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YAZARLAR HAKKINDA

Dog. Dr. Simge UNLU

2019 yilinda Sakarya Universitesi letisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler
ve Reklamcilik béliimiinde dogent olarak galisan Unlii; 2020 yilinda
basladig1 boliim baskan yardimciligi gorevine hala devam etmektedir.
“Halkla Iligskiler Perspektifinden Sosyal Strateji ve Sosyal Inovasyon”,
“Halkla Iliskiler Perspektifinden Sosyal Girisimcilik”, “Yesil Etkinlik
Yonetimi Planlama ve Yaklasimlar” ve “Kisisel Halkla Iliskiler” alaninda
kitaplar1 bulunmaktadir. Unlii'niin, basglica galisma alanlar1 arasinda;
halkla iliskiler, halkla iliskiler kampanya ve uygulamalari, etkinlik
yonetimi gibi konular yer almaktadir.

Dog. Dr. Sebnem OZDEMIR

Dr. Sebnem Ozdemir, lisans derecelerini ODTU Fen Edebiyat
Fakiiltesi Kimya Boliimii'nden ve Atatiirk Universitesi Agikdgretim
Fakiiltesi Isletme Programi'ndan, vyiiksek lisans derecesini Bogazigi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Programi'ndan ve doktora
derecesini Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler
Programi’'ndan almistir. Ozel sektorde 15 yillik is deneyimi olan Ozdemir
halihazirda Sivas Cumhuriyet Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yeni Medya
ve Iletisim Boliimii'nde dgretim iiyesi olarak gorev yapmaktadir.

Dog. Dr. Emre HASTAOGLU

2008 yilinda Ankara Universitesi Gida Miihendisligi Boliimii'nden
mezun olan Hastaoglu, 2011 yilinda yiiksek lisans, 2019 yilinda doktora
egitimini Hacettepe Universitesi Gida Miihendisligi Anabilim Dali'nda
tamamlamistir. Dog. Dr. Hastaoglu, 2017 yilindan beri Sivas Cumhuriyet
Universitesi Turizm Fakiiltesinde galismakta olup, turizm, gastronomi
turizmi ve gidalar iizerine ¢alismalar yapmaktadir.

Dog. Dr. Murat BASARIR

2000 yilinda Selguk Universitesi Tletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve
Tanitim Boliimii'nden mezun oldu. Yiiksek Lisans ve Doktora egitimlerini
de yine ayni {iniversitenin Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Tanitim Anabilim Dali'ndan sirasiyla 2003 ve 2015 yillarinda tamamladi.
2005-2016 yillar1 arasinda Harran Universitesi Birecik Meslek Yiiksekokulu
Halkla iligkiler ve Tanitim Programi'nda Ogretim Gorevlisi kadrosunda;
2017 yilinda ise Yardimci Dogent kadrosunda calisti. Birecik Meslek
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Yiiksekokulunda Pazarlama ve Reklamcilik Boliim Baskanligi ve Miidiir
Yardimcilig1 idari gérevlerinde bulundu. 2018 yilinda Erciyes Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii'ne Dr. Ogr Uyesi
olarak atandi. Halkla iligkiler yontem ve araglari, sosyal sorumluluk, halkla
iligkiler uygulama alanlar1 ile retorik, ikna ve {slup konularinda
calismalar1 bulunmaktadir.

Dr. Abdiilhakim Bahadir DARI

2010 yilinda Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Béliimiinde lisans egitimini tamamladi. 2012 yilinda Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii YOnetim ve c¢alisma psikolojisi Anabilim
Dali'ndan yiiksek lisans derecesini aldi. 2017 yilinda Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligskiler Anabilim Dali'nda doktora
egitimini tamamladi. 2019 yilindan itibaren Yalova Universitesi Insan ve
Toplum bilimleri fakiiltesi Yeni medya ve iletisim bdliimiinde doktor
dgretim iiyesi olarak calismaya baglamigtir. Halkla iliskiler, Dijital Iletisim
ve Yeni Medya alanlarinda ¢alismalar yiiriitmektedir.

Dr. Mehmet BUYUKAFSAR

1989 Yasar Universitesi (Izmir) Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
boliimiinden 2013 yilinda mezun oldu. Yine aym sene Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimii'nde aragtirma gorevlisi
olarak goreve basladi. 2016 yilinda “Tiirk Spor Basininda Cinsiyet
Ayrimcilig: Fotomag ve Fanatik Gazeteleri Ornegi” isimli tez calismasiyla
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim
Dali'nda yiiksek lisans egitimini tamamladi. 2016 yilinda yine Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dali'nda
bagladig1 doktora egitimini 2019 yilinda “Haber ve Dogruluk Iligkisi:
“Yalan Haber’ ve Haber Dogrulama Pratikleri” baslikli tez calismasiyla
tamamladi ve doktor unvani kazandi. Halen Nigde Omer Halisdemir
Universitesi Tletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii'nde gorev yapmaktadir.

Dr. Tugba BAYTIMUR

Ankara Universitesi Dil ve Tarih Cografya Fakiiltesi Ingiliz Dili ve
Edebiyati boliimiindeki egitiminden sonra yiiksek lisansini Iletigim
Bilimleri alaninda tamamlamustir. Doktora derecesini ise Maltepe
Universitesi Halkla Iliskiler ve Tamitim anabilim dalindan almistir.
Akademik ilgi alanlar1 arasinda yeni medya, medya okuryazarligy,
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gostergebilim calismalar1 ve propaganda bulunmaktadir. Bagimsiz
arastirmaci olarak calismalarina devam etmektedir.

Dr. Caner CAKI

2012 yilinda Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla
lligkiler ve Reklamcilik Boliimii'nde lisans egitimini tamamladi. 2016
yilinda Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri
Anabilim Dali'ndan yiiksek lisans derecesini aldi. 2021 yilinda Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri Anabilim Dali'nda
doktora egitimini tamamlad1. 2015-2021 yillar1 arasinda Inénii Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisiinde arastirma gorevlisi olarak c¢alisti. 2022
yilindan itibaren Kirsehir Ahi Evran Universitesi Mucur Meslek
Yiiksekokulu'nda Ogr. Gor. Dr. olarak calismasini siirdiirmektedir.
Propaganda, gostergebilim ve reklam alanlarinda akademik c¢alismalar:
bulunmaktadir. Nazi Almanya’si, Sovyetler Birligi ve Cin Halk
Cumbhuriyeti basta olmak {izere farkli dénem ve {iilkelerin propaganda
faaliyetleri {izerine incelemelerini siirdiirmektedir.

Dr. Banu SAYAR

Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii’nden
2013 yilinda mezun oldu. 2017 yilinda Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dali'ndan yiiksek lisans; 2021
yilinda ayni {iniversite ve enstitiiniin Bilisim Anabilim Dali'ndan ise
doktora derecelerini aldi. Lisans Ogrenciliginden itibaren cesitli basin
kuruluslarinda gazetecilik yapti. 2016-2018 yillar1 arasinda Siileyman
Demirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde arastirma gorevlisi olarak
calisti. 2018 yilindan itibaren Yalova Universitesi'nde 6gretim gorevlisi
olarak ¢alismaya devam etmektedir. Akademik ilgi alanlarini baglica yeni
medya, robot gazeteciligi, veri gazeteciligi ve alternatif medya konular
olusturmaktadir.

Ars. Gor. Demet YALCIN

2018 yilinda Erciyes Universitesi Gazetecilik Anabilim Dalinda
yiiksek lisansini tamamladi. Erciyes Universitesi Gazetecilik Anabilim
Dalinda doktora egitimine devam eden Yalgin, 2019 yilinda Yalova
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi letisim ve Tasarimu boliimiinde
arastirma gorevlisi olarak calismaya baslamistir. Yine ayni {iniversitede
kadro aktarimi ile insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi, Yeni Medya ve
fletisim boliimiinde aragtirma gorevlisi olarak calismaya devam
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etmektedir. Yalcin, gazetecilik, yeni medya, yerel medya, tiiketim ve dijital
ortamlar gibi konularda calismalar yapmaktadir.

Ogr. Gor. Ozkan AVCI

Halkla ligkiler ve Reklamcilik, Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi ile
Isletme alanlarinda Lisans, Halkla Iligkiler ve Tanitim alaminda Yiiksek
Lisans programini tamamladi. Halkla Iliskiler ve Tanitim alaninda Doktora
egitimi devam ediyor. 2016 yilindan bu yana Bartin Universitesi Halkla
lligkiler ve Tamtim Programinda Ogretim Gorevlisi olarak gorev
yapmaktadir. Halkla Iligkiler, Duygusal Zeka, Yeni Medya, Propaganda ve
Iletisim Arastirmalari iizerine kitap, kitap béliimleri ve ulusal/uluslararas
hakemli dergilerde ¢alismalar: bulunmaktadir.

Liitfiye YASAR

2021 yilinda Sakarya Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
Anabilim Dalinda yiiksek lisansini tamamladi. Sakarya Universitesi Halkla
Migkiler ve Reklamcilik Anabilim Dalinda doktora egitimine devam eden
Yasar, online halkla iligkiler, etkinlik yonetimi, online etkinlik yonetimi gibi
konularda ¢alismalar yapmaktadir.
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TAKDIiM

Her yeni kipirdanig, gerceklestirilmek istenen gayelere yeni bir adim atildiginin
gostergesidir. Biz de “Dijital Cagda Iletisim Calismalar” kitabimizla boyle bir
kipirdamsin meyvesini ortaya koymaktan kivang duyuyoruz.

Dijital ¢ag olarak adlandirdigimiz bu ¢agda dijital teknolojiler
hayatimizin her yanmi ve her anin1 adeta kusatmis durumdadir. Bu
kusatma smirlar1 ortadan kaldirarak tiim diinya toplumlarinda
gelenekselden dijitale ©Onemli bir degisimin ve doniisiimiin
yasanmasina sebep olmustur. Djjital teknolojiler insanlarin en temel
aligkanliklariny, iligkilerini, yasam tarzlarini degistirmenin yaru sira
bilgiye wulasma ve iletisim sekillerini de Onemli Olglide
dontistiirmiistiir. Dijitallesme ile birlikte artik diinyanin birgok
yerindeki bilgiye, kuruma veya insana ulagsmak bir dokunus kadar
kolaylasmustir. Stliphesiz iletisim hizinin bu kadar arttigi ve
kolaylastigt bu c¢agin en Onemli belirleyicisi iletisim ve
dijitallesmenin hayatimiza sokmus oldugu yeni iletisim teknolojileri
olmustur. Bu sebepledir ki son yillarda iletisim ve medya alaninda
yapilan ¢alismalarda dnemli bir artis oldugu gozlenmektedir. Dijital
cagm hizi her gecgen giin yeni bilgilerin ve yeni bakis agilarmnin
ortaya citkmasina katki saglamaktadir. Dijital cagin hizina yetismek
ve yeni calismalarla alanyazina katki saglamak amaciyla yayinlamis
oldugumuz bu kitabimiz 10 boliimden olusmaktadr.

Kitabimizdaki ilk boliim Ozkan AVCI tarafindan yazilmis
olan Dijitallesen Diinyada Mahremiyet Algis1 ve Ornek Bir
Arastirma adli calismadir. Calismada dijitallesme ile birlikte degisen
mahremiyet algis1 6rnek bir caligma ile ele alinmustir. Tkinci boliimde
ise Mehmet BUYUKAFSAR tarafindan yazilmis olan Medyada
Dijital Déniisiimiin Haber ve Gerceklik iliskisi Uzerinden
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Incelenmesi adli ¢alisma yer almaktadir. Dijitallesen medya diizeni
ve doniigsen gerceklik algisi tizerine bir kavrayis ortaya koymak
isteyen bu calisma ayni1 zamanda, medyada yasanan doniistimii de
neden-sonug iliskisine dayali biitiinctil bir kavrayisla ele almaktadir.
Uciincii boliimde Simge UNLU ve Liitfiye YASAR tarafindan
yazilmis olan Halkla iligkiler Miifredatinda inovatif Gelismeler:
Dijitallesme, Pr 4.0 Ve Yapay Zeka calismas: yer almaktadir. Bu
calismada dijital dontistimiin halkla iligkiler egitimi tizerinde ki
etkisi yeni gelismeler 1sinda ele alinmigtir. Dordiincii boliimde
Demet YALCIN tarafindan yazilmis olan Tiiketimin Yeni
Mekanlar1: Mekansizlasma, Dijital Ortamlar adli ¢alisma yer
almaktadir. Bu ¢alismada dijitallesme ile birlikte hayatimiza giren
yeni sanal platformlarin zaman ve mekan sinirini ortadan kaldirarak
insa etmis oldugu mekansizlasma ve degisen tiiketim mekanlar: ele
alinmaktadir. Besinci boliimde Sebnem OZDEMIR ve Emre
HASTAOGLU tarafindan yazilan Dijitallesen Diinyada Stratejik
Kent Yonetimi ve Marka Sehir Olma Siireci adli ¢alisma yer
almaktadir. Calismada marka sehir olma siiresinde olusturulacak
strateji ve modeller ile bu siiregte 6nemli bir ara¢ olan gevrimigi
uygulamalar ele alinmistir. Altinci boliimde Abdiilhakim Bahadir
DARI tarafindan yazilan Dijital Cagda Evcil Hayvan Sahiplenmeyi
Konu Alan Reklam Kampanyalar1 adli ¢alisma yer almaktadir.
Calismada gesitli iilkelerde evcil hayvanlarin sahiplenilmesini tesvik
etmek amaciyla hazirlanan reklam kampanyalarindaki gorsel
gostergeler tizerinden verilmek istenen mesajlarin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Yedinci boliimde Caner CAKI tarafindan yazilmig
olan Organ Bagisin1 Konu Alan Kamu Spotlarindaki Gorsel
Mesajlarin  Snow’un Sembolik Etkilesim Modeli Isiginda
incelenmesi adli calisma yer almaktadir. Calismada organ bagisini
konu alan kamu spotlarinda organ bagisinin tesvik edilmesi

amaciyla hangi gorseller tizerinden hangi mesajlarin verildigi ele
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alimmustir. Sekizinci bolimde Caner CAKI ve Murat BASARIR
tarafindan yazilmis olan 2017 Avusturya Genel Secimlerinde Sag
Popiilist Avusturya Ozgiirlik Partisi'nin Goécmen Karsiti
Propagandasi adli calisma yer almaktadir. Calismada gorseller
{izerinden Avusturya Ozgiirliik Partisi’'nin 2017 yilindaki Avusturya
Genel Secimlerine yonelik gogmen karsiti propagandasinda hangi
gostergeleri ve mesajlar1 kullandigr ele alinmistir. Dokuzuncu
boliimde Tugba BAYTIMUR tarafindan yazilmis olan Ikinci
Diinya Savasi’'nda Alman Haber Biilteni Die Deutsche
Wochenschau’da Volkssturm Propagandasi adli ¢alisma yer
almaktadir. Calismada Die Deutsche Wochenschau’da Volkssturm’a
yonelik propaganda goriintiileri ele alinarak, Ikinci Diinya
Savasinda Almanya'nin Volkssturm o0zelinde ulusal seferberlik
propagandasimna 1sik tutulmas: amaglanmistir. Kitabimizin son
boliimii olan onuncu béliimde ise Banu SAYAR tarafindan yazilmis
olan Robot Gazeteciliginde Etik Sorunlar ve Hukuki Sorumluluk
adli galisma yer almaktadir. Kitabimizin son bdliimii olan bu
calismada; robot gazetecili§i olgusu ele alinarak robot
gazeteciligindeki etik ve hukuki sorunlar ile diinyadaki ornekleri
gazetecilik perspektifinden degerlendirilmistir.

Kitabimizda dijital ¢cagin getirmis oldugu degisim, doniisiim
ve yeni bakis agilarinin ele alinmasinin yami sira geleneksel
uygulamalarda bu yeni ¢agin bakis agisiyla yeniden ele alinmistir.
Giincel c¢alismalar ile alanyazim1 zenginlestirmek amaciyla
yayinlanmis olan bu calismanin ortaya g¢ikmasina katki saglayan
biitiin hocalarimiza yiirekten tesekkiir ediyorum. Giizel bir ekibin
triinii olarak yaymnlanan bu kitabin arastirmacilara ve bilim

diinyasina katki saglamasi dilegiyle.

Dr. Ogr. Uyesi Abdiilhakim Bahadir DARI
Yalova/2022
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Dijital diinyada mahremiyet, yalnizca kendiniz hakkinda ifsa
ettiginiz seylerle ilgili degildir,

ayni zamanda bagkalarimin sizin hakkinizda ifsa ettikleriyle de
ilgilidir (Such ve Criado, 2018).

GIRIS

Mahremiyetlerin sergilendigi dijital diinyada yer alan yeni
medya ortamlar1 geleneksel iletisim araglarma (radyo, gazete ve
televizyon gibi) nazaran kullanicisinin s6z sahibi oldugu monolog
yerine diyaloga dayali ortamlardan olusmaktadir. Mahremiyet
kelime anlami olarak gizliligi, 6zel alan1 ifade eden bir kavram olsa
da dijjital diinyada doniisiim gecirmis ve herkese agik bir konuma
gelmeye baslamistir. Mahremiyetlerin yok olmaya basladig: dijital
diinyada kiiltiirel unsurlar i¢ ige ge¢meye baslamis ve bireylerin
benlik sunumlariyla gozetlendigi bir teghir sahnesine doniigsmiigtiir.

William Shakespeare'in tinlii kahraman1 Hamlet bir keresinde
sOyle haykirmistir: "Olmak ya da olmamak - iste biitiin mesele
budur". Bu ebedi ciimle, dijital diinya igerisindeki yeni medyanin ve
en iyi teknolojilerin mevcut diinyasinda oOzellikle gecerli hale
gelmektedir. Baz1 insanlar, bir kisinin ya yeni medya sodylem
alaninda olduguna ya da var olmadigina inanmaktadir. Yeni medya
diinyasi, bireylerin toplumda hayatta kalmasma yardimci olan bir
nevi oksijendir. Yeni medya sodylemi bilginin genel kiiltiirel
tiretimine katkida bulunmaktadir; ortak bir kiiltiirii organize
ettigimiz ve kendimizi bu kiiltiire dahil ettigimiz kaynaklar1

saglamaktadir. 21. Yiizyilin dijitallesme kiiltiirii, fiziksel zaman ve
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mekan algimiz da dahil olmak {izere, insan yasam tarzini ve farklh
sosyal dlizeylerde isleyis tarzim1 degistirmistir (Guslyakova,
2020:467). Bu degisimle birlikte yeni medyanin epistemolojinin etkisi
altinda radikal bir doniisiime ugradigini ve hakikat rejiminin daha
¢ok '"uygulama, bilgi toplama ve degerlendirme yollari,
arglimantasyon teknikleri, kanitlama ve ikna etmeye" bagh oldugu
goriilmektedir (Slavomir, 2019).

Teknolojik devrim ve Internet ¢agindaki hizli artigla dijital
diinya tizerinden toplumlarin giinliik yasaminda yeni bir gerceklik
olusturduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle bu yeni gerceklik hig
stiphesiz insanlara empoze edilmektedir. Etkileri olumlu veya
olumsuz olan yeni medya ortamlarinin fikir alisverisi, yeni
arkadasliklar, teklifler, bilgi kaynaklars, is ve e-aligveris i¢in genis bir
alan haline geldigi goriilmektedir (Aljuboori vd., 2020).

Sosyal medyanin hizla giincellenebilme 6zelligi, ucuz maliyeti,
genis kitlelere hitap edebilmesi ve kullanim kolaylig1 gibi 6zellikler
yeni medya ortamlarmimn hemen hemen her diizeyden bireye hitap
etmesini saglamistir (Karaca vd. 2018:2). Gilintimiizde bireyler,
ginliik hayatindaki aktivitelerini sosyal medya {izerinden
paylagsmakta, yediklerinin, ictiklerinin, giydiklerinin, sevdiklerinin,
gezmelerinin kronolojik takvimini tutmaktadir. Bireyler sosyal
medyada gezindigi her yerde aktif olarak iz birakmakta ve
biraktiklar1 bu izlerden de farkinda olarak veya olmayarak
memnuniyet duymaktadir. Ancak Internet'te paylasilan hicbir sey
kaybolmamakta ve kayit altina alinmaktadir. Bireyin sosyal
medyada goriinme istekleri, kazan¢ toplumunun hediyesi olan
tiikketimi de artirmaktadir. Bireyin tiiketim odakli hayati sosyal
medya araciligiyla kendi bedenini de tiiketmesine yol agmakta ve
mahremiyetini sergilemektedir. Eski kusaklardaki mahrem, ozel,

ayip, gilinah sayilan seyler artik doniisiime ugramakta, dnemini
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kaybetmektedir. Artik bireyler sosyal medya vasitasiyla goniillii
olarak kendilerini her an goriintir kilacak bir seffafliga
biirtindiirmektedir. Sosyal medya bireyin kimligini, benligini
olusturma, varligini kanitlama, gérme ve goriinme alanidir (Giiz ve
Sahin, 2018:237). Bireyler yaptiklar1 paylasimlarla kendilerini
sergilemektedir. Bu paylasimlar kimi zaman iyi niyetli goriinse de
yeni medya ortamlarinda paylasilan her ileti her zaman sadece
muhatabina iligkin olmamaktadir. Insanlar gézetim altina alinarak,
kigisel verileri ihlal edilebilmektedir. Yeni medya kullanicilarinin
mahremiyet sergilemelerinde genel olarak iki farkli yol ortaya
cikmaktadir. Ilkinde istemsiz olarak veya farkinda olmadan mahrem
alanlar1 sergilenirken digerinde ise bireylerin bizatihi bilerek ve
isteyerek sergiledigi goniillii mahremiyet alanlar1 bulunmaktadir.
Dolayisiyla mahremiyet kimi zaman goniilsiiz bir sekilde; kimi
zaman da goniillii bir sekilde sergilenebilmektedir (Caglak, 2020:17).
Her iki durumda da paylasilan veriler giiniimiizde degerli bir
hammadde olarak degerlendirilmekte ve bireyler hakkinda ayrintih
bilgileri ifsa etmektedir (Bardak ve Bardak, 2018). Bu kapsamda yeni

medya ve mahremiyet olgusu ele alinacaktir.
1. Yeni Medya ve Mahremiyet

Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte hem 06zel hem de
kamusal yasamda mahremiyet olgusu 6nem kazanmaya baglamaistir.
Bireylerin giinliik yasamlarinda bazen kendileri tarafindan
paylasilan olgularla bazen de baskalarinin gozetlemeleri ile
mahremiyet ihlallerine ugradiklar1 goriilmektedir. Bu durum
ozellikle yeni medya ortamlarmin kendine 6zgii yapisindan dolay1
daha ¢ok dikkat cekmektedir.

Insanlarin duygu ve icgiidiilerine hitap ederek pek cok olumlu
gelismeye onciiliikk eden sosyal medyanin, ayni 6zelliginden otiirii

toplum ve bireyler {izerinde olumsuz etkilerinin de oldugunu
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unutmamamiz gerekmektedir. Paylasmak, 6grenmek gibi konularda
gelismemize katkida bulunan sosyal medya, bir yandan bizleri
gelistirirken bir yandan da karanlik yonleri ortaya dokmektedir. Bu
olumsuz etkilerinden birisi de mahremiyet ihlalleri olusturdugu
rontgencilik/dikizcilik konusudur. Sosyal medya, Foucault ve Lacan
gibi isimlerin, psikoloji biliminin derinlemesine inceledigi bu
davranus bigimini tetikleyen bir yapiya sahiptir. Bireylerin bir kismi
sosyal medyada olusturduklar1 sanal, idealize edilmis profillerle
siirekli izlemek, dikizlemek gibi bir egilim gelistirmislerdir. Oyle ki
bu davranis bozuklugu, bazi bireyler icin takintili bir hal almig
durumdadir (Tangu, 2017:149). Diger bireyleri rontgenleme,
teshircilik, siber zorbalik ve kisisel mahremiyete yonelik rahatsiz
edici girisimler ve tacizler gibi istenmedik olaylar, dijital diinyada
goriilen en sik mahremiyet ihlalleridir. Baz1 durumlarda ise bu tiir
girisimler tek yonlii olmayip, diger bireylerin de kendi mahremiyet
duvarlarmni goniillii olarak yikarak baskalar: tarafindan izlenme,
hatta gozetlenme istegine kapildigi goriilmektedir. Bu ytizden
belirsiz bir paylasim ozgiirliigii sunan dijital diinyanin bireylerin
begenilme tutkusu temelinde gozetleme, gozetlenme ve begenilme
isteklerini yiikseltecek bir ortam oldugu gortilmektedir. Bu durum
sadece sosyal iligkilerin gerceklesmesinde sundugu avantajlardan
otlirti degil, ayn1 zamanda ticari, ekonomik, egitsel ve daha birgok
nedenden otiirli glinden giine biraz daha islevsel ve ¢ekici hale
gelmektedir. Bu sebeplerden dolayi, dijital teknolojinin sundugu
anonim ve Ozgiir iletisim ortamlarinda kullanicilarin asla goz ardi
etmemesi gereken bircok risk faktoriiniin mevcut oldugunun ve
yapilan paylagsimlarin silinse bile dijital diinyada saklandigmin
altin1 6nemle ¢izmek gerekmektedir (Arat ve Aslan, 2021:388).

Mahremiyet, toplumlara, zamana ve kiiltiirlere gore farklilik
gostermektedir. Hatta ayni kiiltiir yapisi igerisinde de mahremiyete

ilisgkin farkli anlamlarin yiiklendigi goriilebilmektedir (Semiz
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Tiirkoglu, 2018:169). Ornegin tiim toplumlarda bulunmasina
ragmen beden mahremiyeti, mekan mahremiyeti ve kisisel alan
mahremiyeti gibi konularda sinurlar degisiklik gosterebilmektedir.
Dolayisiyla kiiltiirler igerisinde yer alan degerler, normlar ve dini
inanclar mahremiyet smirlarmi  belirlemektedir. Ancak tim
toplumlarda goriilen bu olgu ve degisiklikler, giiniimiiz dijital ¢ag
toplumlarinda Ozellikle modernlesme, kentlesme, kapitalist kiiltiir
ve insanlarin daha aktif bir gsekilde katim gosterdigi iletigim
araglar1 vasitasi ile daha farkli bir zemine oturmaktadir (Caglak,
2020:17).

Teshir odakli ilerleyen teknolojideki gelismeler insanlarin
birbirleriyle iletisim kurmalarinda yeni ortamlar sunmustur. Bu yeni
ortamlar insanlara yeni iletisim teknolojilerini kullanarak
diisiincelerini, eserlerini ve fikirlerini paylasma olanagini
saglamaktadir. Ayrica bu ortamlarda paylasim ve tartisma esastir.
Bu dijital ortam, kullanici tabanli olmasinin yaninda topluluklar: ve
bireyleri ortak noktada bulusturmasi ve aralarindaki iletisimi
artirmasi nedeniyle 6nemlidir (Ava ve Siirticii, 2018:502). Sosyal
medyada bilginin viral bir sekilde milyonlarca kisiye yayilabildigi
g6z oniine alindiginda, sosyal medyanin kimi zaman firsatlar kimi
zaman ise tehditler olusturabilecegi gercegi ortaya citkmaktadir. Zira
boyle bir ortamda tizerinde fazla diisiinmeden yapilan bilgi
paylasimlari, mahremiyet konusunda yeni problemleri beraberinde
getirmektedir (Zengin vd., 2015:113).

Dijital diinyada mahremiyet ile ilgili yapilan baz1 arastirmalar
(Beigi ve Liu, 2018), bireyler tarafindan olusturulan verilerin iki
genel saldir1 tipine (kimlik ve Oznitelik ifsas1)) ugradigim
gostermektedir. Bu durum bireylerin bu tip saldirilara kars:
savunmasizligimi gostermistir. Dijital diinyadaki mahremiyet

sorunlari, bireyler tarafindan olusturulan verilerin yayinlanmadan
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once anonimlestirilmesini ve bireylerin gizliliginin korunmasimi
gerektirmektedir. Ancak sosyal medyanin artan popiilaritesi, ¢ok
sayida bireyi giinlitk olarak sayisiz aktiviteye katilmaya
gekmektedir. Bu durum muazzam miktarda zengin kullanic
tarafindan olusturulan verilerle sonuglanmaktadir. Bu veriler,
arastirmacilara ve hizmet saglayiclara, bireylerin davramslarim
incelemeleri ve kisisellestirilmis hizmetlerin kalitesini daha iyi hale
getirmeleri igin firsatlar saglamaktadir. Ancak bireyler tarafindan
olusturulan verileri yaymlamak, bireylerin mahremiyetini agiga

¢ikarma riskini tagimaktadair.

Oz ve Kili¢ tarafindan (2019) yapilan bir arastirmada ise
mahremiyetle ilgili 46 ¢alisma igerik analizi ile incelenmis ve kisisel
verilerin ¢evrim i¢i paylasimi konusunda mahremiyet endisesi ve
kaygis1 duymayan bireylerin yogunlugundan dolay tiiketicilerin bu

konuda farkindaliklarinin olmasi gerektigi tespit edilmistir.

Goniillii olarak kullanilan Internet ve yeni medya ortamlarr ile
bireylerin bircok kisisel bilgisine sahip olunmaktadir. Bireylerin
paylasim yapma arzusu ve bir¢ok yeni trendin takibi sonucu
mahrem bilgilerin paylasimi normallesmis ve bir yasam bicimine
dontismiistiir. Evlerin yatak odalarindan gidilen kamusal mekanlara
kadar bireyler bire bir takip edilebilir duruma gelmistir. Ozellikle
yeni bir yasam tarzi olarak dijital diinyadaki paylasma kiiltiirtiniin
yerlesmesi, bireylerin icten ige farkli ve Ozel olduklarmni gosterme
arzular1 ile agiklanabilmektedir. Neden bireylerin en sevdikleri
yemekleri ya da hayatlarinda iyi giden, olumlu unsurlar
paylastiklar1 sorusunun karsiliginda gelen cevapta belki de artik
bireylerin hayatlarinda tanimadiklar:1 insanlara bunlar1 gosterme
arzusunun yattgi goriilmektedir (Ozkan, 2021:69). Ayrica dzellikle
genglerin yaptiklar1 paylasimlarda siber giivenlik farkindaliklarinin
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da az olmas1 (Aksogan vd., 2018), mahremiyet konusundaki bir¢ok
tehlikeye kap1 agmaktadir.

Dijital diinyanin en yogun kullanicilar1 olarak gengler,
kendileri hakkinda bircok bilgiyi yeni medya ortamlarinda
paylasarak, kisisel verilerinin giivenligini bazen kasitsiz olarak
bazen de kendi iradeleri ile ifsa etmektedirler. Ayn1 zamanda dijital
yerliler olan gengler dijital diinyanin en yogun kullanicilar1 olarak
dikkat c¢ekmektedir. Bu noktadan hareketle genclerin dijital
diinyadaki mahremiyet algis1 6rnek bir uygulama ile arastirilmistir.
Yapilan arastirmada bir projektif teknik olan resim ¢izme yontemi

uygulanmis ve asagidaki sorulara cevap aranmigtir:

1. Gengler yeni medya ortamlarinda mahremiyetle ilgili
cizdikleri resimlerde hangi hususlara yer vermistir?
2. Gengler yeni medyada mahremiyeti hangi kelimelerle ifade

etmistir?
2. Arastirmanin Metodolojisi

Mahremiyet, insanlarin temel ihtiyaglarindan birisidir. “Kisisel
gizlilik” anlami tasiyan mahremiyet gerek toplumlar gerekse
insanlar ig¢in olduk¢a Onemli olan sosyokiiltiirel bir olgudur.
Telgrafla baslayan, radyo ve televizyonla gelisim gosteren iletisim
ise yeni teknolojilerin gelismesi ile degisime ugramistir. Hayatimiza
girerek sosyal yasamimizin merkezine yerlesen dijital medya,
doniigen iletisimin en belirgin tiirlerinden birisidir. Sosyal medya,
yeni iletisim teknolojileri ile pek ¢ok seyi degistirmistir. Kiiltiirel
anlamda Onemli bir islevi olan mahremiyet de dijital diinyadan
etkilenmistir. Sosyal medya aglarinda kisisel hesab1 olan bireyler
dogumdan Oliime, yasadiklar: evden is yerlerine kadar pek ¢ok alani
kisisel hesaplarina tasimaya baslamislardir. Artik sosyal medya
hesab1 olan bireylerin ne zaman evlendigi, tatile nereye gittigi, hangi

okulu kazandigi, nerede calistigl, cocuguna ne isim koydugu gibi
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pek ¢ok mahrem bilgisi bilinmektedir. Boylesi bir degisime ugrayan
mahremiyet ise her gecen giin farkli bir boyuta taginmaktadir.
Bireyler sosyal medya {izerinden mahremiyetlerini teshir ederek
hem kimliklerini ifsa etmekte hem de kendilerine yeni kimlikler
olusturmaktadir  (Tirten, 2018:143). Yapilan arastirmada
toplumumuzdaki mahremiyet algilari, {niversite Ogrencilerinin
gozlinden incelenmis ve iglerindeki duygular1 projektif teknikle disa

yansitilmaya ¢aligilmastir.

Projektif tekniklerle anlatilmak istenen, insanin kendi i¢inden
geceni, kendinde var olani, ¢evresinde bulunan dis diinyaya
yansitarak bu olgular: dig evrenin birer tirtinii olarak goérmesi, onlar1
burada gegiyormus gibi duymasidir. Yani birey dis diinyay:
algilarken, biling altindaki duyus ve egilimlerini, kendine 06zgii
gesitli ruhsal olgularini dis evrene yansitmaktadir. Bu nedenle
bireyin algiladig1 aslinda kendi disindaki evrene yansiyan kendi ig
diinyas: olmaktadir. Projektif yontemlerde resimlere bakarak oykii
anlatimindan siklikla yararlanilmaktadir. Anlatilan Oykiiler farklh
temalar icermektedir. Oykiilerin farkli olusu, kisilik farklarindan da
kaynaklanmaktadir. Ornegin resimlere iliskin bir dykii de biz
anlatirsak kendi kisiligimize iliskin baz1 ipuglari da elde etmis
oluruz. Onemli olan, her dykiiniin kendi 6zgiin diis giiciimiiziin
irtinti olmasidir. Bu durum olusturulurken bagska herhangi bir
kaynaktan yararlanilmamalidir. Diisiinceler ¢ekinmeksizin ortaya
koyulmali, akla her gelen yazilmalidir. Resimlerin uyandirdigi
cagrisimlarla, diisiincelerin tiimiinii, resimdeki bireylerin kimler ve
nasil kisiler oldugunu, su anda neler yaptiklari, gelecekte neler
yapacaklar1 diis giiciiniin tiim verimliligiyle ortaya koyulmalidir.
Kuskusuz verilen resim testlerinden yararlanarak; ¢evremizi,
ailemizi veya tanimak istedigimiz dostlarimizi daha yakindan
anlamaya ¢aba harcayabiliriz. Ancak burada dikkat edilmesi

gereken  sey, yalniz  resim  sahibinden  yansiyanlarin
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yorumlanmasidir. Dolayisiyla kendi goriis ve diisiincelerimizi bu
yorumlara katmamaya ozen gostermeliyiz. Yorumlarda objektif
olmaya ¢alismaliy1z. Resmi yorumladigimizi sanirken, kendimizden
yanstyana bakip hem kendimizi hem de bagkalarini yaniltmamamiz
gerekmektedir. Yorumladigimiz kisileri anlamaya c¢alismamiz,
onlar1 yargilamamamiz = gerekmektedir (Altinkoprii,  2017).
Dolayisiyla yapilan ¢alismada da bu duruma dikkat edilmis ve

sadece genglerin bakis agisi ile resimler yorumlanmustir.

Literatlirde resim ¢izme teknigi ile yapilmis bir¢ok calisma
bulunmaktadir. Ancak yapilan c¢alismalarin ¢ogu ¢ocuklara
yoneliktir. Ornegin Asil (2016) tarafindan yapilan bir calismada
cocuklarin tiiketim algisinin resimlere yansimasi incelenmis ve
cocuklarin tiitketim davraniglarinin olusumunda ana etkenin aile
oldugu, kiz ve erkek c¢ocuklarmmmn tiiketim algilarinin farklilik
gosterdigi, televizyon, reklamlar ve internetin tiiketimdeki etkileri
degerlendirilmistir. Sine Nazli ve Kalafat Cat (2021) tarafindan
yapilan bir ¢alismada g¢ocuklarm COVID-19 algilarmin resme
yansimasi ele alinmis ve ¢ocuklarinin medyadan iletilen mesajlara
korkuyla baktigt ve bu durumun c¢ocuklar1 “acimasiz diinya
sendromuna”  siiriikleyebilecegi ~degerlendirilmistir. Universite
ogrencilerine yonelik ise Glinaydin ve arkadaslar1 (2019) tarafindan
yapilan bir calismada Giimiishane Universitesi 6grencilerinin afet

kavrami konusundaki gortisleri resim ¢izme yoluyla incelenmistir.

Calisma kapsaminda yapilan arastirmaya Bartin Universitesi
Meslek Yiiksekokulu Halkla Iliskiler ve Tanmitim Programinda
ogrenim goren 18-25 yas grubundan 7 kadin (%70) ve 3 erkek (%30)
olmak uZzere toplam 10 6grenci goniillii olarak katilim saglamistir.!

1 Kitap boliimiiniin arastirma kisminda ele alinan verilerin 6zet metni 10-11
Aralik 2021 tarihlerinde Kocaeli ilinde diizenlenen 7. Uluslararasi Marmara
Sosyal Bilimler Kongresi'nde sozlii olarak sunulmustur.
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Aragtirmada bir projektif teknik olarak resim ¢izme yOntemi
kullanilmis ve Ogrencilerin yeni medyada mahremiyeti nasil
algiladiklarin1 6lgmek igin bir resim ¢izmeleri istenmistir. Cizilen
resimler Office 365 programu tizerinden dijjital olarak toplanmustir.
Ogrencilere “Yeni medya kapsaminda mahremiyet alginizla alakali
bir resim ¢iziniz. Sonrasinda mahremiyet olgusunu maksimum dort
kelime ile agiklaymiz ve ¢izdiginiz resimle iligkili bir yorumlama
yapmiz” seklinde bilgi notu iletilmistir. Ayrica 6grencilere cizilen
resimlerin ve yapilan yorumlamalarin sadece aragtirma kapsaminda

kullanilacagy, kisisel bilgilerin gizlenecegi ifade edilmistir.
3. Verilerin Analizi

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin hazirlamis
olduklar1 resimler igerik analizi yOontemi ile anlamsal agidan
incelenmistir. Ayrica 6grencilerin resimde anlattiklarini kendi bakis
acilari ile dogru degerlendirebilmek igin kisa ifadelerle yorumlar: da
alinmigtir. Arastirmada resimlerin sanatsal kismi irdelenmemis ve
sadece mahremiyete yonelik hangi Ogelerin dikkate alindigina
odaklanilmistir. Bu kapsamda 6grencilerin ¢izmis olduklar: resimler

ve yorumlari sirayla ifade edilmistir.

Resim 1’de 06zel alana miidahale, teknoloji ve toplumsal
yasam, mahrem alana saygisizli§i konu edinmistir. Resmi ¢izen
ogrenci Y.S.; “herkesin ozglirce yasayabildigi, kimsenin 6zel alanina
girmeden, saygi cercevesinde daha giizel bir yasam tarzi

benimsemis bireyler yetismesini umut ettigini” ifade etmistir.
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Resim 1: Ozel Alana Miidahale

Resim 2’de yeni medya kapsaminda mahremiyet olgusunun
eski diizene gore cok degistigi, teknolojinin ilerlemesi ile gozetim ve
izlemenin de kolaylastig1 ifade edilmistir. Resmi cizen &grenci O.O.;
“resimde ¢izdigi uygulamalarin ve teknolojik aletlerin mahremiyeti
yok eden araglar oldugunu, giiniimiizde yeni medyanin
vazgecilmesi miimkiin olmayan bir olgu olarak kapidan kovsak

bacadan girecek kadar bizleri kapsadigini” ifade etmistir.
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Resim 2: Teknolojinin Ilerlemesi

Resim 3’te kadinlar {izerindeki mahremiyet ihlallerinin, 6zel
hayata saygisizligin, kadina siddetin sosyal medyada da var oldugu
ifade edilmistir. Resmi ¢izen Y. E.; “kadini temiz bir sayfa olarak, eli
ise mahremiyeti ihlal eden ve siddete basvuran bir karanlik olarak”

ifade etmistir.
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Resim 3: Kadina Siddet

Resim 4’te insanlarin sosyal medyada paylasim yapip, begeni
toplamak adina kimsenin 6zel hayatina saygi duymadigi, hatta
yakaladig1 bir firsat olursa bunu bir meziyet goriip izinsiz olarak
insanlarn  mahremiyetlerini  izinsiz = olarak ifsa ettikleri
goriilmektedir. Resmi ¢izen M. C.; “sosyal medyaya bir sinirlama
getirilmedigi i¢in insanlarm begeni ve yorum alabilmek adina etik
ihlallerde bulunduklari, hatta yapilan paylasimlarda mahremiyetler
izinsiz olarak ifsa edildigi gibi yalan haberlerle de ¢okca

donatildiginin goriildiigiinii” ifade etmistir.
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Resim 4: Mahremiyetin Ifsast

Resim 5te gizlice gazeteci tarafindan cgekilen bir fotograf
karesi yer almaktadir. Tki kisinin hayatina saygisizca girilmesi soz
konusudur. Resmi ¢izen S. B.; “0zel hayatin gizliliginin ve
korunmasimin, mahremiyet ve insan haklarmin hepimizi
ilgilendiren bir konu oldugunu, O&zellikle toplumda taninan
bireylerin bilinmesini istemedigi veya gerektiginde kendi iradesiyle
aciklayacag gizliliginin sosyal medya veya gelisen teknoloji ile ifsa
edildigini” ifade etmektedir.
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Resim 5. Ozel Hayatin Gizliligini Thlal

Resim 6’da sosyal medyada bireylerin goriinen ve
goriinmeyen ylizleri sergilenmis olup, kelepge ise sosyal medya
bagimhiligina ve 6zgiir olunmadigina vurgu yapmaktadir. Ayrica
bireylerin kapali ve acik pencerelerinin (goriinen goriinmeyen)
oldugu ve tek gozle sosyal medyaya baktiklar1 igin kendi yanki
odalarmi olusturabildikleri, 6zglir olunmadigr vurgulanmustir.
Resmi ¢izen M. K.; “kisisel olarak Ozgiir olunmasini, fikirlerin
rahatca ifade edilmesini ve insan hayatma ne olursa olsun saygi

duyulmasi gerektigini” ifade etmistir.
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Resim 6: Kisitl Ozgiirliik

Resim 7’de sosyal aglarda yapilan paylasimlarin sonucunda
bireylerin hayatlarindaki mahremiyet ¢izgisi olarak tanimlanan
kirmizi ¢izginin ortadan kaldirildigr ve diger bireylerin sosyal ag
mecralar1 ile mahrem alanlara dahil olduklar1 anlatilmigtir. Resmi
cizen M. C.; “giintimiizde yeni medyanin uzantis1 olarak sosyal ag
sitelerinin bir iletisim tarzi olarak her yas grubunda yaygm bir
bi¢cimde kullanildigini, ancak herkesin her seye rahat bir sekilde
ulasabildigi mecralar oldugu icin bireyler arasinda mahrem alan ve

net sinirlarin olmadigini” ifade etmistir.
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Resim 7: Hayat1 Kusatan Sosyal Mecralar

Resim 8'de oOzel alanin ifsasi, gizlilik ve gozetlenme
vurgulanmig olup, giivenli zannettigimiz sosyal mecralarda
bireylerin paylastig1 verilerin takip edildigi vurgulanmistir. Resmi
cizen E. D. “gizli zannettigimiz bilgilerin ifsa olabildigini,
glintimiizde stalk yapmak? diye tabir edilen kavramla bireylerin
birbirlerini gozetleyebildiklerini, ¢ogu kullanicinin profillerine
girdikleri  bilgilerinin  farkli  amaclarla  kullanilabilecegini
diisinmeden masumane hareket ettigini, ancak bu durumlarin
suiistimallere ugrayabildigini” ifade etmistir.

2 Stalk yapmak, stalklamak kavramlar1 sosyal medyaya 6zgii kavramlar
arasinda yer almakta ve bireylerin diger bireyleri gizlice takip etmesi,
arastirmasi ve paylasimlarini incelemesi seklinde goriilmektedir. Bunu bir
davramig haline getiren bireyler ise stalker gibi kavramlarla
tanimlanmaktadir.



34 | Ozkan AVCI

Resim 8: Gozetlenme ve Verilerin Analizi

Resim 9’da bireylerin yaptiklar1 her seyin gozetlendigi,
bireylerin aslinda smirli bir 6zgiirliige sahip oldugu, otonom
hareket eden makineler gibi bireylerin “dinle, izle, twitle, takibe al,
retweetle” gibi baz1 islemleri bilingsizce yapabildikleri ifade
edilmistir. Belli diyaloglarla destekleyerek resmi ¢izen O.O.;
“teknolojinin  gelismesiyle  kullanilan  iletisim  araglarinin
giivenilirliginin  ters orantih olarak azaldigini, mahremiyet
kavramiin anlamin yitirdigini, ayrica giivenlik agiklarmin da yeni
medyada ¢ok oldugunu, bu yiizden bir¢ok kisinin spam, korsan
saldir1, viriis gibi sebeplerle de bilgilerinin ifsa olabildigini” ifade

etmistir.
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Resim 9: Otonom Bireyler

Resim 10’da sosyal medyanin artik bireylerin giinlik
yasaminin bir pargast oldugu, bireylerin sosyal medya ile
hayatlarma giren 6zcekim (selfie) gibi paylasimlarla benliklerini
sosyal medyadan sergiledikleri, mahremiyet konusunda ¢ok dikkat
edilmedigi vurgulanmistir. Resmi ¢izen E. N. T.; “bireylerin yemek
yerken, arkadaslariyla, ailesiyle vb. akla gelebilecek her yerde farkl
sekillerde rahathikla paylasim yaptiklarini, sergilenen benliklerinin
ve mahrem alanlarin iyi niyetle mi kotii niyetle mi izleneceginin

bilinemeyecegini” ifade etmistir.
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Resim 10: Benlik Sunumu

Universite dgrencileri tarafindan dijital diinyada &ne c¢ikan
mahremiyet algilar1 olarak “0zel alana miidahale (Resim 1),
teknolojinin ilerlemesi (Resim 2), kadma sgsiddet (Resim 3),
mahremiyetin ifsast (Resim 4), 6zel hayatin gizliligini ihlal (Resim
5), kisith 6zgiirliik (Resim 6), hayat1 kusatan sosyal mecralar (Resim
7), gozetlenme ve verilerin analizi (Resim 8), otonom bireyler (Resim
9) ve benlik sunumu (Resim 10)” wunsurlarmin o6ne c¢iktig:
goriilmektedir. Bu kapsamda ele aliman 10 resimde de {iiniversite
ogrencileri tarafindan yeni medyanin hem vazgecilmez oldugu hem
de giivenilmez bir alan oldugu tizerinde durulmustur. Dolayisiyla
ozgurliik mii sagladigr yoksa bireyleri kisitladigi mi hususlar

tartismal1 bir durumdur.
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SONUC
Baudrillard’la anlam kazanan tiiketim toplumu, Debord’la

anlam kazanan gosteri toplumu, Byung-Chul Han’la anlam kazanan
seffaflik toplumu, Foucault’la anlam kazanan gozetim toplumu, van
Dijk ve Castells’le anlam kazanan ag toplumu ve Goffman’la anlam
kazanan Dramaturji ile bireylerin oOzellikle sosyal medyada
kurgulanmis performanslar sergiledikleri, kendi vitrinlerini
olustururlarken  benlik sunumu yaptiklar1  goriilmektedir.
Mahremiyet algis1 da sosyal medyada farklilasmis ve bireyler sanal
ortamlarda sosyallesmek adma bilingli veya bilingsiz olarak
mahremiyetlerini ihlal eder duruma gelmistir. Sosyal medyada
ahlaki normlar yeniden insa edilir duruma gelmis ve yeni bir teghir
toplumuna girig yapilmstir.

Bu teshir toplumu igerisindeki genglerin ¢izdikleri
resimlerinde de genellikle yeni medya ortamlarinda mahremiyetle
ilgili olumsuz bir algilarinin oldugu ve gozetlendiklerini
diistindiikleri gorulmustur. Bu bulgulart sirasiyla  “gormek,
gostermek, rahatlik” gibi konulardaki mahremiyet olgular:
izlemistir. Resimlerde genel olarak kadinlar ¢izilmistir. Dolayisiyla
kadinlar en fazla mahremiyete maruz kalan kisiler olarak
resmedilmigtir.  Cizilen resimler  Ogrencilerin  mahremiyet
farkindaligina ve belli diizeyde yeni medya okuryazarhigma sahip
olduklarin1 gostermektedir. Ancak bu durum {iizerinde orneklem
yapilan Ogrencilerin yeni medya dersini almalarimin da etkisi
biiytiktiir.

Dijital diinyada mahremiyet algisim1 konu alarak gizilen
resimlerde iiniversite 6grencilerinin yeni medya ortamlar: hakkinda
hayatin artik vazgecilmez bir unsuru oldugu hususunda hem fikir
olduklari, ancak ayn1 zamanda 6zgiirliikten ziyade simirl bir alanda
ozgiir olduklarin1 diistinen bireylerin yaptiklar1 paylasimlarin

gozetim altinda oldugu, mahremiyet olgusunun diistintilmedigi
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veya Onemsenmedigi, bireylerin bilingsiz oldugu hususlar
vurgulanmistir. Bu dogrultuda dijital diinyada birakilan ayak
izlerinin kaliciligl g6z ontine aliarak kisisel verilerin paylasiminda
daha dikkatli olunmasi ve dijital mahremiyetin korunmasi

Onerilmektedir.
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GIRIS

Medya toplumun egitilmesinde, bilgilendirilmesinde,
yasananlardan  haberdar  edilmesinde  ve  kamuoyunun
olusturulmasinda dogrudan katki sagladigr icin kamu hizmeti
agisindan topluma karsi énemli sorumluluklara sahiptir. Ozellikle
medyanm kamuoyu olusturma noktasindaki islevi ayn1 zamanda
toplumun dogru bilgilendirilmesi misyonuna da atifta
bulunmaktadir. Boylelikle medya, yansittigi, yansitmadigr ve
yansitma bigimleriyle; gergeklik tartismalarinin 6znesi konumuna
gelmektedir.

Medya, toplumsal gercekligin bireylerin zihninde ingsa
edilmesinde kurucu bir 6ge pozisyonundadir. Medyanin sundugu
gerceklik  temsilleri,  bireylerin  gercek  diinyaya iligkin
yorumlamalarini belirlemektedir. Bu nedenle temsil, gergek olaydan
sonra ortaya cikan bir sey degildir. Aksine yorumlanan gercekligin
bir parcasidir. Medyada sunulanin gergekligi ve toplumsal denetim
lizerine bir degerlendirme girisimi ideoloji, iktidar, sermaye,
sOylem, yeni iletisim teknolojileri gibi genis anlamlara sahip
kavramlar dahilinde yapilmalidir.

Bu perspektiften bir yaklasimla, medya ve gergeklik iligkisini,
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, Ozellikle de medyanmn
dijitallesme siirecinde gecirdigi doniisiimler tiizerinden okuma
cabasi giiden bu calisma, degisen haberde gergeklik algisina
odaklanmaktadir. Bu dogrultuda haberde gerceklik 6gesinin dijital
doniistimiinii anlamlandirmak adina ilgili literatiirde yer alan farkh
zamanlardaki gesitli disiplin ve kuramlar dogrultusunda gelistirilen
tartismalardan yola ¢ikilmaktadir. Esas itibariyle, dijitallesen medya
diizeni ve dontisen gerceklik algisi {izerine bir kavrayis ortaya
koymak isteyen bu ¢alismanin ayn: zamanda, medyada yasanan
dontisiimii de neden-sonug iligskisine dayali biitiinciil bir kavrayisla

ele alma gayretinde oldugunu soylemek miimkiindiir.
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1. Medya ve Gergeklik Iliskisi Uzerine Kuramsal Bir Bakis
Tiirkge” de hakikat-dogruluk sozciikleriyle kullanilan

gerceklik kavrami, Felsefi Doktrinler ve Terimler Sozliigii'nde “var
olan seylerin tamami, bilincten bagimsiz olarak var olan giinliik
hayatta karsilasilan somut seyler” olarak tanimlanmaktadir.
Gergeklik, bilenden, bilingten bagimsiz olarak var olan gseylere
iliskin bir 6zelliktir (Bolay, 1996). Bilgi, farkli toplumsal gruplar ya
da insan topluluklar1 tarafindan kabul edilen her tiirlii disiince
kiimesine, onlarin gergek olarak kabul ettikleri olgulara iliskin
fikirlere gonderme yapmaktadir. Emile Durkheim bu diisiinceyi su
sozciiklerle Ozetlemektedir. “Diinya, bize gosterildigi olglide var
olmaktadir.” Gergeklik, insanlarin onun hakkindaki bilgileri kadar
degiskendir. S6z konusu gergeklik hakkinda bize agiklama getirecek
bilgimiz yoksa “gerceklik” de yoktur (Mccarthy, 2002).

Kitle iletisim araglari toplumsal gercekligi yeniden insa
etmektedir. Ancak bu insa siirecinde, kendi yayin politikas,
ideolojik goriisii Olglisiinde bir siizgecten gecerek gergekligi
yansitmaktadir. Bu noktada nesnel gerceklik ve medyatik gergeklik
kavramlari kitle iletisim araglarinin gercekligi yansitma siirecindeki
rolii bakimindan 6nem kazanmaktadir. Nesnel gerceklik, bilingten
bagimsiz olarak var olan kiginin dis diinyada go6zlemledigi
nesnelere ait gercekliktir. Ote yandan medya gergekligi ise; kitle
iletisim araglarmin dis diinyada var olan olay ve olgular arasindan
secip eleme yaparak gazetecilik pratikleriyle yeniden olusturularak
temsil edilen seydir. Dolayisiyla medya gercekligi, haberin, bilginin
ya da anlamin insa siirecinin nasil islendigini bilmeyi gerekli
kilmaktadir. “Gergeklik, gazeteciler, medya kurumlari, gazetecilik
kiltiriinde egemen profesyonellik ideolojisi, sosyal ve kiiltiirel
sistemler aracilifiyla insa edilmekte, yeniden iiretilmekte ve medya

gercekligi olarak alimlayicilara sunulmaktadir” (Cebi, 2003).
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Liberal demokrasi anlayisinda basmnin islevi aciklanirken
dordiincii glic metaforuna sik¢a basvurulur. Giigler ayrilig ilkesine
uygun olarak yasama, yiiriitme ve yarg! erkleri arasindaki denge
arayisindan dogan bu kuramda basin, hiikiimet {izerinde bir
gozlemci gibi c¢alisarak, yurttaslarin temel sorunlar hakkinda
yargida bulunmalari i¢in gerekli bilgi ve haberi saglamaktadir. Basin
ayni zamanda yurttaslar1 farkli goriislerin varligindan haberdar
eden bir forum islevi gorerek demokrasinin ¢ok sesliligine katkida
bulunur. Ozgiirliikgii bir liberal durusun giivence altina alinabilmesi
icin bu ¢ogulculugun korunmas: gerekmektedir. Gergegin belli bir
kismmin ifadesi olarak her diisiincenin 6zglirce dile getirilmesiyle
saglanan bu c¢ogulculuk sayesinde gergegin biitiiniiniin ortaya
¢ikarilabilecegi diisiincesi pozitivist diisiincenin basin alanindaki bir
yansimas1 olarak da goriilebilir. Gergegin ortaya c¢ikarilmasinda
nesnel bir Ol¢li olarak c¢ogulculugun saglanmasi igin de basin
ozgurliigii savunulur. Gergege ulasmay1 saglayacak ¢ogulculuk ve
cesitlilik ilkelerinin igler hale gelmesiyle, her tiirlii goriis birbiriyle
rekabet edebilecektir. Serbest rekabet ise Aydinlanmaci diinya
gorlisiiniin onii siirdiigii gibi “iyinin kotiiden, dogrunun yanlistan,
yararhnin zararhidan ve gercegin gercek olmayandan” ayirt

edilmesini saglayacaktir (Uzun, 2014).

Liberal 6gretide medyaya yiiklenen bir baska sorumluluk ise
okurlara bir demokraside etkin katilimcilar olarak islev gormeleri
icin gereksinim duyduklar1 enformasyonu saglamaktir. 1947'de
yayinlanan Hutchins Komisyonu raporu ile taninan ve “toplumsal
sorumluluk kurami1” olarak bilinen bu 6gretide basinmn, giiniin
haberlerini kesin ve kapsamli bir bi¢cimde anlatma sorumlulugu
vardir (Iggers, 1998, s. 46). Liberal 6gretiyi merkeze alan toplumsal
sorumluluk kuraminin da nesnellik kavramina merkezi bir rol
vermesine karsmn, haberin nesnel olup olamayacagi, olursa bu

nesnelligin nasil saglanacagi en ¢ok tartisilan konulardan biridir.
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Nesnelligin ~ epistemolojik olarak reddedilmesini savunanlar
olmasmna karsin, basmnin profesyonellesmesinde nesnelligi
saglayacak yontemler gelistirilmesi, gazetecilik pratiklerinin
merkezi durumuna gelmistir. Haber ve yorum ayrimi yapilmasi bu
yontemlerden biridir. Boylelikle haberin aktardig: diisiiniilen nesnel
gergeklerin/olgularin 6znel diisiincelerden/yorumlardan ayrilmasi

saglanmaya calisilmaktadir.

Liberal oOgreti, basmna demokrasiyi yasatip gelistirecek bir
dordiincii giig islevi yiliklemistir. Ancak kapitalizme 6zgii gelisme
dinamikleri liberal Ogretinin basina yiikledigi islevleri yerine
getirecek  tiirden  olmamugtir. Ik  donemlerinde  devletin
miidahalelerine kars: miicadele veren basin, daha sonralar1 sermaye
denetimiyle karsi karsiya gelmis ve basin kuruluslarinin karlarim
artirmaya yoOnelik c¢abalari, liberal &gretinin diistince diizeyinde
reddettigi tekellesme egilimlerini beraberinde getirmistir (Belsey &
Chadwick, 2002).

Elestirel yaklasimlar, iletisimi anlama ve incelemede ana akim
kuramlara segenek olusturan ¢ok sayida calismay1 icermektedir.
lletisimin ~ ulusal ve uluslararast baglamlardaki siyasal
ekonomisinden egemen ideolojiler ve biling yonetimi iligkisine
kadar cesitlenen genis bir alan1 kapsayan bu yaklasimlarin gikis
noktas: biiylik oranda Karl H. Marx'in goriisleridir. Elestirel
yaklasimlarin medyaya atfettikleri rol, kabaca egemen siniflarin
kapitalist {iretim iliskilerinden kaynaklanan ¢ikarlarinin korunmasi
ve stirdiirilmesi igin kitlelerin bilinglerini bigimlendirmektir. Bu
modelde haberler, firmalarin kar amacy, reklamclarin etkisi,
gazetecilerin enformasyon kaynag: olarak hiikiimete, is cevrelerine
ve uzmanlara dayanmasi gibi ¢esitli siizgeglerden gegerek
bi¢cimlenmekte ve uygun olanlar yaymlanmaktadir. Chomsky’ye

gore bu siizgeglerin islemesinin sonucu olan medyadaki seckin
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egemenligi ve muhalefetin Onemsizlestirilmesi Oyle dogal bir
bicimde meydana gelir ki genellikle tam bir dogruluk ve iyi niyetle
is goren medya haber calisanlari, haberleri “nesnel olarak” ve
profesyonel ~ haber  degerleri  temelinde  sectikleri  ve
yorumladiklarina kendilerini inandirabilirler (Chomsky, 1999, s. 23).

Chomsky’ye gore; medyadaki gergeklik sorunu, kaotik
donemlerde, medyanin 6zgiirliik arayisini zayiflatip-zayiflatmadig:
ile iligki igerisindedir. Egemen medya, bagimli oldugu kesimin
cikarlar1 ekseninde bilgiyi farkli islemlerden gegiren; gizleme geregi
duyan, konjonktiire gore; var olmayan bilgiler icat etme egilimi
gostermek suretiyle, gercegi manipiile eden bir arag gorevi
tistlenmektedir (Chomsky, Medya Gergegi, 2002, s. 10). Bu
baglamda medya, egemen soylemin mesruluk krizini agmalari igin
toplumsal bir ara¢ halini almistir. John Stuart Mill'e gore; asil
tehlike, hakikate bagli diyalogun ortadan kalkmasinda saklidir.
Mill’e gore; insanlar, taraflar1 dinleme 6zgiirliigiine kavustuklarinda
demokrasi adina umut vardir; ancak hakikatin sessiz sedasiz yok
edilmesi refahin kurgulanmakta oldugu anlamina gelmektedir
(Hollingsvvorth, 1986, s. 62).

Glasgow arastirmacilarina gore, ilk olarak medya, toplumsal
gercekligi yanls temsil ettigi igin yanhdir. Ikinci olarak televizyon
haberleri kapitalizmin merkezi ekonomik iligkilerini yeniden
olumlamalar1 ya da sorgulamalar1 Olglisiinde yanli olarak
tanimlanabilir. Uciincii olarak egemen orta simuf diinya goriisiiyle
celisen enformasyon ya dislanacak ya da sadece pargalar halinde yer
bulacaktir. Bu ii¢ yanhlik birleserek, gercekligi carpitan, egemen
toplumsal iligkileri yeniden olumlayan ve geligkili bakis agilarmi
dislayan giiglii bir ideoloji tiretmektedir (Stevenson, 2008, s. 52).

Liberal-cogulcu yaklasima gore, herhangi bir gazetecilik

tiirtinde ele alinan 6genin; 6rnegin haberin objektif olarak sunulup
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sunulmadigini sorgulamak i¢in “dogruluk” 6gesine bagvurulabilir.
Bu sorgulama igin, haber icinde gegen isimlerin dogru olarak
belirtilip belirtilmedigine, alintilarin aynen aktarilip
aktarilmadigina, anlamlarin korunup korunmadigina ve olaylarin
acgik bir bigimde iliskilendirilip iliskilendirilmedigine bakilmalidur.
Eger gazeteci bir olaya dogrudan kendisi taniklik etmemisse, etik
olarak bu olay1 dogrulamak icin gerekli tiim gerekgeli girisimlerde
bulunmalidir (Franklin, 2005, s. 6).

2. Haberde Gergeklik Ogesinin Olanakliligina Dair

Tartismalar

Haber degeri ya da haber, olaylarin, “yaradilistan” sahip
olduklar1 bir sey degil, haber {iretim siirecinin rutin pratikleriyle
iliskilidir. Bu bir se¢me ve diizenleme isidir. Oncelikle, haberde
karsimiza ¢ikan kavramlarin gergekligin belirli bir tiir ingasmin
icinden c¢iktiklarini, ikinci olarak da bu kavramlarin tretildikleri
baglamimn haberde goriiniir olmamasinin, onlarin “dogal” ve “verili”
olarak kabul edilmesiyle iliskili oldugunu soyleyebiliriz (Hall, 1988).
Toplumsal bir insa olan olaylar, anlamlarin1 hep belirli bigimlerde,
belirli bir bakis agis1 i¢inden kazanir. Hangi olayin haber olacagimnin
se¢ilmesini saglayan bu rutin pratikler, hakim bir haber anlayisinin
olusmasin1  saglarken, neyin haber degeri oldugunu da
sOylemektedir (inal, 1996, s. 95).

Tuchman’a gore, haber iiretim siirecindeki zaman ve mekan
diizenlemesi, haber degerini olusturan temel degerlerdir. Bu
diizenleme isleminin zamana ve mekana dayali simirhiliklara karsi
gelistirilmesinin sonucu olarak haber tipolojileri ortaya ¢ikar. Bu
tipolojiler, olaylarin farkhiliklarini benzerlige doniistiirmeyi saglar.
Olaylar1 olma tarzlarina gore smiflandirma islemi, haber tiretimini,
rutin bir isleme donistiiriir. Profesyonel asamada bu tipolojiler,

farkli farkli olaylarin tiplestirilmesinde kullanilir. Bu tiplestirme,
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“giinliik gercege zamansal ve mekansal smirliliklarin iginde belli
bicimlerde bakma ve giinliik deneyimleri belli bir diizene
kavusturma isteginden kaynaklanir. Tiim bu yapilanma iginde
kaynak kisilerin soylemleri, olgularin ne olduklarimni tanimlarlar ve
inanilirlig1 olan bir kaynagin olaylara iliskin tanimlamalar1 aslinda
olayin ne oldugunun tanimlanmasii da beraberinde getirir” (Inal,
1994).

Haber-gercek iligkisini Walter Lipmann, “Haber ile gercek
ayni degildir. Haberin islevi bir olay: iletmek, gercegin islevi ise,
sakli kalmis olgular1 giin 1s1gma cikararak, birbirleri arasindaki
baglantiy1 kurarak, insanoglunun iletisimine olanak tanimak igin
gergegin resmini yapabilmektir” seklinde aciklamaktadir. Haber ve
gerceklik iligkisi tizerinde konunun metin boyutunu ele alan
calismalara gore ise, haberi yapilacak konu ya da olay metne
aktarildig1 anda gergeklikten uzaklasmaktadir. Bu uzaklasmanin
temel nedenlerinden birini, konu ya da olaymn haber metnine belirli
bir bakis agis1 gergevesinde aktarilmasidir. “Olayr miimkiin oldugu
Ol¢lide aslma sadik olarak verebilmek igin haber ve gercek
arasindaki iliski kurulmaldir. Bu durumda, olayin aslna sadik
kalma, olayr olusturan olgulara ait gerceklere dayandirilmas:
dogrultusundadir. Haberde olaym esas cerceveye oturtulmasi,
gercegi iyi bir sekilde yansittigi Ol¢iide onem kazanmaktadir”
(Tokgoz, 2000, s. 166).

Objektif anlatim bicimi, gergegin biitiin yanlarmni sade bir
yaklasimla anlatan, egilime yer vermeyen, dolambagli olmayan,
dengeli bir anlattim bigimidir. Objektifligi zedeleyen en onemli
unsurlarin basinda gazetecinin igerisinden yasadigi toplumun bir
tiyesi olmasidir. Genel geger davranis bigimi ve kiiltiirel davranis, o
denli i¢ ige ge¢mistir ki, birinin nerede baslayip digerinin nerede
bittigini kestirebilmek oldukga giigtiir. Gazetecinin hangi olay ya da
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durumu haber olarak sectigi, neyi birakip neyi ele aldig1 edilgen bir
tarafliliktir (Ozerkan, 2000). Etkin taraflilik durumunda ise ideoloji
kavrami devreye girer. Haber tanimlanma anindan itibaren
ideolojiyle olan igerigini disa vurur. “Haber, toplumun bilgi ve
ilgisini medya organizasyonunun ideolojisine gore gelistirip,
doniistiiriip gercekligi insa edecektir” (Rigel, 2000). Insa edilen bu
gercekligin  toplumsal olarak yayilmasi amacglanmaktadir.
Dolayisiyla gercekligi denetim altina almaya calisan bir yapis:
olusturulmak istenmektedir. Haber soylemi yoluyla dolayimlanan
ideoloji, toplumsal yapidaki basat degerleri yansitmaktadir. Yogun
ve farkli bilgiler iceriyor gibi goriinen haber iletilerinin, igerik
bakimindan biiyiik oranda benzerlik gostermeleri demokratik
¢ogulculuk agisindan ciddi bir tehlike olusturmaktadir (Ergtil, 2000,
s. 110).

19. yilizyilda haberin meta olarak degerinin ve Oneminin
artmasi, gazetecilikte haber verme yoniinden 6nemli bir degisiklik
getirmistir. Getirilen en 6nemli yenilik ise, subjektif haber verme
yerine objektif olarak haber verme ilkesinin benimsenmesidir. Daha
dogru bir deyisle, olgulara dayanan bir gazetecilik anlayisma
yonelmedir. Objektif olarak haber vermenin temelinde, haberin taraf
tutmadan, dengeli bir bicimde verilmesi yatmaktadir. Gazetecilikte
objektif haber verme oOncesi uygulamada ise, haber verilirken
kaynak belirtilir fakat haberde taraf tutulup tutulmadiginin
anlasilmasi, okuyucunu kendisine birakilirdi. Bu uygulama
ylizyillardan beri pek ¢ok gazete tarafindan yapilmaktaydi. Objektif
haber verme ise, haberde objektifligi ve taraf tutmamay:
vurgulamaya yonelmistir. Dogal olarak, bu yaklasim objektif
gazetecilik anlayisinin ideal seklini yansitmaktadir (Tokgdz, 2000).

Epistemolojik/bilimsel kullanimda, teorik felsefede ve bilimde

“dogruluk/gerceklik” kavramlariyla diisiiniilen bir kavram olan
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“objektiflik”, teknoloji temelli gelismeler igerisinde ortaya cikan bir
kavram olarak kabul edilir. Tabi belirtmek gerekir ki, objektiflik
kavrami gazeteciligin icinden dogmamustir. Bilimsel alandaki
gelismelerin gazetecilik alanina yansimalarinin, objektif habercilik
idealinin ~ olugmasinda  belirleyici oldugunu  sdyleyebiliriz.
Gazetecilik acgisindan  bakildiginda, objektiflik, gazeteciligin
tanimima temel olusturan nitelendirmelerin, kendi etrafindaki
diinyay1 anlamada yardimc olmanin ya da dogruya ulagsmanin
yolu,  yapilmasinda devreye girer. Gazetecilik, dogruyu ve
giivenirliligi hatta daha giiclii bicimde objektifligi konusunda

alicilarini ikna etmek durumundadir (Ozer, 2008).

Objektif habercilik anlayisinin dogmasinda, gazeteciligin
algilanmasmna iliskin mesleki ¢abalar da etkili olmustur. 19.
Yiizyillda gazetecilik alanindaki profesyonel Orgiitlenmeler,
gazetecilerin meslek algisinda degismelere neden olmustur. Saygin
bir gazetecinin temel degerinin hiz ve dogruluk icermesi gerektigine
vurgu yapilmistir. Muhabirlerin kendileriyle ilgili olarak diger
meslek sahipleri gibi saygin, profesyonel bir meslek sahibi kisiler
olduklar1 yoniinde bir algilamay: saglamistir. Bu algilayis, onlarin
yiikselen demokratik toplumun genel refahina katki saglama
sorumluluguna ait hissettirmistir. Buna bagh olarak gazeteciler,
kamunun istegine bagli olarak, olaylarin yalin, piriizsiiz
cesitlenmesi igin cift tarafli kontrole gereksinim duymuslardir (Ozer,
2008). Allan (1999), gazetecilerin, degerlerden gergeklerin ayrilmasi
biciminde kendini gosteren tarafsizlik taleplerinin, ancak onlarin
saygin gazetelerinin, gergegin bagimsiz temsilcisi olarak kabul
ettiginde s6z konusu oldugunu belirtmektedir.

Objektif habercilik idealinin 20. Yiizyilin ilk yarisinda ortaya
¢ikmasinda yakindan rol oynayan iki gelisme bulunmaktadir.
Bunlar, telgrafik habercilik ve bir meslek olarak gazeteciligin ortaya
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cgtkmasidir. Objektif haberciligin somut temellerinin atilmasinda
telgrafin icadi ve bunun habercilikte kullanilmas: etkili olmustur.
Habermas’a gore telgrafin icadi, biitiin haber sebekesinin
orgiitlenmesinde devrime yol ag¢mistir. Baski tekniklerinin
gelistirilmesi de objektiflige acilan yolda diger onemli teknolojik
gelismedir. Gergekler degerlerden ayrilmaya telgrafa dayal
habercilikle baslamistir. Basin tarihgilerine gore, 1840’larda elektrik
telgraf, yalin gerceklerin sunulmasmnda etkili olmustur. Elektrik
telgrafin, bir profesyonel ideal olarak gazetecilikte objektiflige
katkisinin yasamsal énemde oldugunun alt1 ¢izilmistir. Teknolojik
bir gelisme olarak telgraf, gazetecilikte ajans haberciligine gecisin
zemini olusturmustur. Ajan haberciliginin gelismesi, ayn1 zamanda
gazetecilik pratiginin rutinlesmesi anlaminada gelmektedir.
Dolayisiyla bir ideal olarak objektiflik ilkesinin gelismesine de
yardimc1 olmustur (Ozer, 2008).

3. Dijitallesen Medya ve Doniisen Gergeklik Algis1
Medya kavrami dogasi geregi karmasik bir yapiy1

tanimlamaktadir. Geneli itibariyle medyaya iliskin yapilacak
tanimlamalar; teknoloji, enformasyon ve iletisim kavramlarinin
kapsaminca yapilmaktadir. Birbirinden farkli bu {i¢ kavram
temelinde yapilan tanimlamalarin ise nihayetinde arag, ekonomi
politik ve icerik deneyimi teorilerince gelistirilen medya ¢alismalar:
tanimlamalarina tekabiil edecegi sOylenebilir. Bunlara ek, dordiincii
perspektifin de medyanin olusturdugu ya da mimkiin kildig:
sosyallesme zemini {izerine gelistirileceginden s0z etmek
miimkiindiir. Buradaki sosyallesmeden kasit iletisim teknolojilerinin
ortaya ¢ikardigi ve medya igeriklerinin besledigi iletisim
platformlaridir. Sosyal ihtiyaglarin karsilanmasi adina olusturulan
bu iletisim zeminlerine de yon veren medya kavraminin bu

anlamda, toplumun ihtiyaglar1 ve beklentileri dogrultusunda bir
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pratik sundugunu, bu pratigin de teknolojik ilerlemeyle dogru
orantili degisen sosyal ihtiyaglar temelinde sekillendigi sylenebilir.
Dolayisiyla medya, her donem o6zelinde her teknolojik gelismeyle
birlikte sosyal ihtiyaglar1 karsilama felsefesini degistirmeyerek
sadece pratiklerini degistirmistir (Couldry, 2012, s. 6-8).

Medyada 2l.yy'm ilk yirmi yillhk bdliimiinde radikal
degisiklikler yasansa da bu donem smirli bir yapiya sahipti. Bu
baglamda, degisime ve doniisime devam eden medya araglar,
evrilmis yeni iletisim ortamlarinin ortaya ¢ikisini hazirlamistir. Bu
stireci tarihsel olarak ii¢ ayr1 donemde incelemek miimkiindiir.
Daha onceki caglardan farkli olarak daha biiyiik bir capta ve
stireklilikte yasanan doniistimiin ana parametresini dijitallesme
olusturmaktadir. Doniistimiin ilk egilimine bakildiginda buradaki
glic hareketinin baslangici olarak medya bollugunu gostermek
miimkiindiir. Kablolu TV'den Internet'e kadar tiim yeni iletisim
ortamlari, yalnizca medya ¢ikis sayis1 ve segenekleri agisindan degil,
ayni zamanda bu yeni medyanin iirettigi ve dolagimindaki icerigin

miktar1 ve gesitliligi agisindan da katlanarak genislemistir.

Blumler ve Kavanagh (1999) bu olay1 medya bollugu olarak
tanimlamigtir. Medya bollugunun, bagimsiz olarak igerik {iretme ve
dagitma yetenegi elde eden ortalama vatandas, profesyoneller ve
siyasiler de dahil olmak iizere bir¢ok yeni giristen de kaynaklandig:
sOylenebilir (Benkler, 2006). Medya bollugu, medya izleyicileri igin
¢ok daha fazla secenek sunmasinin yani sira izleyicilerin tiiketim
diizenlerinde gerilemeye ve esitsizliklere yol agarak, yeni medyanin
bliylik esitleme giicii konusundaki goriislerle ters diismektedir.
Dahasi, medya bollugunun bilgi patlamasma yol a¢tigindan soz
ederken izleyicilerin ilgisini medya kanallar1 ve diger sosyal
aktorlerin yaristignt siurli bir kaynak haline getirdiginden de
bahsedilmelidir (Webster, 2014).
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Ikinci egilime bakildiginda, medya araglarinin ve kanallarmin
giderek birbirine baglandigindan s6z edilebilir. Medyanin
kiiresellesme egilimi ve medya sahiplik yapisinin degisimi
gercevesinde  yani  yogunlasmasi  kavramiyla tanimlanan
birlestirilmesi 1s131nda, medya arasindaki ara baglantilarin ve
gecislerin yeni bir sey olmadig1 goriilebilir. Ortam arasindaki ara
baglantilarin; yeni ve eski ortamlar arasindaki karsilikli bagimlhilik
hibrit medya baslig1 cercevesinde tartisiilmaktadir (Chadwick, 2017).
Eski ve yeni ortamlar arasinda boylesine derin bir dolagimi anlatan
hibrit medya tanimlamasi medyanin dijitallesme siirecinin de
onemli bir c¢ktisidir. Medyanin dijitallesme egiliminin tiglincii
asamasina bakildiginda ise medyanin her zaman ve her yerde
kullanabilir hale getirilmesine oncii olan dijital iletisim
teknolojilerine hakkin1 vermek gerekir. Sosyal deneyim ortami
olusturan, her tiirlii sosyal uygulamaya dahil edilen ve toplumla ig
ice ge¢mis yeni nesil medyayr tanimlayan bu egilim “cagdas
toplumlarda medya yogunlugu” ifadesiyle de desteklenebilir.
Buradaki medya yogunluk seviyesinin de sosyal hayati
degistirebilen bir noktaya ulastigindan so6z edilebilir (Couldry, 2012,
s.6-12).

Couldry ve Hepp ise medyadaki yogunlugun “iletisim yoluyla
sosyal etki alam1” anlamina gelen “sosyal medya platformlarim
olusturdugunu” savunmaktadir. Medya ve toplum arasindaki bu
yakin iliski, “medya ve iletisimin giinliik yasamda nasil yerlesik
oldugu” ve “sosyal diinya ve sosyal gercekligin nasil insa edildigi”
konusunda dogrudan ve sonug olarak etkili olan uzlasmaya yol
acmaktadir (2018, s. 2-7). Internet ve ilgili tiim teknolojik yenilikler,
21. Yiizyihn ilk yirmi yili icinde gazete, yaymn, kablo ve radyonun
hakim oldugu medya ortamini analog sistemden dijital sisteme
déniistiirmiistiir. Insanlarin medyayla ilgili sdylediklerini ve

yaptiklarini incelemek i¢gin pratik bir yaklasim benimseyerek, dijital
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medya sistemi ile toplum arasindaki iligkiyi agiklayan ve “medyayla
ilgili ~ uygulamalarin  dijital yaymcilik ilkeleriyle  nasil
doniistiigiiniin” ozelliklerine ve sonuglarina ayrica odaklanmak
onem arz etmektedir (Couldry, 2012, s. 40).

Dijital medya ile tiiketim agisindan insanlar ¢ok daha fazla
ozerklik kazanmis oldular. Dijital medya igeriklerine sorunsuz
erisim, kitlelerinin bir medya kanalindan digerine sorunsuz bir
sekilde gecis yapabilme kabiliyeti kazanmalarimi sagladi. Geleneksel
medyadan farkl olarak dijital icerikler paketlenmemis ve atomize
edilmis bir halde kullaniciya servis edilmektedir (Webster, 2014).

Yayincilik ilkelerinin doniistimiinii Post-truth yani “hakikat-
sonras1 ¢ag” hareketi ile degerlendirmek, djjitallesen medyanin
“gerceklik” ilkesini nasil doniistiirdiigiintin anlasilmasi hususunda
gereklidir. Kavramu ilk ortaya atan Ralf Keyes’e (2017) gore hakikat-
sonrast  (post-truth) bir dénemde yasamaktayiz. Iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle toplumsal yasant1 ve iletisim diinyasi,
gecmise nazaran yalam1 mesrulastirmayr daha kabullenebilir
kilmigtir. Kavram ile vurgulanmak istenilen; hakikat ile yalan
arasindaki ayrimin, yalanin mesrulastirildig1 bir ortamda siliklestigi
yani ayrimin kolayca yapilamaz hale geldigi anlatilmaktadir
(Ozden, 2018, s. 103).

Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte hedef kitleye ulasmak
admma ve mesaji etkin bir sekilde dagitma noktasinda en uygun
ortami Onlerinde bulan {reticiler, yogun bilgi akisindan
yararlanarak, insanlar {izerinde cesitli etkiler uyandirmaktadir.
Medya igeriklerinin ve tiiketiminin artan bir grafikle giin be giin
dijitallesmesi ve dijital kanallarin uygun filtrelemeyi saglayan
algoritmalariyla birlikte dogrulugun ve gergekligin farkli sekillerde
algilanmasi sonucunu dogurmustur. Hakikat-sonras1 kavrami bu

acidan siyaset odakli da bir perspektif sunmaktadir. “Bilirkisi-
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uzman”  olarak  isimlendirilen  kisilerin = pozisyonlarin
sorusturulabilir, stipheli bir konuma itildigi, kisilerin ve
topluluklarin yeni ve birbirinden farkli siyasal gergeklikler
icerisinde yasadigi, esas itibariyle de genel geger bir siyasal
gercekligin olmadigi bir doneme ya da siirece vurgu yapildig:
anlasilmalidir. Hakikat-sonras1 kavraminin popiilerlestigi donemler
olan; Brexit referandumu ve Birlesik Devletler baskanlik secimi
siralarinda ve sonralarinda, siyasetin ve medyanin i¢ ice gectigi ve
kigilerin katilmadiklar1 herhangi bir olgusal gerceklik hakkinda
bitiintiyle karsit bir tutum sergileyebildikleri  diisiincesi
olusturmaktadir. (Bocskei, 2017).

Hakikat-sonrast kavramini baglamsal olarak anlamak igin, ilk
olarak gerceklerin tam olarak ne oldugu ve diinya anlayisimiza ne
kadar ihtiyag¢ duyduklari konusunda bir anlayisa sahip olmak
gerekir. Ornek olarak, Amerika Birlesik Devletleri'nde siyasi acidan
“alternatif gercekler” teriminin popiiler kullaniminin ortaya ¢ikisini
cevreleyen kosullar1 goz oniinde bulundurmak gerekir. 2016 ABD
Cumhurbagkanlig1 Se¢imi pek ¢ok nedenden o6tiirii tarihi gegmistir.
Donald Trump son derece goriiniir ve tartismali bir kampanya
yuriittiigi icin hakikat-sonras1 donem, siyaset ve medya iligkisinin
odaginda bulunmaktadir. Rakipler ve toplumsal kabuller
noktasinda tartismali haberler servis eden ve genel gecer dogrular:
reddeden bir bakis agis1 temelinde sekillenen secim kampanyasi,
¢ogu arastirmact tarafindan hakikat-sonrasi donem hareketinin

baslangici olarak kabul edilmektedir.

Medyanin dijitallesmesi meselesinde deginilen
yogunlasmanin ve degisen sahiplik yapismin bir sonucu olarak da
haberde “gergeklik” ilkesinin bu doénemde doniistiigiinden soz
edilebilir. Sirketlerin sahip oldugu medya kuruluslarinda bulunan

on yargllarin kamuoyu tarafindan taninmasmm, “ana akim
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medyanin” kasitli olarak hilesiz olduguna dair bir alg1 yaratmaya
caligildiginin anlasilmasiyla birlikte geleneksel medya organlariin
inandiricilik {izerindeki etkisi azalmistir. Diger taraftan, dijital
iletisim platformlarinin ortaya c¢ikist ve haberin kimden, hangi
amacla tretildigi ve servis edildiginin muglaklagsmasiyla birlikte
mesajin  gergekliginin de muglaklastig1 soylenebilir. Bir baska
deyisle, toplum Onceden gazetecilerin ve hizmet ettikleri kurumun
on yargilarmi kestirebilirken suan, dijitallesen iletisim kanallariyla
birlikte manipiilatif ve gercek dis1 bilgiler iceren mesajin arkasinda
olan giicleri gorememektedir. Tam da bu noktada neyin dogru
neyin yanlis oldugunun anlasilamadi$i mesaj bombardiman
ortaminda kullanicilar, kendi hayat goriislerine ve ideolojilerine
uygun olan mesajlar1 ve haberleri “gercek” olarak kabul etmektedir.
Hakikat-sonras1 kavramimnin da anlatmak istedigi bu muglak iletisim
ortami, gercekligin genel gegerliligini yok etmekte ve dogrulugu
gorecelestirmektedir. Kisisel goriislerin ve duygularin yon verdigi
gerceklik sorgulamasi, ¢ok kolay bir sekilde manipiilasyona
ugrayabilir. Bu anlamda, cesitli hedefler dogrultusunda dijital
medyaya yatirnm yapan aktorler, kolaylikla gercekligi mutasyona
ugratabilir ve bunu riza gostererek kabul etmeniz icin size uygun

iletisim stratejilerini ve kanallarmi kullanabilir.

SONUC

Geleneksel icerikler agisindan paketlerle gelen gazete veya TV
iceriginin aksine, dijital medya igerikleri; siyasi bilgiler, spor veya
eglence gibi diger bilgi tiirlerinden ayrilabilir. Bu nedenle, kitleler
aldiklar: bilgileri 6zellestirebilir ve kisisellestirebilir. Bu durumun
sonucu olarak toplumsal soyutlanma ve polarizasyon konusundaki
endiseler giiniiniiziin en Onemli iletisim sorunlar1 olarak ele

alinmaktadar.
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Kitlelerin geleneksel pasif rollerinin bilginin {iretimi, dolagim
ve tliketiminde ¢ok daha aktif ve katiimc bir role kaymasi,
geleneksel medyanin ve siyasi odaklarin uyum saglamasi gereken
bir zorunluluk tagimistir. Ornegin, geleneksel medya igerigiyle
kiyaslandiginda daha ekonomik bir sekilde igerik iiretmek,
dagitmak ve kitlelerin tepkisini artirmak igin sosyal medya avantajli
bir konum sunmaktadir. izleyicilerin kendi kendine igerik se¢me
yetenegiyle birlikte partizan medya, ideolojik agidan bu firsati

degerlendirmektedir.

Siyasi aktorlerin stratejileri de yeni iletisim dinamiklerine
uyum saglamaktadir. Ornegin, Donald Trump gibi popiilist
siyasiler, kuruluslara kars1 miicadele noktasinda, dislayici ve etnik
kokenli soylemler yayarak ve dikkatleri gekmek adina bu stratejileri
kullanmislardir. Dahasi se¢men tercihlerinin yonlendirilmesinde,
se¢gmenlerin siyasi giice bagh kalmalarin1 saglamak adina bu yeni
olanaklarin ve dijjitallesen medya stratejilerinin etkin bir sekilde

kullanildigin belirtmek gerekir.

Kisacasi, sosyal medyanin basimi c¢ektigi dijital iletisim
sisteminde sosyal aktOrler, medya stratejilerini ve siyasi aktorlerin
uygulamalarini 6énemli 6l¢tide degistirmistir. Bu degisim ile birlikte
medyadaki dontisiimiin dinamiklerini toplumsal ilgilerin ve
begenilerin  olusturdugu  soOylenebilir. Medya sistemindeki
dontisimii haber ve gergeklik iliskisi {izerinden ele alan bu
calismada ise toplumun yeni dinamiklerini incelemek amaciyla
insanlarin siyasi meselelerle ilgili goriislerini ifade etmek adina
gercekligi dontistiiren bir arag olarak dijital medya kanallarini nasil
kullandiklarina odaklanilmistir.
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GIRIS

Ik halkla iliskiler dersi, 1923 yilinda Edward Bernays,
tarafindan ABD Newyork Universitesinde verilmistir. Bu disipline
ait derslerin, 1930 yilina kadar Columbia ve Yale Universitesi gibi
tanman {iniversitelerde yer edinmesiyle birlikte, halkla iliskiler
miifredatt da olusmaya baglamistir (Kilig ve Tiirker, 2021: 280).
Olusan bu miifredat g¢ergevesinde halkla iligkilerin egitiminin;
yonetim, operasyon, yansitma/isbirligi ve 6gretim gibi islevlerinin
topluma aktarilmasi da o yillardan bu yana sistematize
edilmektedir.

Ulkemizde ilk halkla iliskiler dersi 1950 yilinda “Istanbul
Universitesi Iktisat Fakiiltesi Gazetecilik Enstitiisii"; 1965 yilinda
Ankara Universitesi Siyasal “Bilgiler Fakiiltesi Basin Yayin Yiiksek
Okulu'nda” gazetecilik/iletisim egitimi olarak verilmistir. Ay yil
ozel yiiksek okullarda gazetecilik egitimi verilmesine dair kanunun

n

ylriirliige girmesiyle birlikte 1975 yilinda " Sinema ve Televizyon
Yiiksek Okulu" Eskisehir'de kurulmus ve basin yaym boliimiiniin
eklenmesiyle 1980 ‘de "lletisim Bilimleri Fakiiltesi" adini almistir
(Oztiirk, 2021:215). 1988 yilinda ise Yiiksek Ogrenim Kurumu'nun
tegvikiyle halkla iligkiler boliimii kurularak (")grenci Se¢cme ve
Yerlestirme Sinavlari ile boliime 6grenci alimi baslamistir (Kilig ve

Tiirker, 2021).

1997 yilinda vakif tniversitelerinin kurulmasiyla birlikte
Halkla Hi§kiler, Halkla ﬂi§kiler ve Tanitim, Gorsel Heti@im Tasarimi,
Halkla Tliskiler ve Reklamcilik vb. isimlerle teorik ders agirlikh
boliimler acilmistir (Varol ve Alemdar, 2007). Ulkemizde mevcut
halkla iligkiler egitimi veren 0zel/vakif ve devlet iiniversitelerinde,
Ingilizce veya Tiirkce egitim veren 65 adet halkla iligkiler programi
bulunmaktadir (Yokatlas, 2021).
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Halkla iligkiler egitiminin amaci, toplumsal degerlerle ilgili
pozitif tutum gelistirmek, iyi niyetli bireyler yetistirmek ayrica
dijital teknolojiyle gelisen sosyal bilim dali olmaktir. Bu bilim
dalmin farkliblk gostermesinin temelinde Ogrenim stratejileri,
felsefeleri, 6grenci profili, kurumsal iklim ve sahip olunan kaynaklar
yer almaktadir. Her ne kadar bu farkhiliklar halkla iligkiler egitimi
tizerinde etkili olsa da; kurumla biitiinlesmek/gelismek,
dijitallesmek ve kiiresellesmek egitim programlarmi énemli ol¢lide
etkilemektedir (Jugo vd., 2017). Buna bagh olarak halkla iligkiler
ders miifredatin1 gelistirirken 6grenme ¢iktilari, temel yeterlilikler
ve iletisim becerilerini kapsayan yedi alanda ders verilmeye devam

edilmektedir. Bu alanlar:
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Sekil 1: Halkla iliskiler Ders Miifredatin1 Gelistirmede Etkili Yedi
Ilke

Kaynak: Kyrychok, 2021.
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Dolayisiyla 6grenci becerilerini ve halkla iligkiler ders
miifredatin1  derinden etkileyen bu temel yedi beceri
teknik/teknolojik gelismeler dogrultusunda sistematik bigimde

degisip doniistime ugramaktadir.
1. Dijital Doniistimiin Halkla Iiskiler Egitimine Etkisi

Dijital teknolojiler, sosyal pratikleri ve iletisim alanlarim
doniistime ugratmaktadir. We are social'm 2021 verilerine gore,
diinya niifusunun %59,5’i aktif internet kullanicisidir. Internet
kullanicilarinin %92,6’s1 internete telefon araciligiyla ulasmaktadir.
Aktif sosyal medya kullanicis1 sayis1 4,2 milyarken sosyal aglar
kullanan bireylerin yas araligiysa 25-34’diir (We are social, 2021). Bu
veriler analiz edildiginde toplumsal diizeyde bir dijitallesme

gortilmektedir.

1990’1 yillardan itibaren hayatimiza giren internetin, halkla
iliskiler uygulamalar: iizerinde degisiklige yol actig1 bilinmektedir
(Etike,2021; Isik vd., 2021). Web ortami; bilgi toplama, cift yonlii
iletisim kurma, kamuoyunu takip edebilme, kurumsal kimligi
gliclendirme ve paydaslarin giiciinii artirma gibi halkla iligkiler
uzmanlarna yeni imkanlar ve beceriler kazandirma yolunu
agmustir. (Hill veWhite, 2000; McAllister ve Taylor, 2007). Bu
becerileri saglayan online halkla iligkiler, ayn1 zamanda kriz ve imaj
yonetimi uygulamalar1 agisindan da kullanilmistir (Greer ve
Moreland, 2003; Ye ve Ki, 2012). Bu baglamda online halkla
iligkilerin faaliyet ve uygulamalarin yiiriitecek bir uzmanin beceri
ve yetenekleri bakimindan; degerlendirildiginde imaj ve itibar
yonetimi, pazarlama, kriz yonetimi ve kurumsal ses olma gibi ¢oklu
beceri ve uygulamay1 bir arada yiiriitebilecek yeterlilikte olmalidir.

Kisacasi halkla iliskiler uzmani, ¢ok yonlii bir birey olmalidir.



66 | Simge UNLU & Liitfiye YASAR

Bir halkla iliskiler uzmanindan beklenen bazi mesleki
yeterlilikler bulunmaktadir. Bu yeterlilikler; mesleki bilgi/beceri,
inceleme ve planlama yetenegi, hayal giicii, iletisim kurma
kabiliyeti, ikna, sorun tespiti ve elestirel diisiinmeye yatkinliktir
(Erdogan, 2008: 214-216). Asna’ya gore bir halkla iligkiler uzmaninin
tasimas1 gereken Ozellikler; dili dogru kullanma becerisi, genel
kiltiir sahibi olmak, gazetecilik bilgisine hakim olmak, prezentabl
olmak, giiler yiizlii olmak, gorgii kurallarim bilmek, analitik olmak,
kendine giivenmek ve bilingualistik olmaktir (1997:256-258).
Ozetlemek gerekirse, halkla iliskiler uzmani analitik diisiinme

yetenegine sahip ve kendini gelistirmeye acik biri olmalidur.

Etkili bir halkla iligkiler uzmanin sahip olmasi gereken yedi
temel beceri bulunmaktadir. Bu beceriler: deneyim, iletisim kurma,
performans, onlem alma, takim c¢alismasi yapabilme, empati
yapabilme seklinde siralanabilir. Bu becerilere ek olarak halkla
iliskiler uzmani; yonetimsel olarak iletisime agik, teknolojik bilgi
sahibi, giindemi takip edebilmelidir. Halkla iligkiler uzmani aym
zamanda kurumunu savunurken etik davranabilen ve risk almay1
goze alabilen biri olmalidir. Ttim kriterlerin yaninda halkla iligkiler
uzmani metin yazabilen, bask: altinda dahi dogru iletisim kurabilen,
¢ok yonlii diistinebilen biri olmalidir (Kogyigit ve Kiiglikcivil,
2021a:315). Dolayisiyla 21. ylizyilin gerektirdigi bu ¢ok yonliiliik ve
gelismeye hazir olma durumu halkla iligkilerin 6ziinde barindirdig:
dinamikligin  sonucudur ayrica bu ¢ok yoOnliiliik ders

miifredatlarinda da kendini gostermektedir.

Bir halkla iligkiler uzmanindan beklenen yeterlilikleri
saglamak icin 2000'li yillarda halkla iligkiler boliimlerinin
miifredatinda diizenlemeye gidildi (Asna, 2007:8; Sardagi ve
Oztiirk, 2019:128). Duhé,’'ye gore (2015) yapilan bu diizenlemeler,

dijital halkla iligskiler egitiminin {i¢ ana unsurunu ayakta
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tutmaktadir. Diizenleme sayesinde halkla iliskiler 6grencilerine hizl
diistinme, analitik zeka ve disiplinler arasi 6grenme olanag:
sunulmustur.. Luttrell ve arkadaslarma gore (2021), miifredattaki
diizenlemeyle birlikte Ogrencilerde veri toplama, analiz ve elde
edilen bilgilerin sunumunda etkili olsa bile, halkla iliskiler
egitiminde ve wuygulamalarindaki kopukluk devam ettiginden

egitim miifredatinda hala diizenlemeler gerekmektedir.

2. Halkla iliskilerde Dijitallesmenin Miifredat Olusturma

Uzerine Etkileri

inovasyon, surdiiriilebilir tretkenligi gelistirmenin sifresi
oldugundan f{ilkelerin ekonomik kalkinmasmi ve biiyiimesini
hizlandirmaktadir. Sanayi Devriminin 4.0 evresinin baslamasiyla
birlikte, yeniligi nitelik/niceliksel olarak gelistirmek amaciyla
yliksekogretim kurumlarinin miifredatinin da bu doneme gore
revize etmek gerekmektedir. Dolayisiyla, yiiksekogretim kurumlar:
teknik gelismeler, kabiliyet, uyum saglama vb. konularinda
geng/dinamik zihinlerin is giiciine katilabilmesi bir baska deyisle
sektorle tanismaya hazir olabilmesine araciik etmektedir. Bu
baglamda Sanayi Devrimi 4.0’'da halkla iligkiler uygulamalar
ka¢inilmaz oldugundan Pambudi ve arkadaslarina gore (2019:213),
halkla iliskiler miifredatinda kazanilmasi gereken yeterlilikler; dijital
yeterlilik, igerigi kisisellestirme, kiiresel egilimleri 6n gorebilme,
diiristliik/seffaflik ve isbirligi kurabilmedir.

Dijital yeterlilik, daima gelistirilen ve birden fazla uzmanhg:
icerisinde barindiran beceridir (Luttrell vd., 2021:15). Sanayi
devriminin 4.0 evresinde aktif, uyumlu, analitik, igerik iiretebilme,
ogrenmeye acik ve dijital kabiliyeti olan bir halkla iligskiler uzmanina
ihtiya¢ duyulmaktadir (Pambudi vd., 2019). Bu nedenle bir halkla
iligkiler uzmani sektoriin ihtiyaglarini karsilayabilmek icin daima

ogrenmeye agik olmalidir.
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Halkla iligkiler uzmani 6zgiin ve etkili iletisim kurabilmelidir.
Bunun igin de belirlenen hedef kitle, kampanyanin yiiriitiilecegi
kanallarda (sponsorlu sohbet, haber gruplari, video oyun, gerezler,
web siteleri, sms vb.) igerigi kisisellestirme yolu segilmektedir. Bu
yontem kriz, imaj ve itibar yonetiminde etkili oldugu gibi marka
olusturmada da oldukga verimlidir (Pavlik, 2007). Sonug olarak;
igerigi kisisellestirmek, dogru hedef kitleyle etkili ve verimli mesaj

aktarimini saglamaktadir.

Son trendleri takip ederek bu trendleri kombine edebilmek de
halkla iligkiler uzmanmmin yetenekleri arasinda yer almalidir.
Boylece kiiresel egilimleri takip ederek kreatif diisiinebilme yetenegi
gelisirken inovatif is/projeleri gelistirerek ¢agin gerektirdigi is
yapabilme kosulu da saglanmis olur (Porter vd., 2001).

Her ne olursa olsun halkla iligkiler uzmam durtstliik
ilkesinden  ayrilmamalidir ¢linkii  bu disiplinin = odaginin
duiriistliik/seffafhikla gelistigi diisiiniilmektedir (Baytimur ve
Caligskan, 2019:173). Bu nedenle halkla iliskiler iyi yonetim, seffaflik
ve hesap verebilirlik ilkelerinden ayrilmayarak sadece paydaslarinin

degil tiim vatandaslarin menfaatini diistinmelidir.

i@birligi kurmak halkla iligskiler ac¢isindan son derece
onemlidir. Bu isbirligini hiikiimetler, STK’lar veya uluslararas:
arenada yansitma islevi ¢ercevesinde goriilmelidir (Kili¢ ve Tiirker,
2021: 280). Dolayisiyla halkla iligkiler uzmani, halkla iliskiler
ilkelerine bagh olarak ulusal/uluslararas: 6lgekte isbirligi kurarak bu

ag1 inovatif bir sekilde yonetmelidir.

Sonug olarak dijitallesme halkla iligkiler meslegi ve egitiminde
oldukca etkili bir etken olmakla birlikte mesleki yeterlilikler, igbirligi
kurma, igerik iiretimi, kiiresel egilimlere ek olarak alternatif

medyanin da etkisiyle seffaflik ilkesi tiizerinde etkisini yogun
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yaklagimlar: asagidaki gibidir:

Felsefi Yaklagimlar

Toplum, uzman ve
hiikiimeti nesnel
bigimde
siniflandirmaktadir.
Uzmanlarla mifredat
planlayicilar arasinda
anlasma saglanmasi
zordur.

Dacum Yaklagimi

Mifredat ig-sanayi
camiasi odakl
olusturulmaktadir.
Mifredat is dunyasinin
yetkinliklerine gore
sekillenirken 6grenme
ciktilarini
degerlendirmek igin
ozel/genel yetkinlikler

ice Doniik Yaklagim

Ogretim uyeleri ve
egitim yoneticilerinin
katilimiyla olusur. is ve
endiistri camiasini
iceren bir danisma
komitesi bulunmasina

Fonksiyonel Yaklagim

Objektif yaklagimdir.
Zaman, performans ve
maliyet tanimi
bulunmaktadir.

Gorev Analizi
Yaklagimi

Mifredat kapsamli,
sistematik ve nesnel

ragmen is diinyasinda
mifredatin karsihginin
bulunmamasi riski
bulunmaktadir.

bulunmaktadir. olmasina ragmen Ar-Ge

icin zaman ve
gerekmektedir.

Sekil 2: Miifredat Gelistirme Yaklasimlari
Kaynak: Pambudi vd., 2019: 213.

21. yiizyilin teknik gelismeleri nesnelerin interneti, yapay zeka
ve sanal gerceklik gibi alanlarda yiiksekogretim miifredatinda cesitli
degisimlere yol acti. Egitim O0gretim yiiz yiize gerceklesirken artik
online veya hibrit olarak da yapilabilmektedir.

3. Halkla iliskiler Miifredatindaki Gelismeler ve Miifredat
Kazanimlarinin Degerlendirmesi

Internetin hayatimizda yer edinmesi, Web 2.0 teknolojisiyle
beraber halkla iligkilerin uygulama alanlarinda ve egitiminde

teknolojiklesmenin oOniinii agmaktadir. Bu baglamda c¢agimizin
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geregi olan teknolojiklesme, teknoloji tabanli 6grenme ve 6gretme
hem egitimciler hem de Ogrenciler igin kazanilmasi gereken
beceriler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla 21. yiizyilin
becerileriyle donatilan halkla iliskiler egitiminin amaci; ¢aga uyum
saglayarak mesleki becerileri gelistirmektir (Giiler, 2018: 1047;
Kogyigit ve Kigiikcivil, 2021b:331). Sonug olarak, mesleki
becerilerin, egitimin birbirini etkiledigi goriilmektedir.

Halkla iligkiler miifredatinda teknolojiyle baglantili olarak
bir¢ok zorunlu ders bulunmaktadir. Bu derslere; grafik tasarim,
yeni/sosyal medya, gorsel iletisim, web tasarimi vb. 6rnek olarak
verilebilir. Bu derslere ek olarak, sanal ortamda igerik tiretimine
yonelik halkla iligkiler yazarlig1 dersleri de verilmektedir. Derslerin
kapsami1 goz oniine alindiginda sanal platformlarin iletisim kurma
pratiklerini degistirdigini buna bagli olarak da yeni iletisim
bi¢cimlerine uyum saglamaya yonelik {i¢ temel beceriye sahip olma
on plana ¢kmaktadir. Bu beceriler: analitik olma, hizh
anlama/yorumlama ve disiplinlerarasi 6grenmedir (Duhé, 2015). Bu
becerilerin birbirini destekleyecegi, arasinda kopukluk meydana
gelmeyecegi sekilde miifredat olusturulmalidir.

Neill ve Schauster,’e gore (2015), halkla iliskiler miifredatinin
ogrencilere yazma ve sunum becerileri, yeni medyay1 izleme ve
raporlama, veri analitigi yapma kazandirmasi gereken en Onemli
becerilerdir. Bu baglamda online halkla iligskilerde analiz ve
yorumlama yapabilme yetisinin kazanimi 6n plana g¢ikmaktadir
(Ewing vd., 2018). Sosyal medya ve analize odaklanilan derslerde
kriz iletisimi, analiz, metin yazarhigi vb. konularda gelisim
goriildiigii  dolayisiyla sektor ve miifredat arasinda bosluk
saptandig1 goriilmektedir (Luttrell vd. 2021:14).  Ugler ve
Biiyiikgelikok’a gore, miifredatta dijitallesme amaci bulunmasina

ragmen dijitallesme etkisi ders igeriklerinde izlenmemektedir. Buna
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bagli olarak sektoriin talep ettigi dijital icerik iiretimi, Seo, Sem vb.
bilgilerin boliim ders igeriklerinde bulunmadigindan bdolim
mezunlarmim is bulmasinda zorluk yasanmaktadir (2021: 1268).
Sonug olarak, sektordeki talepler ve miifredat icerigi goz Oniine
alindiginda raporlama, fon saglama ve yaratict endiistrilerle ilgi

ders igeriginin olusturulmasi gerekmektedir (Ozarslan, 2019:169).

Teknolojik gelismelerle birlikle halkla iliskiler mesleginde ve
ders iceriginde yeni kavramlarinda ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu

baglamda ortaya c¢ikan yeni kavramlar ve agiklamalar: asagidaki

gibidir:
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Sekil 3: Dijitallesmeyle Birlikte Halkla iliskiler Egitiminde

Kullanilan Yeni Kavramlar

Etike’'ye gore (2021), yeni medya kavrami bilgisayarla
desteklenmis medya formlaridir. Bu formlar {izerinden
gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalarina online (gevrimigi)
halkla iligskiler uygulamalar: denilmektedir. Online halkla iligkiler

uygulama alanlarina bagl olarak online etkinlik yOnetimi, online
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kriz yOnetimi, online itibar yonetimi ve online imaj yonetimi gibi
kavramlar ortaya ¢ikmigtir. Dolayisiyla bu kavramlar halkla iligkiler

egitiminin birer parcas1 olmaktadir.

4. Halkla iligkiler Uygulamalarinda ve Egitiminde Inovatif

Uygulama Olarak Yapay Zeka

Teknik gelismelerin halkla iliskiler uygulamalarmi derinden
etkiledigi bilinmektedir. Ozellikle sanayi devriminin yasanmasi
halkla iliskilerin roliinii, islevini, program yiiriitme bigimini teknik
gelismelere paralel olarak evrimlestirmistir. Sanayi devriminin
yasanmasinin halkla iligkiler iizerindeki etkisi dort donemde ele

almabilir (Arief ve Saputra, 2019). Bu donemler:

a4
pa| PR 4.0
A PR 3.0

PR 2.0

PR 1.0

Sekil 4: Sanayi Devrimiyle Halkla iligkilerin Déniisiim Evreleri

[lk dénem PR 1.0'dir. 1960-1970 yillar1 arasindaki halkla
iligkiler calisanlari, televizyon ve yazili basin araglarinda (gazete,
dergi vb.) manuel izleme yontemi uygulamaktadir. Bu donemde tek
yonlii ya da dikey bir iletisim s6z konusudur. Tkinci donem PR
2.0’dir. Bu donemde online medya araglar1 kullanilmaya
baslandigindan yatay bir iletisim izlenmektedir. Uciincii dénem PR
3.0’dir. PR 3.0'da sosyal medya araglariin cesitlendigi, yurttas
gazeteciligi kavrammmn ortaya c¢iktigi donemdir. Bu donemde
negatif enformasyonun yayilimin hizlandigi, hem g¢evrimici hem de

cevrimdis1 ortamlarda halkla iliskiler uygulamalar: yapilmaktadir.
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Son donem PR 4.0’dir. Bu dénem yapay zeka ve biiylik veri ¢agi
olarak tanimlanmaktadir. PR 4.0’da robotlar ve yapay zeka halkla
iliskiler ~uygulamalarini basitlestirmeye yardimc1 olmaktadir.
Basitlestirme iglemi basin Dbilteni dagitimi, dijital igerik
platformlarinin analizi vb. olarak tanimlanabilir (Suciati vd.,
2021:24-25).

Yapay zeka her ne kadar Ogrenme alt yapisma sahip bir
yazilim olarak tanimlansa da insan gibi diisiinme yetisine sahiptir.
Bu ozelliinden dolayr insan gibi davramg sergileyen
organizasyonlar ve rasyonel devinime sahip kararlar almacak
durumlarda yapay zeka uygulamalar1 kullanilmaktadir. Dolayisiyla
kamu iliskileri, program ve igerik {iretimi kabiliyetlerinin yani sira
sorun yonetimi, analiz/degerlendirmeye ek olarak is siireclerinde de
yapay zeka teknolojisiyle gelistirilebilir (Suciati vd., 2021). Bu
Onerilere karsin halkla iliskilerin dogasinda alternatif diisiinme
becerisi ve inovasyon bulundugundan yapay zekanin bu diisiince
bicimi agisindan yetersiz olsa da halkla iligkiler uygulamalarina
pozitif yonde katki saglayacagi diisiiniilmektedir (Dunan ve
Mudjiyanto, 2020). Sonug olarak, yapay zekanin halkla iligkiler
uygulamalarinda kullanilmasma bagh olarak halkla iligkiler

egitiminde de yer almasi gerekmektedir.

Halkla iliskilerdeki iletisim, entegre pazarlama, yonetisim, kriz
yonetimi gibi alanlardaki kiiresellesme teknolojik inovasyon
gerektirdiginden egitimcilerde miifredatta diizenlemeye giderek
yapay zekanin derin Ogrenme Ozelliginden faydalanmak
hedeflenmektedir. Bu bakimdan esnek, inovatif,medya teknolojisini
ve globallesme perspektifini giiclendiren egitim miifredati
planlandig1 soylenebilir (Ho,2021:541).
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SONUC

Halkla iligkiler ogrencilerini is hayatina hazirlarken belirli
teknik donamim/becerilerin kazandirilmasi oldukc¢a 6nemlidir. Bu
teknolojik becerileri kazandirmak icin mesleki dijital okuryazarhk
tizerine dersler, kurslar ve sertifika programlar: agilmaktadir. Her
ne kadar egitim miifredatinda dersler olsa da yapilan arastirmalar
gostermektedir ki bu dersler, sektorel talepleri karsilamakta yetersiz
kalmaktadir.

Halkla iliskiler miifredatinin gelisiminde etkili olan teknolojik
gelisme alanlarindan bir digeriyse yapay zeka uygulamalaridir.
Yapay zekanin derin 6grenme sistemi, miifredat gelistiricilere ve
akademisyenlere inovatif bir egitim yonii kazandirmakla birlikte PR
4.0 devrinin bagladig giintimiizde halkla iligkiler uzmanlarina
sorun, kriz ve imaj yonetiminde yenilik¢i iletisim sistemi
saglayacagindan bu teknolojiyi 6grenmek ve Ogretmek oldukga
faydali olacaktir. Dolayisiyla halkla iliskiler egitimcilerinin derin
ogrenmeden faydalanmasi, biiyiik veri analizi, entegre pazarlama ve
sektorel talepleri karsilayan Ogretim igerigi olusturmaya ek olarak
ogretim kalitesini de artiracaktir. Sonug olarak; yiiksekogretim
kurumlar, ilerleyen giinlerde yapay zeka derin 6grenmeyle ilgili
pazarlama, marka analizi, sorun/kriz yonetimi alanlarinda dersler

talep edecektir.
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GIRIS

flk olarak ABD Savunma Bakanhig: leri Arastirma Projeleri
Kurumunun (ARPA) galismalari sonucu baglayan ¢alismalar yine
ARPANET admi tasiyan bilgisayar ag1 ile internet g¢alismalarina
onayak oldu (Sayar ve Genel, 2019, s. 250).Tiirkiye’de ise ilk kez
1993 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesinin gergeklestirmis
oldugu baglant ile hayatimiza giren internetin (Yiicedogan, 2002, s.
144) kullanimi, yasanan teknolojik gelismelere paralel olarak
diinyada ve iilkemizde akil almaz bir hiza ulagmistir. Internette
gerceklesen bu gelismeler sayesinde diinyada ve {ilkemizde
internetin ticari baglamda kullanimi, yeni sektorlerinde bu alana
dahil olmasiyla artarak devam etmektedir. 1990’lr yillarin
ortalarindan itibaren gazete, dergi gibi yazili basimin bir¢ogu
internet ortaminda yerini alarak bu alanlara igerik iiretmeye
baslamistir. Bu siireg, bankacilik sektorii, isletmeler, egitim
kurumlari, kamu kurum ve kuruluslar gibi bircok yapmin dijital
ortama tasimasiyla devam etmistir. Interaktif iletisim ortamlarn
¢ogalmasi, internetin insan yasamiin her alaninda kullanilmasini
miimkiin kilarak vazgecilmez bir ugras haline getirmistir (Saydan,
2008, s. 387). 1993 yilindan itibaren Tiirkiye'ye gelen internet,
giiniimiizde neredeyse hayatin her alaninda varligini hissettirmekte
ve var olan yapilara uyum saglamaktan ziyade bu yapilar1 degisime
ve doniisiime zorlamaktadir. Ozellikle temel ihtiyaglarin
karsilanmasi {lizerine kurulu olan tiiketim olgusu, glintimiizde artik
internetin sagladigi imkanlar ile bu anlaminin Otesinde farkl
anlamlar ifade eder hale gelmistir. Internetin ticarilesmesiyle {iriin
ve hizmetin imaj yapici, 6zendirici prestij gostergeleri ile ytiklii olan
mesaj igerikleri ve anlamlar1 bu aglarin sagladig1 imkanlar ile (filtre,
video, efekt, hareketli resim, fotograf vb.) daha goz alic1 bir yapiya
biirtindiiriilerek tiiketimin iirtin ve hizmetten ziyade bu anlam ve

mesajlarin tiiketildigi siirece dogru evirilmesini hizlandirmistir.
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Boylece geleneksel tiiketim algis1 degiserek postmodern yasam
icerisinde kapitalist sermayenin durmaksizin yarattif1 ihtiyaglar,
internetin stirekli gilincellenen yapisiyla yeniden iiretilen ve hizli

tiiketilen bir goriiniim kazanmustir.

Internet geleneksel pazarlama yontemlerinden farkh olarak
isletmelere bircok firsat sunmustur. Isletmelerin halihazirda satis
gerceklestirdigi fiziki mekanlarina ek olarak internetin sundugu
sanal ortamlar ve web siteleri ile yeni bir rekabet ortami olusmustur.
Internetin sagladig: dijital ortamlar ile mekanlari hatta {ilkeleri asan
rekabetin boyutu genislemis, kiiresel bir yapiya biirtinmiistiir.
Isletmeler, kullanimi hizla yayilan bu ortamlarda satis yapmak igin
kurumsal ve pazarlama tizerine web siteleri olusturarak satis
yapmaya baslamistir. Olusturulan kurumsal sitelerde isletmeler
hakkinda bilgilerin yer almasi bilginin sinirli oldugu 6nceki doneme
oranla isletmelerin iginde yasadig1 topluma ve miisterilere karsi
daha seffaf ve bilinir hale gelmesini saglamistir (Ozgiiven, 2011, s.
47). Bu gelismelerle birlikte isletmeler, mekani hatta {ilkeleri de
asarak internet sayesinde tiim diinyaya satis yapma imkamn
bulmustur. Ayrica internetin ucuz ve kolay ulasilabilir olmasi,
bircok isletmeyi internet ortamimna tasimis ve tasimaya devam

etmektedir.

Glintimiizde internetin sundugu imkanlar sayesinde insanlar
almak istedigi irlin ya da hizmeti evlerinden ¢ikmadan kolayca
satin alabilmektedir. Ayrica almay1 istedigi iirtin ya da hizmet
hakkinda  bilgi alabilmekte, Ozelliklerini  0grenebilmekte,
karsilastirabilmekte,  diger  tiiketicilerin  {#irtin  hakkindaki
yorumlarma ulagabilmektedir. Internetin sagladigi bu firsatlardan
isletmeler de benzer sekilde faydalanmaktadir. Hem iiretici hem de
tiiketici icin zaman ve mekan gerektiren bircok zorunluluk ortadan

kalkmistir. Igletmeler, fiyat, kredi ve lojistik gibi konularda
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internetin sundugu hizli erisim imkamiyla kisa siirede sonuca
ulasmakta ve istenilen bilgi, iiriin ya da hizmetin tedarik edilmesi
geleneksel  pazarlama  yontemlerine oranla daha  hizh
gerceklesmektedir (Karaca, 2012, s. 40). Internetin sagladig1 aktif
enformasyon akisi ile tiiketiciler, siirekli {irtin ya da hizmetin
sundugu indirim, kampanya gibi tiiketimi tesvik edici igeriklerden
haberdar olma hali icerisindedir. Ticari kuruluslarin yaptiklar:
kampanya, indirimler, web sayfalarinda, sosyal medya
hesaplarinda, aligveris sitelerinde, herhangi bir sitenin reklam
alanlarinda, neredeyse gOormememizin miimkiin olmadig:
yogunlukta paylagilarak aglar iizerinde genis kitlelere ulasmaktadur.
Bu goriintirliik tirtin ya da hizmetin titketimini artirmakta ve stirekli

tiiketime agik kitlelerin olusmasini miimkiin hale getirmektedir.

Dijital ortamlar ayrica bireylerin tiiketici-liretici seklinde
ayrilan geleneksel dogasini degistirmistir.  Dijital ortamlarda
olusturulan igerikleri tiiketen kullanicilarinda (6zellikle sosyal
medya ortamlar1) iretici oldugu bir dongii s6z konusudur. Bu
ortamlarda yapilan yorum, blog yazilar1 gibi bireyin bireysel
yarattmi olan bu tiir igerikler, bireyi dretici bir konuma
yerlestirmektedir. Bu agidan ele alindiginda ise kullanicilar da bu
mecralara igerik iireten medya mensubudur (Agikel ve Celikol,
2014, s. 43). Dijital ortamda kullanmicilarin tirettigi icerikler baska
kullanicilar tarafindan kendi hesaplarindan paylasilarak bu igerigi
tiiketmektedirler. Cogu kullanicinin {irettigi icerikler kitlelere

ulasarak bu kisileri fenomen haline getirebilmektedir.
1. Degisen Tiiketim Anlayisi
Castells (2007, s. 486), degisen diinyanin koklerini 1960’11

yillarin sonu ve 1970°li yillarin ortasindaki {i¢ bagimsiz evreye
baglamaktadir. Bu siirecler enformasyon teknolojilerinde yasanan

teknoloji devrimi, ekonomik krizlerle birlikte uygulanan devletci
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politikalar, kapitalizmin bir krizle karsi karsiya kalmasi, kendi
icinde yasanan olumsuzluklar1 g6z oniinde bulundurarak yenileme
yoluna gitmesi ve yeni bir yapilanma gergeklestirmesidir. Devam
eden siirecte liberalizm ve bu Ozgiirliik¢li diisiincenin gii¢ verdigi
insan haklari, cevrecilik, feminizm gibi kiiltiirel ve toplumsal yapiy1
harekete geciren degisimlerin yasanmasi diinyanin temellerini
degistirmistir. Birbirini etkileyen bu siirecler, meydana getirdigi
farkli tepkilere yol agan yeni bir egemen yap1 olan ag toplumunu
yaratmustir. Ag toplumu; yeni bir ekonomi, enformasyonel/kiiresel
ekonomiyi ve yeni bir kiiltiirii, gercek sanallik kiiltiiriinii meydana
getirmistir. Ag toplumunun yaratti§1 ekonomi, toplum ve kiiltiir
icinde var olan mantik, karsilikli bagimhilik bulunan bir diinyada

toplumsal eylemin ve kurumlarin temelinde yer almaktadir.

Yeni iletisim sistemleri, insan hayatma dahil olmasiyla bir¢ok
aligkanli$1 da degisime ve doniisiime zorlamistir. Bu sistemler,
uzami ve zamani, ger¢ek baglamimdan koparmis, insan hayatinin
temel yapilarinda kokten bir degisime neden olmustur. Bu
mecralarin en etkilisi ve en biiyiiliisii ise aglarin ag1 olarak tarif
edilen ve zaman-mekan mefhumunu alt-iist ederek tiim diinyaya es
zamanl olarak ulagabilen ve yerel kiiltiirler {izerinde olumsuz ve
yikic etkileri olan Internettir (Genel, 2021, s. 10). Yerellikler, yeni
iletisim teknolojilerinin sagladig1 kiiresellik sayesinde kiiltiirel,
tarihsel, cografi anlamlarindan ayrilarak islevsel aglar ya da cesitli
yerlerden derlenip toparlanan imajlar halini alir ve tekrar bir araya
gelirler. Sonug olarak mekanlarin uzaminin yerine bir akislar uzam
gecer. Gegmis, simdi ve gelecek, ayni iletide birbirleriyle etkilesim
icinde olabilecek bigimde programlandiginda ise zaman silinir
(Castells, 2008, s. 501). Modernlesme ¢abalarmin da bu siireci takip
etmesiyle hem toplum hem de kiiltiirel yapilar degisime ve
dontisiime ugrarken, bu gelismelere paralel olarak tiiketime dair var

olan geleneksel biling de degisim gostermistir. Tiiketim insanlarin
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iriin veya hizmeti kullanmasi gibi basit bir algilamanin 6tesinde
toplumsal kimlige vurgu yapan ve prestij yansitan bir arag¢ haline
gelmistir. Tiiketim olgusu sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi ve
ekonomik bir siire¢ olmanin 6tesinde; sosyal, kiiltiirel ve psikolojik
olarak insanlar iizerinde giiclii etkisi olan bir olguya doniismiistiir.
Ozellikle degisen bu tiiketim olgusu iginde biiyiiyen yeni kusaklar,
tiiketime yiiklenen anlamlar1 hayatlarinda daha da igsellestirerek
tiketim kiltirtiniin  tiikketimi tegvik edici imkanlar1 dahilinde
tiikettikleri tirtin ya da hizmetle kendi benliklerini sekillendirerek
varliklarii gosterme cabasi igerisine girmis ve ayni ¢abay: artirarak
gostermeye devam etmektedir. Yayilarak toplumun derinlerine kok
salan bu ttiketim bilinci ile artan rekabet ortaminda bu tarz titketim,
insan hayatmin merkezine yerlesmeye baslamasi, segmentasyon ve
tiiketiciye ulasmak gibi pazarlama yollar1 tiiketimi artirmak
sektorde kalabilmek adina markalar ve isletmeler i¢in 6nemli hale
gelmistir (Ersoy, 2017, s. 88).

Ozellikle son on yildan giiniimiize insan ve toplumlarin
hayatlar1 daha goriiniir hale gelmistir. Bu gortintirligii miimkiin
hale getiren ise internet ve onun uzantis1 olan dijital ortamlardir.
Insanlarmn yasayls sekillerinin, tiiketim tarzlarmin gosterisgi
sunumu tiiketim  olgusuna ihtiyacin  Otesinde  anlamalar
yliklenmesini daha goriiniir hale getirmistir. Bu tarz bir tiiketimin
0zendirici sunumu ise insanlar1 ihtiyaglarmmin otesinde tiiketime
zorlamaktadir. Baskilayici tiiketim igeriklerinin etkisinde kalan
bireyler, arzu edilen {iriin ya da hizmeti elde edemediklerinde
yasadiklar1 yoksunluk hissi psikolojik olarak yipranmalara neden
olabilmektedir. Ozellikle sosyal medyada siklikla rastladigimiz bu
hayatlarin sundugu tiiketim odakl igerikler, ¢ok hizli bir sekilde
milyonlarca kullanicitya ulasarak ihtiyaglarin arzuya ve istege
dontisimiinti  hizlandirmaktadir. Bu slirece tiiketimin fiziki

mekanlardan dijital ortamlara tasinmasi da eklenince tiiketim
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artmis, insanlarin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iiriin ya da
hizmete erisimi hizlanmistir. Glintimiizde artik tiiketilmek istenen
triin ya da hizmete erisim tiiketicinin parmak uclarma kadar

yakinlagmaistir.

Miller (2012, s. 8) insanlarin kendilerini tiiketim ¢arkinin
icinde tutmasini, bu ¢ark igerisinde ¢alisma, satin alma ve stirekli
tilkketme arzusu icinde olma durumunu biyoloji iizerinden ele
almaktadir. Tiiketimin statii ve imaj gostergesi olarak kullanimi
sadece yasami devam ettirmek icin degildir. Bu tiir tiiketim,
ciftlesme, gevresini ve arkadaslarini tiikettikleri tizerinden etkileme
ve cocuk biiyiitmek igin de onemli olan kiiciik sosyal gruplara
dogru bir evrim gecirmistir. Giiniimiizde insanlarin sahip oldugu
{irin ya da hizmetler onlari mutlu etmeye yetmemektedir. Insanlar
sahip olduklar: varliklarini gevresine ve arkadaslarina gostererek bu
varliklara sahip oldugunun ispatmni yaparken ayrica onlar:
etkilemek i¢in de kullanmaktadir. Bu tarz tiiketimi materyalizm
olarak ifade etmek yanlis bir yaklasim olacaktir. Satin alnan bu
iriin ve hizmetin maddesel yani fiziksel bir nesne olma islevi
insanlarin  gevresindeki insanlara gondermis olduklar1 mesaj
islevinden sonra gelmektedir. Boylece tiiketimin maddesel
boyutundan ziyade zihinde olusan anlamlar1 6nemli hale gelmis
durumdadir. Sosyal piramit olan insan beyni tiiketimin materyalist
dogasindan siyrilarak tek bir hedefe dogru degisim gecirmistir. Bu
tek bir hedef ise tiiketim diinyas: icinde tiikettikleriyle digerlerinin
goziinde iyi olarak gortinmektir. Paranin merkezi bir konuma
ylikseldigi ekonomik yapilarda pahali iirtin ya da hizmetlerin satin

alinma siirecine girmesi bu amaca iyi bir 6rnek olusturmaktadir.

Glintimiizde Miller'in iizerinde durdugu sekliyle iiriin ya da
hizmeti gostermenin tiiketim {iriinlerinin materyalist yapisinin

oniine ge¢mesi, gostermeye dayali tiiketimi, internet ve dijital
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ortamlarin 6zellikle sosyal medya ortamlarimin sagladigi imkanlar
ile daha kolay, hizli ve ulasilabilir bir islevsellik kazandirmistir. Bu
ortamlar ile insanlar, seffaflasan hayatlariin hemen her anim
takipgilerinin begenisine sunarken, kendileri ile birlikte tiiketilen
tiriin ya da hizmetin de daha goriiniir olmasmi ve daha fazla
tiiketilmesini miimkiin hale getirmektedir. Bu gortiniirliik dyle bir
hiza ulasmistir ki moda ve marka olan, popiiler olan iiriin veya
hizmetler kisa siirede popiilerligini, moda olma 0zelligini
kaybederken bu tiriinlerin yerini ise hizla yenileri doldurmaktadur.
Tiiketileni gostermenin amag, hatta yasam tarzi haline geldigi
guniimiizde bu carkin dislilerine takilmamak ya da bu carkin
sundugu cezbedici mesajlardan kurtulmak giin gectik¢e daha zor bir
hal almaktadir.

2. internet Alisverisi

Internet aligverisi, dogrudan pazarlama tekniklerindendir.
Geger (2016, s. 47), dogrudan pazarlamayi; hedef kitlesi saptanmis
belirli bir alic1 gruba erigebilen, gercek, Olciilebilir verilerin elde
edilmesi, tiiketici ile iletisim kurarak interaktif bir ortam olusturan,
marka {lizerine bagimhilik meydana getiren, geri bildirimi agik bir
bicimde raporlanma firsatt sunan etkinlikler = seklinde

tanimlamaktadir.

Bu tanimdan yola ¢ikarak dogrudan pazarlama, adindan da
anlagsilacagi tizere aract olmadan yani dolayli olarak degil dogrudan
tiiketiciye wulasan, iletisim kurabilen bu iletisimde devamlilig:
saglayabilen, Olciilebilir veriler elde edebilmek gibi faaliyetleri
gerceklestirmek igin belli kanallarin dogrudan kullanilmasi seklinde
ifade edilebilir. Dogrudan pazarlama internetin ticari olarak
faaliyetinin artmasi ile giderek yaygin hale gelmistir. Cogu firma;
tedarikgi, araci, faktorleri olmadan internet kanallarmin yardimu ile

igerik liretme, kendi reklamini yapma, iirtin ve hizmeti pazarlama,
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dogrudan tiiketici ile iletisime ge¢me ve Ol¢tlilebilir veriler elde etme
imkani bulmustur. Dogrudan pazarlama ayrica bu alanin sundugu
analizlime ve geri bildirimi miimkiin kilan etkilesimli yapisiyla
isletmelerin ticari planlarin ve stratejilerini gergekgi veriler 1s151nda
daha bagarili hale getirmigtir. Internet teknolojileri ile
gerceklestirilen ticari faaliyetler seklinde ifade edilebilen elektronik
pazarlama ve dogrudan pazarlama teknikleri sayesinde giiniimiizde

tiiketim biiyiik oranda artmustir.

Dogrudan pazarlama tekniklerinin sagladigi imkanlar
sayesinde iiriin ve hizmetin tiiketici profili belirlenebilmektedir.
Boylece hangi {irin ya da hizmetin hangi tiiketici grubuna hitap
ettigi saptanabilmekte, 6zellikle sosyal medya ortamlar1 araciligiyla
olasi tiiketicilerin profilleri tespit edilerek bu profile uygun tiriin ve
hizmetin reklamlar: kisinin profilinde gosterilmekte (Geger 2016, s.
47) bu veriler 151g1nda ihtiyag duyabilecek reklam igeriklerine maruz
kalan kisiler, satin alma egilimi gostermekte ve bu sayede tiiketime
tesvik edilebilmektedir.

Internet, isletmelere dogrudan pazarlama ve elektronik
pazarlama firsatlariyla daha fazla iiriin ve hizmetin satin alinmasin
tesvik etmektedir. Internet {izerinde tiiketicilerin cesitli 6deme
kanallar1 (kredi karti, indirim karti, kapida 6deme, havale vb.) ile
irtin ya da hizmeti satin almasi online alisveris seklinde ifade
edilebilir. Tiirkiye’de internet kullaniminin artmasi, online alisveris
sitelerinin ve uygulamalarin gelismesi, ¢ogalmasi, tiiketicilerin bu
aligveris sekline olan giivenin artmasi gibi nedenler online aligveris

ortamlarini cazip hale getirmistir.

Tiiketicilerin online aligverisi tercih etmesinin birgok avantaji
bulunmaktadir. Bu avantajlar arasinda kolaylik, secilecek iiriinlerin
ve fiyatlarin gesitliligi, ¢evrimigi olarak bulunabilirken bagka bir

yerde olmayan bu ortama Ozgii hizmetler, bazi tiiketicilerin
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cevrimici olarak saticilardan daha fazla kisisel ilgi gordiikleri algisi
sayilabilir. Ayrica online aligveris ile daha kolay ve daha fazla
bilgiye ulagilabilmekte, tiiketiciler magazada satin almay:
diistindiikleri  iirtinleri  gorebilmekte, benzer {riinler ile
karsilastirabilmekte ve istediginde satin alabilmektedir. Tiiketici bu
sayede  satis  elemanlarindan  kurtularak  daha  ozgiir
hissedebilmektedir (Ahuja ve digerleri, 2003, s. 146).

Baloglu ve Karadag (2008, s. 10) internet tiiketicilerini, satin
alinmas1 amaciyla sunulan her hizmet ve tirtinii aninda satin alma
yoluna gitmeyen, satin alacag: iiriin ya da hizmet ile ilgili bilgi
sahibi olan ve bilingli tiiketim davranisi gosteren, markalarla ilgili
sadakat duygusu stabil olmayan ve sadakati diisebilen, {iriin veya
hizmet ile ilgili arzu ettigi beklenti giderilmediginde ise alternatif
olabilecek farkli aligveris sitelerine gegis yapabilen kisiler seklinde

ifade etmektedirler.

Geleneksel alisveris bicimlerinden ¢ok farkl firsat ve imkéanlar
sunan internet aligverisi geleneksel titketim anlayisini giderek dijital
ortama tagimaya baslamistir. Ersoy’a gore ( 2017, s. 89) geleneksel
aligveris sekillerinde tirtin ya da hizmet satin alma siireci, daha ¢ok
yuz ylize ve yazili sistem ile kaydedilerek gerceklesmekteydi.
Internetin kestiyle ve bu aligveris sekli yerini giderek dijital
ortamlara birakmaya baglamistir. Oncesinde {iriin ya da hizmet
alimimin mekan ve zaman baglamindan dolay1 yavas olan dogasi,
internetin yeni ve hizli dagitim gerceklestiren aglar1 sayesinde kolay
ve ulasilabilir hale gelmistir. Insanlar, internet ortamlarinda mekana
bagh kalmadan aligveris yapabilmekte ve odeme
gerceklestirebilmektedir.

Eskiden mahalle aralarinda seslerini duydugumuz, seyyar
saticilar yerini kiigiik bakkallara birakmistir. Bakkallarin yerini ise

giniimiizde Bim, $ok, Migros gibi marketler zinciri almig



90 | Demet YALCIN

durumdadir. Kiiciik bakkallarin sayist giin gectikce azalirken
internetin ticarilesen yapisina marketler zinciri ¢ok hizli adapte
olmustur. Cogu market, uygulamalarmi olusturarak online satisa
baslamustir. Internet tizerinden marketlerden alinan tiriinler, kapida
ve kartla 6deme segenekleri ile market personelleri tarafindan evlere

kadar getirilmektedir.

Baloglu ve Karadag (2008, s. 4) geleneksel ekonomi ve

internet ekonomisini asagidaki tabloda karsilastirmigtir:
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Tablo 1: Geleneksel Ekonomi ve internet Ekonomisinin

Karsilastirilmasi
Geleneksel e-Ekonomi
Ekonomi
Pazar Duragan Hareketli
ol Faaliyet Alam Ulusal Kiiresel
—]
E) Organizasyon sekli Biirokratik, Calisma agy, girisimci
;f hiyerarsik
g Isin Cografi Hareket | Diisiik Yiksek
§ Yetenegi
k| Bolgelerarasi rekabet Diistik Yiiksek
Uretim Yonetimi Kitle {iretimi Esnek tiretim Yetenegi
Temel Uretim Sermaye ve is Yenilik ve bilgi
Elemanlar1 goren
Kritik Teknolojik Mekanizasyon Dijitallesme
Unsur
Rekabette avantaj Maliyet Yenilikgilik, Pazar
§ bilgisi, kalite, maliyet
g ARGE’ye verilen 6nem | Orta Yiiksek
& Sektorel iligki Yalniz ¢alismak | Anlasma ve birlesme
Pazarlama Eylemleri Kitlesel olarak Kisisel pazarlama
pazarlama
Amag Devamli ig Yiiksek ticret ve gelir
Yetenekler Ise odaklilik Genis kapsamli
- yetenekler, birden fazla
31
:O:Q ‘ konuya hakim olma
= | Isveren-isgi iligkisi Rekabet Birlikte caligma
Istihdam niteligi Sabit Risk ve firsatlarla

gevrelenmis

Bursa: Ekin Yayevi

Kaynak: Baloglu, A. ve Karadag, L. (2008) internet ve Pazarlama,
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Kir¢ova (2012, s. 32-33) internetin pazarlama baglaminda

ozelliklerini soyle siralamistir:

Kisiye 6zel iiretim: Internetin gelismesiyle birlikte miisteri-
isletme etkilesimi artmis, mdiisterilerin kisisel istekleri
ogrenilerek bu bilgiler gergevesinde {iriin ve hizmet {iretimi
miimkiin hale gelmistir. Miisteri taleplerinin giderek kisisel
hale gelmesiyle kisiye 6zel pazarlama uygulamalar1 kitlesel

iiretime oranla 6n plana gikmustir.

Zengin I¢erik: Insanlarin begenisine sunulan {iriin ve hizmet
hazirlanirken video, ses efekt, animasyon gibi araglar bir

arada kullanilabilir.

E-tedarik sistemi: Internet ortamma tasman tedarikci ve
tiretici entegrasyonu stok ve envanterden kaynaklanan

maliyetin diismesini saglamaktadir.

E-promusyon: Onceleri elinde ¢anta ile miisteri ziyaretlerine
giden satis elemanlar1 yerini internetin yayginlasan aglarina
birakmistir. Bu baglamda promosyon ve reklamm da

geleneksel dogas1 degisim gecirmis ve maliyeti diismiistiir.

E-pazar  arastirmasi: Internet  sayesinde pazar
arastirmalarmnin maliyeti de diismistir. Biyik c¢aph
aragtirmalar daha az maliyetle ve daha kisa siirede yapilir

hale gelmistir.

E-miisteri iliskileri: Miisteri iliskileri daha kolay ve maliyeti
daha distiktiir. Ayrica miisterilerin verileri sisteme
kaydedilerek bilgiye erisim kolaylig1 saglanirken bu bilgiler
1s181inda birebir pazarlama uygulamalar: yapilabilmektedir.

E-lletisim: Diger iletisim faktorlerine oranla etkinlik ve

verimlilik agisindan bir¢ok nokta da tistiinliik saglamaktadir.
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Internet ile iletisim zaman ve mekan kisithhigmi ortadan

kaldirmistir.

Internet {izerinde yapilan aligveris isletmelere de birgok
kolaylik saglamistir. Bensghir (1996, s. 79) ozellikle operasyonel
pazarlama bilgi sistemi sayesinde bilginin elde edilis ve kullanilis
seklinin Olgiilebilir hale gelmesi iizerinde durmaktadir. Satis, stok ve
dagitim bilgi sistemlerinden meydana gelen, operasyonel pazarlama
bilgi sistemi, emek ve ugras gerektiren bircok isin daha dogru ve
daha kolay yapilmasimi saglamistir. Satig bilgi sistemi, iiriin ya da
hizmeti satin alabilecek muhtemel miisterileri tanimlama, izleme ve
satin alma fonksiyonlarmin devam ettirilmesini saglamaktadir.
Muhtemel miisterilerin verileri dosyalandirilarak muhafaza
edilirken, bu miisteriler ile gerceklestirilen her goriisme i¢in de ayr1
bir dosya olusturulmaktadir. Saklanan bu verilere gerekli
goriildiigiinde erisilebilmesi i¢in sorgulama dosyalar1 olusturularak
satis elemanlarinin  miisteriyle goriisme yapmadan Once
bilgilendirilmesi ve bu bilgi 151g1nda satis ve yonlendirme yapmasi
saglanmaktadir. Bu sistem sayesinde internet iizerinden e-posta
yoluyla miisterilere katalog ve brosiirler online olarak daha hizl ve
kolay bir sekilde ulastirilmakta miisteri bilgilendirilmesi yapilirken
miigterilere indirim ve kampanyalardan yararlanma firsati

sunulmaktadir.
3. Mekansizlasma ve Sanal Ortamlar

Tirk Dil Kurum Kurumu'na gore mekan; bulunulan yer, ev,
yurt ve uzay seklinde ifade edilmektedir. Usta ise (2020, s. 27)
modern diistincede mekani soz konusu oldugunda sinurlar
algilanabilen, geometrik kurgusu bulunan, mutlak nitelige sahip

olan gseklinde tanimlanmaktadir.

Yukaridaki tanimlardan yola g¢ikilarak mekanin insan1 bir

noktada dis gevreden soyutlayan, belli bir alan1 kaplayan, sabit,



94 | Demet YALCIN

icinde insanin bulunmasina uygun olan bosluk oldugu soylenebilir.
Bu baglamda tiiketim mekanlar1 ise yine belli bir oranda dis
cevreden soyutlanmis, iginde {iriin ve hizmetin almip satildig:

ortamlar seklinde tanimlanabilir.

Mekanlar, insan yasamunin devam ettirilmesi siirecinde
onemli anlamlarin yiiklendigi ve insanlar1 farkli baglamlarda
etkileyen unsurlardan birisidir. Insanlarin yasam mekanlari iizerine
yapmis olduklar1 anlamlandirmalar toplum ve bireyler aras
iletisimin, gevre-insan baglaminda gergeklesen etkilesimin oncelikli
faktorleri arasindadir. Birgok anlami i¢inde barindiran mekanlar,
tiziksel gevre iginde yasamini devam ettiren insanlarin kiiltiirlerini,
deger vyargilarini, gelenek-goreneklerini, diinyaya dair bakis
acgilarini sekillendiren ve etki eden bir ortam olarak (Solak, 2017, s.
18-19) insanin varolusun 6nemli bir yapr tasini olusturmaktadir.
Internetin insan hayatina girerek bircok yapiyr degisime
ugratmastyla insanlarin bazi mekanlardan kopusu da baslamistir.
Bankacilik, egitim, aligveris, gibi sosyal hayatin bircok mekan dijital
ortama taginmugtir. Toplumun birgok kurum ve kurulusu, isletmeler
giinlimiizde hem fiziki mekanlarda hem de dijital ortamlarda hatta
baz1 sektorler tamamen dijital ortamlarda varliklarmi siirdiirmeye
baslamigtir. Yazili basmnin bazi kurumlari sadece internet yaymi
yapma karar1 almistir. Banka islemlerinin ¢ogu hizmeti online
olarak ¢oziime ulastirilmakta, egitim kurumlarimin bir kismi
uzaktan egitime ge¢mekte, alisveris sektoriiniin neredeyse tamami
internet tizerinden online satis yapmakta, hatta sanatsal faaliyetler
sanal sergileriyle mekanm fiziki yapisim dijital ortamlara
tasimaktadir.

Varnali (2013, s. 219-221), fiziki ve sanal ortamlarmin giderek
i¢ ice ge¢mesini ‘yakinsama ¢agl’ tiizerinden ele almaktadir.

Oncesinde internete girmek bir oda ve internet baglantisi
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gerektirdigi icin belli bir zaman araliginda, duragan ve genellikle tek
olarak gerceklestirilmekteydi. Sanal ortam ve fiziki ortamda olmak
iki farkli zaman dilimiydi. Mobil telefonlar ile hayatin bu iki zaman
diliminin etkilesimi giderek artt1 ve sonunda bu iki zaman dilimi st
tiste gecerek tek bir zaman dilimi haline geldi. Mobil cihazlarin
giiniin her an1 internete baglanan aglar1 sayesinde insanlar, iki ayr1
diinyada birden var olarak bu iki evrenin de i¢ ige ge¢mesini
sagladi. Internetin televizyon, radyo, gazete gibi farkli mecralari
birbirine baglayarak tek bir ortamda birlestirmesiyle ortaya ¢ikan bu
durum ‘yakinsama c¢agl’ olarak ifade edilmektedir. Yakinsama,
teknolojileri birbiriyle entegre ederken insanlarin farkl kesitlerini de
i¢ ice gecirmistir. Insanlar, profesyonel ve 6zel hayat, fiziksel ve
sanal hayat, ev-is gibi giderek zor ayrnsir bir yapiya biiriiniirken
insanlarin istlendikleri roller de artmustir. Oncesinde kendi yasam
alaninda baba-anne, koca-es, erkek-kadin olan bireyler, sosyal
aglarin sosyal yasama dahil olmasiyla bu ortamdaki kisilerin
arkadasi, calistigl sirketin bir personeli, lirtin ve hizmeti satmak
isteyen markalarin hedefinde olan tiiketici roliindedir. Ayrica sanal
ve fiziki ortamda edinilen arkadashklar da i¢ ice ge¢mistir. Ozel
hayatin1 gizlemeden ifsa eden bireyler hem sanal hem de dijital
ortamda kendini tamitmakta, diger insanlar1 da aym gekilde
algilamakta ve anlamlandirmaktadir. Dogal olarak gercek cevre ile
dijital sosyal aglar karismakta ve birbirlerinden haberdar
olmaktadir. Boylece tiim aktorler birbirini gorerek yakinsamakta ve

sonug olarak tek bir gercek ve tek bir kimlik ortaya ¢ikmaktadir.

Bauman’a gore ise (2010, s. 24) kiiresel enformasyon aglarinin
insan hayatinin her alanina geliserek dahil olmasi tiglincii bir
mekani ortaya ¢ikarmustir.  Yurt tabanli sehir planlamacilarin
planladig1 ve mimarlarin goriiniimiinii tasarladigi mekana tiglincii
olarak insan diinyasinin sibernetik mekani girmistir. Virilio’ya

(1991, s. 13) gore, bu mekanin 6gelerinin mekansal boyutlar1 yoktur
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ve yeni bir temsilin alan derinligi s6z konusudur. Eski sokaklarin
karst karstya olmadigi, yiiz yiize karsilasmanin silindigi bir
goruniirlilkk, anlik bir yayilmanin tekil zamansalligina kazinmis
elektronik bir eterde yiizmektedir. Bilgisayarn gelisen aglariyla
birlikte bundan sonra insanlar fiziksel engellerle veya zamansal
mesafelerle ayrilamaz. Bilgisayar terminallerinin ve video
monitorlerinin  birbirine baglanan aglariyla orast1 ve burasi
arasindaki farklar anlamsizlasmistir. Yakin ve uzagm ortadan
kalktig1 bu ortamlarda modern sehirlerin insa ederek torenle agtig1
kapilari, sokak ve caddeleri dolduran gecit torenleri yerine kentsel
mimarinin teknolojik uzay-zamana agilmasiyla is yapmasi
gerekmektedir. Kapilarin sesi ise yerini veri bankalarmin

sangirtisina birakmustir.

Virilionun da {izerinde durdugu internet, zamanin
mesafeliligini ve mekanin fiziki engellerini ortadan kaldirmaistir.
Internet, o6zellikle giintimiizde kiiresellesen diinyay1 birbirine
baglayan devasa bir ortam haline gelmistir. Bu ortamlar zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan diinyanin herhangi bir yerindeki bagka
insanlarla iletisim kurulmasina imkan tanimistir. Giiniimiizde
diizenlenen sempozyum, konferans gibi ulusal-uluslararas1 bir¢ok
etkinlik, mekan gerekliligi olmadan, planlanan saatte online olarak
yapilabilir hale gelmistir. Internet aglar1 tiim diinyada artarak
cogalirken bu aglarda dolasima ¢ikan igerikler siirekli degismekte,
glincellenmekte kiiresellesen diinyanin zamansal ve mekansal
doniistimiine hizmet etmektedir. Tiiziin (2013, s. 74), ge¢mis ve
bugiiniin kiiresellessen diinyasi arasindaki farki zaman ve mekan
agilabilirligi iizerinden ele almaktadir. Aydinlanma ile toplumlar:
etkisi altina alan modernlesme, ulus devlet birlikteliginde evrensel
bir diinya ideali iizerinde hareket etmekteydi. Tarihi baglamda
degerlendirildiginde ise imparatorluk yapisi hakim olan

donemlerde kisith tecriibeleri de g6z oniine alinarak var olduklar:
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topraklarda siyasi, askeri ve ekonomik bir yakinlasma yani
kiiresellesme igerisine girmisler ya da bu c¢aba igerisinde
olmusglardir. Ozellikle imparatorluklar elde ettikleri devasa
topraklar ile bir¢ok farkl kiiltiiriin ekonomik, siyasi ve askeri olarak
birbirine yakinlasmasina, etkilesime girmesine ve biitiinlesmesine
imkan tanimustir. Glintimiizde yasanan kiiresellesmeyi ge¢misten
farkli kilan ise zaman ve mekanin asilabilirlik niteligi elde etmesidir.
Eskinin isgal eden, ele geciren, kendi diizenini kuran ve bu diizen
icerisinde egemenligini siirdiiren siyaseti yok olmus; istikrarsiz,
stirekli hareket halinde, anlik yasanan degisimlerin yon verdigi,
giincellenen, sekillenen, zaman ve mekan baglaminda bu

degisimlerin disinda kalmas1 miimkiin olmayan bir diinya gelmistir.

Internetle birlikte glintimiizde fiziki mekanlarda bir degisim
doniisimiin  yasandigr goriilmektedir. Bu c¢alismada tiiketim
mekanlarinin dijital ortamlara tasinmasi {izerinde durulmustur.
Oncesinde insanlarin sosyal yasam igerisinde kurduklari yiiz yiize
iletisim dijital ortamlara mekan ihtiyact duymaksizin tasimnmus,
devam eden slirecte internetin kolay, ucuz bir ortam olmasi,
kullanicr sayilarinin giderek artmasi, isletmelerin bu aglara dahil
olmasmi saglamistir. Ayrica internetin kendi iginde talep ve
ihtiyaglar1 da dikkate alarak gegirmis oldugu iyilestirme galigmalari,
ticari olarak gelismesi, reklam alanlarmnin genislemesi, bu alanda
etkin olan insanlarin tiiketime etki eden reklam icerikleri, internet

kullanimini tiiketimin islevsel bir araci haline getirmistir.

Dijital ortamlarin tiiketim baglaminda gelismesi sayesinde
insanlarin tirtin ya da hizmet i¢cin magaza gibi tiiketim mekanlarina
gitme zorunlulugu ortadan kalkmistir. Insanlar artik bu ortamlar
sayesinde evden, is yerinden ya da bulunduklar1 herhangi bir
yerden ne zaman isterlerse alisveris yapabilmektedir. Son yillarda
gelisen teknoloji ile internet kullanimi giderek yaygin hale
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gelmektedir. Ayrica gelisen mobil teknolojiler ile de online aligveris
cep telefonlar1 ile kolaylikla yapilabilmektedir. Online alisveris
ortamlarinin giivenilir hale gelmesi ve online aligveris gerceklestiren
isletmelerin bu siireci iyilestiren ve daha da gelistirecek adimlar
atmasi, bu alisveris seklini daha da yayginlastirmistir (Ersoy, 2017, s.
89).

Her ne kadar online alisveris ortamlar: insanlarin ihtiyaglarini
daha kolay kargilamalarimi saglasa da sosyal bir varlik olan insanin
cevre ve toplumla olan baglarini zayiflatmistir. Fiziki mekanlarda
aligveris yapan insanlar ayrica bu mekanlarin sundugu sosyallesme
alanlarin1  (Kafe, restoran vb.) kullanarak, arkadaslariyla
bulusmakta, sosyal yasamin igerisinde psikolojik ve sosyal olarak
ihtiyaglarim1 karsilamaktaydi. Insanin yeme, i¢me gibi fizyolojik
ihtiyaclariin yaninda toplum iginde bir yere ait olma, kabul edilme,
takdir edilme, duygusal olarak anlasilma, anlama, toplumun deger
yargilarim1  Ogrenme, sosyal olarak kendini gergeklestirme,
yardimlagma, birliktelik duygusu gibi psikolojik ve sosyal ihtiyaglari
da bulunmaktadir. Dijital ortamlar, yillardir insanlarin farkli anlam
ve degerler yiikleyerek var ettigi mekanlarla derin iliskisini ytizeysel
bir iliskiye indirgeyerek sosyal bir varlik olan insani bireysellesen
benliginde bu ortamlara baglamistir. Dijital ortamlarin siirekli
bireylere tiiketimle var olduklarini gosteren igerikleri, sosyal medya
fenomenleri, tiiketim odakli Ozendirisi yasam sekilleri, fiziki
mekanda bir yer edinemeyen bireylere, tiiketimin smirsiz oldugu
dijital ortamlarin cezbedici goriintirliiglinde tiikettikleriyle wvar
olmalar1 igin sirsiz bir online yer ayrilmustir. Dijital ortamlar
sayesinde mekan ve zaman kisitlamasinin ortadan kalkmasiyla

tiiketmek artik daha kolay ve daha erisilebilir hale gelmistir.

Bauman’a gore (1999, s. 62) bu tiiketim ¢arkina dahil olmak,

mutlulugu bulmak ve sikintinin giderilmesi igin ise kaynak paradir.
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Bir seyleri arzu etmek bedava fakat gercek¢i olarak arzulara
ulasmak ve sikintinin tedavi edildigi aligveris, eglence, giizellik
merkezleri gibi mekanlara gitmek para gerektirir. Bu yerlerin amaci
ise arzuyu canli tutmak, dindirilemez bir ihtiya¢ olusturmaktir.
Tiiketim toplumunun bir gostergesi olan tercih bollugu ve hareket
ozglrligii mekani iptal etme ve zamani diizenleyebilme giicii,
dogal psikolojik bir sonugtur. Tabakalastiric1 psikolojik yonii ise
basarili bir tiiketici olmayanlarin en 1stiraph sekilde agiga c¢ikan
ofkesidir. Bu buhrandan kag¢mak isteyen kisileri ise tiiketime

giidiileyen en oncelikli sebeplerdendir.

Dijital ortamlarin genisleyen aginda tiiketimin goriintir olan
dogasinda arzu edici, cezbedici bir sekilde dolasima ¢ikan igerikleri
gormemek miimkiin degildir. Internetin, siirekli giincellenen ve
igerik yiiklemenin 7/24 devam ettigi yapisinda tiiketimle var olan ve
bunu her defasinda Ozendirerek goOsteren bir internet kitlesinin
olustugu goriilmektedir. Ozellikle influencer, fenomen gibi bu
ortamlarda etkin olan insanlarin yiikledigi tiiketimi Ozendirici
icerikler, insanlar1 fiziksel mekanlarindan dijital ortamlara
baglamaktadir. Bu ortamlarda iinlii olan, bu mecralarda dikkat
¢eken insanlar {izerinden siirekli yeni ihtiyaglar {iretilmekte, daha
fazla tiiketilmesi i¢in tesvik edilmektedir. Ekonomik olarak bu tiriin
ve hizmeti elde edemeyen insanlar, biitiin imkanlarim1 seferber
ederek bu smifin igine dahil olma gayreti igerisine girmektedir.
Postmodern diinyanin tiiketim ¢ilginligindan nasibini alan bu
bireyler, psikolojik olarak yoksunluk hissettikleri 6zendirici
yasamlarin tiiketim aliskanliklarinda mutlulugu bulacagi inanciyla
daha fazla tiiketmek igin biitiin imkanlarin1 zorlamaktadirlar. Dijital
ortamlardaki insanlar ise tiikettikleriyle var olduklarmi gozler
Ooniine seren sasali hayatlarinda stirekli bunun kanitim
kullanicilarina  sunmaktadir. Bu  agidan  tiiketim  fiziki

mekanlarindan koparak mekansizlasan bir goriintime biiriiniirken,
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tilketimin diisiince diinyas1 da fizyolojik baglamindan koparak
mesajlarin, imajlarin gostergelerin tiiketildigi soyut bir anlamlar

silsilesi haline gelmistir.

Tasner’a gore (, 2011, s. 105) dijital ortamlar insanlara sanal bir
gerceklik sunar. Sanal gergekligin nihai amaci ise insanlar1 gergekten
dijital ortamda canli bir sekilde hayal diinyasinda bulunulduguna
inandirarak, ikna etmektir. Bilgisayar veya baska bir cihazin

ekraninda bulunulsa da tecriibe ve etkilesime hayata gegirir.

Tasner’e gore (2011, s. 107) sanal gergekligin giderek daha

fazla kisi tarafindan kullanilmasinn itici sebepleri ise sunlardir:

e Bir iilkeden digerine seyahat ederek toplantiya katilan
insanlarin arttk bu seyahatler igin yeterli zamanlar

bulunmamaktadir.

e Tiiketici ve isletmeler daha az yolculuk iicretine ve keyfi

gelire sahiptir.

e Insanlarin giderek interneti sahiplenmesiyle daha az sacma

gorinmesi.
e Kullanicilar tarafindan igerik tiretilmesi.

Dijitallesmeye ve degismeye devam eden diinyamizda
aligkanliklar ve davranislarin bu degisimden nasibini almamasi
miimkiin degildir. Ozellikle insanlari evlere kapatan, sosyal
hayattan soyutlayan pandemi siireci, djijital ortamlarin kullanimini
arttirmistir. Covid-19 salgmmmin devam ettigi siirede insanlarin
dijital ortamlarda gecirdikleri zaman artis gostermistir. Dijital
ortamlarda oOzellikle sosyal medya ortamlarinda yasanan bu artisin
bircok nedeni bulunmaktadir. Bireylerin bilgi edinme gereksinimi,
islerinden giinliik rutinlerinden uzak kalan ve bosluk hissi yasayan
insanlarin bos zamanlarin1 bu ortamlarda degerlendirmesi, Covid-

19 siirecinin olusturdugu bunalimli ve stresli siirecin ortaya
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cikardigr kaygiy1 azaltma ve bu siirecle bas etme ¢abalar1 bu artisin
nedenleri arasinda sayilabilir. (Aksu ve Karadag, 2021, s. 92).
Covid-19 stireci ile birlikte eve kapanan insanlar tiiketim
ihtiyaclarm dijital ortamlardan giderme yoluna bagvurmustur. Bu
siirecte internet {izerinde satis yapan isletmeler de kendi eksiklerini
giderme ve daha iyi satis yapmak amaciyla iyilestirme calismalar:
yapmiglardir. Ayrica bu alanlara bir¢ok girisimcinin de dahil
olmasiyla sosyal mekanlarindan koparak evlere kapanan insanlarmn
ihtiyaclarmin dijital ortamlarda giderilmesinde etkin bir rol
oynamislardir. Ozellikle alisveris sitelerinin, marketlerin ve bir ¢ok
sektoriin yapmis oldugu yenilikler (online market aligverisi, mahalle
esnaflarii bir araya getiren ve online satis yapma imkani sunan
uygulamalar, online yemek siparislerinde yasanan gelismeler vb.)
online aligverisin kolaylastiric: firsatlarini deneyimleyen insanlarda
olumlu bir algi olusturmus ve online tiiketim aliskanligini biiytiik

oranda arttirmistir.

Insanlar artik bir gorlisme icin ucaga binerek mesafeler kat
etmek yerine sanal iletisime yonelmektedir. Bu yonelimlerin en
onemli sebebi ise maliyettir. Bir iilkeden digerine ucak ya da
arabayla gitmek, bir otelde konaklamak, taksiye binmek, gezmek,
yemek, i¢cmek tiim bu siireglerde ise ailen ve sevdiklerinle
gecirecegin zamani, zaman ve emek gerektirecek bu igsler ile
harcamak ¢ok pahalidir. Giderek sanal fuarlarin ragbet gormesi de
bu sebepledir. Ayrica online ve goriintiili gorlismeleri
deneyimlemis insanlar, ucakla mesafe kat etmek vyerine, is
toplantilarini, is goriismelerini bu ortamlarda yapma konusunda
istekli olacaklardir (Tasner, 2011, s. 36-37). Tasner’in 6n gordiigii bu
diistince gilintimiizde bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Kurum ve
kurulus toplantilar1 online goriintiilii olarak yapilmakta, smavlar, is
bagvurular1 online gerceklestirilmekte, sempozyum, konferans gibi

etkinlikler online olarak sunulmakta, siyasiler online olarak halka
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seslenmekte, insanlar bir {ilkeden diger iilkeye gitmesine gerek
kalmadan online olarak bilgisayar basinda ¢alismakta, sanal sergiler
diizenlenmekte, konserler verilmektedir. Biitiin bu dijitallesmenin

neticesinde mekanin baglayici fizikselligi giderek azalmaktadir.

Her sey ama her sey internetin web uzantilarina dahil olurken,
on iki yasinda olan bir geng¢ milyonluk hesabiyla kitlelere
seslenmekte, yemek sirketleri web {izerinden siparise ge¢mekte ve
stirekli gittiginiz mekanlar ise internetten rezervasyon almaktadir.
Biiyiik anneler Twitter'da tweet atarak diistincelerini paylasirken
(Tasner, 2011, s. 37) dijital ortamlarda artarak devam eden kullanim
yogunlugu insanin hayatini sanal ortamlarin kurgulanan diinyasina

bagimli hale getirmektedir.

Modern paradigma bireyleri, her anin doymak bilmeden
tiiketerek gecirildigi, huzursuz, bencil ve ag¢ gozlii, beraberlik
duygusundan yoksun elde etmek istedigi her seyde bencil ve
rekabetci, toplumun ahlaki degerlerinden soyutlanmis, gayri ahlaki
bir tutum iginde robotik bir karaktere doniistiirmiistiir. Medyanin
bilhassa internet teknolojilerini insan yasaminin her alanim
etkilemesiyle hem birey hem de toplum sanal gerceklik tarafindan
ozglrligii elinden alarak tutsak edilmistir. Reklam, propaganda,
tanitim, film, mizik gibi medya igeriklerinin nihai amac ise
insanlar1 tiiketime tesvik ederek tiiketime baglamaktadir. Medya
organlarmnin yaymis oldugu igerikler ile zevk, haz, hirs ve fantezi
duygular kitlelere ulastirilarak mesru hale getirilir. Dolayisiyla
insan, kendisine gevresine ve topluma giderek yabancilasir (Genel,
2017, s. 18-19).

Sosyal yagsam igerisinde tecriibe ederek, yasayarak hayati
ogrenen bireyler, dijital ortamlar ile bireysellesen anlayislarinda
tekil diisiincelerle hareket etmeye baglamis, bilgi ve tecriibe
eksikliginden daha kirilgan, daha icine kaparmik bir karaktere
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biirtinmiislerdir. Bu bireyler icinde yasadig1 toplumun kiiltiiriine,
degerlerine yabanci, internet aglarma bagimli, giinii birlik yasarken
yalnizlagsan ruhlariin sikintisindan daha fazla titketmek igin dijital

ortamlarda mutluluk aramaktadair.

SONUC

Mekan1 ger¢cek zamanli fiziksel baglamindan kopararak
goriinmez aglar1 birbirine 151k hiziyla baglayan dijital ortamlarin
mekansizlasan bir yapilanmaya dogru bir yayilma sergiledigi
goriilmektedir. Internetin kesfi ile devam eden siirecte insanlarin
yiuz ylize gergeklestirdikleri iletisimin online ortamlara tasinmasi,
belge ve bilgi paylasimimin hizinin ve boyutunun artmasi, internet
alt yap1 ¢alismalariyla internet erisim hizinin ve g¢ekim kalitesinin
iyilestirilmesi gibi girisimler internet kullanimmin yayginlasmasini
saglamistir. Devam eden siirecte internetin ucuz ve kolay erisilebilir
bir alan olmasi, insan ve toplum hayatina etki eden bir gii¢ haline
gelmesi, kullanici sayisinda yasanan biiyiik artis gibi faktorler

isletmeleri bu alana yonlendirmistir.

Dijital ortamlar, isletmelerin kar elde etmesinde biiyiik bir
paya sahiptir. Mekana bagl olarak satis yapan kuruluslar, bu
mekanin kirasini, ¢alistiracagi elemanlarin {icretini, temizlik, elektrik
gibi giderleri de hesaba katarak {iiriin ya da hizmet tizerinde bir
fiyatlandirma yoluna girmektedir. Dijital pazarlama sayesinde bu
masraflar ortadan kalkmustir. Isletmelerin web sitesi acarak satisa
bagslamalariyla iirtin ya da hizmet fiyatlarinda bir miktar diistise
gidilmistir. Glintimiizde artan tiiketimin bir kanit1 olarak
isletmelerin kampanyalar ile satisa ¢ikan iiriinlerinde taleplere
yetisemeyecek kadar bir tiiketim ve fdretim yogunlugunun
yasandig1 goriilmektedir. Yapilan bu kampanyalarla, kampanyaya
koyulan driinlerin ¢ogunun stoklar1 ¢ok hizli bir gekilde

tiikenmektedir. Ayrica iiriin tedarigi, miisteri ile ilgili sorunlarin
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giderilmesi, ulasim ve iade gibi nedenlerle yasanan sikintilar,
internet ortamlarinin bilgi ve belgenin hazirlama ve dolasima
c¢ikmasinda sagladig kolayliklar sayesinde hizli bir sekilde ¢6ziime
ulagmaktadir. Ayrica bir iiriin ya da hizmet ile ilgili sorun bildirmek
icin magaza, biiro, ofis, aligveris merkezi gibi fiziki mekanlara
gelmek zorunda kalan miigsteriler arttk bu mekanlara gelme
gerekliligi olmadan online olarak islemlerini ¢6ziime ulastirmakta
gerekirse canli destek hizmetleri ile miisteri temsilcileri ile online

iletisim kurmaktadirlar.

Dijital ortamlar, tiiketici baglaminda ele alindiginda ise
tiiketicilere bircok kolayliklar sagladigy goriilmektedir. Tiiketici
oncesinde bir {iriin ve hizmeti satin almak i¢in belli bir zaman aralig:
ayirmak, yliriiyerek ya da araba ile o mekana ulasmak, belli bir
licret, zaman ve ¢abay1 gozden c¢ikarmas: gerekmekteydi. Ayrica
tiiketim mekanina gittiginde kalabalik olmasi, tiiketicinin sira
beklenmesi, aranan fiirtiniin renk, beden ve model araligmnin
bulunmamasi, stokta kalmamasi, indiriminin ya da kampanyasmin
bitmesi gibi satin alma siirecini sekteye ugratan nedenler dijital

ortamlar sayesinde ortadan kalkmugtir.

Geldigimiz noktada ise dijital ortamlarin ara yiizleri, titketimi
tesvik edici firsatlar, indirimler, promosyonlar ile siirekli
tiiketicilerin dikkatini, ilgisini canli tutan, her an tiiketime hazir hale
getirilen icerikler ile dolmus durumdadir. Insanlarin, internet
ortaminda biraktig1 izler, analiz edilerek kisilere 6zel hazirlanan
reklam igerikleri ile insanlarin muhtemel ihtiyaclar1 siralanmakta ve
bu siraya gore reklam igerikleri sunulmaktadir. Fiziki mekanin bir
yerde oOzgiirliik veren, kendi haline birakan sakinliginden
soyutlanan birey, bu ortamlarin 7/24 hareket halinde devaml
giincellenen reklam igerikleri ile algiyr siireli aktif tutan,

yonlendiren, ihtiya¢ uyandiran, elde etme arzusunu perginleyen
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mekansizligin dur durak bilmeyen akiskanligi... Insan hayatinin
merkezine yerlesen, hareket halinde olan, sinirlar1 bulunmayan bu
devasa aglarin tiiketimi tesvik edici igerikleri bireyleri tiikettikleriyle

bu ortamda var etmeye devam etmektedir.

Internetin gelismesiyle ortaya g¢ikan zaman ve mekan
tasarrufu insanlarin bos zamanlarmin artmasin saglamistir. Ancak
internet kullaniminin aliskanlik haline gelmesi ve dijital ortamlarin
sosyal (arkadashik kurma), psikolojik (rahatlama, eglenme, vakit
gecirme) ve ekonomik (satis yapma ya da satin alma) bircok ihtiyac
karsilar nitelikte olmasi insanlarin arta kalan bos zamanlarini da bu
ortamlarda gegirmesine neden olmustur. Boylece insanlarin serbest
zamanlar1 da dijital tiiketim ortamlarna dahil olmus, bireyler

giiniin 24 saati birer tiiketici haline gelmistir.

Bu ortamlarin her an kullanilabilir olmasi, paylasilan
icreklerin de goruiniirliigiinti arttirmistir. Moda ve trend olan
igerikler kisa siirede milyonlarca kullaniciya ulagsmakta ve tiiketimi
tesvik etmektedir. Marka, moda olan iiriin ve hizmeti tiiketen ve bu
ortamlarda {inlii olan influencer, fenomen gibi kisiler, tiiketimin
dijital ytizleri haline gelmistir. Bu insanlar bu ortamlarda mahrem
alanlarina kadar igerik paylasimi yaparak yasamlarmin her anmi
ifsa etmektedirler. Bu yasamlara 6zenen ¢ogu kullanici ayni sekilde
kendilerine dair kisisel bilgileri takipgileriyle paylasmakta,
bireylerin paylastig1 bu bilgiler ayristirilarak tiiketim baglaminda ele
alinarak reklam igerikleri ve farkli kurum ve kuruluslar igin veri
olarak tutulmaktadir. Ornegin Google’da ayakkabi, ¢anta, buzdolabi
vb. seklinde arama yapildiginda diger kullandiginiz web sitelerinde,
sosyal medya ara yiizlerinde, hikayelerde aramilan igerikle ilgili
reklam gorsellerinin, videolarinin gosterildigine ¢ogumuz sahit

olmusuzdur.
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Postmodern diinyanin kapitalist tiiketim anlayisinda her sey
tilketim malzemesi haline gelmistir. Dijital ortamlarda {iriin ve
hizmet tiiketen kullanicilar ayrica tiiketilen bir metaya dontismiis
durumdadir. Reklam sirketleri artik tiklama, izlenme bagina {icret
talep etmektedir. Bu igerikleri tiklayan, izleyen ve bu sayiy1
arttiracak ise muhtemel tiiketicilerdir. Bireyler farkinda bile

olmadan sayisal veriler olarak isletmelere satilmaktadir.

Dijital ortamlar, tiiketenin ve tiiketilenin i¢ ice girdigi
mekansiz ortamlaria yenilerini eklemeye ve daha fazla insan1 bu
ortammn hayali gercekliginde etkilesime davet etmektedir.
Oncesinde tek tarafli bilgi akisinin oldugu Web 1.0 ve sonrasinda
cift tarafli etkilesime izin veren katiimci yapilanmasi ile internetin
gelisimini ilerilere tasiyan Web 2.0 ile degisimi devam ettiren djijital
ortamlarda hizli adimlarla hayatimiza girmeye baslayan Web 3.0
yeni aligkanliklarin sinyalini simdiden vermeye basladi. Gelecekte
belki de Web 3.0 ile gelisen akilli teknolojiler sayesinde sadece
diisiinmek ihtiyaglar1 gidermek icin yeterli hale gelecektir. Yapay
zeka ile akilli teknolojiler, herhangi bir zaman diliminde bireylerin
ihtiyaglar1 baglaminda diistincelerini okuyarak tiiketilmek istenen
icerigi segebilir, hatta diislincelerin 151g1nda bireylerin yerine satin
alabilir bir gelisim gosterebilir. Tiiketicilerin yapacagy ise {iriin ya da

hizmeti tek tusa bile gerek kalmadan tek bir diisiince ile istemektir.
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Reklama harcadi§im paranin yarisi boga gidiyor;
Sorun su ki hangi yarisimin boga gittigini bilmiyorum.
John Wanamaker

GIRiS

Gerek  Tiirkiye’de gerekse diinya genelinde “sehir
markalasmas1” konusunda giin gegtikce artan sayida c¢alisma
oldugu gorilmektedir. Sehir markalasmasi, “marka sehirler”,
“mekan / yer markalagsmas1”, “sehir konumlandirma” gibi farkl
isimler altinda da anilabilmektedir. Peki, sehir markalasmas1 sadece
popiiler bir trend midir? Sehir markalasma galismalar: igin her sene
milyarlarca dolar boga m1 harcanmaktadir? $Sehir markalagmasi nasil
bir stirectir? Marka sehir olmak ne gibi faydalar saglar?

Mevcut istatistikler ~gsehir ~markalama kampanyalarinin
%86’smin basarisiz oldugunu gostermektedir (Why do most city
branding campaigns fail?, 2014). Bununla beraber sadece
bliyliksehirler degil, sehirler, hatta ilgeler bile marka sehir
calismalar1 yapabilmektedir. Oysa bir sehri (ya da mekani) marka
haline getirmek pek ¢ok i¢ ve dis kosula baghdir. Sehir
markalasmasi ¢ok emek, zaman ve finansal / beseri kaynak isteyen
bir stiregtir.

Markanin gerek tiiketici / kullanici agisindan gerekse iirtin /
hizmet Ozelinde ¢ogu zaman ciddi deger yarattig1 bir gercektir.

Bununla beraber marka sadece bir isimden ya da logodan ibaret
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degildir. Markanin tiiketici igin bir deger yaratmasi (6rnegin ona
statil saglamasi, o tirtinii her aldiginda ayni iiriinii alacagini bilmesi,
parasini  Odediginde istedigi degere sahip olabilmesi /
kullanabilmesi vb.) gerekir. Peki, sehir markalasmas: tiiketici
agisindan bir deger yaratmakta midir, ya da -bir iirtin ya da hizmet
olarak- sehrin tiiketicisi kimdir?

Kugkusuz ki bir sehir markasi olusturulma siirecinin en
temelinde “ortak vizyon olusturma” eylemi yatar. Sehirdeki tiim
paydaslarin ayni ortak vizyon etrafinda bulusmalar1 ve ilerleyen
asamalarda  izlenecek her siireci bu vizyon etrafinda
sekillendirmeleri gerekir. Ancak bu ¢ok zor bir istir, zira ticari bir
tiriin ya da hizmet icin dahi ciddi emek ve zaman gerektiren bu
siireg, sehir gibi yasayan, pek ¢ok 0ge ve paydas igeren, karmasik bir
“sey” icin fazlasiyla giictiir.

Sehir markasi olusturmada uzun vadeli stratejiler olusturmak
da 6nemli bir konudur. Zira markalagsma ve pazarlama (birbirleriyle
siklikla karistirilan kavramlar olsalar da) ayni sey degildir. Marka,
iriin ya da hizmet igin bir kimlik olusturur. Bir insanin kimligini ve
kisiligini olusturmak ve degistirmek ne kadar zor ise bir markay1
degistirmek de benzer sekilde zordur. Markalasma, bir kimlik ve
kisilik yaratma siireci olarak kabul edildiginde, pazarlama,
markalasma siirecinin bir unsuru olarak kabul edilebilir. Pazarlama,
kullanic1 ya da tiiketici ile bir bag, iletisim kurma, iiriin gelistirme,
fiyatlama, tutundurma ve dagitim faaliyetlerini yonetme ve benzeri
eylemlerden olusur. Pazarlama, marka olusturmaya nazaran daha
az stratejik ve daha taktikseldir. Marka ve pazarlama siirecini insan
metaforu tlizerinden sekillendirmek gerekirse, marka insanin
kisiligine, pazarlama ise insanmn bu kisiligini, ¢evresinde kendisi
hakkinda daha olumlu bir imaj aratacak sekilde ¢evresine yansitma

sekli ve eylemi olarak nitelendirilebilir.
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Sehir markalagmasi ile ilgili kronolojik bir gelisim oldugunu
soylemek miimkiin degildir. Bugiin “marka gsehir” olarak tabir
edilebilecek pek ¢ok sehir bulunmakla birlikte bir sehrin “marka
sehir” unvanmi tam olarak ne zaman kazandigini belirlemek de
zordur.

2008 yilinda, sehir markalamas: konusunda uzman sirket
yOneticileri ile yapilan bir goriismede uzmanlara “Hangi sehirlerin
basarili markas: var?” ve “Marka sehir anlaminda hangi sehirlerin
basaris1z?” sorular1 sorulmus ve asagidaki cevaplar alinmistir.

“Hangi sehirlerin basarili markas1 var?” sorusuna Wolff Olins
su cevabi vermektedir:

“Cogu biiyiik sehrin organik olarak gelisen bir markast
vardir — drnegin Paris romantizm, Hong Kong ise ticaret
odaginda organik olarak marka olmuglardir. Bircok sehir
icin markay: tek kelimeyle ozetlemek imkdnsizdir — zira
sehirler ¢cok boyutlular ve aymi zamanda degisirler.
Dolayistyla  yapay olarak sehir markalart yaratmaya
calismak tehlikeli ve bazen de kiistah bir istir. New York
bunu "New York'u seviyorum (I Love New York)” ve
simdilerde (2008) NYC c¢alismalar: ile basarmugtir.”
(Salman, 2008)

Ayni soruya Jonathan Gabay ise su cevab1 vermektedir:

“New York muhtemelen diinyanin en biiyiik marka
sehridir. Marka anahtar1 entegrasyon ve yonetimdir. Bu,
New York'un ne olduguna dair tek fikirli bir liderligin
birlesiminden kaynaklanmaktadir:  cinsiyet, yas veya
inangtan  bagimsiz  olarak, hayallerini ~ gerceklestirme
potansiyeline sahip eklektik bir insan karisimi. NYC,
yiiksek gokdelenlerden miisteri hizmetlerine kadar her
seyde kendini gisteren "yapabilirim” tavri anlamina gelir.
Bu kombinasyon o kadar be§enilmistir ki, bir beyzbol
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sapkasindan kahve kupasina kadar her seye sorunsuz bir

sekilde damgasini vurur.” (Salman, 2008)

“Marka sehir anlaminda hangi sehirlerin basarisiz?” sorusuna
ise verilen en unlii 6rnekler Londra, Kudiis ve Toronto’dur.
“London markasiyla ilgili her sey bir felakete
doniismekte. Odaklanmamis marka degerlerinden (6rnegin
“Londra 2008” tam olarak neyi temsil etmektedir?) kotii
yonetilen ulagim, giivenlik, cevre wve hak yoksunu
topluluklara kadar.?” (Salman, 2008)
“Kudiis"iin yeniden markalasmaya ihtiyact bulunmakta.
Zira diinyanmin belli bagh dinlerinin antik "altin tag”
baskenti, diinyanin en biiyiik soru isaretinin merkezi ile
esanlamli hale gelmistir. Tiim insanlar icin her sey olmaya
calismak yerine, her markamin tek bir amact olmalidir.
Kudiis'iin durumunda, vyeterince yiiksek sesle bagiran
herhangi biri, bir sekilde Kudiis"iin marka anlam iizerinde
hak iddia etme hakkina sahip oldugunu hissetmektedir..*”
(Salman, 2008)
“Toronto'nun  giiclii  bir  kimligi bulunmamakta ve
Vancouver ve Montreal gibi diger sehirler tarafindan
markalasma acisindan ciice kalmaktadir. Sehrin markast
“Toronto Unlimited (Limitsiz Toronto)”, 2005 yilinda
piyasaya siiriilmiis, ancak sehrin  farkli  taraflarim
vurgulamamis ve  “24 saatlik bir sehir” vurgusunu

yagamamgtir®.” (Salman, 2008)

3 Robert Jones
4 Jonathan Gabay
5 Marcus Mitchell
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Uzmanlarin sehir markalasmasi konusunda belirttikleri bu ifadeler
dahi sehir markalasmasinin sehirden sehire nasil degisebildigi

konusunda fikir veren ufak bir 6rnektir.

1. Sehir Markalasma Teorisi

Sehir markalasmast kavramini irdelemeden Once marka
kavraminin tanimini yapmakta fayda vardir. Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA)’ya gore marka, “bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilardan farkli olarak tamimlayan isim, ifade, tasarim, sembol
veya diger herhangi bir 6zelliktir” (2021). Oxford Sozliigii 'ne gore
ise markalasma “mal ve hizmetlere insanlarin ilgisini ¢ekecek ve
onlar1 satin almak isteyecek sekilde belirli bir isim ve imaj verme
faaliyeti”dir (2021). Tiirk Patent ve Marka Kurumu ise markay1, “bir
isletmenin mal ve/veya hizmetlerini baska mal ve/veya
hizmetlerden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi, ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” seklinde
tanumlar (2021). Sehir markalasmast bu tamimlar baglaminda
degerlendirildiginde, sehir markalagsmasinin amacinin genel olarak:

e Sehri turizm agisindan ¢ekici kilmak,

e Sehri yatirnmailar ve is hayat1 agisindan degerli kilmak,

e Sehri -yerel halkin yan sira- disaridan gelecek 6grenciler ve
yeni yetenekler agisindan daha yasanabilir ve cazip hale
getirmek oldugu soylenebilir.

Rekabetin had sathada oldugu giiniimiiz diinyasinda
markalagma, tirtin ve hizmetler icin bile hayliyle zor bir siirectir. The
Central Group’un arastirmasina gore piyasaya ¢ikan yeni iirtinlerin
basarisiz olma olasihigr yaklasik %80’dir (2021). Elbette bu
basarisizligin pek ¢ok nedeni olabilir, bunlarin basinda pazardaki
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yogun rekabet, kurum kaynakli problemler (insan kaynagi,
finansman vb.), kolay ongoriilemeyen dis tehditler (kriz, afetler vb.)
ve daha pek ¢ok neden sayilabilir. Sehir markalagsma ¢alismalarmin
%86’smin da basarisizlikla sonuglanmas: ¢ok da sasirtici olmayan
bir sonugtur zira tipki tiriin ve hizmet markalasmas: gibi sehir
markalagmasi da benzer pek ¢ok faktorden olumsuz etkilenebilir.

Tipki iirtin ve hizmet markalasmasinda oldugu gibi sehir
markalagsmasinin da pek ¢ok avantaji vardir. Bu avantajlardan en
onemlisi elbette refah artisidir. Uriin ve hizmetler acisindan gugcli
bir marka olmanin avantajlari; tiiketici goziinde iyi bir imaj, fiyat
degisimlerine kars1 daha az direng, daha giiclii finansal performans,
daha ytiksek bir pazar pay1, daha ¢ok bilinirlik ve -insan kaynaklar1
agisindan- yeni yetenekler i¢in daha gekici olmas: vb. dir. Bir sehrin
glcli bir sehir markas1 yaratmasi da benzer etkiler yaratir; sehrin
bilinirligi ve ziyaret edilirligi artar (yiiksek pazar pay: ve finansal
performans), sehir sadece turist ¢ekmekle kalmaz yani zamanda
kaliteli isgiictinii de geker, sehrin ismi ulusal sinirlarin disinda da
bilinir hale gelir ve -belki hepsinden de onemlisi- sehir halkinin
yasam kalitesi ve refahi yiikselir. Tiim bu kosullar goz Oniine
alindiginda, her ne kadar sehir markalagsma ¢alismalarinin %86’smnin
basarisizlikla sonuglandigr soylense de, bir sehri marka haline

getirmeye calismak denemeye deger bir ¢abadir.
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Yazar Tanim

(Anholt, 2008) Sehir“markaﬁ ge'r(;ekgi, rekabetci, ikna edici bir
stratejik kentsel vizyon tanimlamalidir.
M.Kavaratzis (2004, 2007) Balmer (2002)
kullanarak sehir markalasma siireclerini analiz
ederek Onerilen kurumsal marka kimligi unsurlar:

(Gavenas, 2012 dan strateji (organizasyon vizyonundan,

stratejisinden, marka vaadinden, faaliyetlerden
bahseder)

*

akt. (Alperyté &

ISoraite, 2019) yapr (farkli iliskiler bir organizasyonun

boliimleri)
* iletisim (organizasyonun ic¢inde ve disinda)
* kiiltiir (organizasyonun i¢inde ve diginda).

Markalar gibi sehirler de hedef kitlenin ihtiyag
duydugu islevsel, sembolik ve duygusal hedefleri

(Ashworth & Voogd, karsilar ve bu ihtiyaglar1 karsilayan ozelliklerin

1990) . . . .
dengelenmesi, benzersiz bir sehir
planinda/markasinda birlestirilmesi gerekir.

(Knox & Bickerton, Sehir markasi, is modelinin benzersiz bir kentsel

2003) gorsel, sozlii ve davranigsal ifadesidir.

Mekan / yer markasinin dort ana islevi vardir:
* bir biitin olarak alanin kamusal bir imajin

olusturur;
(Can-Seng , 2008) * istenen konum Ozelliklerini secici ve estetik
olarak aktarir;

* alanla sonuglanan yerin benzersiz ve

digerlerinden ayrilan bir goriintiisiinii yaratir;
* bolgenin kamusal deneyimini sekillendirir.

Kaynak: (Alperyté & ISoraité, 2019)

Sehir markalasmas: ile ilgili, alanyazinda pek c¢ok farkl
calisma ile karsilasilsa da bu ¢alismalar arasinda bazi modellerin ne
ciktigr goriilmektedir. One c¢ikan modeller arasinda Govers ve
Go'nun 3 Aralikli Mekan Markalama Modeli, Kavaratzis'in Sehir
fletisim Modeli ve Anholt - Rekabetci Kimlik fikri sayilabilir.
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1.1. Govers ve Go - 3 Aralikli Mekan Markalama Modeli

(The 3-Gap Place Branding Model)

Govers ve Go tarafindan gelistirilen 3 Aralikli Markalama
Modeli'nde temel olarak 3 Aralik (gap) vardir: Strateji Araligi,
Performans Aralifi ve Tatmin Araligi (2009). Bu modelde ev
sahipleri (hosts) ve konuklar (guests) rolleri vardir ve ev sahipleri
modelin arz kismin1 konuklar ise talep kismini temsil eder. Strateji
Aralig1 ve Performans Aralig1 ev sahibi tarafinda yer alirken Tatmin
Aralig: ise konuk kisminda yer alir (Govers & Go, 2009).

“Aralik 1: Benzersiz bir mekin (sehir) kimligi
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji olabilir, ancak buradaki
zorluk, bu benzersizligi kullanarak ve bunu tutarh
hikdyeler yoluyla yansitarak bir iiriin ve mekdn markas
sunabilmektir.

Aralik 2: Ev sahiplerinin mekdn (sehir) markasin
konuklarin algiladigr  gibi  algilamas:  halinde mekin
markalama deneyimi hayal kirikli$1 ile sonuclanabilir.

Aralik 3: Algilanan mekdn (sehir) imajinin farkl
kiiltiirel yorumlar, durumsal etkiler veya onyargili agizdan
agiza aktarim nedeniyle carpik algilanabilir.” (s.245)

Dolayisiyla bu model, bir yandan yer/mekan/sehir kimlikleri
ile gercek varliklar ("tiriin teklifi: turizm, ticaret, yetenek, varlik")
arasindaki ve diger yandan da ziyaretgiler tarafindan algilanan
gorintiiler ile gercek mekan deneyimleri arasindaki geliski riskine
odaklanir (CityLogo, 2012). 3 Acikli Model yerel halki hedef grup
olarak almadig: icin elestirilebilir zira yerel halk da mekan (sehir)
markalamasindan direkt olarak etkilenen bir paydastir.
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1.2. Kavaratzis - Sehir Iletisim Modeli

Kavaratzis, sehir imaji temeline oturttugu modelini 3 tiir
iletisim ayag tizerinde kurgulamistir. Kavaratzis’e gore sehirle ilgili
tiim deneyimler algilar ve imgeler aracilifiyla gerceklesir (2008, s.
41). Algilar ve imgeler de 3 tiir iletisim ile hedefe ulasir.

Sehir imaji

‘ imaj illelt'|§imi ‘

—

ikincil lletisim | | Birincil lletisim ‘

| Peral | _

Altyapi | | Davranig ‘

¥ ¥ ¥

Ugiinciil iletigim |

Kaynak: (Kavaratzis, From City Marketing to City Branding: an Interdisciplinary
Analysis with Reference to Amsterdam, Budapest and Athens. , 2008)
Kavaratzis'in Birincil Iletisim olarak tanimladig iletisim dort

iletisim alanma boliinmiistiir. Birincil iletisim altinda yer alan peyzaj
stratejileri, kentsel tasarim, mimari, yesil alanlar ve sehirdeki
kamusal alanlar ile ilgili eylem ve karar alanlarini ifade eder (42).
Altyaps, bir sehirde ihtiya¢ duyulan cesitli altyap1 tiirlerini
olusturmak, iyilestirmek veya onlara ayirt edici bir karakter
kazandirmak icin gelistirilen projeleri ifade eder ve erisebilirlik,
havaalani gibi biiyiik projelerin varligs, kiiltiir merkezleri, konferans
ve kongre alanlar1 vb. altyap1 bu baslik altinda degerlendirilebilir.
Yapa ise, Kamu-Ozel Ortakliklarinin kurulmast ile birlikte topluluk
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gelistirme aglar1 ve vatandaslarin karar alma stirecine katilimini
ifade eder (42). Pazarlama ve markalasma ¢abasinin organizasyonu
da bu kategoriye girer. Son olarak, Davranis, sehir liderlerinin sehir
igin vizyonu, benimsenen strateji veya sehir tarafindan gesitli

paydaslara saglanan mali tegvikler gibi konulara atifta bulunur (42).

Kavaratzis'in Ikincil Iletisim olarak adlandirdig alt baslkta
ise, genellikle i¢ ve dis mekan reklamciligi, halkla iligkiler, grafik
tasarim, logo kullanimi vb. gibi iyi bilinen pazarlama iletisimi
uygulamalar: araciligiyla gerceklesen resmi ve hedef odakl iletisim
yer alir (43). Grabow'un belirttigi gibi, sehir pazarlamasinin en
Oonemli faktorii, islevsel bir iletisimdir ve "bir sehrin iletisimsel
yeterliligi, basarili kentsel pazarlamanin tiim asamalar1 i¢in anahtar
faktor ve hayati bir gerekliliktir" (1998, s. 4).

Kavaratzis, Uctinciil Iletisim alt bashginda ise, agizdan agiza
pazarlamanin giiciinii vurgular. Ugiinciil iletisim fikir sahipleri ve
pazarlamacilar tarafindan direkt olarak kontrol edilemez bu sebeple

modelin geri kalani ile nispeten zayif bir baglantisi vardir.
1.3. Anholt - Rekabet¢i Kimlik

Simon Anholt, Kavaratzis'in aksine sehir markalasmasini bir
iletisim konusu olarak degil bir politika konusu olarak gormektedir.
Anholt, sehir markalasmasi veya rekabetci kimlik konusunda 5 yeni
fikrinden bahseder:

1. “Mekanlar (sehirler), kamuoyunu etkilemek igin dis diinya ile
acik, koordineli ve iletisimsel bir sekilde iliski kurmalidir. Uzun
vadede hedeflerin, temalarin, iletisimlerin ve davramglarin bu
uyumunu saglamak icin hiikiimet, is diinyas: ve sivil toplum
arasinda saglam wve iiretken bir koalisyonun yam sira bu
davrams: gerceklestirmek ve siirdiirmek icin yeni kurum ve
yapilarin olusturulmas: gereklidir.

2. Marka imaji (brand image) kavrami kritiktir: Itibar, marka
"sahibinin” dogrudan kontrolii altinda olmayan, ancak yine de
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marka ile tiiketicileri arasindaki her iglemi destekleyen kritik bir
faktor olan  harici, hatta kiiltiivel bir  fenomen olarak
anlasilmalidr.

3. Marka degeri (brand equity) kavrami kritiktir: Itibarin uzun
vadede yonetilmesi, Olciilmesi, korunmasi, giiclendirilmesi ve
beslenmesi  gereken ¢ok degerli bir varlik oldugu fikri
benimsenmelidir.

4. Marka amact (brand purpose) kavramu kritiktir: Insan gruplarim
ortak bir stratejik vizyon etrafinda birlestirmenin ilerleme icin
gliclii bir dinamik yaratabilecegi ve marka yonetiminin her
seyden Once bir i¢ proje oldugu fikri benimsenmelidir.

5. Siirekli ve tutarli yenilik tiim sektorler acisindan onemlidir:
uluslararas1 kamuoyu ve dolayisiyla da medya, gecmis zaferlerden
cok, iilke veya sehir icinde net ve cekici bir gelisme ve yetenek
modeli Oneren yeni seylerle ¢ok daha fazla ilgilenir.” (Anholt ,
2008)

2. Sehir Markalagma Siireci
Gerek alanyazinda gerekse pratikte, sehir markalama siireci ile
ilgili pek cok uygulama oldugu goriilse de ana hatlar ile sehir
markalama siirecinin su basamaklardan gecmesi gerektigi
sOylenebilir:
eMevcut durumun degerlendirilmesi ve ulasilmak
istenen hedeflerin tanimlanmasi,
eHedef kitleyi anlamak amaci ile nicel ve/veya nitel
analizler yapilmasi,
eElde edilen bulgular 1s18iInda  konumlandirma
yapilmasi,
¢ Vaat edilecek olan deger onermesinin belirlenmesi,
¢ Gerekli stratejilerin ve taktiklerin belirlenmesi,
e Belirlenen stratejilerin ve taktiklerin uygulanmasi,

e Uygulamalarin degerlendirilmesi.
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Bununla birlikte bu tiir bir yaklagimin ¢ok genel oldugu ve
basarili bir sehir markalama stireci i¢in yeterli olmadig1 asikardir.
Sehirler de insanlar gibi yasar, degisir ve doniistirler. Her sehrin
kendine has dinamikleri ve karakteri vardir. Bir sehir igin gayet iyi
isleyen bir stireg bir baska sehir i¢in islemeyebilir.

Rivas calismalarinda siklikla sehir hikayesinden bahseder
(2015). Zira her sehrin bir hikayesi ya da hikayeleri olmalidir. Bu
hikayeler giiclii mesajlar ve gorsellerle desteklenmeli ve sehir
markalagmasi bir logo ve slogan olmanin oOtesine gecirilmelidir
(s.12). Rivas, tipki pazarlamada oldugu gibi sehir markalagsma
siirecinde de segmentasyon calismasi yapilmasi gerektigini ve
hedeflerin 6nceliklendirilmesinin sart oldugu belirtir ve ancak tiim
bu asamalardan sonra sehir markalagsmasinin iletisimi yapilmalidir
(s.12).

Sehir markalama siireci ile ilgili, gerek alanyazinda gerekse
pratikte pek ¢ok ¢alismanin var oldugu goriilebilir. Bununla beraber
sehir markalama siireci ile ilgili net bir fikir birliginin oldugunu
sOylemek imkansizdir. Sehirlerin pek ¢ok agidan (yonetim ve
yonetisimi kiltiir, altyapi, ekonomi, cografi, iklimsel, demografik
vb.) birbirinden farkli olmas1 sebebi ile sehir markalama siirecini
formiile etmek neredeyse imkansizdir. Bu anlamda diinyadaki farkl
sehirlerin yiiriittiigti sehir markalasma projeleri ve bu projeler
sonucu elde edilen deneyimler yeni sehir markalari igin yol gosterici

olacaktir.

3. Sehir Markalasmasinda Marka Degerinin Belirlenmesi

Bir sehrin giiclii bir marka olabilmesinin yolu diger rakip
sehirlere gore ayirt edici Ozelliklere sahip olmasidir. Sehrin
markalagmasinda, sehrin pazarlanabilmesinde 6ne ¢ikan faktorlerin
ve degerlerin belirlenmesi gerekmektedir. Yerel yoneticiler, sehrin

kalkinmasmi  saglamak igin  kaynaklarin = devamliliginin
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saglanmasinda ve sehrin kiiltiirel {irtinlerini ve marka degerini
olusturabilecek degerli kaynaklarmi kullanmakta biiyiik etkiye
sahiptirler (Arslan, 2015).

Marka degeri yaratma, sehir markalasmasinin Onemli
asamasidir. Sehrin en 6nemli 6zellikleri ve sehrin hikayesi, sehrin
marka degerinin olusmasinda en etkili faktorlerdir. Bu marka degeri
sehrin bir kiiltiir unsuru, sehir igin ses getirmis bir spor kuliibti,
sadece o sehirde yetisen bir hayvan, sehirle biitiinlesmis yemek veya
tarimsal bir {riin, farkli 6zellige sahip tarihi eser, sehrin cografi

ozellikleri gibi bir veya birgok ozellik olabilmektedir.

Destinasyon pazarlama stratejilerinin baginda, sehre ait
unsurlarin rakiplerine fark yaratacak sekilde pazarlanabilmesi
gelmektedir. Tim paydaslarin katilimi ile gergeklesmis basarili bir
sehir markalasmasinda, olmayan bir marka degeri yaratmak yerine
var olan bir degeri markalastirmak hem daha kolay hem de daha

kalic1 olmaktadir.

Sehir marka degeri 4 temel kavram icermektedir. Bunlar sehir
markasi sadakati, sehir markasi farkindaligi, sehir markas: algilanan

kalitesi ve sehir markasi ¢agrisimlaridir (Abdullah, 2020).

Sehir markas: sadakati, satin alma niyeti ve taahhiidiiniin ve
marka degerinin alt boyutlarindan olusmaktadir. Marka sadakatinin
yliksek oldugu durumlar fiyat hassasiyetini azaltan, maliyet ve
harcamalarda comertlige itmektedir (Basanbas, 2012). Marka
sadakati i¢in Oncelikle tiiketicinin {iriinii veya hizmeti satin almasi
gerekmektedir. Markanin imaji, fiyat performans karsilastirmasi ve
tiriiniin veya hizmetin stirekliligi marka sadakati i¢in ¢ok énemlidir.
Sehir marka sadakati konusunda ise ziyaretciler ikiye ayrilabilir:
Sehre ilk kez gelenler ve sehre birden ¢ok kez gelenler. Sehri tekrar



126 | Sebnem OZDEMIR & Emre HASTAOGLU

ziyaret edenler, tavsiye pazarlamaci egiliminde olanlar ve sehri cok

konusan gruptalardir.

Sehir markas: farkindaligl, sehrin gecmisini mevcut durum ve
gelecekle iligkilendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Romaniuk,
Sharp, Paech, & Driesener, 2004). Bunun yani sira bu kavram, “sehir
markasini, sehrin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel, toplumsal ve dogal
ozellikleriyle, diger sehirlerden farkli olan ve kendine has gelisim —
taninma — imaj projesi seklinde tanimlanabilmektedir (Avcilar &
Kara, 2015). Sehirle ilgili simgeler o sehrin tanmirhgmi ve
bilinirligini etkilemektedir. Bu etki ile birlikte o sehre ait olan
simgeler ticarileserek sehrin markalasmasinda o©nemli rol

oynamaktadir.

Sehir markas: algilanan kalitesi, sehir markasmin tstiinligii
veya mitkemmelligi iizerine tiiketicinin yargis: tiiketicinin talep ve
gereksinimleri i¢in “kalite, hizmet ve fiyat” faktorlerinin uyumu ve
tiiketiciye uygunlugu olarak tanimlanmaktadir (Rico, Ferndndez,
Collado, & Aranda, 2016).

Sehir marka ¢agrisimi, sehir marka degerinin fonksiyonel
halidir. Tiiketici veya ziyaretcinin deneyimi, yarathg duygu,
gorlintii ve imaj gibi kavramlar tasiyan sehir marka ¢agrisimi, sehir
marka degerinden bir veya birkagt olabilir.  Sehrin g¢agrisimi
ziyaret¢inin sehir ile kurdugu olumlu iliski ve duygular
icermektedir (Yener, 2013). Sehrin dogal gtizellikleri, iklimi, kiiltiirel
cesitliligi ve etkinlikler, alisveris imkanlari, atmosferi ve alinan
hizmetler gibi cesitlilikleri, bos vakitlerin gegirildigi yerler, is
firsatlar1 ve maliyet gibi Ozellikleri sehir sakinlerinin tatmini ile
iliskilendirilmektedir (Zenker & Riitter, 2014).

Degerleme so6z konusu oldugunda siralama endekslerinin
etkisini de vurgulamak gerekir. Sehirleri diinya ekonomisindeki

baglantilarinin giiciine gore simiflandirmak igin diinya ¢apinda
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kullanilan ¢esitli calismalar ve endeksler bulunmaktadir (Insch,
2013); GaWC Calismasi, Kiiresel Sehirler Endeksi (the Global Cities
Index), Kiiresel Giiglii Sehir Endeksi (the Global Power City Index),
Refah Raporu (the Wealth Report), Kiiresel Sehir Rekabetgilik
Endeksi (the Global City Competitiveness Index) ve Kiiresel
Destinasyon Sehirle Endeksi (the Global Destination Cities Index)
bunlardan bazilaridir. Bu c¢alismalarin ve endekslerin ¢ok farkl
metodolojileri olmakla beraber bu calismalarin diizenli olarak

yapilmasi sehirlerin gelisimini gozlemlemek agisindan degerlidir.

Sehir markas1 degerlemesi konusunda diinya c¢apinda
bilinirligi en yiiksek olan g¢alismalardan biri Saffron’un Avrupa
Sehir Markast Barometresi (Saffron’s European City Brand
Barometer)'dir. Bu ¢alisma, uygulamali anket arastirmasinin,
niteliksel masa arastirmasinin ve profesyonel yarg: ve deneyimleri
bir araya getirilerek olusturulur (Hildreth, 2008) ve periyodik
sekilde yaymlanir. Calisma, sehirleri temel olarak 2 bashk altinda
puanlar: Sehrin Varlik Giicii ve Sehrin Marka Giicti.

Sehrin VarLik Giicii (City Asset Sehrin Marka Giicii (City Brand
Strength) Strength)

1. Pozitif / ¢ekici ¢agrigimlarin miktar /

giicii (% 25)

2. Mutfak ve restoranlar (% 15) 1. Resimsel taninirlik (kartpostal testi) (% 25)
3. Yaya ve toplu tagima araglartyla dolagim
kolaylig1 (% 15)

4. Keyif almanin maliyetinin distikligi (%
10)

1. Gezi ve tarihi yerler (% 20)

3. Konusulma / giindemde olma degeri (% 25)

4. Medya tanmirligi (% 25)

5. Havasinin iyiligi (% 10)
6. Aligveris imkanlar1 (% 10)
7. Ekonomi ve refah (% 20)

Saffron Avrupa Sehir Markas1 Barometresi (European City Brand Barometer)
Metodolojisi (Hildreth, 2008)

“Ulus Markas1” ¢alismalari ile tinlenen Simon Anholt da sehir

markalama  konusunda  gelistirdigi metotla  bilinmektedir.
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Halihazirda “The Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI)” olarak
bilinen endeks, 20 ana panel iilkesinden 18 yas ve {istii 20.000
yetiskinle g¢evrimigi goriismeler yapilarak olusturulmaktadir
(Scottish Government, 2020).

Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI), sehirleri asagidaki
kriterlere gore degerlendirmektedir:

“Uluslararas1 statii (Goriiniis): Sehrin  uluslararas:
statiisiine / durumuna ve sehrin kiiresel olarak asinaligina /
bilinirligine dayamr. Ayrica sehrin bilim, kiiltiir ve yonetisime
kiiresel katkisini da dlger.

Fiziksel cekicilik (Yer): Insanlarmn, iklimin hoslugu,
cevrenin temizligi ve binalarin ve parklarin cekiciligi agisindan her
sehrin fiziksel yonii hakkindaki algilarini kesfeder.

Olanaklar (Onkosullar): Insanlarm  sehrin  temel
niteliklerini nasil algiladiklarini belirler; sehrin tatmin edici,
uygun fiyatl ve misafirperver olup olmadigi ve okullar, hastaneler,
ulasim ve spor tesisleri gibi kamu hizmetlerinin standardim
belirler.

Sakinlerinin sicakligr (Insanlar): Sehir sakinlerinin sicak
ve misafirperver olup olmadiklarini,, katilimcilarin kendi dillerini
ve kiiltiirlerini paylagan bir toplulugu bulmanin ve bu topluluga
uyum saglamamn kolay olup olmadigr ve kendilerini giivende
hissedip hissetmediklerini tespit eder.

Aktiviteler (Nabiz): Bos zamani dolduracak ilging seyler
olup olmadigini ve kesfedilecek yeni seyler agisindan sehrin ne
kadar heyecan verici oldugunu belirler.

Egitim ve is nitelikleri (Potansiyel): Bir is bulmanin ne
kadar kolay oldugu, sehrin is yapmak veya yiiksekogrenim icin iyi
bir yer olup olmadig: gibi sehirdeki ekonomik ve egitim firsatlarin
olcer.” (TPBO the Place Brand Observer, 2020)
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Anholt Ipsos Ulus Marka Endeksi bu kriterlerle sehirlerin
marka giiciinii periyodik olarak raporlamaktadir. Ulkeler ve
sehirlerarasi ulasimin ve iletisimin giderek daha kolay ve ucuz hale
geldigi glintimiiz diinyasinda NBI (ve diger) endekslerin ne derece
onemli oldugu kolaylikla tahmin edilebilir. Sehirler bu tiir
siralamalarla kendilerini diger sehirlerle karsilastirabilir, diger
sehirlerarasinda kendi konumlarmin farkina varabilir ve sehir
pazarlama ve markalama basarilarini artirmak amaciyla daha

bilingli stratejiler yaratabilirler.

4. Sehir Markalasmasinda Paydas Katilim1

Sehirlerin ~ markalagmasi,  sehirlerin  gelisimini  direk
etkileyebilen uygulamalardir. Sehrin markalagsma siireci, sehrin
kendini ifade edebilme sekli olup, hem sehirdeki sosyoekonomik
gruplarin gehir yonetimine katilimini hem de sehirdeki diger
paydaslarin sehir yonetimini algilama sekillerinin biitiiniidiir. Sehir
markalagsmasi, sehir sakinlerinin, turist gibi kisa siireli ve 0grenci
gibi uzun siireli ziyaretgilerin, faaliyet gosteren biiyiik-kiiciik tiim
kuruluslarin, sanayi ve ticari isletmelerinin ve tiim bireylerin iginde
bulundugu paydas katilimi ile gergeklesmelidir (Teker & Giilgubuk,
2005). Bunun icin o sehirdeki paydaglarm beklentileri, oncelikleri ve

ihtiyaglar1 belirlenmesi gerekmektedir (Arslan, 2015).

Sehir markalagsmasmin basarisini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Basarisizlikla sonuglanan sehir markalagma
stratejileri, markay1 sekillendirememe, hikaye olusturamama,
markay1 dogru ifade etme ve iletme konusunda yerel halki,
isletmeleri ve sivil toplum Orgiitlerini sehir markalasma siirecine
dahil etmeme, dahil etmek icin yeterli bir programin olmamasi ya
da var olan programin yetersizligi gibi nedenlere dayanabilir.
Basarisiz sehir markalasma siireclerinde, markalasma ekibi,

paydaslarindan smirli geri bildirim veya onay almayz tercih eder ve
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genellikle anlamli diyalog ve iletisim kurmamistir (Houghton &
Stevens, 2011).

Paydaslar, sehirler igin belirlenen hedefleri ya etkiler ya da
bunlardan etkilenir. Paydaslar, sehrin markalasmasi asamasinda
rekabet avantajini giliglendirmek igin markalasma siirecine dahil
edilmelidir (Riza, Dorath, & Fasli, 2012). Ideal olarak, paydaslar,
sehirle duygusal bir bag olusturur ve marka belirgin sekilde olusur
(Hankinson, 2007). Bu siiregte “baglilik ihtiyac1” ortaya cikar ve bu
ihtiya¢ yalnizca markalagsma siirecine dahil olan isletmeler ve diger
kurumlar igin ortak bir vizyon olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda
yerel halk, turistler ve sakinler arasinda bir aidiyet duygusu yaratir.
Tutarli bir pazarlama stratejisini koordine etmek igin stratejik bir
vizyon gereklidir. Bu stratejinin ig¢inde ¢oklu paydas katilimi
elzemdir ancak bu siirece ne kadar ¢ok paydas katilirsa siire¢ o

kadar zor ama basarili ytirtitiilebilir.

Markalasma siirecinin  karmasikligi, yalnizca sehirler
agisindan degil paydaslar agisindan da onemlidir. Veriler, sehir
markalagsmasinin tek bir kurum tarafindan basitge uygulanabilecek
bir strateji olmadigini, aksine siirekli gelisen ve marka elgileri
tarafindan ideal olarak savunulan yasanmis bir deneyim oldugunu

gostermektedir (Henninger, Foster, Alevizou, & Frohlich, 2016).

Paydaslarin sehir markalasma siirecine nasil dahil olduklar: ve
sehir markasmin yaratilmas: siirecinde {istlendikleri rol basarili bir
sehir markalasma siirecinde biiyiik 6nem tasir. Paydaslar, sehrin
yapisina bagh olarak dortlii (birincil, ikincil, {iglinciil, dordiinciil)
gruplar iginde yer alabilmektedir (Henninger, Foster, Alevizou, &
Frohlich, 2016).  Henninger vd’ye gore; Birincil paydaslar,
destinasyon pazarlama yoneticilerinden olusan profesyonel bir
ekiptir. Ikincil paydasglar uluslararasi veya ulusal olarak taninmis ve

mali agidan bagimsiz olan sehir ekonomilerini gelistirme
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potansiyeline sahip gruplardir, ikincil paydaglar1 birincil paydaglar
secer ve dahil ederler (2016). Uciinciil paydaglar, markalasma
stirecine kismen dahil olarak tanimlanir ve spor kuliiplerini,
restoranlar1 ve otelleri igerir. Bu iiglinciil paydaglarin bazilar1 aktif
olarak sehir stratejisinin bir pargas: olmaya galisir ancak her zaman
birincil paydaslar tarafindan segilmeyebilir (2016). Dordiinciil
paydaslar ise, sehir markalasmasina en az katkis1 olan hatta bazi
sehirlerde hi¢ katkis1 olmayan, toplantilara, tanitimlara katilan ve
sehir yonetiminde direk so6z sahibi olmayan grupladir (2016).
Henninger vd (2016), birincil paydaslarin ikincil paydaslar
tarafindan uygulanan ve ideal olarak {iciinciil ve dortlii paydaslar
tarafindan kabul edilen bir stratejinin sehir markalasmasinda gerekli
oldugunu vurgular: Sehirle ilgilenen, yakin gevrelerde yasayan ve
calisan genel “i¢” paydaslar ile sehrin gelisimini az etkileyen,
sehirde gecici olarak bulunan “dis” paydaslar olarak
gruplandirilabilir.

5. Sehir Markalasmasinda Basar1 Faktorleri

Braun’a (2012) gore Pazarlamanin temel kurallarindan biri de
hedef gruplar1 belirlemek ve bu hedef kitleyle dogrudan iletisim
kurmaktir. Sehir miisterileri igin dort genel kategori belirlenmistir:
sakinler, sirketler, ziyaretgiler ve yatirimcilar (Braun, 2012). Sehir
markalagsmasi uzun siireli, ¢ok katilimli, kalici, fonksiyonlu ve
stirekli gelisen bir siirectir. Bu siirecin basariya ulagmasimi saglayan
birden ¢ok faktor vardir. Bu faktorlerin bazilart major faktor iken

bazilar1 minor faktordiir.

Braun, sehir markalagsmasinin basar1 ile sonuglanmasinda ilk
faktoriin, sehrin siyasi liderlerinin ve diger oOnemli karar
vericilerinin stirece katilmasi oldugu belirtir. Karar vericilerinin
sehir markalagsmasma iliskin ortak goriiste olmasi markalagsmaya

yonelik daha tutarli bir yaklagimi ortaya koymaktadir. Markalasma
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stirecinde ortak kullanilan logolar, semboller, séylemler, sloganlar
tiim sehir yoneticileri ve karar vericileri tarafindan benimsenmelidir
(2012)

Ikinci faktor ise sehir markalasma siirecleri, secilmis belediye
yoneticilerinin kisa vadeli degil uzun vadeli hedefler arasinda
olmasidir (2012): Her segilen yonetici hedefi degistirememeli ve tiim
uygulamalar bu siire¢ tiizerinden ilerlemelidir. S$ehir marka
konseptleri yillarda gelistirilmeli ama hep ayni stratejiler tizerinde

yuriimelidir (Braun, 2012).

Uciincii faktor ise secilmis ve/veya atanmis yoOneticiler siyasi
kimliklerinden bagimsiz olarak sehir markalasma siireclerini
yonetmelidir; aksi halde her tilke yonetimi degisiminde markalasma

stratejileri degisecektir (Braun, 2012).

Braun’a (2012) gore, basarili sehir markalasma siirecinde
dordiincii faktor ise paydas yonetimidir. Yonetisim literatiiriindeki
onemli bir unsur, bir¢ok kararin, politikanin ve eylemin sadece bir
hiikiimet  meselesi ve geleneksel planlama prosediirleri
olmamasidir. Bu siireci etkileyebilecek herkesin dahil olabilmesi
onemlidir. Paydas yonetimi, bir¢ok farkli markalasma teorisinde
merkezi bir unsurdur ve sehir markalasma uygulamalarinda
belirgin bir sekilde ©ne c¢ikar (Kavaratzis & Ashworth , City
branding: An effective assertion of identity or a transitory marketing
trick?, 2006)

Altina faktor ise yaratilan sehir markasmn gergekligi ile
ilgilidir (Braun, 2012): Olusturulan marka sehri ne kadar temsil
ettigi, sehrin yapisina ne kadar uyumlu oldugu, sehrin aliskanliklari,
sehrin ge¢misi ve halkin beklentileri ile uyumlu olmalidir.

Yedinci faktor ise es-markalar gelistirmektir (Braun, 2012). Bu

markalar halihazirda o sehir igin ticari veya ticari olmayan
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markalardan segilebilir. Var olan markalar hem ana markalari
destekleyerek gelismesine yardimci olabilir hem de kendi i¢in firsata
dontistiirebilir. Bu bir futbol kuliibii, bir miize, bir sirket ya da bir
tiniversite olabilir (Washburn, Till, & Priluck, 2000).

Sehir markalasmasindaki sekizinci ve son faktor ise farkliliktir
(Braun, 2012). Sehrin potansiyel olarak tiim rakiplerinden farkli
olmasi onemli bir gerekliliktir. Sehir markasinin, gercege yakin,
inandiric, basit, gekici ve ayirt edici olmasi gerekmektedir. Bununla
birlikte, sehir markalagsmas: ¢ok sayida paydasin dahil oldugu bir
stirectir ve ilgili paydaslarin ayirt edici bir marka yaratmak,
guniimiizde sehir markalasmasmin temel zorluklarindan birini

ortaya koymaktadir (Braun, 2012).

6. Sehir Markalasmasinda Cevrim I¢i Uygulamalar

Sosyal medya ve gevrimigi uygulamalar 21. yiizyiin en 6nemli
iletisim araglaridir. Bu uygulamalarin bu kadar hizli yayilmasmin
sebeplerinin basinda uygulamalarin ¢ogunlukla ticretsiz ve herkes
tarafindan aymi anda wulasabilir olmasi, insanlara mekandan
bagimsiz sosyallesme imkani vermesidir. Sosyal medya, hedef
kitleye ulasma noktasinda da geleneksel medya araglarma oranla
¢ok daha hizli bir sekilde ve ¢ok daha genis kitlelere ulasma imkani
sunmasinin yanu sira geleneksel yontemlerden daha ekonomik bir
iletisim imkan1 da sunmaktadir (Dar1, 2018). Anlik bilgiye ulasmak,
gorlintiiye veya videolara anlik yorum yapabilmek ve her yere
tasimak etkilesimi gliclendirmektedir. Sosyal medya ile geleneksel
medya arasinda pek c¢ok agidan farkhiliklar bulunmaktadir.
Geleneksel medyanin tek yonlii, sabit, smirli, denetimli, gercek
zamanli olmayan, paylasimsiz 6zelliklerinin yani sira, sosyal medya
ve cevrimi¢i uygulamalarin katilimci, ¢ok yonlii, anlik, smirsiz,
gercek zamanli, paylasimli Ozellikleri fark yaratarak kullanim

olanaklarmni genisletmistir (Kirgova & Enginkaya, 2015, s. 20).
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Basarili sehir markalasma siiregleri sosyal medyay1 ve gevrimici
uygulamalarmi stireclere dahil ederek hizli ve kalial etkilesim ve
yonetisim yaratmislardir. Yalgmn’a gore (2020), sosyal medya,
bloklar, mikrobloklar, cografi konum bazh servisler, forumlar,
podcastler sadece kullanicilarin iletisim giiclerini degil, markalarn
da iletisim giiglerini ve imkanlarini arttirmaktadir. Sosyal medya
markalarin hedef Kkitleleri ile iyi iliskiler kurmalarinda, onlar1
yakindan tanimalarinda ve markalarm {irtin ve hizmetlerine iligkin
farkindalik yaratmalarinda en ©nemli araglarin baginda yer
almaktadir (Yalgin, 2020, s. 99)

Sehir markalasmasinda ¢evrimi¢i uygulamada dikkat edilmesi
gerekenler sunlardir,
. Sehir igin yaratilmig marka veya markalar sosyal medya ve
uygulamalarin birinde degil hemen hemen hepsinde paylasiimalidir.
Bunun temel sebebi toplumun biiylik cogunluguna ulagmaktir.
. Sosyal medya ile geleneksel medya es zamanh
kullanilmahidir. Yine amag¢ bir Onceki stratejideki gibi toplumun
geneline hitap edebilmektir.
. Sehrin marka imajin1 giiglendiren hikayeler yaratilmalidir.
. Sosyal medya hesabinin sehirle ilgili bilgilere sahip bir
uzman tarafindan yonetilmeli

. Siyasi tartismalara neden olacak paylagimlardan uzak
durulmalidir.
. Sik ve kaliteli paylasim yapilmalidir. Paylagimin goriintii

kalitesi ve ¢oziinlirliigii yiiksek olmalidir. Paylasim sikligi belli bir
periyoda ait olmalidir.

. Sehir yoneticilerinin  konusmalarma ve ifadelerine yer
verilmelidir. Ancak paylasimlar onlarin adina degil kurumsal dille
yapilmalidir.

. Olumsuz elestiriler asla silinmemeli, sorulara aninda cevap
verilmelidir.
. Takipgilerin ~ katki  saglayabilecegi  sosyal = medya

kampanyalarina yer verilmelidir.
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Ayrica, ¢evrimi¢i uygulamalarin profesyonelce yonetilmesi ve
cikabilecek sosyal medya krizlerine karsi hazirlikli olunmasi da
Onem tasimaktadir.

URBACT-CityLogo projesi, ii¢ y1l siiren ve 10 Avrupa sehrini direkt olarak, toplamda ise
30 Avrupa sehrini iceren AB destekli bir sehir markalama projesidir. Bu proje kapsaminda
tematik calistaylar, ¢aligma ziyaretleri, akran degerlendirmeleri ve raporlarin yani sira yerel
diizeyde eylem planlamasindan olusan etkinlikler gerceklestirilmistir. Projede yer alan
uzmanlar proje sonrasinda edindikleri bilgi ve deneyimi asagidaki 10 temel bulgu ve ilke
kapsaminda paylasmslardir.

“Sehir Markasi”nin Ger¢ek Anlamn ve Gelecegi Uzerine

1.  Sehir markalasmasim yeniden 6grenme ihtiyaci: Pek ¢ok sehir /mekéan
markalama g¢aligmasi hala logolar ve kampanyalar {izerinden yiiriimektedir. Oysa
bu ¢alismalarin, aslinda uzun vadeli girisimler ve stratejiler yoluyla akillica yerel
rekabetci kimlikler olusturmak ve pazarlamak iizerine sekillenmesi gerekir.
Marka ve reklam ajanslarinin markalagma tizerindeki hakim rolii, bu yanlis odaga
yonelmeye neden olur. Bu yaklagim sonucu ticari marka kavram ve teknikleri
otomatik olarak benimsenir ve sehir markalagmasinin vatandaslar ve yerel
paydaslar tarafindan benimsenememesi ile sonuglanan kisa goriislii uygulamalarla
yol alinmaya caligilir.

2. Hikaye, ilk ve en temel ihtiyactir: icerik acisindan sehir markalasmasi, sehrin
birlestirici, kapsamli ve gilincellenmis bir hikdyesini olusturmakla ilgilidir.
Kentlere ve mekanlara uygulandiginda marka kavraminin 6zii budur: hikaye.
Gergek anlamda bir gehir markasi olusturmak igin sehirler yalnizca markalagmaya
ya da yaratici ajanslara glivenemez. Sehir gelistirme birimleri veya yerel stratejik
planlama ile gerekli baglantilari tesis etmek, bu gorevi yerine getirmek ve
kolaylastirmak igin esastir.

3. Giiniimiiz sehir markalasmasinda yeteri kadar farkhlasma
yaratilamamaktadir; bunun i¢in benzersizligi gelistirmek gerekir:
Farklilasmanin olmayisi ¢ogu zaman, sdzde "standart modern sehir" kavraminin
ne olmasi gerektiginin elestirisiz bir sekilde benimsenmesiyle ilgilidir; akilli,
yaratici, her yerde canli sokaklar vs.. Oysa, farklilasma, farkli sehir varliklarinin
sehir hikayesi ve gelecek i¢in saglikli bir optimizmin birlesiminde dogar.

4. Sehir hikiyesi topluluklar tarafindan yaratilmahdir: Yerel kitleden en iyi
sekilde yararlanmak, sehir markalagmas: agisindan kesinlikle cok faydalidir.
Kendini isine adamus ajanslar ve ekipler tarafindan sunulan resmi hikaye
anlatimindan ziyade {igiincli sahislarin gehir hakkinda konusmasi daha inandirici
oldugu i¢in 6zgiinliigi artirir. Dahasi, bu yaklasim, ¢esitli sehir hikayelerini kalic
olarak giincel ve taze tutmak i¢in yeni ¢oziimler sunar. Artik vatandaslar, sehir
deneyimlerini ve vizyonlarmi kigisellestirebilen ve paylasabilen, dijital olarak
egitilmis, bliyliyen aktif vatandas topluluklari haline gelmislerdir ve bu da kentsel
gelisimin bircok alaninda yeni heyecan verici firsatlar acar. Sosyal medyanin
sehrin farkli hedef gruplari, 6zellikle de kendi sakinleri ve paydaslari ile etkilesimi
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10.

ve birlikte yaratmay1 artirmak igin etkili bir kanal olmas1 sebebi ile sosyal medya,
sehir markalamasinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.

Logolar ve sloganlarin sehir markalagsmasinda rolii vardir, ancak bu rol her
zaman ve her kosulda gecerli degildir ve asla ana rol degildir: Logolar ve
sloganlar dikkatleri o kadar giiglii bir sekilde ¢eker ki, sehir markalamasinin daha
stratejik tarafi genellikle golgede kalir ve hafife alinir. Kesinlikle gorsel bir
iletisim bakis agisindan, asil zorluk logolarin 6tesine gegmek ve daha seckin sehir
goriintiilerini ve daha iyi bir gorsel kiiltiirii tesvik etmek, izleyicileri ve yerel
yaraticilari bu meydan okumaya dahil etmektir.

Sehir markalasmasi temelde organizasyonel bir meydan okumadir: Yo6netisim
perspektifinden bakildiginda, sehir markalasmasi, sehirdeki farkli varliklar igin
farkli izleyicileri hedefleyen ve onlarla etkilesim kuran ortak bir ¢alisma alani
olusturmakla ilgilidir. Sehir imaj1, kiiresel konumlandirma ve itibar gibi etmenleri
diizgiin bir sekilde yonetmek i¢in sehrin dis diinya ile etkilesimi igin tek bir
“kontrol merkezi” saglamalidir.

Sehir markalasmasi konusunda tek bir formiil yoktur, ancak bu tiir isbirlikci
modelleri kurumsallastirmanin bazi temel yollar1 vardir. isbirligi saglamak
i¢in yeni organlar olusturmak cok da gerekli olmayabilir. Onemli olan, ¢esitli kilit
paydaslari igeren belirli platformlar, ittifaklar veya anlagmalar organize etmek, en
azindan Onceki asamalarda (daha iliskisel, yatay bir siyasi performans tarzi
seklinde), giinliik etkinlikleri yiiriitmek igin son derece profesyonellestirilmis 6zel
ekipler organize edilebilmek ve yeni finansman modelleri tasarlayabilmektir.
Sehir markalasmasi, farkh sektor odakh sehir pazarlama uygulamalarinin
yerini almaz: Aksine sehir markalagmasinin varolus sebebi, destinasyon
pazarlamasi, kiiltiirel etkinlikler, i¢ yatirim gibi konularda caligan birimlerin
ylriittiigli operasyonlara, diinyaya acik yerel ozel sirketlere, iiniversitelere,
havalimanlarina, teknolojiye vb. destek vermektir.

Sehri markalama, yerel halktan kopuk bir olgu degildir: Markalasma da bir
dahili pazarlama konusu olabilir. Mekan markalama teknikleri, amiral gemisi
projeleri ve kolektif siiregleri sosyallestirmek icin kullanilabilir ve kentsel
doniisiim  projelerinde  kullanilacak bir ara¢c olarak goriilebilir. ~ Sehir
markalagsmasinin sadece bir logo ve slogandan ibaret oldugu algisi kirilabilirse,
sadece yerel kuruluslar, firmalar ve ziyaretgiler i¢in degil yerel halk i¢in de deger
yaratir hale gelir.

Sehirlerin, iletisim eyleminin ne oldugu kavramin genisletmesi gerekir: Bu,
kampanya mantiginin hakim oldugu bir yaklasimdan ziyade, gerekirse kiigiik
biitgeli sehirleri tanitmayr dgrenmenin de bir yoludur. Dijital degisimin etkisi
derin olmustur ve bugiin kentsel kimlikler de dijital diizeyde insa edilmelidir;
mekan deneyimi genellikle dijital bir ortamda baslar. Bununla birlikte, sehirde
hangi iletisim kanallarinin ve eylemlerin karisiminin kullanilacagi sorusu dijital
tabanli araglara gecmek kadar basit degildir. Siiphesiz ki eski formiillerin
oynayacagi bir rol de vardir: reklamcilik ve halkla iligkiler, marka elgileri, biiyiik
etkinlikler, yeni nesil ziyaret¢i merkezleri, haber biiltenleri... Sehirlerin karsilagtigi
zorluk, kendi 6zel iletisim araglari karigiminda bir se¢im yapmaktir. Kaynak:
(Rivas, 2015)
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SONUC

Marka kavrami giintimiiz diinyasinda neredeyse “deger
yaratma” ile esdeger bir kavram olarak algilanir hale gelmistir.
Marka, iiriinii veya hizmeti benzerlerinden ayiran ve {iriine/hizmete
ekstra deger katan bir tanmitim aracidir. Sehir markasi da bu
anlamda, basta politika yapicilar olmak {izere fiilkeler, yerel
yonetimler, birlikler, sivil toplum kuruluslari ve daha pek ¢ok
kurum ve kisi tarafindan, turist, yatirnm, yetenek; dolayisiyla da
sOhret ve para c¢ekmek; refah artirmak icin bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Bununla beraber gerek pratikte gerekse alanyazinda
goriilebilecegi tizere c¢ogu sehir markalama calismasi logo ve
sloganin Otesine gecememekte, sehir markalama c¢alismalarina
ayrilan biitge ¢ogunlukla bosa harcanmakta ve dolayisiyla hayal
kiriklig: ile sonuglanmaktadir.

Tipki bir iirtin ya da hizmetin marka degerinin 6l¢gmenin zor
olmasi gibi, bir sehrin marka degerini 6l¢mek de zordur. Ancak
goriilmektedir ki bazi sehirler —skorlarin da Gtesinde- gercekten
tartismasiz bir sekilde marka sehir olabilmeyi basarabilmigslerdir:
New York, Paris, Londra, Barselona, Berlin gibi. Tiirkiye 6zelinde
bakilacak olursa, pek ¢ok sehrin sehir markalama ¢alismalar1 yaptig:
goriilse de, Tiirkiye’de gercekten marka sehir olabilmeyi basarmis
bir sehir olup olmadig: siiphelidir. Zira ulusal ¢apta tanmnir olmak
marka sehir olmak igin asla yeterli bir kosul degildir. Diinyadaki
marka sehirlere bakildiginda, bu sehirlerin tiim diinya capinda
taninan, bilinen, gerek kiiltiirel ve ekonomik gerekse altyap:
acisindan yeterli, dolayisiyla da yeni yetenekleri, turisti ve
yatirimlari ¢ekebilen sehirler oldugu goriilmektedir.
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GIRIS

Evcil hayvan magazalarinda ve hayvan barmnaklarinda
pek cok sahipsiz hayvan bulunmaktadir. Evcil hayvan magaza
sahipleri, ticari bir amag¢ giiderek, insanlarmn evcil hayvan
sahiplenmesini amaglarken, hayvan barinaklarinin yoneticileri
ise insanlarin miimkiin oldugunca fazla sayida hayvan
sahiplenilmesini saglayarak, hayvan barmaklarinin daha fazla
sahipsiz hayvana kapilarmi a¢masini planlayabilmektedir.
Buna karsilik evcil hayvanlarin, temizligi, beslenmesi,
gezdirilmesi ve agis1 gibi gesitli sorumluluklardan dolay:1 bazi
insanlar, istemelerine ragmen evcil hayvan sahiplenme
konusunda tereddiit edebilmektedir. Bu stiirecte gerek evcil
hayvan magaza sahipleri gerekse hayvan barmaklar
yoneticileri ~ tarafindan  gesitli reklam  kampanyalar:
hazirlanarak insanlarin evcil hayvan sahiplenmesinin tegvik
edilmesi amaclanmaktadir. Hazirlanan reklam
kampanyalarinda kullanilan cesitli gorseller iizerinden
insanlarda evcil hayvan sahiplenilmesi konusunda ilgi
uyandirilmaya ¢alisiimaktadir.

Calismada  gesitli  iilkelerde  evcil  hayvanlarin
sahiplenilmesini tesvik etmek amaciyla hazirlanan reklam
kampanyalarindaki gorsel gostergeler {iizerinden verilmek
istenen mesajlarin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amagcla
calismada  konuya iliskin  farkli  tilkelerin = reklam
kampanyalarinda kullanilan gorseller, William Labov’un
Anlati Coztimlemesi tizerinden incelenmistir. Calismada elde
edilen bulgularla asagida yer alan sorularin yanitlanmasina

calisilmistir:
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- Evcil hayvanlarin sahiplenilmesini tesvik etmek
amaciyla hazirlanan reklam kampanyalarindaki gorsellerde
tilkeler arasinda mesaj odakli ne gibi benzerlik ve/veya
farkliliklar bulunmaktadir?

- Evcil hayvanlarin sahiplenilmesini tegvik etmek
amactyla hazirlanan  reklam  kampanyalarinda  evcil
hayvanlara yonelik hangi 6zellikler 6n plana ¢ikarilmaktadir?

Calisma, evcil hayvanlarin sahiplenilmesinde reklam
kampanyalarindaki  gorsellerin ~ roliinii  tespit  etmesi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu agidan ¢alismanin, gorsel
iletisim ve reklam {izerine ¢alisma yapan arastirmacilarin
yararlanabilecegi bir kaynak olmasi amaglanmaktadir.

1. Literatiir Incelemesi

Hayvanlarin sahiplenilmesini konu alan ¢esitli akademik
calismalar yapmistir. Bu calismalarda: Posage (1998), hayvan
barmaklarindan kopeklerin basarili bir sekilde sahiplenilmesi
icin belirleyici faktorleri; Lepper vd. (2002), hayvan
barmaginda kopekler ve kediler arasinda otenaziye kars:
sahiplenmeyi; Bartlett vd. (2005), hayvan barinaklarinda
kopekler ve kediler igin Otenazi ve sahiplenme oranlarin
Diesel vd. (2007), kopeklerin sahiplenilme siiresini etkileyen
taktorleri; Lord wvd. (2008), hayvan barmnaklarindan
sahiplenmeden sonra kopek ve kedilerde saghk ve davranis
sorunlarin;; Fantuzzi vd. (2010), hayvan barmaklarinda
kedilerin sahiplenilmesiyle ilgili faktorleri; Mornement vd.
(2010), hayvan barinaklar: tarafindan kopeklerin sahiplenme
uygunlugunu; Lord vd. (2014), hayvan barmaklarinda

sahiplenme ve kaynak olusturma stratejilerinin ekonomik
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etkilerini ve Bradley ve Rajendran (2021), hayvan
barmaklarinda sahiplenme oranlarini incelemistir.

Hayvanlarin sahiplenilmesinin digsinda hayvan ve reklam
(Spears vd. 1996; Spears ve Germain, 2007; Lancendorfer vd.,
2008; Braunsberger, 2014) ve hayvan barmaklar1 (Patronek
vd., 1996, Dinnage vd. 2009; Irvine, 2007; Pesavento ve
Murphy, 2014) f{izerine de ¢esitli akademik calismalar
gerceklestirilmistir. Buna karsilik konuya iliskin akademik
calismalar incelendiginde evcil hayvanlarin sahiplenmesini
tesvik etmek amaciyla hazirlanan reklam kampanyalar:
tizerine boslugun oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Calismada farkh
iilkelerde evcil hayvanlarin sahiplenmesini tesvik etmek
amaciyla hazirlanan reklam kampanyalar1 kapsamli olarak
incelenerek, bu boslugun bir Ol¢iide  giderilmesi
amaclanmistir.

2. Yontem

Evcil hayvanlarin sahiplenmesini tegvik etmek amaciyla
hazirlanan tiim reklam kampanyalar1 g¢alismanin evrenini
olusturmaktadir. Buna karsilik konuya iliskin tiim reklam
kampanyalarina ulasmanmn giigliigiinden dolayr c¢alismada
orneklem kullanilmistir. Calisma kapsaminda konuya iliskin
reklam kampanyalarma Adeevee ve Ads of The World adh
sitelerden ulasilmistir. Adeevee adli sitede “sahiplenme”
konulu 78 reklam kampanyas: igerisinden 6 reklam
kampanyasi (Adeevee, 2022) ve Ads of The World adl siteden
de “sahiplenmek” konulu 47 reklam kampanyasi igerisinden 3
reklam kampanyasi (ADS, 2022) amaglh o6rnek metodu

kullanilarak calismanin Orneklemi olarak Dbelirlenmistir.
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Calismanin  6rneklemi  belirlenirken, hazirlatanlar1 ve
hazirlatilan reklam ajanslari1 belli ve farkli icgeriklere sahip
reklam kampanyalari, ¢alismanin orneklemi olarak segilmistir.
Bu asamada Adeevee’den 6, Ads of The World’den 3 reklam
kampanyast olmak tiizere c¢alismada 7 farkli {ilkeden
(Brezilya’dan ii¢, ABD, Macaristan, Malezya, Rusya, $Sili ve
Tayland’dan birer reklam kampanyasi) 9 reklam kampanyasi
incelenmistir. Calismada Orneklem olarak belirlenen reklam
kampanyalar;, William Labov'un alt1 farkli boyuttan
(soyutlama, konumlandirma, eylem ge¢me, ¢oziim, diisiiniim
ve koda) meydana gelen Anlati Coziimlemesi tizerinden
analiz edilmistir. Iletisim boyutunda gostergeler iizerinden
verilen mesajlar;, Roland Barthes (Arpa ve Caki, 2018),
Ferdinand de Saussure (Giilada, 2019a), Charles William
Morris (Giilada, 2019b), Roman Jakobson (Tiirk vd., 2021) ve
Karl Biihler (Caki & Avci, 2022) gibi uzmanlarin kavramlar:
tizerinden inceleyen akademik calismalar yapilmistir.
Reklamlardaki gorsel ve yazili gostergeler iizerinden verilmek
istenen mesajlarin kapsamli bir sekilde acgiklamasini sagladig:
diistincesi nedeniyle c¢alismanin Labov'un kavramlar:
uzerinden analiz edilmesi tercih edilmistir.

3. Evcil Hayvan Sahiplenme

Evcil hayvan sahiplenme, evcil hayvanin bir kisi ya da
kisiler ~ tarafindan  bakilmak {izere  sorumlulugunun
{istlenilmesini ifade edilmektedir. Insanlar, evcil hayvanlari
sokaktan ya da hayvan barinagmndan sahiplenebildigi gibi
bagka birisine ait evcil hayvanmm da sorumlulugunu

devralarak evcil hayvan sahiplenebilmektedir. Bu asamada
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sahiplenilen bir barmnak kopegini eve getirmek, bakim altina
alinmis bir sokak kopegi veya birinin goniillii olarak
sahiplenilmek icin teslim ettigi bir kopek olabilmektedir.
Ayrica insanlar, evcil hayvan magazalarindan da {cret
karsiliginda evcil hayvan sahiplenebilmektedir. Insanlar evcil
hayvan sahiplenerek yalmizhigmmi paylasabilme, evcil
hayvanlar ise sahiplenilerek iyi sartlar altina yasama imkam
elde edebilmektedir. Insanlar, ked;, kopek, hamster ve
papagan gibi cesitli hayvanlari sahiplenebilmektir. Buna
kargilik kedi ve kopek sahiplenmek, belli basli sorumluluklar:
da beraberinde getirmektedir. Ornegin evcil hayvan
sahiplenilmesinde zamana ve alana, sabra ve anlayisa ihtiyag
duyulmaktadir. insanlar, eve bir kdpek yavrusu getirdiginde,
kopege bakmak icin bir yatak ve mama kabindan daha
fazlasma ihtiya¢ duyabilmektedir. Ayrica siirekli bakim ve
ilgiye de ihtiyaglar1 bulunmaktadir (Petfinder, 2022). Yine
kediler de insanlarla ve diger hayvanlarla diizenli etkilesimde
bulunarak aktif olmak igin alana ihtiya¢ duymaktadir. Diger
yandan temiz suya, et bazli kedi mamasina, diizenli olarak
bakima ve ideal olarak haftada bir kez degistirilmesi gereken
bir ¢op tepsisine ihtiyaglari olmaktadir (RSPCA, 2022). Evcil
hayvan sahiplenildiginde evcil hayvanlar igin ayrilmas:
gereken zaman, emek ve para insanlarin evcil hayvan
sahiplenme istegini gerceklestirmesini engelleyebilmektedir.

4. William Labov’un Anlat1 Céziimlemesi

Anlatilar, sosyal arastirmanin giderek daha popiiler bir
odak noktasidir. Belki de bunun nedeni, "Oykiilerin" insan

evrenselligini ve erisilebilirligini vaat ediyor gibi goriinmesi ve
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bunlarin analizinin dilin ve anlamin bireysel, sosyal ve
kiiltiirel boyutlarma makul derecede kapsamli bir dikkat
gerektirmesidir (Squire, 2005: 91). Bu agsamada soyutlama,
konumlandirma, eylem ge¢me, ¢oziim, diisiinim ve koda
olmak {tizere alt1 boyuttan meydana gelen William Labov'un
Anlati  Cozimlemesi (Narrative Analysis) oOn plana
¢ikmaktadir.

Soyutlamada anlaticilar genellikle bir hikdayenin amacini
belirleyerek veya en goze carpan olaylar1 kisaca vererek
baglamaktadir. Soyutlama iste§e baghdir, ancak dinleyiciye
baslangigta anlaticinin hikayedeki olaylar1 nasil okudugunu
isaret ederek 6nemli bir islevi yerine getirebilmektedir. Bu tiir
soyutlamalar harici olarak degerlendiricidir. Sadece anlatinin
ne hakkinda oldugunu degil, ayni zamanda neden
anlatildigini da belirtmektedir (Afsar, 2006: 497). Soyutlama,
hikdye tam olarak anlatilmadan once hikayenin kisa bir
ozetidir. Konumlandirma, zamani, yeri, ilgili karakterleri ve
durumu anlatmaktadir. Eylem geg¢me, anlatinin 6ziinii
olusturmakta ve temelde ne oldugunu anlatmaktadir. Coziim,
anlatiaa tarafindan anlatimin amacini, anlatilma nedenini
anlatmak ic¢in kullanilmaktadir. Diistiniim, sonunda ne
oldugunu anlatmakta, anlatinin sonucunu olusturmaktadir.
Koda, hikayeyi kapatmakta ve anlatinin  bittigini
bildirmektedir. Anlaticty1 ve dinleyiciyi simdiki zamana geri
getirmektedir (Koike, 1987: 148). Koda, bir hikayeye makul bir
son vermede hayati bir rol oynamaktadir (Sathya ve Barathi,
2022: 1757). Koda, anlat1 yapisinin gerekli bir unsuru olmasa

da, Ozellikle karmasiklastirict eylemin etkin bir sekilde
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¢Oziilmedigi durumlarda, en faydalis1 olabilmektedir. Kodlar,
seyircinin hikayenin bittigini, eylemin tamamlandigini
anlamasim etkili bir sekilde saglamaktadir (Brady, 1980: 178).
Tim bu asama Labov'un Anlati Coziimlemesi, anlatinin
kapsamli  sekilde boliimlenerek agiklanmasma imkan
tanimaktadir.

5. Analiz ve Bulgular

Calismanin bu kisminda evcil hayvan sahiplenme konulu
sekiz reklam kampanyasi, Labov'un Anlati Coziimlemesi
tizerinden analiz edilmistir.

5. 1. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Birinci Reklam
Kampanyasi

2004 yilina tarihlenen galismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu birinci reklam kampanyasi, Macaristan’da
Fehérkereszt Allatvédé Liga adma Leo Burnett tarafindan
hazirlanmistir. Reklam kampanyasinda benzer igerikte fig
gorsel kullanilmistir. Calismada incelenen gorselde “Garfield,
Jon’dan once” yazisina yer verilmektedir. Reklam gorselinde
cizgi karakteri Garfield adli kedinin ¢6p kutularmmin yaninda

yiyecek aradigina yonelik izlenim verilmektedir.



152 | Abdiilhakim Bahadir DARI

Gorsel 1. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Birinci

Reklam Kampanyasi

(Kaynak: Adeevee, 2004)

Soyutlamada  gorselde  evcil hayvanlar  konu
edilmektedir. Konumlandirmada gorselde Garfield'in bir alt
gecitte, metro istasyonunda veya buna benzer bir yerde
oldugu aktarilmaktadir. Eyleme ge¢cmede gorselde Garfield,
¢op kutusunda yemek aramaktadir. Coziimde gorselde
Garfield'in  sahibe ihtiya¢ duydugu belirtilmektedir.
Diisiiniimde gorselde sahipsiz hayvanlarmn  sokaklarda
yasadig1 aktarilmaktadir. Kodada gorselde hayvanlarin
sahiplenildigi takdirde bir ev ortaminda yasayabilecegi mesaj:
verilmektedir. Gorsel genel olarak ele alindiginda Garfield
cizgi film karakteri, sahipsiz evcil hayvanlar1 temsil
etmektedir. Garfield’in sahibi olmadiginda sokaklarda
yasayacagl ve yiyecegini ¢Opleri karistirarak elde edecegi
mesaji verilmektedir. Garfield tizerinden evcil hayvanlarin
sahiplenildiklerinde rahat bir hayata kavusabildikleri
aktarilmaktadir. Bu  stire¢te = Macaristan'in =~ reklam
kampanyasindaki gorselde evcil hayvanlarin sahiplenilmeye

ihtiyaci oldugu mesaji1 6n plana ¢ikarilmaktadir.
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5. 2. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu ikinci Reklam
Kampanyasi

2005 yilina tarihlenen ¢alismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu ikinci reklam kampanyasi, ABD’de SPCA
Auckland adina FCB reklam ajans: tarafindan hazirlanmistir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte 1ii¢  gorsel
kullanilmistir. Calismada incelenen gorselde “Onlara bir ev
verebilirsiniz. Bugiin hayvan koyiinden sahiplenin” yazisina
yer verilmektedir. Reklam gorselinde oniinde ¢op kutusu
bulunan bir duvarin ¢evresinde insan kiyafetleri giyen ii¢ kedi
bulunmaktadir.

Goérsel 2. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu fkinci

Reklam Kampanyasi

You CAN
GIVE THEM &

‘ e s =
(Kaynak: Adeevee, 2005)

Soyutlamada gorselde kediler konu edilmektedir.

Konumlandirmada gorselde kedilerin bir sokakta ¢oplerin
yaninda yasadiklar1 aktarilmaktadir. Eyleme ge¢mede
gorselde kedilere insan kiyafetleri giydirilmektedir. Coztimde

gorselde kedilerin sahibe ihtiya¢ duydugu belirtilmektedir.
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Diisiiniimde gorselde kedilerin sahipleri olmadiginda tipki
evsiz insanlar gibi sokaklarda yasadigr aktarilmaktadir.
Kodada gorselde kedilerin sahiplenilmesiyle evsizler gibi
sokaklarda yasamasinin dnlenmesinin saglanabilecegi mesaj
verilmektedir. Gorsel genel olarak ele alindiginda kediler,
sahipsiz kedileri temsil etmektedir. Gorseldeki kediler,
evsizlere benzetilmekte ve sahiplenilmediklerinde sokaklarda
zorlu bir yasam stirdiikleri aktarilmaktadir. Bu nedenle
ABD'nin reklam kampanyasindaki gorselde kedilerin
insanlarmn sahiplenmesine ihtiyag¢ duydugu mesaji 6n plana
¢ikarilmaktadir.

5. 3. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Uciincii Reklam
Kampanyasi

2007 yilina tarihlenen galismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu iiclincii reklam kampanyasi, Brezilya’da
PEA adma DDB reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir.
Reklam  kampanyasinda benzer igerikte 1ii¢  gorsel
kullanilmistir. Calismada incelenen gorselde “Bir kopek seni
asla terk etmez. Birini sahiplenin” yazis1 yer almaktadir.
Reklam gorselinde bir cocuk ve oOntinde onu korudugu
izlenimi verilen bir kopek ve her ikisinin Oniinde de
pengelerini havaya kaldirmis bir ay1 golgesi bulunmaktadir.
Reklam gorselinin arka planinda ise agaclar ve kagmakta olan

cocuklara yer verilmektedir.
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Gorsel 3. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Ugiincii

(Kaynak: Adeevee, 2007)

Soyutlamada gorselde kopekler ve sahipleri konu

edilmektedir. Konumlandirmada gorselde kopek ve sahibinin
ormanlik bir alanda oldugu aktarilmaktadir. Eyleme ge¢cmede
gorselde ay1 saldirmakta ve kopek de ay1 saldirisina karsi
sahibini korumaya c¢alismaktadir. Coziimde gorselde kopegin
sahibine baglilig1 vurgulanmaktadir. Diisiiniimde gorselde
kopeklerin, tehlikelere karsi sahiplerini korumaya yoneldigi
aktarilmaktadir. Kodada gorselde insanlarin belirli tehlikelere
karst kendilerini korumalar1 icin kopek sahiplenebilecegi
mesaji verilmektedir. Gorsel genel olarak ele alindiginda
kopegin sahibi ¢ocuk, kopekleri olan insanlari, kopek ise
sahibi olan kopekleri temsil etmektedir. Gorselde cocugun ay1
saldirisina maruz kalmasi ve kopegin cocugu korumaya
calismasi tizerinden insanlarin kopeklerin korumasma ihtiyag
duyabilecegi aktarilmaktadir. Bu sekilde Brezilya'nin reklam
kampanyasindaki gorselde insanlarin koruma gereksiniminin
bir Olciide karsilanabilmesi igin kopek sahiplenmeye ihtiyag

duyabildigi mesaj1 6n plana ¢ikarilmaktadir.
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5. 4. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Dérdiincii
Reklam Kampanyasi

2010 yilina tarihlenen calismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu d6rdiincii reklam kampanyasi, Tayland’da
SCAD adma Bangkok Showcase reklam ajansi tarafindan
hazirlanmistir. Reklam kampanyasinda benzer igerikte {ig
gorsel kullanilmistir. Calismada incelenen gorselde “Tek
ihtiyaclar1 olan biri. Bir kopek sahiplenin” yazis1 yer
almaktadir. Reklam gorselinde merdivenlerde oturan bir insan
heykeli ve heykelin kucagma oturan bir kopek bulunmaktadar.

Gorsel 4. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Dérdiincii

Reklam Kampanyasi

(Kaynak: Adeevee, 2010)

Soyutlamada gorselde kopekler konu edilmektedir.
Konumlandirmada gorselde kopegin (muhtemelen bir
sokakta) bir heykelin yaninda oldugu aktarilmaktadir. Eyleme
gecmede gorselde kopek, heykelin kucagina oturmaktadir.
Coziimde gorselde kopegin yalnizlignt vurgulanmaktadir.
Diistinlimde gorselde kopeklerin sahiplenilmeye ihtiyag
duydugu yansitilmaktadir. Kodada gorselde kopeklerin

sahiplenilmesiyle = onlarin  sahiplenilme = duygusunun
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karsilanabilecegi mesaj1 verilmektedir. Gorsel genel olarak ele
alindiginda kopek, sahipsiz kopekleri temsil etmektedir.
Gorselde kopegin bir heykelin kucagmna oturmasi tizerinden
kopeklerin insanlar tarafindan sahiplenilmek istedigi algis
olusturulmaktadir.  Bu  sekilde  Tayland'm  reklam
kampanyasindaki gorselde kopeklerin, insanlar tarafindan
sahiplenilme ihtiyac1 oldugu mesaj1 6n plana ¢ikarilmaktadir.

5. 5. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Besinci Reklam
Kampanyasi

2011 yilmna tarihlenen ¢alismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu beginci reklam kampanyasi, Brezilya’da
Pedigree adma Lew'Lara\TBWA reklam ajansi tarafindan
hazirlanmistir. Reklam kampanyasinda benzer igerikte tig
gorsel kullanilmistir. Calismada incelenen gorselde “Zaman
gectikge, sansim sadece azalacak. Liitfen, bir ev bulmama
yardim et” yazisi yer almaktadir. Reklam gorselinde soldan
saga dogru telleri siklasan bir kafes igerisinde bir kopek
bulunmaktadir.

Gorsel 5. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Besinci

Reklam Kampanyas

HlQ |

(Kaynak: Adeevee, 2011a)
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Soyutlamada gorselde kopekler konu edilmektedir.
Konumlandirmada gorselde kopek bir kafeste
yansitilmaktadir. Eyleme ge¢gmede gorselde kafesin demirleri
daralmaktadir. Coziimde gorselde kopegin kafeste kaldig:
sire wuzadik¢a sahiplenilme olasiigt da azalmaktadir.
Diisiiniimde gorselde kopeklerin, sahiplenilmeye ihtiyag
duydugu aktarilmaktadir. Kodada gorselde insanlarin
kopekleri sahiplenmesiyle kopeklerin kafes ortamindan
kurtulabilecegi mesaji verilmektedir. Gorsel genel olarak ele
alindiginda kopek, sahipsiz kopekleri temsil ederken, kafes ise
esaret metaforu olarak kullamilmaktadir. Gorseldeki kafesin
demirlerinin sag tarafa dogru siklasmasi {izerinden insanlarin
kopekleri sahiplenmedikleri siirenin uzamasi durumunda
kopeklerin esaretinin uzayacagi ve sahiplenilme olasiligiin da
azalacagl aktarilmaktadir. Bu sgekilde Brezilyanin reklam
kampanyasindaki gorselde kopeklerin, insanlarin
sahiplenmesine  ihtiyag duydugu mesaji 6n plana
¢ikarilmaktadir.

5. 6. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Altinc1 Reklam
Kampanyasi

2011 yilma tarihlenen ¢alismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu altinci reklam kampanyasi, Malezya’'da
SPCA adma M&C Saatchi reklam ajansi tarafindan
hazirlanmistir.  Reklam  kampanyasinda  tek  gorsel
kullanilmistir. Reklam kampanyasmnin gorselinde “Bir evcil
hayvanda daha fazla oyun var” yazisi yer almaktadir. Reklam
gorselinde bir kiz ¢ocugu, cesitli oyuncaklarin bir araya

getirilerek olusturdugu bir kediyi tutmaktadir.
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Gorsel 6. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Altic

Reklam Kampanyasi

(Kaynak: Adeevee, 2011b)

Soyutlamada gorselde kediler ve sahipleri konu
edilmektedir. Konumlandirmada gorselde herhangi bir
mekana yonelik bilgi verilmemektedir. Eyleme ge¢mede
gorselde  kedinin  oyuncaklardan  meydana  geldigi
aktarilmaktadir. Coziimde gorselde kedi ve oyun {izerine
odaklanilmaktadir. Diistiniimde gorselde c¢ocuklar igin
kedilerde oyuncaklara nazaran daha fazla oyunun oldugu
yansitilmaktadir. Kodada gorselde kedilerin sahiplenilmesiyle
cocuklarm eglenceli vakit gecirebilecegi mesaji verilmektedir.
Gorsel genel olarak ele alindiginda kedi, sahibi olan kedileri
temsil etmektedir. Kedinin oyuncaklar seklinde sunulmas:
uizerinden c¢ocuklarin oyuncaklarla gecirecekleri eglenceli
zamanm  daha  fazlasmi  kedilerle  gecirebilecekleri
aktarilmaktadir.  Bu  nedenle = Malezyanin  reklam
kampanyasindaki gorselde insanlarin kedileri sahiplenme

ihtiyaci duyabilecegi mesaj1 6n plana ¢ikarilmaktadir.
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5. 7. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Yedinci Reklam
Kampanyasi

2018 yilina tarihlenen ¢alismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu yedinci reklam kampanyasi, Brezilya’'da
Petz adina Ogilvy reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte iki  gorsel
kullanilmigtir. Calismada incelenen gorselde “Dinleyecekler.
Bugiin herhangi bir Petz magazasinda sahiplenin” yazis1 yer
almaktadir. Reklam gorselinde bir ofiste bir kadm bir
kanepeye uzanmakta ve bir kopek de kadinin yaninda
bulunan koltukta oturmaktadir.

Gorsel 7. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Yedinci

Reklam Kampanyasi

They'll listen &(2

(Kaynak: ADS, 2018a)

Soyutlamada gorselde kopekler ve sahipleri konu
edilmektedir. Konumlandirmada gorselde kopek ve sahibi bir
ofiste bulunmaktadir. Eyleme ge¢mede gorselde kopek
koltukta oturmakta, sahibi de bir kanepeye uzanmaktadir.
Coziimde gorselde kopegin sahibinin yaninda olarak onu
motive  ettigi  aktarilmaktadir. Disiinlimde  gorselde

kopeklerin, sahiplerini psikolojik olarak rahatlattigi mesaji
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verilmektedir. = Kodada  gorselde  insanlarin  kopek
sahiplenerek, psikolojik olarak rahatlayabilecegi mesaj:
verilmektedir. Gorsel genel olarak ele alindiginda kopek,
sahibi olan kopekleri temsil etmektedir. Gorselde kopegin
sahibini dinledigi izlenimi olusturularak, kopegin sahibini
psikolojik olarak rahatlattigi mesaji verilmektedir. Bu agidan
Brezilya’'min reklam kampanyasindaki gorselde insanlarin
kopek sahiplenmeye ihtiyact oldugu mesaji 6n plana
cikarilmaktadair.

5. 8. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Sekizinci
Reklam Kampanyasi

2018 yilina tarihlenen ¢alismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu sekizinci reklam kampanyasi, Sili'de
Pedigree adina BBDO reklam ajansi tarafindan hazirlanmaistir.
Reklam kampanyasmnda benzer igerikte iki  gorsel
kullanilmistir. Calismada incelenen gorselde “Yilin geri kalani
icin birlikte vakit gecirin. Sahiplenin” yazis1 yer almaktadir.
Reklam gorselinde bir masanin etrafinda yash bir adam ve
yaslh adamin cevresinde belirli yaslarda yetiskinler ve iki
cocuk bulunmaktadir. Masada yasli adamin Oniinde tiistiinde

78 rakami yazili bir pasta yer almaktadir.
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Gorsel 8. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Sekizinci

Reklam Kampanyasi

Soyutlamada gorselde yashlar konu edilmektedir.
Konumlandirmada gorselde yash bir adam ve yanindaki
kisilerin bir evde olduklar:1 yansitilmaktadir. Eyleme ge¢cmede
gorselde yash adam, tistiinde 78 rakami yazili bir pastanin
ontinde oturmaktadir. Coztimde gorselde bazi yasli insanlarin
ailelerinin her giin yanlarinda olmadig1 aktarilmaktadir.
Diisiiniimde gorselde evcil hayvanlarin yagh insanlarin
yalnizligini paylasabilecegi yansitilmaktadir. Kodada gorselde
yagli insanlarin evcil hayvan sahiplenerek yalmizligmi
paylasabilecegi mesaji verilmektedir. Gorsel genel olarak ele
alindiginda bazi yash insanlarin dogum giinlerinde ailesiyle
bir arada mutlu bir zaman gegirebilecegi aktarilmaktadir.
Buna karsilik diger gilinlerde bu insanlarin yalniz kaldiklar:
izlenimi olusturulmaktadir. Bu ac¢idan Sili'nin reklam
kampanyasindaki gorselde insanlarm, evcil hayvanlar

sahiplenme ihtiyac1 oldugu mesaj1 6n plana gikarilmaktadair.
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5. 9. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Dokuzuncu
Reklam Kampanyasi

2020 yilina tarihlenen ¢alismada incelenen evcil hayvan
sahiplenme konulu dokuzuncu reklam kampanyasi, Rusya’da
Mitch&Me adina Jekyll&Hyde reklam ajansi tarafindan
hazirlanmistir. Reklam kampanyasinda benzer igerikte {ig
gorsel kullanilmistir. Calismada incelenen gorselde “Yetiskin
bir kopek sahiplenin. Artik hicbir sey seni korkutamayacak”
yazis1 yer almaktadir. Reklam gorselinde karanlik ve 1ss1z bir
sokakta bir kiz cocugu ve kiz ¢ocugunun ipinden tuttugu bir
kopek ve kiz ¢ocugu ve kopeginin yaninda ise sirt iistii duvara
dayali korku filmi karakteri Freddy Krueger bulunmaktadr.

Gorsel 9. Evcil Hayvan Sahiplenme Konulu Dokuzuncu

Reklam Kampanyasi

(Kaynak: ADS, 2020)

Soyutlamada gorselde kopekler ve sahipleri konu
edilmektedir. Konumlandirmada gorselde kiz ¢ocugu, kopek
ve Krueger karanlik ve 1ssiz bir sokakta bulunmaktadir.
Eyleme gecmede gorselde Krueger karakteri sirt tistii duvara
dayanmaktadir. Coziimde gorselde kopegin sahibini

korudugu aktarilmaktadir. Diistintimde gorselde savunmasiz
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durumdaki  ¢ocuklarin, kopeklerle kendini giivende
hissedebilecegi yansitilmaktadir. Kodada gorselde kopeklerin
sahiplenilerek ¢ocuklarin kendilerini giivende hissedebilecegi
mesaji verilmektedir. Gorsel genel olarak ele alindiginda
kopek, sahibi olan kopekleri temsil etmektedir. Gorselde kiz
cocugunun karanlik ve 1ss1z bir sokaktan kopegiyle gegmesi ve
Krueger karakterinin sirt iistii duvara dayanmasi iizerinden
cocuklarm kopek sahiplenerek korku filmindeki Krueger
karakteri Orneginde oldugu gibi ¢esitli korkularmi
yenebilecegi ve kendilerini gilivende hissedebilecegi
aktarilmaktadir. Bu acidan Rusya’nin reklam
kampanyasindaki gorselde insanlarmn, evcil hayvanlar:

sahiplenme ihtiyaci oldugu mesaj1 6n plana gikarilmaktadir.

SONUC

Calismada  incelenen reklam  kampanyalarmdaki
gorsellerde {ilkelere gore farkliliklarin oldugu ortaya
cgikarilmistir.  ABD, Macaristan ve Tayland’in reklam
kampanyalarindaki gorsellerde evcil hayvanlarin
sahiplenilmeye ihtiyaci oldugu algis1 olusturulurken, Malezya,
Rusya ve $ili'nin reklam kampanyalarindaki gorsellerde ise
insanlarin evcil hayvanlar1 sahiplenmeye ihtiyact olduguna
yonelik mesaj verilmistir. Calismada incelenen Brezilya'nin
reklam kampanyalarindaki gorsellerinde ise bir gorselde evcil
hayvanlarin sahiplenilmeye, iki gorselde ise insanlarin evcil
hayvanlar1 sahiplenmeye ihtiyact oldugu aktarilmstir.
Gorsellerde  hayvanlarin  sahiplenilmedikleri  takdirde

sokaklarda ya da kafeslerde yasamak zorunda kalacagina
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yonelik mesaj verilerek hiiziin ¢ekiciligi teknigiyle hayvanlarin
sahiplenilmesinin tesvik edilmesi amaglanmistir. Diger
yandan evcil hayvanlarm insanlar1 tehlikelerden koruduguna,
insanlarin yalnizliklarmi paylastigina, insanlar1 psikolojik
olarak rahatlattigina ve eglenceli vakit gecirmesini sagladigina
yonelik Ozellikleri 6n plana ¢ikarilarak da gorseller tizerinden
evcil hayvanlarin sahiplenilmesine yonelik farkindalik
olusturulmasia calisilmistur.

Calismada incelenen reklam  kampanyalarindaki
gorsellerde hiiziin cekiciligi tekniginin kullanilmasmin evcil
hayvan sahiplenmesinin tesvik edilmesinde ©nemli bir rol
oynadigr sOylenebilmektedir. Ayrica gorsellerde evcil
hayvanlarin sahiplenilmesi durumunda insanlarin yasamina
yonelik olumlu katkilarinin 6n plana c¢ikarilmasmin da
insanlarmn evcil hayvan sahiplenmesinde ikna edici bir etki
olusturdugu ileri stiriilebilmektedir. Bununla birlikte evcil
hayvan sahiplenmesini tegvik etmek amaciyla hazirlanan
reklam kampanyalarindaki gorsellere yonelik calismada
oneriler sunulmaktadir. ki evcil hayvan sahiplenen kisiler ve
bu kisilerin evcil hayvanlara yonelik olumlu deneyimlerinin
dogrudan reklam kampanyalarindaki gorsellere
yansitilmasidir. Bu sekilde dogrudan evcil hayvan sahipleri
tizerinden gorsellerde verilen mesajlarin birinci kaynaktan
saglanmasi mimkiin olabilmektedir. Diger yandan evcil
hayvan sahiplenmesinin insanlarmn sorumlulugunu
gelistirmesi ve empati yapma yetenegini arttirmasi gibi farkl
ozelliklerinin de gorsellere yansitilmasi Onerilmektedir. Son

oneri olarak da reklam kampanyalarindaki gorsellerde evcil
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hayvanlarin sahiplenilmeden onceki ve sahiplenildikten
sonraki yasantilar: iki agidan gorsellere yansitilarak insanlarda
evcil hayvan  sahiplenilmesine  yonelik farkindaligin
olusturulmasinin saglanabilecegi sdylenebilmektedir.
Calismada elde edilen bulgular, reklam
kampanyalarindaki gorsellerin insanlarin  evcil hayvan
sahiplenmesindeki roliinii tespit etmekle birlikte evcil hayvan
sahiplenme konusunda gorsellerin insanlar iizerinde meydana
getirdigi etkiyi yansitmamaktadir. Bu agidan gelecek
calismalarda evcil hayvan sahiplenmeyi konu alan reklam
kampanyalarindaki gorsellerin insan davramglar tizerindeki
etkisini Olgen saha calismalarina yonelmesinin evcil hayvan
sahiplenmesini konu alan reklam kampanyalarindaki

gorsellerin daha kapsamli olarak incelenmesini saglayacaktir.
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GIRIS

Organ bagismin yeterli diizeyde olmamasi, ¢ok sayida
hastanin organ nakli icin bekleme listesinde yer almasina yol
agmaktadir. Bu asamada c¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan
daha ¢ok insanin organ bagisina tesvik edilmesi igin organ bagisin
konu alan kamu spotlar1 hazirlanmaktadir. Bu kamu spotlari, organ
bagisinin organ nakli bekleyen insanlarin yasamlarindaki 6neminin
kamuoyuna yansitilmasi igin dikkat gekici olarak tasarlanmaktadir.
Ozellikle organ bagisini konu alan kamu spotlarinda farkli konu ve
iceriklerde gorseller tasarlanarak, organ bagismm tesvik etme
siirecinde insanlarin diislince, tutum ve davraniglar: tizerinde etkili
olunmaya ¢alisilmaktadir.

Calismada organ bagisin1 konu alan kamu spotlarinda organ
bagisinin tegvik edilmesinde gorseller {izerinden hangi mesajlarin
verildiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amagla ¢alisma
kapsaminda organ bagisini konu alan kamu spotlari, David A.
Snow’un Sembolik Etkiletisim Modeli 1sinda analiz edilmistir.
Model {izerinden kamu spotlarindaki gorsellerle insanlarin
zihinlerinde organ bagisina yonelik hangi algilarin olusturulmaya
ve insan davraniglarinin ne yonde sekillendirilmeye galisildiginin
acitklanmas1 hedeflenmistir. Elde edilen bulgular {izerinden
calismada asagidaki sorular cevaplanmaya ¢alisilmistir:

- Organ bagismmi konu alan kamu spotlarinda gorseller
tizerinden hangi konu/lar 6n plana ¢ikarilmistir?

- Organ bagismmi konu alan kamu spotlarinda gorseller
etkilesim boyutunda ne sekilde kullanilmistir?

Calisma, kamu spotlarindaki gorsellerin organ bagisinin tegvik
edilmesindeki roliinii yansitmas: bakimindan 6nem tasimaktadir.
Bu agidan ¢alismanin, gorsel iletisim, halkla iligskiler ve reklam
alaninda c¢alisma yapan arastirmacilarin yararlanabilecegi bir

kaynak olmas1 amaglanmaistir.
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1. Organ Bagisina Genel Bakis

Organ bagisi, bir kisinin ihtiyact olan bir bagska Kkisiye
verebilecegi en degerli hediyelerden birisidir. Organ bagisi,
paylasimi ve nakli 1954 yilinda gergeklesen ilk bébrek naklinden bu
yana uygulanmaktadir (Dhyankumar ve Arun, 2021: 39). Ancak
gliniimiize kadar gegen siirede halen organ bagisi konusundaki
yeterli bilinglendirme diizeyi saglanamamustir. Ayrica bagislanan
organlarin da uygun tekniklerle saklanmasi ve ilgili kisiye
zamaninda ulasmasi ayr1 bir 6nem arz etmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri (ABD), organ eglestirme ve
nakillerle ilgili verilerin toplanmasi, saklanmasi, analizi ve
yayinlanmasi igin ¢evrim igi bir veritabani sistemi gelistirmistir. 1
Ocak 1988-31 Mart 2022 aras1 verilerine gore ABD’de 339,150 Kadin
ve 549,060 (Toplam 888,210) organ nakli gerceklestirilmistir (OPTN,
2022). Organ nakli talebi, mevcut organ arzini astif1 i¢in arz ve talep
arasindaki farkin nasil azaltilacagini belirlemek igin gesitli ¢abalar
yuritiilmektedir. Hastane siireclerinde ve protokollerde yapilan
iyilestirmelere ek olarak daha fazla birey veya aile i¢in organ
bagismma riza gostermeleri tesvik edilmektedir (Childress ve
Liverman, 2006: 16-17). Ornegin Avustralya’da halkin organ bagisi
konusundaki endise ve korkularini gidermek i¢cin New South Wales
eyaletinin biiyiik bir hastanesinde pozitif diyalog yoluyla
Avustralya Organ Bagiscilar1 Siciline (AODR) kayit tesvik calismasi
yapilmistir. Yapilan ¢alismada 357 katilimar ile etkilesim kurulmusg
ve 210 katiima (%75,5) AODR sistemine kayit yaptirmistir. Bu
durum insanlarla baglant1 arttikca organ bagis1 hakkindaki olumlu
inanclarin da arttigini gostermistir (Moloney vd., 2022). Dolayisiyla
organ bagisini tesvik etmek amaciyla gerceklestirilen kampanyalar,
insanlarda dogrudan etki olusturmayi amaglamakta ve arz/talep

dengesini pozitif yonde etkileyebilmektedir.
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2. Organ Bagisim1 Tesvik Etmek Amaciyla Gergeklestirilen
Calismalar

Organ nakli, gesitli hastaliklar sebebiyle ve organ
yetmezliklerinden mustarip hastalar igin yasamlarini uzatan ve
iyilestiren bir tedavi yontemi olarak uygulanmaktadir. Ulkeler,
organ bagis1 bekleme listelerindeki hasta sayisinin mevcut organ
sayisin1 agmas1 sebebiyle diisiik organ bagisi ve nakli oranlariyla
miicadele etmektedir. Bu nedenle, organ arzi ve talebi arasindaki
dengesizlik, bircok hastanin hayat kurtaran organlari alinamadan
6lmesi ile daha da biiyiimektedir. Ornegin Giiney Afrika iilkesi su
anda tiim insanlarin organ bagiscisi olmak istemedigini varsayan
katilim sistemini kullanmaktadir. Ulkedeki diisiik organ bagisi ve
nakli oranlar1 arastirildiginda ise stiregle ilgili bilgi eksikliklerinin ve
sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkili oldugu goriilmiistiir (Dimo ve
Mulquenny, 2021: 147). Dolayisiyla organ bagisi karar siirecinde
insanlar, zihinsel kaygilar ve sorunlar yasayabilmektedir. Ornegin
Iran’da yapilan nitel bir ¢calismada 21 katilimcai amagh orneklem
yoluyla secilmis ve yar1 yapilandirilmigs olarak yapilan
goriismelerde, organ bagisina karar verirken O6nemli endigelere
sahip olduklar1 ve bu durumun organ bagis1 icin mantikli karar
vermenin oOniine gectigi gortlmiistiir (Bahador, Farokhzadian,
Mangolian ve Nouhi, 2022: 149). Bu durum her iilkede ayrn1 degildir.
Organ bagisina yonelik insanlarin algilari, dini unsurlardan iilkenin
konjenkturel diizenine kadar bir¢ok unsurdan etkilenebilmektedir.

Ispanya, Kiiba ve Amerika Birlesik Devletlerindeki Kiiba
gocmen niifusuna yonelik yapilan bir arastirmada, arastirmaya
katilanlarin Ispanya'da %60,6'smin, ABD Florida'da %37,6'smin ve
Kiiba'da %68,9'unun 6liim halinde kendi organlarini bagislamaktan
yana oldugunu gostermistir (Rios vd., 2021: 581). Suudi iiniversite
ogrencileri arasinda organ bagisi farkindalig: ve istekliligi tizerine

yapilan bir arastirma ise katilimcilarin biiyiik bir oramimin organ
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bagisinin hayat kurtardigina yonelik farkindaliga sahip olduklarin
gostermistir. Ayrica Islam dininin organ bagisma yonelik izin
vermesinin Suudi Arabistan’daki Ogrencilerin bagis isteklerini
artirmasinda rolii oldugu tespit edilmistir (Moweshy vd., 2022). Iran
Tip 6grencilerinin organ bagisi ve nakli konusundaki bilgi ve
tutumlar1 iizerine yapilan bir arastirmada, katilimcilarin organ
bagis1 ve nakli konusunda olumlu tutumlarinin oldugu, arastirmaya
katilanlarin ¢ogunun organlarini bagislamay1 kabul ettigi ancak
goniillii bagisc1 olmak konusundaki biling diizeyinin diisiik oldugu,
kayith bagisc1 sayisinin artmasi igin bilinglenme kampanyalarinin
yapilmas: gerektigi tespit edilmistir (Kolagari, Bayei, Asoodeh,
Rajaee, Mehbakhsh ve Modanloo, 2022: 127). Hindistan’da da organ
talebi ve bulunabilirligi konusunda biiyiik bir bogluk oldugu tespit
edilmis ve 1050 kisi {izerine yapilan bir arastirmada katilanlarin
%80'inin organ bagisini duydugu ve %71,5'inin organ bagisinda
bulunmaya istekli oldugu, ancak bu durumun takibi i¢in organ
bagiscilar1 ve ailelerine yonelik Hindistan’da 6zel bir kurumun
olmas1 gerektigi tespit edilmistir (Misra, Malhotra, Sharma, Misra,
Vij ve Pandav, 2021: 3084). Ornegin Isvigre’deki ilk ulusal organ
bagis1 kampanyas1 2007 yilinda Federal Halk Saglig: Ofisi (Federal
Office of Public Health - FOPH) tarafindan yapilmis ve kampanyalar
kurumun faaliyetleri sayesinde giiniimiize kadar devam etmistir
(Merminod ve Benaroyo, 2022: 882). FOPH kurumunun faaliyetleri
cercevesinde organ bagisi kampanya afislerine yonelik yapilan bir
arastirmada, afislerin Almanca, Fransizca ve Halyanca olarak
hazirlandigl, hazirlanan afislerin s6z edimleri ve temsil edilen
igeriklerinin aymi oldugu gorilmistir (Merminod, 2015: 142).
Dolayisiyla farkli dillerde yaymlanan organ bagisi kampanya
afislerinin nihai hedefi, insanlarin farkindalik diizeyini artirarak,

organ bagis1 konusunda goniillii olmalarini saglayabilmektir.
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3. Literatiir Incelemesi

Organ bagisinin iletisim boyutunu farkli konu ve igerikte ele
alan c¢esitli akademik c¢alismalar yapilmistir. Bu c¢alismalarda:
Silverman (2006), organ bagisi farkindalik kampanyalarini; Harrison
vd. (2008), organ bagisinin sosyal pazarlamasinin zorluklarmi;
Feeley vd. (2009), New York'ta irksal olarak gesitli tiniversite
ogrencileri arasinda organ bagisin1 tesvik etme kampanyasimn;
Feeley ve Moon (2009), organ bagisini tesvik etmek igin iletisim
kampanyalarin;; Krekula vd. (2009), organ bagisi kampanyasinin
bilgi ve resmi karar verme {iizerindeki etkisi; Tian (2010),
YouTube'daki organ bagisi videolarmi; D'Alessandro vd. (2012),
organ bagisi ve savunuculuguna destegi artirmak icin sosyal medya
kullanimini; King vd. (2012), organ bagis icin “Bize $Simdi Soyleyin”
kampanyasini: Stefanone vd. (2012), organ bagiscis1 kaydini tesvik
etmek igin ¢evrimic¢i medyanin kullanimini; Holman (2013), organ
bagis1 niyetlerinin psikososyal belirleyicileri ve bunlarin kamu
kampanyalar icin uygunlugunu; Rady vd. (2013), organ bagis: ile
ilgili kitle iletisim kampanyalarinda seffaflik ve hesap verebilirligi;
Quick vd. (2015), 6len organ bagisc1 kayitlarmi tesvik etmek igin
dogrudan posta pazarlama kampanyasini; Sun (2015), Kore'de organ
bagisini tegvik etmeye yonelik halka acik kampanya mesajlarmi;
VanderKnyff vd. (2015), organ alim kuruluslar1 tarafindan organ
bagisi mesajlarinin stratejik iletisimini; Ogiit ve Ardic Cobaner
(2016), basin etigi baglaminda organ bagisi ve organ nakli
haberlerini; Harel vd. (2017), medya sunumlarinin organ bagisi
yapma istegine etkisini; Hansen vd. (2018), organ bagis1 afis
kampanyalarini; Madli vd. (2018), sosyal medya araciligiyla organ
bagisinin  tesvik edilmesinde bilgi yararhligmmi ve bilginin
benimsenmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesini ve Siminoff vd.
(2020), organ bagis yetkisini artirmak igin online iletisim becerileri

egitimini kullanmay1 incelemistir.
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Organ bagisni  konu alan kamu spotlar1 {izerine
gergeklestirilen akademik ¢alismalar igerisinde de: LaVail vd. (2010),
gorsel-isitsel kamu spotlarmin organ bagisini tesvik etmeye yonelik
ikna edici etkilerini ele almistir. Organ bagisi kamu spotlarinin
igerigi ve etkileri iki ¢alismada incelenmistir. Birinci ¢alismada kamu
spotlar1 igerik bakimindan kodlanmis ve ortak kodlar arasinda
hoglanma, olumlu benlik duygusu, fedakarlik ve ahlaki gekicilik yer
almigtir. Ikinci calismada da lisans ogrencilerinin ikna edici
stratejiler, psikolojik tepkiler ve mesaj tepkileri degerlendirmeleri
olctilmiistiir. Calisma sonucunda kamu spotlarinin donér durumu
veya mesaj durumu temelinde farkli algilanmadig1 gosterilmistir.
Ayrica bagiscilar igin, psikolojik tepki ve ikna edici stratejilerin
algilarmin mesaj tepkileri lizerinde hicbir etkisi olmadigi ortaya
cikarilmistir.

Reinhart ve Anker (2012), organ bagisi kamu spotlarinda
ulasim ve psikolojik tepkinligi incelemistir. Calisma, 6grencilerin alti
organ bagisi kamu spotuna tepkilerini inceleyerek, anlatilarin ikna
edici iletisimde kullanimina iliskin 6nceki ¢alismalar1 genisletmistir.
Calisma, kamu spotunu izlemenin, organ bagiscis1 olup olmamaya
karar verirken mesaj tepkileriyle olumlu ve genel secim
ozgurliigiine yonelik tehditlerle olumsuz bir gsekilde iliskili
oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Dugan ve $Sahin (2016), ogrenciler tizerinde organ bagisim
konu alan kamu spotlarinin farkindalik ve tutum degisikligi
olusturup olusturmadigini anket yontemi kullanarak incelemistir.
Calisma sonucunda kamu spotlarinin organ bagisina iliskin
ogrencileri yeterince ikna edemedi8i ve 6grencilerin organ bagisini
konu alan kamu spotlarindan haberdar olma diizeylerinin diisiik
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tiiter ve Yalgn (2017), 6grencilerin organ bagisina iliskin

yaklasim ve tutumlarina etki etmesi baglaminda 2016 yilinda
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Diyanet Isleri Bagkanligi tarafindan yayinlanan kamu spotunu
incelemistir. Calismada 6grencilerden elde edilen bilgiler 1s15inda
kamu spotunun 6grencilerin organ bagisinda bulunmasma iliskin
olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagilmstir.

Organ bagisim1 konu alan kamu spotlarinin  insanlar
tizerindeki etkilerini inceleyen gesitli ¢alismalar yapilmistir. Ayrica
is givenligi (Arpa, 2018), ¢cocuk isciligi (Giilada, 2019), organ ticareti
(Bozdemir, 2020), kadina yonelik aile igi siddet (Dari, 2022a) ve
plastik atik (Dar1, 2022b) gibi konularla ilgili kamu spotlar {izerine
de calismalar gergeklestirilmistir. Buna karsihik konuya iligskin
akademik c¢alismalar igerisinde organ bagisina yonelik kamu
spotlarinin  igerikleri iizerine bir boslugun oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Calismada son yillarda farkli tilkelerde hazirlanan
organ bagisin1 konu alan kamu spotlarmin gorsel igerikleri organ
bagisinin sunumu ve verilmek istenen mesaj boyutunda incelenerek
konuya iliskin boslugun bir 6l¢iide giderilmesi amaglanmaktadir.

4. Yontem

Calismada organ konulu 73 reklam kampanyasma ulasilmistir
(ADS, 2022). Calismada amacli Orneklem metodu kullanilarak
dogrudan organ bagisin1 konu alan, farkli igeriklerde ve farkh
iilkelerde hazirlanan reklam kampanyalarindaki kamu spotlar1
calismanin Orneklemi olarak belirlenmistir. Calisma kapsaminda 5
farkli kitadan (Afrika, Asya, Avrupa, Kuzey Amerika ve Giiney
Amerika) 11 farkli tilkenin (ABD, Arjantin, Belgika, Brezilya, Cin
Halk Cumbhuriyet, Fransa, Gliney Afrika, Hindistan, Meksika,
Paraguay ve Tiirkiye) organ bagisini konu alan reklam
kampanyalarindaki kamu spotlar1 incelenmistir. Calismada
incelenen reklam kampanyalarinin tigiinde 1, ikisinde 2, besinde 3
ve birinde de 4 kamu spotu kullanilmigtir. Birden fazla kamu spotu

kullanan reklam kampanyalarindaki kamu spotlar1 benzer igerikte
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oldugu i¢in ¢alismada her reklam kampanyasindan bir kamu spotu
incelenmistir.

Calismada organ bagisini konu alan kamu spotlarindaki
gorseller, Sosyolog David A. Snow’un Sembolik Etkilesim Modeli
1sinda analiz edilmistir. Snow’un Sembolik Etkilesim Modeli, insan
etkinligi, etkilesimli belirleme, simgelestirme ve gelisme olmak
tizere dort boyuttan meydana gelmektedir. Sosyolog George
Herbert Mead ve Sosyolog Herbert Blumer tarafindan 6n plana
cikarilan sembolik etkilesim, insan eylemlerine odaklanarak, insan
ve toplum arasindaki etkilesimi anlamaya calisan bir yaklagimdr.
Snow’un kazandirdigr boyutlarla sekillenen Sembolik Etkilesim
Modeli ise gostergeler iizerinden yiiklenen anlamlarin kapsamli bir
sekilde analiz edilmesine olanak saglamistir. Snow’un modelinde
insan etkinligi, gostergeler {izerinden meydana getirilen eylemi;
etkilesimli ~ belirleme,  goOstergeler  arasindaki  etkilesimi;
simgelestirme, eylem boyutunda olusturulmak istenen anlami ve
gelisme, meydana gelen doniistimleri icermektedir (Snow, 2001:
368). Gostergelerle meydana getirilen etkilesim iizerinden topluma
verilmek istenen mesajlar1 kapsamli bir sekilde acikladigr icin
calismadaki organ bagisimni konu alan kamu spotlariin Snow’un
modeli tzerinden incelenmesi kararlastirilmistir. Bu agidan
calismada Orneklem olarak belirlenen kamu spotlarindaki gorsel
gostergeler sirasiyla insan etkinligi, etkilesimli belirleme,
simgelestirme ve gelisme boyutlari {izerinden analiz edilmistir.

5. Bulgular ve Analiz

Calismanin bu kisminda organ bagismi konu alan kamu
spotlari, Snow’un Sembolik Etkilesim Modeli 1s1g1nda incelenmistir.

5. 1. Birinci Kamu Spotu

2008 yilinda yayinlanan Belgika'nin organ bagisini konu alan
kamu spotu, Reborn To A Live Organ Bagis1 Vakfi i¢cin Duval

Guillaume reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada tek
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kamu spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda bir gazete sayfasinda
biri 6liim ilan1 digerleri ise bos olan 9 alan yer almaktadir. Gazetenin
sol iistiinde de “&liim ilanlar” yazmaktadir. Kamu spotu, “Oliim
fla1” baghgini tagimakta ve kamu spotunun altinda ise “Bir organ
bagiscist 8 hayat kurtarabilir” yazisina yer verilmektedir.

Gorsel 1. Birinci Kamu Spotu

Oude !
net vor

Dy
! i.‘

(Kaynak: ADS, 2008a)

Insan etkinligi acissndan kamu spotundaki  yazili

gostergelerden oOliim ilan1 olan kisi, organ bagisinda bulunan
kisileri, bog alanlar ise organ bagisinda bulunulan kisileri temsil
etmektedir. Kamu spotunda yer alan 6liim ilan1 dogrudan organ
bagisinin sinekdosu olarak kullanilmaktadir. Etkilesimli belirleme
boyutunda kamu spotunda Oliim ilani ile bos alanlar birlikte
sunulmaktadir. Simgelestirme acisindan kamu spotunda dokuz
olim ilanmi igerisinde yalnizca bir Olim ilanimnin yazili olmasi,
digerlerinin ise bos bulunmasi iizerinden organ bagisinda bulunan
bir kisinin sekiz kisinin hayatini kurtarabilecegi aktarilmaktadir. Bu
sekilde kamu spotu iizerinden dogrudan organ bagisimin insanlarn
hayatin1 kurtardigi mesaji tizerine odaklanilmaktadir. Gelisme
boyutunda kamu spotunda organ bagis1 idealize edilen bir vatandas

eylemi olarak sunulmaktadir. Organ bagisi yaparak bir insanin
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baska insanlarin hayatini kurtarabilecegi vurgulanarak, insanlarin
organ bagisina yonelmesi tesvik edilmektedir.

5. 2. ikinci Kamu Spotu

2008 yilinda yaymlanan Cin Halk Cumhuriyeti'nin organ
bagisini konu alan kamu spotu, Kizil Hag (Red Cross) i¢in JWT
reklam ajanst tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada benzer
igerikte ti¢ kamu spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda siyah bir
fonda igerisinde bir insan temsili bulunan bir karaciger sekli yer
almaktadir. Kamu spotu, “Organ” bash@im tasimakta ve kamu
spotunun sag altinda ise “Bir organ bagislayin ve birine yasamasi

igin bir bagka sans verin” yazisma yer verilmektedir.

Gorsel 2. Ikinci Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2008b)

Insan etkinligi boyutunda kamu spotundaki yazili
gostergelerden organ, organ bagisinin sinekdosu  olarak
kullanilmaktadir. Kamu spotunda organin igerisindeki yer alan kisi
ise organ bagisinda bulunulan kisileri temsil etmektedir. Etkilesimli
belirleme agisindan kamu spotunda organ bagis1 yapilan kisi, organ
bagisi yapan Kkisinin organmnin igerisinde yansitilmaktadir.
Simgelestirme boyutunda kamu spotunda organ bagisinda
bulunulan kiginin organin igerisinde sunulmasiyla organ bagisinda
bulunan kisinin bagka bir kisiye yasama imkani sagladigi mesaji

verilmektedir. Gelisme acisindan kamu spotunda organ bagisi
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idealize edilen bir eylem seklinde sunularak insanlarin organ
bagisinda bulunmasi tesvik edilmektedir.

5. 3. Ugiincii Kamu Spotu

2011 yiinda yaymlanan ABD'nin organ bagisim1 konu alan
kamu spotu, Insan Organ ve Dokular1 Bagisi Dernekleri
Federasyonu (fédération des Associations pour le don d'organes et
de tissus humains, France ADOT) ic¢in BBDO reklam ajansi
tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada benzer igerikte ii¢ kamu
spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda her ikisi de ayakta olan
serum takili bir kadin, saydam sekilde sunulan bir erkege mutlu bir
sekilde sarilmaktadir. Kamu spotu, “Yash Kadin” bashgmi
tasimakta ve kamu spotunun sag {istiinde ise “Binlerce insan

hayatini organ bagiscilarina borglu” yazisina yer verilmektedir.

Gorsel 3. Ugiincii Kamu Spotu

/4 Qf |
(Kaynak: ADS, 2011)

Insan etkinligi acissndan kamu spotundaki  yazili

gostergelerden serum tasiyan kadin organ bagisi yapilan kisileri,
saydam sekilde sunulan erkek ise organ bagisi yapan kisileri temsil
etmektedir. Etkilesimli belirleme boyutunda kamu spotunda organ
bagis1 yapilan kisi, organ bagisi yapan kisiye sarilmaktadir.
Simgelestirme agisindan kamu spotunda mutlu bir sekilde sarilma

eylemi iizerinden organ bagisinda bulunulan kisinin organ
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bagisinda bulunan kisiye duydugu minnet yansitilmaktadir.
Gelisme boyutunda kamu spotunda organ bagisinda bulunulan
kisinin mutlulugu tzerinden hiiziin gekiciligi tekniginden
yararlanilarak, insanlar organ bagisina yoneltilmeye calisilmaktadir.

5. 4. Dordiincii Kamu Spotu

2012 yilinda yaymnlanan Giiney Afrika’nin organ bagisini konu
alan kamu spotu, Organ Bagiscis1 Vakfi (Organ Donor Foundation)
icin Lowe reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada
benzer igerikte iki kamu spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda
ormanlik bir alanda biri mavi digerleri beyaz kiyafette sekiz kisi
yerde yatmaktadir. Arka planda bir agaca takili bir parasiit ve
parasiit cantasi bulunmaktadir. Kamu spotu, “Parastit¢ii” bashgimni
tagimakta ve kamu spotunun sag iistiinde ise “Oldiigiiniizde organ
bagiscis1 degilseniz yaniniza bagka birini alirsiniz. Kaydolun ve yedi

hayat kurtarn” yazisina yer verilmektedir.

Gorsel 4. Dordiincii Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2012)

Insan etkinligi boyutunda kamu spotundaki yazil
gostergelerden mavi kiyafet icerisindeki kisi organ bagis1 yapmayan
kisileri, beyaz kiyafet igerisindeki kisiler ise organ nakli olmayan
kisileri temsil etmektedir. Kamu spotunda parasiit ve parasiit
cantasi, kisinin parasiitle diiserek hayatini kaybettigi olay1 anlatan

sinekdos olarak kullanilmaktadir. Etkilesimli belirleme agisindan
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kamu spotunda organ bagisinda bulunmayan kisi, organ nakli
bekleyen Kkisilerle birlikte yerde yatmaktadir. Simgelestirme
boyutunda kamu spotunda bir kisinin organ bagisinda
bulunmamasinin organ nakli bekleyen yedi kisinin hayatim
dogrudan etkileyebilecegi mesaji verilmektedir. Gelisme agisindan
kamu spotunda insanlarin organ bagisinda bulunmamasi
durumunda organ nakli bekleyen insanlarin hayatim1 kaybettigi
aktarilarak korku cekiciligi tekniginden yararlanilmakta ve
yararlanilan korku cekiciligi {izerinden de insanlarin organ
bagisinda bulunmasi tegvik edilmeye calisilmaktadir.

5. 5. Besinci Kamu Spotu

2013 yilinda yaymlanan Fransa'nin organ bagisini konu alan
kamu spotu, Hayat Nakli Vakfi (Fondation Greffe de Vie) igin
Change reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada
benzer igerikte ti¢ kamu spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda bir
beden igerisinde kivircik sagli, ortaya yash siyahi bir kadin ve geng
bir erkegin kafalar1 bulunmaktadir. Viicudun yarismin erkegin,
yarisinin ise kadinin oldugu yansitilmaktadir. Kamu spotu, “Siyahi
Kadin ve Dazlak” baghgimi tasimakta ve kamu spotunun sol altinda
“Kimin verecegini ve kimin alacagini asla bilemezsiniz”, sag altinda
ise “Organ bagis1 hepimiz faydalanmaya haziriz ama siz vermeye
hazir misimiz? 2011 yilinda, sadece 1572 dondr igin bekleme
listesinde 16 371'den fazla hasta vardi. Almak igin vermek

zorundasin” yazilarina yer verilmektedir.
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Gorsel 5. Besinci Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2013)

Insan etkinligi agisndan kamu spotundaki  yazih

gostergelerden kadin ve erkek, hem organ bagisinda bulunan hem
de organ bagisinda bulunulan kisileri temsil etmektedir. Etkilesimli
belirleme boyutunda kamu spotunda organ bagisinda bulunan ve
organ bagisinda bulunulan kisiler olarak siyahi bir kadin ve dazlak
bir kisi ayni beden igerisinde yansitilmaktadir. Simgelestirme
acisindan kamu spotunda farkli irklardan insanlarin birbirlerine
organ baginda bulunarak birbirlerinin hayatin1 kurtarabilecegi
aktarilmaktadir. Gelisme boyutunda kamu spotunda organ bagis:
agisindan insanlarm birbirlerinin organlarina ihtiya¢ duyabilecegi
algis1 tizerinden herhangi bir 6n yargi olmaksizin insanlarin
birbirlerine organ bagisinda bulunmasi tesvik edilmeye
calisilmaktadir.

5. 6. Altinc1 Kamu Spotu

2014 yilinda yaymlanan Meksikanin organ bagisini konu alan
kamu spotu, Meksika Organ Nakli Dernegi (Asociaciéon Mexicana
de Trasplantes) i¢in Publicis reklam ajansi tarafindan hazirlanmistr.

Kampanyada benzer igerikte dort kamu spotu bulunmaktadir.
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Kamu spotu iist ve alt olmak iizere iki kissmdan olusmaktadir. Ust
kisimda tahtaya yazi yazmakta olan bir kiginin st kismi, alt
kisimda ise kaykay yapmakta olan bir kisinin alt kismu yer
almaktadir. Ust kisimda “yasa”, alt kisimda ise “iki defa” yazisi
bulunmaktadir. Kamu spotu, “Iki Kez Yasa” baghgini tasimakta ve
kamu spotunun sag altinda ise “Kaydolun ve simdi organ bagiscisi
olun” yazisma yer verilmektedir.

Gorsel 6. Altinc: Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2014a)
Insan etkinligi boyutunda kamu spotundaki yazili

gostergelerden tist ve alt kisimdaki kisilerin organ bagisinda
bulunan ve organ bagisinda bulunulan kisileri temsil ettii ortaya
¢ikmaktadir. Etkilesimli belirleme agisindan kamu spotunda organ
bagisinda bulunan ve organ bagisinda bulunulan kisiler olarak iki
kisinin bedenlerinin bir kismi sunulmaktadir. Simgelestirme
boyutunda kamu spotunda bir kisinin organ bagisinda bulunarak
bagka bir kisiye yasam olanag1 verecegi aktarilmaktadir. Gelisme
agisindan kamu spotunda organ bagisinin  hayat kurtardig:
iizerinden kamuoyunda organ bagisi idealize edilmekte ve bu

sekilde insanlar organ bagisinda bulunmaya yoneltilmektedir.
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5.7. Yedinci Kamu Spotu

2014 yilinda yayinlanan Brezilya'nin organ bagisin1 konu alan
kamu spotu, Brezilya Organ Nakli Dernegi (Associagao Brasileira de
Transplante de Orgaos) igin Leo Burnett reklam ajansi tarafindan
hazirlanmigtir.  Kampanyada benzer igerikte iki kamu spotu
bulunmaktadir. Kamu spotunda bir itfaiyeci, yangindan c¢ikan yedi
kisiyi tasimaktadir. Arka planda bir itfaiye aracinin yaninda iki
itfaiyeci, yanmakta olan bir evi sondiirmeye calismaktadir. Kamu
spotu, “Itfaiyeci” bagligini tasimakta ve kamu spotunun sag iistiinde
ise “Sen de aynisini yapabilirsin. Organ bagiscis1 olun ve 7 hayat

kurtarm. Ailene sdyle” yazisina yer verilmektedir.

Gorsel 7. Yedinci Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2014b)

Insan etkinligi agisindan kamu spotunda yanmakta olan bir
evden bir itfaiyeci yedi kisinin hayatini kurtarmaktadir. Etkilesimli
belirleme boyutunda kamu spotunda metalepsis bir anlatimdan
yararlanilarak organ bagisi yapan kisiler, yanmakta olan bir evden
yedi kisinin hayatim1 kurtaran bir itfaiyeciye benzetilmektedir.
Simgelestirme agisindan kamu spotunda bir kisinin organ bagisinda
bulunarak, insanlarin hayatin1 kurtaran bir itfaiyeci gibi olabilecegi
aktarilmaktadir. Gelisme boyutunda kamu spotunda organ
bagisinda bulunan kisi, hayat kurtaran bir itfaiyeciye benzetilerek
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yaptigr davranis toplum nezdinde yiiceltilmekte ve bu sekilde
insanlarin organ bagisinda bulunmas: tesvik edilmektedir.

5. 8. Sekizinci Kamu Spotu

2015 yilinda yaymlanan Paraguay’in organ bagisini konu alan
kamu spotu, Ulusal Ablasyon ve Transplantasyon Enstitiisii
(Instituto Nacional de Ablacion y Trasplante, INAT) icin Ogilvy
reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada tek kamu
spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda sirasiyla emeklemekte olan
bir bebek, yiiriiyen bir bebek, yiirtiyen bir ¢ocuk, yiiriiyen bir
yetiskin erkek ve yiiriiyen bir kiz ¢ocugu bulunmaktadir. Kamu
spotu, “Ulusal Organ Bags Giinii” baghgm tagimakta ve kamu
spotunun sag {iistiinde ise “12 Eylil Ulusal Organ Bagis1 Giinii”
yazisina yer verilmektedir.

Gorsel 8. Sekizinci Kamu Spotu
INAT

(Kaynak: ADS, 2015)

Insan etkinligi boyutunda kamu spotundaki yazili
gostergelerden emekleyen bebek, yiiriiyen bebek, yiiriiyen ¢ocuk ve
yetiskin erkek, yetiskin bir erkegin yasam donemlerini
yansitmaktadir. Kamu spotundaki yetiskin erkek organ bagisinda
bulunan kisileri, kiz ¢cocugu ise organ bagisinda bulunulan kisileri
temsil etmektedir. Etkilesimli belirleme agisindan kamu spotunda

organ bagisinda bulunan kisinin yasam ¢izgisinin devaminda bir kiz
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cocuguna yer verilmektedir. Simgelestirme boyutunda kamu
spotunda bir kisinin organ bagisinda bulunularak éliimiinden sonra
baska bir kisiye yasam imkani taniyabilecegi aktarilmaktadir.
Gelisme agisindan kamu spotunda organ bagisinin baska bir kisinin
hayatta kalmasmi sagladig1 tizerinde durularak hiiziin gekiciligi
tekniginden yararlanilmakta ve hiiziin gekiciligi teknigi {izerinden
de insanlarin organ bagist1 konusunda daha duyarli olmasina
calisilmaktadir.

5.9. Dokuzuncu Kamu Spotu

2016 yilinda yaymlanan Arjantin’in organ bagisini konu alan
kamu spotu, Arjantin Karaciger Nakli Vakfi (Fundacion Argentina
de Trasplante Hepatico, FATH) i¢in DDB reklam ajansi tarafindan
hazirlanmigtir. Kampanyada benzer igerikte iic kamu spotu
bulunmaktadir. Kamu spotunda tistiinde bir kadin basinin, altinda
ise bir erkek basmnin oldugu bir kum saati yer almaktadir. Kum
saatinden kum yerine bir kalp akmaktadir. Kamu spotu “Kalp”
bashgmi tasimakta ve kamu spotunun altinda ise “Yasami bagis
yapin. Organ bagiscisi olun” yazisina yer verilmektedir.

Gorsel 9. Dokuzuncu Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2016)
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Insan etkinligi agisindan kamu spotunda kum saatinin
ustlindeki kadin basi, organ bagisinda bulunan kisileri, kum
saatinin altindaki erkek bagi ise organ bagisinda bulunulan kisileri
temsil etmektedir. Kamu spotundaki kum saati ise dmiir metaforu
olarak kullamilmaktadir. Etkilesimli belirleme boyutunda kamu
spotunda metalepsis bir anlatimdan yararlanilarak, bir kisinin organ
bagisinda bulunmasi, kum saatindeki zamanin farkli bir kisiye
aktarilmasina benzetilmektedir. Simgelestirme agisindan kamu
spotunda bir kisinin organ bagisinda bulunarak bagka bir kisinin
yasamiin siirmesini sagladigi mesaji verilmektedir. Gelisme
boyutunda kamu spotunda organ bagis1 ve yasam arasindaki bag
ortaya konularak, insanlarin organ bagisma yo&nelmesine
calisilmaktadir.

5.10. Onuncu Kamu Spotu

2017 yilinda yayinlanan Hindistan'in organ bagisin1 konu alan
kamu spotu, MOHAN Vakfi Jaipur Vatandas Forumu (MOHAN
Foundation Jaipur Citizen Forum, MFJCF) i¢in Dentsu reklam ajansi
tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada benzer igerikte ii¢ kamu
spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda ¢iplak sekilde yetiskin bir
bireyin gobek bagiyla anne rahmini andiran bir yerde oldugu
yansitilmaktadir. Kamu spotu, “Rahimdeki Yagh Adam” bashgim
tasimakta ve kamu spotunun sag altinda ise “Hayatinizin en iyi
karar1 oldiikten sonra organlarmizi bagislamay1 se¢meniz, birkag
hayat kurtarabilir. Ve kurtarmaya yardim ettigin o hayatlarin her
birinde yasayabilirsin. Organ bagisiyla ilgili birka¢ sorunuz
olabilecegini diisiiniiyoruz. Her birine cevap verelim. Ucretsiz
numaramizdan bizi araymn. 1800-103-7100 veya ziyaret edin”

yazisina yer verilmektedir.
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Gorsel 10. Onuncu Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2017)

Insan etkinligi boyutunda kamu spotundaki yazili
gostergelerden erkek, organ bagisi yapan kisileri temsil etmektedir.
Etkilesimli belirleme agisindan kamu spotunda organ bagisinda
bulunan bir kisi, anne rahminde olarak yansitilmaktadir.
Simgelestirme boyutunda kamu spotunda kisinin anne rahminde
bulunmasi iizerinden organ bagisinda bulunan bir kisinin yaptig:
organ bagisiyla organinin bagka bir kisinin viicudunda yasamaya
devam edecegi mesaji verilmektedir. Gelisme acgisindan kamu
spotunda organ bagisinin insanlarin hayatini1 kurtaracagr vurgusu
tizerinden hiiziin c¢ekiciligi tekniginden yararlanilmakta ve
yararlanilan hiiziin gekiciligi tekni8i iizerinden de insanlarin organ
bagisinda bulunmasi tesvik edilmektedir.

5. 11. On Birinci Kamu Spotu

2020 yilinda yayinlanan Tiirkiye'nin organ bagisin1 konu alan
kamu spotu, Tiirkiye Organ Nakli Vakf1 i¢in Rafineri reklam ajansi
tarafindan hazirlanmistir. Kampanyada benzer igerikte iki kamu
spotu bulunmaktadir. Kamu spotunda kirmizi bir fonda birbirlerine
sarilmakta olan insanlar yer almakta ve bir araya gelen insanlar,

akciger seklini olusturmaktadir. Kamu spotunun ortasinda “Organ
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bagisi, bir hayattan fazlasini kurtarir” yazisina yer verilmekte ve bu

yaz1 kamu spotunun bashig olarak da kullanilmaktadar.

Gorsel 11. On Birinci Kamu Spotu

(Kaynak: ADS, 2020)

Insan etkinligi agissndan kamu spotundaki  yazili
gostergelerden birbirlerine sarilmakta olan kisilerin organ bagisinda
bulunulan kisiler ve onlarin yakinlar1 oldugu anlasilmaktadir.
Etkilesimli belirleme boyutunda kamu spotunda yer alan Kkisiler,
birlerlerine sarilmakta ve bir arada akciger seklini olusturmaktadir.
Simgelestirme agisindan kamu spotunda organ nakli bekleyen
insanlara organ bagisinda bulunuldugunda yalmizca organ
bagisinda bulunulan kisilerin degil ayni zamanda onlarin
yakinlarinin da yasamlarinin  olumlu yonde etkilenebilecegi
aktarilmaktadir. Gelisme boyutunda kamu spotunda organ
bagisinin insanlarin hayatlarina yonelik olumlu katkis: yansitilarak
hiiziin ¢ekiciligi tekniginden yararlanilmakta ve bu sekilde
insanlarin organ bagist konusunda daha duyarl hareket etmelerine

calisilmaktadir.
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SONUC

Calismada incelenen farkli {ilkelere ait organ bagisim1 konu
alan kamu spotlarindaki gorseller tizerinden organ bagisina iligkin
benzer mesajlarin verildigi ortaya g¢ikarilmistir. Kamu spotlarindaki
gorsellerde genel olarak organ bagismin organ nakli bekleyen
insanlarin yagsamlarini kurtaracagi vurgusunun yapildigr sonucuna
ulasilmistir. Bu asamada gorsellerde organ bagisina iliskin
dogrudan hayat kurtarma konusu 6n plana gikarilmistir. Calismada
genel olarak etkilesim boyutunda insanlarin organ bagisinda
bulunduguna yonelik gorsellere yer verilmistir. Bunun diginda {ig
kamu spotunda organ bagisinin yapilmasim tegvik eden gorseller
yalnizca bir kamu spotunda ise organ bagisinda bulunulmadig:
takdirde insanlarin hayatin1 kaybedebilecegine yonelik gorsel
kullanilmistir. Bu agidan gorsellerde genel olarak organ bagisina
yonelik olumlu etkilesim odakli mesajlarin verildigi ortaya
cikarilmistir. Calismada etkilesim agisindan gorseller {izerinden
organ bagisi, kamuoyuna idealize edilen bir vatandas eylemi
seklinde sunulmustur. Bu siiregte kamu spotlarindaki gorsellerde
organ bagisinda bulunma eylemi kamuoyunda yiiceltilerek
insanlarin organ bagisinda bulunmas: tesvik edilmeye galigilmistir.

Calismada incelenen kamu spotlarindaki gorsellerde organ
bagisinin insanlarin hayatini kurtarmas: konusu 6n plana ¢ikarilarak
organ bagisinin insan yasami iizerindeki 6nemi vurgulanmistir. Bu
acidan organ bagisina iliskin insanlarin duyarli hareket etmesi
bakimindan hazirlanan kamu spotlarindaki gorsellerin 6nem
tasiyacagl soylenebilmektedir. Ayrica kamu spotlarinda hiiziin
gekiciligi tekniginden yararlanilarak kamuoyunda organ nakli
bekleyen hastalara yonelik de farkindalik olusturulabilecegi
belirtilebilmektedir. Bunun yaninda organ bagisinda bulunmayan
kigilerin organ bagis1 konusunda yasayabilecekleri olas1 olumsuz

durumlara iliskin gorsellere kamu spotlarinda yer verilmesi
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onerilmektedir. Boylece organ bagisini konu alan kamu spotlarinda
hiiztin ¢ekiciliginin disinda korku ¢ekiciligi tekniginden de
yararlanilarak insanlarin istenilen yonde ikna edilmesinin miimkiin
olabilecegi soylenebilmektedir. Diger bir Oneri de organ bagisina
yonelik hazirlanan kamu spotlarinda organ nakli bekleyen kisilere
yonelik daha fazla istatistiki bilgilere yer verilmesidir. Bu sekilde
organ bagisina yonelik kamu spotlarinda gorsellerle verilmek
istenen mesajlarn  daha etkili bir sekilde sunulabilecegi
belirtilebilmektedir. Son olarak organ bagisina yonelik hazirlanan
kamu spotlarinda gorsellerle birlikte dogrudan organ nakli bekleyen
kigilerin yasadig1 olumsuzluklara organ nakli bekleyen kisilerin
kendi agiklamalari tizerinden yer verilmesiyle de kamu spotlarinin
organ bagisina yonelik insanlarin diisiince, tutum ve davranislar
tizerinde  daha  etkili  olmasmin  saglanabilecegi  ileri

stiriilebilmektedir.
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GIRIS

1960'l1 yillardan itibaren Avrupa’da go¢men niifusun hizla
artmasi, Avrupa iilkelerindeki sag popiilist partilerin, go¢men
karsiti sOylemlere yonelmesine neden olmustur. Bu asamada
gocmenlerin bulunduklar: {ilkeleri ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
olarak etkiledikleri ileri siiriilmiis ve go¢gmenlerin Avrupa iilkelerine
gelisinin smurlandirilmas: gerektigi savunulmustur. Bu doénemde
gocmen karsiti sag popiilist hareketler, kamuoyunda marjinal
gruplar olarak on plana c¢ikarilmis ve Avrupa siyasetinde etkili
olamamustir. 1991 yilinda Sovyetler Birligi'nin dagilmasi (Mcmahon,
2013: 222), Batt ve Dogu Almanya’nin birlesmesi, Dogu Blok'u
iilkelerinde Komiinist rejimlerin egemenliklerini yitirmeleri, Avrupa
siyasetinde yeni bir donemin baglamasina neden olmustur. Bu
asamada sag popiilist partilerin ana hedefinde yer alan Komiinizm
ideolojisinin yerine dogrudan go¢cmen karsithg on plana ¢ikmustir.
Bu donemde de sag popiilist hareketlerin, go¢men karsiti
sOylemleri, marjinal sdylemler olarak kalmay: siirdiirmiistiir. Buna
karsilik Neo-Nazi olarak adlandirilan gruplarin gé¢gmenlere yonelik
gerceklestirdigi siddet eylemleri, medyada genis yer bulmus ve
uluslararas1 alanda sag popiilist gruplar, isimlerinin karistig1 siddet
eylemleri nedeniyle kamuoyunda taninmistir.

2010 yilinda baglayan Arap Bahari'yla birlikte Orta Dogu
tilkelerinde ayaklanmalar ve c¢atismalar yasanmis ve bazi iilkelerde
(Libya, Suriye) i¢ savaglar baglamistir. Tunus’ta baslayan olaylar,
Orta Dogu’da kimi siyasi iradelerin degisimine yol ag¢mistir
(Korkmaz, 2012: 2147). Diger yandan Orta Dogu d{ilkelerinden
Avrupa tilkelerine yonelik biiyiik go¢ dalgalar1 gercgeklesmis ve
milyonlarca insan, ¢atismalardan kagmak i¢in Avrupa tilkelerine gog
etmistir. Avrupali devletler sinirlarin1 gé¢menlere agma konusunda

olduk¢a temkinli davranmistir (Develi, 2017: 1351). Bu asamada
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Avrupa Birligi iiyesi tilkeler, kontrolsiiz bir sekilde {ilkelerine gecis
yapmak isteyen gocmenlere karsi gesitli onlemler almistir. Avrupa
Birligi tiyesi {ilkelerine atfedilen zenginlik, refah ve Ozgiirliik
kavramlari, insanlarin Avrupa Birligi {iyesi iilkelere go¢ etmesinin
onemli bir nedeni olabilmektedir. Bu sekilde insanlar, Avrupa Birligi
tiyesi tilkelerde yasam standartlarmni yiikseltebileceklerini, daha
ozglir bir gekilde yasayabileceklerini diisiinebilmekte ve gog
tercihlerinde ~ Avrupa  Birligi iiyesi iilkeleri ©6n  plana
cikarabilmektedir. Avrupa Birligi {iyesi {iilkelerin biliyiik go¢men
hareketleriyle kars1 karsiya kalmasi, sag popiilist partilerin go¢gmen
kargiti sOylemlerinin kamuoyunda oOn plana c¢kmasma neden
olmustur. Sag popiilist siyasi partiler, gogmen dalgalarini tilkeleri
icin bliylik bir tehdit olarak sunmus ve mevcut hiikiimetlerin
kontrolstiz bir sekilde {ilkelerine gelebilecek olan gdc¢menlerin
engellenmesini desteklemistir.

Son yillarda Avrupa Birligi {iyesi iilkelerde gerceklestirilen
genel secimlerde, gocmen Kkarsiti sdylemlerle 6n plan c¢ikan sag
popiilist siyasi partilerin oylarinda ciddi bir ytiikselis yasanmustir. Bu
donemde sag popiilist partiler igerisinde en ytiiksek oy oranlarindan
birine de Avusturya’daki Avusturya Ozgiirliik Partisi (Freiheitliche
Partei Osterreichs, FPO) ulasmistir. FPO, 2017 yilinda
gergeklestirilen genel secimlerde %26’lik bir oy orani elde etmeyi
basarmistir (ORF, 2022).

Tiirkiye’de son yillarda sag popiilizm kavramini inceleyen
cesitli akademik calismalar yapilmistir. Bu calismalar igerisinde;
Altinkas ve Arman (2011), Amerika Birlesik Devletleri'nde popiilist
yeni sagl;, Copoglu (2017), Avrupa’da yiikselen popiilist asir1 sag
partileri; Kagar (2017), Almanya Icin Alternatif Partisi’nin ylkselisi
baglaminda Avrupa’da sag popiilizmi; Sag (2017), neo-popiilist sagy;
Yildirim (2017), liberal demokrasinin krizi tizerinden Avrupa’da sag

popiilizmi; Akin (2019), neoliberalizm etkisinde sag popiilizmin
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yiikselisini; Esen ve Acar (2020), sag popiilist Avrupa kimligini ele
almistir. Diger yandan siyasi partilerin gogmen karsiti politikalars,
sOylemleri, propaganda faaliyetleri vb. {izerine de gesitli ulusal
calismalar gergeklestirilmistir.

Calismada gorseller {izerinden FPO'niin 2017 yilindaki
Avusturya  Genel  Secimlerine  yonelik  gocmen  karsiti
propagandasinda hangi gostergeleri ve mesajlar1 kullandig1 tespit
edilmeye calisilmistir. Bu amagcla calisma kapsaminda FPO'niin
se¢im kampanyasinda kullandig1 gdgmen karsit1 gorsellere FPO'niin
sosyal medya hesabindan ulasilmis ve ulagilan gorseller, gogmen
kargit1 propaganda baglaminda gostergebilim yontemi kullanilarak
analiz edilmistir. Calismada FPO'niin gocmen karsit1 gorsellerindeki
actk ve gizli mesajlarin, karsit kavramlarin ve insa edilen
propaganda mitlerinin agiklanmasi amaglanmistir. Calismada elde
edilen bulgular 1s181nda asagida yer alan sorularin yanitlanmasina
calisilmistir:

- FPO, 2017 Avusturya Genel Segimlerindeki segim
kampanyasinda gogmenlere karsi hangi propaganda mitlerini insa
etmeye calismistir?

- FPO, 2017 Avusturya Genel Segimlerindeki segim
kampanyasindaki go¢men karsiti sOylemlerinde hangi ikili
karsithiklardan yararlanmistir?

- FPO, 2017 Avusturya Genel Segimlerindeki secim
kampanyasinda go¢men karsiti sOylemlerinde hangi anlatim
bi¢imini (dogrudan/dolayli/simgesel) daha sik kullanmigstir?

Calisma, gorseller iizerinden FPO'niin 2017 Avusturya Genel
Secimlerindeki go¢cmen karsiti  propagandasmna 1sik  tutmasi
bakimindan ©nem tagimaktadir. Bu agidan ¢alismanmn gorsel
iletisim, siyasal iletisim, siyaset bilimi ve propaganda alanlarinda
calismada bulunan arastirmacilarin yararlanabilecegi bir kaynak

olmasi amacglanmuistir.
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1. Propaganda Kavramina Genel Bakis

Propaganda kelimesinin kokeni, bir fikrin veya diisiincenin
aktarilmasini ve yayilmasini ifade eden Latince'deki “propagare”
fiilinden gelmektedir (Oymen, 2014: 11). Propaganda, temelde ikna
edici iletisimi ifade etmektedir (Tilley, 2004: 32). Propagandadan
yalnizca siyasal amaglh yararlanilmamakta, sanattan egitime kadar
pek ¢ok farkli alanda propaganda on plana ¢ikmaktadir (Davies,
1997: 4). Bu agidan propagandanin kapsami oldukga genistir.
Propaganda, bireyleri degil kitleleri hedefleyen bir iletisim
teknigidir  (Stanley, 2018: 212). Propagandaci, fikirlerini
benimsetmeye yonelik bir hedef kitle belirlemektedir (Koballa, 1992:
63). Gergeklestirdigi faaliyetler ile propagandaci, miimkiin
oldugunca hedef kitlesinin tamamini elde etmeye caligmaktadir.
Propagandaci, hitabinin kitleler tarafindan benimsenmesi ve
desteklenmesi igin ¢aba sarf etmektedir. Propagandaci, diger
yandan propaganda mesajinda, sembollerden de
yararlanilabilmekte, semboller iizerinden propaganda mesajimnin
daha etkili bir sekilde sunulmasim1 saglayabilmektedir.
Propagandaci, propaganda siirecindeki tiim ¢abalarmi, ¢ikarlarini
gerceklestirmek igin kullanabilmektedir (Lee, 1945: 126). Bu agidan
propagandada gerceklestirilen amacla propagandacinin
c¢ikari/cikarlar1 arasinda dogrudan bir iliski kurulabilmektedir.

Propaganda {izerine yapilan tiim bu agiklamalardan yol
cikarak propaganda kavramu, belirli bir diistince, fikir, ideal veya
ideolojinin kitle iletisim araglar1 kullanilarak, tek yonlii iletisim
yoluyla, otoriter bir iislupla, kitlelere kabul ettirilmesi ve kitlelerin
istenilen yonde hareket etmesinin saglanmasi olarak ifade edilen

ikna odakli iletisim teknigidir.



DIJITAL CAGDA ILETISIM CALISMALARI | 211

2. Kavramsal Olarak Gog

Gog,  Dbelirli  gereksinimlerin ~ karsilanmasi  amaciyla
gergeklestirilen yer degistirme eylemi olarak agiklanabilmektedir.
Toplumsal yapimnin sekillenmesinde goglin yadsinamaz rolii
bulunmaktadir (Akinct vd., 2015: 60). Gogle birlikte insanlar farkl
kiilttirleri ~ taniyabilmekte ve  farkli  yasayis  bicimlerini
ogrenebilmektedir. Insanoglu var oldugundan beri, kimi zaman
zorunlu olarak kimi zaman da isteyerek c¢esitli yerlere gog
etmektedir. Insanlar bireysel olarak ve topluluk halinde, cesitli
ihtiyaclarimi gidermek amaciyla gocii bir arag olarak kullanmaktadir
(Unlii vd., 2018: 5-6). Her yil milyonlarca insan yagsadig iilkeden
baskan bir iilkeye go¢ etmektedir (Civan ve Gokalp, 2011: 258).
Insanlar, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal nedenlerden dolay1
go¢ etmeye ihtiyag duyabilmektedir. Gogler kimi zaman gog
edenlerin istekleriyle gerceklesebilirken, kimi zaman da zorunlu
olarak meydana gelebilmektedir (Tuncay, 2009: 37: 2; Yilmaz, 2014:
1687; Caglar, 2018: 36). Gog¢ eden insanlar, bulunduklari kiiltiirii terk
ederek, farkli kiiltiirler igerisinde yasamay1 tercih edebilmektedir.
Boylece gogler sonucunda farkh kiiltiirler birbirlerini tanima imkani
bulabilmekte ve insanlar tarafindan farkli kiiltiirel degerler
benimsenebilmektedir. Insanlar, goglerle birlikte yasadiklar
yerlerden ayrilmakta ve bagka yerlere yerlesmektedir (Tuncel ve
Ekici, 2019: 49). Gog eden kisiler kimi zaman bulunduklar: ortama
kisa siirede adapte olabilmekte ve yasadiklar1 topluma uyum
saglayabilmektedir. Buna karsihik kimi zaman da go¢ edenler,
bulunduklar1 ortamin kiiltiirli ve yasantisina ayak uydurmakta
zorluk vyasayabilmektedir. Bu durumda bulunduklar1 kiiltiire
yabancilagabilmekte ve mimkiin oldugunca kiilttire
yakinlasmaktan kaginabilmektedir.

Gog ile birlikte saglik, barinma, kiiltiirel uyum vb. cesitli
sorunlar da beraberinde gelebilmektedir (Karasu, 2018: 53). Bunlar
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icerisinde gog¢menlerin  kiiltiirel uyumu, ©nemli bir konu
olabilmektedir. =~ Go¢menlerin  bulunduklar1  kiiltiire  adapte
olmalarinda gerek kendilerinden kaynaklanan gerekse bulunduklar:
toplumla alakali pek ¢ok etmen rol oynayabilmektedir. Bu asamada
gocmenler, bulunduklar kiiltiirtin degerlerinin, kendi degerleri ile
ortismedigini  diistindiigtinde,  kiiltiire = adapte  olmakta
zorlanabilmektedir. Ozellikle gogmenler bulunduklari kiiltiiriin
degerlerini benimsemeyip, kendi kiiltiirel degerlerini uygulamaya
calistiklarinda, goc¢menlerin yasadiklar1 toplumla biitiinlesmesi
giiclesebilmektedir. Gog, toplumlarin, ekonomik, sosyokiiltiirel ve
siyasi yapist ile iligkili olan bir kavramdir (Aydin vd., 2017: 8). Bu
acidan gogmenlerin topluma ayak uydurma cabasmin disinda,
bulunduklar: iilkenin politikalar1 ve vatandaslar1 da dogrudan
go¢menlerin toplum ile biitiinlesme siirecinde etkili olabilmektedir.
Ulkede gocmenlere yonelik uygulanan kanunlar, gog¢menleri
kucaklayan ve onlari topluma adapte etmeye calisan nitelikte
oldugunda go¢menler bulunduklar1 toplumda rahat bir gsekilde
yasayabilmekte ve kendilerini yabanci gibi hissetmeyebilmektedir.
Buna karsilik go¢menlerin bulunduklar: toplumda o6zgiirliiklerini
kisitlayan ve onlarin topluma adapte olma siiregleri {izerinde
yeterince durmayan kanunlar, gogmenlerin topluma uyum saglama
siirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Go¢gmenlere yonelik
uygulanan politikalarin, go¢menlerin toplumsal hayata entegre
olmalarimi kolaylastirict nitelikte olmas: gerekmektedir (Akinci vd.,
2015: 60).

Gog, dogas: geregi bir terk edis ve yeniden yerlesimi ifade
etmektedir (Eser ve Cigek, 2020: 116). Bu asamada yeniden yerlesim
siirecinde gog¢menlerin, gog ettikleri {ilkedeki uyum siiregleri,
onlarin bulunduklar: iilkede ne kadar zaman gegirdikleriyle de
iliskilendirilebilmektedir. Bulundugu tilkede yalnizca bir kag¢ ay

geciren gog¢menler ile uzun yillar o iilkede yasayan gog¢menlerin
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uyum slireglerinde farkliliklar yasanabilmektedir. Gogmenler,
bulunduklari {ilkelerde uzun siireli kalmamay1 planlayabilmektedir.
Kimi zaman ekonomik nedenlerden kimi zamanda siyasal
nedenlerden dolayr insanlar tilkelerini gegici bir siireligine terk
etmek zorunda kalabilmektedir. Bu siiregte gogmenler, kiiltiirlerini
korumay1 istemekte ve bulunduklari tilkelerdeki kiiltiir ile -zorunlu
olmadikga- iletisim kurmaktan kaginabilmektedir. Bu siireg,
gocmenlerin  uyum  siirecinin  olumlu  yonde  gelismesini
engelleyebilmektedir. Diger yandan go¢menler, yasadiklar: topluma
zaman igerisinde adapte de olabilmektedir. Bu asamada go¢menler
bulunduklar1 kiiltiire adapte olma siirecinde biyolojik, fiziksel,
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yonler basta olmak {izere gesitli
degisimler yasayabilmektedir (Zafer, 2016: 75).

Gogler, i¢ ve dis gogler olarak iki ana grupta
toplanabilmektedir (Erol ve Ersever, 2014: 49). I¢ go¢lerin temelinde
insanlarin bulunduklar1 iilkenin simirlarindan disar1 ¢ikmayarak,
yasadiklar1 sehirden bagka bir sehre veya yasadiklar1 koyden farkli
bir kdye go¢ etmesini ifade etmektedir. Diger yandan i¢ gogler
yalnizca sehirden sehre veya koyden koye degil, sehirden kdye veya
koyden sehre de olabilmektedir. Insanlar bu siiregte de bulunduklar
tilkenin smirlarmi ge¢medikleri miiddetce i¢ gog¢ gergeklestirmis
olmaktadir. D1s gogler ise insanlarin bulunduklari iilkenin sinirlarini
terk ederek, farkli bir {ilkede yasamaya baslamasim1 ifade
etmektedir. Bu asamada insanlar, farkli bir kiltir, dil, millet ve
cografya igerisinde yasamaya baslayabilmektedir. I¢ goclerdekinin
aksine dig goglerde insanlar uyum sorunu yasayabilmekte ve
bulunduklar: tilkelerdeki yasantiya adapte olmakta
zorlanabilmektedir. Hem i¢ gogler hem de dis gogler, nedenleri ve
sonuglar1 iizerinden ele alindiginda sosyal, siyasal ve ekonomik
yonleri bulunan sosyoekonomik durumlar:1 ifade etmektedir
(Giiresci, 2016: 1062).
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3. Sag Popiilizm ve Avrupa’da Sag Popiilizmin Yiikselisi

Popiilizm kavrami son yillarda ¢ok fazla tartigma ve
karigikliga neden olmaktadir (Stanley, 2008: 95). Bu karisikligin
cogu, 20. yiizyin baslarinda bir araya gelen bir dizi sosyal,
ekonomik ve politik olguyu bir araya getirme egiliminden
kaynaklanmaktadir (Hawkins, 2003: 1138). Kavram, ¢ok boyutlu ve
tek boyutlu tamimlarla kiimelenmektedir (Weyland, 1999: 380). Bu
acidan popiilizm kavrami, gesitli tanimlara sahiptir. Bu tanimlar
igerisinde en 6z bicimde agiklamasi, popiilizmin "halkin ¢ikarlarmin
on plana c¢ikarilmasi ve savunulmasi” gseklindedir. Popiilizmde
toplum, "seckinler" ve "halk" olarak iki ayr1 grupta ele alinmaktadir.
Seckinlerin, halkin haklar1 tizerinde kontrol kurdugu, bu nedenle
halkin toplum igerisindeki haklarin1 yeterince kullanamadig fikri
savunulmaktadir. Popiilizm igerisinde halk kavrami ile biz ve halkin
disinda  olarak  degerlendirilenler =~ de  onlar  seklinde
algilanabilmektedir (Knight, 1998: 223).

Popiilizm, 19. ytizyilda ortaya ¢ikmig ve zaman igerisinde
diinya genelinde gesitli siyasi partilerin ve hareketlerin goriislerinin
temelini olugturmustur. Siyasetciler, popiilizm kavrami {izerinden
ideolojik sOylemlerini olusturabilmekte ve kitlelere popiilizm
lizerinden gesitli vaatlerde bulunabilmektedir. Popiilizmde halk
kavrami savunulmakta ve seckinci olarak 6n plana ¢ikarilan gruba
kars1 c¢ikilmaktadir. Popiilizmin 6n plana ¢ikardig: halk kavrami
(Canovan, 2004: 241), siyasi partiler ve popiilizm temelli ideolojilere
gore cesitlilik gosterebilmektedir. Popiilizmdeki halk kavrami, kimi
gruplarda irk temelli sekillenebilirken, kimi gruplarda smif, kimi
gruplarda da ulusal smirlar temelinde ortaya konulabilmektedir.

2010 yihinda baglayan Arap Bahari ile birlikte AB fiyesi
tilkelere Orta Dogu iilkelerinden yogun bir go¢ dalgas:
yasanmaktadir. Bu asamada go¢menler, kimi zaman kontrolsiiz

olarak kacak yollardan AB {iyelerine ulasmaktadir. Arap Bahari
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sonrasinda AB iilkelerinde go¢cmen niifusu hizla artmakta ve sag
popiilist partilerin go¢cmen karsiti sdylemleri yogunlasmaktadir.
AB'ye gelen gocmenlerin baglangicta entegrasyon stirecine tabi
tutulmamasi, gogmenlerin iilke icerisinde uyum sorunu yasamasina
neden olmaktadir. Avrupa'yva diizensiz sekilde go¢menlerin
gelmesiyle birlikte Avrupa {ilkelerinin giindeminde "gd¢men krizi"
on plana c¢ikmaktadir (Higdurmaz ve Yiiksel, 2020: 53). Arap
Bahariyla birlikte yasanan go¢men hareketlerinden sonra Avrupa
Birligi tiyesi tilkelerde gerceklestirilen se¢cimlerde gogmen karsit1 sag
popiilist siyasi partiler ciddi oy oranlar1 elde etmeye, hatta
bulunduklar: iilkelerde koalisyon ortagi olarak hiikiimette yer
almaya baglamistir. Almanya’da 2013 yilinda kurulan Almanya Igin
Alternatif Partisi (Alternative fiir Deutschland, AfD), 2017 yilinda
gerceklesen Almanya Federal Segimlerinde %12.6 oy orani elde
ederek (Goerres vd. 2018: 246) tiglincii parti olmay1 basarmistir. Yine
ftalya’da 2017 yilinda gerceklesen Italyan Genel Segimlerinde Kuzey
Ligi Partisi (Lega Nord) %17,4 oy orami elde ederek tiglincii parti
olmustur. Avusturya, Danimarka, isve(; ve Finlandiya gibi Avrupa
Birligi tiyesi tilkelerde de benzer sekilde sag popiilist siyasi partiler,
onemli se¢cim basarilar1 elde etmistir. Son donemde bu partiler
ierisinde Avusturya’da Avusturya Ozgiirliik Partisi (Freiheitliche
Partei Osterreichs, FPO) %26'lik oy oraniyla en yiiksek oy oranina
ulagmustir.

7 Nisan 1956 tarihinde kurulan FPO, Avusturya'da Avusturya
milliyetciligini ve ulusal muhafazakarlig1 savunan sag popiilist bir
partidir. Go¢men karsiti sOylemleri ile 6n plana ¢ikan parti, aym
zamanda Avrupa Birligi siipheciligini de savunmaktadir. FPO, 2017
yilinda gergeklestirilen Ulusal Konsey secimlerinde oylarin %26'sin1
alarak Avusturya Halk Partisi (Osterreichische Volkspartei, OVP) ve
Avusturya Sosyal Demokrat Partisinden (Sozialdemokratische

Partei Osterreichs, SPO) sonra Ulusal Konsey'deki en biiyiik iiiincii
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parti haline gelmistir. Segimlerden sonra FPO, OVP ile koalisyon
kurmus ve hiikiimette yer almigtir (FPO, 2020).

4. Yontem

Avrupa Birligi tiyesi iilkelerde yer alan go¢cmen karsiti sag
popiilist siyasi partiler son yillarda parlamento se¢imlerinde énemli
basarilar elde etmistir. Ozellikle Avrupa Birligi iiyesi ilkelerdeki 14
sag popiilist siyasi parti aldig1 oy oranlariyla 6n plana g¢ikmistir
(BBC, 2018). Bu partiler igerisinde de en yiiksek oy oranini,
Avusturya’da Avusturya Ozgiirliik Partisi (FPO) elde etmistir. Bu
acidan calismada Avrupa Birligi tiyesi iilkeler igerisinde son
donemde en yiiksek oy oranina ulasan go¢men karsit1 sag popiilist
parti FPO'nin go¢men karsitt propaganda faaliyetleri incelenmistir.
Tablo 1. Avrupa Ulkelerinde Sag Popiilist Partiler ve Ulagtiklar1 Oy

Oranlar1”
.. . . Aldig1 Oy
Ulke Sag Popiilist Parti
Orami
Almanya Icin Alternatif Partisi
Almanya % 12.6
(AfD)
Avusturya Ozgiirliik Partisi
Avusturya . % 26
(FPO)
Bulgaristan Birlesik Vatanseverler (OI1) % 9
Cek Ozgiirliik ve Dogrudan % 10.64
Cumbhuriyeti Demokrasi Partisi (SPD) o
Danimarka Danimarka Halk Partisi (DF) % 21.1
Finlandiya Gergek Finler Partisi (PS) % 17.65
Fransa Ulusal Cephe (FN) % 13.2
Hollanda Ozgiirliik Partisi (PVV) % 13
Isvec Isve¢ Demokratlar (SD) % 17.5
italya Kuzey Ligi (LN) % 17.35
Giiney Kibris Ulusal Kurtulus Cephesi(ELAM) % 3.7

7¢ 10 Eyliil 2018 tarihinde BBC tarafindan belirlenen Avrupa Birligi {iyesi
tilkelerdeki 14 sag popiilist siyasi partinin oy oranlari.
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Rum Yonetimi
. Jobbik Daha 1yi Bir Macaristan
Macaristan ] ) % 19.06
Hareketi (Jobbik)
Halk Partisi - Bizim Slovakya
Slovakya % 8
(LSNS)
Yunanistan Altin Safak (XA) % 7

(Kaynak: BBC, 2018)

Calismada yaygin olarak kullanimi, genis kitlelere ulasma
imkani bulmas: ve propaganda mesajini hem gorsel hem de yazili
olarak sunabilmesi nedeniyle FPO'niin sosyal medyada yayinlanan
propaganda gorselleri ozelinde gocmen karsiti propaganda
faaliyetlerinin incelenmesi kararlastirilmistir. Bu asamada ilk olarak
FPO'niin resmi web sitesine girilmistir. Web sitesinde yer alan
linklerden resmi sosyal medya hesaplarmna ulagilmigtir. FPO'niin
Facebook sosyal medya platformunu aktif olarak kullandig tespit
edilmistir. Bu acidan ¢alismada FPO'niin gogmen karsit1 gorsellerine
Facebook hesabr {izerinden wulasilmistir. Calismanin Facebook
hesaplar1 tizerinden yiiriitiilmesinin bir diger nedeni de Temmuz
2020 tarihi itibariyle Facebook’un sosyal medya platformlari
icerisinde en fazla kullaniciya sahip sosyal medya platformu
olmasidir.

Tablo 2. Temmuz 2020 {tibariyla Diinya Capinda En Popiiler Sosyal

Aglar
Sosyal Medya
Siralama Kullanic1 Sayis1
Platformu
1. Facebook 2.603.000.000
2. Youtube 2.000.000.000
3. WhatsApp 2.000.000.000
4. Facebook Messenger 1.300.000.000
5. Weixin/WeChat 1.203.000.000
6. Instagram 1.082.000.000
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TikTok 800.000.000

QQ 694.000.000

. Sina Weibo 550.000.000
10. Qzone 517.000.000

(Kaynak: Statista, 2020)

Calismada FPO'nin gocmen karsiti gorselleri, nitel aragtirma
yontemleri igerisinde yer alan gostergebilim yontemi kullanilarak
analiz edilmistir. Calismada gorseller, Ferdinand de Saussure’iin
Gostergeler Modeli, Charles Sanders Peirce’iin Gostergebilim
Modeli, Roland Barthes'in mit anlayis1 ve Claude Lévi-Strauss'un
Ikili Karsitiklar Modeli tizerinden incelenmistir. Saussure ve
Peirce’in gostergebilim modellerinin bir arada kullanilarak analiz
yapilmasi, gostergelerin daha acik sekilde ifade edilmesini
saglamaktadir. Nitekim Saussure’iin = gostergebilim  modeli,
gostergelerin anlamlarini, Peirce’in gostergebilim modeli de
gostergelerin anlamlandirilma bigimini (dogrudan, dolayli ve
simgesel) aciklamaktadir. Barthes'in mit olgusu gostergelerin
anlamlandirma siirecinde insanlarin diisiincelerinde meydana
getirmeye calistigi yansimalar1 ele almaktadir. Son olarak Lévi-
Strauss'un gostergebilim modeli ise gostergelerin anlamlandirma
siirecinde hangi karsit kavramlar1 kullandigini incelemektedir. Bu
asamada kullanilan karsit soyut olgularmn belirli kavramlar
tizerinden somutlastirildift ve bu somutlastirilan kavramlar
arasinda belirli bir gruplamanin yapildig: ileri siiriilmektedir. Bu
sekilde soyut kavramlar, somut gostergeler tizerinden incelenmekte
ve olusan anlamlar tizerinden de belirli siniflamalar yapilmaktadir.
Bu nedenlerden dolay1 calismada FPO'niin  gorsellerinin
gostergebilimsel analizinde Saussure, Peirce, Barthes ve Lévi-
Strauss'un gostergebilim anlayislarindan yararlanilmistir.

Saussure'iin Gostergeler Modeli iki temelde sekillenmektedir;

gosteren ve gosterilen (Tiirkcan ve Girmen, 2012: 242). Saussure,
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gostergenin, gosteren ve gosterilen olmak {izere iki kavram
tizerinden olustugunu belirtmektedir (Demirtas, 2004: 162).
Gosteren, gostergenin uzlast sonucu belirlenen ilk anlamini,
gosterilen ise kiiltiir igerisinde sekillenebilen ikinci anlamin ifade
etmektedir. Peirce ise gostergebilim anlayisi icerisinde gostergelerin
yorumlayicilara aktardigi anlamlarin  {i¢ temel Kkategoride
smiflandirildigini  savunmaktadir. Bunlar, goriintiisel gosterge,
belirtisel gosterge ve simge kavramlarini ifade etmektir. Peirce,
gostergelerin yorumlanmasi stirecinde bu {i¢ bashg temel
almaktadir (Unal, 2016: 390). Goriinsel gdsterge, kavrama benzeyen
gostergeyi, belirtisel gosterge, bir olay1 aciklayan gostergeyi, simge
ise arasinda benzerlik bulunmayan kavrami temsil eden gostergeyi
acgiklamaktadir. Barthes ise gostergebilim anlayisinda mit olgusuna
vurgu yapmaktadir. Barthes’a gore bir kiiltiiriin mit insasinda iki
temel yol bulunmaktadir. Bunlardan ilki toplum igerisinde, zamanla
kendiliginden olusan mitlerdir. Bu tiir mitler, toplumun ge¢misteki
deneyimleri ve yasanan olaylar {izerinden kurgulanan diisiinceler
algisin1 olusturmaktadir. Kendiliginden olusan mitlerde belirli bir
ideolojiden s6z edilmemekte, yalnizca insanlarin dogruya ulagsmasi
amaclanmaktadir. Insanlarmn, gecmisteki deneyimlerden ders
almalari, benzer hatalar1 yapmamalari, tehlike aninda ne yapmalar:
gerektigi gibi konularda kendiliginden olusturulan mitler biiyiik
onem tasimaktadir. Digeri ise ideoloji temelli mitlerdir. Bu mitler de
egemen giiclin goriislerini yansitan soylemlerdir. Son olarak Lévi-
Strauss'un Ikili Karsithiklarin smiflandirlmasinda  "somutlama
mantig1" adi verilen bir kavram o6n plana ¢kmaktadir. Somut
kavramlar, soyut kavramlar tizerinden somutlanmaktadur. Ornegin,
Lévi-Strauss, bir topluma yonelik hakli, medeni, caligkan vb. olumlu
soyut kavramlar, diger bir topluma yonelik de haksiz, barbar,
tembel vb. soyut kavramlar iizerinden somutlama yapilabildigini
aktarmustir (Lévi-Strauss, 2018b: 131). Bu sekilde Lévi-Strauss,
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toplumlar arasinda somutlama mantig; ile belirli bir farklilasmanin
yasandigini savunmustur.

Calismada her dort modelde yer alan kavramlar tek bir
tabloda toplanmis ve olusturulan tablolar tiizerinden gorseller
incelenmistir. Bu asamada segilen gorseller ilk olarak Peirce’in
Gostergebilim  Modeli'ndeki  gostergenin  boyutu; ardindan
Saussure’iin Gostergeler Modeli'ndeki gosterge, gosteren ve
gosterilen kavramlary; ardindan Lévi-Strauss'un Ikili Karsgitliklar
Modeli'ndeki somut ve soyut kavramlar ve en sonunda da
Barthes'in Anlamlandirma Modeli'nde yer alan mit olgusu
tizerinden analiz edilmistir.

5. Bulgular ve Analiz

18 Agustos 2020 tarihi itibariyle Avusturya Ozgiirliik
Partisi'nin (FPO) Facebook hesabinda 146.736, Youtube hesabinda
55.700 ve Instagram hesabinda ise 27,300 takipgisi oldugu ortaya
cikmigtir. FPO'niin en fazla takipgiye sahip oldugu sosyal medya
platformunun Facebook oldugu anlasilmistir. Bu agidan arastirmada
FPO'niin Facebook paylagimlar1 {izerinden analiz yapilmustir.
FPO'niin %26 oy oranina ulastigi 15 Ekim 2017 tarihinde gergeklesen
genel secimlerden oOnceki dort aylik siire zarfinda Facebook
sayfasindan 202 gorsel paylasildigi, paylasilan gorseller igerisinden
7 gorselin gogmenleri konu aldig1 ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin bu
kisminda FPO'niin 6rneklem olarak belirlenen 7 propaganda gorseli
gostergebilimsel agidan analiz edilmistir.

5. 1. FPO'niin Birinci Gorseli

FPO'niin Birinci Gorseli, 19 Haziran 2017 tarihinde
paylasilmaktadir. Diiz anlam agisindan incelendiginde gorselde
basinda takke olan, ellerini kucaklar sekilde agmis ve giiliimsemekte
olan bir erkek gorselinin resmedildigi goriilmektedir. Erkek

gorselinin hemen arkasinda ise Viyana sehrini temsil eden siyah
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renkte cesitli metonimiler kullanilmaktadir. Gorselde yer alan yazili
kod, gorselin sol iistiinde bulunmaktadir. “42.772 miilteci” yazisinin
kirmizi dolguda verildigi goriilmektedir. Gorselin sag {iistiinde ise

partinin logosuna yer verilmektedir.

FPOEES

42.772 Fliichtlinge erhalten
in Wien Sozialhilfe

WWW.FPOE.AT

Gérsel 1. FPO'niin Birinci Gorseli® (Kaynak: FPO Facebook,
2020a)

8¢ Gorselde “42.772 Fliichtlinge erhalten in Wien Sozialhilfe (42.772 miilteci
Viyana'da sosyal yardim aliyor)” yazisi bulunmaktadir.
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Tablo 3. FPO'niin Birinci Gorseli

Gostergenin Boyutu Goriintiisel Gosterge
Gosterge Insan
Gosteren Takkeli erkek
Gosterilen Avusturya’da gé¢menlerin varlig
Somut Kavramlar Vatandasglar + / - Go¢gmenler
Soyut Kavramlar Aidiyet / Farklilik
“Sosyal yardim, gd¢menleri
Insa Edilen Propaganda Miti Avusturya'ya ¢cekmektedir” miti
insa edilmeye c¢alisilmaktadir.

FPO'niin Birinci Gorselinde gdgmen karsiti sdylem gdcmen
vatandasa benzetilen resim kullanilarak ortaya konuldugu icin
goriintiisel gosterge boyutunda aktarilmaktadir. Gorselde gosteren
olarak takkeli erkek sunulmaktadir. Gorselin arka planinda yer alan
yapilar, Viyana sehrinin metonimi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Gorselde yer alan takkeli insan gorseli ile dogrudan Avusturya’da
yasayan gogmenler temsil edilmektedir. Takkeli erkek temsiliyle
ozellikle Avusturya’daki Miisliiman go¢menlerin konu edildigi
sOylenebilmektedir. “42.772 miilteci” sayismmin kirmizi dolguda
verilmesi, saymin biiyiikk olduguna  yonelik  vurguyu
olusturmaktadir. Gorseldeki insan temsilinin mutlu olarak
sunulmasi, Viyana'da yasayan go¢menlerin, aldiklar1 sosyal
yardimdan memnun olduklarina yonelik algiyr olusturmaktadir.
Somutlama manti§1 iizerinden incelendiginde ise Avusturya
vatandaglar1 ve go¢menler {izerine bir karsithgin meydana geldigi
anlagilmaktadir. Avusturya oOzelinde ele alindiginda Avusturya
vatandaslar1 aidiyet, go¢menler ise farkliik soyut kavramlar:
tizerinden On plana c¢ikarilmaktadir. Gorselde go¢menlerin
Avusturya vatandaslarindan farkli oldugu vurgusu yapilmakta,

buna karsilik sosyal yardim aldiklari belirtilmektedir. Yazili ve
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gorsel gostergeler bir biitiin olarak ele alindiginda Avusturya’da
gocmenlerin sayisinin ¢ok fazla olduguna ve sosyal yardim alarak
ekonomiye onemli bir yiik olduklarma yonelik alginin
olusturulmaya c¢alisildigr ileri siiriilebilmektedir. Bu asamada
go¢menlerin Avusturya’da bulunmalarmin bir nedeninin sosyal
yardim oldugu diisiincesi 6n plana ¢ikabilmektedir. Boylece “Sosyal
yardim, gocmenleri Avusturya’ya cekmektedir” miti insa edilmeye
calisildigy belirtilebilmektedir. Avusturyanmin go¢menlere sosyal
yardim vermesi durumunda yeni go¢menlerin de tlkeye
gelebilecegi ve sonucta gogmenlerin {ilke ekonomisi i¢in énemli bir
yiik olabilecegi diisiincesi ortaya gikabilmektedir. Neticede FPO'niin
propaganda gorselinde gog¢menlere yapilan sosyal yardimin
azaltilmasma (ve hatta durdurulmasina) yonelik bir cagrinin

yapildigi ileri siirtilebilmektedir.

5. 2. FPO’niin Ikinci Gérseli

FPO'niin  ikinci Gorseli, 28 Haziran 2017 tarihinde
paylasilmaktadir. Diiz anlam agisindan incelendiginde gorselde
gokyliiziinde havalanmakta olan bir ugak gorseline yer verildigi
goriilmektedir. Gorselde yer alan ugagin iizerinde “Heimat Air
(Anavatan Havayollar1)” yazisi bulunmaktadir. Gorseldeki yazih
kod ise ucagin istiinde yer almakta ve “konsequent (tutarl)”
yazismin alt1 gizilerek vurgulanmaktadir. Gorselde yazili kod ve
ucak gorselinin arasinda “tamam” isaretinin bulundugu
goriilmektedir. Partinin logosu ise gorselin sol {istiinde yer

almaktadar.
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Gorsel 2. FPO'niin ikinci Gorseli” (Kaynak: FPO Facebook,

2020b)
Tablo 4. FPO'niin Ikinci Gorseli
Gostergenin Boyutu Belirtisel Gosterge
Gosterge Arag
Gosteren Ucgak
Gosterilen GoOg¢menlerin tilkelerine donmesi
Somut Kavramlar Vatandaglar + / - Go¢gmenler
Soyut Kavramlar Aidiyet / Farklilik
insa Edilen Propaganda ”S‘l.lglu g"o‘g.menl‘ef 'anavatzfmlarma
Miti donmelidir” miti ingsa edilmeye
calisilmaktadir.

FPO'niin Ikinci Gorselinde gogmen karsiti sdylem ucak
lizerinden ortaya konuldugu igin belirtisel gosterge boyutunda

aktarilmaktadir. Gorselde gosteren olarak ucak sunulmaktadir.

9% Gorselde “Auslandische Straftater konsequent abschieben! (Tutarli olarak
yabanci suglulari sinir dig1 edin!)” yazisi bulunmaktadir.
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Ucagin tizerinde bulunan “Heimat Air (Anavatan Havayollar1)”
yazis1, Avusturya’daki suclu olan gogmenlerin dogrudan iilkelerine
gonderilmesi gerektigi mesajini vermektedir. Bu asamada gorselde
tavizsiz bir sekilde suclu olan go¢menlere yonelik yaptiriminda
bulunulmasi gerektigi savunulmaktadir. Gorselin solunda bulunan
“tamam” isareti de yapilacak bu uygulamanin dogru olacag: algisini
olusturmaktadir. Somutlama mantig1 tizerinden incelendiginde ise
Avusturya vatandaglar1 ve go¢menler iizerine bir karsithgin
meydana geldigi anlagilmaktadir. Avusturya Ozelinde ele
alindiginda Avusturya vatandaslar1 aidiyet, go¢gmenler ise farklilik
soyut kavramlar1 tizerinden on plana cikarilmaktadir. Gorselde
“Suglu gogmenler anavatanlarina donmelidir” miti insa edilmeye
calisiimaktadir. FPO, propaganda gorselinde tiim gogmenleri
genellememekte, yalnizca suglu olan gog¢menlerin iilkelerine
gonderilmelerini  savunmaktadir. Buna karsiik  Avusturya
vatandaslar1 ve go¢menler arasinda cezaiyi yonden bir farklilik
ortaya c¢ikmaktadir. FPO'niin destekledigi diisiinceye gore sug
isleyen Avusturya vatandaglar1 tilkelerinde cezalandirilirken,
gogmenlerin suglarinda ise iilkelerine gonderilmeleri s6z konusu
olabilmektedir.  Avusturya’daki  go¢menler ve  Avusturya
vatandaglar1 arasinda farklilik 6n plana ¢ikabilmektedir. Tiim bu
siirecte FPO'niin, propaganda gorselinde suclu olan gdcmenlerin
iilkelerine gonderilmesi konusunda Avusturya vatandaslarindan

destek istedigi soylenebilmektedir.

5. 3. FPO'niin Uciincii Gorseli

FPO'niin Ugiincij Gorseli, 8 Temmuz 2017 tarihinde
paylasilmaktadir. Diiz anlam boyutunda incelendiginde gorselde
elinde iki kese bulunan bir erkek gorselinin resmedildigi
gorilmektedir. Gorsel kodlar iizerinden degerlendirildiginde

gorselde yer alan erkegin tizerinde Arap yerel kiyafetlerinin oldugu
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anlagilmaktadir. Erkegin {izerindeki kiyafette “Danke ROT-GRUN
(Tesekkiirler Kirmizi-Yesil)” yazis1 bulunmaktadir. “ROT (Kirmizi)”
kelimesinde kirmizi, “GRUN (yesil)” kelimesinde ise yesil dolgu
kullanilmaktadir. Gorselin arka planinda Avusturya sehrinin logosu
yer almaktadir. Erkegin ellerinde bulunan keselerin {izerinde
Euro'nun simgelerinin oldugu goriilmektedir. Erkegin, keseleri

tutarken giiltimsedigi resmedilmektedir. Partinin logosu ise gorselin

sol iistiinde yer almaktadir.

DIE SOZIALE
HEIMATPARTE!

Gérsel 3. FPO'niin Ugiincii Gorseli® (Kaynak: FPO Facebook,
2020c)

100 Gorselde “Mindestsicherung Mehr Auslander als Osterreicher (Asgari
gelir Avusturyalilardan daha fazla yabanci)” yazisi bulunmaktadir.
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Tablo 5. FPO'niin Ugiincii Gorseli

Gostergenin o .
Belirtisel Gosterge
Boyutu
Gosterge Nesne
Gosteren Para kesesi
Gosterilen Gogmenlerin Avusturya’da refaha kavusmasi
Somut Kavramlar Vatandasglar + / - Gogmenler
Soyut Kavramlar Aidiyet / Farklilik
Insa Edilen “Gog¢menler, Avusturya’da iyi sartlarda
Propaganda Miti yasamaktadir” miti insa edilmeye ¢alisilmaktadir.

FPO'niin Ucgiincii Gorselinde gdcmen karsiti sdylem para
keseleri tizerinden ortaya konuldugu icin belirtisel gosterge
boyutunda aktarilmaktadir. Gorselde gosteren olarak para kesesi
sunulmaktadir. Para kesesi go¢menlerin Avusturya’da kazandig:
paralar1 simgelemektedir. Gorselde Arap yerel kiyafetleri igerisinde
sunulan insan resmi, Avusturya’da yasayan goc¢menleri temsil
etmektedir. Bu sekilde FPO propaganda gorselinde iilkede yasayan
tim gog¢menlere yonelik belirli bir stereotipin olusmasma yol
acildig ileri stiriilebilmektedir. Gorselde temsil edilen adam resmi,
mutlu olarak sunulmakta, bu sekilde Avusturya’da yasayan
gocmenlerin Avusturya’da para kazanmaktan memnun olduguna
yonelik alg1 olusabilmektedir. Gog¢men temsilinin iizerindeki
“Danke ROT-GRUN (Tesekkiirler Kirmizi-Yesil)” yaziyla Viyana’'da
yonetimde bulunan  Kirmizi-Yesil koalisyona gondermede
bulunulmaktadir. Kirmizi-Yesil koalisyon, Avusturya Sosyal
Demokrat Partisi (Sozialdemokratischen Partei Osterreichs, SPO) ve
Yesiller - Yesil Alternatif Partisini (Die Griinen — Die Griine
Alternative, GRUNE) ifade etmektedir. Bu agdan FPO'niin
propaganda gorselinde dogrudan Viyana yonetiminin go¢menleri

destekleyici bir politika uyguladigi algis1 olusabilmektedir.
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Somutlama mantig1 iizerinden incelendiginde ise Avusturya
vatandaslar1 ve go¢menler {izerine bir karsithgimn meydana geldigi
anlasilmaktadir. Avusturya Ozelinde ele alindiginda Avusturya
vatandaglar1 aidiyet, go¢menler ise farklilik soyut kavramlari
{izerinden &n plana gikarilmaktadir. FPO propaganda gorselinde
go¢menlerin Avusturya’ya ait olmadiklar: algisi olusturulmakta, bu
nedenle FPO'niin gdcmenlere yonelik yapilan yardimlara destek
vermedikleriyle ilgili bir alg1 meydana gelebilmektedir. “Gogmenler,
Avusturya’da iyi sartlarda yasamaktadir” miti insa edilmeye
calislmaktadir. Insa edilen bu propaganda miti {izerinden yeni
gocmenlerin  Avusturya’ya gelebilecegi diisiincesi meydana
getirilebilmektedir. Bu asamada FPO'niin, propaganda gorselinde
go¢menlerin Avusturya’da istihdaminin smirlandirilmasina yonelik

bir alg1 olusturmaya galistig1 ileri stiriilebilmektedir.

5. 4. FPO’niin Dérdiincii Gorseli
FPO'niin Dordiincii Gorseli, 27 Temmuz 2017 tarihinde

paylasilmaktadir. Diiz anlam agisindan incelendiginde gorselde
denizde agilmakta olan ve igerisinde insanlarin bulundugu bir
teknenin oldugu goriilmektedir. Gorselde teknenin kapasitesinden
fazla insan tasidigina yonelik bir alg1 olusabilmektedir. Gorseldeki
yazili kodlar, gorselin {istiinde bulunmaktadir. Partinin logosu da
gorselin sol iistiinde yer almaktadir.
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FPOESE: -

Schlepperbenc_ht

Welterhmhqhes = -:'

Gorsel 4. FPO'niin Dérdiincii Gorseli'™* (Kaynak: FPO

Facebook, 2020d)

Tablo 6. FPO’'niin Dérdiincii Gorseli

Gostergenin o .
Belirtisel Gosterge
Boyutu
Gosterge Arag
Gosteren Tekne
Gosterilen Gogmenlerin Avusturya’ya gelisi
Somut
Vatandasglar + / - Kagak Go¢menler
Kavramlar
Soyut .
Diizen / Kaos
Kavramlar
insa Edilen . L .
“Avusturya, kacak gogmen tehdidi altindadir” miti
Propaganda ) )
Mii inga edilmeye calisilmaktadir.
iti

e Gorselde “Schlepperbericht: Weiterhin hohes Migrationsniveau fiir 2017

(Kagakg1 raporu: 2017 igin yiiksek diizeyde go¢ devam etti)”

bulunmaktadair.

yazisi
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FPO'niin Dérdiincii Gorseli'nde gocmen karsiti sdylem kayik
yoluyla ortaya konuldugu icin belirtisel gosterge boyutunda
aktarilmaktadir. Gorselde gosteren olarak tekne sunulmaktadir.
Gorseldeki yazili kodlardan go¢menleri tasidigr anlasilan tekne ve
icindeki insanlar, yasadis1 yollarla Avrupa’ya giris yapmaya calisan
go¢menleri simgelemektedir. Teknenin kapasitesinden fazla insani
tasimasi (ya da boyle bir diisiince olusmasi), Avrupa devletlerine
yogun bir sekilde go¢ meydana geldigi alginin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Somutlama mantig1 {izerinden incelendiginde ise
Avusturya vatandaslar1 ve kagak gocmenler tizerine bir karsithigin
meydana geldigi anlagilmaktadir. Avusturya Ozelinde ele
alindiginda Avusturya vatandaslar1 diizen, gogmenler ise kaos
soyut kavramlar:i {izerinden 6n plana c¢ikarilmaktadir. Gorselde
kacak go¢menlerin Avusturya’ya girisi bir tehdit olarak
sunulmaktadir. Bu agidan gorselde “Avusturya, kagak gog¢men
tehdidi altindadir” miti insa edilmeye calisilmaktadir. Insanlarin,
Avrupa devletlerine yogun sekilde gog¢ etmesi, Avrupa devletlerinin
gerceklesen gog hareketlerine yonelik yeterli alt yapist ve kaynagi
olmadig1 algisim1  meydana getirebilmektedir. Bu asamada
gocmenlerin Avrupa devletleri icin bir tehdit olarak algilanmasi s6z
konusu olabilmektedir. Sonug olarak FPO'niin propaganda gorseli
lizerinden Avusturya vatandaslarinin yasadisi go¢gmenlere yonelik
siki Onlemler alinmasina destek olmalariyla ilgili mesaj verildigi

ortaya ¢ikabilmektedir.

5. 5. FPO'niin Besinci Gorseli

FPO'niin Besinci Gorseli, 2 Agustos 2017 tarihinde
paylasilmaktadir. Diiz anlam agisindan incelendiginde gorselde
dogrudan dalga gorseline yer verilmektedir. Gorseldeki yazili kod,
gorselin merkezine konumlandirilmaktadir. Partinin logosu da

gorselin sol tistlinde bulunmaktadir.
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AWV

Bis zu 6,6 Millionen Migranten

warten auf Fahr

Gorsel 5. FPO'niin Besinci Gorseli'? (Kaynak: FPO Facebook,
2020e)

Tablo 7. FPO'niin Besinci Gorseli

Gostergenin Boyutu Simge
Gosterge Hareket
Gosteren Dalga
Gosterilen GoOg¢men niifusundaki artis
Somut Kavramlar Vatandasglar + / - Gogmenler
Soyut Kavramlar Diizen / Tehdit
Inga Edilen “Avrupa, go¢men tehdidi altindadir” miti
Propaganda Miti insa edilmeye calisilmaktadir.

FPO'niin Besinci Gorselinde gogmen karsiti sdylem dalgalar
yoluyla simgesel bir anlatim {izerinden aktarilmaktadir. Gosteren

olarak gorselde dalga sunulmaktadir. Gorselde yer alan dalga,

120 Gorselde “SPO/OVP schauen nur tatenlos zu: Bis zu 6,6 Millionen
Migranten warten auf Fahrt nach Europa. (SPO / OVP sadece donuk
bakiyor: 6,6 milyon go¢gmen Avrupa'ya seyahat etmeyi bekliyor.)” yazisi
bulunmaktadir.
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Avrupa devletlerine yonelik gerceklesmesi planlanan gogiin bir
simgesi olarak kullanilmaktadir. Yazili kodlar {izerinden verilen 6,6
milyon rakamiyla Avrupa devletlerini bekleyen olasi gogiin
biiyiikliigii ifade edilmeye calisiimaktadir. Bu asamada FPO'niin
propaganda gorselinde go¢ konusunda dogrudan Avusturya
Sosyaldemokrat Partisi (Sozialdemokratische Partei Osterreichs,
SPO) ve Avusturya Halk Partisi'ne (Osterreichische Volkspartei,
OVP) yonelik elestiride bulunulmaktadir. Somutlama mantig:
tizerinden incelendiginde ise Avusturya vatandagslar1 ve go¢gmenler
tizerine bir kargithgin meydana geldigi anlasilmaktadir. Avusturya
ozelinde ele alindiginda Avusturya vatandaslar1 diizen, gogmenler
ise tehdit soyut kavramlar: {izerinden 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu
asamada Avrupa devletlerinde belirli bir diizenin olduguna,
gocmenlerin gelmesiyle bu diizenin bozulabilecegine yonelik algi
olusturulabilmektedir. = Gorselde “Avrupa, go¢men tehdidi
altindadir” miti insa edilmeye c¢alisiimaktadir. Diger yandan
Avrupa devletlerine gelmesi planlanan gogiin biiyiikliigiiyle SPO ve
OVP arasinda iliski kurulmaktadir. FPO'niin propaganda gorselinde
her iki siyasi partinin olas1 go¢ dalgisina yonelik 6nlem almadig:
ileri stirtilmektedir. Bu siirecte FPO, olasi gocmen niifusun
Avusturya’ya girisinin smirlandirilmas: (belki de engellenmesi)

konusunda kendisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

5. 6. FPO’niin Altina1 Gorseli

FPO'niin  Altinai  Gorseli, 5 Agustos 2017 tarihinde
paylasilmaktadir. Diiz anlam agisindan incelendiginde gorselde
siyah kapali bir giysi igerisinde, basi Ortiilii bir kadma yer
verilmektedir. Kadin arkas: dontik olarak sunulmakta, bu nedenle
kadinin yilizti gorlilmemektedir. Gorselin  merkezinde ise
“OSTERREICH (AVUSTURYA)” baghgmi tasiyan bir gazete (veya
bir dergi) bulunmaktadir. Gorseldeki gazetenin (veya derginin)
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tizerinde "Studie spricht von Sogwirkung (Calisma bir emme
etkisinden bahsediyor) Wien: Mindestsicherung lockt Fliichtlinge
an! (Viyana: Asgari gelir miiltecileri g¢ekiyor!)” vyazilar1 yer
almaktadir. Gorselin arka planinda ise bulanik bir sekilde tarihi bir
yapr sunulmaktadir. Gorseldeki yazili kod, gorselin sag altinda,
partinin logosu ise sol iistiinde bulunmaktadr.

DIE SOZIALE
HEIMATPARTE!

ndestsicherun(g“hckt
nge an

Hol dir, was dir zusteht!

(5P0-Wahislogan, 4.8.2017)

Gérsel 6. FPO'niin Altinc1 Gérseli’®* (Kaynak: FPO Facebook,
2020f )

3o Gorselde “Hol dir, was dir zusteht! (Hak ettiginizi alin!)” yazisi
bulunmaktadir.
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Tablo 8. FPO'niin Altina Gorseli

Gostergenin L .
Goriintiisel Gosterge
Boyutu
Gosterge Insan
Gosteren Siyah kapal1 bir elbise giyen kadin
Gosterilen Gogmenlerin kiiltiirel farklilasma olusturdugu iddias:
Somut
Vatandasglar + / - Go¢gmenler
Kavramlar
Soyut . .
Diizen / Tehlike
Kavramlar
Insa Edilen . . e
“Avusturya, gé¢menler i¢in ¢ekici bir {ilkedir” miti inga
Propaganda .
. edilmeye calisilmaktadir.
Miti

FPO'niin Altinci Gérselinde gocmen karsiti séylem dogrudan
gocmenlerin fotograflarina yer verdigi igin goriintiisel gosterge
boyutunda aktarilmaktadir. Gorselde gosteren olarak siyah kapali
bir elbise giyen kadin sunulmaktadir. Bu asamada siyah kapali bir
elbise giyen kadin iizerinden go¢menlere yonelik bir stereotipin
olusturulmaya  ¢alisildigr ileri  stiiriilebilmektedir. = Boylece
go¢menlerin, Avusturya vatandaslarindan farkli oldugu diistincesi
on plana c¢ikarilarak, gorselde go¢men karsiti bir diisiincenin
olusmasina yol acildig iddia edilebilmektedir. Diger yandan
gorselde yer alan gazetedeki (veya dergideki) “Viyana: Asgari gelir
miiltecileri ¢ekiyor” seklindeki bashik {izerinden go¢menler igin
asgari gelirin gekici bir Ozellik tasidigy ileri siirtilmektedir. Bu
siiregte propaganda gorseli, bir c¢alismanin sonucu tiizerinden
Avusturya vatandaglarindan farkli olarak sunulan go¢menlerin
sayisiin  artabilecegine  yonelik  algi  olusturabilmektedir.
Somutlama mantig1 iizerinden incelendiginde ise Avusturya
vatandaslar1 ve go¢menler {izerine bir karsithgin meydana geldigi

anlasilmaktadir. Avusturya Ozelinde ele alindiginda Avusturya
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vatandaglar1 diizen, gog¢menler ise tehlike soyut kavramlari
tizerinden 6n plana ¢ikarilmaktadir. Gogmenlerin sayismnin artis:
istenmeyen bir durum olarak sunulmaktadir. Bu s6zde istenmeyen
durumun olusmasinda da Avusturya’daki askeri gelirin rol
oynadig ileri siirtilmektedir. Gorselde “Avusturya, gogmenler icin
cekici bir tilkedir” miti insa edilmeye ¢alisilmaktadir. Insa edilen bu
propaganda miti tizerinde gog¢menlerin Avusturya’'ya gelisinin
azaltilmasi (belki de engellenmesi) icin sartlarin bu kadar cekici
olmamas: gerektigi mesajinin gorsel iizerinden verildigi ileri
siiriilebilmektedir. Gorselde yer alan ve {igiincii ¢ogul sahis zamiri
kullanilarak gog¢menlere hitap edildigi anlasilan “Hak ettiginizi

alin!” mesaj1 da bu algiy1 gliclendirebilmektedir.

5. 7. FPO’niin Yedinci Gorseli

FPO'niin  Yedinci Gorseli, 7 Agustos 2017 tarihinde
paylasilmaktadir. Diiz anlam agisindan incelendiginde gorselde
sirada beklemekte olan bir gurup insana yer verildigi
goriilmektedir. Posterin fonunda ise duvar yer almaktadir. Gorselde
yer verilen insanlar bulamik sekilde yansitilmakta, bu nedenle
insanlarin arkasindaki duvar goriilmektedir. Posterin merkezinde
ise yazilh kodlar yer almaktadir. Partinin logosu ise gorselin sol

ustinde bulunmaktadar.
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s

Einwander

;?t,

Gorsel 7. FPO'niin Yedinci Gorseli'+ (Kaynak: FPO Facebook,
2020g)

Tablo 9. FPO’niin Yedinci Gorseli

Gostergenin .
Simge
Boyutu
Gosterge Nesne
Gosteren Duvar
Gosterilen Gogmenlerin iilkeye girisinin engellenmesi
Somut -
Vatandaslar + / - Go¢gmenler
Kavramlar
Soyut . .
Diizen / Tehdit
Kavramlar
insa Edilen . L . .
“Yasa dis1 go¢ engellenmelidir” miti inga edilmeye
Propaganda
. calisilmaktadir.
Miti

1o Gorselde “Illegale Einwanderung endlich STOPPEN! (Eninde sonunda
yasadisi go¢ii DURDURUN!)” yazis1 bulunmaktadir.
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FPO'niin Yedinci Gorselinde gogmen karsiti sdylem duvar
yoluyla simgesel anlatim iizerinden aktarilmaktadir. Gorselde
gosteren olarak duvar sunulmaktadir. Sira bekleyen insanlar,
gorseldeki yazili kod tizerinden degerlendirildiginde gocmenleri
tanimlamaktadir.  Gog¢menlerin  arkasinda duvarin  olmasi,
gocmenlerin Avusturya’ya girisinin engellenmesi gerektigi algisinin
olusmasina yol agmaktadir. Gorselde gog¢menlerin Avusturya’ya
girisi istenmeyen bir durum olarak yansitilmakta ve Avusturya
vatandaglarindan sozde istenmeye gociin durdurulmas: talep
edilmektedir. Bu asamada duvar, goc¢menlerin Avusturya’ya
girisinin engellenmesinin bir simgesi olarak sunulmaktadir.
Somutlama mantig1 iizerinden incelendiginde ise Avusturya
vatandaglar1 ve go¢menler {izerine bir karsithgin meydana geldigi
anlasilmaktadir. Avusturya Ozelinde ele alindiginda Avusturya
vatandaslar1 diizen, go¢menler ise tehdit soyut kavramlari
tizerinden On plana c¢ikarilmaktadir. Go¢menlerin Avusturya’ya
girisi de bir tehdit olarak 6n plana ¢ikarilmakta ve gorselde bu sdzde
tehdidin durdurulmasi ¢agrisinda bulunulmaktadir. Bu asamada
gorselde “Yasa dis1 go¢ engellenmelidir” miti insa edilmeye
calisgiimaktadir. FPO'niin  arastirma kapsaminda incelenen son
gorselinde, yasadis1 goclin Avusturya’ya girisinin engellenmesinin
onemi tizerinde durulmaktadir. Bu siiregte duvarin bir simge olarak
sunulmasi da smir giivenligi konusunda alinacak siki dnlemleri 6n
plana ¢ikarmaktadir. Gorseldeki “Eninde sonunda yasadisi gogii
DURDURUN!” seklindeki yazili gostergedeki “DURDURUN!”
kelimesinin biiyiik puntolarda ve iinlem isaretiyle birlikte verilmesi
de yasadis1 gogiin durdurulmasinin Avusturya’nin huzur ve diizeni

icin 6nemli oldugu algisin1 meydana getirmektedir.
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SONUC
Calismada FPO'niin énceki dort genel secime (2002, 2006,

2008, 2013) gore oylarim arttirdigr 2017 Avusturya Genel
Secimlerinde ne tiir gocmen karsiti propaganda mesajlara yer
verdiginin tespit edilmesine ¢alisilmis ve elde edilen bulgular
isiginda FPO'niin - segim  propagandasma yonelik ¢ikarimlarda
bulunulmustur. FPO'niin Avusturya’da inga edilen gégmen kargit
mitlerinde Avusturya’daki olanaklarin go¢menler igin gekici
ozelliklerde oldugu ileri stiriilmektedir. Bu asamada “Sosyal
yardim, gocmenleri Avusturya’ya c¢ekmektedir” ve “Gog¢menler,
Avusturya’da iyi sartlarda yasamaktadir” seklindeki mitler 6n plana
gkmigtir. Diger yandan Avusturya’daki gogmen karsiti mitlerde
gocmenlerin iilke igin tehdit olusturduguna yonelik mesaj
verilmistir. Avusturya’nin gogmenler icin cazip bir iilke oldugunun
ileri stirtilmesiyle, iilkenin ilerleyen donemde daha fazla go¢mene
ev sahipligi yapabilecegine yonelik diisiincenin olusturulmasina yol
acildig1 soylenebilmektedir.

FPO'niin secim propagandasinda ikili karsitliklarin Avusturya
vatandaslar1 ve goc¢menler tizerinden gergeklestirildigi tespit
edilmistir. Ikili kargithiklarda Avusturya vatandaglari, aidiyet ve
diizen soyut kavramlari, go¢menler ise farklilik, kaos, tehlike ve
tehdit kavramlar: iizerinden sunulmustur. Bu sekilde FPO, secim
propagandasinda goc¢menlerin Avusturya’ya ait olmadigr ve
Avusturya’da diizeni tehdit ettigi iddialarin1 6n plana ¢ikararak
Avusturya’da go¢men  karsiti  kamuoyunu  gliclendirmeye
calismistir.

FPO'niin go¢men karsiti propaganda gorsellerinde iic
dogrudan, ii¢ dolayli ve iki de simgesel anlatim kullandig: tespit
edilmistir. Bu agidan FPO'niin gdgmen karsiti propaganda
mesajlarinda farkli anlatim bigimlerinden etkili bir gsekilde
yararlandig belirtilebilmektedir.
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Genel olarak degerlendirildiginde FPO'niin gogmen karsiti
soylemlerinde nefret sdylemine yer vermeden, ileri siiriilen
ekonomik  ve  kiiltiirel nedenlerle go¢cmen  karsithginin
mesrulastirmaya ¢alisildigr belirtilebilmektedir. Diger yandan
Avusturya’nin 6nlem almamasi durumunda ilerleyen donemlerde
Avusturya’da gogmen niifusun artacagimna yonelik soylemlere yer
verilmesiyle de korku gekiciligi tekniginin FPO'niin gé¢men karsit
propagandasinda  etkin  bir  sekilde  kullarildigr  ileri
siiriilebilmektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular 1siginda, Arap
Baharindan sonra genel secimlerde onemli basarilar elde eden
FPO'niin gégmen kargiti propaganda faaliyetlerine 1s1k tutulmasina
calisilmistir. Calismada, sag popiilist siyasi partilerin gogmen karsiti
propaganda faaliyetlerinde gog¢menlere yonelik hangi mesajlar:
verdigini ortaya ¢ikarmasi bakimindan onem tasimaktadir. Buna
karsilik ¢alismanin yalnizca FPO o6zelinde gerceklestirilmesi,
calismanin temel smirhligini olusturmustur. Bu agidan gelecek
aragtirmalarin farkli sag popiilist siyasi partilerin go¢cmen karsiti
sOylemlerini, mevcut arastirmada elde edilen bulgularla
kargilagtirmali olarak ele almasinin alana katki saglayacag:
distintilmektedir.

Gelecek calismalarda incelenecek sag popiilist siyasi partilerin
yillara gore: go¢men karsiti sOylemlerinde hangi kitle iletisim
araglarin1 yogun olarak kullandiklariin; gé¢menleri ne sekilde 6n
plana ¢ikardiklarinin ve go¢men Kkarsithgimmi hangi konular
tizerinden mesgrulagtirmaya calistiklarinin incelenmesi
onerilmektedir. Bir diger Oneri de sag popiilist siyasi partilerin
gocmen karsiti propagandasmin kitleler {izerindeki etkisini dlgen
saha calismalariin gergeklestirilmesidir. Bu sekilde sag popiilist

siyasi partilerin go¢men Kkarsiti propagandasmin insanlarin
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gocmenlere yonelik diistinceleri iizerindeki etkisinin ortaya

konulabilecegi soylenebilir.
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GIRIS

Almanya, Stalingrad Savasi ve sonrasinda gerceklestirilen bir
dizi savasta Miittefik Devletleri'ne kars1 agir yenilgiler almis ve bu
savaglarda yiiz binlerce Alman askeri hayatin1 kaybederken, ytiz
binlerce Alman askeri de Miittefik Devletleri'ne esir diismiistiir.
Alman ordusunun cephelerde asker ihtiyacinin artmasi {izerine
Almanya’da iktidarda bulunan Nasyonal Sosyalist Alman Isci
Partisi (NSDAP), iilkede herhangi bir askeri birimde hizmet
etmeyen erkekleri silahaltina alma karar1 almistir. Bu amagla
NSDAP'nin 6nde gelen isimlerinden Joseph Goebbels’in liderliginde
Volkssturm (Halkin Firtinasi) adinda bir halk kurtulus ordusu
kurulmugtur.  Volkssturm’un  Ozellikle Almanya smirlarina
yaklasmakta olan Kizil Ordu’ya karsi anavatan topraklarmin
savunulmasi gorevi verilmistir. Goebbels, Alman kamuoyunda
Volkssturm’un Almanya’nin topyeki(in savasinda onemli bir rol
ustlenecegine yonelik alg1 olusturmak icin de yogun bir propaganda
faaliyetine girismistir. Propaganda siirecinde Volkssturm'u Alman
kamuoyunda 6n plana ¢ikaran posterler ve pullar hazirlatilmistir.
Bunun yaninda Nazi rejiminin propagandasina hizmet eden Alman
haber biilteni Die Deutsche Wochenschau’da da Volkssturm
propagandas: gergeklestirilmistir. Giiniimiize ulasan Die Deutsche
Wochenschau’daki Volkssturm birliklerinin goriintiileri, donemin
Nazi rejiminin topyekiin seferberlik propagandasini ortaya koymasi
bakimindan 6nem tagimaktadir.

Ikinci Diinya Savasi ve seferberlik {izerine cesitli akademik
calismalar gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalarda:

e Heath (1972), 1939-1943 yillar1 arasinda Amerikan savas

seferberligini;
e Overy (1988), 1939-1941 yillar1 arasinda Almanya'da
topyekiin savas i¢in seferberligi;
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e Glantz (1992), 1924-1942 yillar1 arasinda baris ve savasta
Sovyet seferberligini;

e Morgan (1994), Ikinci Diinya Savagi'min endiistriyel
seferberligini;

e Waddell (1994), Ikinci Diinya Savasi igin ekonomik
seferberligi;

e Barnes (2000), Ikinci Diinya Savasi sirasinda Sovyetler
Birligi'nde seferberligi;

e Pauer (2002), Japonya'min Ikinci Diinya Savagi'ndaki teknik
seferberligini;

e Sato (2003), Ikinci Diinya Savasi sirasinda Java'da calisma
seferberligini;

e Dechter ve Elder (2004), erkeklerin ¢alisma hayatlarinda
Tkinci Diinya Savasi seferberligini;

e Klimiuk (2007), Ikinci Diinya Savasi 6ncesi ve sirasinda
Almanya'da ekonomik seferberligi;

e Carew (2010), Ikinci Diinya Savast igin Amerikan
endiistriyel seferberligini;

e Narita (2016), Ikinci Diinya Savasinda Japon
Imparatorlugu'nda savas seferberligini;

e Thompson (2016), Ikinci Diinya Savasinda Kanada'da
askeri seferberligi;

e Njoku (2022), Ikinci Diinya Savasi seferberliginde irk ve
propaganday1 ele almigtir.

Almanya’nin savas propagandasmi ele alan da cesitli
akademik ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar igerisinde de: Kirwin
(1985), Miittefik bombalamasi ve Nazi propagandasini; Margry
(1992), Ikinci Diinya Savasi'nda toplama kamplarima yonelik Nazi
propagandasin;; Grabowski (2009), 1939-1945 yillar1 arasinda
Yahudi karsiti propagandayi, Herf (2009), Kehoe (2012), Nazi

Almanya’sinin  Ikinci Diinya Savasinda Araplara yonelik
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propagandasimi; Scheck (2012), Fransiz Miisliiman savas esirlerine
yonelik Nazi propagandasini; Pefialba-Sotorrio (2019), Ikinci Diinya
Savasi'nda Ispanya'da Nazi propaganda amaclarii ve Wei (2020),
Ikinci Diinya Savagi sirasinda ABD'de Nazi propagandasimni
incelemistir.

Ikinci Diinya Savasi ve seferberlik ve Almanya’nin savas
propagandasini konu alan akademik ¢alismalarin oldukga kapsaml
olmasma karsilik Volkssturmu inceleyen sinirli akademik calisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda da: Yelton (2000), Nazi stratejisi
boyutunda Volkssturmu; Noble (2001), Dogu Almanya'da
Volkssturm ve halk seferberligini ve Yelton (2018), Nazi milisleri ve
Almanyanin diistisii boyutunda Volkssturm’u ele almistir.

Calismada Die Deutsche Wochenschau’da Volkssturm’a
yonelik propaganda goriintiileri ele alinarak, Ikinci Diinya
Savasi’nda Almanyanin Volkssturm Ozelinde ulusal seferberlik
propagandasmna 1sik tutulmas: amaglanmistir. Bu amagla ¢alisma
kapsaminda haber biilteninde Volkssturm’a ait goriintiiler, nitel
aragtirma yontemleri igerisinde yer alan gostergebilim yontemi
kullanilarak analiz edilmistir. Calismada elde dilen bulgular
1s5181nda asagida yer alan sorularin cevaplanmasina galigilmigstir:

- Ikinci Diinya Savasi’'nda Nazi rejimi, Volkssturm iiyelerini ne
sekilde sunmustur?

- Ikinci Diinya Savas'nda Nazi rejimi, ulusal giivenlik
boyutunda Volkssturm {izerinden hangi propaganda mesajini
vermistir?

Calisma, Ikinci Diinya Savasi’nda Alman ulusal seferberlik
propagandasimni yansitmasi bakimindan Onem tagimaktadir. Bu
agidan calismanin iletisim, siyaset ve tarih bilimi {izerine ¢alisan
arastirmacilarin  yararlanabilecekleri ~ bir = kaynak olmasi

amaclanmustir.
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1. Halk Kurtulus Ordusu Olarak Volkssturm’u Kurulus
Siireci
1944 vyilinda Miittefik Devletlerinin Almanya’ya karst

gergeklestirdigi Normandiya Cikarmasi basariya ulasmis ve
Fransa’daki ~ Alman iggali son bulmustur. Normandiya
Cikarmasi’'ndan sonra Miittefik Devletleri ilerleyisini siirdiirmiis ve
nihayetinde Almanya’nin Bat1 sinirlarini tehdit etmeye baglamistir. 2
Ekim 1944 tarihinde Alman sehri Aachen’a saldiriya geg¢ilmis ve
sehir, 21 Ekim 1944 tarihinde Miittefiklere teslim olan Alman
topraklarindaki ilk sehir olmustur. Aachen’in Miittefik Devletleri'ne
teslim olmasi, Almanya'nin isgal ettigi iilkelerin disinda kendi
anavatan topraklarini da savunamayacak bir durumda oldugunu
ortaya gikarmugtir. Almanya, bati sinirlarinda ABD ve Ingiltere'nin
onciiliik ettigi Miittefik saldirisiyla miicadele ederken ayni donemde
dogu simirlarinda Sovyetler Birligi'nin de Bagration Harekati'na
maruz kalmistir. Sovyetler Birligi, Almanya’ya karg: iistiin gelmis
(Riasanovsky ve Steinberg, 2011: 569), Bagration Harekati ve
sonrasinda gergeklestirilen bir dizi savasta Alman ordularinm
yenilgiye ugratmayir basarmistir. Boylece Bati'da oldugu gibi
Dogu’da da Alman smirlar tehdit altina girmistir.

Miittefik Devletleri'nin batidan ve dogudan gergeklestirdigi
saldirilarda ¢ok sayida Alman askeri hayatin1 kaybederken c¢ok
saylida Alman askeri de Miittefik ordularina esir diigmiistiir. Bu
stirecte Almanya, etkisi altinda bulunan tilkelerdeki insanlardan SS*
blinyesinde birlikler teskil etmistir (McNab, 2019: 334-335). Ayrica
ABD ve Ingiltere'nin Bati Cephesi'nden Sovyetler Birliginin ise
Dogu Cephesi'nden ilerleyisi Nazi rejiminin Alman smirlarini
korumas: ig¢in halkini silahlandirmas: kararim1 almasina da yol
acmistir. Bunun tizerine 18 Ekim 1944 tarihinde Hitler'in emriyle
NSDAP tarafindan Volkssturm (Halkin Firtinasi), adinda milis bir

* SS (Schutzstaffel), NSDAP biinyesinde paramiliter bir orgtittiir.
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kuvvet kurulmustur. Volkssturm’un kurulmasiyla Wehrmacht”mn
savastaki agirhigimin hafifletilmesi amaglanmistir. Volkssturm,
herhangi bir askeri birimde hizmet etmeyen 16 ila 60 yaslar
arasindaki  erkeklerden meydana gelmistir.  Volkssturm'un
tniformasi, Alman Halk Firtinast Silahli  Kuvovetleri (Deutscher
Volkssturm Wehrmacht) kelimelerini igeren siyah bir kol bandindan
olusmustur. Volkssturm {iyeleri, temel askeri egitim alarak,
Panzerfaust” silahlariyla donatilmigtir. Tanklara karsi etkili ve
kullanim1 kolay bir silah olmasndan dolayr Panzerfaustlar,
Volkssturm tiyeleri i¢in ideal bir savas araci haline gelmistir. Buna
karsilik bircok Alman, eski kiiclik silahlarin diisman tanklarmna ve
bombardiman wugaklarmma karst konuslandirilabilecegi fikrini
elestirmistir. Volkssturm'u, Almanyanin diismanlar1 tarafindan
ciddiye alinmayan "tamamen propaganda operasyonu" olarak
nitelendirmistir. Baz1 siviller, isyanci yabanci isgilere veya diisman
parastitgiilerine karsi bir i¢ giivenlik organi olarak hareket edecegine
inansa da, askerlerin Volkssturm'den pek bir beklentisi olmamuigtir
(Noble, 2001: 171). Buna karsilik Volkssturm birlikleri cephelere
gonderilerek, Wehrmacht’'a katki saglamasi amaglanmustir.
Almanya’daki illerde bir NSDAP Gauleiter”min komutast
altinda ve bir SA" generali veya kidemli bir NSDAP memurunun
yardiminda bir Volkssturm Bolgesi (Volkssturmabschnit) meydana
getirilmesi planlanmistir. Volkssturm iiyeleri de ordu birliklerini
takviye etmek, kopriileri ve sokaklar1 korumak, ajanlar1 ve sabotaj

guruplarini etkisiz hale getirmek, deniz ¢ikarma ve hava indirme

* Wehrmacht, 1935 ve 1945 yillar1 arasinda Alman silahli kuvvetlerinin
ismidir.

* Panzerfaust, Almanlarin Ikinci Diinya Savasi sirasinda gelistirdigi ucuz,
tek atisli, geri tepmesiz bir Alman tanksavar silahudir.

* Gauleiter, NSDAP'nin bolgesel bir lideridir.

" SA (Sturmabteilung), NSDAP'nin paramiliter orgiitiir.
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harekatlarin1  gevreleyip Onlemek ve cephelerdeki bosluklar
doldurmak gibi gesitli gorevler tistlenmistir (McNab, 2015: 402-403).
Volkssturm, parti  biirokrasisi  igin  bir  zafer  olarak
nitelendirilmektedir. Savasta Uciincii Reich™in son asamasi
sirasinda devam eden gii¢ miicadelesinde partinin etkinligini temsil
etmistir. Volkssturm ayn1 zamanda halkin moralini yiikseltmeye ve
i¢ karartic1 askeri durumdan bagka bir dikkat dagitma odag:
saglamaya yonelik bir girisim olmustur. Geng, yetenekli ve yash
Dogu Almanlar, Uciincii Reich'm sonundaki siyasi ¢ekismede
kullanilmis ve bazen kendileri ve aileleri i¢in 6liimciil sonuglar
dogurmustur (Noble, 2001: 183).

Volkssturm’'un gorev aldig1 en onemli savaslardan biri Berlin
Muharebesi olmustur. Volkssturm, Berlin Muharebesi'nde Kizil
Ordu’'ya karst sehri savunmada gorev almistir. Ayrica
yararlanilabilir olan her Berlinli Volkssturm'a alinmis ve Dogu’ya
gonderilmistir. Bircok fabrika malzeme eksikliginden dolay:
tiretimini durdurmus ve isgiler Volkssturm'a alinmistir (Schneyder
ve Lochner, 1967: 417). Buna karsilik Volkssturm miicadelesi,

Berlin’in diismesini ve Nazi rejiminin ¢okiisiinii engelleyememistir.
2. Volkssturm Propagandasi

Volkssturm’un kurulmasiyla, yalnizca Wehrmacht'a destek
olmak degil ayn1 zamanda ulusal ¢apta seferberlik propagandas: da
gerceklestirmek amaclanmistir. Bu  siirecte  Volkssturm’un
liderligine, Halki Aydinlatma ve Propaganda Bakami Joseph
Goebbels getirilmistir. Goebbels, Almanya’nin Stalingrad Savasi’'nda
aldig1 yenilgiden sonra Berlin Sportpalastta Alman halkim
topyekin bir savasa cagiran inlii bir propaganda konusmasi
yapmistir. 18 Subat 1943 tarihinde gerceklesen Goebbels’in

* Uciincii Reich (Ugiincii imparatorluk), 1933-1945 yillar1 arasinda NSDAP
iktidar1 alinda Almanya’ya verilen isimdir.
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konusmasiyla (Culbert, 1995: 146), Alman halki Miittefik
Devletleri'ne karsi topyektin bir savasa cagrilmistir. Konusmanin
gerceklestigi salona da Topyekiin savas - en kisa savastir (Totaler Krieg
— Kiirzester Krieg) yazisi asilarak Alman halki topyek{in bir savasa
tesvik edilmistir. Goebbels, konusmasinda “Topyeki(in bir savas
istiyor musunuz?” seklindeki soruyu alanda bulunan Kkisilere

sorarak, savast Alman toplumunda mesrulastirmaya ¢alismistir.

Goebbels, Almanyanin aldif1 yenilgilerden sonra savasin
kazanilma timidinin azalmasimi oncelemek igcin Alman halkinin
morali yiiksek tutmayr amaglayan propaganda faaliyetlerine
girismistir. Volkssturm da Alman halkinin savasa seferber
edilmesinde Goebbels’in 6nemli bir propaganda konusu haline
gelmistir. Bu siiregte Volkssturm’a yonelik hazirlanan propaganda
gorsellerinde Volkssturm {iyeleri Alman toplumunda on plana
cikarilmastir. Ornegin ustlinde Ozgiirliik ve yasam icin Volkssturm
(Um Freiheit und Leben Volkssturm) yazan ve geng bir erkekle yash
bir Volkssturm {iyesinin resmedildigi bir propaganda posteri
hazirlanmis (USHMM, 1944) ve poster iizerinden Volkssturm
iyelerinin Almanya’nin 6zgitirliigii igin savastigy ileri stirtilmiistir.
Volkssturm’u konu alan bir pulda da arkalarinda Almanya'nin
simgesi olan kartal gorseli bulunan geng, yetiskin ve yash
Volkssturm tiyeleri resmedilmis ve Bir halk ayaga kalkiyor Biiyiik
Alman Imparatorlugu (Ein Volk Steht Auf Grossdeutsches Reich)
yazist yer almistir (GS, 1945). Pul iizerinden de dogrudan Alman
halki Miittefik Devletleri'ne kars:t miicadeleye ¢agrilmistir.

Gestapo'nun golgesinde Volkssturm {iyeleri, muharebe
alanlarmna yonlendirilmistir. Uygun silaha, techizata ve egitime
sahip olmayan bu birlikler, deneyimli Miittefik birlikleriyle
savasmustir. Volkssturm biinyesinde 175.000'den fazla insan
hayatini kaybetmistir. Zaman igerisinde silahaltina alma siireci daha

hummali bir hal almis, ¢ocuk yastaki erkekler ve hatta kizlar da
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birlige dahil edilmistir (Kerrigan, 2020: 205). Bu siirecte
gerceklestirilen propagandada Alman halkinin savagi siirdiirme

kararlilig: igerisinde olmasina ¢alisilmistir.

Volkssturm propagandasi genis bir kamuoyuna yonelik
gerceklestirilmis, gerceklestirilen propaganda faaliyetinde de
Volkssturm’un biiyiik bir basar1 kazanacagma yonelik algimnin
olusturulmasina yol agilmigtir. Ornegin, Dogu Prusya propaganda
lideri, 'Dogu Prusya'da Halk Savasgi' iizerine bir rapor hazirlayarak
yabanc1 basina dagitmistir. Volkssturm'un liderligini, cesaretini ve
etkinligini vurgulayan parlak bir taniklik yapmis ve Wehrmacht ile
yakin iligkiyi vurgulamistir. Propaganda lideri, konumlarim
'sarsilmaz bir sakinlikle' yoneten Birinci Diinya Savasi gazilerini
ozellikle ovmiistiir. Biitiin Sovyet akinlarinin piiskirtiildiigiini ve
arkadaki koylerin tahkimatinin derin diisman atilimlarini imkansiz
kildigim1  iddia etmistir (Noble, 2001: 172-173). Bu sekilde
Volkssturm propagandas: tipki V-2 fiize® propagandasi gibi Alman

halkimnin savas1 kazanmasinda son umutlardan biri haline gelmistir.

3. Yontem

Die Deutsche Wochenschau (Alman Haftaya Bakis), Ikinci
Diinya Savasi sirasinda Alman sinemalarinda yayinlanan ve
gliniimiizde haber biiltenlerinin ilk Orneklerinden olan bir film
haber programidir. Die Deutsche Wochenschau'y1 giiniimiizdeki
haber biiltenlerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri dogrudan
Nazi rejiminin propagandasina hizmet etmesidir. Haber biilteninde
cephedeki haberlere yer verilmis (Hoffmann, 2004: 137) ve haber
biilteni  iizerinden = Alman  halkinin  savasma  isteginin

siirdiiriilmesine calisilmistir. Almanya’nin Ikinci Diinya Savasi'nda

* V-2 fiizesi, Ikinci Diinya Savasi’nin sonlarina dogru Almanya tarafindan
gelistirilen ve Almanya’nin savasi kazanmasinda Onemli bir rol
iistlenecegine yonelik propagandasi gergeklestirilen ilk balistik fiizedir.
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aldig1 yenilgilere karsilik haber biilteni, kararlilikla Alman halkinin

savasma isteginin siirdiiriilmesine iliskin yaymlarin stirdiirmiistiir.

Gorsel 1. Die Deutsche Wochenschau'nun Agilis Gorseli

e
AT

, .

(Kaynak: IA, 1944)

Calismada Die Deutsche Wochenschau'nun Volkssturm’a
kapsaml olarak yer verdigi 16.11.1944 tarihli yayin1 6zelinde haber
biilteninin Volkssturm propagandasi incelenmistir. Calismada haber
biiltenindeki Volkssturm gortintiileri, ABD’li dilbilimci Charles
William  Morris'in =~ (1901-1979)  gostergebilim  kavramlar:
(sozdizimsel, anlambilimsel ve edimbilimsel) 1s18inda analiz

edilmistir.

Gostergebilim, gostergeleri ele alarak, gostergeler tizerinden
verilmek istenen mesajlar1 inceleyen bir bilim dalidir (Fiske, 2017:
122). Gostergebilim alaninda Ferdinand de Saussure ve Charles
Sanders Peirce’in yapmis oldugu ilk c¢alismalar gostergebilimin
ortaya ¢tkmasini saglamis, zaman igerisinde Roland Barthes, Louis
Hjelmslev, Karl Biihler, Claude Lévi-Strauss ve Roman Jakobson
gibi ¢esitli uzmanlarin katkilariyla gostergebilim giiniimiizde sosyal
bilimler alaninda 6ne gelen arastirma yontemlerinden biri olmustur.
Morris de gostergebilim alanina katki saglayan uzmanlardan biri
olmustur. Morris'in sozdizimsel boyutunda mesajin iletisime

stirecinde dogrudan gostergelerin ne sekilde bir araya getirildigine
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odaklanilmaktadir. Anlambilimsel boyut da gostergeler {izerinden
verilmek istenen mesaji agiklamaktadir. Son olarak edimbilimsel
boyut ise gostergeler tiizerinden verilen mesajda olusturulmak
istenen duygusal, diistinsel ya da davranigsal degisim ortaya
konulmaktadir. Morris’in gostergebilim anlayist ¢alismanin konusu
olmadig i¢in ¢alismada Morris’in gostergebilim kavramlari yalnizca

temel bilgiler iizerinden agiklanmuistir.

Gostergelerin, dizim, anlam ve ¢ikarim boyutlarinin her tigtinii
de Morris’in gostergebilim modelinin yansitmasi nedeniyle ¢alisma,
Morris'in gostergebilim kavramlar1 ozelinde gergeklestirilmistir.
Nitekim c¢alismada haber biilteninin mesajlarmi olusturmak igin
gostergeleri nasil kullandigi, hangi propaganda mesajlarin verdigi
ve Alman toplumunda hangi degisimlerin yasanmasini istedigi

ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

4. Bulgular ve Analiz

Calismanin bu kisminda Die Deutsche Wochenschau’'da
Volkssturm’u konu alan 12 sekans gostergebilimsel agidan analiz

edilmistir.
4. 1. Birinci Sekans

Sozdizimsel boyutta birinci sekansta Nazi Almanya’sinin
bayraklarinin oldugu bir sahnenin etrafinda bir gurup Alman
subay1 bulunmakta ve subaylardan biri sahnede yer alan kiirsiide
konusma yapmaktadir. Sahnenin oniinde de Alman toplar:
bulunmaktadir.
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(Kaynak: 1A, 1944)

Anlambilimsel boyut acisindan sekansta sahnede yer alan
subaylar, Alman askeri yonetiminin, sahnenin oniindeki toplar da
Alman askeri gliciiniin metonimi olarak kullanilmaktadir. Nazi
Almanya’smin kullandigr bayraklar, ayn1 zamanda NSDAP'nin de
bayragidir. Bu acidan Nazi Almanya’smin bayraklary, bir devlet
simgesi oldugu kadar, aym: zamanda bir partinin yani
Almanya’daki rejimin de simgesidir. Sahnedeki Alman subaylari
tizerinden Volkssturm'un dogrudan Wehrmacht'in kontroliinde

kurulan bir askeri birim oldugu anlatilmaktadir.

Tablo 1. Birinci Sekans

. Etrafinda Nazi Almanya’s1
Sozdizimsel Boyut
bayraklari olan Alman subaylar

. Volkssturm tiyelerinin
Anlambilimsel Boyut
Wehrmacht'in kontroliinde olmasi

Wehrmacht'in denetiminde

R Volkssturm’un ge¢miste
Edimbilimsel Boyut 5
Wehrmacht'in kazandig1 basarilara

benzer basarilar elde etmesi

Edimbilimsel boyut {izerinden sekansta Volkssturm ve
Wehrmacht arasinda bag kurulmakta ve Volkssturm'un
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Wehrmacht'm denetimi altinda Wehrmacht gibi giiclii bir askeri
birim olacagi mesaji verilmektedir. Bu sekilde Alman propagandasi,
Wehrmacht'in denetiminde Volkssturm'un ge¢miste Wehrmacht'in
kazandigl basarilara benzer basarilar kazanacagina yonelik alg:

olusturmay1 amaglamaktadir.

4. 2. Ikinci Sekans

Sozdizimsel boyutta ikinci sekansta farkli yaslardaki
Volkssturm {iyeleri siraya dizilmis sekilde yansitilmaktadir.
Sekansta Volkssturm tiyelerinin silahli bi¢cimde ve kararli sekilde
olduklar1 aktarilmaktadir.

Gorsel 3. Ikinci Sekans

(Kaynak: 1A, 1944)

Anlambilimsel boyut tizerinden sekansta yer alan kisiler, farkl
yaslardaki Volksturm {iyelerinin metonimi olarak kullanilmaktadir.
Volkssturm'un farkli yaslardan Alman vatandaslarindan meydana
geldigi belirtilmekte, boylece Volkssturm’a farkli yaslardan Alman
halkinin katilabilecegi aktarilmaktadir.
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Tablo 2. ikinci Sekans

. Geng ve yasli Volkssturm {iiyelerinin sirada
Sozdizimsel Boyut .
beklemesi

Volkssturm’a farkli yaslardan Alman halkinin

Anlambilimsel Boyut
katilmasi
Her yastan Alman vatandasinin anavatan
Edimbilimsel Boyut savunmasi i¢in Volkssturm’a katilmaya istekli

olmasi

Edimbilimsel boyut agisindan incelendiginde sekansta yer
alan kisilerin kararli sekilde sunulmasi {izerinden her yastan Alman
vatandasmin anavatan savunmast i¢in Volkssturm’a katilmaya
istekli oldugu algist meydana getirilmektedir. Bu sekilde
Volkssturm {iyelerinin rejimin baskisiyla degil kendi istekleriyle
birime katildiklar1 mesaji verilmeye calisilmaktadir.

4. 3. Uciincii Sekans

Sozdizimsel boyutta {iglincli sekansta bazi Volkssturm
iiyelerinin Nazi Almanya’sinin bayragini tutarak, diger Volkssturm
iiyelerinin ise Nazi Selami'ni andiran sekilde sag elini kaldirarak
yemin ettigi aktarilmaktadir.

Gorsel 4. Uciincii Sekans

(Kaynak: IA, 1944)

Anlambilimsel boyut agisindan sekansta Volkssturm tiyeleri

Alman halkinin metonimi olarak kullanilirken, bayrak ise hem Nazi
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Almanya’smni hem de NSDAP’yi simgelemektedir. Bu sekilde
Volkssturm {iiyelerinin yemin ederek, Nazi Almanya’st admna
savastiklar1 mesaji verilmektedir.

Tablo 3. Uciincii Sekans

o Volkssturm tiyelerinin Nazi Almanya’s1
So6zdizimsel Boyut Lo . .
bayrag: lizerine yemin etmesi

. Volkssturm tiyelerinin Nazi Almanya’s:
Anlambilimsel Boyut
adina savagmast

Edimbilimsel Boyut Alman halkmin rejime baglilig:

Edimbilimsel boyut {izerinden sekansta Volkssturm iiyelerinin
yemin toreniyle dogrudan Volkssturm oOzelinde Alman halkinin
Nazi rejimine bagl oldugu algis1 olusturulmaya ¢alisilmaktadir. Bu
sekilde Alman kamuoyunda Alman halkinin gerektiginde rejimin
direktifi ~dogrultusunda savasmaya hazir oldugu mesajt
verilmektedir.

4. 4. Dordiincii Sekans

Sozdizimsel boyutta dordiincii sekansta Volkssturm {iyeleri
Nazi Almanya’sinin bayraklarinin asili oldugu caddeden gegerken
yansitilmaktadir. Kortejde Volkssturm {iyelerinin disinda Alman
askerleri de yer almaktadir. Diger yandan kortejde Niirnberg
Mitingleri”ni andiran sekilde NSDAP’yi simgeleyen bayraklarin
tasindig1 yansitilmaktadar.

" Niirnberg Mitingleri, Reich Parti Kongresi (Reichsparteitag), NSDAP'nin
bazi yillarda Niirnberg sehrinde genis katilimla gerceklestirdigi parti
mitingleridir. Mitingler, NSDAP'nin gii¢ gosterisi olarak yansimis ve
partinin propagandasinda etkin bir sekilde kullanilmistir.
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Gorsel 5. Dorduncii Sekans

(Kaynak: IA, 1944)

Anlambilimsel boyut iizerinden sekansta rejim, Niirnberg
mitinglerindeki NSDAP iiyeleri gibi Volkssturm tiyelerini 6n plana
cikararak, Alman halkina gii¢ gosterisi yapmaktadir. Caddede Nazi
Almanya’smin  bayraklarinin  olmasi, Alman halkiin da
Volkssturm’a destek verdigine yonelik diisiincenin olusmasina yol

agmaktadir.
Tablo 4. Dordiincii Sekans

Volkssturm iiyelerinin Nazi Almanya’sinin

Sozdizimsel Boyut )
bayraklarinin oldugu caddelerden ge¢mesi

Anlambilimsel ) . .
Bovut Volkssturm iiyeleri iizerinden gii¢ gosterisi yapilmasi
oyu

Edimbilimsel Boyut | Alman halkinin Nazi rejimine bagliligini siirdiirmesi

Edimbilimsel boyut agisindan incelendiginde sekansta
gerceklestirilen gili¢ gosterisi tlizerinden Alman halkinin Nazi
rejimine baghligin stirdiirdiigii ve rejimin Almanya’da hala giiclii

oldugu algilariin olusturulmaya calisildig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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4. 5. Besinci Sekans

Sozdizimsel boyutta besinci sekansta genis kalabaliklar
seklinde Volkssturm iiyelerine yer verilmektedir. Bu sekilde
Volkssturm birlikleri, biiytik bir ordu izlenimi olusturmaktadur.

Gorsel 6. Besinci Sekans

T

o
IHINEA S

(Kaynak: IA, 1944)

Anlambilimsel boyut {izerinden sekansta Volkssturm birlikleri
kalabalik gosterilerek, Volkssturm’un Alman silahli kuvvetleri
icerisinde Onemli bir yer teskil ettigi mesaji verilmektedir. Diger
yandan Volkssturm’a katilimin yiiksek oldugu vurgusu yapilarak
Alman halkiin Nazi rejimine desteginin boyutu ortaya konulmaya
calisilmaktadir.

Tablo 5. Besinci Sekans

. Kalabalik Volkssturm kitalarinin sirada
Sozdizimsel Boyut
beklemesi

. Volkssturm’un Alman silahli kuvvetleri
Anlambilimsel Boyut . . o . .
igerisinde dnemli bir yer tegkil etmesi

Lo Alman halkinin Alman ordusunun yaninda
Edimbilimsel Boyut
olmasi

Edimbilimsel boyut agisindan incelendiginde sekansta
kalabalik Volkssturm birimleri {izerinden Alman halkinin Alman
ordusunun yaninda oldugu algisi olusturulmaktadir. Bu sekilde
Alman propagandasi, Wehrmacht'in cephelerde aldig: yenilgilerden
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dolay1 Nazi rejiminin Almanya’daki mesrulugunun
sorgulanmasimin oniine gecmeye calismaktadir.

4. 6. Altina Sekans

Sozdizimsel boyutta altinci sekansta Volkssturm tiyeleri, bir
binanin balkonunda bulunan bir gorevlinin sozlerini tekrarlayarak
Alman subaylarla birlikte Hitler iizerine yemin etmektedir. Sekansta
Volkssturm iiyelerinin Hitler {izerine kararl sekilde yemin ettikleri

yansitilmaktadir.

Gorsel 7. Altinca Sekans

nd
(Kaynak: 1A, 1944)

Anlambilimsel boyut agisindan sekansta  Volkssturm
iiyelerinin Hitler iizerine yemin etmesi yoluyla dogrudan
Volkssturm’un Hitler'e bagli oldugu mesaj1 verilmektedir. Sekansta
Volkssturm askerleriyle birlikte Alman subaylarmin da Hitler
lizerine yemin etmesiyle de Volkssturm gibi Alman ordusunun da
Hitler’e bagli oldugu yansitilmaktadir.

Tablo 6. Altinci Sekans

. Volkssturm iiyelerinin Hitler {izerine yemin
So6zdizimsel Boyut .
etmesi
Anlambilimsel Boyut Volkssturm iiyelerinin Hitler'e baglilig:
Edimbilimsel Boyut Hitler’in kisilik kiiltiiniin Almanya’da stirmesi

Edimbilimsel boyut {izerinden sekansta Volkssturm {izerinden

dogrudan Hitler'in kiilt kisilik propagandas: yapilmaktadir.
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NSDAP'nin benimsedigi Nasyonal Sosyalizm, lider merkezli bir
ideolojidir. Bu agidan Nazi propagandasinin temellerinden biri de
Hitler’in kilt kisiliginin olusturulmasi lizerine
gerceklestirilmektedir. Sekansta Volkssturm’un Hitler'e yonelik
yemini lizerinden de Hitler'in kisilik kiiltiiniin stirdiigiine iliskin
Alman kamuoyunda alg1 olusturulmaya ¢alisilmaktadir.

4.7. Yedinci Sekans

Sozdizimsel boyutta yedinci sekansta Goebbels, balkondan
konusma yapmakta ve Volkssturm tiyeleri Goebbels’i dikkatli bir
sekilde dinlemektedir. Sekansta Volkssturm tiyeleri, siradan giinliik
kiyafetler icerisinde silahli bir sekilde yansitilmaktadir.

Gorsel 8. Yedinci Sekans

Anlambilimsel boyut {izerinden sekansta Volkssturm {iyeleri,
dogrudan Alman sivillerin metonimi olarak kullanilmaktadir. Bu
acidan sekansta saghkli herhangi bir Alman vatandaginin
Volkssturm iiyesi olabilecegi mesaji verilmektedir. Boylece Alman
sivillerin silahlandirilarak, cephelerde savasabilecegi

aktarilmaktadir.
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Tablo 7. Yedinci Sekans

Sivil kiyafet igerisinde silahlanan Volkssturm

Sozdizimsel Boyut ..
uyesi

. Saglikli herhangi bir Alman vatandasinin
Anlambilimsel Boyut
Volkssturm iiyesi olabilmesi

Lo Volkssturm’un Alman halkinin Nazi rejimini
Edimbilimsel Boyut ..
destegiyle kurulmasi

Edimbilimsel boyut acgisindan incelendiginde sekansta
Volkssturm’un Alman sivillerden meydana geldigi vurgulanarak
Volkssturm’un Alman halkinin Nazi rejimini destegiyle kuruldugu
algis1 olusturulmaya calisilmaktadir.

4. 8. Sekizinci Sekans

Sozdizimsel boyutta sekizinci sekansta Volkssturm iiyeleri,
Goebbels’in  konusmasi  siirerken, Alman tankiyla birlikte
yansitilmaktadir.

Gorsel 9. Sekizinci Sekans

\ - i.

(Kaynak: IA, 1944)
Anlambilimsel boyut agisindan sekansta Volkssturm iiyeleri

Alman tankiyla birlikte yansitilarak, Volkssturm'un Alman agir
silahlariyla desteklenecegine yonelik diistince olusmaktadir. Bu
sekilde Volkssturm tiiyelerinin nitelikli bir askeri gii¢ olduguna

yonelik algi meydana gelmektedir.
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Tablo 8. Sekizinci Sekans

So6zdizimsel Boyut Alman tanki ve Volkssturm tiyeleri
. Volkssturm tiyelerinin nitelikli bir askeri
Anlambilimsel Boyut .
gii¢ olmasi
o Volkssturm’un Almanya’nin cephelerdeki
Edimbilimsel Boyut

asker ihtiyacini karsilamasi

Edimbilimsel boyut iizerinden sekansta Alman tanki ve
Alman ordusunun askeri giicli arasinda bir bag kurulmaya
calisilmaktadir. Tkinci Diinya Savagi'nin ilk yillarinda Wehrmacht
biinyesinde bulunan Alman tanklari, Alman ordusunun cephelerde
basar1 elde etmesinde O6nemli rol oynamustir. Bu siirecte Alman
tanklar;, Wehrmacht'in basarilarinin simgesi olmustur. Sekansta da
Alman tankinin Volkssturm {iyeleriyle birlikte yansitilmasiyla
Volkssturmun Wehrmacht gibi donanimli bir ordu olabilecegi ve
boylece Volkssturm’un Almanya’nin cephelerdeki asker ihtiyacini
kargilayabilecegi algilar1 meydana getirilmeye calisilmaktadir.

4. 9. Dokuzuncu Sekans

Sozdizimsel boyutta dokuzuncu sekansta Goebbels’in
konusmasina devam ettigi ve asker kaski takan ve Panzerfaustlar
tastyan Volkssturm iiyelerinin de dikkatle Goebbels’i dinledigi
yansitilmaktadir.

Gorsel 10. Dokuzuncu Sekans

(Kaynak: IA, 1944)
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Anlambilimsel boyut {izerinden sekansta Volkssturm tiyeleri,
Panzerfaustlarla birlikte gosterilerek Volkssturm birliklerinin giiglii
askeri  ekipmanlarla  donatildigr  aktarilmaktadir.  Boylece
Panzerfaustlarla Volkssturm tiyelerinin Almanyanin smirlarimi
tehdit eden Sovyetler Birligi tanklarina karst koyabilecegi
belirtilmektedir.

Tablo 9. Dokuzuncu Sekans

Sozdizimsel Boyut Volkssturm iiyeleri ve Panzerfaustlar
. Volkssturm tiyelerinin gii¢lii askeri ekipmanlarla
Anlambilimsel Boyut
donatilmasi
Lo Panzerfaustlarla Volkssturm’un 6nemli bir tehdit
Edimbilimsel Boyut

olmasi

Edimbilimsel boyut acgisindan incelendiginde sekansta
Volkssturm {iyelerinin ellerindeki Panzerfaustlarla Sovyetler
Birligi'nin tanklarina kars1 6nemli bir tehdit olacag1 algis1 meydana
getirilmeye calisiilmaktadir. Bu sekilde Volkssturm'un {ilke
savunmasinda onemli bir rol oynayabilecegine ve hatta Volkssturm
sayesinde Sovyetler Birligi'nin ilerleyisinin durdurulabilecegine
yonelik diistincelerin Alman toplumunda hakim kilinmasina
calisilmaktadir.

4.10. Onuncu Sekans

Sozdizimsel boyutta onuncu sekansta Volkssturm {iiyelerinin
Goebbels'in oniinde gecit toreni gerceklestirdigi yansitilmaktadir.
Goebbels'in de Nazi Selam1 vererek, Volkssturm iiyelerini
selamladigr  aktarilmaktadir. Goebbels’in  gevresinde Alman
subaylar1 yer almaktadir.
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Gorsel 11. Onuncu Sekans

(Kaynak: IA, 1944)

Anlambilimsel boyut agisindan sekansta Goebbels, Nazi
rejiminin bir metonimi olarak sunulmaktadir. Boylece sekansta Nazi
rejiminin Volkssturm’un yaninda oldugu ve onu destekledigi mesaji
verilmektedir. Volkssturm'un NSDAP simgelerini tasimasiyla da
Volkssturm ve parti arasinda dogrudan bir bag kurulmaktadir.
Goebbels’in Volkssturm tiyelerini Nazi Selami’yla selamlamasi da
Volkssturm tizerindeki parti kontroliine vurgu yapmaktadir.

Tablo 10. Onuncu Sekans

Sozdizimsel Boyut Goebbels ve Vokssturm tiyeleri
Anlambilimsel Boyut Nazi rejiminin Volksstur.m gliclerine 6nem
vermesi
Lo Nazi rejiminin Alman halk: {izerindeki
Edimbilimsel Boyut

kontroliiniin stirmesi

Edimbilimsel boyut iizerinden sekansta Volkssturm ve parti
arasinda bir bag kurularak, Volkssturm’un olusturulmasinda
partinin rolii iizerinde durulmaktadir. Boylece partinin Alman
halkin1 savasa seferber etmedeki basaris1 vurgulanarak, partinin
hala tilkede kontrolii sagladig algisi olusturulmaya ¢alisiilmaktadir.
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4. 11. On Birinci Sekans

Sozdizimsel boyutta on birinci sekansta Goebbels’in Nazi
Selam1 verdigi Volkssturm kortejine yer verilmektedir. Gegit toreni
sirasinda Volkssturm korteji, NSDAP simgelerini tasimaktadir.
Kortejin basinda Nazi Selam1 veren kisi ve hemen arkasinda da Nazi
Almanya’st bayragmi tasiyan kisi bulunmaktadir. Volkssturm
iiyeleri, tipk: asker taburlar1 gibi silahli sekilde Goebbels’in 6niinden
gecmektedir.

Gorsel 12. On Birinci Sekans

(Kaynak: IA, 1944)
Anlambilimsel ~boyut iizerinden sekansta Volkssturm

iiyelerinin, Nazi Selami veren kisinin arkasindan yiirtimesi
dogrudan Volkssturm'un Nazi rejimine bagl oldugu mesajim
vermektedir. Diger yandan sekansta Volkssturm’un Nazi rejiminin
liderliginde savasmaya hazir oldugu da aktarilmaktadir.

Tablo 11. On Birinci Sekans

o Volkssturm iiyelerinin, Nazi Selam1 veren askeri
So6zdizimsel Boyut

izlemesi

Anlambilimsel Boyut Volkssturm iiyelerinin Nazi rejimine baglilig:

o Nazi rejiminin, alian yenilgilere ragmen giiciinii
Edimbilimsel Boyut

korumasi
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Edimbilimsel boyut acisindan incelendiginde Volkssturm
birimlerinin = gecidi, Wehrmacht'in cephelerdeki inisiyatifini
kaybedip, geri cekilmeye basladig1 bir dénemde gerceklesmis ve
Nazi rejiminin tilkedeki otoritesini siirdiirdiigline yonelik bir giig
gosterisi halini almigtir. Bu asamada sekansta Alman propagandasi,
rejimin iilkede gilicinii koruduguna yonelik Alman kamuoyunda
alg1 olusturma gabasi igerisine girmektedir.

4.12. On Ikinci Sekans

Sozdizimsel boyutta on ikinci sekansta Volkssturm
birliklerinin Brandenburg Kapisi'ndan gectikleri yansitilmaktadir.
Brandenburg Kapisi'ndan gegisi sirasinda Volkssturm {iyelerinin
cevresinde Alman subaylar bulunmaktadir.

~ Gérsel 13. On Ikinci Sekans

(Kaynak: IA, 1944)

Anlambilimsel boyut acisindan sekansta Volkssturm’un
Brandenburg Kapisi'ndan gecisiyle NSDAP ile Volkssturm arasinda
bir bag kurulmaktadir. Brandenburg Kapisi, Almanya’daki NSDAP
iktidarinin ~ sembollerinden  biri haline gelmistir. ~Sekansta
Volkssturmun gegit toreninde Brandenburg Kapisi'na yer verilerek,
Volkssturmun NSDAP iktidarimin  bir giici oldugu mesajt

verilmektedir.
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Tablo 12. On ikinci Sekans

Sozdizimsel Boyut Brandenburg Kapisi ve Volkssturm iiyeleri
. NSDAP ile Volkssturm arasinda bag
Anlambilimsel Boyut
kurulmakta

o Volkssturm’un cephelerdeki basarisinin Nazi
Edimbilimsel Boyut

rejiminin basarisi olmasi

Edimbilimsel boyut tizerinden sekansta NSDAP ve
Volkssturm arasinda bag kurularak, Volkssturm’un cephelerdeki
basarisinin Nazi rejiminin basaris1 olacagina yonelik alg:
olusturulmaktadir. Diger yandan sekans tizerinden Wehrmacht'in
aldig1 yenilgilere karsilik Nazi rejiminin Alman halki iizerinde
etkisini siirdiirdiigii ve halki savasa seferber edebilecek giice sahip

oldugu aktarilmaktadur.

SONUC

Calismada Die Deutsche Wochenschau'nun Volkssturm’a
yonelik propagandasinda Volkssturm tiyeleri, Hitler ve Nazi
rejimine bagli bireyler olarak sunulmustur. Haber biiltenindeki
sekanslar, Volkssturm tiyelerini gugcli ekipmanlarla
silahlandirilarak Wehrmacht'in denetiminde Kizil Ordu’ya karsi
miicadele edebilecek bir gii¢ olarak yansitmistir. Boylece Nazi
rejimi, haber biilteninde Volkssturm {iyelerinin Almanya'nin ulusal
guvenligini tehdit eden Miittefik ordularina karsi yildiric1 bir giig
olacagina yonelik mesaji vermistir. Diger yandan Volkssturm’'un
Nazi rejimine bagli oldugu vurgusu tizerinden Volkssturm 6zelinde
NSDAPnin Alman halkim1 topyekiin bir savasa seferber
edebilmedeki giiciine vurgu yapilmistir.

Calismada haber biilteninin incelenen tiim sekanslar1 genel
olarak ele alindiginda Alman propagandasinin Volkssturm birlikleri

tizerinden NSDAP'nin Almanya’da hala kontrolii elinde
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bulundurdugunu aktarmaya calistigi ortaya c¢ikmaktadir. 1943
yilindan itibaren Miittefik Devletlerine karsi Almanya’nin
cephelerde agir yenilgiler almas1 ve Alman ordularmimn Miittefik
Devletleri'ne kargi inisiyatifi kaybetmesi, Nazi rejiminin savasi
siirdiirme kararmin Almanya igin biiyiik bir yikima yol agabilecegi
endisesini dogurmustur. Bu siiregte Volkssturm tiyelerinin rejime
bagliligina ve savasma istegi icerisinde olduguna yonelik goriintiiler
tizerinden Alman halkinin rejimin savagsi siirdiirme kararina destek
verdigi aktarilmaktadir. Volkssturm iiyelerinin Panzerfaustlar ve
agir silahlarla birlikte sunulmasiyla da Volkssturm’un etkili bir gii¢
oldugu mesaji verilmektedir. Bu sekilde rejim, Volkssturm
birimlerinin goriintiileri {izerinden hem Almanya'nin savast
kazanacagl hem de Alman halkinin savagsi siirdiirme kararlilig:
icerisinde oldugu algilarim1 Alman kamuoyunda giliglendirmeye
calismaktadir.

Sonu¢ olarak Nazi rejiminin Almanya’daki mesrulugunun
saglanmas1 amaciyla  Volkssturm’dan  propaganda  amach
yararlandigy  anlasilmaktadir.  Volkssturmun  kurulmasindan
yaklagik tic ay once 20 Temmuz 1944 tarihinde Hitler'e karsi
gerceklestirilen basarisiz suikast ve darbe girisiminden sonra Nazi
rejimine yonelik {ilke icerisinde giiclii bir muhalefetin oldugu ortaya
c¢itkmistir. Nazi rejimi, her ne kadar darbe girisimini Onlemeyi
basarmis olsa da iilkede rejime yonelik olusabilecek olasi muhalefeti
ve hatta yeni darbe girisimlerini engellemek amaciyla Alman
halkinin rejimin yaninda oldugunu vurgulamaya biiyiik 6nem
vermistir. Volkssturm iizerinden yansitilan goriintiilerde de rejim,
Alman halkmin topyekiin seferberlige katihmda ne kadar istekli ve
kararli oldugu mesajim1  vermeye g¢alismistir. Bu agidan
Volkssturm’un Goebbels’in 18 Subat 1943 tarihinde Berlin
Sportpalast'ta baslattifi topyekiin savas propagandasinin bir

devami oldugu belirtilebilmektedir. Volkssturm'un askeri bir gii¢
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olarak Wehrmacht'a saglayacagi katkinin disinda Alman
propagandasi sayesinde Nazi rejiminin savasin siirdiiriilmesine
yonelik aldig1 kararin Alman halki nezdinde mesrulastirilmasia da
hizmet ettigi ileri stirtilebilmektedir.

Calismada elde edilen bulgularla Die Deutsche Wochenschau
tizerinden Volkssturm propagandasina bir yoniiyle 1s1k tutulmaya
calistlmistir.  Buna  karsiik ilerleyen  siiregte  Volkssturm
propagandasinda kullanilan gazete, poster ve pul propagandasma
yonelik calismalarin da yapilmasmin Volkssturm propagandasinin

daha kapsamli ortaya konulmasimi saglayacag diisiiniilmektedir.
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GIRIS

Yapay zeka teknolojisinin geride kalan ceyrek yiizyildaki
gelisimi sadece mesleki alanlarmin isleyis siire¢ ve bigimlerini degil,
bizatihi kendisinde de koklii degisimlerin yasanmasina ve yeni
calisma modellerinin ortaya g¢ikmasma neden oldu. Ozellikle
otomasyon altyapisinin giiciine yaslanarak sektor ayirt etmeksizin
tiretim stireclerini etkisi altina alan yapay zeka, miihendislikten
askeri sistemlere, finanstan egitime ve sagliktan sosyal bilimlere
kadar ¢ok sayidaki meslek dalmin kavramsal dogrularinda birtakim
giincellemeler yapilmasi gerekliligini dogurdu. Dahasi pratikte
meydana gelen gelismeler -ki bunlar1 kisaca cerrahi operasyonlar
gerceklestiren robot doktorlar, hukuki anlasmazliklar1 karara
baglayan robot hakimler, banka hesaplarmni yoneten robot yatirim
danismanlar1 ve haber yazan robot gazeteciler olarak siralayabiliriz-
teoriyi bu alana agiklama getirmeye mecbur kildi. Bugiin insanlik,
var oldugu tarih ile basat siiredir emek vererek elde ettigi mesleki
kazanimlarimi, sézciik anlami1 ‘zorunlu is giici” olan, modern tarihi
1920’lere dayanan, kendine ait yasalar1 bulunan ve icten ige bir giin
diinyay1 ele gecirmelerinden korkulan robotlar ile birlikte icra
ediyor ve hatta meslek pratiklerinin hatir1 sayilir olgiideki bir
kismin1 robotlara devrediyor. Bu devir teslimin beraberinde
getirdigi yeni durumun toplumsal, kiiltiirel, sosyolojik ve teknolojik
genel etkileri oldugu gibi, her meslek alanina 0zgii, meslegin
gerektirdigi  yetkinliklere  iliskin  spesifik  sonuglar1  da

bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda ele alman robot gazeteciligi bilinen
anlamdaki kiiresel gazetecilik ¢alismalar1 tizerinde bir dizi etki ve
yeni durum meydana getirmistir. Robot gazeteciligi bir yandan
hizli, kisisellestirilmis ve kesintisiz haber iiretimini hicbir gazetecilik

tiirii ile kiyaslanamayacak kadar arttirirken, diger yandan da anlam,
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dogruluk ve giivenilirlik gibi kaygilar1 arttirmistir. Ozellikle de
haber yazar1 konumunda bir insan yerine algoritmanin olmasi hem
kullanic1 nezdinde hem de meslegin uygulama esaslarinda bir dizi
belirsizligi de beraberinde getirmistir. Bunlardan biri de robot
gazeteciliinde, haberden kaynaklanan sorunlarin yasanmasi

durumunda bu sorumlulugu kimin iistlenecegidir.

Yapay zeka teknolojisinin gazetecilik meslek pratiklerindeki
yansimalarina odaklanan bu calisma, geleneksel gazetecilikte de bir
sorun olarak varligini koruyan ve fakat haber toplama, yazma ve
sunma gibi gazetecilik eylemlerinin algoritmalar tarafindan
gerceklestirildigi bir gazetecilik tiirii olan robot gazeteciliginde
boyut degistiren “haberde sorumlu kisi’, ‘haberin ve gazetecinin
hukuki konumu’, ‘etik ve hukuki ihlaller" konularmi incelemeyi
amaglamaktadir. Aslinda haberde manipiilasyon, dezenformasyon
ve misenformasyon durumlarinin yasanmasi ve bunlardan
kaynaklanan hak ihlallerinin meydana gelmesi ya da haberin
uizerinde wuzlagi saglanan kiiltiirel ve toplumsal degerler ile
catigmasi, giiniimiiz kiiresel gazeteciliginin de meseleleri arasinda
gosterilmektedir. Ancak konuya robot gazeteciligindeki haber
yazarinin ~ konumu  agisindan  yaklasildifinda,  geleneksel
gazeteciligin ¢0zlim Onerilerinin {izerine ek diizenlemelerin
gerektigi anlagilmaktadir. Ozellikle alandaki diizenlemelerin
uygulamadaki Orneklerin hizina yetisemedigi gilintimiizde robot
gazeteciligi pratiginde konunun akademik diizeyde tartisilmasi ve
mevzuattaki hukuki diizenlemeler 1s18inda bir degerlendirme

yapilmasinin 6nem tasidigr diistiniilmektedir.

Calismada ilk olarak diinya genelinde her gecen giin gelisim
ivmesi gosteren ve uygulama alanmni genisleten robot gazeteciligi
olgusu derinlemesine incelenerek farkli bakis agilarmin konuya

yaklagimlar1  degerlendirilecektir. Daha sonra ise  robot
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gazeteciligindeki etik ve hukuki sorunlar, robotlarin hukuki
durumunu diizenleyen uluslararas: mevzuatin 1s18inda ele alinarak
gazetecilik ~ perspektifinden  degerlendirmeler  yapilacaktir.
Calismanin sonunda ise diinya genelindeki orneklerden hareketle

alandaki bosluga iliskin Oneriler yer alacaktir.
1. Robot Gazeteciligi ve Habercilik Uzerindeki Etkileri

Kapitalizm ile basat olarak ortaya ¢ikan ve iginde bulundugu
cagin tecimsel iligkileri paralelinde gelisim gosteren ilk gazetelerden
bugiine kadar, haberin formundan igerigine, iiretim bi¢iminden
yayin mecralarina kadar bir dizi degisiklik gerceklesti ancak haber
yazarinin degismesi igin 5 yiizyillik bir ilerlemenin kaydedilmesi
gerekti. Ustelik bu degisim, dogal zeka olarak ifade edilen insan
zekasindan aldigr ilham ile tohumlar1 atilan ve 1950'lerdeki
girisimlerin sonucunda tam tesekkiillii bir ¢alisma alan1 haline gelen
yapay zekanin, gazetecilik meslegini kendi sistemine entegre etmesi
ile gerceklesti. En yalmn hali ile bu ¢abanin sonucu olarak ortaya
cikan robot gazeteciligi, veri toplama, veri analizi ve anlatilarin
yazilmasi gibi islemlerin insan miidahalesi olmadan robotlar
tarafindan gergeklestirilmesini ifade etmektedir (Latar, 2016, s. 2).
Bagka bir anlatimla gazetecilik bilgisinin kodlanmasi ile otomatik
haber iiretiminin gergeklestirilmesi olarak agiklanan robot
gazeteciligi (Linden, 2017, s. 64), algoritmik habercilik, otomatize
icerik, yapay zeka haberciligi olarak da anilmaktadir. Dogal dil
biciminde anlamli s6z Obeklerini ve climleleri tiretme siireci olan,
hikaye anlaticiliginda siklikla tercih edilen ve buna ek olarak veri
analizi ve raporlama gibi faaliyetlerde verimliligi arttiran dogal dil
tiretme teknolojisi (NLG) robot gazetecili§inin de temelini
olusturmaktadir. Ceviri sistemlerinin araclarindan biri olarak
gelistirilen  dogal dil {iretme, rutin yazma gorevlerini

otomatiklestirmek amaciyla haber kuruluslari tarafindan tercih
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edilmektedir (Caswell ve Doir, 2018, s. 477). Robot gazeteciligin
yayginlasmasinda dogal dil isleme teknolojilerindeki gelismelerin
yarnu sira biiyiik veri analitigi de etkili olmustur (Narin, 2017, s. 83).
Ancak algoritmik haberciligin iiretim siireci, algoritmanin eldeki
probleme 06zgii olan ve genellikle miihendisler, gazeteciler ve
bilgisayar dilbilimcileri arasindaki is birliginden kaynaklanan bir
dizi 6nceden tanimlanmis kurala dayanmaktadir (Bulut, 2020, s.
300).

Haber {iretim siireclerinde yagsanan degisimler, teknolojik
gelismeler zincirindeki birbirini takip eden halkalar olarak
degerlendirildiginde robot gazeteciliginin gelisimine yonelik
arastirmalarin baslangi¢ noktasi da internet gazeteciligi olarak
belirlenebilir. Internet gazeteciliginin imkanlar1 iizerine insa edilen
ve 1998 yilinda ‘robot ajanlar’ olarak ifade edilen ilk uygulamalar,
Google'm  insan  miidahalesiz  habercilik  hizmeti  ile
kavramsallasmistir. Cilinkii bu uygulama igin algoritmalar
tarafindan altmistan fazla bolgede binlerce haber sitesi taranmis ve
dort binden fazla kaynaktan ve yirmi bes binden fazla yaymcidan
yirmi sekiz dilde gelen haberlerden hangilerinin yaymlanacag:
otomatik olarak belirlenmistir (Latar, 2015, s. 7). 2006 yilinda
Reuters'mn finans haberlerinin derlenmesi igin algoritmalardan
faydalanacagini duyurmasinin ardindan da kiiresel medya
kuruluslar1 haber iiretim stireclerine robot gazeteciligi dahil etmistir.
Bu siirecte bir yandan yaym kuruluslar igin algoritma gelistiren
sirketler hizlica ortaya c¢ikarken diger yandan da liderligini Los
Angeles Times'in yapti$1 bazi medya kuruluslar1 otomatik haber
olusturmak igin kendi algoritmalarmi gelistirme yoluna gitmistir.
Robot gazeteciliginin kisa tarihindeki en 6nemli satir baglarindan bir
digeri 2014 yilinda Kaliforniya’”da meydana gelen depremin
otomatik olarak haberlestirilmesi ve kurumun muhabirleri

tarafindan onaylandiktan sonra yayima alinmasidir. Bunu takip eden
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stirecte basta olay temelli olmak tizere bir¢ok kategoride otomatik
igerigin kullanilmasinin beraberinde getirdigi avantajlar, teknolojik
gelismelerin {iistel yapisi ile degerlendirildiginde ve buna bir de
yaym kuruluslarmin ilgisi eklendiginde robot gazeteciligi bugiin

diinya genelinde kabul goren formuna kavusmus oldu.

Giiniimiizde diinyanin 6énde gelen yaymn kuruluslarinin haber
odalarini ele gegiren ve insan meslektaslarini kendileri ile ¢alismak
icin gereken yetkileri 6grenmeye mecbur birakan algoritmalar, robot
gazeteciler, geleneksel gazetecilik uygulamalarinda  kokli
degisikliklere neden olmustur. Medya ve yaymalik sektoriiniin
yapay zeka teknolojileri baglaminda yeniden yapilanmasi,
teknolojik determinist perspektifle birtakim yenilikler, olumlu
etkiler ve degisikliklerle yorumlanabilirken medyay1 elestirel
yaklasimla ele alan teorisyenler ve arastirmacilara gore sz konusu
yeniliklerin olumsuz etkilerine de odaklanmak gerekmektedir (Kaya
Erdem, 2021, s. 901). Robot gazeteciliginin o6zellikle yayincilar
acisindan oldukga avantajli bir goriiniime sahip olmasi, bu
kuruluslar arasinda otomatiklesme yarisinin yasanmasina neden
olmustur. Bunun en temel nedenlerinden biri de haber {iiretim
stirecinde insan Ogesinin yer almadigi robot gazeteciliginde,
insandan kaynakli maddi giderlerin de bulunmamasidir. Robotlar,
haberleri insan gazetecilerden ¢ok daha biiytik 6lgekte ve dolayisiyla
daha diisiik bir maliyetle {iretebilmektedir (Graefe, vd., 2018, s. 596).
Algoritmalarin baslangi¢ ve periyodik bakim masraflar1 disinda
herhangi bir giderinin, 0Ozlitk haklarinin ve mesai kavrammin
olmamasi, ayn: zamanda ticari birer isletme olan medya kuruluslari
icin O6nemli bir durumdur. Robot gazetecilerin esas Onemli
ozellikleri ise herhangi bir can giivenligi tehdidi olmadan tehlikeli
bolgelerden yapacaklar1 yaymlar ve bilgi aktarimlaridir. Ote
yandan, savas ve c¢atisma bolgelerindeki insan gazetecilerin

yazdiklar1 haberlere, duygularmi katacaklar: i¢in objektifligin zarar
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gorecegini belirten Latar ancak aymi bolgede gorev yapacak bir
robot gazeteci icin boylesi bir durumun s6z konusu olmayacagimni
sOylemektedir (2016, s. 2).

Robot gazeteciliginin beraberindeki gelismelerin bir kismu
alana yeni bir soluk getirirken bir kism1 da temel 6gretilerin devamu
niteliginde degerlendirilmektedir. Robot gazeteciliginde varliginm
korumaya devam eden evrensel gazetecilik kabullerinden biri de
haber kaynaginin tasidig1 onemdir. Nitekim haber algoritmalarimin
temel calisma prensibi, yapilandirilmis verileri belirli siireclerden
gecirerek haber formuna kavusturma {izerine kuruludur.
Yapilandirilmis verilerin giderek daha fazla erisilebilir olmasi ise bir
yandan robot gazeteciliginin 6niinii acarken diger yandan da yeni
bir tartismay1 beraberinde getirmektedir. Ciinkii bu konudaki genel
kan1 robot gazeteciliginin belirli bir olaya dayanan, kisa ve rutin
haberlerde tercih edilmesine karsin wuzun, karmasik ve
degerlendirme gereken haberlerin tiretimi i¢in uygun olmayacagi
yoniindedir (Caswell ve Dotr, 2018, s. 478). Bu durum bir yandan
robot gazeteciliginin kullanim alanin1 sinirlarken diger yandan da

uzmanlagma tartismalarini beraberinde getirmektedir.

Yapay zeka algoritmalarinin olay temelli ve yapilandirilmis
verinin kullanildi1 haberlerde daha basarili sonuglara ulasmasi,
robot gazeteciliginin kullanim alanini ve etki sahasm
sekillendirmektedir. Cogunlukla sayisal verilerin agirlikta oldugu
ekonomi, spor, son dakika, deprem ve cinayet kategorilerinde
kullarildig1 soylenebilmektedir. Istatistiki verilere ve rutin olaylara
dayanan haberde basarili sonuglara imza atan algoritmalar, derinlik
ve sorgulama gerektiren haberlerde ise insan gazetecilerin haberleri
ile kiyaslanamayacak kadar dar kapsamli 6rnekler sergilemektedir.

Robot gazeteciler tarafindan yazilan haberlerin insan gazetecilerin
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haberleri ile miicadele edemeyecegini belirten Matthews, bunun su

nedenlerden kaynaklandigini sdylemektedir;

“Robot  gazeteciler, duygusal bir baglanti kuramaz ve
yaraticilik  gerektiren igleri gerceklestiremezler. Anlam ¢ikarma
konusunda da yetersizdir ve saldirgan ifadeler kullanma
potansiyelleri bulunmaktadir. Duygusal acidan hassas bir konuyla
ugrasirken ince olma becerisinden de yoksun olan robot
gazetecilerin hem saldiriya ugrama hem de giivenligi ihlal edilmig
dosyalar: alma ihtimalleri vardir. Giivenli olmayan kaynaklar: da
kullanabilen robot gazeteciler, haberleri reklamlardan net bir
sekilde ayirma konusunda da bagarisizdir. Haberlerin bir hata ya da
suc islemeleri durumunda ise sorumlu tutulamazlar” (Matthews,
2020).

Robot gazeteciler ile insan gazeteciler arasindaki iliskinin
rekabete doniismesi durumunda biiyiik bir istihdam sorununu
beraberinde getirmesi beklenmektedir. Ciinkii tam otomasyonlu
iretim siirecinin bir uygulama ornegi olan robot gazeteciliginin,
tipki diger otomatiklegen is kollar1 gibi biiyiik bir istihdam sorununa
neden olacag1 kabul edilmektedir. Bu yeni istihdam krizinin ise hem
ekonomik ve hem de sosyolojik agidan ele alinmasi Onem
tasimaktadir. Ote yandan ayni isi yapan bu iki meslektagin
arasindaki iligskiyi rekabet diizeyinden is birligi diizeyine tasimaya
yonelik  girisimler ise olduk¢a degerlidir. Bu anlamda
gerceklestirilecek is birlikleri ile okuyucunun istek ve ihtiyaglarina
yonelik yayinlarin yapilmas: giindeme gelmistir. Buna gore
okuyucunun ilgisinin ne zaman artacag1 veya azalacagi, hangi
tiirdeki haberlerin basarili olacagini ya da daha ¢ok okunacag: gibi
¢ikarimlar elde edilebilir. Ayrica rutin haberleri robotlar, analiz,
uzmanlik ve zengin bakis acis1 gerektiren haberlerin ise insan

gazeteciler tarafindan gergeklestirilmesi, insan gazeteciler igin
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onemli bir firsat olarak da degerlendirilebilir. Boylelikle gazeteciler
daha degerli ve arastirmacit habercilik gibi emek faktoriiniin
yogunlukta oldugu gorevler icin daha fazla zamana sahip

olacaklardir.

Robot gazeteciligi, is modeli itibari ile algoritmalar tarafindan
ylriitillen bir siireci ifade ettiginden dolayr s6z konusu bu
uygulamalar, ‘haber yazar1’ olarak kabul edilmektedir. Geleneksel
gazetecilikte haber yazari, yani insan gazeteci, haberden kaynaklh
sorumluluk gerektiren durumlarm timiinii tstlenir ancak, robot
gazeteciliginde haber yazari, yani algoritmanin bu gibi durumlarda
ne bir sorumluluk tistlenmesi ne de bir bedel 6demesi anlamli bir
sonu¢ ifade etmez. Bu nedenle robot gazeteci tarafindan
hazirlanarak yayma alian bir haberin bir etik ihlal ya da sug unsuru
olusturmast durumunda yasal diizenlemelerin kapsami ve ilgili
sorumlulugu kimin {istlenecegi konusu giindeme gelmektedir. Bu
¢alismanin da ana konusunu olusturan robot gazeteciliginde etik
ihlaller ve hukuki sorumluluk boyutu, robotik teknolojilere iligkin

yasal diizenlemeler gercevesinde ele alinacaktir.

2. Robotlarin Hukuki Durumu Cercevesinde Robot
Gazeteciliginde Sorumluluk

Gazetecilik meslegi, anaakim kuramlarin atfettigi paye ile
icraatlar1 kamu adina denetleme, kuvvetler ayrilig: ilkesinin tiglii
sacayagini denetleyecek dordiincii biiyiik kuvvet olma ve kamunun
hak ve ozgiirliikleri s6z konusu oldugunda oldukga genis yetkilerle
hareket edebilme gibi toplumsal misyonlara sahiptir. Giliciinii etki
alaninin genigliginden alan gazetecilik mesleginin temel ¢iktis1 ise
haberdir. Islevinin gesitliliginden dolay1 tek bir tanimi olmayan
haberin temel amaci, gergegi ortaya ¢ikarmak ve kitle iletisim
araclar1 ile duyurulmasini saglamaktir. Bunu gergeklestirirken de

sahip olmasi gereken temel niteliklerin basinda gergeklik ve
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dogruluk gelmektedir. Bu nedenle bir olayin haberlestirilebilmesi
icin Oncelikle gercek ve dogru oldugundan emin olmak
gerekmektedir. Her ne kadar toplumsal bir misyon geregi icra
ediliyor olsa da zaman zaman haber de maksatli ya da sehven
yapilmis yanlishiklara veya belirli ¢ikar gruplarina hizmet eden
ifadelere yer verebilmektedir. Literatiirde dezenformasyon,
manipiilasyon ve misenformasyon gibi kavramlar ile agiklanan bu
durumlar, yaymaligin ana kurallarindan objektiflik ve tarafsizlik
ilkelerine zarar verebilmektedir. Bununla birlikte maksath
hazirlanan, insanlarin kisilik haklarimi ya da 6zel hayatin gizliligini
ihlal edici, toplumsal degerlere aykiri, kamunun giivenligini tehdit
edici, toplumun bir boliimiinii asagilayici, kiskirtici, genel ahlaka
aykiri, cinsel istismar, uyusturucu ve intihara
yonlendirici/6zendirici, suga/sugluyu oviicli tiirdeki haberler de
sonuglar1 itibari ile ‘su¢’ unsuru olusturabilecek yayinlara
dontismektedir. Sug olarak nitelendirilen tim bu durumlar 5187
say1l1 Basin Kanunu'nun Cezai Sorumluluk (madde 11) ve Hukuki
Sorumluluk (madde 13) boliimlerinde diizenlenmistir. Buna gore;

“Basilmig eserler yoluyla islenen su¢ yayim anminda olusur.
Siireli yayinlar ve siiresiz yaymnlar yoluyla islenen suglardan eser
sahibi sorumludur. Siireli yayinlarda eser sahibinin belli olmamasi
veya yayim sirasinda ceza ehliyetine sahip bulunmamast ya da yurt
disinda bulunmas: nedeniyle Tiirkiye'de yargilanamamas: veya
verilecek cezanmin eser sahibinin diger bir suctan dolayr kesin
hiikiimle mahkiim oldugu cezaya etki etmemesi hallerinde, sorumlu
miidiir ve yayin yonetmeni, genel yayin yonetmeni, editér, basin
damgmant gibi sorumlu miidiiriin bagl oldugu yetkili sorumlu
olur.” (5187 Sayili Basin Kanunu, m. 11).
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5187 Sayili Basin Kanununun 11. maddesi, basin yoluyla
islenecek suglarin yayin faaliyetinin bagladigi anda olustugunu ve
ilgili sugtan sorumlu kisinin eser sahibi oldugunu belirtmektedir.
Eser sahibine ulagilamadig1 durumlarda ise sorumlu miidiir, yaymn
yonetmeni, genel yaym yonetmeni, editdr, basin damismani gibi
kigilere ilgili sorumluluk vyiiklenmektedir. Kanun ote yandan
haberden kaynaklanan maddi ve manevi zararlardan dolay1 ise eser

sahibi ve yayin sahibini sorumlu tutmaktadir.

“Basilmig eserler yoluyla iglenen fiillerden dogan maddi ve
manevi zararlardan dolay: siireli yayinlarda, eser sahibi ile yayin
sahibi ve varsa temsilcisi, siiresiz yayinlarda ise eser sahibi ile
yayimci, yayimcinn belli olmamasi halinde ise basimci miistereken

ve miiteselsilen sorumludur.” (5187 Sayil1 Basin Kanunu m. 13).

Geleneksel gazetecilikte kanunla sabit olan habere bagh
suglarin  durumu, robot gazetecilifinde ise net sirlarla
belirlenememistir. Robotlar tarafindan yazilan haberlerdeki yalan,
yanlis ya da eksik bilgilerin kimin ya da kimlerin sorumlulugunda
olacag belirsizdir (Akyazi, 2018, s. 26). Hem uygulamada hem de
literatiirde bir standardi olmayan ve belirsizligini koruyan bu konu
ancak robotlarmm hukuki durumu kapsaminda ele alindiginda
anlamli ¢ikarimlar elde edilebilmektedir.

Ersoy’a gore robotik hukukunda, robotlar kendi kendilerine
harekete ge¢cmeyen bir esya olarak degerlendirildiginde fikri
miilkiyet hukukuna yonelik diizenlemelere tabii olurken, yaratici
niteliklere sahip otonom araglar olarak degerlendirildiginde ise
hukuki bosluklara rastlanmaktadir (2020, s. 69). Nitekim bu
noktadan hareketle yaratim ve {iretim eyleminin robotlar tarafindan
gerceklestirildigi durumlarda kimin eser sahibi olacagi konusu
hakkinda bir fikir birliginin olmadig1 géze ¢arpmaktadir. Daha ¢ok

olasiliklar ve ihtimaller tizerinden sekillenen eser sahibinin kim
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olacagina yonelik tartigmalar, bilgisayar programcisi, kullanic,
robot ve yatirimc etrafinda stirdiiriilmektedir. Eserin sahibinin
bilgisayar programcisi ve kullanici olma ihtimalleri, s6z konusu
varsayimlar arasinda en zayiflar1 olarak one ¢ikmaktadir. Ciinkii
robotu meydana getiren bilgisayar programcisinin ya da onu
kullanan kullanicinin robot tarafindan tiretilen biitiin ¢alismalarin
dogrudan sahibi olmas1 beklenemez. Robotun kendisini eser sahibi
olarak kabul eden yaklasima gore ise robotlarin yasal bir kisilige
sahip olmas1 gerekmektedir. Ancak bu da haklarin kullanimi ve
devri konusunda bir dizi soru isaretini beraberinde getirmektedir. O
nedenle bu oneri de bir noktada tikanmaktadir. Tiim bu olasiliklar
arasinda en One ¢kan ise yatinmcinin eser sahibi olarak
degerlendirilmesi yaklasimidir. Buna gore robotun sahibi ya da
robot tarafindan {iretilmis calismalarin meydana getirilmesi icin
maddi veya lojistik katkida bulunan kisi eser sahibi
sayilabilmektedir (Ersoy, 2020, s. 67-69).

Robotlarin gesitli islerde kullanilmalari, yeni teknolojilerin
givenligi ~ ve  robotlar  tarafindan  tehlikeli  faaliyetler
gerceklestirilmesi hukuki sonuglara neden olmaktadir. Ozellikle
otonom ve biligsel robotlarin eylemlerinin sorumlulugu nedeniyle
¢ok onemli bir nokta haline gelen bu konu iki farkli acidan
degerlendirilmelidir. Bunlarin ilki tiiketicileri korumak igin teknik
gerekliliklere iliskin kanunlar, ikincisi de robotun zararh
eyleminden kaynaklanan yasal sorumluluklardir (Leroux ve
Labruto, 2012, s. 11). Fakat robotlara uygulanabilecek bazi yasal
diizenlemeler olmasina karsin bazi temel ilkeler konusunda hentiz
fikir birligi saglanamadigl da bir gercektir. Robotlarin 6zne sayilip
sayillamayacaklari; sayilabileceklerse sorumluluklarmin ne gsekilde
belirlenecegi, sayilmayacaksa kimin sorumlu tutulabilecegi;
robotlara atfedilecek bir hukuki sorumluluk ihtimalinde tazminat

veya cezalandirma kurumlarinin ne sekilde isletilebilecegi gibi
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sorularin cevaplari halen tartisiimaktadir. Cezalandiricilik agisindan
stirdiiriilen tartismalarda ise cezalandirict adalet yoluyla
magdurlarin elde edebilecegi tatminin, robotlarin teorik olarak
cezalandirilamayacak  olmalar1  sebebiyle ortadan kalktig,
dolayisiyla cezalandirmanin islevinin robotlar bakimindan islevsiz
kaldig1 ifade edilmektedir (Ersoy, 2020, s. 78-79). Robotlarin veya
tireticilerinin, sahiplerinin, kullanicilarinin cezalandirilabildigi ve
ceza hukuk hiikiimlerinin robotik teknolojilere uygulanmasi
meseleleri, cezanin iglevi ve toplumsal diizendeki rolii gibi bir¢ok
alana yayilan yan etkileri sebebiyle hukuki baglamindan ¢ok daha
kapsaml bir sekilde ele alinmalidir (Ersoy, 2020, s. 79). Fakat yine de
bu durum netlesinceye kadar, robotun gelistirilmesinde s6z sahibi
olanlarin cezai sorumlu tutulmalar1 gerektigi yoniinde hakim

goriisler bulunmaktadir.

Akyazi ise baska bir konuya dikkat ¢ekerek robot gazetecilerin
internetten otomatik olarak derledigi verilerle olusturulan haber
igeriklerinin fikri haklar gibi yeni etik sorunlar1 da beraberinde
getirecegine dikkat ¢ekmektedir (2018, s. 26). Tiim bu nedenler bir
araya geldiginde robot gazeteciliginde ¢o6ziime kavusturulmasi
gereken yeni hukuki konularin ortaya giktigini sdylenebilmektedir.

3. Gozetim ve Etik Thlaller Cercevesinde Robot Gazeteciligi

Robot gazeteciliginin toplumsal sonuglara neden olan etkileri,
hukuki oldugu kadar etik olarak da tartismalidir. En 6nemli haber
kaynag1 yapilandirilmis veriler olan robot gazeteciliginde, kaynagin
glvenilirligi, hangi yollarla elde edildigi ve kullanici igin ne gibi
sonuglar meydana getirecegi, incelenmesi gereken konular arasinda
yer almaktadir. Robot gazeteciliginin avantajlar1 siralanirken énemli
bir yere sahip olan kisisellestirilmis igerikler, her kullaniciya istedigi
kategoride, istedigi duygusallikta, istedigi ses tonunda ve istedigi

diinya goriisii gergevesinde haberlerin sunulmasi olarak ifade
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edilebilmektedir. Tiim bu yetkinlikleri biinyesinde barindiran bir
haberin en o©nemli kaynagi da bizatihi haberin sunulacag:
kullanicinin ~ kendisidir. Yani robot gazeteciliginin sundugu
kisisellestirilmis igerikler, bireyin giinliik yasamindan elde edilen
verilerin iglenerek talep ve isteklerinin belirlenmesi ve bu yonde
hazirlanan haberlerin kendisine iletilmesi siirecidir. En basit
anlatimla bu sekilde ifade edilen siireg, aslinda tiim boyutlari ile bir
gozetime kargilik gelmektedir. Robot gazeteciligi, bu gozetlemeyi bir
drtiniin, bir hizmetin, bir diisiincenin pazarlanmas: seklinde
gerceklestirebilecegi gibi bireye faydali olacag1 gerekcesiyle de
yapabilir. Ancak her ne sebeple olursa olsun gozetim, gozetimdir ve
etik agidan biiyiik bir soruna isaret etmektedir. Ozel yasamin
gizliligini ihlal eden bu durum, zaman zaman gizlice zaman zaman

da kisilerin rizasi ile gergeklesebilmektedir.

GoOzetimin st diizeylere ulasmas: siber tehdit, tehlike ve
riskleri de beraberinde getirmesi nedeniyle de ayrica dikkate
degerdir. Her gecen giin daha yikia etkiler doguran siber tehditler
ve saldirilarin ortaya ¢iktig1 giiniimiizde 6zellikle haberlesme, enerji,
ulastirma ve bankacilik gibi kritik sistemler hedef alinmaktadir. Bu
saldirilar sonucunda hem bireyler hem de kurumlar ve {ilkeler
bliylik zararlara ugrayabilmektedirler. Nitekim NATO tarafindan
kara, deniz, hava, uzay gibi siber ortam da bir savas alani olarak
kabul edilmistir. Dolayzisi ile tilkeler siber saldirilar1 da savas nedeni
sayar hale gelmistir. Savaslar artik sadece eskisi gibi topla tiifekle,
savas ugagiyla degil, bunlardan ¢ok daha ucuza, 6rnegin 10 dolara
mal olan bir kétiictil yazilim, bir viriis ya da solucan ile iilkelere
milyonlarca dolarlik zarar verilebilmekte; fiize ya da savas ucaginin
verdiginden daha biiyiik hasar olusturulabilmektedir (Sagiroglu,
vd., 2020, s. 5-6).
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Ote yandan veriye dayali pazarlama uygulamalari, dijital
ortamlarda tiiketiciyi izleyerek onunla dogrudan etkilesime ge¢meyi
amaclarken tiiketiciler ise markalarin kurumsal izleme stratejilerine,
internet arama motorlarini kullanarak, tirtin satin alarak, dosya
indirerek, form doldurarak, yorum ve begeni yaparak, reklam
izleyerek, sosyal medyada icerik olusturarak, video ekleyerek,
cografi konum paylasarak ve baska bircok sekilde cevap
vermektedir (Karaman, 2021, s. 1344). Boylelikle kisisellestirilmis
iceriklerin olusumuna iliskin ilk adim atilmis olmaktadir. Buna ek
olarak kisilere yalmizca istedikleri igerikleri gostermek bir filtre
balonu tartigmasini da beraberinde getirmektedir. Genel hatlar ile
internet sitelerinde yer alan algoritmalarin kullanici aliskanliklarini
kaydederek, her seferinde birbirine benzer igerikleri kullanicilara
sunmasina dayanan filtre balonu kavrami, kullanicilar: farkli goriis
ve bu gortislere sahip diger kullanicilardan uzaklastirarak, benzer
Ozelliklere sahip kullanicilara yakinlastirarak, daha dar bir bakis
acgisinin olusturulmasina neden olmaktadir (Oguz, 2018, s. 4). Bu
durum kullaniclarin ayni bilgiyi daha fazla tiiketmesine yol
agmaktadir ¢linkii algoritmalar kullanicilarin okumayi sevdigi veya
ayni fikirde oldugu icerikleri saglamaktadir ve demokratik bir
toplumda kamuoyunun olugmasmi riske atacaktir (Ugak, 2018, s.
301).

Haber kaynagma iliskin yiriitiilen tartismanin bir diger
boyutu ise bilgi kirliliginin ve verilerle manipiilasyonun {ist
diizeyde yasandig1 giintimiizde kaynagin giivenilirliginin nasil
saglanacagl, hangi kaynaklarin referans alinacagi ve gayri resmi
yollardan elde edilen verilerin durumun ne olacag: ile ilgilidir. Ote
yandan  geleneksel  gazetecilikte  habercinin,  kaynagmin
dokunulmazhigr ve bilgilerinin korunmas: ©nemsenirken, robot

gazeteciliginde kaynagin seffaflifi s6z konusudur. Bu da bash
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basina {tizerinde durulmasi gereken bir konu olarak one

¢ikmaktadir.
SONUC

Uluslararas: 0Olgekteki medya kuruluslarinin haber iiretim
siireglerine her gecen giin daha fazla dahil ettikleri robot
gazetecilerin habercilik meslegi tizerindeki etkileri tek bir yonden
degerlendirilemeyecek kadar fazladir. Bir yandan hizli, kesintisiz ve
kisisellestirilmis icerikleri ile haber tiretim siirecine bir dizi olumlu
katkis1 bulunan robot gazeteciliginin yol actigi hukuki ve etik
tartismalar ise stirecin belirsiz yonleri olarak one c¢ikmaktadir.
Calisma kapsaminda incelenen bu konunun sonucunda, robot
gazeteciliginde haberin hukuki ve cezai sonuglar1 olmasi
durumunda ilgili yasal mevzuatin robotik hukukuna dayandigini

ancak onun bile hentiiz emekleme asamasinda oldugu goriilmiistiir.

Mevcut diizenlemeler 1s1¢inda robot gazeteciligi tarafindan
yazilan haberlerin su¢ unsuru tasimas: ya da hukuki veya cezai
sorumluluk gerektirmesi durumunda robotik hukukunun ilkelerinin
referans alinacagmi ancak bu noktada da girisimlerin heniiz
ihtimaller iizerinden yiiriitiildiigii goriilmektedir. Oncelikle haberin
sahibinin kim olacagina yonelik net bir ¢ikarim yapmak zor olsa da
robotik hukuku model alndiginda, eser sahipli§inin yaymn
kurulusunun kendisine ait oldugu soylenebilmektedir. Tiizel kisilige
sahip sirketlerin de maddi agidan cezalandirilabilecegi igin
haberden kaynakli cezai sorumluluklarin da yine yaymn kurulusu

tarafindan tstlenilmesi beklenmektedir.

Geleneksel gazetecilikte oncelikle haberi yazan kisi olarak tarif
edilen eser sahibine ait olan (ve eser sahibinin belli olmamasi, cezai
ehliyeti bulunmamasi, yurtdisinda olmas: veya bagka bir sugtan

kesin hiikiimlii olmasi durumlarinda sorumlu midiir, yaymn
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yonetmeni, genel yayin yoOnetmeni, editor, basin danigsmani gibi
kisilere ait olan) cezai sorumluluk ve siireli yayinlarda eser sahibi ile
yayin sahibi ve varsa temsilcisi, siiresiz yayinlarda ise eser sahibi ile
yayimci, yaymmcinin belli olmamasi halinde ise basimciya
miistereken ve miiteselsilen ait olan hukuki sorumlulugun, robot
gazeteciliinde yaym kurulusunun uhdesinde oldugunu goze
carpmaktadir. Geleneksel gazetecilik ile robot gazeteciliginde eser
sahibi ve sorumlu kisi farklilar1 temelde bu denklem tizerinden

okunabilmektedir.

Robot gazeteciliginin gelisiminin diinyadaki seyri goz 6niinde
bulunduruldugunda ilgili yasal mevzuatin diizenlenmesi
konusunda daha hizli aksiyon almanin gerektigi goriilmektedir.
Insanlar tarafindan gerceklestirilen islerin biiyiik boliimiiniin yakin
gelecekte robotlara devredilecegi yoniinde yapilan ¢alismalar, tiim
disiplinlerin bu yeni diizene uyum saglamak i¢in gereken adimlari
atmak konusunda aceleci davranmalar1 gerektigini gostermektedir.
Geleneksel gazeteciligin bir noktadan sonra evrilecegi ongoriilen
robot gazeteciligi agisindan degerlendirildiginde ise insanlarin robot
meslektaslar1 ile ortaklasa hareket etmeleri ve gelecegin
gazeteciligini birlikte insa etmeleri beklenmektedir. Robotun teknik
uzmanlig: ile insanin yaratict uzmanhgimin birlesiminden olusan bu
modelin yerlestirilmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Ote
yandan algoritmalara etik ilkeler ve temel gazetecilik degerlerinin
benimsetilmesi ile haberde meydana gelebilecek olasi sug
unsurlariin ve sorumluluk gerektirecek durumlarin en asgariye

indirilmesi de beklenmektedir.
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