerine (2012,
s. 41) gore dlinyada birgok llkede oldugu gibi Tirkiye’de
de sirketlesen spor kultiplerinin vergiden muaf tutulmalari
bir avantajdir; bu avantaji devam ettirmek icin sirketlesme
yolunda ilerlerken, dernekler statiisiinde de kuliiplerin
etkinliklerine devam etmeleri gerekmektedir.

Sporun en buiyuk ticari faaliyet alanlarindan birinin
futbol oldugu séylenebilmektedir. Hem Tiirkiye'de hem de
diinya genelinde futbol, ticari ve politik acidan en st
seviyelerde yer aldigi goriilmektedir (Kaya & Biylkbaykal,
2019, s. 684). Futbolun bir spor dali olarak ragbet gérdugi
yillarda bos zaman degerlendirme ve eglence amach
faaliyetlerde 6ne ¢iktigi distiniimektedir. Katirci (2009, s.
42) 19.yy.in sonlari yaklasirken modern futbolun Tirk
toplumu iginde yer almaya basladigi bilgisini aktarmistir.
Seyreden yillarda futbol endustrisinin ylkselen bir ivme
yakaladigini séylemek miimkiin olacaktir. Katirci’ya (2009,
s. 70) gore, 1980'lerden sonra Tirkiye'de futbolun hizla
deger kazandigi belirgindir.

Gergeklesen literatir gcalismasi kapsaminda 1980 yilina
kadar yalnizca bir spor olan futbolun, endistrilesme ile
beraber degisim icerisine girdigi soylenmektedir. Kaya ve
Blylkbaykal (2019, s. 687) spor enddstrisi icerisinde en
blyik isletmeler, en fazla reklam veya sponsorluk alan
spor dalinin futbol oldugu bilgisini aktarmistir. Yazarlar,
futbolun tarih boyunca ve giinimizde diinya capinda
blyik ilgi gérdiigiinu belirterek, tiketim toplumu iginde
de onemli bir rol oynadigini vurgulamistir. Futbolun
tiiketim toplumuna hizmet eden bir ticari sirket olmasiyla
futbola duyulan ilginin dogru oranda artis gosterdigi
soylenebilir. Tirkiye’de futbolun popiler kiltir ile bir
biitlin olmaslyla ve ticarilesmesiyle beraber futbola olan
ilginin yogunlastig distinilmektedir. Glingor'e (2014, s.
18) gore futbol maglarinin diizenlendigi stadyumlar,
ahsveris merkezlerine benzer sekilde doniserek
kiralanabilir ofisler ve kullplerin lisansh Grlnlerini satan
magazalarla birlikte gelir elde etme yetenegine sahiptir.

Bu bilgiden yola cikildiginda futbol kultplerinin ticari

marka  gibi  islediklerini,  lisansh  Grin  satisi
gerceklestirdiklerini, farkli paydas gruplarina sahip
oldugunu ve tim bunlardan gelir elde ettikleri
soylenebilmektedir. Dogru (2015, s. 82) futbolda

markalagma uriin ve hizmetlerden gelir elde etmek adina
futbol kullplerin markalarini kullanmasini  kolay hale
getiren pazarlama stratejilerinin bir parcasi oldugunu 6ne
sirmektedir. Bu asamada futbolda markalasmanin mag
biletlerinden lisansli Urtnlere, halka arz yatirrmlarindan
medya iletisimine kadar uzanan ve sirekliligi gerektiren
bir kurumsal iletisim sureci oldugu ayni zamanda
pazarlamayi da igerisinde barindirdigi sdylenebilecektir.

Yukarida da aktanldig gibi; ticari bir marka olarak
nitelendirilebilen futbol kuliiplerinin ayni diger ticari
markalar gibi krizlerle de karsilasabilecegi
gozlemlenmektedir. Atilgan ve Kaplan’a (2018, s. 74) gére
krizin, hemen her isletmenin yasayabilecegi bir durum
oldugu bilinmektedir. Yazarlarin krizi orgitsel yasamin
kaginilmaz bir unsuru olarak degerlendiren yaklasimina
gore; sirketlerin blyiklUgu, faaliyet alani, sektoérleri ve
diger oOzellikleri ne olursa olsun, kriz durumlariyla
karsilasmalart mimkiin olabilir. Tim isletmelerin oldugu
gibi futbol endstrisi icerisinde de kriz anlarinda verilen ilk
mesajlarin olduk¢a 6nemli oldugu séylenebilecektir. Spor
ve futbol endistrisinde, kullip ve sporcu tzere birden fazla
unsur krize sebebiyet verebilir. Atilgan’a (2018, s. 23) gore
sporcularin, sporcu yasamlarini maddi bir karhhga
donistirme ve gegim saglama dugsilincesinin 6tesinde bir
birikim edinme gayesi olabilir. Bu gayeyle birlikte sike ve
doping gibi spor etigine uygun olmayan eylemlerde
bulunabilirler. Bu durum hem sporcular hem de sporcusu
oldugu spor kullbi agisindan biiylik problem ve krizlere
neden olur.

Sanal Ortamda Kriz iletisimi ve Sosyal Medya Kullanimi

Kriz kavramina hakim olabilmek igin 6ncelikli olarak
etimolojik kodkenin incelenmesinin faydali olabilecegi
disiinilmektedir. Onder’e (2001, s. 45) gore kriz sézciigi
Yunanca “krisis” kelimesine dayanmaktadir. S6zclgilin
anlami ise ‘karar vermek’tir. Bu ifadeden yola cikildiginda
kriz kavraminin oldukc¢a genis bir icerige sahip oldugu
disunulmektedir.

Bayraktar’a (2013, s. 63) gore, yaygin olarak kabul
edilen tanima gore kriz, 6rgtitiin varhgini tehlikeye atan bir
durum olarak gorilmektedir. Krizin taniminda karsilasilan
en buyuk zorluk, kriz yerine endise, stres, felaket ve panik
gibi kavramlarin kullanilmasidir ve krizin kapsadigi alan
oldukga genistir. Benzer bir ifadeye gore Can (1997, s. 312)
krizi; beklenmedik ve 6nceden sezilmedik, hizli miidahale
gerektiren, isletmelerin onleyici ve uyum saglama
mekanizmalarini islevsiz kilan ve mevcut degerleri ile
dizeni tehdit eden bir gerilim durumu olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimlardan yola gikildiginda krizi bir
karmasa olarak nitelendirmek dogru olabilecektir.

Kriz durumu ginimizde her isletme tarafindan
yasanabilmesi muhtemel bir durum olabilir. Sayimer’e
(2012, s. 238) gore kriz bir isletmenin diizenini bozan hatta
yok edebilen olaganisti bir durumdur ve kriz
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donemlerinde sosyal paydaslarla ve bitin kamuoyuyla
kurulacak iletisimin ¢ok 6nemlidir. Ayni zamanda yasanan
krizin ilk 24 saati de belleklerde yer edecek olmasi
nedeniyle farkli bir 6neme sahiptir. Bu agiklamalar
dogrultusunda, kriz yasayan bir isletmenin ilk 24 saat
icerisinde tum paydaslariyla kuracagi iletisimin, yani krize
verilecek ilk tepkilerin kalici olacagl aktarildigindan bu
konunun isletmeler agisindan énemli bir yere sahip olmasi
gerektigi distnulmektedir.

Kriz iletisimi, krizi ¢6zmek icin alinan o6nlemler
hakkinda stratejiler gelistirilmesi ve bunlarin uygulanmasi
anlamina gelir (Aydin, 2019, s. 1172). Yazarin ifadesinden
yola g¢ikildiginda kriz durumlarinda iletisim stratejilerinin
uygulanmasinin, krizin yonetilmesi noktasinda 6nemli
oldugunu soylemek mimkin olabilecektir. Akdag ve
Tasdemir’e (2006, s. 145) gore, bir krizin kurumu en az
hasarla atlatabilmesi, yo6netimin uygulayacagi kriz
planlarina baghdir ve bu ifade bu durumu daha da
netlestirmektedir. Yazarlara gore kriz sirasinda, kriz
yonetim ekibinin ve yo6netimin krizi atlatabilmek
noktasinda etkin rol aldiklari sdylenebilir. Kriz iletisimi
icerisinde isletmenin list pozisyonunda olan bireylerin, kriz
yonetimi icin 6nemli bir etken oldugu disinilmektedir.
Demirtas (2000, s. 264) yoneticilerin kriz dénemlerinde
sergileyecekleri yonetsel becerileri, isletmeleri
dagilmaktan kurtaracagini ve krizin olustugu panigi
gidecegini aktarmistir. Yazar ayni zamanda yoneticilerden
gelecek agiklamalarin  kriz durumunun hizli sekilde
giderilmesine  yardimci  olacagini  vurgulamaktadir.
Bayraktar’a (2013, s. 61) gore de; kriz yonetiminde basari
elde edilmesini saglayan ve krizi firsata donistiren
anahtar faktor etkili iletisimdir. Krizle ilgili alinan kararlarin
sosyal paydaslar (zerinde belirli algilar olusturarak
hedeflerle uyumlu olmasi, kriz iletisiminde énemlidir. Bu
algilardan yola g¢ikarak firsatlar konusunda farkindalik
saglanir.

Kiresellesmeyle birlikte yasanan teknolojik
gelismelerin, bir¢cok alani zaman igerisinde sanal ortama
tasidigr diustnilmektedir. Aydogan’a (2016, s. 38) gore;
Kiresellesme, glnimizdeki anlamiyla  1960'larda
Marshall McLuhan'in "kiiresel koy" ifadesiyle tanimlandi.
Bu kavram, net bir tanima sahip olmamakla birlikte,
teknolojik gelismeler ve kapitalist dizenin  hiz
kazandirmasiyla sekillenmistir. Benzer bir goriise sahip
Regester ve Larkin’e (2005, s. 7-8) gore; kuruluslarin
isleyisini, performansini ve davranislarini sekillendiren
politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik dinamik glg¢lerin
yani sira, kiiresel diizeyde bilginin miktari, kalitesi ve hizi;
yeni medya teknolojilerinin kamuya etkisi ve tiiketicilere
erisim ve etkilesim icin rekabet, isletmeleri ginimizde
onceki dénemlere kiyasla ¢ok daha fazla zorlamaktadir. Bu
dogrultuda isletmelerin kriz esnasinda sanal ortamlari
kullanimi ve sanal krizlerde iletisim ve yonetiminin 6nemli
olduguna vurgu yapmak dogru olacaktir.

Sayimer’e (2012, s. 242) gore kiresellesme ve diinya
glindeminin zenginlesmesi, isletmelerin daha fazla
giindem konusunu yonetmelerini gerekli kilmistir.
isletmeler daha gériinir bir hal almistir ve bu durum biling
diizeyi artan tliketicileri beraberinde getirirken,
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isletmelerin de izlenir olmasini ve kriz yasama durumlarini
artirmistir. Sosyal mecralarin hizi, yasanan olaylarin da
teknoloji sayesinde hizli duyulmasina sebebiyet verebilir.
Gugdemir'e (2015, s. 133) gore, sosyal medya platformlari
kullanicilari geri bildirim vermeye tesvik ederek bilginin
yayillmasina, paylasilmasina ve degerlendirilmesine olanak
tanir. Bu araglar sayesinde iletisim hizli bir sekilde
gerceklesir ve ¢ift yonli etkili bir iletisim ortami
olusturulur. Yazarin bu ifadesinden yola gikildiginda sosyal
medyanin artan etkisiyle bir krizin hizla genis kitleler
tarafindan  duyulmasi, isletmelerin  kriz iletisimi
stratejilerinin 6nemini artirdigl diisiindiirmektedir.

Kriz Ornegi Olarak Siiper Kupa Finali, Yasanan Kriz Siireci
ve Siirecin Aktorleri

29 Aralik 2023 tarihinde Fenerbahge ve Galatasaray
karsilagsmasi olarak planlanan Stper Kupa Finali igerisinde
Suudi Arabistan’da meydana gelen kriz bu arastirmanin
konusunu olusturmaktadir.

Siirecin Aktérleri

Tlrkiye Futbol Federasyonu (TFF), 24 Temmuz 2023
tarihinde resmi web sitesinden yayinladig aciklamasi ile
Super Lig Sampiyonu Galatasaray ve Turkiye Kupasi

Sampiyonu Fenerbahge'nin karsilasacagl Slper Kupa
Finali'nin  2023-2024 sezonunun devre arasinda
oynanacagini  duyurmustur (TFF, 2023). ilerleyen

tarihlerde Tivibuspor’a konuk olan Mehmet Biiylkeksi,
"Stper Kupa macini 30 Aralik'ta gergeklestirmeyi
planliyoruz. iki ilke arasinda goriismelerimiz devam
ediyor; Suudi Arabistan ve Abu Dabi secenekleri var.
Fenerbahce ve Galatasaray'in yurt disinda oynamaya
olumlu yaklastiklari goraltyor" (TRTSpor, 2023) bilgisini
aktarmistir. TFF, 20 Ekim tarihinde resmi internet
sitesinden yapilan agiklamada; 30 Aralik 2023 Cumartesi
giinii saat 20.00'de Riyad'da Al-Awwal Park Stadyumu'nda
final maginin oynanacag bilgisini aktarmistir (TFF, 2023).
ilerleyen giinlerde mag tarihinin bir giin 6ne gekildigi (29
Aralik 2023) bilgisi kamuoyu ile paylasiimistir.

Fenerbahge Yiksek Divan Kurulu igerisinde alinan
kararla Siiper Kupa'nin Atatirk Olimpiyat Stadi ya da

Samsun 19 Mayis Stadi'nda oynanmasi ydninde
tavsiyesini sundugu o©ne ¢ikmistir (NTVSpor, 2023).
Galatasaray Divan Kurulu, "100 vyilin  kupasinin

Cumhuriyet'in 100. yih onuruna 'Cumhuriyet Kupas!'
olarak ve atalarimizin micadele ederek elde ettigi ve
korudugu Tirk topraklarinda oynanmasini arzu ediyoruz"
ifadelerini kullanarak final karsilasmasinin Tirkiye’'de
oynanmasini istedigine ydnelik agiklama yapmistir (Ocal,
2023). TFF Baskani takimlarin itirazlarini reddetmis ve
Suudi Arabistan kararini ‘Futbol dinyadaki tim lkelerde
oldukga etkili olmasiyla sebebiyle tlkelerin tanitiminda da
futbolun etkilerinin blyldk oldugunu dogru olacaktir’
ifadelerinin ardindan Suudi Arabistan ile Siper Kupa
maglarini diizenlemek igin goérismelerin devam ettigini
aciklamistir (Sever, 2023).



Unlii ve Giirel Boran / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 6(1): 13-22, 2024

Siirecin Sonuglari

29 Aralik tarihinde magtan 6nce Galatasaray Genel
Sekreteri, "istiklal Marsi'na izin verilmemesi kabul
edilemez, Galatasaray bunun igin kimseden izin almaz.
Eger izin verilmezse, Galatasaray olarak sahaya
ctkmayacagiz" seklinde agiklama yapmistir (TV24 Bagimsiz
internet Gazetesi , 2023). Bu agiklama ile yasanabilecek
krizin belirtilerinin ortaya ¢ikmaya basladig
disunilmektedir.  Mag¢  oOncesi TFF  tarafindan
gerceklestirilen agiklama igerisinde ‘Stper Kupa magi, Tiirk
bayragimizin 6niinde, 100. yil kutlamalari kapsaminda,
sehitlerimiz igin saygl durusu ve sanatgi Norm Ender'in
istiklal Marsi'ni okumasiyla baslayacaktir. Bu konuda ¢ikan
asilsiz haberlere itibar etmeyiniz’ ifadelerine yer vermistir.
(Telel, 2023)

Kriz saatlerinde, TFF Baskani, Galatasaray Baskani ve
Fenerbahge Baskani’'nin, Riyad'da TFF yetkililerinin kaldigi yere
krizi gorismek icin geldikleri bilinmektedir (Oksijen, 2023).

TV24 Bagimsiz internet Gazetesi'nin haberine gore
(2023) ev sahibi yetkililerin 'Yurtta Sulh, Cihanda Sulh'
pankarti ve Atatirk tisortlerine magtan oncesi belirlenen
akig icerisinde bulunmadig gerekgesiyle onaylamadiklari
bilgisi kamuoyuna aktariimistir. Ardindan Suud polislerin
Fenerbahcge’nin soyunma odasina girerek ‘Yurtta Sulh
Cihanda Sulh’ pankartina el koymasiyla birlikte krizin
etkilerinin arttigi dusilmektedir. Habere goére; X
platformunda #ckmayin etiketi Tirkiye glndemi
icerisinde en Ust sirada yer almistir.

Galatasaray Teknik Direktori, "Mag iptal edildi, otelde
bekliyoruz" agiklamasini yaptigi, sari-kirmizih takimin
soyunma odasini bosalttigi ve karsilasma oncesi Al-Awwal
Park'a giden hakemlerin, stadyumdan ayrilarak otele geri
dondiigu bilgisine yer verilmektedir. (Yeni Safak , 2023).

TV24 Haberine gore (2023), TFF vyetkilileri ile
Galatasaray ve Fenerbahge kuliiplerinin yoneticileri
yeniden bir araya gelmis, Riyad'daki TFF kafilesinin kaldig
otelde uzun siiren toplanti sonrasi herhangi bir agiklama
yapilmamistir. TFF, Fenerbahge ve Galatasaray'in ortak
yazili agiklamasinda, alinan ortak kararla magin ileri bir
tarihe ertelendigi belirtilmistir.

iletisim Baskanligi, ertelenen final karsilasmasi
hakkinda ‘Suudi Arabistanl yetkililer, TFF ile daha 6nce
yaptiklari anlagsmada uluslararasi kurallar  ve
diizenlemeleri gerekge gostererek magin  hemen
oncesinde bu talepleri mevcut protokole dahil etmeyi
reddetmistir’ aciklamasinda bulunmustur.
(Dezenformasyonla Micadele Merkezi, 2023).

Metodoloji

Arastirmanin Amaci ve Gnemi

Hazirlanan arastirmanin amaci spor kuliplerinin kriz
surecinde sosyal medya ortam ve araglarini kullanimina
yonelik  saptamalarda bulunmaktir. Bu amag
dogrultusunda  takimlarin  kurumsal X hesaplari
incelenmeye tabi tutulacaktir. Yapilan paylasimlarin kriz
esnasindaki hizini analiz etmek ve ne kadar paylasim
yapildigini ortaya koymak arastirmanin alt amaglarini
olusturmaktadir.

isletmeler  icerisinde kriz  durumlari sikca
yasanabilmektedir. Krizlerin, isletmeler igin olumsuz
sonuglar dogurmamasi adina uygulanmasi gereken
onlemler oldugu da bilinmektedir. Bu dogrultuda ticari bir
marka olan spor kuliliplerinde yasanilan krizin, sosyal
medya  uygulamalari  bu  arastirmanin  odagini
olusturmaktadir. Stper Kupa Final mag igerisinde
yasanilan kriz durumu hakkinda 10.03.2023 tarihinde
Google Akademik Uzerinden gerceklestirilen literatilr
taramasi igerisinde yayimlanmis herhangi bir calismaya
rastlanmamasi  arastirmanin  glncel bir konuyu
literatirden referans alarak degerlendirmesi nedeniyle
onemini ve farkini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin Evren, Orneklem ve Sinirhiliklari

Arastirma kapsaminda, ¢alismanin evrenini tim futbol
kultpleri kapsamaktadir. Arastirmanin &rneklemini ise
Super Lig Sampiyonu Galatasaray ile Turkiye Kupasi
Sampiyonu Fenerbahge’nin karsilasacagi Turkcell Siiper
Kupasi’nin finalist takimlari olugturmaktadir.

Arastirmanin sinirhliklari igerisinde 6rnekleme dahil
olan takimlarin 29 Aralik 2023 — 12 Ocak 2024 tarihleri
arasinda Fenerbahge—Galatasaray’in kurumsal X hesaplari
Uzerinden atilan tweetler olusturmaktadir. Bu kapsamda
atilan tweetler igerisinde; yasanan kriz hakkinda
yazilanlar, yapilan aciklamalar ve paylasilan gorseller
sinirhlik igerisinde dahildir. Kriz hakkinda yapilmayan fakat
belirlenen tarih araliginda paylasilan igerikler sinirhiliga
dahil edilmemistir.

Arastirmanin Yéntemi

Calisma icerisinde Siiper Kupa Finali takimlari Fenerbahge
ve Galatasaray’in kurumsal X hesaplarn Uzerinden kriz ilgili
yapillan paylasimlar saptanmaya c¢alisilacaktir.  Statista
Arastirma Departmani (2024) tarafindan agiklanan, ‘kullanici
sayisina gore X kullaniminda 6nde gelen Ulkeler’ siralamasinda
Turkiye 7.sirada yer almaktadir. Akbas'in (2024) ‘Sosyal medya
platformlarinin Tiirkiye'deki kullanici sayilari ne kadar?’ baglkli
haberinde, X platformunun Turkiye'deki kullanici sayisi 20,67
milyon oldugu bilgisine yer verilmektedir. Ayni zamanda X
platformunda vyazili metin paylagiminin yapilabilmesi ve
metinlerde kelime sininnin bulunmamasi X o6rnekleminin
onemini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda &rneklemi
olusturan takimlar tarafindan yapilan tweet paylasimlari, icerik
analizi yontemi kullanilarak incelenmeye calisilacaktir.

icerik analizi ydntemi, sosyal bilimler alaninda sik¢a tercih
edilen bir arastirma teknigi oldugu bilinmektedir. Hepkul’a
(2002, s. 2) gore sosyal bilimler alaninda igerik analizi yontemi,
kanitlara sahip olan mesajlari sistemli ve objektif bir bicimde
tanimlayarak iletisim kaynagina yonelik tahminlerde
bulunmaktadir. Sallan Gl ve Kahya Nizam'a (2021, s. 182) gére
icerik analizi, kayith iletisim tdrlerinin igerigine odaklanan bir
yontemdir. Yazarlarin aktardigi bahsi gegen iletisim bicimleri
kitap, dergi gibi yazili olabilecegi gibi reklamlar ve televizyon
programlari gorsel Ogelerle de aktarilabilmektedir. Bu
baglamda fotograflar, haber bultenleri, reklam panolari,
cizimler, dergi makaleleri, nutuklar, videolar, ders kitaplari gibi
pek ¢ok iletisim bicimini analiz etmek igin icerik analizi
teknigine basvurulabilmektedir.

Bu agiklamalar dogrultusunda hazirlanan ¢alismada;
orneklemde yer alan takimlarin, sinirihiga dahil edilmis olan
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tarih araliginda kurumsal X hesaplari Uzerinde krizle ilgili
paylasimlari betimsel icerik analizi yontemi kullanilarak
gergeklestirilecektir. Ultay vd. (2021, s. 190) gore; betimsel
icerik analizi calismalarinda kullanilmasi planlanan sorularin
acik ve net bir ifadeyle ortaya konulmasi, elde edilen verilerin
yorumlanmast igin sistemli yaklagimla net olarak ifade edilmesi
gerekmektedir. Bu bilgiler 1siginda, arastirmada incelemeye
dahil edilen tweetlerin en dogru veri analizini saglanmasi igin
betimsel igerik analizi kullanilmasi ile mimkiin olacag
dusiiniilmektedir.

Arastirma Sorulari

Calisma igerisinde cevaplanmasi planlanan arastirma
sorulari asagida yer almaktadir. Bunlar:

AS1) Fenerbahge Spor Kullbi kriz durumuyla ilgili X
hesabinda ilk 24 saat icerisinde paylasim yapmis midir?

AS2) Galatasaray Spor KulUbl kriz durumuyla ilgili X
hesabinda ilk 24 saat igerisinde paylasim yapmis midir?

AS3) Fenerbahge Spor Kullibi’nde krizle ilgili olarak ilk
aciklamayi kim yapmistir?

AS4) Galatasaray Spor Kullibi’'nde krizle ilgili olarak ilk

Cizelge 1. isletmeler ilk 24 saatte paylagim yapmislar midir?
Table 1. Have businesses shared in the first 24 hours?

aciklamayi kim yapmistir?

AS5) Fenerbahge Spor Kullibl yasanan krizle ilgili 29 Aralik
2023 — 12 Ocak 2024 tarihlerinde toplam kag tweet atmistir?

AS6) Galatasaray Spor Kullibii yasanan krizle ilgili 29 Aralk
2023 — 12 Ocak 2024 tarihlerinde toplam kag tweet atmistir?

AS7) isletmeler tarafindan krizle ilgili ortak bir agiklama
yapilmis midir?

AS8) Fenerbahge Spor Kullibii X hesabinda krizle ilgili
yapilan paylagimlarin kag tanesi gorsel paylagim igermektedir?

AS9) Galatasaray Spor Kuliibi X hesabinda krizle ilgili
yapilan paylasimlarin kag tanesi gorsel paylasim icermektedir?

AS10) Fenerbahge Spor Kulliibli X hesabinda krizle ilgili
yapilan paylagimlarin kag tanesi yazili paylagim icermektedir?

AS11) Galatasaray Spor Kulibi X hesabinda krizle ilgili
yapilan paylasimlarin kag tanesi yazili paylasim icermektedir?

AS12) Fenerbahge Spor Kulibl X hesabinda video
kullanarak kriz agiklamasinda bulunmuglar midir?

AS13) Galatasaray Spor Kulibi X hesabinda video
kullanarak kriz agiklamasinda bulunmuslar midir?

Fenerbahge

Galatasaray

Evet

Evet

Cizelge 2. isletmelerde ilk agiklamayi yapan tiizel/gercek kisi kim veya kimlerdir?

Table 2. Who or who is the legal/real person who makes the first statement in businesses?

Fenerbahge

Galatasaray

Fenerbahge Spor Kuliibi

Galatasaray Spor Kuliibi

Kaynak:www.fenerbahce.org/haberler/kulup/2023/12/kamuoyu-nun-dikkatine / Erisim Tarihi: 30.04.2024

Cizelge 3. 29 Aralik 2023 — 12 Ocak 2024 tarihleri araliginda, isletmelerin kriz ile ilgili olarak yapilan toplam tweet sayisi nedir?

Table 3. What is the total number of tweets made by businesses regarding the crisis between December 29, 2023 and January 12, 2024?

Fenerbahge

Galatasaray

9

2

Cizelge 4. Yasanilan kriz ile ilgili isletmeler ortak agiklama yapmig midir?

Table 4. Have businesses made a joint statement regarding the crisis?

Fenerbahge

Galatasaray

Evet

Evet

Cizelge 5. isletmelerin kurumsal X hesaplarinda krizle ilgili toplam gérsel paylagim miktari

Table 5. Have businesses made a joint statement regarding the crisis?

Fenerbahge

Galatasaray

4 gorsel icerisinde logo paylasimi

2 gorsel:

Cizelge 6. isletmelerin kurumsal X hesaplarinda krizle ilgili toplam yazili paylasim miktari

Table 6. Total amount of written posts about the crisis in corporate X accounts of businesses

Fenerbahge

Galatasaray

1 yazili agiklama ve link yonlendirme

3 baslik paylagimi ve link ydnlendirme

Cizelge 7. isletmelerin kurumsal X hesaplarinda krizle ilgili toplam video paylasim miktari

Table 7. Total amount of Video posts about the crisis in corporate X accounts of businesses

Fenerbahge

Galatasaray

5)
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Bulgular

Tablo 1’de 6rneklemi olusturan takimlarin krizin ilk 24
saatinde X hesaplarindan hedef kitlelerine yonelik bir
iletisim mesaji verme durumlari incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda, her iki kulibin de paylasim yaptigi
saptanmistir.

Tablo 2’de 6rnekleme dahil olan takimlarin kriz aninda
ilk aciklamalarini gerceklestirenler tizel/gercek kisi
baglaminda incelenmistir. Bu kapsamda Fenerbahge Spor
Kulibi’nde hem gergek hem tiizel kisi agiklama yaparken;
Galatasaray Spor Kullibii’'nde yalnizca tiizel kisi tarafindan
aciklama yapildigina saptanmistir.

Tablo 3’de takimlarin 29.12.2023-12.01.2024 tarihleri
arasinda krizle ilgili toplam kag tweet paylagima yer verdigi
ele alinmistir. Belirlenen tarihler igerisinde Fenerbahge
Spor Kulibi’'nin dokuz; Galatasaray Spor Kulibi’nin iki
paylasim yaptigi verisi elde edilmistir.

Tablo 4’te 6rneklemi olusturan takimlarin krizle ilgili
ortak agiklama yapip yapmadiklari incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda takimlarin ortak agiklamada
bulunduguna saptanmistir.

Tablo 5’te 6rneklemi olusturan takimlarin krizle ilgili
yaptiklari gorsel paylasim sayisi irdelenmistir. Bu
kapsamda Fenerbahge Spor Kulibi tarafindan yapilan
dort paylasiminin logo oldugu; Galatasaray Spor Kullbi
tarafindan yapilan iki gérsel paylasimi igerisinde, birinin
Cumhuriyetin 100. Yilina 6zel olarak hazirlanan forma,
digerinin ise ortak agiklamanin gorsel olarak paylagildig
bulgusuna ulasiimistir.

Tablo 6’de takimlarin krizle ilgili yazili yapilan
paylasimlari ele alinmistir. Bunun sonucunda Fenerbahge
Spor Kulibi’'niin bir yazili agiklamayla link yénlendirme ve
U¢ bashk paylasimiyla link yonlendirme saptigina
saptanirken; Galatasaray Spor KulUbi'nin vyazilir bir
paylasima yer vermedigi tespit edilmistir.

Tablo 7'de 6rneklemi olusturan takimlarin krizle ilgili
video paylasimlariirdelenmistir. Bu kapsamda Fenerbahge
Spor Kulibi’'nin bes adet videolu paylasim yaptig;
Galatasaray Spor KulGbi’nin ise videolu paylasima yer
vermedigi saptanmistir.

Sonug ve Oneriler

Kriz, beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan bir olgu olarak
aciklanabilmektedir. Kriz, her isletme icerisinde meydana
gelebilir. Glinimizde yeni medyanin gelisimiyle birlikte
sosyal medya kullaniminin artis gosterdigini soylemek
mumkiin olabilir. Bu dogrultuda isletmelerin, iletisimlerini
sosyal medya hesaplarina aktartmak durumunda oldugu
disintlmektedir. Kriz esnasinda isletmelerden gelen
aciklamalar, krizi yoneten etmenler icerisinde yer
alabilmektedir.

Bu calisma glinimizde krizin sanal ortamlarda da
yuritilmesiyle birlikte sanal ortam icerisinde yasanmayan bir
krizin, krizi yasayan tlzel kisiler tarafindan kurumsal X
hesaplari Uzerinden kriz hakkinda yapilan paylasimlarinin
incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Calisma kapsaminda
arastirilan 13 sorunun yaniti su sekilde aktarilabilmektedir:

Tablo 1’de yer aldigi gibi her iki takiminda ilk 24 saat
icerisinde kriz hakkinda paylasimda bulundugu verisi
elde edilmistir. Bu veri neticesinde takimlarin, ilk 24
saat icerisinde paylasim yapmasinin hizl bir kriz
iletisimi  stratejisi belirlemesinde etkili oldugu
disunulmektedir. Gergeklestirilen literatdr
taramasinda hedef kitleyle ilk 24 saatte kurulan
iletisimin, belleklerde kalici olacagi aktariimistir. Bu
dogrultuda her iki takiminda dogru bir yaklasima
sahip oldugunu soéylemek mimkin olacaktir.

Tablo 2’de irdelenen gergek/tiizel kisi agiklamalari
kapsaminda, Fenerbahge Spor Kulibi tarafindan
yapilan ilk agiklama tiizel kisi olan Fenerbahge Spor
Kullibli tarafindan yapildigi, ilerleyen tarihlerde ise
kulip baskani Ali Y. Kog¢ tarafinca kriz ile ilgili
aciklamalar  yapildigi  verisi  elde edilmistir.
Galatasaray Spor Kullibii’'niin yapilan ilk agiklamanin,
tiizel kisi olan Galatasaray Spor Kullbl tarafindan
gerceklestirildigine saptanmistir.  Bu saptamanin
sonucu olarak, literatiirde aktarilan yoneticilerin kriz
anlarinda sergiledikleri yonetsel becerileri 6nemi
vurgulamak muimkiindir. Kulip baskani tarafindan
yapilan agiklamalarin hedef kitle tizerinde énemli bir
yere sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 3’de belirlenen tarih araliginda o6rneklemi
olusturan takimlarin paylasim sayilari ele alinmistir.
Bu dogrultuda Fenerbahge Spor Kullibl belirlenen
tarih araliginda toplam dokuz tweet paylasiminda
bulundugu; Galatasaray Spor Kullbi toplam iki tweet
paylasimi yaptigi bulgusuna ulasiimistir. Bu kapsamda
Fenerbahge Spor Kullibi’nin, hedef kitle ile daha
fazla iletisime gectigini sdylemek mimkindir. Kriz
durumlarinda iletisim, seffaflik ve hizli agiklamalarda
bulunmanin 6nemi aktarilmistir. Bu unsurlar goz
online alindiginda, Fenerbahge Spor Kullibid’nin,
Galatasaray Spor Kuliibii’'ne gore, paydaslarla krizle
ilgili daha fazla aktarimda bulundugunu sdylemek
mimkindir.

Tablo 4’te spor kultpleri krizle ilgili olarak ortak bir
acitklamada bulunduguna saptanmistir. Yasanilan kriz,
her iki takimi dogrudan ilgilendirmesi sebebiyle
takimlarin ortak agiklama yapmasi, kriz iletisiminde
gliven insa etmeleri ve seffaf bir iletisim sireci
ylritmelerine katki sagladigini soylemek
mimkindir.

Tablo 5'te orneklemi olusturan takimlarin toplam
paylasim sayilarina yer verilmistir. Bu kapsamda
Fenerbahge Spor KulGbi'nin dokuz paylasiminda
dort tanesinin; Galatasaray Spor Kullibi’nln ise iki
paylasiminda gorsel iceriklere yer verdigi ortaya
cikmugtir.

Tablo 6’da takimlarin yazili agiklamalari tespit
edilmistir. Fenerbahge Spor Kulibi’'niin bir yazili
actklama ve link yonlendirme ile li¢ baslk paylasimive
link yonlendirme bicimde vyazili agiklamalara yer
verdigi tespit edilirken; Galatasaray Spor Kullb{’niin
yazili bir paylasima yer vermedigi tespit edilmistir.
Orneklem belirlenirken X platformunu 6ne gikaran
unsurlardan biri olan metin sinirinin olmamasi, yazili
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aciklamalar  igcin  6nemlidir. Bu  kapsamda

degerlendirildiginde, X uygulamasinin éne ¢ikan bir

ozelligini Galatasaray Spor Kulibi'nin kullanmadigi
soylenebilir.

e Tablo 7'de takimlarin video unsuru barindiran
paylasimlari tespit edilmistir. Bu tespit sonucunda,
Fenerbahge Spor Kullibi’niin dokuz paylasiminda bes
tanesinin video unsuru iceren paylasimlar oldugu;
Galatasaray Spor Kullibi’nln video unsuru igeren bir
paylasima yer vermedigi tespit edilmistir. Bu veri
neticesinde Fenerbahge Spor Kulibi’'niin yaptigi
videolu paylasimlarin Kullip Baskani’na ait oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda kriz durumunda
yonetici becerilerinin sergilenmesi, Galatasaray Spor
Kuliibi’ne gore 6ne gikarmaktadir.

Yapilan bu ¢alismayla krizi yasayan spor kulliplerinin ilk
24 saat igerisinde agiklamalara yer verdikleri tespit
edilmistir. Kulliplerin ortak agiklamalarda bulunmalari,
dogru bilgi aktarimi, hedef kitle ve paydaslarla gliven
iliskisi bakimindan dogru oldugu dusinilmektedir.

Literatir bolimiinde yer verilmis olan kriz iletisimi
basligindan yola gikildiginda Fenerbahge Spor Kulibi’niin
kriz kapsaminda yaptigl paylasimlarin Galatasaray Spor
Kulibi’ne gbre daha rasyonel unsurlar barindirdigi ortaya
cikmustir.

Sonug olarak gerceklestirilen literatlir taramasi ve elde
edilen bulgular 1siginda Fenerbahge Spor Kuliibi’'nln
krizle ilgili daha fazla paylasim yapmasi ve Kullp
Baskani’'nin gergek kisi olarak agiklamada bulunmasinin
kriz yonetim silireci agisindan daha dogru oldugunu
soylemek mimkin olabilir. Galatasaray Spor Kullbi
tarafindan yapilan kriz paylasimlarinin miktar olarak az
olmasi ve ortak hazirlanan agiklamanin ardindan herhangi
bir paylasim yapilmamis olmasi durumlari kriz yonetim
surecinde yeterli olmadig sonucunu ortaya
¢ikarabilmektedir.

Yapilan literatlir taramasi ve bu galisma igerisinde elde
edilen bulgular 1siginda gelecekte yapilacak ¢alismalarda;
e Siper Kupa Final karsilasmasi krizi kapsaminda

yapilan agiklamalarin duygusal tematik baglaminda

ele alinmasi

e Siper Kupa Final karsilasmasi krizi kapsaminda
yapilan acgiklamalarin altina yazilan tweetlerin
incelenmesi

e Kriz iletisimi baglaminda spor kullpleri tarafindan
yapilan kriz temali paylasimlarin instagram (izerinden
incelenmesi
konu baslklarinda vyapilabilecek arastirmalarin

literatiire katki saglayacagi onerisinde bulunulabilir.

Bu arastirma yukarida agiklanan 6érneklem ve kisitlar
dahilinde gerceklestirilmistir. Bu hali ile genellenemez.
Bununla birlikte yukarida onerilen konu basliklarinda
yapilabilecek arastirmalarin literatiire katki saglamasi ve
bu ¢alismanin kaynak olabilmesi temenni edilmektedir.

Extended Abstract

Crisis can be explained as a phenomenon that occurs
unexpectedly. Crisis can occur in every business. Today, it
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may be possible to say that the use of social media has

increased with the development of new media. In this

direction, it is thought that businesses have to transfer
their communication to social media accounts.

Statements from businesses during the crisis can be

among the factors that manage the crisis.

This study was prepared with the aim of examining the
sharing of a crisis that is not experienced in a virtual
environment, as the crisis is carried out in virtual
environments today, by legal entities experiencing the
crisis, through corporate X accounts about the crisis. The
answers to the 13 questions investigated within the scope
of the study can be listed as follows:

e As shown in Table 1, it was found that both teams
shared information about the crisis within the first 24
hours. As a result of this data, it is thought that the
teams' sharing within the first 24 hours is effective in
determining a fast crisis communication strategy. In
the literature review, it is stated that the
communication established with the target audience
in the first 24 hours will be permanent in the
memories. In this direction, it will be possible to say
that both teams have the right approach.

e Within the scope of the real/legal person statements
analyzed in Table 2, it was found that the first
statement made by Fenerbahge Sports Club was
made by Fenerbahge Sports Club, which is a legal
entity, and later on, the club president Ali Y. Ko¢ made
statements about the crisis. The first statement of
Galatasaray Sports Club was made by Galatasaray
Sports Club, which is a legal entity. As a result of this
finding, it is possible to emphasize the importance of
managerial skills exhibited by managers in times of
crisis as reported in the literature. It can be said that
the statements made by the club president have an
important place on the target audience.

e Table 3 shows the number of tweets shared by the
teams that make up the sample in the specified date
range. Accordingly, it was found that Fenerbahge
Sports Club shared a total of nine tweets in the
determined date range, while Galatasaray Sports
Club shared a total of two tweets. In this context, it is
possible to say that Fenerbahge Sports Club
communicated more with the target audience. The
importance of communication, transparency and
quick explanations in crisis situations has been
conveyed. Considering these elements, it is possible
to say that Fenerbahge Sports Club communicated
more about the crisis with stakeholders than
Galatasaray Sports Club.

e Table 4 shows that sports clubs made a joint
statement about the crisis. Since the crisis directly
concerns both teams, it may be possible to say that
the joint statement of the teams contributes to
building trust in crisis communication and conducting
a transparent communication process.

e Table 5 shows the total number of posts of the teams
forming the sample. In this context, it was revealed
that Fenerbahge Sports Club included visual content
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in four of its nine posts, while Galatasaray Sports Club
included visual content in two posts.

e Table 6 shows the written statements of the teams. It
was determined that Fenerbahge Sports Club
included written statements in the form of one
written statement and link redirection and three
headline posts and link redirection, while Galatasaray
Sports Club did not include a written statement. The
lack of a text limit, which is one of the elements that
make the X platform stand out when determining the
sample, is important for written disclosures. In this
context, it can be said that Galatasaray Sports Club
did not use a prominent feature of the X application.

e InTable 7, the posts of the teams with video elements
were identified. As a result of this analysis, it was
determined that five of Fenerbahge Sports Club's nine
posts contained video elements, while Galatasaray
Sports Club did not include any posts with video
elements. As a result of this data, it was determined
that the posts with videos made by Fenerbahce
Sports Club belonged to the Club President. In this
direction, displaying managerial skills in a crisis
situation is more prominent than Galatasaray Sports
Club.

In this study, it was determined that sports clubs
experiencing the crisis made statements within the first 24
hours. It is thought that the joint statements of the clubs
are correct in terms of accurate information transfer and
trust relationship with the target audience and
stakeholders.

Based on the title of crisis communication in the
literature section, it has been revealed that the posts
made by Fenerbahge Sports Club within the scope of the
crisis contain more rational elements than Galatasaray
Sports Club.

As a result, in the light of the literature review and the
findings obtained, it may be possible to say that it is more
accurate in terms of the crisis management process for
Fenerbahge Sports Club to make more posts about the
crisis and for the Club President to make statements as a
real person. The fact that the amount of crisis posts made
by Galatasaray Sports Club is low and that no post was
made after the jointly prepared statement may reveal that
it is not sufficient in the crisis management process.

In the light of the literature review and the findings
obtained in this study, in future studies;

e Addressing the statements made within the scope of
the Super Cup Final match crisis in the context of
emotional thematic

e Analysis of the tweets written under the statements
made within the scope of the Super Cup Final match
crisis

e Analysis of crisis-themed posts made by sports clubs
in the context of crisis communication on Instagram

This research was conducted within the sampling and
limitations described above. As such, it cannot be
generalized. However, it is hoped that the researches that
can be conducted on the topics suggested above will
contribute to the literature and this study can be a source.
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Introduction

The term ethics is related to human rights, and it is one
of the inherent rights for all human kind. Ethics derives
from the Latin word "ethicus". In Greek, it means that a
good way of being is a rational course of action. Ethics is a
part of philosophy that comes from the stoics, it is the
cover, outside. The inside part of the ethics shows how
subjective intentions are universally related. It judges
principles. Ethics today is against racism, gender
differences. Due to globalization, distances have gotten
closer. Borders of the countries have been expanding.
Countries today sell and purchase goods from each other.
There are international boundaries in every sector;
consequently, the target is everybody throughout the
world. After the Covid-19 epidemic, digitalism has made a
big sense in trading. Owing to the developing competitive
environment, diversified marketing tools, and conscious
consumers, businesses have to develop and improve
themselves. The 21st century has paved the way for
developments, especially in terms of technology. This
situation is evolving towards being a single, integrated,
and uninterrupted market in the world in terms of
product, service, and financial flow.

Today, marketing communication is progressing in an
integrated way. Product, price, distribution, and promotion
studies are gaining importance. Integrated marketing
communication is a communication discipline aimed at
creating a change in attitude and behavior towards a certain
product, institution, organization, idea, or ideology. In this era,
integrated marketing communication techniques have
developed according to the quality of living standards and the
latest trends offered by technology. The separation of
marketing communications from Edward Bernays' (1952) two-
way asymmetrical model dates back to the mid-20th century.
Since the end of the 20th century, consumers' cognition in the
direction of consumption has improved so much that
integrated marketing communication has gone further than
sales efforts, sales attitudes, and product concept and focused
on the identity of the institution, its personality, and the image
of the product. Marketing communication, starting from
Laswell's (Bryson, 1964) communication model, is a
continuous cycle, almost like the interpersonal “dance model”
(Gamble & Gamble, 1990). It is a communication effort aimed
at convincing the consumer to inform the consumer about the
goods, services, institutions, and organizations, providing a
change in their attitudes, and ensuring that their existing
behaviors and habits continue or change consistently. The
clarity of the target audience provides convenience in reaching
the perception of the consumer in the marketing
communication dimension. It is possible for two-way
marketing communication to gain a sustainable positive
momentum with the right target audience.

Adorno, one of the Frankfurt school members, mentions
that the information produced in the culture industry does not
fully match the target audience. It aims to focus on sales, not
on necessities. The important thing is to make people buy
more in a relaxing and easy way. The golden rule is to create
need. Schudson (1995) mentions the five functions of the
media by uttering that advertising helps the sale of goods even
though it does not convince the consumer of anything:

24

e  *The media makes goods available.

e *Beyond persuasion, rhetoric s
remembering the syllabus.

e ltisin close contact with cultural circles.

e  *Products are held in one hand institutionally.

e *Solutions are offered to solve problems with the
target audience.

It is the planned and systematic communication
efforts of organizations in order to obtain the social
support, trust, and consent they need in societies where
the understanding of pluralism is developed. Today, public
relations have important functions in terms of monitoring
social change, determining social demands, and
expressing themselves. Thanks to public relations, trust,
approval, consent, and prestige are obtained by creating
public opinion. Very powerful rulers, even kings, need the
approval, consent, and support of the people under their
rule. They resort to various methods and propaganda to
direct this need. Therefore, the following items should
always be considered:

1. Individuals or organizations should consider the
sensitivity, needs, and expectations of the public.

2. The society must be informed about the
developments concerning the society.

3. Good relations with the press should be established.

In addition to those mentioned above, businesses have
social responsibilities towards individuals and the
environment. Their ability to survive by making a profit
depends on sharpening their legal responsibilities, ethnic
responsibilities, and voluntary responsibilities according to
changing demands and expectations. The trouble today is that
conscious consumers who remain in a strong competitive
environment do not only expect goods and services.
Nevertheless, they prefer institutions and organizations that
are sensitive to social responsibility and ethical issues.

There are ethical principles to be followed in
marketing communication. These principles must be
implemented in the public interest:

e  *Honesty: It is necessary to be honest and truthful
with society about the marketed commodity.

e *Neutral: Being objective for the marketed
commodity is vital.

e  *Responsibility: It is important that the marketed
product should comply with the international quality
standard in terms of quantity and quality, as well as
studies to improve these measures.

e  *Human Rights: These are the rights that are inherent
to all human beings, regardless of sex, race,
nationality, ethnicity, language, religion, or any
status. In the ethics of marketing, knowing the rights
of people and respecting these rights are essential.

Those institutions with ethical values are strong
commercially and economically is true. Scientific studies
conducted in the USA reveal that organizations that attach
importance to corporate ethical values are stronger, more
effective, and much ahead of their competitors.
Resources must be consumed under feasibility reports.
Conscious expenditures must be made according to these
procedures.

created by
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Conceptual Background

Understanding ethical values is essential in the 21st
century. Three important topics must be defined to
evaluate the norms and values; firstly, the differences
between teleological ethics and deontological ethics are
discussed. After that, commercials and their social
responsibilities are explained. Finally, the effects of
commercials on consumption are emphasized.

Teleological Ethics versus Deontological Ethics

Ethics is the way to distinguish the good and right from
the bad and wrong. Ethics is a moral and conscientious
concept shaped as a result of the religious and social
values of society. It is associated with ethical rules and
social values, religious beliefs, and moral norms of a
culture. According to Pythagoras (485-411 BC), right and
wrong differ from person to person. Socrates, on the
other hand, emphasizes wisdom. He says that people
stand out with their wisdom on the way to self-realization.

Ethics ensures the effective and competent
continuation of moral and social relations between the
consumer and the producer in integrated marketing
communication. The corporate social responsibility
approach is a social phenomenon and reality formation
that has existed on behalf of the values from the past to
the present. Ethics is defined as moral philosophy, the
discipline concerned with what is morally good and bad at
the standard of rightness and wrongness. The term is also
applied to any system or theory of moral values or
principles. The more virtuous the producer, the more
dependent the consumer becomes on the producer.
Consumers are looking for quality in the products they
buy. However, in addition to the quality of the consumer's
product, the ethical values of the producer are also
important.

The terms ethics and morals are closely related to each
other. In the literature, Kant (1986a) examines human
beings independently. For him, it is impossible to take
everything at all in the world. While considering the
individual benefits, it is likely to reach goodwill for the
sake of society. His ethics refers to a deontological ethical
theory. This should be suitable for universal principles.
The purpose is to give importance to the values.
Application of the values to the people without a
contradiction is vital. For example; “a person should not
lie.” This sentence is universally accepted as if it were a
scientific rule (Copleston, 1964). For Gert (2005), morality
is a value that is known by rational humans. It consists of
ideals and virtues. It aims to reduce harm and badness.
Moral is changeable. It changes according to the
mentalities. Each person has a different cognitional
structure. On the other hand, ethics is universal. It is a
fundamental part of moral values.

Discussions on ethics have always continued
throughout history. While some philosophers focused on
the result of the action, some philosophers focused on the
intention.

Teleological ethics mentions that the value of moral
action is relative to the result achieved. The measure of
moral action is measured by pleasure and happiness.

Anything to give satisfaction is legitimate. In the theory of
utilitarianism, which is based on the "good", the empirical
thinking style is at the forefront without rational thinking
apart from absolutism. According to Epicurus (341-270
B.C.), who sees pleasure as the highest good, divided it
into two types; static and dynamic. Static pleasure appeals
to mental and nervous health, and dynamic pleasure gives
temporary happiness by appealing to the body. According
to the philosopher, unconditional freedom should be
sought in moral values. The important thing is not
temporary pleasure, but permanent one. In other words,
regret or pain felt after a short time of happiness is not
pleasure. Human beings and all living things are not
directed toward pain. Every living thing that comes into
the world seeks happiness, peace, and comfort. Francis
Bacon considers the concepts of "useful" and "good" as
individualism and socialism (Dogan 2004, p.68). The good
of the society should always be the reason for preference.
The number of good deeds intended for the good of
society should be as large as possible. Bentham, who
gained importance with his thought towards ethical
understanding in the theory of utilitarianism, says that
"pleasure is good, pain is bad", and mentions that the
individual should turn to pleasure in order to be happy
(Yazgan, 2017, p.41). For Bentham (1998), hedonism and
sorrow teach humanity what to approach and what to
abandon. Anybody who would like to do a good thing
should do the same for the sake of society. According to
the philosopher whose method is observation, pleasures,
and pains are in a quantitative relationship. Therefore,
they can be measured (Cevizci, 2008, p.196-198). What
most consider good is the measure of right or wrong
(Billington 1997, p.198). The good is the one that increases
the pleasure. J. Stuart Miller, an important figure in
teleological ethics, treated the principle of happiness as
the basis of morality. What is meant by happiness is the
existence of pleasure. There is no pain here. In
unhappiness, there is pain, no pleasure (Mill, 2003). It is
possible to know pleasure only by tasting it.

On the other hand, deontological ethics is intent-
oriented, not result-oriented. Equality, impartiality, and
universality exist. It is against the utilitarian theory. It is
against teleological ethics since it is empiric. To make the
others get amused, some others can be disappointed.
Happiness is not the one that gives us satisfaction and
hedonism due to reaching the wish (Dogan, 2004).
Teleological ethics seeks goodness while deontological
ethics seeks righteousness.

Moral ethics does not equal to the happiness of the
greatest number of people. Actions that are considered
beneficial and good do not always lead to the same result.
Deontological ethics focus on "right". Deontological ethics
reject the empirical way of thinking. The action attributed
as "good" is a pleasure for whom and according to what.
Therefore, this result poses a problem. It is incompatible
with free will. It highlights selfishness (Erkizan, 2006,
p.477). Therefore, observing the action called good in
universal patterns within rational rules is necessary. Kant
adopted universal principles and created a formula for all
humanity. The beginning of the action is important. It is
not possible to accept experimental thinking as a
reference.
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Social Responsibility in Commercials

In the 21st century, social responsibility emerges as
the most important detail in businesses. Social
responsibility is a phenomenon that should be in the
perspective of modern management. Businesses
producing goods and services to meet the needs of the
target also show their efforts to strengthen their
economic structures on social responsibility, business
ethics, and ethical principles. Protecting the environment
and humanity is indispensable (Diren, 2000, p.55). While
businesses increase their turnover intending to be
profitable, they also need to be aware of their legal
responsibilities, ethical responsibilities, and
responsibilities they take voluntarily (Caroll, 1991, p.39-
48). Caroll states that the social responsibility pyramid has
four dimensions: economic, legal, ethical, and
philanthropic. Although these four different areas of
responsibility are at certain levels in the social
responsibility activities of businesses, the ethical and
philanthropic dimensions are increasing day by day.

Firstly, philanthropic responsibilities refer to being a
good citizen. These deal with responsible corporations
among the citizens. Undoubtedly, advertisements are the
ones that occupy target groups every second during the
day & night. Those working in the advertising industry,
commercial film producers, scriptwriters and marketers.
Their first duty is not to mislead consumers and users. An
effort to establish open and honest communication
should always be the first choice. Advertisements are the
ones that should follow ethic rules. Secondly, moral values
are responsible for ethics. Misinformation about products
and services, unfair competition over other products,
negative discrimination towards women, showing sexual
tendencies, offending children, mocking cultural
differences, and presenting racial content are not
accepted ones in advertisements. In terms of complying
with ethical rules, employees and marketers in the
advertising industry approach such issues sensitively.
Thirdly, legal responsibilities deal with complying with the
rules of society. National and religious feelings must be
respected. Prejudices and superstitions should not be
abused. Facts should not be deflected. Knowledge must
be proven. Cultural values and norms of the society should
be protected. Finally, economic responsibilities are to use
resources correctly. That the most important target is to
make a good profit. Being in a competitive environment is
inevitable for companies, organizations, and institutions
operating in the field of production and marketing.
Positive results are achieved when advertising, and the
most important of integrated marketing activities is
carried out in accordance with commercial and ethical
rules.

What is more, in the literature, in recent years,
corporate social responsibility has had an important place
in the management approach. Grunig (2005) has
determined the road map that institutions should follow
in order to achieve management excellence. He
emphasizes that it is essential to enable companies to act
in the public interest as a result of attracting the attention
of stakeholders. Consisting of twelve steps, corporations
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must convince people that they carry perfect social
responsibility at every stage of the goods and services
they produce in every field. In corporate social
responsibilities, where social stakeholders have an
important place as employees, listening to suggestions
and including them in projects are among the prominent
topics in the success of the institution. Theaker goes one
step further and mentions that all social responsibility
activities should have a strategic approach. Theaker gives
importance to the social stakeholders (Girel, 2010,
p.112). That the most important capital, human
resources, and ethical values to be followed is true. The
personal and professional progress of employees is linked
to these ethical values.

Commercials and their Impact on Consumption

The most effective one for integrated marketing
communication is commercials which aim to make great
differences. On behalf of commercials, and their different
perspectives, the life standards and consuming styles are
determined. Commercials are a kind of propaganda. The
persuasion way they use ignites the consumption culture
by having the consumer convince to purchase the
product, and by getting them addicted to the brand.
Advertising plays an important role in the marketing of
products, by affecting and altering consumption
behaviors. It is a communication discipline aimed at
changing attitudes and behavior towards a certain
product, institution, organization, idea, or ideology. On
behalf of advertising, consumption patterns are
determined, and behaviors are affected and changed.
Raymond Williams (1993, p.410-424) sees advertising as
the official art of capitalism. Capitalism is the one that
leads to necessity. Today, prestige, identity, difference,
and status operate as factors that direct consumption. As
Simmel (1997, p.187-205) mentions in his book
"Philosophy of Fashion", advertising asserts fashion.
Following fashion means skipping class and marginalizing
others. In this way, fashion followers feel themselves in
the security of a community. Advertising is also
embellished with these elements, igniting the
consumption culture. Advertising aims to make a
difference. The main purpose of advertising is to affect the
sales of goods and services. Reaching more consumers
and taking place in new markets is possible on behalf of
advertising. Commercials that aim to bring innovation to
the life of the consumer also change consumption habits.
The biggest problem is that the advertisement is open to
exaggeration and deception. Both are sometimes so over-
limited that they bother society (Torlak, 2001). The
compliance of the advertisement with moral values is
important. It is possible for the buyer and seller, in mutual
exchange, to persuade and convince each other through
advertisements. An important point here is that
persuasion and belief must be done under the
circumstance of ethics. Otherwise, gaining profits in the
economic system and competitive environment is unfair.
The advertising approach is deteriorating, and consumers'
loss of faith in advertising collapses the attitude of the
target group.
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Advertising has a significant impact on perceptions. It is
true that perception varies from person to person with
experiences. By dint of perceptions, it is possible to examine
the surroundings. The feelings that makes sense get the
chance chosen. Since each person's perception is different,
the observation of each person is different from each other.
Knowledge is either about something or knowledge is
directly related to a particular subject. The information
obtained during perception is only a reflection of reality.
There is a difference between reality and perception.
Perception can be about a person, an object, or an event
based on previous experience. If there is continuity in
perception, after a while, it begins to be invisible and not
attract attention. For example, violations of ethical rules are
taken for granted after a while and are considered normal.
The features that coincide with attitudes, values, and beliefs
that attract one's interest cause the perception to increase or
decrease. Perception is not possible without realization. It
changes according to needs. For example, an advertisement
product that has not attracted the attention of a person until
that day can charm her/him due to requirements, or at a
wedding ceremony, each person pays attention to different
aspects such as the ambiance, the costumes, the food
served, or the quality of the service. In other words, there is
a particularity called selective exposure.

Regarding ethics, it is possible to examine advertisements
under four main headings; deceptive advertising,
comparative advertising, advertisements for children, and
advertisements that reveal sexuality (Ay & Aytekin, 2005,
p.45-60). All types of commercials tend to attract the
consumers, the target groups. Firstly, in one sense, deceptive
commercials are to highlight the product or service. It
emphasizes reality so effectively that sometimes its benefits
must be questioned. For example; in one advertisement, the
utterance below is used for frying: “oil is light as if it were a
feather" (DDB, 2020).

It is important to be meticulous in offering products or
services that will affect public health. Frying is already
harmful to health. Imposing a lighter fried food is in itself a
deception.

The other deceptive advertisement is from the health
service. More health care should be considered in such
advertisements. The people who act are generally the
authorities in their professions. They are artists, athletes, or

healthcare workers. They advise by highlighting their
profession in the advertisements they take part in. For
instance, they provide information about vitamin
supplements. However, supplementary should be used
according to certain standards and certain medical
measurements. The debate is how ethical it is for them to
convey their success and mastery by transmitting
information from their practice with the uniform they wear
or with the career they do. Although they are professionals,
giving incomplete information about the structure, content,
guantity, functions, repair, and maintenance of the product
is possible. That is to say, it is likely to lead to ambiguity.

Secondly, the superlative adjective used in comparative
advertisements requires proof that it is superior to the
competitor in all circumstances. Otherwise, it leads to unfair
competition. Preston considers these competitive sentences,
exaggerated expressions, and ample ideas. Deceiving the
consumer with exaggeration is a phenomenon that cannot
be accepted as an ethical issue (5.W.Dunn, 1990). In this case,
all statements must be verifiable for the product or service
offered in the advertisement to comply with ethics.

Thirdly, advertisements aimed at children are especially
prevalent in countries with a larger young population.
Advertising should be much more sensitive when it is aimed
at children. It is important to draw attention to ethical rule
violations while targeting children as consumers. It is never
ethical to exploit children's naivety by deceiving their
inexperience and immaturity. It should not be possible to
engage in any behavior that would undermine the trust of
children. Children's lives should not be put at risk, any
expression or image that will mislead children should not be
shared. A perception that will mislead children about the
product or service should not be created (www.rtlik.org.tr).
It is forbidden to manipulate children about an inconvenient
product or service.

Finally, sexuality, sexual attraction, barbie body, muscular
men, and eroticism are getting common in advertisements.
This particularly runs through women and women's bodies.
The woman is shown as sensual, sexy, and sultry. For
example, the sense of satisfaction comes to the fore in ice
cream and chocolate advertisements. Women's bodies are
abused under the name of art. This causes over-resistance
through ethical limits.
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Aim & Scope

This study aims to analyze the ethical infringement on
integrated marketing communication. The research makes
quotations from the indicators in the advertisements. According
to the results taken from the descriptive analyses, teleological
and deontological ethical relations of advertisements in
international platforms are tried to be revealed in limited
examples. Studies on this subject in the field are so limited that
this research is assumed to contribute to the field since ethical
rules are examined through different perspectives.

Method

The universe of this research consists of the analysis made
on two international and three national, a total of five
advertisements, which are randomly selected. In the research,
descriptive analysis was carried out within the qualitative
research method. This method is used while the researcher
examines the cases far away. During the data collection, the
people are unaware of this situation.

Limitations

The research was conducted as a result of five
advertisement reviews. The work is limited to five international
and national advertisements.

Problem Status

The main hypotheses  question of the research:
What is the ethical infringement on advertisements?
Sub-Problems of the Research

1. What are the indicators of violation of ethical rules?

2. Inwhat way is an advertisement called unethical?

3. What should be followed in order to be in the right

-

;g“\.EST MONKg, (2
IN THE JUNGLE

Picture 1. H&M Company
(Photograph: H&M)

Picture 2. Nivea
(Photograph: Nivea)
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approach?
Data Collection Tool

The words, sentences, and body language used in the
advertisements in the process that start with the coding of the
data constitute the general framework of the research
problems. Each advertisement is examined in detail. They are
observed through public health standards, competitive styles of
the brand, children's privacy, and advertisements that reveal
sexuality. What is more, it is observed whether the results
received through the data collection are able to reply the
hypotheses of the study.

Data Analysis and Findings

The first international advertisement is from H&M
company. It was created by the company’s in-house marketing
team. A black boy is wearing a green sweatshirt. On the
sweatshirt, there is a sentence. It says, "coolest monkey in the
jungle".

This led to the lynching of H&M company, especially on
social media, and the brand was condemned by many people
(Guardian, 2018). The combination of the words "monkey" and
“black child” in the sentence was criticized with racism, and the
reactions grew like an avalanche. If it is evaluated moral
understanding, it is very clear that violation of the ethical rules
has been tolerated for the interests of the company. The
approval of the advertising for the firm has only been given for
its benefit, its own need, and its satisfaction.

What was the reaction of H&M Company? After the
discussions on social media, the image in question was removed
from all media owned by H&M. An official who made a
statement on behalf of the brand stated that they apologized to
everyone who was offended (Washintonpost West, 2018).

79
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Picture 3. Magnum and Panda
(Barndtalks Kaya, 2014)
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Picture 4. Hepsi Emlak
(Birkiye, 2018)

The second advertisement is from Nivea. In 2011 in
London, the cosmetic company announced for substantial
reduction of the body size by the waist and stomach. In the
advertisement, a woman is seen applying the cream and is
pleased to fit into her old pants (Dailymail Abraham, 2011).

For health, more attention should be paid to the
consumer. Since the consumer does not have the opportunity
to test the product beforehand, they can be harmed by the so-
called deceptive advertisements. On the other hand, what
needs to be questioned here is what message is being given to
the consciousnesses. The female figure is again in the
foreground. Getting thinner and having celluloid-free legs
evoke sexuality. The image of an attractive, sexy woman was
also featured in the advertisement image. There are two
messages to be given here; one, it is to respond to the needs
of women by knowing that they have problems with celluloid.
The other is the desire to resemble the female figure in the
advertisement image.

The Federal Trade Commission (2011), which took action
to stop this advertisement, which is seen as an over-hyped
advertisement, has ensured that the company is fined.

As an ice cream brand, Panda advocates that business
should be no more than eating ice cream. "What are you trying
to do?" While asking, the firm targets the rival in comparative
advertising. The one that is used in comparative advertising is
Magnum, as a strong rival. Magnum uses “hedonism” as a
keyword (Eken, 2014, s. 445). Panda makes its rival seem guilty
by showing sexuality in their commercials. What is more,
Panda expresses that they do not find it right to associate the
female body with eroticism. For panda, it is only an ice cream,
nothing else.

This advertisement perceives that there is always trouble,
a competition between the bride and mother-in-law. It is not
only deceptive but also imposes the gender role on the public.
Two women are in the kitchen, doing their best on cooking.

Picture 5. Beko
(Beko Somer, 2016)

However, they seem like enemies, they look as if they were
going to beat each other very soon. A more successful one will
be rewarded with a double Trabzon bracelet, the most
expensive and the most precious handmade golden jewelry in
Turkey (Erdik; Hurriyet Emlak, 2018).

The values of Turkish women have been greatly offended
in this national advertisement, which contains many violations
of ethical rules. Regarding teleological ethics, the happiness of
one group means the happiness of all humanity. The happiness
of the bride in this advertisement ends with her dream of a
large kitchen. Happiness should not be universally limited to a
shallow idea such as a large kitchen for newly married women.

Beko brand, which portrays house cleaning as only a
woman's role, discriminates negatively against women (Hande
& Dilan, 2021, p. 34). Children, cats, including the woman's
husband are called the naughty ones in the house. As a
woman, she is invisible. She is as quiet as a broom. She is
happy at a job doing advertising and cleaning. With this
understanding, the perception being invisible, being silent are
emphasized but overall being skillful is much more important
than anything else. These three abilities are the ones that each
housewife, mother or woman should have at home.

Discussion and Result

Ethical values in marketing communication are
essential. The advertisements, which were used most
intensively by the media, appealed to a large number of
audiences. If the advertisement does not comply with the
ethical rules, it destroys the benefit it wants to give.
Competitors are also indirectly affected. Control is very
important in advertisements where the influence of
society is always questioned. For the advertisement to
manage its function correctly, it should stay away from
inappropriate and negative thoughts. Advertising
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provides reputation and trust to its owner as long as it is
reliable and believable. The ethical understanding states
that the universe is true, individual preference should not
be regarded in a correct situation (Kant, 1986d). Moral
understanding results in action that ignores the initial
intention. In the universe, there are certain principles and
categories to follow. In light of these, humans; should be
within the framework of rational universal rules
(Macintyre, 2001, p.221). The important way is to follow
rationalism.

The characteristics of an ethical advertisement should
take the information into consideration. Information to
enable consumers to make the right choice, and facts
should not be distorted. Cultural values and norms of the
society must be thought of as big criteria for the sake of
the society. Prejudices and superstitions should not be
abused. National and religious feelings must be respected.
Children should be protected from abuse, their purity
should be kept (Gazette, 2015). Deontological
understanding advocates that the view should be in a
universal principle in line with moral principles (Kant,
1986e, p.16). The advertisements should contradict the
value judgments of society. Consumers' lack of knowledge
should not be misled. There was racial discrimination.
While one group gets amused with the product and the
commercial, the others get disappointed. Racism, putting
some out, and teasing some groups are not acceptable.
Therefore, advertisements should not be produced
according to selfish desire. What is more, it is a universal
fact that the natural purity of children, and deprivation
should not be abused. Children are naive beings. Stamping
them through segregation is not acceptable.

Whatever is used in media affects humans in the long
run. Advertisements use the human body as a tool
(Heimsoeth, 1986). They mention that humanity should
be an aim both in itself and in others. It is a way to
manipulate women and men. Being as sexy as Barbie's
body is the one way to be excellent. No other criteria such
as being well-educated are as important as a perfect
physical appearance. Doctrine is disregarded. Adapting
social gender rules through commercials is so common. In
the long term, overcoming the trouble will not be easy, it
will take time. All these mentioned above are the answers
of the problem status of the research. The indicators of
ethical rules and the ways to be followed are discussed
here. It seems that advertisements are responsible.

When considering why compliance with social
responsibilities and ethical principles is important, it is
clearly realized that compliance with ethical principles
makes the members of the society dynamic, optimistic,
and motivated. It hampers racism, it destroys hostilities.
The members of the society, who act with the collectivistic
self, live in love with each other. This situation raises the
standard of living of the society. The people who live in
peace do not seek happiness; they are already pleased.

As a result, as suggestions, the important point is to
participate in the networks of advertising companies with
"corporate ethical values". This will strengthen the
national and international commercial and financial
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support of the institution, and expand the existing
working areas of the company. Most importantly, it will
provide brand-new working potentials and brand-new
working areas. Undoubtedly, in this context, the
"competitive advantage" of the advertising organization
with a "global vision" will grow exponentially over its
competitors. In the next research, it is recommended to
research food advertisements, most of which are effective
on health care.

References

Ay, C., & Aytekin, P. (2005, 6). Reklamda Etik. Oneri(24), pp. 45-60.

Ay, C., & Aytekin, P. (2005, 6). Reklamda Etik. Oneri(24), s. 45-60.

Barndtalks Kaya, M. G. (2014, May 20). Magnum'un Elli Tonu.
March 7, 2024 tarihinde Brandtalks.org: https://brandtalks.
org/2014/05/magnumunellitonu/ adresinden alindi

Beko. (2016, 10 18). 04 18, 2017 tarihinde Evdeki Yaramazlar
Harekete Gegtiginde Yanindayiz: https://www.youtube.
com/watch?v=nJLrwLwfW-Y adresinden alindi

Bentham, J. (1998). Legislator of the World: Writings on
Codification, Law and Education. (P. S. Harris, DU.) Oxford:
Claredon.

Bernays, E. (1952). Public Relations. Oklahoma: University of
Oklahoma Press.

Billington, R. (1997). Felsefeyi Yasamak. (A. Yimaz, Cev.)
istanbul: Ayrinti Yayinlari.

Birkiye, A. (Yoneten). (2018). Sen Yasamana Bak Aradigin Evse
Hirriyet Emlak [Sinema Filmi].

Bryson, L. (1964). The Communication of Ideas. (L. Bryson, D{.)
New York: Coopere Square Publishers.

Caroll, A. B. (1991, July-August). The Pyramid of Corporate Social
Responsibility: Toward the Moral Management of
Organizational Stake Holders. Business Horizons, s. 39-48.

Cevizci, A. (2008). Etige Giris. istanbul: Paradigma.

Commission, T. F. (2011, March 14). https://www.ftc.gov/news-
events/news/press-releases. March 6, 2024 tarihinde FTC
Settlement prohibits Marketer from Claiming that Nivea Skin
Cream can Help Consumers Slim Down:
https://www.ftc.gov/news-events/news/press-
releases/2011/03/ftc-puts-end-tactics-online-advertising-
company-deceived-consumers-who-wanted-opt-out-
targeted-ads adresinden alindi

Copleston, F. (1964). A History of Philosophy,
Philosophy, Kant. New York: Image Books.

Dailymail Abraham, T. (2011, July 1). Too Good to be True: Nivea
fined over TV ad implying Body Lotion could make Users
Slimmer. March 6, 2024 tarihinde https://www.dailymail.
co.uk/: https://www.dailymail.co.uk/femail/article-
2010286/Nivea-fined-TV-ad-implying-My-Silhouette-cream-
make-users-slimmer.html adresinden alindi

Dogan, O. (2004). Etik- Ahlak Felsefesi. istanbul: inkilap Yayinlari.

Dogan, O. (2004). Etik. Ahlak Felsefesi. istanbul: inkilap Yayinlari.

Diiren, A. Z. (2000). 2000 li yillarda Yénetim. istanbul: Alfa Basim
Yayim Dagitim A.S.

Eken, i. (2014). Sosyal Medyadaki Karsilastirmali Reklamlar
Uzerine Bir inceleme: Tirkiye ve Polonya Ornegi. Dijital
iletisim Etkisi Uluslarasal Akademik Konferansi Bildiri Kitabi
(s. 435-449). istanbul: iskenderiye Kitap.

Emission Malik, M. M. (2024, Feb 21). The CSR Pyramid: A
Blueprint for Corporate Social Responsibility. March 5, 2024
tarihinde www.emission-index.com/companies/csr-
pyramid: https://www.emission-index.com/companies/csr-
pyramid adresinden alindi

Modern



Yazgan / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 6(1): 23-31, 2024

Erdik, A. (Yoneten). (2018). Sen Yasamana Bak Macide Aradigin
Evse: Hirriyet Emlak [Sinema Filmi].

Erkizan, h. N. (2006). Kantgi Kontruktivizm ve Onun Yeni
Aristotelesgi  Elestirisi  Uzerine.  Mugla  Universitesi
Uluslararasi Kant Sempozyumu Bildirileri (s. 477). iginde
Ankara: Vadi Yayinlari.

Gamble, T. K., & Gamble, M. (1990). Comunication Works (3rd
Baski b.). USA: Mc Graw Hill Publishng Company.

Gazette, O. (2015, 01 10). mevzuat.gov.tr. Ticari Reklam ve
Haksiz Uygulamalar Yonetmeligi, 29232. Ankara: Resmi
Gazete. 06 15, 2023 tarihinde alindi

Gazette, O. (2015, 01 10). mevzuat.gov.tr. Ticari Reklam ve
Haksiz Uygulamalar Yonetmeligi, 29232. Ankara: Resmi
Gazete. Retrieved 06 15, 2023

Gert, B. (2005). Morality: Its Nature and Justification. Oxford;
New York: Oxford University Press.

Grunig, J. E. (2005). Halkla iliskiler ve iletisim Yonetiminde
Miikemmellik (1. Baski b.). (S. Gérpe, Dii., & E. Ozsayar, Cev.)
istanbul: Rota Yayinlari.

Guardian, T. (2018, January 8). H&M apologizesover mage of
black child in Monkey Hoddie. March 5, 2024 tarihinde
https://www.theguardian.com/:
https://www.theguardian.com/fashion/2018/jan/08/h-and-
m-apologises-over-image-of-black-child-in-monkey-hoodie
adresinden alindi

Glrel, T. (2010). Kurumsal Sosyal Sorumlulukta Yeni Yaklagimlar
ve Tartigilan Konular. Selcuk iletisim Dergisi, 6(3), s. 112.

Heimsoeth, H. (1986). Immanuel Kant'in Felsefesi. (T.
Mengiisoglu, Cev.) istanbul: Remzi Kitabevi.

Harriyet Emlak. (2018, 03 18). 12 03, 2022 tarihinde sen
yasamana Macide bak aradigin evse hirriyet emlak:
https://www.youtube.com/watch?v=NtwtWOMnbDs
adresinden alindi

Hurriyet Emlak. (2018, 03 18). Retrieved 12 03, 2022, from sen
yasamana Macide bak aradigin evse hirriyet emlak:
https://www.youtube.com/watch?v=NtwtWOMnbDs

Kant, 1. (1986). The Philosophy of Kant. New York: Modern
Library.

Macintyre, A. (2001). Etik'in Kisa Tarihi. (H. H. Hinler, Cev.)
istanbul: Paradigma Yayinlari.

Metin, A. (Yoneten). (2020). Yudum Sunflower Oil [Sinema Filmi].

Mill, J. S. (2003). Utilitarionism and on Liberty. (M. W. Malden,
Di.) Oxford: Balckwell Publishing Madlen.

Photograph: H&M, c. (tarih yok). Coolest Monkey in the Jungle.
Sweatshirt. H&M.

Photograph: Nivea, C. (tarih yok). Bio Slim Complex. Nivea,
London.

Raymon, W. (1993). Advertising: The Magic System, The Cultural
Studies Reader. (S. During, Di.) London / New York:
Routledge.

S.W.Dunn, A. B. (1990). Advertising: Its Role in Modern
Marketing (Cilt 7th). Forth Worth: The Dryden Press.

Schudson, M. (1995). The power of News. Cambrige: Cambridge
University Press.

Simmel, G. (1997). The Philosophy of Fashion. In D. F.
Featherstone (Ed.), Simmel on Culture: Selected Writings (M.
R. Frisby, Trans., pp. 187-205). London - Thousand Oaks -
New Delhi: SAGE Publications.

Torlak, O. (2001). Pazarlama Ahlaki. istanbul: Beta Yayinlari.

Turkiye'de Karsilagtirmali Reklam Devri Agiliyor. (2011, 11 11). 10
28, 2023 tarihinde Dijital Ajanslar:
http://www.dijitalajanslar.com/turkiyede-karsilastirmali-
reklam-devri-aciliyor adresinden alindi

Turkiye'de Karsilastirmali Reklam Devri Agiliyor. (2011, 11 11).
Retrieved 10 28, 2023, from Dijital Ajanslar:
http://www.dijitalajanslar.com/turkiyede-karsilastirmali-
reklam-devri-aciliyor

Washington post West, S. (2018, January 19). H&M faced
backlash over its monkey sweatshirt ad. It isn't the
companies only controversy. March 5, 2024 tarihinde
https://www.washingtonpost.com/:
https://www.washingtonpost.com/news/arts-and-
entertainment/wp/2018/01/19/hm-faced-backlash-over-
its-monkey-sweatshirt-ad-it-isnt-the-companys-only-
controversy/ adresinden alindi

www.rtiik.org.tr. (tarih yok). 06 17, 2023 tarihinde alindi

www.rtiik.org.tr. (n.d.). Retrieved 06 17, 2023

Yazgan, A. M. (2017). Kapitalizmin Gélgesinde Tiikenen insan.
istanbul: Der Yayinlari.

31



it

6

,ﬂed‘del’)‘

Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 6(1): 32-37, 2024
DOI: 10.54089/ecider.1482054

Electronic Cumhuriyet
Journal of Communication

| ecider.cumhuriyet.edu.tr | Founded: 2017 Available online, ISSN: 2667-4246 Publisher: Sivas Cumhuriyet Universitesi

Cory Arcangel's Virtual Universes

Biilent Bulduk L.2a*

" Department of Fine Arts Education, Faculty of education, Sivas Cumhuriyet University, Sivas, Tiirkiye

*Corresponding author

Research Article

History

Received: 10/05/2024
Accepted: 04/06/2024

ABSTRACT

The concepts of ethics and morality are closely related to each other. Both consist of ideals and
virtues, aim to reduce harm and evil. However, morality is different from ethics since it is changeable.
It varies according to mentalities. Ethics is universal and a fundamental part of moral values. The
purpose of this study is to analyze ethical violations in integrated marketing communications. In the
research, descriptive analysis made by observation method was experienced on randomly selected
advertisements using children's and women's bodies. Answers were sought to the questions of how
an advertisement can be ethical. According to the results obtained, the ethical relations of
advertisements on national and international platforms were revealed through teleological and
deontological theories. Compliance with ethical principles makes society members dynamic,
optimistic, and motivated. This situation increases the living standard of the society. It is considered
that this research will contribute to the field as it examines violations of ethical principles through
advertisements and makes suggestions.
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1960’ yillarda kamera ve televizyon gibi araglarin bir sanat formu olarak kullanilmasindan sonra 1990’larda yeni
medyanin arag ve ortam olarak sanat pratiklerine dahil edildigi gorilmektedir. Sayisal ya da dijital teknolojiyle
Uretilen bu arag ve ortamlar sanatgilar igin bir malzemeye donisur. Gelinen nokta ise 20. ylzyilla baglayan alternatif
mekan ve malzeme arayisinin bir devamidir. Bilgisayar, internet ve sanal gerceklik gibi etkilesim ortamlari sanatgi ve
artik kullaniciya doniisen izleyici agisindan yeni deneyimler sunar. Sanatgi, kullaniclyi yapitin bir pargasi haline getirir.
Kullanici ise yapitla etkilesime girerek onu tamamlar. Bu sayede hem sanatgl hem de kullanici zihinsel ve fiziksel
enerji harcar. Kullanici pasif halden dinamik hale gegmek durumunda kalir.

Kimi sanatgllar ise ‘Video Oyun Sanat'nda oldugu gibi mevcut sanal ortamlari manipilasyona ugratarak temelltik
eder. Bu yontem video art sanatgisi Nam June Paik’in televizyonun mekanizmasiyla oynadigi calismalariyla benzerlik
gosterir. Bu baglamda Video Oyun Sanatinin 6nemli isimlerinden Cory Arcangel ve onun sanati bu arastirma
galismasinin konusu olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Cory Arcangel, Sanal, Yeni Medya, Oyun, Sanat
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20. yuzyll, resim ve heykel gibi geleneksel sanat dilinin
ozerkliginin sorgulandigl ve alternatif sanat pratiklerine tanik
oldugumuz bir dénemin baslangicidir. Sanati hayatla bulusturma
¢abalari yeni bir sanatsal dil meydana getirme zorunlulugunu
icerir. Bu dil belli bir distince alt yapisiyla birlikte malzeme,
gosteri, siir-edebiyat, mizik vb. farkli disiplinlerin es zamanl
olarak kaynasmasina olanak taniyan c¢ok katmanli pratikler
tizerinden ilerler. Ozellikle Dadaizmin (1916-17) sanati hayatla
bulusturup sanatin 6zerkligine saldirmasiyla baslayan avangart
(6ncl) tavir daha sonra kavramsal temelli (1960-70’lerde etkili
olan Kavramsal Sanat, Fluxus, Yoksul Sanat, Video Sanati,
Performans vb. sanat hareketleri) sanat hareketlerinin de
sahiplendigi bir dile donugir. 1990l yillarda bilgisayar ve
internetin yayginlasmasiyla birlikte sanatgilar bu araglan ve
iceriklerini temelliik ettiler. ‘Yeni Medya Sanati’ baslig altinda
sayabilecegimiz dijital sanat, net art, e-mail art, interektif sanat,
hack art, video enstalasyon gibi sanat hareketleri sanatgilara
katiimcilari da projelerine dahil edebilecekleri etkilesim alanlari
agar.

Amerikall sanatgi Cory Arcangel (1978), aga bagli
sistemleri hackleyerek teknolojiyle olan iletisimimizi aksakliklar
ve teklemeler (zerinden sorgulamaktadir (Greene Naftali
Gallery, t.y., Par.1). Arcangel, eski oyun sistemleri, pop temalari
Uzerine kurulu video enstalasyonlar ve performanslardan olusan
bir dizi proje alanlar olusturmustur (Gygax, 2005, s.12).
Sanatginin ¢alismalari oyun kdltiriine ve 6zellikle de video oyun
kdltdrane tarihsel bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir.

Arcangel, 2000 yilinda Oberlin Miizik
Konservatuari'ndan Muzik Teknolojisi alaninda lisans derecesini
aldi ve daha sonra sanatgl olarak tretmeye basladi. Muzikal
gecmisi Arcangel'in calismalarinda kendisini belli eder. Sanatgl
bir zamanlarin ‘Nintendo’ gibi popiler bilgisayar oyunlarinin ve
eglence araglarinin yapisina ve igerig§ine midahale ederek
teknoloji ve insan deneyimleri arasindaki iliskiyi anlamaya
calismistir (Wooster University, 2021, Par.1). Sanatci teknolojiyle
kurulan bagi ters yiz etmek igin projelerinin gogunda sanal
oyunlarin ortamlarini bozmaktadir.

Arcangel, ‘Super Mario Clouds’ (2003) isimli calismasinda
gecmisin en ¢ok satan oyunu Super Mario Bros'un (1985)
kartusunu hackleyerek vyapisal ve sistemsel degisiklikler
gelistirmistir. Arcangel burada hem bir yazilim 6g8esi gelistirmis
hem de sistemin hacklenmesiyle birlikte donanimsal degisiklikler

elde etmistir. Maniplile edilmis oyun kartusu, oyun konsoluna
yerlestirildikten sonra oyunda alisilagelmis goriinttlerin yerine
manipiile edilmis gériintiiler ortaya ckar, Ornegin sirekli
tekrarlanmasi gereken beyaz bulutlar mavi gokytziinde sarsintili
bir sekilde hareket etmeye baglar. Sanatg, oyunu bilinen
Ogelerinden arindirip mono-krom bir arka plana indirger.
Bulutlar ve monokrom arka plan disindaki bltin unsurlan
cikarmistir (Gygax, 2015, s. 14). Katiimci/izleyici agisindan
nostaljik sayilabilecek Soper Mario oyunundaki ana kahraman
dahil birgok 6ge bu projede yazilim disi birakilmistir.

Arcangel yakin zamana kadar biyleyici gibi goriinen
ama artik dolasimda olmayan ve zamansizliga mahkim edilen
teknolojik nesneleri ve igerikleri eskimekten kurtarmaya
galismaktadir. Tiketim ve kitle iletisim toplumunun artik
teknolojilerini manipule edip onlara yeni bir anlam kazandirma
egilimindedir (Artguide,2015). Arcangel teknolojiye olan
hayranligimizi, ondan beklentilerimizi esprili bir sekilde sekteye
ugratiyor. Sanatg, projelerinde izleyicilerin/katiimcilarin
teknoloji Gzerindeki kontrollnd sinirlar ve etkilesimleri siklikla
hisranla sonuglanir.  Arcangelin  ¢alismalarinin  diger bir
ozelligiyse teknolojiyle sanatginin yaratici eylemi arasindaki
celiskili eylemselliktir. Bu sayede kiigik miidahalelerle belirli bir
teknoloji ya da Uriin sanat yapitina donusttralir. Arcangel'in
sanat pratiginde populer kiltir ve glizel sanatlar arasindaki
sinirlar  teknolojilerin  sakaci  bir dille  sentezlenmesiyle
bulaniklasiyor (Whitney, 2011, s. 1). Teknolojinin sanat yoluyla
igdis (islevsizlik) edilmesi Arcengel'in projelerinin en belirgin
ozelliklerinden birisidir.

Arcangel, ‘Various Self Playing Bowling Games’ (2011),
isimli galismasinda diger video oyunu projelerinin ¢ogunda
yaptig gibi eski bir video oyunun sistemine miidahale ederek
maniplilasyona dayali yeni bir oyun deneyimini gelistiriyor.
Katiimailar projedeki oyunla herhangi bir etkilesime giremez.
Clinkl oyun etkilesime acik olarak kodlanmamistir. Katilimcilar
sadece oyunun akisini izleyebilmektedir. Arcangel, bu proje icin
bir programc ve mihendisle birlikte calisarak digme
hareketlerini kayda alan ve oyunun siirmesini saglayan bir mikro
denetleyici gelistirmistir. Kumandalara takilan bu gipler oyunu
manipilasyona ugratir. Dolayisiyla bowling oyununun vaat ettigi
her tiirlii basari ve 6dil potansiyeli bosa ¢ikar. Bowling toplari
tekrar tekrar ayni seyleri tekrarlayarak istisnasiz sekilde oluga
diser ve beklentilerimizi hayal kinkligina ugratir (Whitney, 2011,
s. 3). Arcangel, maniplilasyon ve kendine mal etme becerisini
kullanarak teknolojik bagimliligimizi ve kazanma/basarma
potansiyelimizi karsi karsiya getirir.

Resim 1. Sekil 1: Super Mario Clouds, Video Enstalasyon, 2005
Picture 1. Super Mario Clouds, Video Installation, 2005 https;//www.sartle.com/artwork/super-mario-clouds-cory-arcangel
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Resim 2. Various Self Playing Bowling Games, Video Enstalasyon, 2011
Picture 2. Various Self Playing Bowling Games, Video Installation, 2011
https://ropac.net/artists/25-cory-arcangel/works /12095/

Resim 3. Masters, interaktif Video Enstalasyon, 2011
Picture 3. Masters, Interactive Video Installation, 2011
https://whitney.org/exhibitions/cory-arcangel
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Resim 4-5. Masters, interaktif Video Enstalasyon, 2011
Picture 4-5. Masters, Interactive Video Installation, 2011
https://coryarcangel.com/things-i-made/2010-023-composition-7
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Sanatgl bir diger video oyunu projesi olan ‘Masters’ta
(2011), izleyicileri/katiimcilart normal dlzeninde ve
etkilesime agik bir golf oyununa davet etse de
katilimcilarin eylemleri sanal dinyadaki deneyimlerinin
aksine sonuglanir. Arcangel oyunu manipulasyona
ugratarak katilimci deneyimini sinirlandirmistir. Oyuncular
topa hangi aciyla vururlarsa vursun top delikten
uzaklasacaktir. Arcangel, burada oyunun ve oyuncunu
basarisizligini tersyliz edecek sekilde kullanmistir. “Bu
durumda Arcangel, sanal diinyada fiziksel bir aktiviteyi
“simile etmenin’’ dogasi Uzerine bir yorum yaparak, insan
bedeninin spordaki eylemleri ile bunlarin sanal bir ortama
yayillmasi arasindaki iligkiyi sorgulamaktadir. Arcangel'e
gore similasyon, diinyamizin ve gergekligin son derece iyi
Uretilmis  yorumlarina olan takintimizin  kilit  bir
unsurudur” (Whitney, 2011, s. 5). Sanatgi, oyunlarin
sonunda basari ve basarisizlik olmak Uzere iki sonugtan
birinin gerceklesecegiyle ilgili algimizi ve deneyimlerimizi
tersyliz eder.

Arcangel'in  sanati  temellik ve  manipilatif
donustirmeler tzerine kuruludur. Sanatg ¢alismalarinin
tamamini erisilebilir agik kaynaklar haline getirmistir. Eski
ve yeni medya teknolojilerini kendi yorumuyla olasilikh
diinyalara doénustirmisir (Artuner). Ornegin sanatginin
Composition #7 isimli ¢alismasi Frets on Fire oyunu ve
Guitar Hero'nun agik kaynakli bir yazilm mod dosyasi
projesidir. Arcangel, bloglama gibi yontemler kullanarak
kiiresel Olcekte etkilesime dayali, erisilebilir projeler
gelistirmeye her zaman ilgi duymustur (Wooster
University, 2021, Par.1l). Bu ilgi katilimcilarin
memnuniyetini saglamaya yonelik bir ilgiden ziyade
katilimcilarin beklentileriyle yeni deneyimleri arasindaki
karsithg vurgulamaya yoneliktir.

Kendi icinde gbrece soyut olan imge diinyasi ‘F1 racer

mod’ (Japanese Driving Game, 2004) adh ¢alisma
yazihmsal  olarak oynanamaz hale getirilmistir.
Oyuncularin  labirentimsi yollardan gectikten sonra

arabalar bir anda silinip gider. Geriye gorece rahatsiz edici
renklerden olusan bir manzara icinde tekinsiz bir yolculuk
kalir. Daha sonraki bir projede ‘Super Mario Clouds ve
‘Japanese Driving Game’ birlestirilip ‘Super Landscape
Number One’ (2005) basligiyla soyutlanmis manzara
resimleri seklinde tasarlandi. Calisma, yaris oyununu
merkeze kaydirmis ve bulutlar sanki bir manzara resminde
oldugu gibi cerceveleme gorevi Ustlenmistir (Gygax, 2015,
s. 15). Super Mario Clouds’ta oldugu gibi bu ¢alismada da
benzer sekilde bazi 6geler oyundan gikariimistir. Sanatgi
diger calismalarinda oldugu gibi burada da orijinal ve
sahte, gercek ve sanallik arasindaki zihinsel
deneyimlerimizi zorlamaktadir.

‘Super Slow Tetris’ (2004) adh ¢alismada, cizgilerden
olugan basit geometrik imgelerin birbiri ardina dizenli bir
sekilde hizalanmasi gereken klasik Tetris (1985) oyununda
hiz o kadar dustralmustir ki oyunu oynamak can sikici bir
hal alir. Normalde ¢ok hizli bir diislinme pratigi gerektiren
oyun yavaslatma kodlari nedeniyle oynanamaz hale gelir.
Calisma, zaman algimizi sorgular. Calisma, oyunun orijinal
halini yinelemekten ziyade oyunu isleyisinden mahrum
birakmak icin sisteme yapilan minimal midahaleyle
Arcangel'in metodolojisine sorunsuz bir sekilde karisir
(Gygax, 2015, s. 17-18).

Cory Arcangel’in ¢calismalarinin ¢cogu 1990'larin pop ve
oyun kiltirinin referanslariyla iliskilidir. Sanatgi, populer
video oyunlarini ve filmleri katilimcilarin zihnini zorlayacak
bicimde hackleme ve baskaca manipiilasyon tekniklerini
kullanarak zekice yeniden kurgulamistir. Calismalar,
katihmcilarin -~ nostalji ~ yukli  kisisel  hatiralariyla
iliskilendirebilecegi karsit deneyimlere neden oluyor.

afE

Minténda

Resim 6. F1 Racer mod, interaktif Video Enstalasyon, 2004
Picture 6. F1 Racer mod, Interactive Video Installation, 2004
https.//coryarcangel.com/things-i-made/2004-002-f1-racer-mod
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Resim 6. Super Slow Tetris, interaktif Video E. 2004
Picture 6. Super Slow Tetris, Interactive Video E. 2004
https://coryarcangel.com/things-i-made/2004-003-super-slow-tetris

Sonug

Cory Arcangel hizla eskiyen teknolojileri hackleyerek
yeniden yorumlar. Bu sayede kimlik, kiltir ve bellek
ekseninde zamanin bir kesitini giincel alana tasir. Sanatgi
popiler olmus medya ortamlarindan en bilindik olanlarini
islevsiz hale getirir. Ayrica bu ortamlari ve araglari kendine
mal ederek gelenek ve kiiltirle tekrar iletisim kurmanin
onlinli acar. Arcangel, simiilasyon ve gerceklik arasindaki
sinirlart  bulaniklastirir ancak celiskili bir sekilde de
bulaniklasan siniri belirginlestirmek ister. Bunu yaparken
de medya ortamlarina deneyimlerimizin ve
beklentilerimizin aksine sonuglar veren manipulatif
miidahalelerde bulunur. Arcangel hem urin olarak hem
de icerik olarak zaman asimina ugrayan teknolojileri
tiketim ve hiz ekseninde yeniden kurgulayarak zaman
algimizi goreceli hale getirir. Katihmcilar Arcangel’in
¢alismalarina dahil olduklari andan itibaren beklentileri
bosa ¢ikmaya baslar ¢linkl sanatgi bazen kismen bazen de
tamamen bu olanagi ortadan kaldirir. Dolayisiyla Arcangel,
sanati tliketme! bigcimimizi de sorgular ve klasik sanat
izleyicisi kategorisini de ter yuz eder.

Extended Abstract

After the use of tools such as cameras and television
as an art form in the 1960s, in the 1990s we see New
Media being incorporated into art practices as tools and
media. These tools and media produced with digital or
digital technology turn into a material for artists. The
current point is a continuation of the search for
alternative spaces and materials that started in the 20th
century. Interactive media such as computers, the
internet and virtual reality o#fer new experiences for the
artist and the viewer, who has now become the user. The
artist makes the user a part of the work. The user
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completes the work by interacting with it. In this way,
both the artist and the user expend mental and physical
energy. The user has to move from a passive to a dynamic
state.

Some  artists  appropriates  existing  virtual
environments by manipulating them, as in ‘Video Game
Art’. This method is similar to the works of video art artist
Nam June Raik, who plays with the mechanism of
television. In this context, Cory Acangel, one of the
important names of Video Game Art, and his art will be
the subject of this research study. Arcangel is one of the
most important artists interested in media art. He has
manipulated media mediums and tools such as video
games, giving them a new identity. He studied at the
conservatory and specialized in the software of music
technologies. His work is open source and interactive.
Arcangel brings game culture, technology and their
obsolescence into the present with a nostalgic
perspective. Although the participant involved in
Arcangel's work experiences nostalgic moments, the work
progresses contrary to the participant's expectations. The
artist questions both the rapid consumption of technology
and the viewing culture of the art audience. Arcangel
disrupts the environments of existing media and makes
them his own. His works can be evaluated as the
preservation and re-presentation of identity and memory.
It recirculates technological habits that have remained in
a section of time with the possibilities of interaction.
Arcangel resorts to manipulations that frustrate our desire
to succeed through game culture. CoryArcangel's projects
revolve around the preservation of digital memory and
identity. He tries to understand the contradiction
between culture and innovation through the
appropriation and reproduction of media. Arcangel shares
the source texts of his projects with the participants by
making them open access on his website.
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ABSTRACT

Today, the rise of social media has brought political communication and the public
sphere to the digital dimension. Twitter (X), which is one of the most used platforms
of political campaign processes on a global scale, stands out as a powerful political
space, especially in terms of communicating directly with voters, creating an agenda,
and promoting political goals and programmes. Therefore, the way both political
candidates and voters use Twitter (X) during election periods is an issue worth
analysing. In the research, the date range of 15 April - 14 May 2023 was selected since
it covers the last month before the election. A total of 110,534 Twitter (X) posts were
analyzed with the content analysis technique within the framework of the most
interacted hashtags between these dates. These hashtags are topics #0AnGeliyor,
#SanaSoz, #TurkiyeSanaEmanet and #MemleketMeclise, which were opened and
circulated for the candidates. At the end of the study, it was concluded that labels have
structural differences, they are related to voter behavior and are used intensively by
candidates during election times. On the other hand, it has been found that labelling
increases the representation power of candidates, reflects the political discourses of
candidates and voters on posts and serves as a preliminary result for elections.

Keywords: Political Communication, Social Media, Twitter (X), Interaction Research,
2023 Presidential Elections.
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Guniimuzde sosyal medyanin yikselisi, siyasal iletisimi ve kamusal alani dijital boyuta tasimistir.
Kuresel gapta siyasi kampanya stireglerinin en fazla kullanilan platformlarinin basinda gelen Twitter
(X), ozellikle segmenlerle dogrudan iletisim kurmak, giindem olusturmak, siyasal hedefleri ve
programlari tanitmak agisindan glglii bir siyasal alan olarak 6ne g¢ikmaktadir. Dolayisiyla segim
donemlerinde hem siyasal adaylarin hem de segmenlerin Twitter (X) kullanim bigimleri incelenmeye
deger bir konudur. Arastirmada segimden énceki son bir ayl kapsamasindan o6trd 15 Nisan — 14
Mayis 2023 tarih aralig secilmistir. Bu tarihler arasinda en gok etkilesim alan etiketlemeler
cercevesinde toplam 110.534 Twitter (X) gonderisi igerik analizi teknigiyle incelenmistir. Bu
etiketlemeler adaylar igcin agimis ve dolasima sokulmus #OAnGeliyor, #SanaSoz,
#TurkiyeSanaEmanet ve #MemleketMeclise bagliklaridir. Calismanin sonunda etiketlemelerin yapisal
farkliliklarinin bulundugu, se¢gmen davranislari ile iligkili oldugu ve seg¢im zamanlarinda adaylar
tarafindan yogun bir bicimde kullanildigi sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan etiketlemelerin
adaylarin temsil gliciinii arttirdigi, adaylar ile segmenlerin politik séylemlerinin gonderilere yansidigi
ve segimler icin 6n sonug gorevi gérdiigi bulgularina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Sosyal Medya, Twitter (X), Etkilesim Arastirmasi, 2023
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Girig

Gecmiste gazete, radyo, televizyon ve dogrudan posta
gibi iletisim araglarinin kullanildig siyasal iletisim strecleri
yeni medya ortamlarinin yayginlasmasi ile birlikte tim
dinyada farkl bir asamaya gelmistir. 2008 yilindan
itibaren kullanima sunulan sosyal aglar, hem web hem de
yerel uygulamalara ve farkl isletim sistemlerine dayal
iletisim yapilari olusturarak sosyal iliskilerin ve iletisimin
cevrimigi olarak olusturulmasina ve sirdirilmesine
olanak tanimistir. Bireylerin yasamlarina hizla niifuz eden
sosyal medya ortamlarinin giderek siyasal iletisim alani
tarafindan benimsendigi, 6zellikle se¢cim kampanyalarinda
cevrimigi siyasal reklamlarin kullanilmaya baslandig
gorilmektedir.

Sosyal medyanin sagladigi karsilikli etkilesim 6zelligi
siyasal aktorlerin, medya kuruluslarinin ve se¢menlerin
esit kosullar altinda dogrudan iletisim kurmalarina,
kullanicilarin siyasi tartismalara daha fazla dahil olmasina
olanak tanimaktadir. Basta Twitter (X) olmak lizere sosyal
aglar, siyasal iletisim alaninda geleneksel medyaya paralel
tartismalarin yasandig yeni bir kamusal alan yaratmistir.
Twitter (X)'In yapisi ve islevselligi, segmenlerin iletisim
yoluyla siyasete katilimini kolaylastirmak icin onu ideal bir
ortama dénustirmektedir (Olmo & Diaz, 2016).

Barack Obama 2008 yili se¢cim kampanyasinda sosyal
medya reklamlarini kullanan ilk adaylardan biri olmus ve yine
tweet atan ilk baskan olarak da tarihe ge¢cmistir (Nott, 2020).
Twitter (X)'1 aktif bigimde kullanan bir diger siyasetgi olan
Donald Trump ise bagkanlik iletisiminde yeni bir dénem
baslatmistir. Farkl bir sekilde ifade etmek gerekirse bu iki
ornek, genis anlamda sosyal medyayi, dar anlamda ise
Twitter (X)'1 sadece dogrudan kamuya agilma araci degil,
baskanlk glciniin artmasina katkida bulunan yeni bir
baskanlik retoriginin kabul edilmesinin de mimkiin oldugunu
gostermektedir (Ouyang & Waterman, 2020).

Destekgileriyle  etkilesim  kurmak, politikalarini
tanitmak ve paylasimlarina gercek zamanli geri bildirim
almak igin son yillarda tiim diinyada politikacilarin Twitter
(X) kullaniminin o6zellikle se¢im kampanya sireclerinde
artis gdsterdigi goriilmektedir. Ote yandan bu dénemlerde
politikacilari her zamankinden daha yogun bigimde takip
etmeye baslayan kullanicilar, Castells (2016) ve Jenkins'in
(2016) isaret ettigi gibi yalnizca kullanici tirevli icerik
Uretme ve mesajlari yayma becerileri kazanmakla
kalmamig, ayni zamanda siyasi ve ekonomik giici
diizenleme yetenegine sahip alternatif bir ses haline

gelmiglerdir.  Glindem  belirleme  gilici  kazanan
etiketlemelerin  (#hashtag) ise adaylarin  se¢im
kampanyalarini etkileme potansiyeli yaratmaya

basladigini séylemek mimkiin olmustur.

Buradan hareketle yapilan bu ¢alisma, Tirkiye’de 14
Mayis 2023 tarihinde gergeklesen Cumhurbaskanligi
secimlerinde 6ne gikan dort aday icin agilan etiketlemeler
(#hashtagler) arasindan en ¢ok kullanilan dort
etiketlemenin yapisint  bes farkli olglit kullanarak
incelemektedir. Bu bes olgit; glinlik paylasim dagihmlari,
en ¢ok etkilesim alan paylasimlarin degerleri, etiketlerin
kullanici ag haritasi, etiketlerin kullanici kelime dagilimlari
ve etiketlerde en ¢ok kullanilan kelimelerden
olusmaktadir. Secime katilan doért adayin ¢evrimigi
kampanya tarzlari ile bu adaylara yonelik se¢cim destegi

arasindaki iliskiyi arastirmayi amaclayan arastirmada 15
Nisan — 14 Mayis 2023 tarih araliginda paylasilan 110.534
tweet icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. S6z
konusu etiketlemeler su sekildedir: Recep Tayyip Erdogan
icin  #TurkiyeSanaEmanet; Kemal Kiligdaroglu igin
#SanaSoz; Sinan Ogan icin #0AnGeliyor; Muharrem ince
icin #MemleketMeclise. ikinci tura kalan
Cumhurbaskanhgl  seg¢iminden birkag giin  6nce
secimlerden cekilme karari alan Muharrem ince buna
ragmen se¢im sonuglarinda ortaya ¢iktigi Gzere belli bir
oranda oy almistir. Segim 6ncesi kampanya siirecinde ses
getiren etiketlemeler olarak da kabul edilebilecek bu dort
etiketleme adaylarin sloganlari haline gelmis ve uzun sure
kamuoyunda konusulmaya devam etmistir.

Literatiir Taramasi

Sosyal medyanin segim sonuglarina etkisinin geleneksel
medyadan fazla oldugu giiniimiizde siyasal aktérlerin ve
se¢menlerin, bu medyalarda daha fazla gorinir olmasi
zorunlu hale gelmistir. Sosyal aglar, glinimuzde siyasi adaylar
icin nemli bir alan oldugu kadar se¢menlerin de politik olana
katihmini saglamaktadir. Ayni zamanda bu yeni medya bigimi,
hem siyasal aktérler hem de segmenler icin bilyik capta
veriler sunmaktadir. Sosyal paylasim aglarina holistik bir bakis
agisiyla bakilabilecegi gibi her platform icin ayri ayri inceleme
de vyapilabilmektedir. Ozellikle se¢im dénemlerinde bu
platformlarin siyasal 6zneler tarafindan yogun kullanilmasi ve
se¢menlerin siyasal katiimini saglamasindan 6turi birgok
arastirma igin incelenecek veri olanagl sunmaktadir. Bu
anlamda en ¢ok kullanilan sosyal paylasim aglarindan biri
olan Twitter (We Are Social & Meltwater, 2023), secim
dénemlerinde hem adaylar hem de segmenler bakimindan
analiz edilmesi gereken bir platformdur.

Abanoz’'un (2020) yapmis oldugu ampirik calismada,
Tarkiye'de glinlik Twitter aktiviteleri ile se¢cim sonuglari
arasinda bir iliskinin varligi tespit edilmistir. Buna gore
siyasal aktorlere yonelik belirlenen etiketlemelere
(#hashtag) atilan glinlik tweetlerden elde edilen veriler ile
secim sonuglari arasinda 6nemli bir korelasyon vardir.
Boylece Twitter verilerinin birer gosterge olarak kabul
edilebilecegi sonucuna ulasilmistir.

Bir diger 6nemli calisma ise Yetkin (2020) tarafindan
yapilmistir. Bu ¢alismada 2019 istanbul yerel segimlerinde
yarisan Ekrem imamoglu ve Binali Yildirrm’a ait olan
Twitter etiketlemelerine (#hashtag) odaklanmaktadir. Bu
etiketlemelerde trol, bot ve cyborg hesaplarinin yaygin
olarak kullanildigi ortaya gikmistir. Ayni sekilde diger siyasi
¢ikar gruplari tarafindan da sikga bu yollara basvuruldugu
belirtilmistir. Se¢im zamanlarinda kullanilan bu tir
uygulamalarin se¢menlerin karar alma mekanizmalarinda
oldukga etkili oldugu saptanmistir.

Paskarina ve Nuraeni (2021) tarafindan yiritilen
arastirmada, 2019 Endonezya baskanlik secimlerinde iki
adaya ait olan Twitter etiketlemelerine (#hashtag)
netizenlerin katilimi incelenmistir.  Arastirmada,
etiketlemelerin her iki baskan adayi figirine odaklanan
dikotomist tartismalar insa etmek icin kullanildigini ortaya
cikmistir. Diger bir ifadeyle adaylarin olusturduklari
hashtag politikalarinin, se¢menlerin kutuplasmalarina
sebep oldugu tespit edilmistir.

39



Glirbiiz ve Sayimer / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 6(1): 38-52, 2024

Yine benzer ve iliskili bir calismanin Ozaydin (2021)
tarafindan yapildigi gorilmektedir. Bu c¢alismada 2019
istanbul yerel secimlerinde Twitter’da ¢ok¢a paylasimin
yapildigi ve hem medya gruplarinin hem de se¢menlerin
yogun bir sekilde kullandigi #Secim2019 etiketine
gonderilen iletiler analiz edilmistir. Bu ¢calismada 6zellikle
etiketlemeler Uzerinden seg¢menlerin c¢evrimigi siyasal
kutuplagmasi vurgulanmaktadir. Ayni zamanda vyerel
secim olmasina ragmen bu etiketlemelerden dolayi siyasal
kutuplasmanin, bir bdlgeden tim (lkeye yayilabildigi
ortaya ¢cikmistir.

Demir ve Ayhan’in (2020) yapmis oldugu calismada
Twitter kamu giindemi ve politika glindemi arasindaki
iliskinin varligi incelenmistir. Yapilan sosyal ag analizinde
Ayasofya Camii etiketine gonderilen iletiler
haritalandirilmis ve bu etiketin en fazla kimler tarafindan
kullanildigi ortaya cikarilmistir. Etiketin iginde siyasal
aktorler tarafindan yapilan paylasimlarin bir gilinde
yaklasik 800.000 etkilesim aldigi ortaya ¢ikmustir.
Calismada politika giindeminin kamu giindemi Uzerinde
etkili oldugu sonucuna ulagiimistir.

Diger taraftan sosyal medyanin kamuyu etkileme ve
kamuoyu olusturma gliciniin oldugu bilinmektedir. Buna
yonelik yapilan c¢alismalardan biri de Kardas (2022)
tarafindan gerceklestirilmistir. Calismada Tirkiye'de
sosyal medyanin kamuoyu olusturma giicli ve siyasetle
iliskisine yonelik Twitter analizi yapilmistir. Arastirmada
etiketler (#hashtag) araciligiyla dijital toplumun yeni
otoriterlerinin, kamuoyunun destegini alarak karar
vericiler lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayni
zamanda bu etiketler sayesinde se¢menlerin karar alma
mekanizmalarina katihm sagladigi ve siyasi adaylari
etkiledigi de ortaya ¢cikmistir.

En son yapilan 2018 Cumhurbaskanligi Secimi’'nde
toplamda alti aday yarismistir. Bu adaylar Recep Tayyip
Erdogan, Muharrem Iince, Meral Aksener, Selahattin
Demirtas, Temel Karamollaoglu ve Dogru Peringek’tir. Bu
secimler Ulizerine adaylarin Twitter se¢im ¢alismalari
Oztiirk (2019) tarafindan incelenmistir. Bu arastirmada
adaylarin segmenlere ulasmak ve onlari segimin énemli bir
parcasi haline getirmek amaciyla Twitter sosyal aginda
etiket (#hashtag) kullanimlari da incelenmistir. Adaylar
arasinda sirasiyla Aksener ve Erdogan’in etiketleri yogun
bigimde kullandiklari gorilmistir. Hatta Karamollaoglu
bu secimlerde slogan olarak bir etiket (sloganin adi: “Glzel
Gunler icin #Degistir’) kullanmay! tercih etmistir. Bu
durumdan 6zellikle son se¢im ddnemlerinde adaylarin
Twitter platformunu sik¢a kullandiklari, 6nem atfettikleri
ve buna yobnelik c¢esitli  politikalar  izledikleri
anlasiimaktadir.

Yine benzer bir g¢alismada 2018 segimlerinde
cumhurbaskani adaylarinin  Twitter hesaplari ({zerine
¢ozimleme  yapilmistir  (Dumlu, 2018). Yapilan
arastirmaya gore adaylarin etiket kullanimlarinin, adayhk
slresince yogun bir sekilde tercih edildigi belirlenmistir.

Adaylarin  etiketleri kullanmasinin ~ en  6nemli
sebeplerinden biri yapilan mitinglerin sosyal medya
hesaplarindan canh olarak paylasiimasidir. Etiketler

sayesinde yalnizca adaylarin hesaplarini takip edenlere
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degil, ayni zamanda gorundrliigt artirarak daha fazla
segcmene ulasmak hedeflenmistir. Dolayisiyla belirli sosyal
platformlarda yer almak kadar etiket kullanimlarinin da
onemli oldugu sonucuna ulasiimistir.

Ote yandan Twitter etiketlerinin siyasal yapisi (izerine
gerceklesen bir ¢alismada, isve¢’te bulunan farkh siyasi
goruglere sahip gruplarin segcim dénemi ve secim disi
zamanlarda Twitter'da birbirleriyle nasil  baglanti
kurduklarini incelemistir (Lorentzen, 2014). Buna ilaveten
bahsedilen siyasi gruplarin takipgileri ve etiketleri
Gzerinden ag yapilari analiz edilmistir. Calisma sonucunda
sag bloklara ait siyasi partilerin, sol bloktaki siyasi partilere
gore Twitter't etkin bicimde kullandiklarinin tespit
edilmistir. Bu durum sagcilarin sayisal olarak gi¢li temsili
ve yuksek etkinliginin, Twitter'in azinlik aktorleri igin bir
erisim araci biciminde islev gorme potansiyelini
olusturdugu sonucuna ulasiimistir. Bir baska deyisle
Twitter'da giicli olan siyasal gruplarin etiket etkinligini
takip etmek, azinliklar icin iyi bir strateji olabilecegi
anlamini tagimaktadir.

Literatir taramasinda da gorilecegi Uzere segim
zamanlarinda Twitter'in se¢men Uzerinde etkililiginin
oldukca yiiksek oldugu anlasiimaktadir. Ozellikle politik
adaylar i¢in olusturulan etiketlerin siyasal bilginin kamusal
dolasimini artirmasi, dolayisiyla se¢menlerin politik
ilgilerinin  ve  kararlarinin  etkilenmesine  olanak
saglamaktadir. Diger taraftan siyasal aktorler, bu etiketleri
¢evrimigi se¢cim kampanyalari olarak da kullanmakta ve bu
kampanyalara seg¢men destegini ¢evrimici olarak
gorebilmektedirler. Son dénemlerde Twitter yapisinda
yasanan degisikliklerin en cok siyasal alani etkiledigini
belirtmek gerekir. Bu platform her ne kadar sosyal
paylasim mekani olarak kullanilsa da 6nemli bir kamu
diplomasi araci olma roli bulunmaktadir. Dolayisiyla
akademik anlamda hem se¢im dlzeyinde hem de
diplomatik iligkiler baglaminda 6nemli bir arastirma
alanidir. Bu kapsamda ¢alismada, cumhurbaskanlari
adaylan icin Twitter'da olusturan etiketlerin yapisi ve
dinamikleri incelenmektedir.

Arastirmanin Yontemi ve Bulgulari

Secim doénemlerinde sosyal medyanin yogun bir
bigimde kullaniimasi, segmenlerin siyaset kurumuna
dolayl bir bicimde katilmasini saglamaktadir. Diger bir
ifadeyle sosyal medya, secmenleri politize etmesi
acisindan 6nemli bir ara¢ konumundadir. Bu hususla
se¢cmenler, diger bireyleri etkilemek veya destekledikleri
adaylari 6n plana g¢ikarmak icin cgesitli sosyal ag
platformlarini kullanmaktadir. Ozellikle Twitter
platformunun hem se¢gmenler hem de adaylar tarafindan
tercih edilmesi, diger segmenlerin oy verme davranislari
Gzerinde oldukc¢a etkilidir. Bundan dolayr g¢alismada
Twitter platformu tercih edilmis ve bu platformda yer alan
adaylar icin acilan hashtag’ler incelenmistir.

Arastirma, amacindan oOtlrl betimsel bir nitelik
tasimaktadir. Calismada, belirli verilerden onun kullanim
baglamlarina ait tekrarlanabilir ve gegerli ¢cikarimlar yapmaya
yonelik bir arastirma teknigi (Krippendorff, 2018, s. 24)
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olmasindan otiirli icerik analizi uygulanmistir. Boylece elde
edilen verileri betimleyebilecek kavramlara ve iliskilere
ulasilmistir. Bunlara ek olarak igerik analizi, farkl analitik
yaklasimlari blinyesinde barindirdigi gibi metinsel analizleri de
sistematik bir bicimde yapmaya olanak tanimaktadir
(Rosengren, 1981, s. 11). Bu hususla veriler, ilk asamada
sistematik  bir  sekilde kavramsallastirmaya  yonelik
siniflandirilmis, daha sonra anlamli bir bigimde diizenlenmistir
(Yidirm &  Simsek, 2021). Toplanan bu verilerin
ayrimlastinlmasi yapildiktan sonra gesitli grafik ve gorsel
araglardan yararlanilmistir.

Calismada 15 Nisan — 14 Mayis 2023 tarihleri arasinda
toplamda 110.534 Twitter gonderisi analiz edilmistir. Bu
tarihler, 14 Mayis 2023 tarihinde Cumhurbaskanligi Segimi ve
28. Donem Milletvekili Genel Secimleri yapilmasindan dolayi
tercih edilmistir. Cumhurbaskanligi secimi daha sonrasinda
ikinci tura kalmig ve 14 Mayis 2023 segimlerinde en ¢ok oyu
alan iki cumhurbaskani adayi 28 Mayis 2023 tarihinde tekrar
yarismistir. Bu arastirmada ise ilk turda segime katilan dort
cumhurbaskani adayina 6zel dolasimda olan hashtag
calismalar 6rnekleme dahil edilmistir. Her bir aday igin
olusturulan hashtagler secime yaklagik bir ay kala takip
edilmeye baslanmis ve secimin yapilmasinin hemen ardindan
belirtilen tarihlerde bu baslklara gonderilen iletiler
toplanmistir.

Adaylar icin olusturulan hashtag'ler (etiketler) ;

#OANGeliyor - Sinan Ogan (Toplam 50694 tweet)

#SanaSoz - Kemal Kiligdaroglu (Toplam 34973 tweet)

#TurkiyeSanaEmanet - Recep Tayyip Erdogan (Toplam
17814 tweet)

#MemleketMeclise - Muharrem ince (Toplam 7053 tweet).
Olusturulan hashtaglerin tamaminda, belirtilen

tarih araliginda toplam 110.534 adet Twitter gdonderisi yer
almaktadir. Grafik 1.de goéruldugu Uzere kullanicilar
tarafindan bu iletilerin %45,86’s1 #OAnGeliyor etiketine,

%31,64'( #SanaSoz etiketine, %16,12’si
#TurkiyeSanaEmanet etiketine ve %6,38’i
#MemleketMeclise etiketine gonderilmistir.

Cumhurbaskanhgi segimlerinde hem ilk turda hem de
ikinci turda yer alan Recep Tayyip Erdogan ve Kemal
Kiligdaroglu igin acilan etiketlemelere baktigimiz zaman
Sinan Ogan igin acilan etiketlemenin gerisinde kaldig
gorulmektedir.
#OAnNGeliyor Etiketi Analizleri

Sosyal medyanin se¢im slreglerindeki 6nemli
etkilerinden biri, cok kullanilan ag platformlarinin politik
adaylar ve se¢menleri organize etmeleridir. Ozellikle
secim donemlerinde siyasi adaylar veya Ozneler,
segcmenlerine sirekli olarak gorinir olma ve onlara
kendilerini hatirlatma zorunlulugu icindedirler.
Adaylardan biri olan Sinan Ogan’in hem kendisinin yogun
bir bicimde kullandigi hem de onu destekleyen se¢menler
tarafindan kullanilan #0AnGeliyor etiketlemesi, segime bir
ay kala incelenen gonderiler icerisinde en fazla orana
sahip olandir. Toplamda 50.694 ileti icerik analizine tabi
tutulmus ve bu iletilerin icinde bulunma olasiligina karsin
botlardan (Yetkin, 2020) arindiriimistir.
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Resim 1. #OAnGeliyor Giinlik Paylasim Dagilimlari
Picture 1. #0AnGeiyor Daily Share Distributions
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#TurkiyeSanaEmanet _ 16,12%

#SanaSoz
#OANGeliyor

#MemleketMeclise

Sekil 1: Cumhurbaskani Adaylarinin Twitter #Hashtag Dagilimlari
Figure 1. Twitter #Hashtag Distributions of Presidential Candidates

Cizelge 1. Secim Surecinde #OAnGeliyor Etiketinin En Yuksek Etkilesim Aldigi Twitter Paylasimlari

Table 1. Twitter Posts with the Highest Interaction with the #0AnGeliyor Tag during the Election Process

Kullanici En Cok Etkilesim Alan Twitter Paylagimi Cevap Retweet Begeni Gortintiilenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
. Daha yeni basladik, isteyen varsa bizim
Slrjan lehimize cekilebilir! #OAnGeliyor .
Ogan Not: Yapan arkadasin eline saglk, cok 9914 8743 105061 6,2 Milyon
begendim :)
500 bini askin iiBF'linin magduriyetini bir iiBF
mezunu Cumhurbaskani adayi olarak ¢ok iyi
Sn:\an anllyorurtr.L Gott-?v pa§|na gelt.jlg”lmlzde bu 3855 976 6494 636,4 Bin
Ogan sorunu ¢ozecegimizden hicbir IIBF mezunu
kardesimizin stiphesi olmasin. Tim bu
sorunlari ¢ozecegimiz #0AnGeliyor
Sevgili vatandaslarim,
Secim vaatlerimizi anlatmak lGzere
) @TvCumhuriyet 'de @cdevelioglu 'nun
(S)Ig:: Youtube Kanali'na konuk oldum. 2805 359 1803 151,1 Bin

Asagidaki linkten izleyebilirsiniz. G

https://youtube.com/watch?v=RIVITNFnGSg

#OAnGeliyor

#OANGeliyor etiketine yapilan paylagimlarin ginlik
bazda goriiniimii Grafik 2.'de gosterilmektedir. Etikete
yonelik paylagimlar, se¢im giiniine dogru artan bir grafik
sergilemektedir. Ozellikle cumhurbaskanligi adaylarinin
sayisinin azligl ve sosyal medyanin segmenler tarafindan
glin icerisinde fazla kullanilmasi, se¢im gilinline dogru
kullanicilari daha fazla politize etmektedir. Bu grafikte yer
alan verileri inceledigimiz zaman, etikete en yogun
paylasimlarin 11 Mayis 2023 tarihinde vyapildig
gorilmektedir. Twitter'in gindem olusturma giicti (Demir
& Ayhan, 2020) dikkate alindiginda, 11 Mayis 2023 tarihli
Ogan’in paylasimlarinin yiksek etkilesim almasiyla birlikte
bu etikete yonelik iletiler yogunlasmistir. Diger giinlerden
¢ok daha fazla etkilesim almasinin temel sebebini anlamak
icin o gin vyapilan paylasimin analiz edilmesi
gerekmektedir.

2023 Cumhurbaskanligi segcimlerinde, cumhurbaskani
adaylarindan biri olan Sinan Ogan’in segim sirecinde en
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¢ok etkilesim aldig1 ve dolagima sokuldugu 11 Mayis 2023
tarihinde saat 14:12’de atmis oldugu iletisidir. Bu paylagim
6.000.000’dan fazla goriintiilenmeye sahip olurken, 8.743
retweet aldigl, 105.000’den fazla begeni sayisina ulastigi
goriilmektedir. Segcime son bir ay kala Twitter {izerinden
se¢menlerle paylasilan ve onlari ikna etmeye calisan
Ogan’in bu iletisinin ¢ok fazla kullaniciya ulastig
anlasilmaktadir. Ogan tarafindan atilan bu iletinin
#OAnNGeliyor etiketiyle paylasiimasi, etkilesimin daha fazla
artmasina ve se¢menlere ulasmasina olanak tanimistir.
Ote yandan segim siirecinde en vyiiksek iletinin bu
olmasinin temel sebebi ise bu iletinin hemen 6ncesinde bir
diger cumhurbaskani adayr olan Muharrem ince’nin
adayliktan cekildigini agiklamasidir. ince’nin adayliktan
cekilmesini aciklamasinin hemen arkasindan Ogan’in bu
iletiyi paylasmasi, daha sonraki etkilesimlerinin de
artmasina sebep olmustur.
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Sekil 2. #0AnGeliyor Etiketine Génderilen iletilerin Ag Haritasi ve Kelime Secilim Grafigi
Figure 2. Network Map and Word Selection Graph of Messages Sent to the #OAnGeliyor Tag

Vatan

Millet

Ataittifaka

Sekil 3. #OAnGeliyor Etiketi Kelime Bulutu
Figure 3. #0AnComing Tag Word Cloud

Sekil 1.’de goriilecegi Uizere etiketin icine gbnderilen iletilerin
merkezi bir yapisi bulunmaktadir. iletilerin genel olarak belli kisi
veya gruplar  tarafindan kullanicilara  gonderildigi
anlasiimaktadir. Obegin etrafinda gozikken diger baglanti
noktalari ise bagimsiz kullanicilari temsil etmektedir. Bagimsiz
kullanicilarin  yapisina baktigmizda ise Obekte yer alan
kullanicilarin - aksine daha daginik ve kontrolsiiz olduklari
gozikmektedir. Etikete dahil olan bu kullanicilarin, 6bekte yer
alan diger kullanicilarla baginin  bulunmasi hem etiketin
gorindrlGgini arttirmakta hem katilimi ¢ogaltmakta hem de
Ogan’a ait siyasal iletilerin dolagimini kolaylagtirmaktadir. Bu
hususla etiketin bagimsiz bir yapisinin olmadig), belirli kisi veya
gruplar tarafindan olusturuldugu ve diger kullanicilarin
etkilesimine olanak tanidigi agik bir bicimde anlagilmaktadir.

Sekil 1. ile baglantili olarak Sekil 2.’de ise kullanicilarin etikete
gonderdigi iletilerin gogunlugu benzer veya es anlamli kelime
Obeklerinden olusmaktadir. Bu durum, etiketin aslinda kontrolli
ve birbiriyle baglantili kullanicilar tarafindan beslendigini
gostermektedir. Obeklerin  disinda kalan diger baglanti
noktalarinin, etikete yonelik bagimsiz kullanicilardan olustugunu
soylemek gerekir. Sekil 1.’deki ag haritasina baktigimiz zaman
ortalama her bir noktanin 6bek icindeki noktalarla baginin
oldugu gorilmektedir. Sekil 2.'de ise 6begin disinda bulunan
bireylerin daha bagimsiz iletiler attigi ancak sayilarinin oldukca
disik oldugunu anlasiimaktadir. Buradaki temel farklilik; 6bek
disinda bulunan kullanicillarin daha farkli kelime kaliplar
kullanirken, 6begin icinde bulunan kullanicilarin ise benzer veya
es anlamli kelimeleri kullanmalarindan kaynaklanmaktadir.

H#OANGeliyor etiketi icin olusturulan kelime bulutu
incelendigi zaman, en fazla kullanilan kelimenin “Ogan” oldugu

goziikmektedir. Bu kelimenin ¢ok fazla kullanilmasi, etiketin
adaylardan biri olan Sinan Ogan’a ait oldugunu gostermektedir.
Ancak Ogan’in aday oldugu ittifak grubunda bulunan partilerin,
temsil ettikleri politik egilimlere yonelik kelimelerin de etiketin
icinde sikca kullanildigi anlasiimaktadir. Kelimelerin biydkltgiine
bakildigi zaman “Ozdag”, “ataittifaki”, “zaferpartisi” gibi ittifakin
onemli bilesenlerinin katkisinin daha fazla oldugunu séylemek
yanlis olmayacaktir. Diger bir ifadeyle #OAnGeliyor etiketinin
yogun bicimde dolasimda olmasi ve segmenlerin kararlarina etki
etmesinde ittifakin bilesenlerinden Zafer Partisi ve Genel Bagkan
Umit  Ozdag'n  sdylemlerinin  ve etkilesimlerinin  payi
bulunmaktadir. Diger yandan “Atatirk”, “Atatlirkgli”, “Suriyeli”,
“vatan”, “milliyet¢i”, “Tlrkim”, “siginmaci” gibi ulusal
soylemlerin, kullanicilar tarafindan ¢okca tercih edildigi
gorilmektedir. Bu kelimelerin tematik yapilari géz 6niine
alindiginda, kullanicilarin siyasi glindem ve ideolojilerinin segim
motivasyonlarinda belirleyici oldugu anlasilmaktadir.

#SanaSoz Etiketi Analizleri

Adaylarin 6zellikle Twitter platformu lizerinden yurittikleri
secim kampanyalarinin birer 6rgitsel ag yapisi haline gelmelerini
saglamalarinda, olusturulan etiket basliklari olduk¢a 6nemlidir.
Adaylardan biri olan Kemal Kiligdaroglu’nun hem geleneksel
medyalarda hem de yeni medyalarda reklam retorigi haline
getirdigi  “Sana SOz soylemi Twitter (Uzerinde de
etiketlendirilerek kamusal dolasimda hizlandiriimistir. Bu
hususla Kiligdaroglu’'nun Twitter (zerinde yogun bicimde
kullandig #SanaSoz etiketi, arastirmada incelenen en ¢ok ileti
gonderilen ikinci etiket olmustur.
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Cizelge 2. Se¢im Surecinde #SanaSoz Etiketinin En Yiksek Etkilesim Aldig1 Twitter Paylagimlari
Table 2. Twitter Posts with the Highest Interaction with the #SanaSéz Hashtag During the Election Process

Kullanici

En Cok Etkilesim Alan Twitter Paylasimi

Goriintilenme
Sayisi

Retweet
Sayisi

Begeni
Sayisi

Cevap
Sayisi

Arkadaslar! AKP gidiyor. Millet ittifaki geliyor.

Cemal
Enginyurt

Yorumlarinizi bekliyorum. Hakareti misliyle iade
ediyorum. #SanaSéz yine baharlar gelecek. Bay

9216 3910 35150 1,1 Milyon

Kemal secilecek. Millet ittifaki kazanacak.
istanbul’da saat: 19.17 itibariyle sandiklarin %15

sisteme girdi ve %15 veriye gore:
Kemal Kiligdaroglu: % 51.33

R. Tayyip Erdogan : % 43.94
Sinan Ogan 1% 4.45
Muharremince  :%0.28
#SanaS6z

Canan
Kaftancioglu

3776 20450 107227 9,5 Milyon

Bir avug provokator ylziinden kimse Erzurum’u
suglamasin. Suclu olan Emniyet Mudura'ddr,
Vali'dir. Dakikalar iginde goérevden alinmazlarsa

Ozgiir Ozel olanlarin tiim vebali Erdogan'indir. Sozle

3354 6419 45056 1,9 Milyon

yenemediklerine tas attiranlar haftaya bu

saatlerde hayatimizdan ¢ikmis olacaklar.
#SanaSo6z

#SanaSoz etiketine yapilan paylasimlarin glnlik
bazda gorinimi Grafik 3.te verilmektedir. Veriler
incelendigi zaman etikete en yogun iletilerin sirasiyla 22
Nisan 2023 ve 12 Mayis 2023 tarihlerinde gonderildigi
anlasilmaktadir. Etikete yonelik paylasimlar, #0AnGeliyor
etiketine gonderilen iletiler gibi secim dénemine dogru
yogunlasan bir artis gostermemektedir. Ancak glindemde
yer alan konulara gére bu etikete egilimlerin arttigini
sdylemek gerekir. Ote yandan Mayis ay! icinde etiketin
temel dagilimlarinda keskin bir degiskenligin oldugunu
belirtmekte fayda vardir. Ozellikle 14 Mayis 2023 segim
glini  yaklastikca bu keskinligin daha da arttig
gorilmektedir. Yine onemli hususlardan biri,

Kiligdaroglu’nun Twitter Gzerinden video igerikli paylasim
yaptigl zamanlarda bu etikete yo6nelimlerin arttig
gozlemlenmistir. Bu durum politik adaylar ve segmenler
arasindaki bagin kurulmasinda sosyal ag platformlarinin
roliniin geleneksel medyalara gére daha gli¢li oldugunu
gostermektedir.

Ozgiir Ozel Bir avug provokatdr yiiziinden
kimse Erzurum’u suglamasin. Suclu olan Emniyet
Mdadaria'dar,  Vali'dir.  Dakikalar icinde gorevden
alinmazlarsa olanlarin tiim vebali Erdogan'indir. Sozle
yenemediklerine tas attiranlar haftaya bu saatlerde
hayatimizdan ¢ikmis olacaklar.

#SanaSoz etiketi incelendigi zaman iletilerin en
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yogun gonderildigi giinlerde, en fazla etkilesim alan
gonderinin Millet ittifaki partilerinden biri olan Demokrat
Parti milletvekili Cemal Enginyurt’a ait oldugu tespit
edilmistir. Bu paylasima yapilan etkilesimler, génderinin
bir milyondan fazla géruntiilenmesini saglamistir. Etiketin
icinde en vyiksek etkilesimi alan ikinci paylasim ise
Cumhuriyet Halk Partisi istanbul il Baskani Canan
Kaftancioglu’na aittir. Paylasimin, se¢imin yapildigi giin
saat 19.18'de yapildigi gorilmektedir. Bu gonderinin de
yuksek etkilesim sonucunda on milyona yakin
gorintilenmeye ulastigl anlasilmaktadir. En  yogun
etkilesim alan Uglincl paylasimin Cumhuriyet Halk Partisi
milletvekili olan Ozgiir Ozel’e ait oldugu gdziikkmektedir.
Burada 6nemli olan husus, diger etiketlere gore en yliksek
etkilesimi alan adayin génderilerinin degil, aksine diger
politik aktorlerin paylasimlaridir. Burada sosyal aglar
Uzerinde ve Twitter 6zelinde belirtmek gerekir ki siyasi

aktorler, seg¢menlerin politik disince ve tercihlerini
yonlendirmek amaciyla paylasimlarinda cesitli
etiketlemeler  kullanmaktadir  (Dumlu, 2018). Bu

etiketlemeler sayesinde hem seg¢gmen davranislarini
yonlendirme hem de siyasi propaganda yapma olanagi
sunulmaktadir. Bu tarz etiketlemeleri kullanmak, yalnizca
politik 6zneyi takip eden kisileri degil, ayni zamanda diger
bircok secmene ulasmayi da kolaylastirmaktadir. Boylece
siyasi adaylar veya gruplar, kendi siyasi duslncelerinin

etiketlemeler sayesinde daha fazla etkilesim almalarini
saglarken, bu dusincelerin kamusal yayillimini da
hizlandirmaktadir.

Etikete ait olan Sekil 4.teki ag haritasi incelendigi
zaman, gonderilen iletilerin merkezi bir yapiya sahip
oldugu anlagiimaktadir. Dolayisiyla bu etikette yer alan
iletiler, genel olarak belli kisi veya gruplar tarafindan
organize edilmistir. Haritanin ortasinda vyer alan
yogunlasmis kisimlar, birbirlerine siki bir bicimde bagh
olan kullanici kitlesini ifade etmektedir. Bu hususla ileti
gondericilerin merkezi bir yerde yogunlasmis baglari, diger
kullanicilara ulagsmakta kullanilmistir. Ote yandan &begin
disinda bulunan bagimsiz kullanicilara baktigimizda ise
merkezde bulunan diger kullanicilarla baginin oldugu
gorulmektedir. Dolayisiyla bu kullanicilarin  etiketin
dolasimda olmasinda ve seg¢menlerin kararlarini
etkilemesinde 6nemli bir roliiniin oldugunu vurgulamak
gerekir.

Sekil 5.te ise etikete gonderilen iletilerin kelime
secilim grafigi yer almaktadir. Bu grafige bakildigi zaman
belli kelimelerin, belli kullanicilar etrafinda olusturuldugu
gorulmektedir.  Farkh  kelime  gruplarinin,  farkl
kullanicilara ulasilmasinda tercih edildigi anlasiimaktadir.
Buna karsin grafigin Ust tarafinda yer alan daginik
kullanicilar ise belli kelime 6beklerini kullanmak yerine
daha 6znel ifadeleri tercih etmislerdir.

Sekil 4-5. #SanaSoz Etiketine Gonderilen iletilerin Ag Haritasi ve Kelime Segilim Grafigi

Figure 4-5. Network Map and Word Selection Graph of Messages Sent to the #SanaSéz Tag

Adalet

Eraisk Imamoglu hsen o

\ksene

Tirkiye Gelwongolmekteolan

s«:Baharlar

&C3el

Baykemal

Dedem

eceksiz

Mutlu

Sekil 6. #SanaSoz Etiketi Kelime Bulutu
Figure 6. #SanaSo6z Tag Word Cloud
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Kelime bulutu infografigine baktigimiz zaman ise
etiketin icinde en sik kullanilan kelimelerin “baharlar” ve
“gelecek” oldugu kelime bliytkliklerinden goriilmektedir.
Bu kelimelerin ¢okga kullaniimasinin  sebebi ise
Kiligdaroglu’nun adaylk sirecinde hem sosyal medyada
hem de geleneksel medyada vyayinlanan reklam
retorigidir. Yine ayni sekilde Kiligdaroglu’nun kamuoyuna
hitaben kullandigi “geliyorgelmekteolan” séylemi de bu
etikete gonderilen iletilerde yogun bigcimde kullanilan
kelimeler arasindadir. Ote yandan siyasi rekabet icerisinde
adaylarin birbirlerine karsi kullandiklari hitap bicimleri de
secmenlerin kararlari lzerinde belirleyici olabilmektedir.
Bu hususla Cumhur ittifaki’'nin adayr olan Recep Tayyip
Erdogan tarafindan Kemal Kiligdaroglu’na séylenen
“baykemal” retorigi de etikette en ¢ok kullanilan kelimeler
arasinda yer almaktadir. Ancak etiketin temel yapisi
incelendigi zaman bu soylem Kiligdaroglu ve onu
destekleyenler tarafindan daha fazla kullaniimistir.
Kelimelerin buluttaki gérece biyuklikleri incelendiginde,
daha ¢ok Kilgdaroglu’'nun kamuoyunda vyer alan
soylemlerinin etkili oldugu gorilmektedir.

#TurkiyeSanaEmanet Etiketi Analizleri

Arastirmada incelenen bir diger baslik ise secimlere
Cumhur ittifaki adi altinda giren siyasal gruplara ait olan
#TurkiyeSanaEmanet etiketidir. Bu etiket, ittifakin
kurucusu ve buyik ortagl olan Adalet ve Kalkinma Partisi
tarafindan olusturulmus ve ittifakin adayr olan Recep
Tayyip Erdogan’a yonelik agilmistir. Ancak belirtmek
gerekir ki Twitter'da Erdogan’i desteklemek ve se¢menleri
etkilemek amaciyla birden fazla etiket olusturulmus,
bunlarin icinde en yogun kullanilan ise
#TurkiyeSanaEmanet etiketi olmustur.

#TurkiyeSanaEmanet etiketine yonelik iletilerin
gunlik paylagim dagilimlari Grafik 4.’te gosterilmektedir.
Dagihm grafigine bakildiginda diger etiketlerin aksine
Nisan ayinda ¢ok az kullanildigi gérilmektedir. Buna karsin
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4 Mayis 2023 tarihinden itibaren etikete gonderilen
iletilerin siklasmaya basladigl, en fazla girisimin 7 Mayis
2023 tarihinde oldugu ve 14 Mayis 2023 segimlerine
yaklasirken ileti yogunlugunun azaldigi anlasiilmaktadir. Bu
tarihte yogunlasmasinin temel sebebi; Erdogan’in istanbul
Ataturk Havalimani’'nda yapmis oldugu se¢im mitingidir.
04-07 Mayis 2023 tarihleri arasinda etikete yonelik
toplamda 12.873 adet ileti gonderimi yapilmistir. Bu
tarihler araliginda gonderilen iletilerin etiket icindeki orani
ise %72,26’dir. 04-07 Mayis 2023 tarihleri arasinda etikete
ilginin artmasi, mitingin yiksek katilimh olmasini da
saglamistir. Miting gliniine kadar diizenli bir artisin varlig,
bircok segmenin kararini etkilemesi agisindan oldukga
onemlidir. Dolayisiyla dagilim grafigi, bu etiketlemenin
istanbul mitingi icin &zel olarak dolasima sokuldugunu
gostermektedir. Ote vyandan secim dénemlerinde
Erdogan’in istanbul’da diizenledigi secim mitinglerinde, o
mitinge ozel etiketlerin kullaniminin arttig
gozlemlenmistir (Barlas, 2021).

#TurkiyeSanaEmanet etiketine gonderilen iletiler
icerisinde en fazla etkilesime sahip olan ilk l¢ gonderi
sirasiyla Recep Tayyip Erdogan, Ak Parti ve Sileyman
Soylu’nun resmi hesaplarindan yapilan paylasimlardir.
Etikete yapilan génderilerin istanbul mitinginden &tiiri 7
Mayis 2023 tarihine dogru yogunlastigini Grafik 4.’te
gdérmustiik. Ozellikle 7 Mayis 2023 tarihinde en yiiksek
seviyeye ¢ikmasinda, bir diger ifadeyle daha fazla
dolasima girmesi ve segmenlere ulasmasini saglamada bu
U¢ hesabin etkililigi oldukga fazladir. Ayrica Recep Tayyip
Erdogan ve Ak Parti hesaplarindan yapilan paylasimlarin,
istanbul mitinginin canli yayinlari oldugunu belirtmekte
fayda vardir. Soylu’nun gonderisi ise miting giini saat
13.55’te yapilmis ve segmenleri mitinge davet amach bir
icerik olarak paylasiimistir. Her Ug¢ paylasiminda temel
amacinin istanbul mitingi oldugunu sdylemek dogru
olacaktir.

Resim 4. #TirkiyeSanaEmanet Gunlik Paylasim Dagilimlari
Picture 4. #TurkeySanaEmanet Daily Share Distributions

Cizelge 3. Secim Surecinde #TirkiyeSanaEmanet Etiketinin En Ylksek Etkilesim Aldigi Twitter Paylagimlari
Table 3. Twitter Posts with the Highest Engagement with the #TlirkiyeSanaEmanet Hashtag During the Election Process

46



Glirbiiz ve Sayimer / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 6(1): 38-52, 2024

Kullanici En Cok Etkilesim Alan Twitter Paylasimi AL LS L L B L I Gl
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
'I?ece'p E;J—Z:l:; Z;r:zi—l,x::fl 7727 21683 82073 17,4 Mil
EfZZIan https://twitter.com/i/broadcasts/10wx ! fiyon
WwOeMaVxQ
Bliyiik istanbul Mitingimiz... #TiirkiyeSanaEmanet
Ak Parti https://twitter.com/i/broadcasts/1zq 445 3433 15142 389,7 Bin
KVPOdrMWJB
Heyecanimiz Tam! Vakit Tamam!
Yizyilin mitinginde, Yizyilin Lideri
. Cumhurbaskanimiz Recep Tayyip Erdogan ile
Suleyman . Tt . ]
Saply bulusuyoruz. Tim hemsehrilerimizi bekliyoruz 7 407 1686 8509 731,1 Bin

Mayis Pazar (bugtin)
16.00 Atatiirk Havalimani Millet Bahgesi
#TlirkiyeSanaEmanet

Sekil 7-8. #TurkiyeSanaEmanet Etiketine Gonderilen iletilerin Ag Haritasi ve Kelime Secilim Grafigi
Figure 7-8. Network Map and Word Selection Graph of Messages Sent to the #TiirkiyeSanaEmanet Tag

Yine bu etikete ait olan ag haritasi incelendiginde
iletilerin merkezi bir yapisinin oldugu anlasiimaktadir.
Sekil 7.de goriuldigi tzere harita G¢ katmandan meydana
gelmektedir. Birinci katman, haritanin 6ébeginde yer alan
yogunluktur. Bu katmanda, diger kullanicilara ulagsmak igin
agin icerisinde birbiriyle bagintili olan kullanicilar yer
almaktadir. Ikinci katmanda, ilk katmanda yer alan
kullanicilarla bagi olan diger kullanicilari ifade etmektedir.
Son katmanda, yani en dis katmanda bulunan noktalar ise
diger katmanlardan bagimsiz olmak kosuluyla bu etiketin
icine ileti gonderen bireysel kullanicilari belirtmektedir
(Dijk, 2018). Dolayisiyla 6bekte bulunan kullanicilarin, en
dis katmanda bulunan kullanicilari ciddi bir sekilde
etkiledigi ortaya ¢cikmaktadir. Bu durum o&zellikle sosyal
aglarda bulunan segmenlerin, segcim dénemlerinde etkiye
acik olduklarinin 6nemli bir gostergesidir.

Sekil 8.’de yer alan kelime segilim grafigi incelendigi
takdirde ise ayni veya benzer kelimeleri kullanan
kullanicilarin dagilimlari gortlmektedir. Grafikte tg farkli
kelime 06beginin yogunlugu gozikirken, diger ag
noktalarinin daha daginik oldugu anlasiimaktadir. Bu g
Obekte yer alan gruplar, genel olarak Sekil 7.'deki ag
haritasinin  merkezinde bulunan kullanicilari ifade
etmektedir. Dolayisiyla bu kullanicilar benzer veya ortak
ifade bicimlerini kullanarak se¢men kararlarina etki

etmeye calismiglardir. Kelime 6beklerinin disinda yer alan
diger noktalar ise farkli kelimeleri tercih eden ag
kullanicilarini gostermektedir. Bu ag kullanicilari ise Sekil
7./de en dis katmanda yer alan ve etkiye oldukca acik olan
se¢men kitlesidir.

#TlrkiyeSanaEmanet etiketine gonderilen iletiler
icinde en ¢ok kullanilan kelimeler Sekil 9.da géruldigu
lizere “Tiirkiye” kelimesidir. Ozellikle secim kampanyasi
icin yayinlanan “Tirkiye Sana Emanet” reklam retoriginin
ayni bicimde sosyal aglarda da yogun kullanildigi tespit
edilmistir. Bu etiketin 6zellikle 7 Mayis 2023 istanbul
mitinginde yogun kullanilmasindan otiria tercih edilen
kelimeler arasinda  “istanbul”,  “istanbulmitingi”,
“Atatiirkhavalimani” yer almaktadir. Ote yandan ittifak
icindeki parti ve gruplar da dusinidldiginde, sosyal
aglarda bulunan diger milliyet¢i ve muhafazakar segmen
kitlesini etkilemek amaciyla “vatan”, “devlet”, “millet”,
“pkk”, “fetd”, “Allah”, “masallah”, “insallah” gibi ulusal ve
dini soylemlerin de sikca tercih edildigi gorilmektedir.
Bunlarin yaninda dikkat ¢ceken bir diger kelime grubu ise
“biz” ve “siz” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
etiketlemelerde bu iki kelime grubuna daha az
rastlanirken, #TlrkiyeSanaEmanet etiketinin icinde daha
fazla kullanildig ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 9. #TirkiyeSanaEmanet Etiketi Kelime Bulutu
Figure 9. #TlrkiyeSanaEmanet Tag Word Cloud
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Resim 4. #MemleketMeclise Giinliik Paylasim Dagilimlari
Picture 4. #MemleketMeclise Daily Share Distributions

#MemleketMeclise Etiketi Analizleri

Calismada incelenen bir diger onemli etiket ise
cumhurbaskanligi adaylarindan biri olan ancak segime (g giin
kala saglik sorunlarini gerekce gostererek adayligini geri ceken
Muharrem ince’ye yénelik olan #MemleketMeclise etiketidir.
Bu etiket, yalnizca Ince’nin adayligl siiresince degil, ayni
zamanda 14 Mayis 2023 tarihinde cumhurbaskanligi secimi ile
beraber yapilan 28. Donem Milletvekili Genel Segimi agisindan
da 6nemlidir.

Grafik 5.te bu etikete yonelik kullanicilar tarafindan
gonderilen iletilerin glinlik bazda dagilimlar gosterilmektedir.
Bu dagilm dikkate alindiginda Nisan ayinda ¢ok az olan
iletilerin, Mayis ayina girilmesiyle birlikte artis gosterdigi
anlasiimaktadir. Ozellikle 8 Mayis 2023 tarihinde bu etikete
yonelik girdilerin yogun oldugu saptanmistir. Bu tarihte
Muharrem ince’nin Antalya mitinginde yaptigi aciklama ile ayni
guiniin aksami Twitter’da yaptig “Girin koluma, diisiin pesime;
gelin Ataturkcllerin Partisi Memleket Partisi'ni Meclis'e
tasiyalm. Hep birlikte #MemleketMeclise” videolu
paylasiminin hemen ardindan etikete yonelimlerin arttig
ortaya c¢ikmistir. Bu tarihte etikete yonelik iletiler,
#MemleketMeclise etiketine gonderilen toplam iletilerin
%28,37sini olusturmaktadir. 11 Mayis 2023 tarihinde ince’nin
adaylktan cekildigini kamuoyuna duyurmasindan hemen
sonra tekrar etikete gonderilen iletilerde artis oldugu
gorilmektedir.

Cizelge 4.te #MemleketMeclise etiketine gonderilen
iletiler arasinda en fazla etkilesime sahip ilk Gg iletinin
tamaminin Muharrem ince’ye ait oldugu tespit edilmistir.
Birinci siradaki iletinin ince’nin adayliktan cekildigini ifade
etmesinin ardindan ayni giin yapmis oldugu paylasimdir. ikinci
siradaki paylasim 12 Mayis 2023, tiglincl siradaki paylasim ise
13 Mayis 2023 tarihlerinde yapilmistir. ince’nin adayliktan
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¢ekilmesinin ardindan #MemleketMeclise etiketine yonelik
iletilerde azalmanin oldugu goriilmektedir. Ote yandan diger
adaylara yonelik etiketlerle kiyaslandiginda daha az girdiye ve
etkilesime sahip oldugu saptanmistir.

Sekil 10. ve Sekil 11. #MemleketMeclise Etiketine
Gonderilen iletilerin Ag Haritasi ve Kelime Segilim Grafigi

#MemleketMeclise etiketinde yer alan kullanicilarin ag
haritasi Sekil 10."da gésterilmektedir. Bu haritadan anlasilacag
Uzere etiketin merkezi bir yapisinin bulundugu ancak diger
etiketlere gére bu merkeziligin daha az oldugu gortlmektedir.
Yine diger etiketlere gore digiim noktalarinin bayklGga, bu
etikete yonelen kullanicilarin azhigini da ifade etmektedir. Ayni
sekilde 6begin etrafinda yer alan diigiimlerin, etiketin igine ileti
gonderen bagimsiz kullanicilar oldugunu belirtmek gerekir. Bu
bagimsiz kullanicilarin 6bekte yer alan diger kullanicilarla bir
baginin olmamasi dikkat gekmektedir. Yine bu agin yapisinin G¢
katmandan olustugu anlasiimaktadir. icte yer alan birinci
katman, gorece daha az duglimleri olan ortadaki katman ve
bunlardan bagimsiz olan en dis katmandan (Dijk, 2018)
meydana gelmektedir. Ozellikle en dis katmanda bulunan
kullanicilarin, bu etikete ileti gdnderenler tarafindan etkilendigi
anlasiimaktadir.

Sekil 11.'de ise bu etikete gonderilen iletilerde yer alan
kelime segilim grafigi bulunmaktadir. Grafikte gorildugl Gzere
U¢ ayri benzer veya ortak kelime gruplarinin varligi ortaya
cikmaktadir. Bu 6beklerin temel olarak Sekil 10."da yer alan ilk
katmandaki kullanicilari ifade ettigini belirtmekte fayda vardir.
Ayni sekilde Sekil 10.’da en dis katmanda bulunan bagimsiz
kullanicilarin dahi benzer veya ortak kelime gruplarini tercih
ettigi sonucu c¢ikmaktadir. Dolayisiyla Twitter (izerinden
olusturulan etiket etkinlikleri, seg¢menlerin kararlarina
dogrudan etki etmektedir.
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Sekil 10-11. #MemleketMeclise Etiketine Gonderilen iletilerin Ag Haritasi ve Kelime Secilim Grafigi

Figure 10-11. Network Map and Word Selection Graph of Messages Sent to the #HometownMeclise Tag

Cizelge 4. Secim Surecinde #MemleketMeclise Etiketinin En Yuksek Etkilesim Aldigi Twitter Paylagimlari
Table 4. Twitter Posts with the Highest Interaction with the #HometownParliament Tag during the Election Process
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Sekil 12. #MemleketMeclise Etiketi Kelime Bulutu
Figure 12. #MemleketMeclise Tag Word Cloud

#MemleketMeclise etiketinde vyer alan en c¢ok
kullanilan kelimeler Sekil 12.’de gosterilmektedir. Etiketin
icinde gecen bir kelime olmasindan da 6tirid “memleket”
kelimesi en fazla kullanilanlarin basinda gelmektedir.
Etiketin Muharrem ince’ve  yonelik  dolasima
sokulmasindan dolayl “muharremince” séyleminin de en
fazla kullanilan kelimeler arasinda oldugu saptanmistir.
ince’'nin 11  Mayis 2023 tarihinde adayliktan
cekilmesinden sonra etikete ait girdilerin iginde “oy”,
“baskan”, “meclis”, “Atatlirk¢ller” gibi kelimelerin sik¢a
kullanildigi gériilmektedir. Bu kelimelerin, ince’nin genel
baskani oldugu Memleket Partisi’'nin mecliste temsil
edilmesi amaciyla segmenlerin kararlarini etkilemeye
yonelik tercih edildigi anlasiimaktadir.

Sonug

Yapilan bu ¢alismada hem siyasal adaylarin hem bu
adaylara destek veren diger siyasal gruplarin hem de
se¢cmenlerin secim donemlerinde yogun bigimde sosyal
aglart  kullandiklart  belirlenmistir. Ozellikle Twitter
platformunun siyasal iletisim siireglerinde se¢menler ve
politik aktorler tarafindan tercih edilmesi, bu siireglerin
stratejik olarak Oon plana alinmasini zorunluluk haline
getirmistir. We Are Social (2023) tarafindan yayinlanan
raporda Twitter platformunu kullanan 18-44 vyas
araliginda bulunanlarin oraninin %70,7 oldugu ortaya
¢ikmistir. Bu orana gore geng segmen kitlesinden yaklasik
her dort kisiden {glUnin  Twitter't  kullandig
anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle bu platform segim

49



Glirbiiz ve Sayimer / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 6(1): 38-52, 2024

donemlerinde segmenlere ulasmak icin 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla siyasal adaylar icin Twitter’'da
bulunmak ve segmenlerin kararlarini etkilemek Gzerine bir
politika izlemeleri kaginilmaz hale gelmektedir.

Gergeklestirilen  igerik  analizi  sonucunda ag
haritalarinin ve kelime segilim grafiklerinin segmen ilgi,
karar ve davraniglarini degistirmede etkili oldugu
anlagilmaktadir. Bu haritalarin ve grafiklerin, 14 Mayis
2023 Cumhurbaskanligi Secimleri’nin sonuglariyla dogru
orantili oldugu goziikmektedir. Recep Tayyip Erdogan,
Kemal Kiligdaroglu ve Muharrem ince daha énceki bircok
secimde isimleri gegmis siyasetgilerdir. Bunlarin haricinde
yeni bir isim olarak adaylar arasinda yer alan Sinan Ogan’in
Twitter'da en fazla etkilesime sahip olmasi ile segim
sonuglarina ilk turda etki etmesi arasinda 6nemli bir iliski
vardir . Almis oldugu oy oraniyla segimi ikinci tura tasimis
ve ikinci turda Recep Tayyip Erdogan’i destekledigini
aciklamistir. Dolayisiyla geleneksel medyanin Ustlendigi
roll, ginimuzde sosyal ag yapilarinin fazlasiyla yerine
getirdigini ve se¢gmen davraniglari lizerinde belirleyiciligi
bulundugunu séylemek dogru olacaktir.

Cumbhurbagkani adaylarinin yaristigl 14 Mayis 2023 ilk
tur se¢im sonuglari dikkate alindiginda Sinan Ogan’in almis
oldugu oy orani, segime ilk defa giren bir aday i¢in oldukca
onemlidir. Ogan, adaylik sirecinde ozellikle hem
Twitter'da hem de diger sosyal ag platformlarinda
baglattigi #0AnGeliyor etiketiyle daha fazla se¢gmene
ulasmistir. Etiketlemeyi sik ve yogun kullanmasi, onun
diger bircok kullanici veya segmene gorinir olmasini
saglamistir. Dolayisiyla #OAnGeliyor etiketlemesinin
yapisl, se¢cim sonuglari da dusindldiginde incelenmeye
degerdir. Etiketlemenin ginllik ileti sayilarinin segime
dogru yikselis gostermesi ile Ogan’in segimin ilk turunda
aldigi oy arasinda dogrudan bir iligkinin varligini sdylemek
dogru olacaktir. Ozellikle ana akim medyada diger
adaylara gore daha az yer almasi, Ogan’i sosyal medyayi
etkin kullanma zorunlulugunu ortaya g¢ikarmistir. Cizelge
1.’de yer alan Ogan’in en fazla etkilesim alan paylasimlari
arasinda bir YouTube yayininin bulunmasi, bu énermeyi
desteklemektedir.

Bu etiketlemenin 6zellikle ag haritasi incelendiginde,
diger etiketlemelere gore daha fazla diigimin oldugu
gozikmektedir. Bu digimler kontrolli ve baglantili,
birbirlerini goren, etkilesime giren ve destekleyen
kullanicilardir. Ancak bu kullanicilarin, literatlirde sik¢a
gecen trol veya bot hesaplar olmadigini belirtmek gerekir.
Ayni zamanda bu kullanicilarin bagimsiz mi yoksa birer
siber grup olup olmadigi ise tartismalidir. Ote yandan
#OAnGeliyor etiketlemesinin kelime yapisinda ulusal
soylemlerin agirhkh oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu durum
diger adaylarin soylemlerine gore hedeflenen se¢men
kitlesinin daha belirgin oldugu anlamini tasimaktadir.

Onemli hususlardan biri de bu etiketlemelerin temel
amacinin, siyasal adaylarin se¢menleri etkileme ve
se¢menlerin oy verme davranisini yonlendirmesidir.
Dolayisiyla  incelenen  etiketlemelerin,  dogrudan
cumhurbaskani adaylariyla iliskisi vardir. Bu etiketlerde en
fazla etkilesimin, adaylarin yaptiklari paylagimlarda
oldugunu bulgular kisminda gérmekteyiz. Ancak burada
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farkh olan durum, #SanaSo6z etiketindeki en yogun
paylasimlarin ittifak adayr olan Kemal Kiligdaroglu
haricinde Cemal Enginyurt, Canan Kaftancioglu ve Ozgiir
Ozel'e ait olmasidir. Bunun temel sebebini ortaya
¢itkarmanin, Twitter verilerinin sinirl elde edilmesinden
éturd zor oldugunu belirtmek gerekir. Ozellikle Twitter
platformu, Elon Musk tarafindan satin alinmasindan sonra
akademik c¢alismalar igin dahi olsa verileri hem
sinirlandirmis hem de Ucrete tabi tutmustur. Yine de se¢im
doénemi tarih araliklari kisa tutularak Kemal Kiligdaroglu ve
Canan Kaftancioglu paylasim verileri teker teker
toplanarak karsilastirmali analiz ile incelenebilir.

#SanaSoz etiketinin kelime bulutlari Gzerinden elde
edilen bulgulardan biri ise segmenlere aktarilan belirli
kelime obeklerinin  kullanimidir.  En ¢ok kullanilan
kelimeler, adayir “olumlayicl” sifatlarla betimlemeye
cahsilanlardir. Bir diger Gnemli sonug ise adaylarin segmen
kitlesine ulasmak icin kullandiklari kelimelerin nitelikleri
ve secilimleridir. Ozellikle #SanaS6z etiketinin igerisinde,
diger etiketlere gore “Atatiirk” veya bagl diger kelimelerin
¢ok daha az kullanildigl ortaya g¢ikmistir. Kelime segilim
grafiginde de benzer sonuglarin oldugu gorilmektedir.

Adaylardan biri olan Recep Tayyip Erdogan’a yonelik
Twitter aginda baslatilan ve dolasima sokulan
#TurkiyeSanaEmanet etiketinin, diger etiketlere gére daha
dizenli bir ag yapisina sahip oldugunu belirtmek gerekir.
Burada 6nemli hususlardan biri, bu etiketin aday igin en
¢ok kullanilan etiket olmasidir. Ancak etiketin tarihsel
yayllimina bakildigi zaman yaklasik bes ginlik (Grafik 4.)
siregte yogun bir bicimde kullanildigi gorilmektedir.
Ozellikle adayin 7 Mayis 2023 tarihinde istanbul’'da
diizenledigi secim mitinginde bu etikete cok fazla ileti
gonderimi yapilmistir. Adayi destekleyen ittifak grubunun
mitinge 6nem vermesi, ana akim medyanin mitingi
glindemde tutmasi ve adayi destekleyen diger bilesenlerin
sosyal medya aglarini siirekli olarak kullanmasi etiketin
dolasimini ve yayilimini arttirmistir. Dolayisiyla daha fazla
segmen kitlesine ulasilmasi saglanmistir. Bu durumu,
Cizelge 3.te yer alan ve etiket icinde en fazla etkilesime
girilen paylasimlar agik¢a géstermektedir.

#TurkiyeSanaEmanet etiketinde fazlaca kullanilan
kelimeler g6z dnline alindiginda belli bir segmen kitlesinin
hedeflendigi gorilmektedir. Etiketin icinde milliyetci ve
dini sdylemlerin daha fazla 6n plana g¢ikmasi, hedeflenen
kitlenin varligini ortaya koymaktadir. Ozellikle belirlenen
kelimeler, diger adaylarin etiketlerinde daha az
kullanilmistir. Bu durum, diger adaylarin ayni segmen
grubunu hedeflemedigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Ek olarak #TurkiyeSanaEmanet etiketinde “siz” ve “biz”
kelimeleri de sikga kullaniimistir. Boyle bir tercihin
yapilmasi, yine hedeflenen se¢men  kitlesinin
belirlenmesinde etkili olmustur. Secim sonuglar goz
onine alindiginda #TurkiyeSanaEmanet etiketinin etki
oraninin yiksek oldugu anlasiimaktir.

Toplam dért adaydan biri olan ve secime yakin bir
tarihte adayliktan gekildigini belirten Muharrem ince’ye
yonelik #MemleketMeclise etiketi de sec¢im sirecinde
etkili olmasi agisindan incelenmeye degerdir. Bu etiketin
ag yapisi incelendiginde diger etiketlemelere gore daha az
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ileti gonderimi yapildigi ve daha az etkilesim aldig
sonucuna ulasilmistir.  Ayni  zamanda  bagimsiz
kullanicilarin bu etikette belirgin oldugu gorilmekte, bu
da etikete daha gonllu bir katiimin yapildigi sonucunu
cikarmaktadir. Ote yandan #MemleketMeclise etiketinde
kullanilan kelime segilimlerine bakildigi zaman, ince’nin
adayhktan ¢ekildigini agiklamasindan sonra kelime
Obeklerinin farklilastigi anlagilmaktadir. Bunun en temel
sebebi ise adayin genel baskanligini yaptigi siyasi partinin
mecliste temsil hakki kazanmasi igin ayni etiketi
kullanmaya devam etmesidir. Se¢im siirecinde ince
tarafindan adaylik gekildikten sonra gonderilen ve etiketin
en fazla etkilesim alan paylasimlar arasinda bulunan “Her
evden bir oy Memleket Partisi'ne, Atatirkgtler Meclis'e!
#MemleketMeclise” gonderisi, bahsedilen durumunu
aciklar niteliktedir.

Bltin bu acgiklamalar 1siginda Twitter {zerinden
adaylara yonelik agilan etiketlemelerin, seg¢menlerin
politik kararlarinda etkili oldugunu gostermektedir.
Ozellikle secim dénemlerinde sosyal ag platformlarindaki
bu tarz etiketlemelerin yapisi, siyasi adaylarin yeni siyasal
iletisim bigimlerini kullanmalarinin 6nlnd agmaktadir.
Hangi se¢men kitlesine nasil ulasilmasi gerektigi, hangi
zaman dilimlerinde ne tir kelimelerin kullanildigi gibi
faktorler karar mekanizmalarini dogrudan etkilemektedir.
Ayrica adaylarin veya diger politik 6znelerin, se¢menlerin
demografik 6zelliklerini gdz 6niine alarak en gok kullanilan
sosyal aglar Uzerine belirli secim stratejileri izlemeleri
secim sonuglarini etkilemektedir. Bagka bir ifadeyle
yalnizca Twitter Ozelinde degil, diger platformlarinda
secim donemlerinde nasil  kullanildigi  etkilesim
arastirmalarina katki saglayacaktir. Her platformun
kullanici ve se¢men oOzelliklerinin farkli olmasi, siyasal
O0znelerin her platforma ayri bir 6nem atfetmesini
gerektirmektedir. Bu ¢alismalara ek olarak sosyal medya
reklam  stratejileri,  gorsel kullanimlari,  diger
platformlardaki igeriklerin kelime tercih yapilari gibi birgok
arastirma yeni siyasal iletisim calismalarina kaynaklik
edecektir.

Extended Abstract

Twitter (X), which is defined as a powerful public
diplomacy tool and used extensively in Turkey, offers an
important data source for interaction research, which has
recently increased. In this interaction research, instead of
the social network usage practices of candidates or voters,
the focus is on the structures of the hashtags (#hashtagt)
created by political candidates on the Twitter (X) platform
in terms of providing public circulation and influencing the
political decisions of voters. This study aims to examine
the online campaign content of four candidates
participating in the presidential election held on 14 May
2023 in Turkey through the most used hashtags
(#hashtag) and to investigate the relationship between
the candidates' online campaign styles and electoral
support for these candidates.

In this study, a total of 110,534 Twitter (X) posts
included in the hashtags opened for presidential

candidates between 15 April - 14 May 2023 were
analysed. The daily distribution of posts during this period,
the values of the most interacted posts, the user network
map of the tags, the user word distribution of the tags,
and the most used words in the tags were determined as
the criteria for examining the structure of these tagging.
The presidential election went to a second round and the
two presidential candidates who received the highest
number of votes in the 14 May 2023 elections competed
again on 28 May 2023. However, the sample of this study
consists of the hashtags #OAnGeliyor, #SanaSoz,
#TurkiyeSanaEmanet and #MemleketMeclise, which were
opened and circulated specifically for the four presidential
candidates who participated in the first round.

Data were collected through various programmes. The
collected data were analysed in three stages. In the first
stage, Libre Office 7.5 programme was used to extract the
data according to the determined criteria. The extracted
data were divided into meaningful categories in Orange
Data Mining data programme. Finally, mappings,
distributions and word clouds were created through data
visualisation programs.

At the end of the study, it was found that the messages
entered towards the election day for tagging increased in
general; user network maps and word selections were
effective on the political interests and decisions of voters;
there is a direct relationship between these tagging and
election results; and the use of Twitter (X) with tagging by
political candidates during election times is determinative
on voter behaviour.

At the end of the research, it was concluded that national
discourses were predominant in the hashtag #OAnGeliyor; the
most interacted messages in the hashtag #SanaS6z did not
belong to the candidate himself and the words in this hashtag
were directly affirming the candidate; words belonging to
nationalist and religious discourses were used more intensely in
the hashtag #TurkiyeSanaEmanet and this hashtag was opened
specifically for the candidate's Istanbul rally; more general
discourses were included in the hashtag #MemleketMeclise
instead of specific words and the interaction rate was low.
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