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TLETiSIM CALISMALARI DERGISI (ICD)
(ISSN: 2149-486X) - (E-ISSN: 2717-8617)

Odak ve Kapsam

Iletisim Calismalar1 Dergisi, bilimin rehberliginde diinyaya acilmak, icinde
bulundugu topluma ulasabilmek, onlarin degisen ve gelisen taleplerine onciiliik
etmek igin aragtirmacilarin 6ziin bilimsel makalelerini uluslararasi yayimcilik
ilkeleri dogrultusunda yayimlamak amacini giider. iletisim Calismalar1 Dergisi,
Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin yaym orgamidir. Cesitli
konularda 6zgiin Tiirkce ve Ingilizce bilimsel makalelerin yayimlandig bir siireli
yayindir. fletisim Calismalar1 Dergisi hakemli bir dergidir ve 2015 yilindan beri
yayimlanmaktadir. iletisim Calismalar1 Dergisinde (ICD); gazetecilik, halkla
iligkiler, pazarlama iletisimi, reklam ¢aligmalari, radyo televizyon programciligi,
radyo televizyon haberciligi, film ¢alismalari, gorsel iletisim tasarimi, uygulamali
iletisim, yeni (dijital) medya, siyasal iletisim, kiiltlirlerarasi iletisim, iletisim ve
kiiltiir ve bunun gibi iletisim bilimlerdeki ilgili alanlardaki bilimsel galismalar
kapsaminda eserler yayinlanmaktadir.

Indeks ve Ozet Bilgisi
Dergipark
Asos

Yayinci
Istanbul Aydin Universitesi, Tiirkiye

Degerlendirme Siireci

fletisim Calismalar1 Dergisine gonderilen makaleler, iki hakem tarafindan
degerlendirilir. Hakemlerden birinin olumsuz, digerinin olumlu goriis bildirmesi
durumunda Yaym Kurulu hakem raporlarini inceleyerek makalenin islem
stirecini {iglincii bir hakeme gonderme yoniinde ya da yazarina iade etme seklinde
belirler. Makalenin yayimlanabilmesi i¢in en az iki hakemin olumlu goriis
bildirmesi gerekir. Makaleler Turnitin ve/veya iThenticate intihal yazilimlar
ile kontrol edilmektedir. Hakemlerin raporlari tamamlandiktan sonra yazilar,
Yayin Kurulu’nun onaylamasi durumunda yayima hazir hale gelir ve kabul sirasi

dikkate alinarak uygun goriilen sayida yayimlanir.

Yaymn Sikhgi

Iletisim Calismalar1 Dergisi Ocak, Mayis ve Eyliil olmak iizere yilda 3 kez
yayimlanir. Yazarlar istedigi zaman makalesini gonderebilir. Degerlendirme
stireci tamamlanan makaleler gelis tarihi dikkate alinarak yayimlanir.



Acik Erisim Politikasi

Acik erisimin bilginin evrensel kullanimini artirarak, insanlik i¢in yararh
sonuglar doguracag diisiincesinden hareketle, Iletisim Calismalar1 Dergisi A¢ik
Erisim politikasin1 benimsemistir. Dergi, yazarlardan devraldigi ve yayimladigi
igerikle ilgili telif haklarindan, bilimsel icerige evrensel A¢ik Erisimin (Open
Access) desteklenmesi ve gelistirilmesine katkida bulunmak amaciyla, bilinen
standartlarda kaynak olarak gosterilmesi kosuluyla, ticari kullanim amaci ve
icerik degisikligi disinda kalan tiim kullanim (baglanti verme, kopyalama, bask1
alma, herhangi bir fiziksel ortamda ¢ogaltma ve dagitma vb.) haklarin1 bedelsiz
kullanima sunmaktadir. Icerigin ticari amacl kullanimi i¢in yaymevinden yazili
izin alinmasi gereklidir.

Yaymn Ucreti
Dergi i¢in her hangi bir {icret talep edilmemektedir. Ayrica kabul edilen biitiin
makaleler iicretsiz yayimlanmaktadir.

Aragtirma ve Yayin Etigi Ilkeleri

ICD’ye gonderilen bilimsel yazilarda, Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi ile iligkili yonergeler, ICMJE (International Committee
of Medical Journal Editors) oOnerileri ve COPE (Committee on Publication
Ethics)’un Editor ve Yazarlar i¢in Uluslararast Standartlar1 dikkate alinmalidir.
Intihal, verilerde sahtecilik ya da yaniltmacilik, yaymn tekrari, bolerek yayinlama
ve aragtirmaya katkisi olmayan kisilerin yazarlar arasinda yer almasi etik kurallar
dahilinde kabul edilemez uygulamalardir. Bu ve benzeri uygulamalarla iliskili
herhangi etik bir usulsiizlilk durumunda gerekli yasal islemler yapilacaktir.

a) Intihal: Baskalarinin 6zgiin fikirlerini, metotlarini, verilerini veya eserlerini
bilimsel kurallara uygun bi¢cimde atif yapmadan kismen veya tamamen kendi
eseri gibi gdstermek, intihal kapsaminda ele alinmaktadir. Intihalden kaginmak
icin yazarlar bilimsel kurallara uygun bir sekilde atif yapmali ve arastirmalari
igerisinde yer alan tiim bilimsel yazilara ait kaynak gosterimine dikkat etmelidirler.

b) Veride Sahtecilik: Bilimsel arastirmalarda gergekte var olmayan ya da
degisiklige ugratilmis verileri kullanmak, veride sahtecilik kapsaminda ele
almmaktadir. Yazarlar verilerini etik kurallar dahilinde toplayarak, siireg
icerisinde gegerlik ve giivenirligi etkileyecek bir degisiklige maruz birakmadan
analiz etmelidirler.

c) Carpitma: Arastirmadan elde edilen kayitlar1 ya da verileri degistirmek,
arastirmada kullanilmayan cihaz veya materyalleri kullanilmis gibi gdstermek,
destek alinan kisi ve kuruluglarin ¢ikarlar1 dogrultusunda arastirma sonuglarini
degistirmek ya da sekillendirmek, c¢arpitma kapsaminda ele alinmaktadir.
Yazarlar arastirma siireci ile iliskili verdikleri bilgilerde diiriist, objektif ve seffaf
olmalidirlar. Etik kurallar1 ihlal etmekten kaginmalidirlar.



d) Yaym Tekrari: Aym yayni, yapilmis olan dnceki yayinlara atif yapmaksizin
ayrt yayinlar olarak sunmak, yayin tekrari kapsaminda ele alinmaktadir.
Degerlendirilmek iizere gonderilen yayinlarin daha once baska bir yerde
yayimlanmast ya da degerlendirme siirecinde olmasi ile iligkili sorumluluk
tamamen yazarlara aittir. Yazarlar tekrardan kacinmali, 6zgiin ve orijinal
aragtirmalarini géndermeye 6zen gostermelidirler.

e) Bolerek Yayinlama: Bir arastirmanin sonuglarini, arastirmanin biitiinliglini
bozacak sekilde ve uygun olmayan bicimde pargalara ayirip birden fazla sayida
yayimlayarak bu yaymlart ayr1 yayimnlar olarak sunmak, bolerek yayinlama
kapsaminda ele alimmaktadir. Yazarlar arastirma bitiinligiini géz Oniinde
bulundurmali ve sonuglar etkileyecek bolmelerden kaginmalidirlar.

f) Yazarlik: Aragtirmaya katkisi olmayan kisileri yazarlar arasina déahil etmek
ya da katkisi olan kisileri dahil etmemek, haksiz yazarlik kapsaminda ele
almmaktadir. Arastirmanin planlanmasi, tasarimi, verilerin toplanmasi, analiz
edilmesi, degerlendirilmesi, aragtirmanin yayina hazirlanmasi ve son halinin
ortaya koyulmasi asamalarma tiim yazarlar yeterli diizeyde katki saglamis
olmalidirlar.

Intihal Politikasi

Gonderilen tiim makaleler kontrol taramasindan gegmek zorundadir ve iThenticate
ve/veya Turnitin (Advanced Plagiarism Dectection Software) araciligiyla kontrol
edilmektedir.

Makalelerinizi taslak makaleye gore diizenleyip benzerlik raporuyla birlikte
gondermeniz gerekmektedir. Benzerlik rapor oram1 %15’in {izerinde olan

makaleler kabul edilmeyecektir.

Telif Hakki

Telif hakki; bilimsel olarak hazirlanmis makalelerin ayrintili bir sekilde
korunmasini amagclar. Yazarin haklarim1 korumak ve yeniden basma ya da
yayinlanan arastirmanin diger kullanim izinlerini diizenlemek i¢in ICD, yazarlarin
makalelerini yayinlanmaya hazir oldugunda tiim haklarini imzalamalari
gereken bir telif hakki formuna sahiptir. ICD, yazarlarin telif hakkini kisitlama
olmaksizin kullanmalarina izin verir ve yaymlama haklarini kisitlama olmadan
saklar. Gonderilen kagitlarin patent veya patent basvurusu ile korunmayan higbir
0zel materyal icermedigi varsayilmistir. Teknik igerige ve tescilli materyalin
korunmasina iliskin sorumluluk yalmzca yazara ve kurumlara aittir ve ICD veya
Yayin Kurulunun sorumlulugunda degildir. Baglica yazar, makalenin diger tiim
yazarlar tarafindan goriilmesini saglamaktan sorumludur. Génderilmeden once
makalede telif hakkiyla korunan materyallerin kullanimi i¢in gerekli tiim telif
hakki izinlerini almak yazarin sorumlulugundadir.

Yazar Haklan
Yetki olarak haklarmizi belirlemek i¢in gonderdiginiz veya yayimladiginiz
derginin politikasini kontrol etmeniz 6nemlidir. ICD’nin standart politikalar

asagidaki yeniden kullanim haklarina izin verir:



ICD; makalelerin yazarlar tarafindan telif hakki kisitlamas1 olmaksizin kullan-
masina izin verir. Yaymlanan makaleyi, kendi egitim ihtiyaglariniz ig¢in veya
arastirma kaynaginiza, bu arzin ticari amaglarla kullanilmamasi kosuluyla birey-
sel olarak saglamak igin kullanabilirsiniz. Yayinlanan makaleyi ICD’nin izni ol-
madan bir web sitesinde yayinlayamazsiniz.

ICD’nin Ana Konulan
Medya Calismalar1
Gazetecilik

Halkla fliskiler

Pazarlama letisimi

Reklam Calismalari

Dijital Kiiltiir

Iletisim Calismalar1

Radyo Televizyon Programciligi
Radyo Televizyon Haberciligi
Film Calismalar1

Saglik Iletisimi

Gorsel Iletisim Tasarimi
Uygulamali iletisim

Yeni (Dijital) Medya
Televizyon ve Sinema

Siyasal Iletisim
Kiiltiirleraras: Iletigim
Iletisim ve Kiiltiir

Yayn Dili
Tiirkce ve Ingilizce

Makale Gonderimi
Makale gonderimi dergipark iizerinden https://dergipark.org.tr/tr/pub/icd adresine

gonderilmelidir.

1letisim )

Istanbul Aydin Universitesi
Istanbul — Turkey

e-mail: icd@aydin.edu.tr
Tel: +90212 4441428 —



THE JOURNAL OF COMMUNICATION STUDIES (iCD)
(ISSN: 2149-486X)(E-ISSN: 2717-8617)

Focus and Scope

The aim of the Journal of Communication Studies is to create a source for academics
and scientists who are doing research in the media, and communication studies
that feature formally well-written quality works. And also create a source that
will contribute and help developing the fields of study. Accordingly, the Journal
of Communication Studies’ intentions are on publishing articles and scientific
Works, guided by a scientific quality sensibility. In this context, the Journal of
Communication Studies is qualified as a national peer-reviewed journal published
in April and in October twice a year. The Journal of Communication Studies
is a publication organ of Istanbul Aydin University Faculty of Communication.
The Journal of Communication Studies is a peer-reviewed journal that publishes
articles both in Turkish and English since 2015. Articles in fields such as media,
studies, journalism, public relations, marketing communication, advertisement
studies, digital culture, communication studies, radio and television studies,
broadcast, film studies, health communications, visual communication, applied
studies, new media, television and cinema, political communication, intercultural
communication, communication and culture are published in The Journal of
Communication Studies.

Index
Dergipark, Asos

Publisher
Istanbul Aydin University, TURKEY

Peer Review Process

The editorial board peruses the submitted material with regard to both form and
content before sending it on to referees. They may also consider the views of the
advisory board. After the deliberation of the editorial board, submitted material
is sent to two referees. In order for any material to be published, at least two of
the referees must approve it. The revision and improvement demanded by the
referees must be implemented in order for an article to be published. Authors
are informed within three months about the decision regarding the publication of
their material. All the papers are controlled academically with the TURNITIN or/
and IThenticate program.

Publishing Period
The Journal of Communication Studies is published three times a year in January,
May and September. Authors can send their articles at any time. The articles



whose evaluation process is completed are published taking into consideration
the arrival date.

Open Access Policy

The Journal of Communication Studies adopted a policy of providing open
access. This is an open access journal which means that all content is freely
available without charge to the user or his/her institution. Users are allowed
to read, download, copy, distribute, print,search, or link to the full texts of the
articles in this journal without asking prior permission from the publisher or the
author. This is in accordance with the BOAI definition of open access.

Publication Charge
No publication charge or article processing charge is required. All accepted
manuscripts will be published free of cost.

Principles of Research and Publication Ethics

In scientific papers sent to the Journal of Communication Studies, the guidelines
related to the Scientific Research and Publication Ethics of Higher Education
Institutions, the recommendations of the International Committee of Medical
Journal Editors and the International Standards for the Authors and Authors of
the Committee should be taken into attention. Plagiarism, forgery in the data,
misleading, repetition of publications, divisional publication and individuals who
do not contribute to the research among the authors, are unacceptable practices
within the ethical rules. Legal actions will be taken in case of any ethical
irregularity related to this and similar practices.

a) Plagiarism: Placing the original ideas, methods, data, or works of others, partly
or completely, without making reference to the scientific rules, is dealt with in
the context of plagiarism. In order to avoid plagiarism, the authors should refer
to the scientific rules in the appropriate manner and should pay attention to the
references of all scientific papers in their research.

b) Forgery of Data: The use of data that does not exist or is modified in scientific
research is data in the scope of forgery. Authors should analyze their data in
accordance with ethical rules and without exposing them to a change in validity
and reliability during the process.

c) Detortion: Changing the records or data obtained from the study, showing the
devices or materials that are not used in the research as used, changing or shaping
the research results according to the interests of the people and organizations,
supported are considered within the scope of distortion. The authors should be
honest, objective and transparent in the information they provide in relation to the
research process. They should avoid violating the rules of ethics.



d) Repetition: Presenting the same publication as separate publications without
referring to the previous publications are considered within the scope of repetition
of publications. The responsibility of the publications submitted for evaluation
belongs to the authors. The authors should refrain from repeating their research
and they should pay attention to submit their original research.

e) Divisional Publication: The results of a research are discussed in the scope
of dissemination and disseminating the results of the research in a way that
disrupts the integrity of the research and disseminating it in more than one way,
and publishing these publications as separate publications. The authors should
consider the integrity of the research and avoid the divisions that will affect the
results.

f) Authorship: Neither the inclusion of people who do not contribute to the
research nor not to include people who have contributed is accepted within the
scope of unfair writing. All authors should have contributed sufficiently to the
planning, design, data collection, analysis, evaluation, preparation of the research
and finalization of the research.

Plagiarism Policy

The Journal of Communication Studies requires all authors to adhere to the
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Bu ¢alisma, Jiirgen Habermas’in kamusal alan kuramini dijital ¢cag bag-
laminda yeniden degerlendirerek, sosyal medya platformlarinin yarattigi
filtre balonlar1 ve algoritmik yonlendirmelerin demokratik tartigmalar
nasil etkiledigini analiz etmektedir. Kullanicilar1 dar bilgi ekosistemleri-
ne hapseden bu mekanizmalar, elestirel diisiinceyi ve ¢ogulcu diyalogu
zayiflatmaktadir. Calisma, dijital regiilasyonlar, algoritmik seffaflik ve
medya okuryazarli§ini1 ¢oziim Onerileri olarak sunarken, sosyal medyanin
kamusal alan1 tamamen ortadan kaldirip kaldirmadigini sorgulamaktadir.
Ayrica, dijital demokrasinin stirdiiriilebilirligi i¢in yeni yaklasimlarin ge-
listirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kamusal Alan, Filtre Balonlar:, Algoritmik
Manipiilasyon, Dijital Demokrasi
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Kamusal Alan ve Filtre Balonlart

PUBLIC SPHERE AND FILTER BUBBLES

ABSTRACT

This study reevaluates Jiirgen Habermas’s public sphere theory in the dig-
ital age, analyzing how social media platforms create filter bubbles and
algorithmic biases that influence democratic discourse. These mechanisms
weaken critical thinking and pluralistic dialogue by trapping users in nar-
row information ecosystems. The study proposes digital regulations, algo-
rithmic transparency, and media literacy as potential solutions while ques-
tioning whether social media has entirely dismantled the public sphere.
It emphasizes the need for new approaches to sustain digital democracy,
ensuring that online spaces foster inclusive and rational debate rather than
reinforcing polarization and ideological fragmentation.

Keywords: Public Sphere, Filter Bubbles, Algorithmic Manipulation,
Digital Democracy

GIRIS

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, sanal ortam ile ger¢ek diinya arasindaki etkilesimi de-
rinden doniistiirerek yeni bir toplumsal yap1 olusturmustur. 21. yilizyilda
sosyal medya, geleneksel medya bigimlerini asarak; kiiltiirel, ekonomik,
sosyal ve politik alanlarda bilginin iiretimini, yayilimini ve etkilesimini
kolaylastiran kiiresel bir ekosistem haline gelmistir. Dijital ortamda su-
nulan "gerceklik temsilleri", bireyler tarafindan belirli séylem cerceveleri
icinde yeniden iiretilmekte ve rasyonellestirilmektedir (Oguz, 2018; On-
gen, 2017).

Eli Pariser (2011), ¢evrim i¢i kisisellestirmenin bu potansiyeline dikkat
cekerek, insanlarin ¢esitli bakis agilarindan etkili bir sekilde izole edil-
me riskini tanimlayan ve bu olguyu 'filtre balonlar1' olarak adlandiran ilk
kisi olmustur. Sosyal medya algoritmalarinin olusturdugu "filtre balonla-
1", bireylerin belirli diisiince sistemleri iginde kalmasina neden olarak alg1
stireclerini yonlendiren kritik bir faktor haline gelmistir (Cayci, 2021; Hi-
dayah, 2018). Sosyal medya platformlar1 "kisisellestirme" ilkesi dogrultu-
sunda calisarak kullanicilar1 benzer igeriklerle cercevelemekte ve boylece
bireylerin farkli bakis agilarina maruz kalmasini sinirlamaktadir (Cayci,
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2021; Ongen, 2017). Ote yandan, sosyal medya ve mesajlasma uygulama-
lar1, haber iceriklerinin paylasilmasini saglamakla birlikte, kiiltiirel ve po-
litik olaylar hakkinda kamusal tartigmalar i¢in bir alan yaratma potansiye-
line de sahiptir. Bu dijital kamusal alan, medya mimarisi ve sermaye yapisi
nedeniyle hegemonik giiclerin kontrolii altinda sekillenmekte ve bdylece
demokratik bir iletisim alan1 olma potansiyelini sinirlamaktadir (Hidayah,
2018; Ozdemir, 2021).

Habermas’in tanimladig1 ideal kamusal alan, bireylerin serbest ve rasyo-
nel tartismalar yoluyla ortak bir anlayisa ulagsmasini1 hedeflerken, sosyal
medyanin filtre balonlar1 ve algoritmik yonlendirmeleri bu siireci sekteye
ugratabilir (Cayci, 2021; Habermas, 1974). Bu noktada, bireyin diisiin-
ce ve eylemlerini sekillendiren filtre balonlarinin demokratik bir kamusal
alanin temel unsurlarindan biri olan rasyonel akil yiiritme ve elestirel tar-
tigma ortamini nasil etkiledigi sorusu 6nem kazanmaktadir. Habermas’in
iletisimsel eylem teorisinin 6ngdrdiigii "anlamaya ulagma hedefi", dijital
medyanin sundugu bu algoritmik yapilar altinda ne dl¢lide gerceklestirile-
bilir? Bu sorular, giiniimiiz dijital kamusal alaninin demokratik siireclerle
iliskisini anlamak agisindan kritik bir dneme sahiptir (Hidayah, 2018; Oz-
demir, 2021).

Bu caligma, Jiirgen Habermas'in kamusal alan kurami 1s181inda dijital ile-
tisim ortamlarinin demokratik isleyisini sorgulamayi1 hedeflemektedir.
Temel odak noktasini, sosyal medya platformlarinin algoritmik mekaniz-
malariin (6zellikle filtre balonlar1 ve yanki odalar1 yoluyla) kamusal tar-
tismanin ¢ogulcu dogasini nasil sekteye ugrattigi ve elestirel soylemi za-
yiflattig1 sorusu olusturmaktadir. Calisma, Habermasci ideal ile gliniimiiz
dijital kamusallig1 arasindaki gerilimleri, kisisellestirilmis igerik dagiti-
minin epistemolojik etkilerini ve demokratik katilimin dijital kosullarini
sistematik bi¢imde ele alarak {i¢ katmanli bir analiz sunmay1 amaglamak-
tadir. Arastirma, sosyal medyanin kamusal alan1 doniistiirme bi¢imlerini
elestirel bir bakisla irdeleyerek hem mevcut dijital mimarinin yapisal so-
runlarini teshis etmeyi hem de algoritmik seffaflik, dijital regiilasyon ve
medya okuryazarlig1 gibi ¢éziim Onerilerinin etkinligini degerlendirmeyi
hedeflemektedir. Nihai olarak, gilinlimiiz iletisim ortaminda normatif bir
kamusal alan modelinin nasil yeniden tasavvur edilebilecegine dair ku-
ramsal bir ¢cergeve sunmay1 amaglamaktadir.
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HABERMAS'IN KAMUSAL ALAN ANLAYISI

Jirgen Habermas, kamusal alan kavramini modern toplumlarin gelisimi
acisindan kritik bir unsur olarak ele alir. Ona gore, kamusal alan ve ka-
muoyu kavramlari, 18. yiizyilin sonlarinda yasanan tarihsel ve toplumsal
doniisiimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Habermas, 2017).

Feodal toplumdan kapitalist diizene gegis silirecinde 6nemli ekonomik,
siyasal ve kiiltlirel degisimler yasanmistir. Feodalizmin yerini alan yeni
toplumsal diizen, bireylerin devletin mutlak otoritesine kars1 kamusal
tartigmalar yliriitmesine olanak saglamistir (Odabag, 2018). 18. ylizyilda
burjuvazinin ylikselisiyle birlikte, bireyler 6zel alanlarinin disina ¢ika-
rak kamusal meseleler hakkinda diisiinmeye ve tartismaya baslamislardir.
Ozellikle ticaretin genislemesi, kentlesmenin artmasi ve basinin yaygin-
lagsmasi, bireylerin kamusal alanda daha aktif hile gelmesini saglamistir
(Yiikselbaba, 2011).

Sanayi Devrimi ile birlikte iiretim siiregleri degismis, toplumsal yap1 ye-
niden sekillenmistir. Avrupa’da mutlak monarsilerin zayiflamasi, demok-
ratik yonetim anlayisinin giiclenmesine neden olmustur (Odabas, 2018).
Aydinlanma Cagi’nin etkisiyle akilcilik, elestirel diisiince ve birey hak-
lar1 6n plana ¢ikmistir. Kamuoyunun sekillenmesinde basinin rolii biiytik
olmus, gazeteler ve brosiirler yoluyla toplum farkl fikirlerle tanigsmistir
(Biger, 2017). Kahvehaneler, akademik tartismalar ve edebi salonlar gibi
mekanlar, farkli siniflardan insanlarin bir araya gelip toplumsal meseleleri
tartistig1 platformlara doniismiistiir (Bicer, 2017). Ozellikle Fransa ve In-
giltere’de basinin yayginlasmasi ve edebi salonlarin artisi, bireylerin poli-
tik meseleleri tartisarak yeni fikirler iiretmesine olanak saglamistir.

Feodal diizenin ¢okiisiiyle birlikte soylularin tek hakim oldugu siyasi are-
nada, burjuvazinin s6z sahibi olmastyla yeni bir kamusal alan dogmustur.
Burjuvazi, ekonomik giiciinii kullanarak devlet iglerine daha fazla mii-
dahale etmek istemis, bu da halkin yonetime katilimi konusunda 6nemli
bir adim olmustur (Odabas, 2018). Ayn1 donemde, parlamenter sistemin
geligsmesiyle birlikte yurttaglarin siyasi kararlara etkisi artmis ve kamusal
alanin 6nemi daha da belirgin hale gelmistir (Kirik, 2007).

Habermas’a gore kamusal alan, bireylerin bir araya gelerek ortak mesele-
leri tartigabildigi, erisime acik ve 6zgiir bir iletisim ortamidir (Habermas,
2017). Bu alan, toplumun cesitli kesimlerinin bir araya gelerek kamuo-
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yunu sekillendirdigi ve siyasal karar alma siireclerini etkiledigi bir zemin
olarak islev goriir (Biger, 2017). Kamusal alanin temel 6zellikleri sunlardir
(Habermas, 2017; 1997; Timur, 2008).

1. Erisilebilirlik: Herkesin katilimina acik olmalidir.

2. Elestirel Tartisma: Bireyler, devlet otoritesi karsisinda elestirel bir tu-
tum gelistirebilmelidir.

3. Rasyonalite: Tartigmalar akilc1 ve mantikli arglimanlara dayanmalidir.

4. Ortak Fayda: Bireyler yalnizca kendi ¢ikarlarini degil, toplumun genel
cikarlarini g6z 6niinde bulundurmalidir.

Bu kavram, sadece siyasi tartismalarla sinirli degildir; sanat, edebiyat ve
felsefi diistince gibi konular da kamusal alanin 6nemli unsurlarini olustu-
rur. Elestirel kamusal akil yiiriitme, toplumsal degisimin 6nemli bir meka-
nizmasidir (Kirik, 2007).

Kamusal alanin tam olarak nasil tanimlanacagi konusunda farkli gortisler
bulunmaktadir. Kimilerine gore kamusal alan, yalnizca siyasi meselelerin
tartisildig: bir platformken, kimilerine gore genis anlamda kiiltiirel, sosyal
ve ekonomik konularin da i¢inde bulundugu bir ¢ercevedir. Habermas’in
yaklasimi, kamusal alani bireylerin 6zgiirce fikirlerini ifade edebildigi ve
ortak akil temelinde uzlasmaya varabildigi bir alan olarak ele alir (Hida-
yah, 2018; Odabas, 2018). Bu noktada, kamusal alanin demokratiklesme
stirecine katkis1 biiytiktiir.

Burjuva Kamusal Alam

Habermas’a gore, burjuva kamusal alani, aile ve akraba iliskilerini iceren
0zel alandan farkli olarak, bireylerin ortak meseleleri tartisabildigi, ka-
muoyunun sekillendigi modern bir toplumsal alani ifade eder (Habermas,
2017). 18. ylizyilda burjuvazinin yiikselisiyle birlikte, bireyler 6zel ¢ikar-
lari1 asarak kamu yararina yonelik meseleleri ele almaya baslamis ve
kamusal tartismalar araciligiyla devlet otoritesine kars1 bir denge unsuru
olusturmuslardir. Bu siireg, 6zellikle ticaretin ve toplumsal emegin diizen-
lenmesine yonelik hesaplasmalarin kamuoyunun denetimine agilmasiyla
sekillenmistir (Yiikselbaba, 2011). Habermas, bu miicadelenin en temel
aracinin "kamusal akil yiiriitme" oldugunu belirtir.
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Burjuva kamusal alani, baslangicta daha ¢ok ekonomik ve siyasi mesele-
lerin tartisildig1 bir alan olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak zamanla kadinlar,
isciler ve diger toplumsal gruplarin da bu alana katilimi ile geniglemistir.
Ozellikle 19. yiizyilda isci hareketleri, kadin haklar1 miicadeleleri ve sos-
yal reform talepleri, kamusal alanin sinirlarin1 genisletmis ve daha fazla
insanin tartigsmalara katilimini saglamistir (Yiikselbaba, 2011).

Modernlesme Siirecinde Kamusal Alanin Doniisiimii

Modernlesme siireci, kamusal alanin isleyisinde 6nemli degisimlere neden
olmustur. Habermas, modernizasyonun bir sonucu olarak “yasam diinya-
s1”’nin somiirgelestirildigini 6ne siirer. Bu durum, bireylerin dogal iliskiler
ve toplumsal etkilesimler yoluyla olusturdugu anlam diinyasinin ekono-
mik ve siyasi gii¢ odaklar1 tarafindan aragsallagtirilmasi sonucu ortaya
cikmistir (Habermas, 2017). Yani, kamusal tartismalar giderek piyasanin
ve siyasal otoritenin etkisi altina girmis, kamusal alanin bagimsizlig1 za-
yiflamistir. Devlet ve toplum birbirlerinin alanlarina miidahale ettiginde
ise kamusal alan islevini yitirir ve kamuoyunun olusumu tehlikeye girer
(Yikselbaba, 2011). Bu tehditleri bertaraf etmek isteyen Habermas, ileti-
simsel eylem ve ortak akil temelinde yeni bir kamusal alan modeli gelistir-
mistir. Bu model, bireylerin rasyonel ve esit kosullarda tartigsabildigi, giic
iliskilerinden arindirilmis bir kamusal alan1 hedefier.

Habermas, kamusal alanin evriminde 6nemli bir doniisiimii, miizakereci
kamudan tiiketici kitleye doniisiimde goriir. Bu doniisiim, kamuoyunun
manipiilatif bir yapiya biiriinmesine ve kamusal tartismalarin igeriginin
doniismesine neden olmustur. Baslangigta, kamusal alan bireylerin farkl
goriiglerle bir araya gelerek ortak bir zeminde bulustugu bir alan olarak
goriilmistiir. Giiniimiiz toplumunda bu isleyis, tiiketim kiiltiirii tarafindan
sekillendirilmeye baglanmistir.

e Tiiketim kiiltiirii, bireyleri stirekli olarak iirlin ve hizmetlerin reklamlari
ve propagandasiyla hedef almakta,

e Toplumsal tartismalar artik gereksiz ve verimsiz bir ¢caba olarak goriil-
mekte,

e lletisim, bireylerin tiiketim eylemlerini kolaylastirmak igin yonlendi-
rilmekte,

e Bireylerin aktif diistinme ve elestirel katilim gosterme gereksinimi ikin-
ci plana atilmaktadir.
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Bu baglamda, medyanin kamusal alandaki rolii giderek daha kritik héle
gelmistir. Medyanin kamuoyunu ydnlendirme giicii, yalnizca bilgi ak-
tarma isleviyle siirli kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal sdylemleri ve
bireylerin algilarini sekillendiren bir ara¢ haline gelmistir (Cayci, 2022).
Ayrica, medya organlarinin giderek tekelci kapitalist yapilarla is birligi
icinde calismasi, kamusal alanin tarafsiz ve esit bir tartisma zemini sun-
ma kapasitesini zayiflatmaktadir. Bu noktada, Habermas’in kamusal alan
anlayis1 yeniden gozden gegirilmeli, medya ve toplum arasindaki etkile-
sim yeniden tartigilmalidir. Ciinkii glinlimiiz medya ortami, yalnizca haber
iletmekle kalmay1p, toplumsal diisiinme siire¢lerini de yonlendirmektedir.

Glinlimiiz medya ortaminda bilgi akis1 artik yalnizca insan faktoériine da-
yali degildir. Dijitallesme ve yapay zeka destekli algoritmalar, kamusal
tartismalar1 ve kamuoyunun sekillenme bigimini 6nceden belirlenmis diji-
tal dinamiklere gore yonlendirmektedir (Yiikselbaba, 2011). Algoritmalar,
bireylerin hangi igerikleri gorecegini belirleyerek, onlar1 belirli diisiince
cergeveleri i¢ine hapsetmekte ve elestirel diisiinme siireclerini sekteye ug-
ratmaktadir (Cayci, 2021). Bu durum, kamusal alanin dogrudan demokra-
tik miizakere aract olmasini engellemekte ve onu bir manipiilasyon alanina
doniistirmektedir. Ozetle, Habermas’in iletisimsel eylem modeli ve kamu-
sal alan kurami, giiniimiiz dijital diinyasinda yeni bir degerlendirme siire-
cine girmelidir. Giinlimiizde sosyal medya ve dijital medya araglari, ka-
musal alanin demokratik islevini yerine getirmesini saglamak yerine, daha
cok ticari ve siyasi ¢ikarlar dogrultusunda bir manipiilasyon araci olarak
m1 kullanilmaktadir? Bu sorular, modern demokrasinin isleyisini anlamak
acisindan kritik bir oneme sahiptir ve Habermas’in kamusal alan modeli,
dijital ¢agin kosullarina uygun sekilde yeniden ele alinmalidir (Bozdag, &
Van Den Hoven, 2015).

FILTRE BALONLARI VE ILETISIM

Dijital medya ve teknolojik gelismelerle birlikte, haber akisinin kisiselles-
tirilmesi, toplumsal bilgi edinme siireglerini biiylik 6l¢lide degistirmistir.
Artik haber igerikleri, her bir kullanici i¢in farkli degiskenlere gore algo-
ritmalar araciligryla otomatik olarak belirlenmektedir (Narin, 2018). Bu
durum, bireylerin yalnizca ilgilerini ¢eken, kendileriyle uyumlu igeriklerle
karsilagsmalarina yol agmakta ve boylece filtre balonlar1 olusmaktadir. Filt-
re balonu, kullanicilarin yalnizca kendi diislince ve inanglarini pekistiren
iceriklerle karsilasmasini saglayarak, karsit goriislere olan erisimi kisitla-
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maktadir (Cayci, 2021; Hidayah, 2018). Pariser’a (2011) gore, “Internet
gitgide bize sadece gérmek istedigimiz ya da algoritmalarin gérmemizi
uygun buldugu seyleri gdsteriyor. Bu tarafsiz bir siire¢ degil; bilgiye erisi-
mimizi, politik kararlarimiz1 ve diinyaya bakis agimiz1 derinden etkiliyor.”
Bu dontisiim, haberin dijital platformlara taginmasiyla birlikte daha da
belirginlesmistir. Eskiden haber ve bilgilere ulasmak icin kullanilan ara-
ma motorlari, artik yerini sosyal medya platformlarina birakmistir. Sosyal
medya, sadece haber kaynagi olmakla kalmaz; ayn1 zamanda insanlarin
toplumsal meseleler ve fikirler hakkinda goriis bildirdikleri bir alan hali-
ne gelmistir (Rosa, 2022). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
insanlarin daha aktif bir sekilde fikirlerini ifade etmelerini saglamis ve ge-
leneksel medya elitlerinin ve uzmanlarmin bilgi tiretimindeki tekelini ki-
rarak, bilgi iiretimini kullanicilarin eline gecirmistir (Mahrt, 2019; Narin,
2018).

Dijital iletisim, Sosyal Medyanin Algoritmik Kisisellestirmesi ve Filt-
re Balonlari

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin bireysel tercihlerine, ilgi alanla-
rina ve onceki etkilesimlerine dayali olarak igerik Onerileri sunar. Sonug
olarak, kullanicilar, yalnizca kendilerine uygun ve daha dnce begendikleri
iceriklerle karsilasirlar; bu durum, "kisisellestirilmis icerik" ve "algorit-
malar tarafindan dikte edilen" bilgi akisin1 dogurur (Cayci, 2021; Mahrt,
2019). Bu kisisellestirme, ayn1 zamanda ¢evrimigi topluluklarin olusumu-
nu kolaylastirirken, filtre balonu fenomenini de gili¢lendirir. Filtre balonu,
insanlarin benzer diisiincelere sahip igeriklerle ¢evrelenmesini saglar, bu
da kullanicilarin farkli bakis acilari ve alternatif goriislerden izole olmala-
rina yol acar (Narin, 2018). Eli Pariser (2011), ¢evrim igi kigisellestirme-
nin bu potansiyeline dikkat cekerek, insanlarin ¢esitli bakis agilar1 veya
iceriklerden etkili bir sekilde izole edilme riskini tanimlayan ilk kisi ol-
mustur. Pariser, bu olgunun "filtre balonlar1" olarak adlandirilmasina 6n-
ciiliik etmistir.

Filtre balonlar1, 6zellikle Google’in 2009 yilinda kullanicinin arama geg-
misine, konumuna ve diger verilerine dayali kisisellestirilmis arama is-
levini sunmaya baslamasiyla pekismistir. Bu, kisisellestirme ¢agi olarak
adlandirilabilecek bir donemin baslangicini isaret eder (Jernej, 2021). Ki-
sisellestirilmis aramalar ve igeriklerin kullanicilara sunulmasi, bireylerin
bilgi edinme siireclerini daraltarak, farkli perspektifleri g6z ardi etmelerine
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sebep olabilir. Bu durum, kamusal alanin cesitliligini tehdit edebilir ve
toplumda daha derin kutuplasmalara yol acabilir (Kaluza, 2021).

Alternatif sosyal medya platformlariin (Mastodon, Bluesky gibi merke-
ziyetsiz yapilar) filtre balonlar1 olusturup olusturmadigi sorusu, 6zellikle
sosyal medyanin 6zgiirlestirici mi yoksa kapali ekosistemler mi yaratiyor
olduguna dair kritik bir tartismaya 151k tutar (Rosa, 2022). Facebook, Twit-
ter ve YouTube gibi geleneksel platformlar, kiiltiirel ve politik kutuplagma-
y1 besleyen algoritmalariyla elestirilirken, merkeziyetsiz platformlar daha
acik bir kamusal alan sunmay1 vaat etmektedir. Ancak, bu platformlarda da
bireylerin kendi fikirlerine uygun topluluklar olusturdugu ve belirli diisiin-
ce balonlar1 icerisinde kaldig1 goriilmektedir (Cayci, 2021; Mahrt, 2019).
Dolayistyla, filtre balonlar1 olgusu sadece algoritmalarla ilgili bir sorun
degil, ayn1 zamanda bireylerin biligsel dnyargilar1 ve medya tiiketim alis-
kanliklar ile de ilgilidir. Bunun toplumsal ve siyasal etkileri, yalnizca bi-
reylerin bilgiye erisim diizeyini degil, ayrica siyasi kampanyalarin, medya
iceriklerinin ve kamu politikalarinin nasil sekillendigini de kapsamaktadir
(Narin, 2018).

Filtre balonu, temel olarak internet sitelerindeki algoritmalarin kullanici
aligkanliklarin1 kaydederek her seferinde benzer igerikleri kullanicilara
sunmast iizerine kurulu bir olgudur. Bu mekanizma, kullanicilarin dijital
ortamda yalnizca kendilerine uygun, ilgilerini ¢eken igeriklerle karsilas-
malarint saglar (Narin, 2018). Ancak bu siire¢, toplumsal ve politik go-
riislerin dar bir ¢ercevede sekillenmesine yol agar. Ozellikle Facebook ve
Twitter gibi sosyal medya platformlari, kullanicilarini siyasi egilimleriyle
uyumlu, kisisellestirilmis geribildirim dongiilerine kilitleme egilimindedir
(Cayci, 2021). Bakshy, Messing ve Adamic’in (2015) Facebook kullanici-
lar1 lizerine yaptig1 arastirma, kullanicilarin siyasi yelpazenin farkli kesim-
lerinden igeriklere maruz kalsalar da, karsilastiklar1 bilgi tlirtiniin biiytlik
Olciide onceki tercihleri ve davraniglar tarafindan sekillendigini ortaya
koymaktadir; bu durum, filtre balonlarinin ve ideolojik yanki odalarinin
olusumuna zemin hazirlamaktadir. Bu durum, bireylerin farkli bakis agi-
laria erisimini sinirlayarak, onlar1 yalnizca kendi diisiincelerini pekisti-
ren bir ¢evreye hapseder (Oguz, 2018). Bu algoritmalarin etkisiyle, sosyal
medya kullanicilar1 giderek daha homojen topluluklar haline gelmistir.
Kendi filtre balonlarinda hapsolan bireyler, siirekli olarak benzer goriisler-
le karsilasir ve bu da onlari, karsit fikirleri sorgulamaktan alikoyar. Kisisel-
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lestirme algoritmalar1 sadece tercihleri yansitmaz; ayn1 zamanda dnceden
sahip oldugumuz goriislerle uyumlu igerikleri 6ne ¢ikararak, bize diinyay1
yalnizca bu dar perspektiften gosterir. (Pariser, 2018). Sonug olarak, bu
bireyler, dijital ortamda edindikleri bilgileri kendi elestirel siizgeclerinden
gecirmemekte ve yalnizca onlara hitap eden igeriklere yonelmektedirler
(Narin, 2018; Ongen, 2017). Tufekci (2014), sosyal medya platformlari-
nin kisisellestirme algoritmalarinin kullanicilart dar bir goriis ¢ercevesine
hapsederek farkli bakis agilarina erisimlerini sinirladigini ve bu durumun
hem filtre balonu etkisini gliglendirdigini hem de kamusal tartigsmalarin ¢e-
sitliligini azalttigin1 vurgulamaktadir. Bu durum, toplumsal kutuplasmay1
derinlestirmektedir ve bireylerin daha agik fikirli ve ¢ok sesli tartismalara
katilmasini zorlagtirmaktadir.

Jan van Dijk (2006), filtre balonlar1 olgusunu “6z-se¢imli enformasyon ha-
pishanesi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, kullanicilarin bilingli olarak
ya da algoritmalarin yonlendirmesiyle sadece kendileriyle uyumlu bilgiye
maruz kalmalarini ve bdylece toplumdaki diger goriislerden giderek daha
fazla uzaklagmalarin1 anlatmaktadir. Dijital ¢agda, bu tiir bir enformasyon
hapishanesinin, bilgi edinme siireclerimizi ve toplumsal etkilesimlerimizi
nasil daraltabilecegi giderek daha 6nemli bir konu haline gelmektedir.

Dijital Ortamlardaki Filtre Balonlarinin Toplumsal Sonug¢lari

Filtre balonlarinin bireyler ve toplum iizerindeki etkileri oldukca genistir.
Oncelikle, bireylerin yalmzca kendi goriislerini destekleyen igeriklere ma-
ruz kalmalari, elestirel diisiinme becerilerinin zayiflamasina yol acabilir.
Farkli perspektifierle karsilagsmayan bireyler, kendi diisiincelerini sorgu-
lama geregi duymamakta ve giderek daha kat1 fikirlere sahip olmaktadir.
Bu durum, demokrasinin saglikli isleyisini tehdit eden bir unsur olarak
degerlendirilebilir (Bozdag, & Van Den Hoven, 2015; Narin, 2018). Ayr1-
ca, filtre balonlar1 politik kutuplasmayi artirabilir. insanlar yalmzca kendi
siyasi goriislerine uygun igerikleri tiikettiklerinde, karsit goriislere yonelik
hosgoriileri azalabilir ve toplum igerisinde daha keskin ayrigmalar yasa-
nabilir (Cayci, 2021). Son yillarda bir¢ok iilkede sosyal medya iizerinden
yiiriitiilen siyasi kampanyalarin ve dezenformasyonun, filtre balonlar ara-
ciligiyla daha etkili hale geldigi goriilmiistiir (Rosa, 2022; Oguz, 2018).
Bu durum, demokratik siirecleri olumsuz etkileyerek, bireylerin yanlis
veya eksik bilgilerle kararlar almasina neden olabilir. Ancak literatiirde
son yillarda filtre balonlarinin yalnizca zararli degil, ayn1 zamanda belirli
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kosullarda koruyucu bir isleve sahip olabilecegine dair goriisler de ortaya
cikmaya baglamistir. Erickson (2024), “koruyucu filtre balonu” kavramini
tanimlayarak, bu balonlarin 6zellikle marjinal gruplar icin dijital glivenli
alanlar yaratabilecegini vurgular. Bu baglamda filtre balonlari, nefret soy-
lemi, ayrimcilik ya da siyasi baskilar gibi tehditlere karsi psikolojik giiven-
ligi destekleyen yapilar olarak da islev gérebilir. Ozellikle basin 6zgiirlii-
giiniin kisith oldugu iilkelerde ya da kirilgan gruplar i¢inde, kullanicilarin
bilingli olarak olusturduklari bu tiir dijital alanlar, destekleyici iceriklerle
temas kurmay1 ve topluluklar olusturmay1 kolaylastirmaktadir (Erickson,
2024).

KAMUSAL ALAN VE FiLTRE BALONU

Habermas’in Kamusal Alam ve Dijital Diinyada Filtre Balonlari

Jirgen Habermas, kamusal alani bireylerin serbestge fikirlerini ifade ettigi,
toplumsal meseleleri tartigtig1 ve ortak bir kamuoyu olusturdugu bir alan
olarak tanimlar (Habermas, 1991). Kamusal alan, demokratik sdylemin
gelismesi, toplumun ortak akil gercevesinde sekillenmesi ve yurttaglarin
kamusal konulara elestirel katilim saglayabilmesi agisindan kritik bir is-
lev tistlenir. Ancak dijital ¢agin getirdigi degisimler, bu kavramin yeniden
ele alinmasii gerektirmistir. Sosyal medya platformlart ve ¢evrimici et-
kilesimler, bireylerin kamusal alandaki varligini artirmig gibi goriinse de
algoritmalarin yonlendirdigi igerik akisi, bu alanin demokratik yapisini za-
yiflatmakta ve bireylerin yalnizca belirli diisiincelerle karsilasmasina yol
acmaktadir (Cayci, 2021; Mahrt, 2019). Bununla birlikte, dijital kamusal
alanin sadece kutuplastirict degil, ayn1 zamanda koruyucu bir isleve de
sahip olabilecegini savunan yaklasimlar da mevcuttur. Erickson (2024),
koruyucu filtre balonlarinin 6zellikle marjinallestirilmis gruplar i¢in diji-
tal kargi-kamusal alanlar (“digital counterpublics™) yaratabilecegini 6ne
stirer. Bu alanlar, bireylerin kimliklerini ifade edebildigi, destek bulabil-
digi ve baskidan korunabildigi sosyal medya alanlar1 olarak tanimlanir.
Bu baglamda, filtre balonlar1 yalnizca demokratik iletisimi kisitlayan bir
tehdit degil, ayn1 zamanda kirilgan gruplar i¢in hayatta kalma stratejisi
olabilir. Bu noktada, "filtre balonu" olgusu 6ne ¢ikmaktadir. Eli Pariser
tarafindan ortaya atilan "filtre balonu" kavrami, bireylerin dijital diinyada
yalnizca kendi ilgi alanlarina ve diislince yapilarina uygun iceriklerle kar-
silasmasini ifade eder. Sosyal medya platformlari, algoritmalar araciligiy-
la kullanicilarin gegmis etkilesimlerine dayanarak onlara benzer icerikleri
sunar (Rosa, 2022). Boylece bireyler, yalnizca kendi diislincelerini des-
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tekleyen haberler ve goriislerle karsilagarak, farkli perspektiflere erigim-
lerini kaybederler (Hidayah, 2018; Oguz, 2018). Bununla birlikte, filtre
balonu kavramina yonelik elestiriler de mevcuttur. Dahlgren (2021), filtre
balonlarmin insan davranis1 tizerindeki etkilerinin genellikle abartildigini
ve kisisellestirme teknolojilerinin kullanicilar yalnizca benzer igeriklere
yonlendirdigi yoniindeki iddialarin, se¢ici maruz kalma ve insan psiko-
lojisi konusundaki aragtirma bulgulariyla gelistigini ileri stirmektedir. Bu
cergevede, teknolojik diizeydeki kisisellestirme siireglerinin toplumsal dii-
zeyde kutuplagsma ve demokratik isleyis iizerinde otomatik ve dogrudan
bir etkiye sahip oldugu varsayimini sorgulamaktadir.

Habermas’in kamusal alan anlayisina gore, bu durum demokratik miizake-
re siireclerine ciddi bir tehdit olusturmaktadir. Kamusal alanin temel islev-
lerinden biri, farkli goriislerin bir araya gelip tartisiimasina imkan sagla-
makken, filtre balonlar1 bireyleri "sosyal yanki odalarina" hapsetmekte ve
toplumsal diyalogun c¢esitliligini zayiflatmaktadir (Kaluza, 2021). Sonug
olarak, kamusal miizakere siiregleri giderek daha tek yonli hale gelmek-
te, elestirel diisiinme gerilemekte ve toplum igindeki kutuplasma derin-
lesmektedir. Bununla birlikte, filtre balonlar1 sadece bireylerin diisiinsel
cesitliligini engellemekle kalmaz, ayn1 zamanda demokratik toplumlarin
saglikli bir kamusal alan insa etmesini de zorlastirir (Friedland, Hove &
Rojas, 20006).

Geleneksel sosyal medya platformlarinin (Facebook, Twitter/X, YouTube
gibi) algoritmik yonlendirmeleriyle bireyleri filtre balonlarina hapsettigi
elestirisi, merkeziyetsiz sosyal medya platformlarinin yiikselisiyle yeni bir
boyut kazanmistir. Bluesky, Mastodon ve Nostr gibi merkeziyetsiz aglar,
kullanicilara daha fazla denetim sunmay1 ve igerik akislarini biiytik tek-
noloji sirketlerinin ¢ikarlarindan bagimsiz hale getirmeyi vadetmektedir
(Failla & Rossetti, 2024; Raman ve dig., 2019). Ancak bu platformlarin
gercekten daha demokratik olup olmadig: tartismalidir. Ornegin, Masto-
don'un merkeziyetsiz yapisi sayesinde farkli topluluklarin kendi kuralla-
rin1 belirlemesi, kamusal alanin daha ¢ogulcu hale gelmesini saglayabilir.
Ancak, bu durum ayn1 zamanda ideolojik béliinmeleri daha da derinlesti-
rebilir, ¢linkii kullanicilar kendilerini tamamen ayni diisiincedeki insanlar-
la ¢evreleyerek farkli goriislerle temas etme olasiliklarini azaltabilir (Ra-
man ve dig., 2019). Benzer sekilde, Bluesky gibi yeni platformlar, merkezi
platformlara kiyasla daha fazla seffaflik ve kullanici kontrolii vaat etse de,
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heniiz genis ¢apli bir kamuoyu olusturma giiciine ulasamamaistir. Bu bag-
lamda, sosyal medyanin demokratiklesme potansiyelini yalnizca algorit-
malardan bagimsizlagma tizerinden degil, kullanicilarin farkli goriislere ne
olgtide erisebildigi ve kamusal tartigmalara nasil katildig1 perspektifinden
degerlendirmek gerekmektedir.

Sosyal Medyanin Kamusal Alan Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya, teorik olarak dijital bir kamusal alan islevi gorse de ticari
cikarlar ve algoritmik yonlendirmeler nedeniyle demokratik bir tartisma
ortami sunmakta yetersiz kalmaktadir. Habermas’in kamusal alan anlayi-
s1, agik erisimi ve esit katilimi1 destekler. Ancak sosyal medya platformla-
r1, kullanicilar belirli igeriklere yonlendirerek bu ilkeleri zedelemektedir
(Ulkeryildiz & Uslu, 2021). Ozellikle Facebook, Instagram, Twitter ve
Google gibi biiyiik platformlar, bireylerin 6nceden etkilesimde bulunduk-
lar1 igeriklere dayali olarak onerilerde bulunarak, onlar1 belirli goriislerle
sinirli bir dongiiye sokmaktadir. Bu da bireylerin karsit goriislere duyarsiz-
lagmasina ve toplumsal ¢esitliligin zayiflamasina neden olmaktadir (Cay-
c1, 2021). Habermas’in belirttigi gibi, kamusal alanin saglikli isleyebil-
mesi i¢in bireylerin karsit gorlislere maruz kalmasi ve elestirel diisiinme
stireglerini gelistirmesi gerekir (Habermas, 2017). Sosyal medya ortamla-
r1, bireylerin yalnizca kendi diinya goriislerini pekistiren iceriklerle kar-
silagsmalarin1 saglayarak diisiinsel kutuplasmayi artirmaktadir (Friedland,
Hove & Rojas, 2006).

Nancy Fraser'm "alt kamusal alanlar" kavrami, sosyal medyanin hege-
monik bir kamusal alan yaratmaktan 6te, marjinal gruplara da seslerini
duyurma firsati sundugunu vurgular. Geleneksel kamusal alan anlayisinin
aksine, sosyal medya bu gruplara kendi meselelerini tartisabilecekleri,
dayanigsma aglar1 olusturabilecekleri alternatif platformlar sunar (Biger,
2017). Ornegin, feminist hareketler, cevre aktivistleri ya da azmlik toplu-
luklari, ana akim medyada yeterince temsil edilmedikleri durumlarda, sos-
yal medya araciliiyla seslerini duyurabilirler. Bu durum, sosyal medyanin
demokratik bir alan olusturdugu anlamina gelmez; ¢iinkii bu platformlar
ayn1 zamanda ekonomik ve politik giiciin manipiilasyonuna da agiktir (Ul-
keryildiz & Uslu, 2021). Baslangigta sosyal medyanin demokratiklesmeye
katki saglayacagi diisiinlilse de zamanla antidemokratiklesmeyi besleyen
bir mekanizmaya doniistiigii goriilmektedir. Bunun baslica nedenleri sun-
lar olabilir;
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e Erisim ve Temsilin Siirlanmasi: Algoritmalar, kullanicilar: belirli ige-
riklere yonlendirerek farkli diisiincelerin goriintirliiglinti azaltmaktadir.

e Manipiilasyon ve Dezenformasyon: Sosyal medya, sahte haberlerin hiz-
la yayilmasina zemin hazirlamakta, bu da kamusal bilincin saglikli ge-
lismesini engellemektedir.

e Katilimciligin Azalmasi: Sosyal medyanin tiiketim odakli yapisi, birey-
leri aktif katilim yerine pasif izleyicilere doniistiirmektedir.

Bu faktorler, sosyal medyanin demokratik bir kamusal alan olmaktan ziya-
de bireyleri belirli ideolojik gruplara sikistiran manipiilatif bir yap1 olus-
turmasina yol agmaktadir. Bu durumun somut 6rnekleri, sosyal medyanin
demokratik stirecler lizerindeki olumsuz etkilerini agik¢a ortaya koymak-
tadir. Ornegin, 2018'de ortaya ¢ikan Cambridge Analytica skandali, sos-
yal medya iizerinden kullanic1 verilerinin izinsiz toplanarak hedefli siyasi
manipiilasyon i¢in kullanildigini géstermis; kullanicilara 6zel olarak ha-
zirlanan igeriklerle se¢im siireclerinde algilarin yonlendirilebildigi kanit-
lanmistir (Aksoy & Tiirkélmez, 2020). Benzer sekilde, YouTube'un 6neri
algoritmalarinin kullanicilar1 giderek daha asir1 igeriklere yonlendirme
egilimi, bireylerin belirli ideolojilere hapsolmasina ve toplumsal kutuplas-
manin derinlesmesine neden olmaktadir (Eker & Orkan, 2023). Bu 6rnek-
ler, sosyal medya platformlarinin yalnizca bireysel tercihleri yansitmakla
kalmayip ayni zamanda aktif olarak belirli diisiince kaliplarini pekistirdi-
gini ve demokratik tartisma alanini daralttigini géstermektedir.

Habermas’in (2017) kamusal alan teorisi, modern toplumlarin kamusal
tartigmalar yoluyla rasyonel bir konsensiis insa edebilecegi fikrine daya-
nirken, glinlimiiz dijital iletisim ortaminda bu modelin ne dlgiide gecerli
oldugu tartismalidir. Zizi Papacharissi (2008), "ag baglantili kamusal alan"
(networked public sphere) kavramu ile, internetin geleneksel kamusal ala-
n1 ortadan kaldirmadigini, ancak bireysel anlatilarin 6n plana ¢iktig1 daha
daginik ve 6zellesmis bir kamusal alan yarattigini savunur. Dijital kamusal
alan, tek bir homojen tartigma platformu olmaktan ¢ok, bireylerin farkl
aglarda ve platformlarda kendi hikayelerini olusturdugu, dolayisiyla ka-
musal alanin parcali hale geldigi bir yapiya evrilmistir. Benzer sekilde,
Manuel Castells’in "ag toplumu" teorisi (2016), iletisimin artik merkezi
otoritelerden bagimsiz olarak bireyler ve gruplar arasinda aglar araciligiy-
la yayildigin1 6ne stirer. Castells’e gore (2016), dijital medya, geleneksel
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kamusal alan1 yok etmek yerine, onu kiiresel 6l¢ekte etkilesimli ve dina-
mik bir yapiya doniistiirmiistiir. Ancak bu doniisiim, kamusal alanin de-
mokratik islevini gliglendirmek yerine, bireyleri izole ederek yanki odalari
icinde sikigsmalarina da yol acabilir. Bu nedenle, kamusal alanin evrimi,
dijital cagin sundugu yeni etkilesim bigimlerini ve gii¢ dinamiklerini dik-
kate alarak yeniden degerlendirilmelidir.

Habermas’in kamusal alan teorisi (2017), dijital ¢agda yeni diizenleme-
ler ve dnlemler gerektirmektedir. Filtre balonlarinin etkisini azaltmak ve
sosyal medyanin daha saglikli bir kamusal alan islevi gérmesini saglamak
i¢in su adimlar atilabilir:

1. Algoritmalarin Seffafligi: Sosyal medya platformlarinin igerik 6nerme
sistemleri seffaf hale getirilmeli ve kullanicilar bu stiregler hakkinda
bilgilendirilmelidir (Gazi, 2023).

2. Medya Okuryazarliginin Artirtlmasi: Kullanicilarin dijital medya ige-
riklerini elestirel bir bakis agisiyla degerlendirebilmeleri igin medya
okuryazarhig1 egitimleri yayginlastiriimalidir (Ozcan, 2017). Ornegin,
Finlandiya ve Hollanda gibi iilkelerde medya okuryazarligi devlet po-
litikalarinin bir pargasi haline gelmistir ve okullarda elestirel diisiinme
becerilerini gelistirmeye yonelik dersler verilmektedir (Devrani, 2021).
Avrupa Birligi Dijital Hizmetler Yasas1 (DSA), sosyal medya platform-
larinin algoritmik yonlendirmeleri konusunda daha fazla seffaf olmasi-
n1 zorunlu kilarak, dezenformasyon ve manipiilasyonla miicadele etme-
yi amaclamaktadir (European Parliament & Council of the European
Union, 2022). . Bu tarz diizenlemeler, kamusal tartisma alaninin ¢esit-
liligini artirabilir ve dijital demokrasinin siirdiiriilebilirligini saglaya-
bilir (Bozdag, & Van Den Hoven, 2015. Bu mekanizmalarin gercekten
islemesi, sadece yasal ¢ercevelerin varligina degil, ayn1 zamanda kul-
lanicilarin dijital okuryazarlik seviyesinin yiiksek olmasina da baghdir.

3. Dijital Regiilasyonlar: Sosyal medya platformlari, algoritmik manipii-
lasyonlar1 6nleyecek yasal cergevelerle diizenlenmeli ve dezenformas-
yonla miicadele i¢in siki politikalar gelistirilmelidir.
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Habermas’in kamusal alan teorisi, demokratik miizakerenin saglikli bir
sekilde isleyebilmesi i¢in iletisimsel refleksivite ve iletisimsel giic kav-
ramlarii 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu kavramlar, vatandaslarin fikirlerini
Ozgiirce ifade edebilecegi bir alan yaratmayi1 amacglar. Ancak giiniimiiz
dijital medya ortamlari, bu siireci sekteye ugratan filtre balonlar1 ve dik-
kat dagitict unsurlar nedeniyle demokratik miizakereleri zayiflatmaktadir.
Filtre balonlari, bireylerin yalnizca kendi goriislerini destekleyen icerikle-
re maruz kalmasina yol acarak kamusal alanin ¢esitliligini daraltmaktadir.
Bu durum, elestirel diistinmenin gerilemesine ve toplumsal kutuplasmanin
artmasina neden olur. Bu sorunun 6niine gegebilmek i¢in medya sistemi-
nin bagimsizligim1 korumasi ve kamusal alanla saglikli bir geri bildirim
mekanizmasi kurmasi gerekmektedir.

Demokratik bir kamusal alanin isleyebilmesi i¢in, bireylerin karsit go-
riglerle etkilesim kurabilmesi ve bu goriisleri elestirel bir perspektiften
degerlendirebilmesi gerekir. Ancak, sosyal medya algoritmalari, bireyleri
dar bir bilgi balonuna hapsetmekte ve bu etkilesim ortamini biiytik 6l¢iide
sinirlamaktadir. Habermas’in ¢aligsmalari, medya sistemlerinin toplumsal
yapilar ve politik siireglerle etkilesimini anlamamiza yardime1 olmaktadir.
Boylece demokratik miizakerelerde bireylerin seslerinin daha gii¢lii du-
yulmasi saglanabilir.

Habermas, Between Facts and Norms (2015) ve Political Communication
in Media Society (2006) adl1 eserlerinde, iletisimsel refleksivite, iletisim-
sel glic ve iletisimsel diisiinlimsellik kavramlarinin, demokratik tartisma
ortamini siirdiirebilmek icin kritik bir 6neme sahip oldugunu vurgular.
Iletisimsel refleksivite, kamusal alanin, vatandaslardan gelen geri bildi-
rimlerin sivil toplumdan politik kamusal alana yiikselmesini saglayacak
bir sosyal alan yaratma kapasitesini ifade eder. Iletisimsel giic, kisiler ara-
st iligkilerden dogar ve sivil toplumun biitlinlestirici islevine benzer. Bu
nedenle, siyasal sistemin saglikli bir sekilde islemesi icin dikkate alinan
kamuoyu goriislerinin, yalnizca kamusal alanin saglayabilecegi 6zel bir
iletisim giicii tiirli tarafindan desteklenmesi gerekir. Ancak filtre balonlar1
ve manipiilatif medya yapilari, demokratik miizakereyi engelleyen baslica
faktorlerdir. Medya, yalnizca bilgi aktaran bir ara¢ degil, ayn1 zamanda
toplumsal dinamikleri sekillendiren bir aktor olarak goriilmelidir. Bu yiiz-
den, medya sistemi, bagimsizligini korumanin yani sira sivil toplumla sag-
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likl1 bir geri bildirim mekanizmasi gelistirmeli ve kamusal alanin rasyonel
ve elestirel bir tartigma ortamina doniismesini saglamalidir.

Habermas’in vurguladigi medya bagimsizligi, medyanin devlet ve piya-
sa gliclerinden bagimsiz olarak, rasyonel ve elestirel normlara dayali bir
tartisma ortami olusturmasini ifade eder. Devletin ya da ticari aktorlerin
medya lizerindeki kontrolii, medyanin tarafsizligini ve elestirel islevini ze-
deleyerek kamuoyunun saglikli bir sekilde olusmasini engelleyebilir. Bu
noktada, medyanin 6zerkligi hem kamusal alanin saglikl isleyisi hem de
demokratik karar alma siire¢lerinin etkili olabilmesi i¢in zorunludur. Di-
jital cagda, medya sadece haber sunan bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, sosyal
etkilesimleri ve kamusal alanin siirlarini belirleyen bir mekanizma haline
gelmistir. Ancak bu mekanizma, sivil toplumu politik sistemle baglayan
iletisimsel refleksiviteyi artirmak yerine, bireyleri tek yonlii bilgi akislari-
na maruz birakarak, elestirel miizakereyi sekteye ugratmaktadir.

Habermas, ag baglantili kamusal alanin isleyisine dair yaptig1 analizlerde,
siyasal sistem, sivil toplum ve yasam diinyasi arasindaki iletisimin eles-
tirel, agik ve kapsayici hale getirilmesi gerektigini belirtmektedir. Ancak
glinlimiiz dijital medya ortamlari, kullanicilar1 belirli diistince balonlarina
hapsederek diisiinsel ¢esitliligi sinirlandirmakta ve kamusal alanin demok-
ratik islevini zayiflatmaktadir. Eger medya sistemi devletler, biiyiik sirket-
ler ya da politik giicler tarafindan somiirgelestirilirse, kamusal alanin te-
mel islevleri zarar gorecektir. Medyanin bagimsizligi, bu dis etkilere karsi
direng gosterebilmeli ve tarafsiz bilgi akisini saglayarak kamusal alanin
saglikli bir sekilde islemesine katkida bulunmalidir. Medyanin piyasa ve
siyasi baskilar altinda kalmasi, farkli goriislerin duyulmasini engelleyecek
ve kamusal alandaki demokratik miizakere siireclerini bozacaktir.

Geleneksel ve merkeziyetsiz sosyal medya platformlarinin gelecekte nasil
bir kamusal alan sunacagi hala belirsizdir. Ancak bu ¢aligma, dijital med-
yanin demokratiklesmesi i¢in yalnizca algoritmalardan bagimsizlasmanin
yeterli olmadigini; elestirel medya okuryazarligi, seffaf regiilasyonlar ve
alternatif platform modellerinin de degerlendirilmesi gerektigini goster-
mektedir. Bu baglamda, Habermas, dijital medya ortamlarmin politik ve
ekonomik giicler tarafindan manipiile edilmemesi gerektigini savunmak-
tadir. Clinkii medya tizerindeki bu tiir baskilar, toplumsal iletisimin derin-
lesmesini ve kamusal alanin islevselligini zayiflatmaktadir. Yine de, filtre
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balonlarmin tiimden olumsuz etkiler yarattigin1 sdylemek indirgemeci bir
yaklagim olabilir. Jacob Erickson (2024), bu yapilar1 yeniden diisiinmeye
davet eder. Ona gore, bazi kullanicilar filtre balonlarini bilingli olarak inga
etmekte ve bu sayede ¢evrim i¢i nefret sdylemi, ayrimcilik ya da travma-
tik iceriklerden korunmay1 tercih etmektedirler. Koruyucu filtre balonlar
kavrami, dijital ortamlarda marjinallesmis gruplarin giivenli bilgiye erisi-
mini miimkiin kilma potansiyeli tagirken, bu balonlarin uzun vadeli etkile-
ri konusunda temkinli olunmalidir. Nitekim Dahlgren (2021), filtre balonu
kavraminin ¢ogu zaman hem tanimsal olarak muglak oldugunu hem de
teknolojik kisisellestirme siireclerinin birey davraniglar {izerindeki etki-
sinin abartildigini belirtmektedir. Bununla birlikte, konum-temelli kisisel-
lestirilmis Oneri sistemleri lizerine yapilan ¢aligsmalar (6rnegin Chen vd.,
2017), kullanicilarin yalnizca fiziksel yakinliklarina degil, ayn1 zamanda
bireysel ilgi alanlarina dayali olarak bilgiye erisimini optimize etmeyi he-
deflemektedir. Bu tiir yaklagimlar, dijital ortamlarda marjinal gruplarin
goriiniirliigiinii artirma potansiyeli tagimakla birlikte, igerik ¢esitliligini s1-
nirlama ve yanki odalariin yeniden iiretilmesi riskini de barindirmaktadir.
Filtre balonlarinin etkisini azaltmak ve sosyal medyanin daha saglikli bir
kamusal alan islevi gérmesi i¢in ¢cok yonlii 6nlemler alinmasi gerekmek-
tedir. ilk olarak, algoritmalarin seffafligi saglanmali ve kullanicilar ice-
rik Oneri mekanizmalar1 hakkinda bilgilendirilebilir. Medya okuryazarli-
g1 egitimleri yayginlastirilarak kullanicilarin elestirel diistinme becerileri
giiclendirilebilir. Bagimsiz denetim mekanizmalariyla algoritmalarin ta-
rafsizlig1 kontrol edilmeli ve DSA gibi diizenlemeler etkin sekilde uygu-
lanabilir. Kullanicilarin algoritma ayarlarimi 6zellestirebilmesine imkan
taniyan araglar sunulabilir. Yapay zeka sistemlerinde etik ilkelerin zorunlu
kilinmasi1 ve UNESCO'nun Al etik rehberi (UNESCO, 2022) gibi kiiresel
standartlarin benimsenebilir. Devletler, platformlar ve sivil toplum arasin-
da igbirlikleri kurularak ortak politikalar gelistirebilir. Merkeziyetsiz sos-
yal aglarin ve agik kaynakli algoritma projelerinin desteklenebilir ve gorii-
niirliiklerinin artiritlmasi i¢in ¢alismalar yapilabilir. Platformlarin kullanici
psikolojisi tizerindeki etkilerinin diizenli ve boylamsak sekilde arastirila-
bilir. Bu 6nlemlerin biitiinciil bir yaklagimla uygulanmasi halinde, dijital
kamusal alan daha demokratik ve kapsayici bir hale gelebilir.
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Glinlimiizde, markalar ve influencer’lar arasindaki is birlikleri, dijital pa-
zarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline gelmis olup, tiiketici
davraniglarini yonlendirme ve marka sadakati olusturma agisindan 6nem-
li bir etkiye sahiptir. Ozellikle makro influencer’lar, genis takipgi kitlesi
sayesinde markalarin daha genis bir kitleye ulasmasini saglayarak marka
bilinirligini ve tiiketici etkilesimini artirmaktadir. Influencer’larin giive-
nilirligi, icerik iiretim stratejileri ve sosyal medya platformlarindaki et-
kinlikleri, tiiketicilerin marka algisin1 ve satin alma niyetlerini dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, influencer pazarlamasinin marka degeri ve
tiiketici iligkileri tizerindeki rolii giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Arastirma, influencer (karakter, karakterin sahip oldugu &zellikler ve ka-
rakterin irettigi icerik), medya (medyanin karakteristik ozellikleri, igerik,
kullanicinin igerik iiretebilmesi-UGC) ve influencer, icerik ve medyanin
etkilestigi, is birligi yaptig1 ve iletisim kurdugu hedef kitle arasinda olusan
marka algis1 ve satin alma davranisinin, degisimi ve doniisiimiine odakla-
narak, alandaki bir eksiklige odaklanmaktadir. Caligsma, Trendyol’un inf-
luencer pazarlama stratejilerini merkeze alarak, influencer’larin marka al-
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gisl, tiiketici giiveni ve satin alma kararlari tizerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirmada, betimsel arastirma ile medyadaki belgeler
tizerinden analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirmanin bulgularina gore
influencer is birliklerinin performansa dayali bir sistem olarak markalar
icin nasil maliyet etkin ve yiiksek doniisiim oranlarina sahip bir strateji
sundugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, influencer pazarlamasinda yapay
zeka destekli optimizasyon siiregleri ve yeni dijital platformlarla enteg-
rasyon gibi yeniliklerin gelecekteki potansiyelini artiracagi degerlendiril-
mektedir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlamasi, Makro Influencer, Marka
Yonetimi, Tiiketici Davraniglari, Trendyol

EXAMINING THE EFFECTS OF BRAND
RELATIONSHIP WITH MACRO INFLUENCER ON
CONSUMERS: THE EXAMPLE OF TRENDYOL

ABSTRACT

Today, collaborations between brands and influencers have become one
of the fundamental elements of digital marketing strategies and have a
significant impact in terms of directing consumer behavior and creating
brand loyalty. Macro influencers, in particular, increase brand awareness
and consumer interaction by allowing brands to reach a wider audience
thanks to their large follower base. Influencers’ reliability, content pro-
duction strategies and activities on social media platforms directly affect
consumers’ brand perception and purchase intentions. In this context, the
role of influencer marketing on brand value and consumer relations is be-
coming increasingly important. The research focuses on a deficiency in
the field by focusing on the change and transformation of brand perception
and purchasing behavior between influencer (character, characteristics of
the character and the content produced by the character), media (characte-
ristic features of the media, content, user generated content - UGC) and the
target audience with whom influencer, content and media interact, collabo-
rate and communicate. The study aims to examine the impact of influen-
cers on brand perception, consumer trust and purchasing decisions by fo-
cusing on Trendyol’s influencer marketing strategies. Descriptive research
and analysis methods were used in the research based on documents in the
media. According to the findings of the research, it reveals how influencer
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collaborations offer a cost-effective and high conversion rate strategy for
brands as a performance-based system. In addition, it is evaluated that in-
novations such as artificial intelligence-supported optimization processes
and integration with new digital platforms in influencer marketing will
increase the future potential.

Keywords: Influencer Marketing, Macro-Influencer, Brand Management,
Consumer Behavior, Trendyol

GIRIS

Yiizlerce yil 6nce, kilise liderleri, kraliyet ailesi ve zengin ailelerin bas-
kanlar1 gibi belirli bir grup insanin, siradan insanlardan daha fazla bilgi
ve goriis hakkina sahip oldugu yaygin bir alg1 vardi (Johansen & Guldvik,
2017). Geleneksel medya olarak agiklanan radyo, sinema, yazili basin ile
televizyon tinlii, fenomen ve kanaat 6nderlerinin ortaya ¢ikmasini sagladi.
Insanlar, {inliileri taklit edip takip ettikge, {inliiler televizyon ve gazeteler
gibi geleneksel medya kanallarinda dogrudan veya dolayli olarak iiriin ve
hizmetlerin reklamin1 yaparak giiclii bir etki yaratmiglardir (Agrawal ve
Kamakura, 1995’ten aktaran Masuda ve ark., 2021). Dijitallesme, dijital
arag ve teknolojiler ile yazilimlar interneti, sosyal medya mecralarini, akil-
11 mobil telefonlarini, yapay zeka teknolojilerini ve robotlar: giiniimiiz ya-
sam pratiklerine tasimaktadir. Glinlimiiz tiiketicisi ayn1 zamanda bir icerik
tireticisidir (User Generated Content-UGC).

Gilintimiiz kisi, kullanic1 ve tiiketicisinin igerik iiretmesine saglayan Web
2.0 teknolojisidir. Web 2.0, is birligi, blog tutma, igerik paylasimi, ¢ev-
rimici video ve sosyal iletisim aglardir (Tasner, 2011, s. 19). O’Reilly
(2005)’e gore Web 2.0 bir teknoloji degildir, Web 2.0 bir tutumdur (Hinton
& Hjorth, 2013, s. 16). Web 2.0 blog olusturma araglari, sosyal ag siteleri
(6rnegin, Facebook) ve mikroblog (6rnegin Twitter) gibi medya mecrala-
rinda teknik olmayan kisilerin hem igerik iiretmesine hem de tiiketmesi
saglamaktadir (Ackland, 2013, s. 3). Sosyal medya yayilabilir medyadir
ve katilimer bir kiiltiir de yaratmaktadir (Jenkins ve ark., 2013). Diisii-
niirlerin tanimlamalarina gore sosyal medya kisilerin ve markalarin icerik
iiretebildigi; kisilerin ve markalarin igerik iirettigi, birbirleriyle iletisime,
paylasima, etkilesime ve katilama girebildigi bir uzamdir. Sosyal medya
ayn1 zamanda, kisiler ve markalarin ayni sahne ve ortami1 kullandig; isbir-
lik¢i ve katilimer bir kiiltiiriin yaratildigl, marka ve pazarlama yonetimleri
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icin firsatlar barindirdig, kisilerin yasam pratiklerinin de gergeklestigi bir
sahnedir (Tan, 2019). UGC (igerik Ureten Kullanici), sosyal medya mec-
ralarinda sadece marka, linlii, fenomen ve kanaat onderlerini izlememek-
tedir ayn1 zamanda onlar ile iletisime ve etkilesime girmekte, iceriklerine
katilmakta ve paylasmakta, en 6nemlisi igerik tiretebilmektedir. Bir aras-
tirmaya gore insanlarin (UGC’lerin) sosyal medyaya katilmasinin ve {inlii,
seckin, gii¢lii ve olaganiistii kisileri (iinlii, fenomen, kanaat 6nderi ve influ-
encer) takip etmesinin altinda yatan sebep, gii¢ elde etmek, giicle is birligi
yapmak ve giiciin bir par¢ast olmak istemeleridir (Tan & Yavuzcan, 2024).
Nietzsche’ye gore, formal (konumsal, statii) ya da daha c¢ok informal
(etkileyebilme) glice sahip ve toplumu etkileme giiciine sahip olan kisil-
er, baz1 kavram, imge, gosterge ve nesneleri temellendirerek, toplumda
yasayan kisilerin giindelik yasam pratiklerini, tutumlarini, duygu, diisiince
ve davraniglarini etkileyebilmektedir (Tan, 2022, s. 135). Nietzsche (1844-
1900), Gii¢ Istenci (Ing. will to power; Fr. vouloir de pouvoir; Alm. Wille
zur Macht) adli eserinde, yasadigimiz diinyayi, bir gii¢ biiyiikliigiidiir (...)
her yerde gii¢ olarak, giiclerin bir oyunu, giicler dalgasi olarak (...) bir-
birine akan ve kosturan bir gii¢ler denizi olarak anlatmaktadir. Ve soyle
devam eder; Bu diinya bir gii¢ istencidir —ve baska bir sey degildir! Ve
siz kendiniz de bu gii¢ istencisiniz— ve baska hi¢cbir sey degil (2017, s.
651). Nietzche Giig Istenci’ni, yeniden yorumlamak ve gercegi sonsuz bir
stireg icerisinde aktif bir belirleme yetenegi olarak agiklamaktadir. Savun-
ma mekanizmalarini ise Freudyen yaklasim, egoyu bir koruma ve/veya
miikemmellestirme yontemi olarak gérmektedir. Giig istenci savunma me-
kanizmalari, sadece bireyleri yasadiklar1 yoksunluk, stres, mutsuzluk ve
anksiyete gibi olumsuz duygu, diisiince ve davraniglarin olusmasini orta-
dan kaldirmamakta, ayn1 zamanda bireylerin yasadiklar1 kiiresel topluma
(gercek ve cevrimici) uyum saglamasia da yardimci olmaktadir. Kisil-
er yasadiklar kiiltiirel, ekonomik, sosyal, siyasal ve teknolojik sistemler
(yeni ve sosyal medya) icerisinde liretikleri ve/veya ge¢misten gelen ser-
mayeleri ile hem konumlar dizgesinde bir statiiye sahip olmak hem de
statiiniin rollinii oynamak istemektedirler. Konumlar dizgesinde bir statiiye
sahip olmak icin a) kalitsal ve kisisel gii¢ istenci savunma mekanizmast,
b) konumsal ve formal gii¢ istenci savunma mekanizmasi ve c) etkileye-
bilme kapasitesi gii¢ istenci savunma mekanizmasi dne ¢ikmaktadir (Tan,
2022). Sosyal medyada etkileyebilme kapasitesi gii¢ istenci, influencer,
YouTuber, TikToker, fenomen, iinlii, oyuncu, kanaat lideri vb. kisiler ola-
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rak aciklanmaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 (UGC’ler), etkileyebil-
me kapasitesi gii¢ istencini sergileyen ve paylasan kisileri yiiceltmekte,
ideallestirmekte, benimsemekte ve hatta onlarla 6zdeslesmektedir (Tan &
Senkal, 2024; Tan & Yavuzcan, 2024; Tan, 2022).

Diger yandan UGC’ler ve tiiketicilerin sosyal medya mecralarinda birak-
tiklar1 tiim izler, davranis ve diislinceler, aradiklar1 enformasyon ve bilgi,
okuduklari, izledikleri ve dinledikleri medya igerikleri, gercek uzamdaki
giindelik yasam pratikleri ve aligkanliklari biiyiik veri tarafindan kaydedil-
mekte, islenmekte, siniflandirilmakta ve tekrardan piyasa sistemine sokul-
maktadir. Boylelikle marka ve pazarlama yonetimleri UGC’ler ve tiiketi-
cilerin davraniglar kestirilebilmekte, 6ngoriilebilmekte ve profilleri analiz
edilebilmektedir. Dijital teknolojiler ile ylikselen davranigsal yaklagim ve
bilimleridir. Davranissal yaklasim, uyarici davranis (U-D) psikolojisi ola-
rak da bilinmektedir. Uyaricinin cinsi, siddeti ve tekrari ile davranisin tiirt,
kuvveti ve frekansi arasindaki iliskiyi incelemektedir. Ayrica, davranisi
pekistiren ddiillendirme kosullarini da ele almaktadir (Ciiceloglu, 2014).
Sosyal medya, icerik ve etkileyebilme kapasitesi gii¢ istencine sahip olan
karakterler, tiiketici ve UGC’ler i¢in birer uyaricidir. Sosyal ve yeni med-
yada, marka ve pazarlama yonetimleri ile tiiketici ve UGC’ler arasinda
yogun, tekrar eden ve ddiillendirme iizerine dayali bir iletisim, etkilesim
ve 1s birligi gergeklesmektedir. Sosyal medya, icerik ve etkileyebilme ka-
pasitesi gii¢ istencine sahip olan karakterler (influencer’lar) pazarlamanin
hem siirecini ve unsurlarini hem tanim ve uygulamalarini degistirmektedir.
Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore pazarlama: miisteriler, danisanlar, or-
taklar ve toplumun tamami i¢in deger tasiyan teklifler yaratma, iletme, sun-
ma ve aligverisinde bulunma etkinligi, kurumlar ve siiregler biitiinii olarak
aciklanmaktadir (Kotler & Keller, 2016). Dijitallesme, yeni ve sosyal
medya, dijital teknolojik araglar, yapay zeka ve robotlar pazarlamanin ta-
nimin1 degistirmekte ve doniistiirmektedir. Ornegin Kotler ve Armstrong’a
gore giinliimiiz pazarlamasinin temeli, hizla degisen, giderek dijitallesen ve
sosyallesen bir pazarda miisteri degeri ve katilimini yaratmaktir (2016, s.
17). Olumlu bir marka imaj1 yaratmak, markanin hafizada giiclii, olumlu
ve benzersiz ¢cagrisimlarla yerlesmesini saglayan pazarlama programlarini
gerektirmektedir (Keller, 2013). Genel anlamiyla imaj, imgeleme yoluyla
zihinde canlandirilan nesne, kavram ve semboller seklinde ya da bir olay
va da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini bulmasi ola-
rak tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2011). lyi bir pazarlama programinin he-
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defi imaji1 beyne ¢ivilemektir (Bati, 2015, s. 122). Glinlimiiz marka, reklam
ve pazarlama yonetimlerinde olumlu bir marka imaj1 yaratmak, markay1
tiiketicilerin zihinlerinde konumlandirmak, marka denkligini yaratmak,
farklilagsmak ve farkindalik yaratmak i¢in influencer (etkileyici/yonendi-
rici) pazarlama uygulama, teknik, taktik ve yontemleri kullanilmaktadir.

Etkileyici (influencer), marka satin alma karar verme siirecinde kritik bir
rol oynayabilmekte ve bu kritik rol, etkileyici pazarlamasinin temel ama-
cii olusturmaktadir (Bakker, 2018). Etkileyici pazarlama, bir sirket ve/
veya markanin mesajin1 daha genis bir pazara iletmek icin kilit liderleri
(kanaat onderi/etkileyici/influencer) kullanmaya odaklanan bir pazarlama
tiirii olarak tanimlanmaktadir (Byrne ve ark., 2017). Kanaat dnderleri (et-
kileyici/influencer), diger insanlarin fikirlerini, davranislarin1 ve tutumla-
rin1 etkileme giicline sahiptir. Zamanini ve enerjisini insanlarin fikirleri-
ni, davraniglarin1 ve tutumlarini etkileme giiciine harcayan herkes (iinli,
makro ve mikro influencer) sosyal medyada bir etkileyici olabilmektedir
(Veissi, 2017). Sosyal medya firsatlarinin artmasi ile birlikte, etkili kisiler,
tinliiler ve arkadaslar arasinda bir yerde konumlanan kanaat 6nderlerinin
yeni bir kategorisini temsil etmektedir (Belanche ve ark., 2021). Influen-
cer’lar aktif takipgileri olan ve takipgileri motive eden bireylerdir (Gretzel,
2018’den aktaran Goktas & Eroglu, 2024). Etkileyici pazarlama, bir mar-
kanin mesajin1 daha genis bir pazara iletmek i¢in etkileyicileri kullanma-
ya odaklanan yeni ve sosyal medya pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir
(Tapinfluence, 2017°den Johansen & Guldvik, 2017). Influencer pazarla-
masinda Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, X (Twitter) ve bloglar
gibi sosyal medya mecralar1 6ne ¢ikmaktadir. Yeni stratejik tanima gore,
bir organizasyonun sosyal medya pazarlamasi kapsami (savunuculardan
kasiflere); kiiltlir (muhafazakarliktan modernizme); yap1 (hiyerarsilerden
aglara) ve yOnetisim (otokrasi ile anarsiye) hakkindaki kararlarin1 kapsa-
maktadir (Masuda ve ark., 2021).

Sosyal medyada paydaslar ile etkilesim kurmanin etkili bir yolu, nispeten
yeni bir disiplin olan etkileyici pazarlamadir (Bakker, 2018). Etkileyici-
ler her tiirlii sosyal medya platformunda yer almaktadir. Ancak bloglar,
Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter en etkili olanlardir ve bloglar
en fazla etkiye sahip olandir (Markethub, 2016’den aktaran Johansen &
Guldvik, 2017). Sosyal medyada kullanici tarafindan olusturulan icerik
yayginlastikca, kullanicilar kisisel hikayeler ve {iriin ve hizmetler hak-
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kinda incelemeler iireterek ve yiikleyerek dnde gelen igerik olusturucular
haline gelebilmektedir. Bu kullanicilar sosyal medya etkileyicileri olarak
adlandirilmaktadir (Masuda ve ark., 2021). Influencer’lar, tirettikleri ige-
rikler ve sahip olduklar1 yagsam, konum, statii, performans, karakter ve ki-
silik 6zellikleri ile marka ve pazarlama yonetimlerinin satin almasi istedigi
iiriin ve hizmetleri i¢in tiiketici, kullanici, igerik iireticileri ve tiiketicileri
ikna etmek sanatin1 gerceklestirmektedir. Influencer pazarlamasinda 6ne
c¢ikan {i¢ unsur: ara¢ (yeni ve sosyal medya), influencer (karakteri, sahip
oldugu ozellikler, yasami, takipg¢i sayisi, aldigi etkilesim orani ve seyre-
dilme siiresi) ve iceriktir. Brown ve Fiorella, Influence Marketing: How to
Create, Manage, and Measure Brand Influencers in Social Media Marke-
ting adli eserlerinde influencer pazarlamanin dort M'sini su sekilde agik-
lamaktadirlar: make (icerik iiret), manage (yonet), monitoring (gbzlem-
le ve kontrol et) ve measure (6l¢iimleme ve degerlendirmedir) (Biaudet,
2017). Kotler ve Keller’de klasik pazarlama karmasinin dort P’sine, mo-
dern pazarlama yoOnetimin dort p’si olarak tanimladiklari insan (people),
slire¢ (processes), program (programs) ve performansi (performance) ek-
lemektedirler (2016). Dijital pazarlama, kisisellestirilmis insanlar ile yeni
ve sosyal medya pazarlama kampanyalar1 programla, siire¢lerini kontrol et
ve performanslarini dlgerek degerlendirmek olarak tanimlanabilmektedir.
Influencer ve dijital pazarlamanin tanimlar1 neredeyse bire bir ayni1 oldugu
anlagilmaktadir. Influencer pazarlamada ¢evrimigci, igerik ve karakter basat
unsurlardir.

Cevrimigindeki iceriginizde olmasi gereken 6zellikler; miisteri odakli, sa-
hici, ikna edici, eglenceli, sasirtici, degerli ve ilging olmalidir. Baska bir
deyisle, insanlarin ilgisini hak etmelisiniz! (Handley & Chapman, 2015).
Gergek basari, anlatilabilecek hikayeleri yasamak ve anlatmaktir. Ozgiin-
lik, azim ve sabirdir. Kii¢iik ve biiyiik seylerle ayni hararetle ilgilenmek-
tir (Vaynerchuk, 2013). Anlatmak, ifade etmek, so6z ve sozel iletisim bir
agizdan agiza aktarimdir. Agizdan agiza etki, hedef alicilar ile komsular,
arkadaslar, aile tiyeleri ve is arkadaslar1 arasinda bir iiriin hakkinda ger-
ceklesen kisisel iletisimlerdir (Kotler & Armstrong, 2016). Sosyal me-
dya, cevrimici agizdan agiza pazarlamanin bir 6rnegidir. Agizdan agiza
pazarlama (WOM) giiclii bir pazarlama aracidir (Kotler & Keller, 2016).
Marka bir vaat ve sozdiir. Tiiketici markanin vaatlerinin gergeklesmesini
beklerken, markada tiiketicinin ona bagh ve sadik olmasini beklemekte-
dir. Marka sadece islevlerden olusmamaktadir, marka ayni1 zamanda bir
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gosterge, sembol ve cagrisimlar diizlemidir. Tiiketiciler, markalar1 bir
gosterge, sembol ve cagrisimlar diizlemi olarak tiiketmelerinin nedenleri
Odabasi, su sekilde aciklamaktadir: statii ya da sosyal sinifini belirtmek;
kendini tanimlayip, bir role biirlinmek; sosyal varligini olusturmak ve ko-
ruyabilmek, kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek ve kimligini
yansitmaktir (2014). Influencerlar, hem bir insan ve varlik hem de sanal
bir varlik olabilmektedir. /nfluencer Marketing Factory tarafindan yayin-
lanan 2022 raporuna gore, ankete katilan kisilerin %58'inin en azindan
bir sanal etkileyiciyi takip ettigi ve bunlarin %35'inin sanal etkileyiciler
tarafindan tanitilan iiriinleri satin aldig1 ortaya ¢ikt1 (Bringé, 2022°den ak-
taran Aw & Agnihotri, 2024). Bu yeni form sanal influencer, yapay zeka
influencert ya da bilgisayar tarafindan yaratilan influencer olarak adlan-
dirilmaktadir (Baygu & Artukarslan, 2023). Diger yandan influencerlar ile
iligkiye, is birligine, iletisime ve etkilesime giren tiiketicilerde istenmeyen
sonuglara yol acabilmektedir. Bu istenmeyen sonug parasosyal iliski ola-
rak adlandirilmaktadir. Etkileyici pazarlamanin sosyal iyilesmeyi tesvik
etme ve yonlendirme potansiyeline ragmen, toplum iizerindeki etkilerinin
belirli durumlarda zararli olabilecegini belirtmek 6nemlidir (Aw & Ag-
nihotri, 2024). Tiiketiciler ve etkileyiciler arasindaki belirgin iliskisel me-
kanizmalardan biri parasosyal iliskilerdir (Horton & Richard Wohl, 1956).
Parasosyal iligkinin 6zellikleri: tek yanlidir, iinlii kisilerle kurulur, hayali
bir iligkidir ve gergek hayattaki iliskilerle benzerlik tagimaktadir (Fligan
& Tayang, 2019). Parasosyal iliskiler etkileyici onay etkinliginin temelini
olustururken, bazilar1 parasosyal iliskilerin gergek iligkiler olusturmamasi
ve tiiketiciler ile etkileyiciler arasindaki belirgin gii¢ esitsizligi nedeniyle
fantezi iliskilerde yasamanin tehlikeli olmasi nedeniyle olumsuz bakis ag1-
larinin ortaya ¢iktigini dile getirmistir (Aw & Agnihotri, 2024).

Calisma, Trendyol’un influencer pazarlama stratejilerini merkeze alarak,
influencer’larin marka algisi, tiiketici giiveni ve satin alma kararlar1 tize-
rindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Calismada, Maurice Duver-
ger’in Toplum Bilimlerinde Arastirma Yontem ve Teknikleri isimli eserinde
acikladig1 Belgeleri Coziimleme Yontemi kullanilmakta ve ilgili medya ha-
berleri Duverger’in agikladig1 yontem iizerinden betimlenmekte, ¢oziim-
lenmekte ve analiz edilmektedir (Tasan & Tan, 2024). Calismanin 6rnek-
lemi birgok iiriin, hizmet ve markay1 aligveris sitesinde barindiran, sosyal
medya etkileyicilerini ve influencer pazarlamayi etkin kullanan Trend-
yol’dur. Arastirma, influencer (karakter, karakterin sahip oldugu 6zellikler
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ve karakterin iirettigi icerik), medya (medyanin karakteristik 6zellikleri,
igerik, kullanicinin igerik tiretebilmesi-UGC) ve influencer, igerik ve med-
yanin etkilestigi, is birligi yaptig1 ve iletisim kurdugu hedef kitle arasinda
olusan marka algis1 ve satin alma davraniginin, degisimi ve doniisiimiine
odaklanarak, alandaki bir eksiklige odaklanmaktadir.

INFLUENCER KAVRAMI

Glinlimiiziin ruhu dijitallesme, dijital teknolojiler ve araclar ile insana ait
davranis ve diislincelere sahip olan ve taklit eden yapay zeka ve robotlardir.
Glinlimiiziin ruhu, sadece ekonomik, askeri, siyasi, sosyal, egitim kurum
ve yapilarini degil ayn1 zamanda pazarlama ve reklamcilig1 da degistirme-
kte ve doniistiirmektedir. Kotler ve arkadaslar1 bu degisimi Pazarlama 3,0,
Pazarlama 4,0 ve Pazarlama 5.0 adl1 eserlerinde betimlemekte, analiz et-
mekte ve ¢oziimlemektedirler (Kotler ve ark.,2010; 2017; 2021). Onla-
ra gore Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri ile UGC (User Generated Con-
tent-Kullanicinin I¢erik Uretimi)’lerin katilimer kiiltiir ¢ag1 baslamaktadir.
Diger yandan insana ait davranis ve diislinceleri taklit edebilen yapay zeka
teknolojiler ile sensorler, makine ve derin 6grenme tekniklerinin pazarla-
ma ve marka yonetimlerine eklenmesi ile markalar hedef kitlelerini analiz
etmekte, kestirim yapabilmekte, davraniglarin1 ongérmekte ve hedef kitlel-
erini kisisellestirebilerek profil analizi yapmalarina olanak saglamaktadir.
Marka ve pazarlama yonetimleri yeni ve sosyal medya mecra ve araglarin-
da, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, mobil pazarlama ve inf-
luencer (etkileyici/yonlendirici) pazarlamasi yaparak, kullanicilarin/tiike-
ticilerin markanin iiriin ve hizmetlerinin satin almasin1 istemektedirler.

Giliniimiiziin ylkselen pazarlama programi, teknik, taktik ve yontemler-
den en onemlilerinden biri de etkileyici (influencer) pazarlamadir. Etkile-
yici pazarlama ve sosyal medya kavramlar1 6ziinde birbiriyle baglantili-
dir. Etkileyicilerin iin kazanabilmeleri i¢in sosyal medya platformlarinin
sagladig1 goriintirliige ihtiyaglar1 vardir. Bu platformlar ¢ekiciliklerinin en
azindan bir kismini, bu platformlarda aktif olan etkileyicilerin paylastigi
icerikler araciligiyla elde etmektedirler (Haenlein ve ark., 2020). Etkile-
yici (influencer) pazarlamada kullanilan karakter hem insan hem de sanal
varlik olabilmektedir. Sosyal medya hem bir firsattir, yeni sinirdir hem de
siber diinyada oynamaniz i¢in size 6zel bir yer yaratan ortamdir. Sosyal
medya taninmanizi ve tanimanizi saglamakta, markalasmaniz1 yardimci
olmakta ve fayda elde etmenizi imkan saglamaktadir (Gitomer, 2012).
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Tiiketiciler, yeni medya ve marka iligkisini, hayranlik ve marka duygusu
lizerinden inceleyen bir arastirmanin sonucuna gore tiiketiciler ilgilendi-
gi, begendigi, hayrani ve taraftar1 oldugu markalara yatirnm yapmakta ve
satin almaktadir. Hayranlik ve hayran olma durumu, tiiketicilerin markay1
begenmeleri, tutkuyla baglanmalari, diger benzerlerinin arasindan ayir-
malari, giiclii istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu, heyecan ve
sevgi gibi aciklanabilen marka duygularini sahip olmasina yol agmakta-
dir (Tan, 2024). Marka ve pazarlama yonetimleri Pazarlama 5.0’1n imkan
vermesiyle tliketicileri hem kisisellestirebilmekte ve tiiketiciler (UGC) ile
karsilikli olarak icerik iiretebilmesine, igerikler ile iletisim, katilim, payla-
sim ve etkilesime girebilmekte hem de kisisellestirilmis hedef kitlelerinin
profil analizi yapmakta, davraniglarini kestirebilmekte ve ger¢ek zamanl
olarak bir reklam ve pazarlama kampanyasi1 yapabilmektedir.

Gilinlimiizde markalar, UGC’ler ile reklam, iletisim ve pazarlama kampa-
nyalarinda hayranlik, ¢ekicilik, atletik, basaril1 ve iinlii gibi 6zelliklere sa-
hip olan ve hem ger¢ek uzamda hem de ¢evrimigin de performansi yiiksek,
hikaye anlaticilig1 gegeklestirebilen ve arzu edilen, begenilen, etkilesim
ve yorum alan igerik iiretebilen etkileyicileri (influencer) kullanmaktadir.
Etkileyici, genellikle bir isletme markasi veya iirlinti hakkinda igerik 6ner-
mek/olusturmak i¢in tesvik edilen miisteri olmayan veya isletme olmayan
kisi, varlik ya da sanal varliktir (Brown & Fiorella, 2013. s. 195°den ak-
taran Biaudet, 2017). Influencer, influence (etkilemek) kavramindan tii-
remis bir kelimedir. Kelime anlami ise diger insanlarin davranis seklini
etkileyen veya degistiren bir kisi, varlik ya da sanal varlik olarak ifade
edilmektedir (cambridge.org’den aktaran Baycu & Artukarslan, 2023).
Etkileyici pazarlama, markalarin ¢abalarin1 dogrudan hedef pazarlama te-
mas noktalarinin aksine kanaat dnderlerine (iinlii, makro ve mikro influ-
encer) odakladig1 tanitim dis1 bir pazarlama yaklagimidir (Hall 2016’dan
aktaran Veissi, 2017). Etkileyici pazarlama, agizdan agiza pazarlamaya
benzerlikler gostermekte ve agizdan agiza pazarlamanin dijital bir bigi-
midir (Bakker, 2018). Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) ise, tii-
keticilerin davraniglarini etkilemede giderek daha 6nemli bir rol oynayan,
gayriresmi bir internet aracili iletisimdir (Cartwright ve ark., 2022). Etki-
leyici pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin dijital esdegeridir (Byrne
ve ark., 2017). Kozinets ve arkadaslar1 (2010) agizdan agiza pazarlamay1
mesajlar ve iligkili anlamlar ve hedef kitle tarafindan alimin1 dort faktor
tizerinde incelmektedir;
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Ilk olarak, karakter anlatilari (¢alisma baglaminda etkileyici-
ler-influencerlar) kisisel kalici hikayeler veya belirli ifade edilen
karakter tipleri iletisimi etkilemektedir. Kendini sevgi dolu bir anne
olarak tamimlayan bir blog yazari, nezaket, yardimseverlik ve sef-
kati vurgulayan bir anlati yaratabilmektedir. Ikinci olarak, agizdan
agiza iletisim/pazarlama (WOM) iletisimi okullar, aksam yemek-
leri, barlar, sosyal ag siteleri, bloglar vb. gibi belirli bir forumda
yerlesik olarak yer almaktadir. Ugiinciisii, toplumsal normlar bir
mesajin ve anlaminin ifadelerini, iletimini ve alimini etkileyecek ve
toplulugun biiyiikliigiine, ilgi alanlarina, sosyal sinifa ve diger fak-
torlere bagl olarak degisebilecektir. Dordiinciisii, tiriiniin marka
degeri ve iiriin tiirii gibi agizdan agiza iletisim/pazarlama (WOM)
kampanyasinin tanmitim ozellikleri, WOM iletisiminin mesajint ve
anlamim etkileyebilmektedir (Kozinets ve ark., 2010°dan aktaran
Johansen & Guldvik, 2017).

Kozinets ve arkadaslar1 agizdan agiza pazarlamada kullanilan etkileyici-
lerin, sahip oldugu tiplerin 6zellikleri, yerlestigi uzamlar, toplumun sahip
oldugu normlar ile markanin sahip oldugu deger, imaj ve itibarin, hedef
kitle tizerindeki 6nemine vurgu yapmaktadirlar. Dolayistyla, bu dort un-
sur, agizdan agiza iletisim/pazarlama (WOM) mesajinin sanatin1 ve iligkili
oldugu anlamlar ticari bir tanittimdan, toplumsal olarak degerli bilgilere
dogru doniistiirmek i¢in ¢alismaktadir (Johansen & Guldvik, 2017). Etki-
leyici pazarlama, iinlii, makro ve mikro influencer olarak siniflandirabil-
mektedir. Genis bir aktif sosyal takipgi kitlesine sahip, gevsek bir sekilde
tanimlanmis veya bilinmeyen bir iliskiye sahip kisilerden olusan kisiler
makro etkileyici (influencer) olarak tanimlanmaktadir. Kendi kendini ye-
tigtirmig, kullanicinin, UGC’nin ve tiiketicinin sosyal grafiginde yer alan,
iligkilerinin ve iletisimlerinin kisisel dogasina bagli olarak tiiketicinin dav-
raniglar1 lizerinde dogrudan etkisi olan kisiler, mikro etkileyici (influencer)
olarak adlandirilmaktadir (Brown & Fiorella, 2013. s. 122’den aktaran Bi-
audet, 2017; Evans vd., 2017’den aktaran Belanche ve ark., 2021).

Arastirmalar, sirketlerin influencer se¢iminde igerik tarzi, sektér uyumu
ve hedef kitlenin ilgisi gibi cesitli faktorleri géz onilinde bulundurdugunu
ortaya koymaktadir (Lv ve ark., 2023). Bu baglamda influencer’lar; mik-
ro (10.000’den az takipg¢iye sahip), mezo (10.000 ila 1 milyon takipgiye
sahip) ve makro (1 milyondan fazla takipgiye sahip) olmak iizere sinif-
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landirilmaktadir. Bu kategorilendirme, markalarin stratejilerini hedef kitle
etkilesimi ve yatirim getirisi beklentilerine gore sekillendirmelerine yar-
dimct olmaktadir. Makro influencer’larin etkinligi, biiyiik 6l¢lide hedef
kitlelerine hitap eden ilgi ¢ekici icerikler liretme kapasitelerine baglidir.
Ozellikle moda, giizellik ve fitness gibi sektorlerde en etkili influencer’lar,
tiiketici davraniglarini yonlendirme konusunda 6nemli bir rol oynamakta-
dir. Ornegin, yapilan bir arastirma, en popiiler 75 influencer’in toplam ta-
kipgi sayisinin yaklagik 1,85 milyar oldugunu ve bu influencer’larin farkli
endiistrilerde genis capli etkiler yaratti§ini ortaya koymaktadir (Rutter ve
ark., 2021). Bu influencer’lar arasinda iinliiler de yer almakta olup, iinlii
makro influencer’larin, fenomen makro influencer’lara kiyasla farkl etki-
lesim dinamiklerine sahip oldugu ve demografik gruplar iizerindeki etkile-
rinin degigkenlik gosterdigi belirtilmektedir.

Makro influencer pazarlamasinin en kritik unsurlarindan biri, seffaflik ve
ozgiinliik ilkesine bagli kalmaktir. Influencer’larin yaptig1 tanitimlarin
acik bir sekilde belirtilmesi, izleyicilerin kampanyalara olan giivenini ve
marka ile kurulan etkilesimi dogrudan etkilemektedir. Arastirmalar, agik
sponsorluk bildirimlerinin izleyiciler arasinda ortak deger yaratma dav-
raniglarini tesvik ettigini ve genel kampanya etkinligini artirdigini ortaya
koymaktadir (Bu ve ark., 2022; Kay ve ark., 2020; Leung ve ark., 2022).
Ote yandan, iistii kapal1 veya belirtilmeyen sponsorluk anlasmalar1, influ-
encer’in giivenilirligini sarsarak hedef kitlede siiphe uyandirabilmektedir.
Makro influencer’lar, genis kitlelere hitap etmeleri sayesinde markalar i¢in
onemli bir deger tasimaktadir. Yiiksek takip¢i sayilari, milyonlarca kulla-
nicitya es zamanli olarak tanitim igerikleri ulastirabilmelerini saglamak-
tadir. Arastirmalar, makro influencer’larin, 6zellikle Z kusag tiiketicileri
arasinda, mikro influencer’lara kiyasla daha gilivenilir ve otorite sahibi ola-
rak algilandigin1 gostermektedir (Pradhan ve ark., 2022). Bu durum, yal-
nizca takipgi sayisinin bile influencer’in goriis ve dnerilerine olan giiveni
artirabilecegini ortaya koymaktadir.

Basarili makro influencer kampanyalari, kiiresel ¢apta genis kitlelere ula-
sarak markalar icin gii¢lii pazarlama araglar1 haline gelmistir. Ozellikle
sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, bu influencer’larin
etki alan1 6nemli dl¢iide genislemis, markalar da geleneksel reklamciliktan
dijital is birliklerine yonelmeye baslamistir. Makro influencer’lar, genis
takipci kitlelerine hitap ederek markalarin bilinirligini artirmakta ve tiike-
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ticiler iizerinde satin alma kararlarini etkileyen dnemli figiirler haline gel-
mektedir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde Kylie Jenner, kendi
kozmetik markasini tanitmanin yani sira, biiyiik 6l¢ekli markalarla gergek-
lestirdigi is birlikleriyle genis kitlelere ulasmaktadir. Jenner’in Instagram
ve TikTok gibi platformlarda paylastig1 igerikler, 6zellikle geng tiiketiciler
arasinda giiclii bir satin alma motivasyonu yaratmakta ve {irlinlerin satis
hacminde 6nemli artislar saglamaktadir. Bu tiir influencer’larin yiiksek
etkilesim oranlarma sahip olmalari, markalar i¢in dijital kampanyalarin
basarisini artiran kritik bir faktor olmaktadir (Hudhi & Winasari, 2023).
Bu baglamda, makro influencer kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in,
influencer’larin yalnizca takipgi sayisina degil, hedef kitleleriyle olan et-
kilesim diizeyine, igeriklerin kiiltlire] uyumuna ve sosyal medyadaki giin-
cel trendlere duyarliligina da odaklanmalar1 gerekmektedir. Markalar agi-
sindan, dogru influencer se¢imi, igerik stratejisi ve dl¢iilebilir performans
analizleri, kampanyalarin etkinligini artiran temel unsurlar arasinda yer
almaktadir. Haenlein ve arkadaslarina gore etkileyici pazarlama dogru
sekilde yapildiginda oldukca basarili olabilmektedir. Onlarin ¢alismasina
gore 2019'da Italyan moda evi Gucci, yeni parfiim serisi Gucci Bloom'un
lansmanini desteklemek i¢in etkileyici pazarlamay1 kullanmis ve Instag-
ram'da 23 sanat¢iyla is birligi yapmistir. Gucci, influencer kampanyasinda
olusturulan 135 icerikle 6nemli bir farkindalik yaratmay1 basararak, yak-
lasik 750.000 takipgiye ulasmistir (Haenlein ve ark., 2020).

Etkileyici pazarlama, dijital tiiketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla
iliski kurabilen, 6zgiin pazarlanabilir bir icerik diisiincesinden kaynaklan-
maktadir (Taluk, 2017, s. 43’ten aktaran Kir & Oztiirk, 2020). Marka ve
pazarlama yonetimleri olusturduklar igerikler ve igeriklerdeki karakter-
ler ile UGC, kullanici ve tiiketiciler ile baglanti, temas, iletisim, etkilesim
kurmakta, iligki siirecin sonunda ise giiven olusmasini saglamak istemek-
tedirler. Markanin pazarlama ve reklam kampanyasindan beklentisi ise,
hedef kitlede olumlu imaj, kisilik yaratma, statii kazandirma, farkindalik,
giiven ve ortak is birligi, motivasyon, cekicilik, bagimlilik, benimseme,
kabullenme ve hatta pazarlama iletisimine gore daha ¢ok satin alma eyle-
mini harekete gecirmektir (Tan, 2017). igerikler ve igeriklerdeki karakter-
lerde olmas1 gereken dort bilesen su sekilde tanimlanmistir: goriintirliik,
giivenilirlik (uzmanlik + samimiyet), ¢ekicilik ve giictiir (Percy & Elliott,
2016°dan aktaran Bakker, 2018). Giivenilirlik ve algilanan uzmanlik, gele-
neksel etkileyicilerin giivenilirligini tanimlamakta oldugu anlasilmaktadir
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(Masuda ve ark., 2021). igerikler ile ilgili model, ¢ekici, inanilir, basarili,
yiiksek statiiliiyse, giicliikleri asip basariya ulasirken gosterilirse ikna edi-
ciligi daha da artmaktadir (Odabas1 & Baris, 2015). Ozliice, pazarlama
ve reklamcilik bir tliketim {iriiniini ve kiiltiir diinyasindan alinan sembo-
It, reklam cergevesinde bir araya getirerek potansiyel bir aktarim modeli
olusturmaktadir (Odabasi, 2013). UGC, kullanic1 ve tiiketicilerin marka-
nin Uriin ve hizmetlerini satin almasi yoniinde ikna edilme siirecinde hem
mesajlarin hem de mesajdaki karakterlerin etkili olmasi i¢cin olumlu imaja,
yiiksek statiiye, giivene, gorlintirliige, gilivenilirlige, uzmanliga, samimi-
yete, inanilirliga, basariya, ¢ekicilige ve gilice sahip olmas1 gerekmektedir.

SATIN ALMA DAVRANISI iLE INFLUENCER ILISKISi

Tiiketicilerin alimlarini, temelde, Slgiilebilir iki degisken yonetmektedir:
penetrasyon, bir markay1 tanimlanmig bir zaman dilimi i¢inde en az bir
kez satin alan hanelerin orani ile satin alma frekansi, hanelerin bu markay1
belirtilen donem iginde ortalama ne siklikla satin aldiklaridir (Jones, 2007,
s. 36). Jones’un acikladig1 penetrasyon ve satin alma frekansi degisken-
lerine, tiiketicinin marka ile nerede ve ne kadar zaman gecirdigi, marka
ve tiliketicilerin dijitallesme, dijital teknolojiler ve araglar ile kazandig:
yeni kapasite, yetkinlik, bilgi ve becerileri ile marka ve tiiketicinin yeni ve
sosyal medyada ge¢irdigi iletisimin siiresi, yogunlugu, tonu, etkilesimleri,
yorumlar, begeniler, markanin kendisinin ya da influencer’in takip¢i kit-
lesi ve influencer’1n tipi, karakteristik 6zelikleri de etkili olmaktadir. Tab-
lo 1’de sosyal ve yeni medya sayesinde tiiketicilerin ve markalarin sahip
oldugu yeni kapasiteler agiklanmaktadir. Tablo 1’e gdre hem tiiketiciler
hem de markalar dijitallesme, yeni ve sosyal medya sayesinde muazzam
bir enformasyon ve bilgiye sahip olabilmekte, hem bilgilenme hem de bil-
gilendirme firsatin1 yakalamakta, {iriin ve markalar arasinda karsilagtirma
imkanina sahip olabilmekte, ger¢ek zamanl olarak reklam ve pazarlama
kampanyas: yapabilmekte, marka ve tiiketici arasinda marka sadakatinin
olugsmasini saglamakta ve gercek zamanli olarak marka ve tiiketiciler ara-
sinda etkilesim, paylasim, katilim ve isbirligi olusabilmektedir. Glinlimiiz
tiiketicisi liriin ve hizmetlerde {i¢ seyi arzulamaktadir: islevsellik, sembolik
ve deneyimsellik (Odabasi, 2014). Marka, reklam ve pazarlama yonetim-
lerinin UGC, kullanic1 ve tiiketicilerde satin alma arzunun olusmasi i¢in
kullandig1 yontem, teknik ve taktiklerden biri de etkileyiciler/yonlendirici-
ler, diger bir deyisle influencer pazarlamasidir. Etkileyici pazarlama, satin
alma karar alma siireglerinin 6n saflarinda yer alan profesyoneller i¢in son
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on yilin en énemli yeni pazarlama yaklagimidir. Etkileme kelimesi, genel
olarak bir kisiyi, bir seyi veya bir olay akisini etkileme giicii olarak tanim-

lanmaktadir (Brown & Hayes, 2008’den aktaran Biaudet, 2017).

Tablo 1.

Tiiketicilerin ve Markalarin Yeni Kapasiteleri

Yeni Tiiketici Yetenekleri

Interneti giiclii bir bilgi ve satin alma yar-
dimcisi olarak kullanabilmektedir.

Hareket halindeyken arama yapabilmekte,
iletisim kurabilmekte ve satin alabilmek-
tedir.

Fikir paylagsmak ve sadakati ifade etmek
icin sosyal medyay1 kullanabilmektedir.

Sirket, marka ve influencer ile aktif olarak

Yeni Marka Yetenekleri
Interneti, giiclii bir bilgi ve satis kanalh
olarak kullanabilmektedir.

Pazar hakkinda daha kapsamli ve zengin
bilgiler toplayabilmektedir.

Sosyal medya ve mobil pazarlama yoluyla
miisterilere hizli ve etkili bir sekilde ulaga-
bilmektedir.

Maliyet verimliligini iyilestirebilmektedir.

etkilesim kurabilmektedir.

UGC, kullanict ve tiiketiciler, uygunsuz
bulduklar1 pazarlamay: reddedebilmekte-
dir.

(Kaynak: Kotler & Keller, 2016, s. 38-39)

Etkileyiciler, yetkileri, bilgileri, konumlar1 veya iliskileri nedeniyle bas-
kalarinin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip olan kisi, varlik ve
sanal varliklardir (businessdictionary.com-Influencers 2008’den aktaran
Biaudet, 2017). Sekil 1’e gore satin alma kararinin bes katilimeisinin un-
surlarindan biri de influencer (etkileyici/yonlendirici) ve influencer pazar-
lamasidir. insan, UGC, kullanici ve tiiketiciler, Instagram {inliisiiniin liiks
bir {irlinle gorsel bir goriintiisiiyle karsilagtiklarinda, kaynakla daha fazla
0zdeslesirlerse one ¢ikan markaya karsi olumlu bir tutum olusturmaktadir-
lar (Law & Braun, 2000°den aktaran Jin ve ark., 2019). izleyiciler/kullani-
cilar/tiiketiciler, etkileyicileri daha giivenilir olarak algiladiklarinda, moda
onerilerine ve destekledikleri markalara/iiriinlere kars1 daha misafirperver
olmaktadirlar (Bailey, 2007’den aktaran Jin ve ark., 2019).
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Sekil 1
Satin Alma Kararinin Bes Katilimcisi

Ba;]atlcl . o
(initiatoy).
Satin g m;‘;ltor).

Onermektey.

Zmet] ti
Ve/veya kullanmg(lizgsekte Alict (py

rchaser),
8ergek sapy :Ser).

Yapmaktag,y.

(Kaynak: Percy & Elliott, 2016’dan aktaran Bakker, 2018).

Sekil 1’e gore marka, reklamverenin bir iiriin ya da hizmetini influencer
onermekte, ikna etmek i¢in ¢esitli iletisim, reklam, pazarlama teknik, tak-
tik ve yontemlerini kullanmakta, alic1 ve/veya kullanici satin almay1 yap-
makta ve {iriin ya da hizmeti kullanmaktadir. Ilgili modele gére influencer
ve influencer pazarlamasi, satin alma stirecinde basat bir unsurdur.

Influencer pazarlamasi, 6zellikle sosyal medya platformlarinin yiikselisiy-
le kiiresel pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmis 6nemli bir yontem
haline gelmistir. Bu baglamda, bir milyondan fazla takipg¢iye sahip bireyler
olarak tanimlanan makro influencer’lar, markalar i¢in 6nemli bir pazarla-
ma arac1 olarak one ¢ikmaktadir. E-ticaret diinyasinda hizla artan rekabet,
markalari tiikketicilerle etkilesim kurmanin ve satiglari artirmanin yenilikei
yollarini kesfetmeye yonlendirmektedir. Makro influencer’lar, genis takip-
¢i kitlelerine sahip bireyler olarak, tiiketici davraniglarini ve satin alma
kararlarin1 etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Lv ve ark., 2023). Bu
kisilerle yapilan is birlikleri, e-ticaret platformlarinin daha genis kitlelere
ulagmasini saglarken marka giivenilirligini de artirmaktadir (Hride ve ark.,
2021). Makro influencer’lar, genis bir takipgi kitlesine hitap ederek tiike-
tici algisini ve satin alma davranislarini biiyiik olglide sekillendirebilmek-
tedir. Arastirmalar, makro influencer’lar aracilifiyla yapilan pazarlama
kampanyalarinin marka etkilesimini ve tiiketici glivenini énemli 6l¢iide
artirabilecegini gostermektedir (Lv ve ark., 2023; Singh & Aithal, 2024).
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ARASTIRMA: MAKRO INFLUENCER KULLANIM STRATEJi-
SINI TRENDYOL ORNEK UYGULAMALARI UZERINDEN iN-
CELEMEK

Arastirmada, Trendyol markasi ile ilgili medyadaki haberler, Trendyol
markasi ile medyadaki igerikler ve Trendyol markasinin yeni ve sosyal
medyadaki influencer pazarlamasi uygulamalarini betimlemek, incelemek
ve analiz etmek i¢in Maurice Duverger’in Belgeleri Céziimleme Yontemi
kullanilmaktadir. Belgeleri ¢oziimleme yontemi hem nitel (kalitatif) hem
de nicel (kantitatif) olabilmektedir (Duverger, 2014). Calismada nitel (ka-
litatif) belgeleri ¢oziimleme yontemi kullanilarak, incelenen 6rneklemin
medya sayfalarinin (belgelerinin) derinlemesine ¢dziimlenmesi amaglan-
maktadir. Derinlemesine ¢oziimlenmek icin segilen sayfalar (belgeler),
influencer pazarlama/reklam kampanyalari, influencer pazarlama/reklam
kampanyalarinin avantajlari, influencer kampanya is birlikleri, influencer
kampanya programlari, influencer kampanyalarin basarilari, influencer ve
marka ig birlikleri sayfalaridir.

Diinya genelinde e-ticaret devleri, influencer pazarlamasina giderek daha
fazla yatirnm yapmaktadir. Ornegin, Alibaba 2021°de 100 bin yeni influen-
cer’1 blinyesine katarak, 2023°te 1 milyon influencer’a ulagsmay1 hedefle-
misti. Bu stratejinin temel motivasyonu, tiiketicilerin %49’unun aligveris
kararlarimni influencer onerilerine gére vermesi ve 6zellikle genglerin bu
gruba giivenme oraninin %70’lere ulasmasidir. Benzer bir egilim Tiir-
kiye’nin en biiyiik e-ticaret sirketi Trendyol’da da gdzlemlenmektedir.
Trendyol, geleneksel yontemlerle yiiriitiilen influencer pazarlamasini di-
jitallestirerek stireci daha verimli ve Olgiilebilir hale getiren bir platform
olusturmustur.

Trendyol CMO’su Erdem Inan, influencer seciminden performans takibine
kadar tiim siirecin yazilim araciligryla yonetildigini belirtmektedir. Inan’a
gore, her igerik iireticisi influencer kategorisine girmemekte, Trendyol inf-
luencer’lar1 mikro, mid, makro ve celebrity olarak dort segmente ayirmak-
tadir. Ayrica, takip¢i kazanim siireglerini analiz ederek sahte veya satin
alinmis takipgileri filtrelemekte ve etkilesim oranlarini temel alarak inf-
luencer’lar1 degerlendirmektedir. Trendyol, 2017°de basladig1 influencer
pazarlama stratejisinde baslarda manuel iletisim yontemleriyle ilerlerken,
zamanla dilinya ¢apindaki basarilt modelleri inceleyerek veri odakl bir sis-
tem gelistirmistir.
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Bu yeni sistem sayesinde influencer’lar, ¢evrimigi bagvuru yaparak siire-
ce dahil olabilmekte, performanslarini ve paylasimlarinin etkisini takip
edebilmekte, takipgilerinin ilgilendigi kategoriler hakkinda anlik verilere
ulasabilmekte ve kisisellestirilmis 6neriler alabilmektedir. Ayrica, gelirle-
rini otomatik faturalandirma sistemi ile takip edebilmekte ve ay sonunda
kazanglarin1 hesaplarina aktarabilmektedirler. Trendyol’un bu veri odakli
influencer pazarlama yaklasimi, markalarin igerik iireticileriyle daha stra-
tejik is birlikleri yapmasini saglarken, influencer’larin da daha yiiksek et-
kilesim ve kaliteli icerik iiretmesine katkida bulunmaktadir (Fastcompany,
2025).

Trendyol Affiliate Marketing Influencer Programi

Trendyol'un Affiliate Marketing Influencer Programi, bu yeni gelir mode-
lini benimseyerek influencer'lara ve dijital pazarlama uzmanlarina yeni bir
kazang kapis1 sunmaktadir. Resim 1’de de goriildiigii tizere, Trendyol'un
affiliate marketing programi, influencer'lara ve sosyal medya igerik iireti-
cilerine, Trendyol'daki iirlinleri tanitarak gelir elde etme firsat1 sunan bir
sistemdir. Bu programin temel mekanizmasi su sekilde calismaktadir: Inf-
luencer'lar Trendyol'a kaydolur ve affiliate linkleri olusturur. Takipgileri bu
linkler araciligiyla Trendyol'dan aligveris yaptiginda influencer komisyon
kazanir. Komisyon oranlar1 kategoriye ve donemsel kampanyalara gore
degisebilir. Trendyol Affiliate Marketing Influencer Programi'nin hem inf-
luencer'lar hem de markalar i¢in bir¢ok avantaji bulunmaktadir.

Trendyol'un bu programi, dncelikle makro influencer’lar olarak genis ta-
kipci kitlesine sahip sosyal medya hesaplariyla is birligi yaparak marka
gorliniirliigiini artirmay1 ve satislart yiikseltmeyi amaglamaktadir. Bu
programda influencer’lar, Instagram, YouTube, Facebook, Twitter ve Tik-
Tok gibi platformlarda Trendyol iriinlerine yonlendiren 6zel baglantilar
olusturarak takipgileriyle paylasmaktadir.

Bu sistemin temel bilesenleri sunlardir: Influencer’lar, paylastiklar linkler
tizerinden gergeklestirilen aligveriglerden belirli oranlarda komisyon ka-
zanmaktadir. Influencer’larin elde ettigi kazanclar, satiglardan elde edilen
ciro, indirilme metrikleri ve yeni miisteri kazanimi gibi faktorlere dayali
olarak hesaplanmaktadir. Kazan¢ modeli genellikle kazan-kazan (win-win)
prensibiyle ¢alismaktadir hem marka satislarin1 artirmakta hem de influ-
encer’lar bu is birliklerinden gelir elde etmektedir. Trendyol’un sundugu
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sistem, geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha diisiik maliyetli ve
yiiksek doniisiim oranli bir pazarlama yontemi sunmaktadir (e-ticaretne-

dir.net, 2025).

Resim 1.

Trendyol Marketing Solutions Sayfast

TMS

INFLUENCER / FENOMEN
REKLAMLARI

FACEBOOK COLLABORATIVE
ADS (CPAS)/ ORTAK
REKLAMLAR

TRENDYOL iGi REKLAMLAR

Sik Sorulan Sorular

Influencer reklami igin biitce nedir?
Influencer reklamina nasil bagvurabilirim?

Influencer reklami talebinizi Satici Paneline girdikten sonra sag Ust kosede yer alan Reklam Yonetimi Gzerinden
tantilmasini istediiniz Grinlerinizi, bitgenizi ve galisma tarihini secerek kolayca olusturabilirsiniz.

Influencer reklam sireci nasil ilerleyecek?

Influencer reklamindan ne kadar satis elde edebilirim?

Influencer reklamu iin biitceyi artirmanin faydasi nedir?

Paylagim yapacak influencer'lan Trendyol mu belirliyor yoksa saticinin segme hakki bulunuyor mu?
Influencer Reklami Reklam Yonetimi'nde neden gdziikmiiyor?

Segilen influencer'lara {irlin gonderimi yapilyor mu?

Paylagim sonucu rapor ne zaman paylasilir ve hangi bilgiler yer alir?

Influencer paylagimlan kag post ve hikayeden olugur?

(Kaynak; TMS, 2025a).

Trendyol influencer pazarlama programi, genis ¢apli bir influencer agi
olusturmay1 hedeflemektedir. Bu strateji, asagidaki temel bilesenlere da-

yanmaktadir:

Biiyiik Influencer Agi: Trendyol, 30.000°den fazla influencer ile
calismaktadir. Bunlarin biiyiik bir kismi makro influencer olup,
100.000 den fazla takipg¢iye sahiptir.

Komisyon ve Tesvikler: Influencer'lara, platform iizerinden yapilan
satislardan komisyon verilerek tesvik edilmektedir. Programin agi-
lig doneminde influencer’lara %100 komisyon sunulmustur.

Ozgiin Icerik Uretimi: Influencer lar, Trendyol 'un sundugu iiriinle-
ri tanitarak o6zgiin icerikler olusturmakta ve takipgileriyle paylag-

maktadr,
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Yeni Pazarlara A¢ilim: Trendyol, 6zellikle Romanya gibi pazarlar-
da influencer etkinlikleri diizenleyerek uluslararasi biiyiimeyi he-
deflemektedir (TMS, 2025b).

Trendyol'un Affiliate Marketing Influencer Programi, 6zellikle makro inf-
luencer paylasimlariyla daha fazla tiiketiciye ulasarak satiglari artirmayi
hedeflemekte olup, performans verilerine dayali olgiilebilir bir reklam
yaklagimi sunmaktadir. Ayrica, markalar i¢in en uygun influencer se¢imi-
nin yapilmasina olanak tanirken, operasyonel siire¢lerin yonetimi ve ra-
porlama destegi ile reklam verimliligini artirmaktadir. Trendyol, 6zellikle
makro influencer’larla ig birliklerini stratejik bir sekilde yoneterek pazar-
lama hedefleriyle uyumlu ortakliklar olusturmaktadir. Marka, tiiketici de-
mografik 6zelliklerini ve influencer erisim verilerini analiz ederek, takipgi
kitlesi hedef miisteri profiline uygun influencer’larla is birligi yapmaktadir.
Bu yontem, yalnizca daha genis bir kitleye ulasmay1 degil, ayn1 zamanda
icerigin alaka diizeyini de artirmay1 saglamaktadir (Hride ve ark., 2021).
Ornegin, Trendyol’un moda ya da kozmetik iiriinler sunan influencer’larla
gerceklestirdigi kampanyalar, hedef kitleyle daha dogal ve samimi bir bag
kurulmasini saglamakta, bu da daha yiiksek etkilesim ve doniisiim oranla-
ria yol agmaktadir. Ozellikle geng tiiketicilere yonelik yapilan kampan-
yalarda, influencer’larin iiriinleri kendi yasam tarzlarina entegre ederek
tanitmasi, markanin algisini giiclendirmekte ve giiven olusturmaktadir.

Resim 2.
Trendyol Marketing Solutions Sayfast

TMS Gozamlerimiz Bagan Hikayeleri S$.5.5

Influencer / Fenomen Reklamlariyla
Marka Bilinirliginizi ve Ziyaretinizi
Artirin!

Trendyol'daki Grtinlerinizin ve markanizin influencerlar
tarafindan duyurulmasina olanak saglayan bir ¢oziamdr.

Influencer Reklami Ver

(Kaynak; TMS, 2025b).
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Resim 3.
Trendyol Marketing Solutions Sayfast

TMS Influencer Reklaminin Avantajlari

Influencer paylasimlariyla Trendyol'daki Grinleriniz daha ¢ok
kisi tarafindan ziyaret edilir. Artan gorinirliganizle birlikte
yeni kullanicilara ulasabilir, satiglarinizi artirabilirsiniz.

« Turkiye'nin en biyik influencer ag
« %50'ye varan fiyat avantaji

« Turkiye'nin tek olgulebilir influencer performans verisine gére markaniza
uygun influencer secimi

« Operasyon ve raporlama destegi

(Kaynak; TMS, 2025b).

Trendyol, influencer kampanyalarinin etkinligini 6lgmek icin ¢esitli met-
rikler kullanmaktadir. Bunlar arasinda etkilesim oranlari, trafik analizleri
ve doniisiim metrikleri yer almaktadir. Veriye dayali bu yaklagim, influen-
cer is birliklerinin yatirim getirisini (ROI) degerlendirmeye olanak tani-
maktadir (Husain e ark., 2022). Ayrica, arastirmalar sosyal medya yatirim
getirisini (ROI) etkin bir sekilde 6l¢en markalarin kampanya performans-
larin1 optimize edebildigini gostermektedir (Rao ve ark., 2021). Trendyol,
influencer kampanyalarinin etkisini diizenli olarak analiz ederek stratejile-
rini gelistirmekte ve miisteri odakli kampanyalar tasarlamaktadir. Makro
influencer’lar, genis takipg¢i kitleleri sayesinde, 6zellikle kendi alanlarinda
sahip olduklar1 otorite algis1 nedeniyle, daha yiiksek etkilesim oranlar1 ve
marka bilinirligi yaratma potansiyeline sahiptir (Lv ve ark., 2023).

Kanitlanmzs Veriler ve Basar: Hikdyeleri

Trendyol’un influencer is birlikleri araciligiyla gergeklestirdigi ve Tablo
2’de yer alan bazi1 kampanyalar ve bunlara iligkin analizler, influencer pa-
zarlamasinin etkinligini 6lgmek ve stratejik yonlerini anlamak acisindan
onemli veriler sunmaktadir. Bu kampanyalar, influencer’larin marka gorii-
niirliigiinii artirma, tliketici etkilesimini giiclendirme ve satin alma davra-
miglarini etkileme potansiyelini ortaya koymaktadir. Ozellikle sosyal med-
ya platformlar izerinden yliriitiilen bu ¢aligmalar, geleneksel reklamciliga
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kiyasla daha hedefe yonelik ve kisisellestirilmis bir pazarlama yaklagimi
sunarak genis kitlelere ulagma imkan1 saglamaktadir. Kampanya analizle-
ri, influencer se¢iminin tiiketici gliveni, marka uyumu ve igerik stratejisi
gibi faktorlerle dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir. Bu baglamda,
Trendyol’un gerceklestirdigi 6zellikle makro influencer kampanyalari, di-
jital pazarlama ekosisteminde influencer etkisinin 6l¢iilebilir ¢iktilarla de-
gerlendirilmesine olanak tanimakta ve markalar i¢in veri odakli pazarlama
stratejileri gelistirme konusunda énemli bir kaynak olusturmaktadir.

Tablo 2.
Influencer Pazarlama Kampanyalar

Kampanya Ad1 Kampanya Gorseli Kampanya Aciklamasi ve Sonuglarn
Batan ikayes! KeTon Biitge: 100.000 TL

Yontem: 12 farkli influencer (anne-
¢ocuk, moda, lifestyle ve muhafazakér
segmentleri) ile Instagram hikaye
formatinda paylasimlar yapilmigtir.

Koton

Kampanyasi .
Sonuglar: Trendyol ziyaret sayisi

133.000'in iizerine ¢ikmuis, favorilenme
oraninda 8 katlik bir artis, gorintilenme
oraninda ise 2.7 kathk bir artis
gozlemlenmistir.

Biitge: 50.000 TL

Yontem: 4 influencer, cilt bakim
iriinlerini  kendi rutinlerine entegre
ederek igerik iiretmis ve takipgileriyle
paylagmigtir.

Jeuvenile
Kampanyasi

Sonuglar: Favorilenme oraninda 8 kat,
goriintiilenme oraninda ise 2.7 kat artis
kaydedilmistir

8 it

Basan Hikayesi PHILIPS Biitce: 20.000 TL

Yontem: 5 influencer, iiriinii giindelik
kullanim senaryolar: ile tanitarak hedef
Philips kitleye yonelik igerikler olusturmustur.
Kampanyasi Sonuglar: 35.000'in iizerinde Trendyol
ziyareti, 7.6 kathk favorilenme artisi ve
6.5 kathk goriintilenme artisi  elde

edilmistir.

Nasil Sonuslandi?

(Kaynak; TMS, 2025b).
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Influencer ve Marka liskileri

Influencerlar ve markalar arasindaki iliski, pazarlama etkinligi ve tiiketici
etkilesimi lizerinde dnemli etkiler yaratan ¢esitli boyutlara sahiptir. Influ-
encerlar’in giivenilirligi kritik bir faktordir. Tiketiciler, bir influencer’
giivenilir ve samimi olarak algiladiklarinda, tanitilan markaya kars1 daha
olumlu bir tutum gelistirme egiliminde olmaktadir.

Influencer is birlikleri araciligiyla olusturulan giiven, tiiketici etkilesi-
minin temelini olusturmaktadir. Thomas ve arkadaslarinin arastirmasina
gore, influencer’larin algilanan niyetleri, yani kisisel kazang i¢in mi yoksa
samimi bir baglilikla m1 bir markay1 destekledikleri, tiiketici etkilesimini
dogrudan etkilemektedir (Thomas ve ark., 2023). Influencer’lar, yalnizca
maddi kazang amaciyla bir iirlinii tanitmak yerine, markaya gercekten de-
ger verdiklerini gosterdiginde, tiiketicilerle daha giiclii bir bag kurmakta
ve gliven inga etmektedir. Ayrica, influencer’larin hikdye anlatimi ve sos-
yal etkilesim yoluyla sagladig1 duygusal bag, tiiketici sadakatini artirarak
marka ile daha derin bir iliski kurulmasina olanak tanimaktadir.

Influencer is birlikleri, tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurarak marka sa-
dakatini giiclendirme potansiyeline sahiptir. Influencer’lar, takipgileriyle
kisisel bir bag kurarak bu bagliligin zamanla markalara da yayilmasini
saglayabilmektedir. Sosyal medya influencer’lar1 iizerine yapilan aras-
tirmalar, influencer’larin stirekli ve diizenli etkilesiminin, marka algisin
pekistirdigini ve tiiketicilerin uzun vadede markaya olan sadakatini artir-
digin1 gostermektedir (Vrontis ve ark., 2021). Bu baglamda Trendyol un
kullanmis oldugu programin da avantaj ve dezavantajlarindan ve gelecek-
te olusabilecek zorluk ve olumlu yonlere kadar bir perspektifte ele almakta
fayda bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki Tablo 3’te yer almaktadir:
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Tablo 3.
Influencer ve Marka Iliskisinin Yarattig1 Boyutlar

Influencer’lar e Ek Gelir Kaynagi: Influencer’lar, organik olarak onerdikleri
icin Avantajlar iirtinlerden pasif gelir elde edebilmektedir.

® Daha Az Marka Bagimhiligi: Marka sponsorlugu almakta
zorlanan mikro-influencer’lar bile bu modelle gelir elde ede-
bilmektedir.

o  Esneklik: Affiliate linkleri blog yazilari, Instagram hikayeleri,
YouTube videolar: veya TikTok gonderileri gibi farkli format-
larda kullanilabilmektedir.

e  Kolay Kullanim: Panel ile performans takibi kolaylikla yapi-
labilmektedir.

Markalar icin e Daha Genis Kitleye Erisim: Mikro ve makro influencer’lar
Avantajlar sayesinde iirlinler daha genis bir kitleye ulagmaktadir.

e Diisiik Pazarlama Maliyeti: Geleneksel reklamlara kiyasla
daha uygun maliyetlidir, ¢iinkii influencer’lara sadece satig
gerceklestiginde komisyon verilmektedir.

e  Organik ve Giivenilir Tavsiyeler: Kullanicilar, influencer’la-
rin deneyimlerini ve onerilerini daha giivenilir buldugu igin,
satin alma oranlar1 yliksek olabilmektedir.

Karsilasilabile- Her ne kadar bu program cazip goriinse de influencer’larin ve mar-
cek Zorluklar  kalarin baz1 zorluklarla karsilagabilecegini de goz ardi etmemek
gerekir.

o Yogun Rekabet: Yaygin affiliate sistemi nedeniyle, one ¢ik-
mak icin kaliteli ve yaratict igerikler olugturmak gerekmek-
tedir.

e  Diisiitk Komisyon Oranlari: Komisyon oranlari, satig bagina
diisiik olabilir, bu da biiyiik gelirler elde etmek i¢in ¢ok sayida
satls yapmay1 gerektirir.

o Tiiketici Davramiglarinin Degismesi: Trendleri takip etmek
ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek tirinleri tanitmak kritik
O6nem tasimaktadir.

Gelecekteki Affiliate marketing, e-ticaretin biiyiik bir parcasi haline gelmeye

Potansiyel devam edecektir. Platformlar, influencer’lara sagladiklar1 imkan-
lar1 gelistirerek daha fazla insani bu sisteme dahil etmeyi hedefle-
yebilecektir.

o Yapay Zekd Destekli Optimizasyon: Al tabanli algoritmalar
sayesinde influencer’lar en uygun lriinleri takipgilerine one-
rebilmektedir.
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®  Daha Yiiksek Komisyonlu Premium Programlar: Trendyol,
en basarili influencer’lar i¢in 6zel, daha yiiksek komisyonlu
sistemler sunabilmektedir.

e  Yeni Platformlarla Entegrasyon: Affiliate sisteminin YouTu-
be Shorts, TikTok Shop gibi platformlarla daha biitiinlesmis
hale gelmesi beklenebilir

(Kaynak: Aman ve ark., 2024; Nipa & Chowdhury, 2024; Bonus ve ark., 2022 makale-
lerinden yola g¢ikilarak hazirlanmistir).

Egitim ve Gelisim Programlart

Trendyol'un influencer pazarlama stratejisini destekleyen egitim ve bilgi-
lendirme faaliyetleri ¢esitli formatlarda diizenlenmektedir. Trendyol’un
influencer pazarlama stratejisini destekleyen egitim ve bilgilendirme faali-
yetleri, bu alandaki aktorlerin daha bilingli ve etkili bir sekilde pazarlama
yapmasini saglamak agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlama ekosisteminde influencer'larin rolii giderek artarken,
markalarin ve igerik treticilerinin dogru stratejiler gelistirmesi, hedef
kitleye daha etkili bir sekilde ulasmalari i¢in kritik hale gelmistir. Egitim
ve bilgilendirme faaliyetleri, influencer'larin marka kimligi ve pazarlama
stratejileriyle uyumlu igerikler liretmesine, algoritmalarin isleyisini anla-
masina ve hedef kitleyle daha gii¢lii baglar kurmasina yardimer olmakta-
dir. Ayrica, bu tiir programlar, influencer'larin etik kurallar, reklam yonet-
melikleri ve performans analizleri konusunda bilgi edinmesini saglayarak,
influencer marketing siire¢lerinin daha seffaf ve siirdiiriilebilir hale gel-
mesine katkida bulunmaktadir. Boylece, markalar daha verimli kampan-
yalar yiiriitiirken, influencer'lar da profesyonel gelisimlerini destekleyerek
sektorde daha giiclii bir konuma ulagabilmektedir. Resim 4. Ve Resim 5°te
ilgili markanin egitim ve bilgilendirme faaliyetleri ile ilgili bir i¢erik go-
rilmektedir. Trendyol’un bu konuda yaptig1 ¢alismalarin basliklar1 ve ige-
rikleri asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:
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Online Is Ortag1 Bulusmalar

Resim 4.
Egitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri

. ) trendyolisortagim @ « Follow

trendyol

Online |$ Ortagi Bulusmalan =) trendyolisortagim © En merak

edilen reklam modellerinden biri olan

“Komisyonlu influencer” konusunu

ele alacagimiz i Ortad Bulugmalari
Komlsyo“hl 'mncer “e canl yayinimiz < bugiin saat

14.00'te. Yayina katiimak igin
Mwe" MMIH'ZI Art'"n! hikayelerdeki linke tiklayin!

49w See translation

4 NISAN PERSEMBE | 14.00

For you

im Amore Ay
ailesi olarak Trendyol da yepyeni
Urdnlerimizle kampanyadayiz..
ps:// trendyt
m-m-384791
lyi glinler dileriz.

48w Reply See translation

Qv

" Liked by arsmagicbox and others
Ardanur $Sengoz Kiibra Karasar April 4, 2024

Trendyol Marka Céziimleri Yves Rocher
(© Add acomment

(Kaynak:Trenyolisortagim, 2025).

Trendyol, influencer marketing ekosistemindeki giincel gelismeleri ele
almak amaciyla paneller diizenlemektedir. Ornegin, Trendyol Influencer
Paneli, sektor profesyonellerinin ve influencer’larin bir araya gelerek de-
neyimlerini paylastiklari bir platform sunmaktadir. Konusmacilar, Trend-
yol Influencer Pazarlama Lideri ve sektorde aktif influencer’lar, influencer
marketing stratejilerinin etkin kullanimi {izerine bilgi aktarmaktadir.

Trendyol'un e-ticaret is ortaklarina yonelik diizenledigi online seminerler,
influencer marketing modelinin markalara sagladigi faydalar ve etkili kul-
lanim ydntemleri hakkinda bilgi sunmaktadir. Ornegin, “Komisyonlu Inf-
luencer ile Miisteri Trafiginizi Artirin” baslikli oturumda, komisyon bazli
influencer is birliklerinin marka performansi iizerindeki etkisi ele alinmis-
tir. Bu etkinliklerde Trendyol Marka Coziimleri ekibi ve sektor temsilcileri
(6rnegin, Yves Rocher gibi markalar) is birliklerini nasil optimize edebile-
cekleri konusunda bilgi paylasmaktadir.
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Resim 5.
Egitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri

3\ .
(N, trendyol | 3

Trendyol Influencer Paneli

Arda Topaloglu Eda Ece Tuncer

Trendyol Influencer Oyuncu &
Pazarlama Lideri Moon Milk Kurucusu

(Kaynak: Trendyolakademi, 2025).

Is Ortag1 Zirveleri ve Etkinlikleri

Trendyol is Ortag: Zirvesi, markalar, influencer’lar ve pazarlama uzman-
larin1 bir araya getirerek sektor icindeki en iyi uygulamalar1 degerlendir-
meye olanak tanimaktadir. Zirve kapsaminda, influencer marketing stra-
tejilerinin doniigiim oranlarina etkisi, marka bilinirligi artirmadaki rolii ve
performans 6l¢iim teknikleri gibi konular ele alinmaktadir.

Trendyol, influencer marketing ekosisteminin yalnizca satis odakli degil,
ayni zamanda uzun vadeli bir pazarlama stratejisi olarak gelisimini destek-
lemektedir. Paneller, online bulusmalar ve is ortagi zirveleri, influencer’lar
ve markalar arasinda daha bilingli ve stratejik is birliklerinin kurulmasin
saglamaktadir. Bu dogrultuda, Trendyol’un sundugu egitim ve bilgilen-
dirme programlari, influencer pazarlamasinin daha verimli ve dlgiilebilir
bir pazarlama araci olarak kullanilmasimi tesvik etmektedir. Gelecekte,
bu modelin yapay zeka destekli analizler ve veri odakli optimizasyonlarla
daha etkin hale getirilmesi beklenmektedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Akademide, influencer pazarlamanin boyutlar1 (karakter, marka, medya,
icerik ve hedef kitle) ile ilgili arastirmalar yogun ilgi gormektedir. Influ-
encer pazarlama ile ilgili akademik aragtirmalarda 6ne ¢ikan husus, bulgu,
analiz ve degerlendirmeler bu boliimde dncelikle tartismaya agilmaktadir.
Ornegin, Gupta ve Pandey'in arastirmasina gore, tiiketicilerin %92’si ge-
leneksel reklamlardan ziyade bireylerin Onerilerine giivenmektedir (Gupta
& Pandey, 2023). Tiiketicilerin bu tercihi, influencer giivenilirliginin satin
alma davranislarin1 yonlendirmedeki kritik roliinii vurgulamaktadir (Crip-
ps ve ark., 2020). Son arastirmalar, influencer pazarlamasinin psikolojik
dinamiklerine dikkat ¢ekerek, tiiketicilerin sponsorlu gonderileri yalnizca
reklam olarak degil, ayni1 zamanda iirlin ve markalar hakkinda degerli bil-
giler olarak algiladigini gostermektedir (Boerman, 2019). Bu algi, 6zel-
likle dijital tekellesmenin giderek arttig1 Tiirkiye gibi pazarlarda, influen-
cer’lar ile takipgileri arasinda olumlu bir iliski kurulmasini saglamaktadir
(Yesilbag, 2022).

Makro influencer’lar tarafindan saglanan bu etkilesimler, tiiketicinin gii-
venini artirarak satin alma egilimlerini gii¢lendirebilmekte ve geleneksel
pazarlama yaklasimlarini daha kisisellestirilmis ve iligski odakli bir yapiya
dontstiirebilmektedir (Jamil ve ark., 2023). Makro influencer’larin sun-
dugu icerikler, izleyicileri ikna etmek i¢cin hem merkezi hem de cevresel
islem yollartyla tiiketici tutumlar: ve davranislari tizerinde etkide buluna-
bilir (Soti, 2022). Bu durum, Trendyol iizerindeki influencer’larin benzer
tirtinler icin olusturdugu giiven ve baghlik yapisi ile direkt iligkilidir. Ay-
rica, tiiketicilerin influencer’lara olan giliveni, satin alma niyeti lizerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, ¢evrimici Onericilerin (reko-
mendatorlerin) algilanan uzmanliklarinin ve benzerliklerinin ilk giiven
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Zhou ve ark.,
2022). Giivenilir influencer’larla kurulan baglar, markalarin daha genis bir
kitleye ulasmasinda ve tiiketicilerin {irlinleri denemeye istekli olmalarinda
etkili olmaktadir (Zak & Hasprova, 2020).

Tiiketici davraniglari, influencer’larin sunduklari igerikler ile dogrudan ilis-
kilendirilirken, influencerlarin sundugu deger algisi da {iretilen igeriklerde
kendini gostermektedir (Chayda & Chauhan, 2024). Trendyol’un makro
influencer’larla kurdugu stratejik is birlikleri, markalarin tiriinleri etrafin-
da 6zgiin anlatilar olusturmasina olanak tanimaktadir. Ampirik veriler, inf-
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luencer’larin sergiledigi sunum tarzinin - genellikle dogrudan reklamdan
cok giinliik kullanim deneyimi seklinde olmasi- tiiketiciler tarafindan daha
samimi ve erigilebilir bulundugunu ortaya koymaktadir (Rutter ve ark.,
2021). Bu nedenle, markalar genellikle makro influencer’larla uzun vadeli
is birlikleri kurarak, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha yiik-
sek yatirim getirisi elde etmektedir (Lv ve ark., 2023). Ancak, influencer
pazarlamasinin etkinligi her kategori i¢in esit diizeyde olmayabilir. Aras-
tirmalar, influencer tiirliniin (makro veya mezo) marka etkilesim sonuglari-
ni1 belirleme konusunda her zaman belirleyici bir faktdr olmayabilecegini,
clinkii farkli influencer tiirleri tarafindan iletilen mesajlarin benzer tepkiler
yaratabilecegini 6ne siirmektedir (Jamil ve ark., 2023). Bu nedenle, Trend-
yol’un modeli, farkli influencer tiirlerinin sundugu esneklikten yararlanir-
ken, 6zellikle makro influencer’larin genis erisim giiclinii kullanarak mar-
ka gorliniirliglinii maksimize etmeye odaklanmaktadir (Yesilbag, 2022).
Ozellikle gida ve yasam tarzi sektdrlerinde, makro influencer’larin tiiketi-
cilerin satin alma kararlari tizerinde giiglii bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Ornegin, bir arastirma, gida influencer’larmin - &zellikle makro kategori-
sindekilerin - tiiketici davraniglarin1 6nemli Slgiide etkiledigini ancak bu
etkilenmenin hangi faktdrlerden kaynaklandiginin daha fazla arastirilmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Misra ve ark., 2024). Makro influencer’larin
paylasimlar1 yalnizca birer tanitim araci olarak kalmamakta, ayn1 zamanda
belirli yagam tarzlar1 etrafinda topluluklar olusturarak tiiketici sadakatini
ve etkilesimi artirmaktadir.

Arastirmanin bulgularma goére Tiirkiye nin en biiylik e-ticaret platform-
larindan biri olan Trendyol’un uygulamis oldugu Trendyol Affiliate Prog-
rami; genis Uriin yelpazesi ve yiiksek erisim kapasitesi, markalar ve inf-
luencer’lar igin giiclii bir pazarlama kanali sunmaktadir. Ozellikle makro
influencer’lar, genis takipgi kitlelerine yonelik iiriin tanitimlart yaparak
hem markalarin goriiniirliigiinii artirmakta hem de kendi gelirlerini ¢esit-
lendirme firsat1 yakalamaktadirlar. Bu baglamda, Trendyol Affiliate Prog-
rami, bireysel girisimcilerden biiyiik 6lgekli markalara kadar genis bir
katilimci profiline hitap eden esnek ve 6lgeklenebilir bir is modeli olarak
one c¢ikmaktadir. Performansa dayali bu sistem, markalar i¢in dl¢iilebilir
ve slirdiiriilebilir bir pazarlama stratejisi saglarken, influencer’lar ve dijital
girisimciler i¢in etkili bir gelir kaynag1 olusturmaktadir. Glinlimiiz dijital
ekosisteminde tiiketiciyle dogrudan etkilesim kurarak marka bilinirligini
ve satiglar1 artirma potansiyeli tasiyan bu model, geleneksel reklam yon-
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temlerine kiyasla daha verimli ve maliyet etkin bir alternatif olarak 6ne
cikmaktadir.

Gilinlimiizde markalar, UGC’ler ile reklam, iletisim ve pazarlama kampa-
nyalarinda hayranlik, ¢ekicilik, atletik, basarili ve iinlii gibi 6zelliklere sa-
hip olan ve hem ger¢ek uzamda hem de ¢evrimigin de performansi yiiksek,
hikaye anlaticilig1 geceklestirebilen ve arzu edilen, begenilen, etkilesim ve
yorum alan igerik tiretebilen etkileyicileri (influencer) kullanmaktadir. Et-
kileyici (Influencer), diger insanlarin davranis seklini etkileyen veya degis-
tiren, genellikle bir isletme markasi veya tirtinii hakkinda igerik 6nermek/
olusturmak igin tesvik edilen miisteri olmayan veya isletme olmayan kisi,
varlik ya da sanal varliktir. Influencer’lar, tirettikleri igerikler ve sahip ol-
duklar1 yasam, konum, statii, performans, karakter ve kisilik 6zellikleri ile
marka ve pazarlama yonetimlerinin satin almasi istedigi liriin ve hizmetleri
i¢in tiiketici, kullanici, igerik iireticileri ve tiiketicileri ikna etmek sanatini
gerceklestirmektedir. Influencer pazarlamasinda 6ne ¢ikan unsurlar: arag
(yeni ve sosyal medya), influencer (karakteri, sahip oldugu 6zellikler, ya-
sami, takipc¢i sayisi, aldigr etkilesim orani ve seyredilme siiresi) marka,
icerik ve hedef kitledir. Marka ve pazarlama yonetimleri olusturduklari
igerikler ve igeriklerdeki karakterler ile UGC, kullanici ve tiiketiciler ile
baglanti, temas, iletisim, etkilesim kurmakta, iliski siirecin sonunda ise gii-
ven olusmasini saglamak istemektedirler. Markanin pazarlama ve reklam
kampanyasindan beklentisi ise, hedef kitlede olumlu imaj, kisilik yaratma,
statli kazandirma, farkindalik, giiven ve ortak is birligi, motivasyon, ¢ceki-
cilik, bagimlilik, benimseme, kabullenme ve hatta pazarlama iletisimine
gore daha c¢ok satin alma eylemini harekete gecirmektir. Yeni ve sosyal
medyanin (ara¢) olanak saglamasi ile tiiketiciler, kullanicilar ve UGC’ler
ile marka, influencer ve igerigin iletisime, etkilesime, paylasima ve is bir-
ligine girmesi tiiketici satin alma davranisini degistirmek ve doniismekte-
dir. Calisma, influencer ile hayranlarinin arasinda olusabilecek parasosyal
davranislarinin incelenmesini bir oneri olarak sunmaktadir.
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ABSTRACT

This study aims to explore the connection between young people’s music
preferences and their sense of identity. A total of 423 participants aged 18
to 34 were involved, using the “Personal Information Form,” “Identity
Perception Scale,” and “Music Preferences Form” as tools. The model of
the research is the survey model, which is “a research model that aims to
detect a past or present situation as it exists”. Identity is described as how
individuals perceive themselves through social roles and relationships,
while music acts as a way to express feelings and thoughts. Identity forma-
tion is a complex process that starts during adolescence and continues into
adulthood, with music playing a key role in this journey. The study’s re-
sults showed a significant link between the types of music people listen to
and their sense of identity. It was observed that young adults often express
their identities through their music preferences, which are closely tied to
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their self-image. For example, those who prefer pop music are generally
seen as more social and fun-loving, while those who choose folk music
are perceived as more melancholic. This suggests that music is not just
a form of entertainment but also a strong indicator of identity. The study
highlights how music helps shape and express personal identity, acting
as a way for individuals to present themselves to the world. It also shows
that music influences both how people see themselves and how others see
them, functioning as both a social and psychological tool in forming iden-
tity. These findings emphasize the important role music plays in helping
young adults deal with the challenges of self-expression and social belong-
ing. This research is intended to provide a foundation for future studies on
the relationship between music and identity.

Keywords: Musical Preference, Positive and Negative Identity Percep-
tion, University Students

UNIVERSITE OGRENCILERINDE MUZIGIN
OLUMLU VE OLUMSUZ KIMLIiK ALGISI iLE
ILISKiSININ INCELENMESI

0z

Bu c¢alismanin amaci, gencglerin miizik tercihleri ile kimlik algilar1 ara-
sindaki iliskiyi incelemektir. Bu amagla yaslar1 18-34 araliginda degisen
423 gence, “Kisisel Bilgi Formu”, “Kimlik Algis1 Olcegi” ve “Miizik Ter-
cihleri Formu” kullanilmistir. Arastirmanin modeli, “ge¢mis veya simdi-
ki bir durumu var oldugu haliyle tespit etmeyi amaglayan bir arastirma
modeli” olan anket modelidir. Kimlik, bireyin kendini algilayisi, sosyal
roller ve iliskiler araciligiyla tanimlanirken, miizik ise bireyin duygularini
ve diislincelerini ifade etme aracidir. Kimlik olusumu, ergenlikte baslayip
yetiskinlik boyunca devam eden karmasik bir siirectir ve miizik, bu siire-
cin 0onemli bir pargasi olarak degerlendirilmektedir. Arastirma sonuglari,
bireylerin dinledikleri miizik tiirleri ile kimlik algilar1 arasinda anlaml1 bir
iliski oldugunu gostermistir. Ozellikle geng yetiskinlerin miizik tercihleri
yoluyla kimliklerini ifade ettikleri ve bu tercihlerin onlarin benlik algilari-
nin ayrilmaz bir pargasi oldugu gézlemlenmistir. Pop miizik tercih edenler
genellikle daha sosyal ve eglenceli olarak algilanirken, halk miizigi tercih
edenler daha melankolik olarak goriilmektedir. Bu durum, miizigin sadece
bir eglence araci degil, ayn1 zamanda gii¢lii bir kimlik belirleyicisi oldu-
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gunu vurgulamaktadir. Bu ¢alisma, miizigin kisisel kimligin sekillendiril-
mesi ve ifade edilmesindeki roliinii ortaya koyarken, miizikal tercihlerin
bireylerin diinyaya kendilerini nasil sunduklarina dair bir mercek gorevi
gordliglinii 6ne siirmektedir. Ayrica, miizigin bireylerin kendilerini nasil
algiladiklarini ve bagkalar: tarafindan nasil algilandiklarini etkiledigi, mii-
zigin kimlik olusumunda hem sosyal hem de psikolojik bir ara¢ olarak
rol oynadigi goriilmiistiir. Bu bulgular, 6zellikle geng yetiskinlerin kendini
ifade etme ve sosyal aidiyet karmagikliklariyla basa ¢ikmalarinda miizigin
onemli bir rol oynadigin1 gostermektedir. Bu ¢alismanin gelecekte miizik-
le ilgili caligmalara kaynak niteliginde olmas1 hedeflenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Miizik Tercihleri, Olumlu ve Olumsuz Kimlik Algisi,
Universite Ogrencileri

INTRODUCTION

The term identity' comes from the Latin root 'idem', which means same-
ness and continuity. In the psychology dictionary of the APA (2015), it is
stated that identity is expressed as the feeling of self-perception of an indi-
vidual defined by several relationships and social roles, as well as identity
stems from beliefs about self (Ergiin, 2020). At the same time, it is import-
ant for the individual to define himself within social norms, interact and
integrate with groups, as well as in the psychological sense of the individ-
ual; self-esteem, self-development, social life, academic success, etc. it is
a phenomenon that affects concepts. The process of identity formation is
a condition that begins with adolescence and continues throughout adult-
hood. Creating a healthy identity allows an individual to perform adult
roles more easily and move into adulthood healthier (Erikson 1968, Luy-
ckx et al. 2008) Although the phenomenon of identity forms the agenda of
the individual with adolescence, the phenomenon of identity does not end
with this period. Looking at the current studies (Arnett 2000, 2003, 2015,
McAdams 2001), it has been shown that identity development contin-
ues throughout life and becomes even more important, especially during
young adulthood (Ergiin, 2020). The concepts of positive and negative
identity perception are two basic frameworks used to describe how indi-
viduals perceive themselves. Positive identity perception reflects a positive
perspective on an individual's self-worth, while expressing an individual's

!'Identity in Turkish is formed from the query root "who" and in the same way it denotes a mandatory membership
(belonging), being the same, being the only one, which person to be (Dalbay & Avci, 2018).
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self-esteem, social cohesion and positive feelings towards himself. This
perception supports the individual to adopt social roles and relationships
in a healthy way. Negative identity perception, on the other hand, includes
an individual's negative feelings about himself, low self-esteem, and often
alienation from society. Negative perceptions can negatively affect an in-
dividual's psychological and social functioning. Research shows that these
two perceptions are also associated with individuals' music preferences;
for example, it has been stated that individuals who listen to pop music are
generally perceived as more social and fun, while individuals who listen
to folk music have a more melancholic identity perception. This situation
reveals that the individual's music preferences serve both as a tool and a
reflection in shaping the perception of identity.

Today, the process of acquiring an identity has become increasingly com-
plex, and an assessment needs to be made to resolve this complexity. The
rapid change of social and cultural dynamics is one of the main reasons
why the process of identity acquisition is becoming increasingly complex.
Individuals who move away from traditional norms encounter new value
systems and make efforts to make these values a part of their identity. Glo-
balization and increasing cultural interaction make it easier for individuals
to be influenced by different cultures, and this situation adds both diversity
and complexity to the identity formation process. In addition, the spread
of social media and digital platforms creates pressure on individuals to
present their identities in idealized forms and to strike a balance between
their real-life identities and their virtual identities. One of the factors of
this necessary evaluation is music, since it is often described as a means
of expressing emotions and thoughts. Music has a profound influence on
the formation of an individual's identity beyond other human interactions
(Duman, 2024).Music is also a tool that can convey an individual's feelin-
gs and thoughts to a wide audience and create a social network between
individuals who are in the same mood as him (Sagir & Oztiirk, 2015). Mu-
sic: apart from being just an art phenomenon with its thythm, melody and
words, it is an important consumed social tool that affects the acquisition
of'a person's identity and the shaping of his perception. The ways in which
music is consumed also include the self-identification of the individual as
an identity. Thanks to the social network, music listeners build a common
network for themselves and shape their lives around this class by creating
a class around this network. For example, punk, rock and arabesque, rather
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than being a musical genre, are turning into forms of representation of a
culture in their own right. Individuals define their own worlds within this
music culture and make sense of their lives within this culture (Sagir &
Oztiirk, 2015).

Music penetrates deeply into a person's emotional and mental environ-
ment. Music, which is described as the food of the soul in many defini-
tions, holds a mirror to a person's mood. People listen to music according
to their modes, reflect the balance or confusion in their inner world to the
outside according to the music they listen to. Making or listening to music
can reveal or transmit various emotions and experiences. When it comes
to the psychological effects of music, music that is melodic can be useful
in reducing stress levels, allowing people to calm down and focus more
easily. The tempo, genre and melody of a song can change depending on
a person's mood, and the music they listen to can also affect a person's
mood. Music can affect people's moods and increase the intensity of their
emotions. Many people use listening to music to connect their musical
tastes with others, express their inner world and create an identity. People
have the opportunity to find their own unique sounds thanks to music, es-
pecially during childhood. However, how this musical journey will affect
a person's positive or negative sense of identity may vary depending on a
person's experiences, cultural background and personal preferences.

AIM OF THE STUDY

This study aimed to investigate the relationship of listening to music on
positive and negative identity perception among university students. Quan-
titative studies typically use three types of research questions (RQs). In an
experiment or group comparison, the researcher may compare groups on
an independent variable to observe how it affects a dependent variable. In
a survey project, the researcher can link one or more predictor factors to
one or more outcome variables. RQs can be descriptive questions where
the intent is to describe a single variable. Alternatively, RQs can state re-
lationship questions among variables (Creswell & Creswell, 2023,p.175-
6). The following questions were answered within the framework of this
general purpose:

1. What genres of music do university students prefer?
2. What are the levels of positive and negative identity perception among
university students?
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3. Is there significant differentiation positive and negative identity per-
ception acording to socio-demographical variables?

4. Is there a significant relationship between students' sense of identity
perception and music genre preference?

SIGNIFICANCE OF THE STUDY

When the Google Scholar, Scopus, ULAKBIM databases were scanned
there was no study in which the two variables were considered together
has been conducted on the relationship of listening to music on positive
or negative identity perception in students. The main purpose of this study
is to analyze the relationship of the types of music students want to listen
to on positive and negative identity perceptions and to elucidate potential
directions for future research in this field.

METHODS

Model of the research

The model of the research is the survey model, which is "a research mod-
el that aims to detect a past or present situation as it exists" (Karasar,
2018:109). In the study, the "relational screening model," which is one
of the screening models under the title of general screening and aims to
determine the existence and/or degree of change between two or more
variables, was used. This model is made in the form of data pairs that will
allow a relational analysis (Karasar, 2018:114).

Data collection tools

The data of the research were collected by using three forms as “Personal
Information Form” , “Music Preferences Form”, and "Identity Perception
Scale".

Personal Information Form (PIF): PIF prepared by the researchers con-
sists of some close-ended questions about age, sex, educational status.

Music Preferences Form: "The Music Preferences Form” was special-
ly designed by the researchers in accordance with the main objectives of
the research. The main purpose of the form is to determine the effects of
participants' music preferences on identity perception. In this direction, it
was aimed to reveal how individuals express their identity through their
preferred music genres and the relationship of these preferences with pos-
itive or negative identity perception. A music preference form, designed
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by researchers, presented participants with two options: Neset Ertas song
"Ah Yalan Diinya" and Serdar Ortag's song "Ne Bu Nese". The main rea-
son why only pop and folk music genres were focused in this study is that
these genres are seen as two opposite poles representing the perception of
cultural and social identity in Turkish society. While folk music reflects
the traditional values and melancholic nature of Turkish culture, pop music
represents a modern, social and fun identity (Erdal, 2009). The choice of
the two types is based on the symbolic roles of these types in social per-
ception. Serdar Ortag's success in pop music and the awards he has won
have been the main reason for his selection as a representative of this genre
(Kral Miizik, 2017.) In addition, in the research, the choice of music genre
was examined by making a choice between two artists. This approach is
based on the perception of artists as powerful symbols representing their
genre.

Identity Perception Scale: The scale was developed by Serafini and Ad-
ams (2002). It is designed to measure the positive and negative identity
perceptions of individuals. Demir adopted this form of the scale into Turk-
ish. The scale consists of 19 items. The form is a 5-point Likert type; it
is scored between 1-5 (I-strongly disagree... 5-completely agree). There
are no reverse coded items in the scale. The scale also has two subscales.
While questions numbered 4-7-10-11-13-14-16-18-19 examine the dimen-
sion of "positive identity perception"; questions numbered 1-2-3-5-6-8-9-
12-15-17 examine the dimension of "negative identity perception". The to-
tal scores on the scale are taken based on the sub-dimension, and the total
score is not obtained from the scale as a whole. In this study, the Cronbach
Alpha coefficient of the scale was found to be o =.88. Since this value is
above .70, it shows that the scale is reliable.

Ethics of the study

Research started after obtaining ethical approval from the Istanbul 29
Mayis University Non-Interventional Clinical Research Ethics Committee
on the date of 04.12.2023, under reference number 2023/12.Participants
were informed about the research before the scales were administered.
Participation in the research was voluntary. The informed consent form
and scales were presented to the participants online, and the data were
collected via Google Forms created on the Internet.
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Analysis

In the analysis of the research results, the data collected from the forms
and scales were digitized and entered the SPSS-22 program for Windows.
To analyze the data, it was first determined whether the relevant dataset
showed a normal distribution. Tabachnick and Fidell (2013) accept that the
distribution is normal when the skewness and kurtosis values are between
+1.50. Since the skewness and kurtosis values of the Identity Perception
Scale subscale (positive-negative identity perception) scores in the study
are within this range, it can be said that the data set has a normal distribu-
tion (See Table 2). As such, parametric methods were found suitable for
analysis. p<.05 and p<.001 significance levels were preferred in interpre-
tation.

Sampling

This research was conducted in the fall semester of the 2023-2024 aca-
demic year. While determining the sampling method, the simple random
sampling technique, which is a type of sampling in which all elements in
the study population have an equal chance of being selected, was used. For
the sample size, 426 people were determined as the sample by calculating
a 90% confidence interval and a 4% margin of error in the unknown uni-
verse. Three data was excluded, so 423 people were included in the study.
Detailed information about demographic variables is presented in Table 1.

Table 1.

Demographical Variables

Variables n %
Male 292 69,0

Sex Female 131 31,0
Undergraduate 311 73,5

Education Graduate 94 222
Master-Doctoral 18 43

Age groups 18-24 years 326 77,1
25-35 years 97 22,9

. Pop music (Serdar Ortag) 192 454

Music Genre Preferences Folk Music (Neset Ertas) 231 54,6

Identity Perception PositiYe i(.ientit.y 320 75,7
Negative identity 103 243
Total 423 100

RESULTS

In this section, descriptive analysis results on the “Identity Perception
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Scale”, comparative analysis results according to demographic variables,
and correlation analysis results on the relationship between positive-neg-
ative identity perception and music genre preferences will be presented,
respectively.

Descriptive analysis

The average scores of the participants from the Identity Perception Scale
subscales are presented in Table 2. The average scores of the participants
from the Identity Perception Scale subscales are presented in Table 2. Ac-
cordingly, 320 participants have a positive perception scored 34.37+6.36
points; 103 participants have a negative perception scored 24.87+7,85
points.

Table 2.
“Identity Perception Scale” descriptive analysis

n Min Max X Sd  Skewness Kurtosis
Identity  Perception 423
Scale
Positive identity 320 9,00 45,00 34,37 6,36 -,685 ,879
Negative identity 103 10,00 50,00 24,87 17,85 255 -,321

Chi-square Correlation

To determine whether students' music genre preferences relate to identity
perception, Chi-square (x?) analysis was conducted. Results indicate that
there is highly significant relationship between music genre preferences
and identity perception, }*>=12,846; p<.001. Results are shown in Table 3.

Table 3.
Music genre preferences and identity perception y? analysis

Music genre preferences

2
Identity Perception Pop (Serdar Ortag) Folk (Neset Ertas) Total X
Positive identity 161 159 320 12.846*
Negative identity 31 72 103 ’

p<.001 significant relationship

Comparative analysis

Independent Sample T-test analysis was conducted to determine whether
students' music genre preferences and identity perception differ according
to sex. In the t-test analysis results, music genre preferences show highly
significant difference according to sex, t(289,330)=-6,650, p<.001. While
female prefer pop music more, male prefer folk music. On the other hand,
identity perception do not show significant difference according to sex,
t(421)=-,269, p>.05. Results are shown in Table 4.
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Table 4.
Music genre preference and identity perception comparison analysis ac-
cording to sex

Sex n X Sd t p
. Female 292 1,449 ,4982 1(289,330) *
Music genre preference Male 131 1763 2 6,650 .000
. . Female 292 1,2397 42 1(421)
Identity Perception Male 131 1.2519 43 -269 ;788

*p<.001 highly significant differentiation

Independent Sample T-test analysis was conducted to determine whether
students' music genre preferences and identity perception differ according
to age. In the T-test analysis results, the perception of identity differs high-
ly significantly according to age groups, t(211,361)=-3,717, p<.001. The
younger age group has a more negative sense of identity than older age
group. On the other hand, music genre preferences show no significant dif-
ferences according to age, t (159,337) =-1,176, p>.05. Results are shown
in Table 5.

Table S.
Music genre preference and identity perception comparison analysis ac-
cording to age

n X Sd t p
. 18-24 326 1,53 ,49 1(159,337)
Music genre preference 2534 97 1.59 49 1,176 ,241
. . 18-24 326 1,27 44 1(211,361) %
Identity perception 2534 97 L12 33 3717 ,000

*p<.001 highly significant differentiation

The difference of identity perception according to education status was ex-
amined by ANOVA one-way variance analysis. According to the results of
ANOVA analysis, identity perception shows significant differentiation ac-
cording to education status, F (2,420) = 5,112, p=.006. Results are shown
in Table 6.
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Table 6.

Musical Genre preferences and identity perception comparison analysis
according to education level

n X Sd F (2,420) P

Identity = Undergraduate 311 1,28 45116 5,112 ,006
Perception Graduated 94 1,12 ,33550

Postgraduate 18 1,16 ,38348

Total 423 1,24 ,42970
Music Undergraduate 311 1,53 ,4999 915 ,401
Genres Graduated 94 1,60 ,4912

Postgraduate 18 1,50 ,5145

Total 423 1,54 ,4985

p<.001 significant relationship

Individuals with an undergraduate level of education have a more positive
sense of identity compared to graduates and those currently pursuing a
graduate degree (P = .009, p < .05). No significant differences were ob-
served in the other subgroups (p = .530, p > .05). Results are shown in
Table 7.

Table 7.
Post-hoc Scheffe analysis results for identity perception
Mean
(DEgitim Durumu  (J)Egitim durumu Differ%nce - Sig.
Undergraduate Graduated ,15530 ,009
Postgraduate ,11629 ,530

p<.001 significant relationship

DISCUSSION AND CONCLUSION

The study aimed to reveal the music preferences of university students, as
well as their positive and negative identity perceptions, and to determine
the relationship between preferred music genres and positive and negative
identity perceptions. The following results were obtained:

Among students, folk music is the most preferred genre. This situation
can be attributed to the high level of respect for folk music within Turkish
society and its transmission to younger generations by elders. The gener-
ally traditional structure of Turkish society is also considered one of the
main reasons for this preference. Folk music, deeply embedded in Turkish
culture, plays a significant role in shaping individuals' cultural identities.
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In this context, the inclination of students towards folk music can be inter-
preted as a sign of their attachment to cultural heritage. On the other hand,
pop music is less preferred among students. The lower preference for pop
music could be influenced by the specific artists featured in the survey.
The general listening habits for pop music in Turkey, along with its lack of
profound lyrics and emotional depth, may not resonate with the emotional
nature of the respondents, leading to its lower preference. Additionally,
the tarnished image of Serdar Ortag, one of the featured pop artists, due
to various tabloid incidents, might have negatively impacted the survey
results. In contrast, Neset Ertas, who represents Turkish folk music in the
survey, is a highly revered figure in Turkish society. He is considered one
of the most important and respected folk artists, which likely contributed
to the higher preference for folk music among students. When compared to
other studies conducted with university students, Pop music genre is more
commonly preferred. (Balci, Soysal 2021) This suggests that the choice of
university students in this study may be related to their socio-demographic
characteristics rather than the age factor. The literature on music prefer-
ences emphasizes that relatively older individuals tend to listen to Folk
music.

The study, conducted with young adults aged 18-34, revealed a significant
relationship between music preferences and identity perception. This find-
ing clearly demonstrates how music tastes shape individuals' perceptions
of their own identities. Young adults express themselves through the music
they listen to, and these music preferences become an integral part of their
identities. Music serves as a means of conveying who they are to their sur-
roundings and simultaneously influences how they perceive themselves.
Thus, music is not merely a form of entertainment but also a powerful
determinant of identity. For instance, a person who listens to pop music
may be perceived as fun and sociable, whereas someone who listens to
folk music might be considered melancholic.

SUGGESTIONS

1. Repeating the study with individuals from different age groups and
comparing the research results,

2. Conducting new research in which different music genres are offered as
a choice and comparing the research results,

3. Conducting new research to identify different identity perception and
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comparing the research results,
4. Repeating similar studies taking into account different geographical re-
gions in our country is suggested.

LIMITATIONS

1. The research is based on students' own evaluations (self-report). There
is a possibility that some students may have avoided expressing their real
situation or exaggerated it during the application.

2. The research is limited to only 423 people.

3. The small number of female participants in the study is among the lim-
itations of the study.

4. This research is limited to two music genres.
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Bu calismada, Z kusaginin siyasal tutumlarinda sosyal medya, aile ve si-
yasal iletisim stratejilerinin rolleri incelenmistir. Arastirmada nitel aras-
tirma yontemlerinden biri olan i¢ ige ge¢mis tek durum g¢alismasi dese-
ni tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak yari
yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini
iiniversite cagindaki Z kusag olustururken, drneklem Baskent Universi-
tesi’nde 6grenim gérmekte olan 20 liniversite 6grencisinden olusmaktadir.
Katilimcilarin belirlenmesinde rastgele 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Goriismeler yiiz ylize gerceklestirilmistir. Arastirmada veriler, aragtirma-
c1 tarafindan gelistirilen 8 sorudan olusan yar1 yapilandirilmis goériisme
formu aracilifiyla toplanmistir. Verilerin analizi siirecinde, nitel analiz
tekniklerinden icerik analizi yontemi uygulanmistir. Arastirma bulgulari-
na gore, Z kusaginin ailesiyle politik goriis uyumu iki alt tema altinda
incelenmis; katilimcilarin %45°1 aileleriyle ayn1 goriise sahipken, %40°1
farkli, %10’u ise kismen benzer goriislere sahiptir. Ailelerinin goriislerini
degistirebilecegini belirtenler %25, degistiremeyecegini belirtenler %20
oranindadir. Z kusaginin %45°1 sosyal medyanin politik goriislerini etkile-
medigini, %35°1 etkiledigini, %20’si ise kismen etkiledigini ifade etmistir.
En ¢ok sempati duyulan politikac1 6zellikleri diiriistliik (%35), halkla i¢
ice olma (%25) ve toplumun ihtiyag¢larina kulak verme (%20) olarak belir-
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tilmistir. Katilimcilarin %30’u ise politikacilara sempati duymamaktadir.
En ¢ok antipati duyulan o6zellikler bencillik (%30), tutarsizlik (%25) ve
genel politikaci antipatisidir (%15). Siyasi partilerden beklentiler arasinda
gencglere deger verilmesi ve dogru kararlar alinmasi (%20’ser) ilk sirada
gelirken, ekonomik refah ve halk taleplerinin karsilanmasi (%15’er) 6ne
¢ikmaktadir. Sosyal medyay1 en etkin kullanan siyasi adaylar olarak Umit
Ozdag (%20) ve Mansur Yavas (%15) belirtilmistir. Katilimcilarin %25’
ise higbir siyasi aday1 takip etmedigini ifade etmistir. Sosyal medyada de-
zenformasyonla miicadelede, haberleri bir¢cok kaynaktan teyit etme (%40)
ve glivenilir kaynaklardan dogrulama yapma (%25) en yaygin yontemler-
dir. Katilimcilarin %10°u birincil kaynaga ulagsmaya, %10’u dogrulama si-
telerini kullanmaya calismaktadir. Z kusaginin %50°si gelecek konusunda
umutsuz, %20’si umutlu, %10°u ise kendilerinden umutlu oldugunu be-
lirtmistir. Bulgular, Z kusaginin 6énemli bir kisminin gelecege dair endise
duydugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Secmen Davraniglari, Sosyal Medya, Aile,
Siyasal Iletisim.

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA, FAMILY AND
POLITICAL COMMUNICATION STRATEGIES IN THE
POLITICAL ATTITUDES OF GENERATION Z

ABSTRACT

In this study, the roles of social media, family and political communica-
tion strategies in the political attitudes of Generation Z were examined. A
single case study design, which is one of the qualitative research methods,
was preferred in the study. Semi-structured interview technique was used
as the data collection tool within the scope of the study. While the universe
of the study was university-aged Generation Z, the sample consisted of
20 university students studying at Bagkent University. Random sampling
method was used in determining the participants. Interviews were conduct-
ed face-to-face. Data in the study were collected through a semi-structured
interview form consisting of 8 questions developed by the researcher. In
the data analysis process, content analysis method, one of the qualitative
analysis techniques, was applied. According to the research findings, the
political view compatibility of Generation Z with their families was ex-
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amined under two sub-themes; 45% of the participants had the same view
as their families, 40% had different, and 10% had partially similar views.
Those who stated that their families could change their views were 25%,
and those who stated that they could not change their views were 20%.
45% of Generation Z stated that social media does not affect their political
views, 35% stated that it does, and 20% stated that it partially affects them.
The most sympathetic politician characteristics were stated as honesty
(35%), being in touch with the public (25%), and listening to the needs of
the society (20%). 30% of the participants do not sympathize with politi-
cians. The most disliked characteristics are selfishness (30%), inconsisten-
cy (25%), and general antipathy towards politicians (15%). While valuing
young people and making the right decisions (20% each) come first among
the expectations from political parties, economic prosperity and meeting
the demands of the people (15% each) stand out. The political candidates
who use social media most effectively were Umit Ozdag (20%) and Mans-
ur Yavas (15%). 25% of the participants stated that they do not follow
any political candidates. In combating disinformation on social media, the
most common methods are confirming news from multiple sources (40%)
and verifying from reliable sources (25%). 10% of the participants try to
reach primary sources, 10% try to use verification sites. 50% of Generation
Z stated that they are hopeless about the future, 20% are hopeful, and 10%
are hopeful about themselves. The findings show that a significant portion
of Generation Z is concerned about the future.

Keywords: Generation Z, Voter Behavior, Social Media, Family, Political
Communication.

GIRIS

Se¢men davranisi, bireylerin se¢imlerde oy verme egilimlerini ve bu ter-
cihlerinin arkasindaki nedenleri arastiran 6nemli bir kavram olarak litera-
tiirde yer almaktadir (Rule, 2014). Bir diger ifadeyle, secmen davranisi,
bireylerin siyasal sisteme yonelik bakislarini, tutumlarini ve siyasal ka-
tilimlarini ifade eden genel bir tanimdir. Bir tilkede, vatandaslik hakkina
sahip olan ve yasal diizenlemelere uygun olarak oy verme yetkisi bulunan
bireyler ise "se¢men" olarak adlandirilmaktadir (Katmer, 2023; Falkows-
ki ve Cwalina, 2012). Ozer ve Merder (2008) ise segmen davranisini, bir
secim siirecinde oy kullanma ve y0netici kadrolarin belirlenmesine katki
saglayacak eylemlerde bulunma faaliyetleriyle tanimlamaktadir. Se¢men
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davraniginin, bireysel faktorlerden ziyade toplumsal etkilesimlerle sekil-
lendigi vurgulanmakta olup, bu durum se¢menlerin tercihlerinin farkl
toplumsal ve cevresel faktorlerin etkisinde sekillendigini gostermektedir
(Rule, 2014; Jenke ve Huettel, 2016).

Siyasal katilim, halk egemenligini simgeleyen bir kavram olarak demokra-
siyle dogrudan iliskilidir ve bu katilimin niteligi, bir toplumun demokratik
yapisinin saglamligini yansitmaktadir. Siyasal davranig ve katilim, farkl
yollarla tanimlanabilmekte olup hem ara¢ hem de amag olarak degerlendi-
rilmektedir. Her ne kadar belirli bir grubun talepleri dogrultusunda sonug
alinmasa da siyasal katilim, toplumsal gerilimlerin azaltilmasina, yurttas-
lik bilincinin pekistirilmesine ve bireylerin siyasi siire¢lere katiliminin
artirilmasina katkida bulunmaktadir (Kislali, 2010; Heywood, 2018). Bu
baglamda, kusaklar arasindaki farkliliklar siyasal katilimin niteligi iizerin-
de belirleyici rol oynamakta ve demokratik sistemin isleyisine dogrudan
etki etmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle kusaklar arasindaki bu degigim,
siyasal davraniglarin hizla doniismesine yol agmaktadir.

Dijitallesme, segmen davraniglarini koklii bir bicimde degistirmis olup,
ozellikle 2000 sonras1 dogan ve "dijital yerliler" olarak tanimlanan Z Ku-
sag1'nin siyasal katilim bi¢imlerini derinlemesine etkilemektedir. "Internet
kusag1" olarak da adlandirilan bu nesil, teknolojiyi hayatlarinin merkezi-
ne koyan, hizli hareket eden, coklu karar alma yetenegi yiiksek ve ¢abuk
tilketim aligkanliklarina sahip bireylerden olugsmaktadir (Altuntug, 2012).
Egitim diizeyi yiiksek olan bu kusagin bireyleri, 6zgiiven sahibi olup, hem
yerel hem de kiiresel olaylar1 yakindan takip edebilmektedir (Goktas ve
Cariket, 2015).

Z Kusagi’nin segmen davranislarinin sekillenmesinde sosyal medya plat-
formlarinin etkisi, geleneksel medya araglarina kiyasla ¢ok daha baskindir.
Siyasi partiler ve adaylar, gen¢ secmen kitlesini etkilemek amaciyla sosyal
medya {lizerinde etkilesim odakli stratejiler gelistirerek bu platformlar et-
kin sekilde kullanmaktadir. Dolayistyla, sosyal medyanin Z Kusag: iize-
rindeki etkisi, hem akademik ¢evrelerin hem de siyasi aktorlerin yakindan
inceledigi bir konu haline gelmistir (Hafizoglu, 2021; Varlik ve Erendaii
Stimer, 2022).

Z Kusagi’nin siyasi davraniglari ile internet kullanimi arasindaki iliskiyi
arastiran ¢alismalar, internetin bu kusak i¢in 6nemli bir bilgi edinme ve si-
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yasal katilim araci oldugunu gostermektedir. Sosyal medya sayesinde geng
bireyler, farkli goriislere hizla erisebilmekte ve ¢evrim i¢i imza kampan-
yalari, sanal protestolar ve forumlar gibi etkinlikler araciligiyla siyasal sii-
reclere katilim saglayabilmektedir. Ancak bu siirecin bazi olumsuz yonleri
de mevcuttur. Ozellikle yanlis bilgilendirme, nefret séylemi ve toplumsal
kutuplagsma gibi faktorler, bu kusagin siyasal kararlarini olumsuz etkileye-
bilmektedir. Ayrica, ¢cevrim i¢i katilimin agirlik kazanmasi, gercek hayat-
taki siyasi etkinliklere olan katilimi sinirlayabilmekte ve bireylerin aktif
yurttaglik rollerini tam anlamiyla yerine getirmesini engelleyebilmektedir
(Yildirim ve Sénmez, 2022). Bu baglamda, Z Kusagi’'nin siyasal katilimi-
n1 anlamak, gelecekte demokratik sistemlerin sekillendirilmesi ve siyasi
kampanya stratejilerinin olugturulmasi agisindan biiyiik 6nem tagimakta-
dir.

Hafizoglu’nun (2021) Tirkiye’de Z Kusagi’nin oy verme egilimlerini ve
siyasi tercihlerini analiz eden c¢alismasi, bu kusagin geleneksel siyasete
ve siyasi partilere kars1 giivensizlik duydugunu, oy verme kararlarinda
ise adaylarin kisisel 6zelliklerine ve sosyal medya profillerine daha faz-
la 6nem verdigini gostermektedir. Ayrica bu kusagin ekonomik sorunlar,
cevre, insan haklar1 gibi toplumsal meselelerde duyarlilik sergiledigi ve
bilgi edinme amaciyla sosyal medya kullanimini tercih ettigi bulgusuna
ulagilmistir. Arastirmanin ortaya koydugu en ¢arpict sonuglardan biri, Z
Kusagi’nin politik aidiyet diizeyinin diisiik olmasi ve mevcut siyasi ya-
piya giivenmemesidir. Bu giivensizlik, geleneksel siyasal yapilara aidiyet
eksikligini dogurmakta ve bu kusagin baglilik seviyelerinin artirilmasina
yonelik stratejilerin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir.

PRRI’nin (2024) gerceklestirdigi bir arastirma, Z kusagi genglerinin yak-
lasik %65’inin aileleriyle ayni siyasi partiye mensup oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu oran, 6zellikle Cumhuriyet¢i gencler arasinda %87’ye,
Demokrat gencler arasinda ise %86’ya kadar ¢ikmaktadir. Kendisini ba-
gimsiz olarak tanimlayan genglerin %66’s1 da ebeveynlerinin ayni sekil-
de bagimsiz bir siyasi kimlige sahip oldugunu ifade etmistir. Bu bulgular,
ebeveynlerin politik yonelimlerinin geng bireyler {izerinde giiclii bir etkisi
oldugunu gosterse de, Parker ve Igielnik’in (2020) ¢alismasi, Z kusaginin
onceki nesillere kiyasla daha liberal egilimler gosterdigine ve her zaman
aileyle tam bir siyasi uyum i¢inde olmadiklarina isaret etmektedir. Tiirkiye
baglaminda yapilan arastirmalar da benzer bir tablo ¢izmektedir. Oral’in

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 11 Sayi 2 Mayis - 2025 (173-199) 177



7 Kusaginin Siyasal Tutumlarinda Sosyal Medya, Aile ve Siyasal Iletisim Stratejilerinin Rolii

(2023) calismasi, Z kusagmin siyaset algisinin yalnizca aile yapisindan
degil, bireysel deger sisteminden ve ozellikle sosyal medya gibi dijital
mecralardan da giiclii bicimde etkilendigini vurgulamaktadir. Bu durum,
genglerin politik kimliklerinin giderek daha bagimsiz ve ¢ok boyutlu bir
sekilde sekillendigini gostermektedir.

Z Kusagi’'nin siyasal katilim yonelimlerine bakildiginda, ¢evre, sosyal
adalet ve ekonomik esitsizlik gibi konulara duyarlilik gosterdikleri, ancak
geleneksel katilim bicimlerine karsi mesafeli olduklar1 goriilmektedir. Si-
yasi parti iiyeligi ya da mitinglere katilim gibi geleneksel yontemler yeri-
ne ¢evrimigi aktivizm ve sosyal medya etkilesimleri 6n plana ¢ikmaktadir
(Kirikg1, 2024; Tyson vd., 2021). Ozellikle Tiirkiye’de 2023 segimlerin-
de Z Kusagi’na ait 6 milyon segmenin oy kullanmasi, bu grubun siyasal
stireglerdeki agirligin1 gozler oniline sermektedir (Hafizoglu, 2021). Bu
durum, siyasi partiler agisindan bu yeni nesli anlamaya ve onlarin oylari-
na talip olmaya yonelik ¢abalarin artmasina neden olmaktadir (Bauman,
2017). Ancak, bu katilimin sosyal medya merkezli iletisim stratejileriyle
nasil sekillendigi, hem akademik hem de pratik diizeyde tartigilan 6nemli
bir konudur.

Sosyal medya, Z Kusagi’nin siyasal davranislarini yalnizca bilgiye erisim
acisindan degil, ayn1 zamanda bu bilgiyi nasil tiikettikleri ve hangi kay-
naklardan edindikleri konusunda da sekillendirmektedir. TikTok, Instag-
ram ve X (eski Twitter) gibi platformlar, gen¢ segmenlerin siyasi aktorlerle
dogrudan iletisim kurmasina, kisisellestirilmis igeriklere maruz kalmasina
ve mikro-hedefleme teknikleriyle belirli kampanyalara yonlendirilmesi-
ne olanak tamimaktadir (Giirbiiz ve Sayimer, 2024). Ornegin, 2024 ABD
baskanlik se¢cimlerinde Donald Trump’in geng erkek segcmenlere yonelik
"bro culture" temali kampanyalarla YouTube ve podcastleri kullanmasi
bu stratejilerin etkisini gostermektedir (Zilberman, 2022). Benzer sekilde,
Kamala Harris’in TikTok’taki etkilesim odakli paylasimlari, gen¢ kadin
segmenler arasinda olumlu yanki uyandirmis ve destek oranlarini artirmis-
tir (Cisneros, 2024).

Abanoz’un (2020) Tiirkiye’deki gilinliik Twitter aktiviteleri ile se¢cim so-
nuglar1 arasindaki iligkiyi ele aldig1 ¢aligmasi, sosyal medyanin siyasal
gostergeler iizerindeki etkisini carpict bigcimde gozler oniline sermektedir.
Giinliik atilan tweetler ve belirli adaylara yonelik kullanilan hashtag’ler ile
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secim sonuglari arasinda 6nemli bir korelasyon bulunmus ve bu verilerin
secim siirecinde birer gosterge olarak degerlendirilebilecegi sonucuna va-
rilmistir.

Ozellikle Tiirkiye’de 2023 Cumhurbaskanligi Se¢imi, sosyal medyanin si-
yasal siireglerdeki etkisini net bir sekilde ortaya koymustur. Recep Tayyip
Erdogan icin #TiirkiyeSanaEmanet, Kemal Kiligdaroglu i¢in #SanaSo6z,
Sinan Ogan i¢in #OAnGeliyor ve Muharrem Ince i¢in #MemleketMeclise
gibi hashtag kampanyalari, adaylarin goriiniirliigiinii artirmis ve se¢cmen
davraniglarini etkilemede 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmistir (Gtirbiiz ve
Sayimer, 2024). Ancak sosyal medyanin, Z Kusagi’nin rasyonel oy verme
davranisi lizerindeki etkileri incelendiginde, geleneksel reklam ve propa-
ganda faaliyetlerinin bu nesil lizerinde yeterince etkili olmadig1 gériilmek-
tedir. Bunun yerine, referans gruplar1 ve sosyal medya iceriklerinin, 6zel-
likle kullanicilarin birbirleriyle kurduklari etkilesimlerin belirleyici oldugu
anlasilmaktadir (Arslan ve Saglam, 2022). Bu baglamda, sosyal medyanin
Z Kusag tizerindeki siyasal etkileri yalnizca bilgilendirme ve etkilesim
boyutuyla smirli kalmamakta, ayn1 zamanda bu mecralarda yayilan ige-
riklerin dogrulugu da 6nem kazanmaktadir. Ozellikle segim siireclerinde,
sosyal medyada yayilan dezenformasyonun gen¢ se¢cmenlerin kararlarini
nasil sekillendirdigi ise ayr1 bir inceleme konusu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dezenformasyonun amaci aldatmaktir ve yanlis bilgi, gercek olmasa da,
iletisimci yalnizca gergekleri tam olarak bilmemesi nedeniyle sunulmak-
tadir (Turan, 2015). Akyiiz, Giilnar ve Kazaz’in (2021) calismasinda, z
kusagindan bireylerin sosyal medyanin yapisal 6zelliklerinin yanlis bil-
gilerin yayilmasini kolaylastirdigina inandiklari, politik kutuplagmanin
ise sahte haberlere inanmay1 artirdigi vurgulanmaktadir. Bu caligmada
ayrica kullanicilarin sosyal medya platformlarina olan giivenlerinin dii-
stk oldugu ve dogrulama reflekslerinin siirli farkindalikla yurtitildigi
belirtilmistir. Ata’nin (2023) Z kusagina yonelik ¢alismasi ise, genclerin
Instagram gibi sosyal medya platformlarindan yiiksek diizeyde haber tii-
ketimi gergeklestirdigini ve bu mecralarin haber tiiketim motivasyonlarina
dogrudan etki ettigini gostermektedir. Uluslararas1 baglamda, Todorova
(2021) Bulgaristan 6rneginde dezenformasyonun tiim kusaklarda en bii-
yiik sorunlardan biri olarak goriildiigiinii ve gliven eksikliginin ortak algi
oldugunu belirtmistir. Furusten’in (2023) Isve¢ 6rneklemli arastirmasi da
Z kusaginin haber medyasina olan giiven diizeyi ile bu mecralar1 kullanma
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egilimi arasinda belirgin farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Sonug
olarak, Z Kusagi’nin oy verme ve siyasal katilim davranislarinin sosyal
medya araciligiyla sekillendigi gergegi, siyasal iletisim stratejilerinin ye-
niden gézden gecirilmesini ve bu kusaga 6zgii stratejik planlamalar yapil-
masini gerektirmektedir.

Bu baglamda bu ¢alismada, Z kusaginin siyasal tutumlarinda sosyal med-
ya, aile ve siyasal iletisim stratejilerinin rolleri incelenmistir. Bu arastirma-
nin alt amaclari su sekildedir:

1. Z kusagindan bireyler, aileleriyle benzer politik goriislere sahip olma
egiliminde midir? Eger farkli goriislere sahiplerse, bireyler ailelerinin
goriislerini degistirebilir mi?

2. Sosyal medya kullanimi Z kusaginin politik diisiincelerini etkiler mi?

3. Zkusagina mensup bireyler hangi 6zelliklere sahip politikacilara karsi
sempati duyar?

4. Z kusagi, sosyal medyada siklikla karsilagilan dezenformasyon du-
rumlarina kars1 hangi stratejileri uygular?

5. Z kusagina mensup bireyler hangi 6zelliklere sahip politikacilara karsi
antipati duyar?

6. Siyasi partiler hangi stratejileri benimsediginde Z kusaginin destegini
kazanabilir?

7. Zkusagina gore sosyal medyay1 en etkin sekilde kullanan adaylar kim-
lerdir ve bu etkinligin nedenleri nelerdir?

8. Z kusagi gelecekten umutlu mudur?

YONTEM

Z kusag tiniversite 0grencilerinin goriislerini belirlemeyi amaglayan bu
calismada, nitel aragtirma yontemlerinden biri olan i¢ ice ge¢mis tek du-
rum ¢alismasi deseni tercih edilmistir. Bu desen, belirli bir durumun de-
rinlemesine incelenmesini saglarken, ayn1 zamanda bu durumun iginde
yer alan alt birimlerin de analizine olanak tanimaktadir. I¢ ice gecmis tek
durum deseninde, arastirma konusu tek bir biitiin olarak ele alinmakla bir-
likte, bu biitiiniin icerisindeki farkli alt tabakalar ya da birimler detayl
sekilde incelenir. Ornegin, bir okulda gergeklestirilen ¢alismada okulun
tamami1 genel bir baglam olarak alinabilirken, ziimreler ya da boliimler
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gibi alt yapilar ayr1 birer analiz birimi olarak ele almabilir (Yildirim ve
Simsgek, 2016). Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak yar1 yapi-
landirilmis goriisme teknigi kullanilmis ve 6grencilerin deneyim, algi ve
diisiincelerinin derinlemesine incelenmesi hedeflenmistir.

Arastirmanin gecerliligi ve gilivenilirligi kapsaminda yap1 gecerligi, go-
risme formunda yer alan sorularin alan yazindaki benzer caligmalara
dayanarak hazirlanmasi ve uzman goriisii ile degerlendirilmesi yoluyla
saglanmustir. I¢ gecerlik ise goriismelerin yiiz yiize, gizlilik esasina dayali
bir ortamda gerceklestirilmesi ve katilimcilarin kendilerini 6zgiirce ifade
edebilecegi bir gliven ortaminin olusturulmasiyla giivence altina alinmis-
tir. Ayrica igerik analizinde gergeklestirilen kodlama islemleri akademik
uzmanlar tarafindan ¢apraz kontrol edilerek giivenirlik saglanmistir.

Aragtirmanin evrenini iiniversite ¢agindaki Z kusagi olustururken, 6rnek-
lem Baskent Universitesi’'nde dgrenim gérmekte olan 20 iiniversite dgren-
cisinden meydana gelmistir (Tablo 1).

Tablo 1.
Kigsisel bilgiler
Katilime1 Cinsiyet Yas Universitede 6grenim goriilen simif

K1 Erkek 21 3. sinif
K2 Kadin 23 3. sinif
K3 Kadin 22 3. sinif
K4 Erkek 23 3. sinif
K5 Erkek 24 3. siif
K6 Erkek 22 3. sinif
K7 Erkek 22 3. sinif
K8 Erkek 23 3. sinif
K9 Kadin 23 3. sinif
K10 Kadin 23 3. sinif
K11 Kadin 23 3. sinif
K12 Kadin 23 3. sinif
K13 Kadin 23 3. sinif
K14 Erkek 25 3. siif
K15 Erkek 23 3. sinif
K16 Kadin 23 3. sinif

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 11 Sayi 2 Mayis - 2025 (173-199) 181



7 Kusaginin Siyasal Tutumlarinda Sosyal Medya, Aile ve Siyasal Iletisim Stratejilerinin Rolii

K17 Erkek 22 3. sinif
K18 Erkek 22 3. sinif
K19 Erkek 21 3. sinif
K20 Kadin 23 3. siif

Tablo 1'de, ¢alismaya katilan iiniversite 6grencilerinin demografik bilgi-
leri yer almaktadir. Tabloya gore, toplam 20 katilimci1 bulunmaktadir ve
bunlarin cinsiyet dagilimi 11 erkek, 9 kadindan olugsmaktadir. Katilimcila-
rin yaslar1 21 ile 25 arasinda degismekte olup, biiyiik ¢ogunlugu 22 ve 23
yaslarindadir.

Katilimcilarin belirlenmesinde olasiliga dayali olmayan bir 6rnekleme
yontemi olan amacli/yargisal drnekleme yontemi kullanilmistir. Bu neden-
le aragtirmadan elde edilen bulgular, Z kusagi geneline genellenmemekte-
dir. Yalnizca ¢calisma kapsamindaki 6rneklem grubunun goriis ve deneyim-
lerine dayali olarak yorumlanmustir.

Gortigmeler yiiz yiize gerceklestirilmis ve gizlilik ilkesine bagl kalinarak
katilimcilara gerekli bilgilendirme yapilmistir. Bu bilgilendirme siireci,
katilimcilarin kendilerini 6zgiirce ve samimi sekilde ifade edebilecekleri
giiven ortaminin tesis edilmesini saglamistir.

Aragtirmada veriler, arastirmaci tarafindan gelistirilen 8 sorudan olusan
yar1 yapilandirilmig goriisme formu araciligiyla toplanmistir. Goriisme
formunun hazirlanmasinda literatiirdeki benzer ¢caligmalar goz 6niinde bu-
lundurulmus ve sorular bu baglamda yapilandirilmistir. Gériismeler 2025
yilimin Ocak ayinda gerceklestirilmis ve tiim goriismeler ses kaydina ali-
narak, birebir dogrulukla yazili metne doniistiiriilmiistiir. Verilerin analizi
stirecinde, nitel analiz tekniklerinden igerik analizi yontemi uygulanmustur.
[lk asamada, goriisme formundan elde edilen veriler detayli bir sekilde
temalara ve alt temalara ayrilmistir. Daha sonra, {iniversite 6grencilerinin
gorisleri bu temalar dogrultusunda kodlanmis ve sistematik bir bi¢imde
tablolastirilmistir.

Arastirmanin gegerliligini ve glivenilirligini saglamak amactyla nitel aras-
tirma standartlarina uygun ¢esitli adimlar izlenmistir. Goriisme formun-
daki sorularin gecerliligini saglamak i¢in daha 6nceki benzer ¢alismalar
incelenmis ve igerik agisindan uygunluk uzman goriisiiyle dogrulanmastir.
Veri toplama siirecinde katilimcilara, dis etkenlerden etkilenmeden diiriist
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ve samimi yanitlar verebilmeleri i¢in gizlilik ve giiven esasina dayali bir
ortam sunulmustur. Giivenilirlik agisindan ise igerik analizinde yapilan
kodlama islemleri, bagimsiz arastirmacilar tarafindan ¢apraz kontrol edil-
mistir. Kodlama stirecinde tutarliligin saglanmasi amaciyla karsilagtirma-
lar ve diizeltmeler gerceklestirilmistir.

BULGULAR
Bu boliimde Z kusagindan {iniversite ogrencileri ile yapilan goriismeler
neticesinde elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Z. Kusaginin Ailesi ile Benzer Politik Goriislere Sahip Olma Durumla-
r1 ile Tlgili Bulgular

Universite dgrencisi olan Z kusagma “dilenizle benzer politik goriislere
mi sahipsiniz? Evetse sizce neden? Eger goriisleriniz farklrysa onlarin go-
riiglerini sizce degistirebilir misiniz?” sorusu sorulmustur. Verilen cevap-
lara iligkin {iniversite 6grencilerinin goriisleri kendi ifadeleri ile asagidaki
tabloda yer almaktadir.

Tablo 2.
Z kusagimin ailesi ile benzer politik goriislere sahip olma durumlarina ilis-
kin bulgular

Tema Alt tema Kodlar Frekans
Aile ile Benzer Ailem ile politik goriisiimiiz ayn1 9
Politik ~ Benzer politik gdrislere Ajiem ile politik goriisiimiiz farkh
Goriiglere sahip olma durum Ailem ile politik gdriisiimiiz benzerlik »
Sahip Olma gosteriyor ama farkli
Durumu  \i1enin politik gériistinii Ailemin politik gériisiini degistirebilirim 5
degistirebilme durumu Ailemin politik goriisiinii degistiremem 4

Tablo 2’de Z kusaginin ailesi ile benzer politik goriislere sahip olma du-
rumlart ile ilgili verilerin igerik analizi yer almaktadir. Aile ile benzer poli-
tik goriislere sahip olma durumu temasi altinda iki tema olusmustur. {1k alt
tema benzer politik goriislere sahip olma durumu seklindedir. Bu temada 9
katilimcr ailesi ile ayni politik goriise sahip oldugunu, 8 katilimei ise farkli
politik goriislerinin oldugunu aktarmistir. 2 katilimer da ailesi ile politik
goriisiiniin benzerlik gosterdigini fakat farkli oldugunu belirtmistir.

Ikinci alt tema ise ailenin politik goriisiinii degistirebilme durumu seklin-
dedir. 5 katilimei ailesinin politik goriistinti degistirebilecegini dile getirir-
ken, 4 katilimci ise degistiremeyecegini aktarmigtir.
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Z kusaginin ailesi ile benzer politik goriislere sahip olma durumlarina yo6-
nelik goriislerinden bazilar1 asagidaki gibidir:

*  “Benzer politik goriise sahip oldugumu diistinmiiyorum. Degistirebile-
cegimi diisiinmiiyorum. Fikre acik degiller.” (K6)

*  “Aymi olmamakla beraber evet benzerlik gostermektedir. Ailenin sii-
regelen yasam tarzi, yetistirilme bigimleri, sosyal konulara yaklagim,
dini egilimler gibi meselelerin aktarildigini diistiniiyorum. Onlarin
goriislerini degistiremeyecegime inantyorum. Bu tiir olgular oldukca
koklenmigstir. Siyasi egilimler bugiin toplumumuzda kisilik taniminin
bir parcasi olarak ele alina bilinir. Bu nedenle bu iki olgu (insan-dii-
stince-siyasi yaklasim) yekparedir” (K8)

»  “Evet. Biiyiidiigiim aile yapisi, karakter gelisimimde biiyiik bir rol oy-
nadi. Bundan kaynakli ailem ile benzer deger yargilarina sahibim. Bu
konuda politik gériisiime yansidi.” (K9)

’

*  “Aym goriige sahip degilim, degistirebilecegimi de diisiinmiiyorum.’
(K13)

*  “Evet, bunun yetistirme tarziyla ilgili oldugunu diigiiniiyorum. Diistin-
ce tarzi da benzer hemen hemen ayni oluyor.” (K16)

Sosyal Medyanin Z Kusaginin Politik Goriisiinii Etkileme Durumu ile
Tlgili Bulgular

Universite dgrencisi olan Z kusagima “Sosyal medya, politik diisiinceleri-
nizi etkiliyor mu? ” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara iliskin tiniversite
ogrencilerinin goriisleri kendi ifadeleri ile asagidaki tabloda yer almakta-
dir.

Tablo 3.
Sosyal medyanin z kusaginin politik goriisiinii etkileme durumuna iliskin
bulgular

Tema Kodlar Frekans
. Etkilemiyor 9
Sosyal Medyanin Politik i
Goriisii Etkileme Durumu ~ Btkiliyor 7
Kismen etkiliyor 4
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Tablo 3’te sosyal medyanin Z kusaginin politik goriisiinii etkileme durumu
ile ilgili verilerin igerik analizi yer almaktadir. Sosyal medyanin politik go-
riigii etkileme durumu temasi altinda 6ne ¢ikan goriisiin sosyal medyanin
politik goriisii etkilemedigi (n=9) seklindedir. 7 katilimci ise sosyal med-
yanin politik goriislerini etkiledigini, 4 katilimcinin ise kismen etkilendigi
belirlenmistir.

Sosyal medyanin politik goriisiinii etkileme durumuna yonelik katilimcila-
rin gorlislerinden bazilar1 asagidaki gibidir:

o “Etkilenmedigimi diisiinmiiyorum fakat biling altinda etkiler goster-
mis olabilir.” (K1)

*  “Sosyal medya ¢ok kullanmadigimdan dolayr hayir etkilenmiyor.’
(K7)

*  “Evet ancak sahip oldugum gériisii degistirmiyor, yalnizca gii¢lendi-
riyor.” (K12)

*  “Hayrr etkilemiyor, sosyal medyada ¢ok manipiilasyon var.” (K19)

>

Z Kusagimn Sempati Duydugu Politikaci Tarz ile ilgili Bulgular
Universite dgrencisi olan Z kusagina “Ne tarz politikacilara karst sempati
duyarsiniz?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara iliskin {iniversite 6g-
rencilerinin goriisleri kendi ifadeleri ile asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.
Z kusaginin sempati duydugu politikact tarzina iligkin bulgular

Tema Kodlar Frekans
Diiriist olma/sdziinde durma 7
Politikacilara sempati duymuyorum
) » Halk ile i¢ ige olma
Sempati Du%:l rlzaln Politikact Toplumun ihtiyaglarina kulak verme
Durumu Saygili olma

Genglere 6nem verme
Egitim seviyesi yliksek olma
Tarihini bilme

Liyakatli olma

_—= = NN R
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Tablo 4’te Z kusagiin sempati duydugu politikact tarzi ile ilgili verile-
rin igerik analizi yer almaktadir. Sempati duyulan politikaci tarzi durumu
temast altinda 6ne ¢ikan goriis diiriist olma/séziinde durma (n=7) seklin-
dedir. Sonrasinda ise halk ile i¢ ice olma (n=5) ve toplumun ihtiyaclarina
kulak verme (n=4) kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir. 6 katilimer ise politikaci-
lara sempati duymadigini dile getirmistir.

Z kusagimin sempati duydugu politikaci tarzina yonelik goriislerden bazi-
lar1 asagidaki gibidir:

*  “Cogu politikaciya kars1 bir sempati duymuyorum. Hatta hi¢birine
karst duymuyorum denebilir.” (K1)

»  “Toplumun ihtiya¢larina duyarsiz kalmayan, bos vaatlerde bulunmak
yerine igini yaparak kendisini gosteren, saygili ve belli bir egitim diize-
yine sahip politikacilara daha sicak yaklasabilirim.” (K3)

*  “Dogrulugun ve diiriistliigiin yaninda davranan politikacilara karsi
sempati duyarim.” (K7)

*  “Halkin halinden anlayan politikacilar, liyakatli insanlara sempati
duyuyorum.” (K10)

»  “Soziinde duran politikacilara karsi sempati duyuyorum.” (K14)

Z Kusagmin Antipati Duydugu Politikaci Tarz ile ilgili Bulgular
Universite dgrencisi olan Z kusagina “Ne tarz politikacilara karsi antipati
duyarsiniz?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara iliskin {iniversite 6g-
rencilerinin goriisleri kendi ifadeleri ile asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5.

Z kusaginin antipati duydugu politikaci tarzina iliskin bulgular

Tema Kodlar Frekans
Bencil olan ve ¢ikar odakli davranan 6

Tutarsiz olan
Politikacilardan antipati duyuyorum

7 Kusap Antipati . c .
usaginin Antipati Siyasete dini karistiran

Duydugu Politikaci Tarzi
Yorum yok

Toplumun yasantisina saygi duymayan
Dayatmaci olan

— == NN W W

Ekonomi bilgisi olmayan
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Tablo 5’te Z kusaginin antipati duydugu politikaci tarz ile ilgili verilerin
icerik analizi yer almaktadir. Z kusaginin antipati duydugu politikaci tarzi
temast altinda 6ne ¢ikan goriis bencil olan ve ¢ikar odakli davrananlara
(n=6) kars1 antipati duyuldugu seklindedir. Sonrasinda ise tutarsiz (n=5)
olanlara kars1 antipati duyuldugu belirlenmistir. 3 katilimci ise politikaci-
lara kars1 genel bir antipatisinin oldugunu dile getirmistir.

Z kusagimin antipati duydugu politikact tarzina yonelik goriislerden bazi-
lar1 asagidaki gibidir:

»  “Onceki sorumla ayni olacak sekilde genelde giinden giine farkli fikir-
ler ortaya atildig siirece antipati duyulacaktir.” (K1)

»  “Toplumdan ziyade kendi ¢ikarlarini 6nemseyen, kendi soylemleriyle
celisen, politikacilara daha ényargili yaklasabilirim.” (K3)

*  “Dayatmaci, bencil, ekonomiden anlamayan politikacilara antipati
duyuyorum.” (K10)

*  “Yalmizca kendi ¢ikarlar ve giicii igin politikayla ilgilenen.” (K12)

Z. Kusagimn Siyasi Partilerden Beklentileri ve Kazanilma Stratejileri
ile Ilgili Bulgular

Universite 6grencisi olan Z kusagma “Siyasi partiler ne yaparsa sizi ka-
zanabilirler? ” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara iligkin iiniversite 6g-
rencilerinin goriisleri kendi ifadeleri ile asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 6.
Z kusaginin siyasi partilerden beklentileri ve kazanilma stratejilerine ilis-
kin bulgular
Tema Kodlar Frekans
Genglere deger verilmesi 4
Dogru kararlarin alinmast 4
Halkin taleplerinin yapilmasi 3
Ekonomik refahin arttirilmasi 3
Z Kusagnin Siyasi ~ Verilen sozlerin tutulmasi 3
Partilerden Beklentileri Hakkaniyetli olunmasi 2
ve Kazanilma Gelecege dair umut verilebilmesi 2
Stratejileri Sosyal refah arttirilmast 2
Siyasi goriis olmaksizin hizmet yapilmasi 1
Liyakatli olunmas1 1
Miilteci sorununun ¢oziilmesi 1
Partilerin aksiyonlar1 siyasi goriigiimii etkilemez 1
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Tablo 6’da Z kusaginin siyasi partilerden beklentileri ve kazanilma stra-
tejileri ile ilgili verilerin icerik analizi yer almaktadir. Z kusaginin siyasi
partilerden beklentileri ve kazanilma stratejileri temasi altinda 6ne ¢ikan
beklentinin genglere deger verilmesi (n=4) ve dogru kararlarin alinmasi
(n=4) oldugu belirlenmistir. Sonrasinda ise halkin taleplerinin yapilmasi
(n=3), ekonomik refahin arttirllmasi (n=3) ve verilen sozlerin tutulmasi
(n=3) goriislerinin geldigi belirlenmistir. Z kusag1 bahsedilen bu beklen-
tileri karsilanirsa siyasi partilerin onlar1 kazanabilecegini aktarmislardir.

Z kusaginin siyasi partilerden beklentileri ve kazanilma stratejilerine yo-
nelik goriislerden bazilar asagidaki gibidir:

*  “Genglerin egitimine yardimda bulunursa.” (K6)

*  “Liyakate 6nem veren, dincilik, laiklik, sagcilik, solculuk gibi herhangi
bir dilemmadan beslenmeden sadece insanlara, iilkesinin gelisimine,
ilerlemesine, refahimin, sanat diizeyinin yiikselmesine katki saglamak
amact giiderlerse kazanamazlar ama takdir ederim.” (K8)

*  “Gengligin 6n plana ¢ikarildig: bir sistem olusturulursa beni kazana-

bilirler.” (K11)

»  “Toplumun ekonomik ve sosyal refahina gercek¢i katkilar saglaya-
rak.” (K18)

*  “Kararwmna sadik ve bugiin farkli yarin farkl konusmazsa dedigini ya-
parsa.” (K20)

Z Kusaginin Goriisiine Gore Sosyal Medyay1 En Etkin Kullanan Siya-
si Aday ile lgili Bulgular

Universite dgrencisi olan Z kusagina “Sosyal medyay: en etkin kullanan
aday sizce hangisidir?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara iliskin iini-
versite 0grencilerinin goriisleri kendi ifadeleri ile asagidaki tabloda yer
almaktadir.
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Tablo 7.
Z kusaginin goriigiine gore sosyal medyayi en etkin kullanan siyasi adaya
iliskin bulgular

Tema Kodlar Frekans
Umit Ozdag 4
Mansur Yavag
Kemal Kiligdaroglu

Sosyal Medyay1 En
Etkin Kullanan ~ Trump
Siyasi Aday Erdal Besikgioglu
Ekrem imamoglu
Takip etmiyorum
Higbiri sosyal medyayi etkin kullanamiyor

W N = = = N W

Tablo 7°de Z kusaginin goriisiine gére sosyal medyay1 en etkin kullanan si-
yasi aday ile ilgili verilerin igerik analizi yer almaktadir. Buna gore sosyal
medyay1 en etkin kullanan siyasi aday Z kusagimin goriislerine gore Umit
Ozdag (n=4) ve Mansur Yavas’tir (n=3). 5 katilimc: ise takip etmedigini
dile getirirken 3 katilimer higbir siyasi liderin sosyal medyay: etkin kulla-
namadiklarini ifade etmistir.

Z kusaginin sosyal medyay1 en etkin kullanan siyasi aday yonelik goriis-
lerden bazilar1 asagidaki gibidir:
o “Umit Ozdag. Genglerle ilgili oldugu icin.” (K2)

*  “Mansur Yavasg, her yastan her kesimden insana etkili bir sekilde hitap
ettigini diigiintiyorum.” (K3)

»  “Kemal Kiligdaroglu bir ara ¢ok kullaniyordu ama bence tamamen
sovdu. Trump ¢ok aktif ve ¢cok bagarili.” (K7)

*  “Gegtigimiz se¢im donemi Kemal Kiligdaroglu 'nun etkin bir bigimde
kullandigini diisiiniiyorum.” (K9)

o “Umit Ozdag genclerle fazla iletisim kuruyor.” (K10)

»  “Son dénemlerde Erdal Besik¢ioglu seffaf paylasimlar yapiyor ve kit-
leleri harekete gegirme giiciine sahip oldugunu diigiintiyorum.” (K12)
s “Ekrem Imamoglu uyguladig1 politikalar: genglerin anlayacag tarz-

da paylasmakta. Kampanyalarini Z kusagina dogrultulmasint mantikli
buluyorum.” (K17)
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“Genel olarak hi¢biri sosyal medyay tam etkin kullanmuyor. Alinan karar-
lardan anlasiimaktadir.” (K20)

Z Kusagimin Sosyal Medyada Dezenformasyonla Miicadelesi ile Tlgili
Bulgular

Universite 6grencisi olan Z kusagina “Sosyal medyada siklikla karsilasi-
lan dezenformasyon durumlarina karsi neler yapiyorsunuz? Dogru bilgiye
erismek i¢in neler yapiyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara
iliskin tiniversite 6grencilerinin goriisleri kendi ifadeleri ile asagidaki tab-
loda yer almaktadr.

Tablo 8.

Z kusaginin sosyal medyada dezenformasyonla miicadelesine iliskin bul-
gular

Tema Kodlar Frekans
Dogrulugunu bir¢ok kaynaktan teyit ediyorum 8
Giivendigim kaynaklardan teyit ediyorum
Sosyal Medyada Birincil k 52 ul I
Dezenformasyonla irincil kaynaga ulagmaya ¢alisryorum
Miicadele Teyit.org’dan kontrol ediyorum

Cok bir sey yapamiyorum
Her seye inanmamayi tercih ediyorum
Tarafsiz medyadan teyit ediyorum

—__ = NN W

Tablo 8’de Z kusaginin sosyal medyada dezenformasyonla miicadelesi
ile ilgili verilerin igerik analizi yer almaktadir. Sosyal medyada dezenfor-
masyonla miicadele temasi altinda 6ne ¢ikan miicadele yontemi haberlerin
dogrulugunu bir¢ok kaynaktan teyit edilmesidir (n=8). Sonrasinda ise kati-
limcilar giivendikleri kaynaklardan teyit ettiklerini (n=5) dile getirmisler-
dir. 2 katilimci birincil kaynaga ulasmaya calistigini, 2 katilimer ise teyit.
org internet adresinden kontrol ettigini aktarmistir.

Z kusaginin sosyal medyada dezenformasyonla miicadelesine yonelik go-
riiglerden bazilar1 asagidaki gibidir:

*  “Genellikle karsilastigim seylere hemen inanmvyorum. Dogru olup ol-
madigim kontrol etmek icin bir¢ok farkli kaynagi kontrol ediyorum.”
(K1)

*  “teyit.org tan kontrol etmeye calistyorum. Haber programindan ziya-
de Twitter gibi platformlardan konun arka planini daha gergek insan-
lardan ogrenmeye ¢alisiyorum.” (K8)
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*  “Giivendigim haber kanallarindan dogruya ulasirim.” (K11)

*  “Bu durumu énleminin en iyi yolu birden fazla kaynaktan bilgi topla-
yip sentezlemektir. Kullandigim bilgi kaynaklarindan se¢cim yaparim.
Herhangi bir tarafin yanhsi oldugunu diisiindiigiim kaynaklara fazla
yanasmam.” (K17)

*  “Giivendigim gazetecileri takip ediyorum.” (K19)

Z Kusagimn Gelecekten Umutlu Olma Durumlari ile ilgili Bulgular
Universite dgrencisi olan Z kusagma “Gelecekten umutlu musunuz?” so-
rusu sorulmustur. Verilen cevaplara iligkin tiniversite 6grencilerinin goriis-
leri kendi ifadeleri ile asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 9.
Z kusaginin gelecekten umutlu olma durumlarina iliskin bulgular

Tema Alt Tema Kodlar Frekans
Umutluyum 4
Kendimden umutluyum 2
Umutlu Genglerden umutluyum 1
Z Kusaginin Umutlu olmaya ¢alistyorum 1
Gelecekten Uzun vadede Tiirkiye i¢in umutluyum 1
Umutlu Olma Umutlu degilim 10
Durumu

Sinif ayrimu artarak devam etmekte
Insanlar ahlaklarin1 kaybettiler
Tiirkiye agisindan umutsuzum
Diinya genelinde umutsuzluk var
Insanlar yozlasti

Umutsuz

— e e =

Tablo 9’da Z kusaginin gelecekten umutlu olma durumlar ile ilgili veri-
lerin igerik analizi yer almaktadir. Z kusaginin gelecekten umutlu olma
durumu temasi altinda iki alt tema olugmustur. Birinci alt temay1 umutlu
oldugunu sdyleyenlerin diisiinceleri olusturmustur. 4 katilimci umutlu ol-
dugunu, 2 katilimci ise kendilerinden umutlu olduklarini aktarmistir. ikin-
ci alt temada ise gelecekten umutsuz oldugunu sdyleyenlerin diistinceleri
olusturmustur. Bu alt temada daha fazla kisinin oldugu goriilmiistiir. 10
katilimc1 umutlu olmadigini dile getirmistir.

Z kusaginin gelecekten umutlu olma durumlarina yonelik goriislerden ba-

zilar1 asagidaki gibidir:

o “Sistem insanlart da yozlastirdigini ve insanlarin ahlaklarini kaybet-
tiklerini bunu geri kazanmaninsa ¢ok zor oldugunu diigiindiigiim icin
umutlu degilim.” (K3)
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“Genglerden umutluyum.” (K6)
*  “Gelecekten umutlu olma halim her yil daha da orseleniyor.” (K8)
*  “Hedeflerim dogrultusunda evet.” (K15)

o “Acik konusmak gerekirse fazla umutlu degilim. Fakat bu yakin gele-
cek icin gecerli uzun vadede iilkemizin bulundugu kotii durumundan
kurtulabilme ihtimali oldugunu tabi ki diisiinmekteyim.” (K17)

*  “Hayw, insanligin ve diinyanmin gittigi yerden hi¢ umutlu degilim. Diin-
va geneli olarak insanlarin tistiinde bir timitsizlik ve bikkinlik var. Buda
yapilan islere, etkilesimlere yansiyor. Insanlar artik ne icin calistigini,
niye yasadigini bilmez durumda. Sadece sisteme uyuyoruz. O kadar
mutlu degiliz. Buna bagli olarak da umutlu degiliz. ” (K20)

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Z kusagi, farkli sosyo-kiiltiirel ve teknolojik kosullarda biiylimesiyle on-
ceki kusaklardan ayrigmakta ve politik tutumlarinda bireysel deneyimlere,
sosyal medyaya ve yeni iletisim kanallarina daha ¢ok dnem vermektedir.
Bu arastirmada Z kusaginin siyasal tutumlarinda sosyal medya, aile ve
siyasal iletisim stratejilerinin rolleri incelenmistir.

Arastirma bulgularina gore, Z kusaginin ailesiyle politik goriis uyumu iki
alt tema altinda incelenmistir. i1k alt temada, 9 katilimci (%45) aileleriyle
aynmi politik goriise sahip olduklarini, 8 katilime1 (%40) farkl goriislere
sahip olduklarini, 2 katilimer (%10) ise kismen benzer ancak farkli go-
riislere sahip olduklarmi belirtmistir. Ikinci alt temada, 5 katilimer (%25)
ailelerinin politik goriislerini degistirebileceklerini, 4 katilime1 (%20) ise
degistiremeyeceklerini ifade etmistir. Bu durum, Z kusaginin politik go-
rlislerinde aile etkisinin kismen sinirli olabilecegini ve bireysel karar alma
stireglerinin 6ne ¢iktigini gostermektedir. Z Kusagi'nin aileleriyle politik
goriis uyumu ve kusak catismalari tizerine yapilan arastirmalar, bu kusagin
aileleriyle olan iliskilerinde belirgin farkliliklar oldugunu gostermektedir.
Duman'in (2021) calismasinda, tiniversite 6grencisi Z Kusagi bireylerinin
aile ici iliskilerinde, 6zellikle degerler ve tutumlar konusunda ebeveyn-
leriyle anlagsmazliklar yasadiklar1 tespit edilmistir. Bu durum, farkli sos-
yo-kiiltiirel ve teknolojik kosullarda biiyliyen kusaklar arasindaki algi ve
davranig farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde Karatay ve
Koyuncu (2024) calismalarinda, Z kusaginin politika konusundaki tutum-
larinin, yakinlik duyduklar siyasi partiler ve bulunduklar1 bolgeye gore

192



Sema YILDIRIM

sekillendigi, ancak ¢esitli demografik degiskenlerin bu yaklagimlar: etki-
lemedigini belirlemislerdir. Bu durum, Z kusaginin politik goriislerinin ai-
lelerinden bagimsiz olarak olusabilecegini gostermektedir.

Elde edilen verilere gore, Z kusagi katilimcilarinin ¢gogunlugu (%45) sos-
yal medyanin politik goriislerini etkilemedigini belirtirken, %35'1 etkile-
digini, %20'si ise kismen etkiledigini ifade etmistir. Bu sonuglar, sosyal
medyanin Z kusaginin politik goriisleri lizerindeki etkisinin bireysel fark-
liliklara bagl olarak degisebilecegini gdstermektedir. Inal'in (2023) calis-
masinda, 606 Z kusagi bireyiyle yapilan anket sonuglarina gore, sosyal
medyada siyasi iletisim davranisinin, sosyal medyanin siyasete etkisine
yonelik algi ile oy verme davranisina etkisi arasinda kismi aracilik roli
oldugu bulunmustur. Bu, sosyal medyanin Z kusaginin politik tercihlerini
sekillendirmede 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Ote yandan,
[Than ve Akkilig'n (2024) arastirmasinda, Z kusaginin sosyal medya pay-
lagimlarinin oy verme kararlarina etkisine yonelik algisinin, sosyal med-
yanin siyasi etkisine yonelik algisiyla pozitif ve anlamli bir iligskiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu da sosyal medyanin, Z kusaginin oy verme
davraniglarini etkileyebilecegini gdstermektedir. Ayrica, Parker ve Igiel-
nik (2020)’in yaptiklar1 bir ¢calismada, genglerin %31'i sosyal medyanin
kendi nesilleri lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu diisiiniirken, %24'
olumsuz bir etkisi oldugunu, %45'i ise ne olumlu ne de olumsuz bir etkisi
oldugunu ifade etmistir.

Aragtirma bulgularia gore, Z kusagi katilimcilarinin en ¢cok sempati duy-
dugu politikac1 6zellikleri arasinda diiriistliik ve soziinde durma (%35),
halkla i¢ i¢ce olma (%25) ve toplumun ihtiyag¢larina kulak verme (%20)
on plana ¢ikmaktadir. Ayrica, katilimcilarin %30'a politikacilara sempati
duymadigini belirtmistir. Bu bulgular, Z kusaginin politikacilarda aradigi
temel Ozelliklerin diirtistliik, seffaflik ve topluma yakinlik oldugunu gos-
termektedir. Inal'in (2022) Z kusag {izerine yaptig1 arastirma, genglerin
siyasi lider tercihlerinde de arastirmamizda elde ettigimize paralel 6zellik-
lere 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica, PRRI'nin 2022 yilinda
yaptig1 bir arastirma, Z kusagi yetiskinlerinin %43"iniin kendilerini liberal
olarak tanimladigin1 ve bu oranin diger yas gruplarina gore daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur. Bu da gen¢ segmenlerin politikacilardan top-
lumsal sorunlara duyarl ve diiriist bir yaklasim bekledigini desteklemek-
tedir.
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Elde edilen bir diger bulguya gore, Z kusagi katilimcilarinin politikaci-
larda en ¢ok antipati duydugu 6zellikler arasinda bencillik ve ¢ikar odak-
It davraniglar (9%30), tutarsizlik (%25) ve genel bir politikaci antipatisi
(%15) 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgular, Z kusagiin politikacilarda bencillik
ve tutarsizlik gibi 6zelliklere karst olumsuz bir tutum sergiledigini goster-
mektedir. Parker ve digerlerinin (2019) yaptiklari bir calismada, Z kusagi
ve Milenyum kusaginin politik ve sosyal konularda benzer goriislere sahip
oldugu ve her iki kusagin da daha yasli nesillere gore daha liberal egilimler
gosterdigi bulunmustur. Bu egilimler, gen¢ se¢menlerin politikacilardan
daha fazla seffaflik ve toplumsal duyarlilik bekledigini gostermektedir.

Arastirma bulgularina goére, Z kusagi katilimcilarinin siyasi partilerden
beklentileri arasinda genclere deger verilmesi ve dogru kararlarin alinmasi
(%20'ser) 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu, halkin taleplerinin yerine getiril-
mesi, ekonomik refahin artirilmasi ve verilen s6zlerin tutulmasi (%15'er)
takip etmektedir. Katilimcilar, bu beklentilerin karsilanmasi durumunda
siyasi partilerin kendilerini kazanabilecegini ifade etmislerdir. Bu bul-
gular, Z kusaginin siyasi partilerden genglere yonelik politikalar gelistir-
mesini ve karar alma siire¢lerinde dogruluga 6nem vermesini bekledigi-
ni gostermektedir. Kirik¢i'nin (2024) ¢alismasinda, Z kusaginin ¢evre ve
sosyal adalet konularina duyarli oldugu ve siyasal katilimin sosyal medya
ve dijital platformlar tizerinden gerceklestigi belirtilmektedir. Nasir ve ar-
kadaglariin (2021) arastirmasinda, yiiksekdgrenim goren Z kusagi sec-
menlerinin siyasi aidiyetleri ve egilimleri incelenmis ve genglerin siyasi
partilerden beklentileri arasinda ekonomik refahin artirilmasi ve verilen
sOzlerin tutulmasi gibi unsurlarin énemli oldugu bulunmustur.

Aragtirma bulgularina gore, Z kusagi katilimcilarinin sosyal medyay1 en
etkin kullanan siyasi adaylar olarak Umit Ozdag (%20) ve Mansur Yavas"
(%15) belirttikleri goriilmektedir. Katilimeilarin %25'1 herhangi bir siyasi
aday1 sosyal medyada takip etmedigini, %15'1 ise hi¢bir siyasi liderin sos-
yal medyay1 etkin kullanamadigini ifade etmistir. Inal'in (2023) ¢alisma-
sinda, Z kusaginin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisinin, oy
verme davranislari lizerinde anlamli bir etkisi oldugu ve sosyal medyada
siyasi iletisim davranisinin bu etkilesimde kismi aracilik rolii oynadigi-
n1 aktarmistir. Bu baglamda, Z kusaginin sosyal medyay1 etkin kullanan
siyasi liderlere daha fazla ilgi gdsterebilecegini ve siyasi partilerin geng
secmenleri kazanmak icin sosyal medya stratejilerine 6nem vermesi ge-
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rektigini gostermektedir.

Arastirma bulgularina gore, Z kusagi katilimcilarinin sosyal medyada de-
zenformasyonla miicadele yontemleri arasinda, haberlerin dogrulugunu
bir¢ok kaynaktan teyit etme (%40) ve gilivendikleri kaynaklardan dog-
rulama yapma (%25) 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica, katilimcilarin %10
birincil kaynaga ulagmaya ¢alistigini, %10'u ise teyit.org gibi dogrulama
sitelerini kullandigini belirtmistir. Bu bulgular, Z kusaginin sosyal medya-
da karsilastiklar1 bilgilerin dogrulugunu sorgulama egiliminde oldugunu
ve dezenformasyonla miicadelede ¢esitli stratejiler benimsedigini gos-
termektedir. Ozellikle, birden fazla kaynaktan teyit etme ve giivendikleri
kaynaklara bagvurma gibi yontemler, genclerin bilgiye elestirel bir yak-
lasim sergiledigini ortaya koymaktadir. Ornegin, bir ¢alismada Z kusag:
bireylerinin sahte haberlere kars1 farkindaliklarinin yiiksek oldugu, ancak
bu tiir igeriklerle basa ¢ikma konusunda kendilerini yeterli hissetmedikleri
bulunmustur (Nazlim ve Ozgen, 2024). Benzer sekilde, Cambridge Uni-
versitesi'nde gelistirilen bir "dezenformasyon hassasiyeti testi", Z kusagi
ve Milenyum kusaginin sahte haberlere kars1 daha savunmasiz oldugunu
bulmustur (Cambridge Universitesi, 2023).

Arastirma bulgularina gore, Z kusagi katilimcilarinin %20's1 gelecekten
umutlu oldugunu, %10'u ise kendilerinden umutlu olduklarini belirtmistir.
Buna karsilik, %50's1 gelecek konusunda umutsuz oldugunu ifade etmistir.
Bu bulgular, Z kusaginin 6nemli bir kesiminin gelecek konusunda endiseli
oldugunu gostermektedir. Abali (2023) tarafindan yapilan arastirmada, Z
kusag1 bireylerinin hayata bakis acilar1 ve gelecege yonelik tutumlarinin
diger kusaklardan farkli oldugu belirtilmistir. Bu farkliliklarin, onlarin ka-
riyer ve gelecek planlamalarinda etkili oldugu vurgulanmistir. Z kusagi,
kendi kusagini 6ncekilere kiyasla bazi avantajlara sahip gorse de gelecek
nesillerin daha kotii kosullarla karsilasacagina inanmaktadir. Ornegin,
Tiirkiye’deki genclerin % 58'1 ekonomik Ozgiirlilk alaninda gelecegin
daha zor olacagini diisiinmektedir (researchistanbul.com). Buna karsilik,
Deloitte'un 2024 arastirmasina gore, kiiresel Olgekte Z kusaginin tigte biri
2025'te ekonomik iyilesme beklemekte ve kisisel mali durumlarina dair
umutlu bir bakis a¢isina sahiptir (Deloitte, 2024).

Arastirma bulgularina gore, Z kusaginin aileleriyle politik gortis farklilik-
larinin saglikli diyaloglarla ele alinmasi, genglerin politik farkindalik ve
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katilimini artirabilir. Siyasi partiler, genglerin taleplerine 6nem vererek on-
larin beklentilerini karsilayan politikalar gelistirmelidir. Sosyal medyanin
gengler lizerindeki etkisi gdz dniinde bulunduruldugunda, siyasi liderlerin
sosyal medyay1 daha etkin ve stratejik sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Ozellikle giivenilir ve manipiilasyondan armdirilmis icerikler sunularak
genclerin dogru bilgiye erisimi saglanmalidir. Bu baglamda, sosyal medya
platformlarinin politik iletisimdeki rolii yeniden ele alinmalidir.

Dezenformasyona karsi genclere elestirel medya okuryazarligi kazan-
dirilmali ve dogru bilgiye ulasmalar1 saglanmalidir. Gelecek konusunda
umutsuz olan gengler i¢in psikososyal destek ve ekonomik refaha yonelik
politikalar 6nemlidir. Ayrica, politikacilarin diiriist ve seffaf bir yaklagimla
genclerle dogrudan iletisim kurmasi, onlarin giivenini kazanmada belirle-
yici olacaktir.
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oz

Bu calismanin temel amaci, modern ¢agin en temel sorunlarindan biri
olan is-yasam dengesine dair literatiirde yer alan kuramsal yaklasimlari
degerlendirmek ve bu yaklasimlar1 distopik dizi Severance araciligiyla
yeniden diistinmektir. Calismanin kavramsal ¢ergevesi, is-yasam dengesi,
benlik, distopya, teknoloji ve gdzetim kapitalizmi gibi birbiriyle iligkili
kavramlar etrafinda sekillenmektedir. Temel amag, bu kavramlarin bireyin
deneyimi lizerindeki etkilerini incelemek ve Severance dizisi araciligiyla
kuramsal yaklagimlari sorgulayan alternatif bir diisiinsel ¢erceve sunmak-
tir. Calisma, dizinin nitel igerik analizine dayanarak, is-yasam dengesine
iliskin hakim teorileri hem sorgulamakta hem de “¢ip teorisi” olarak adlan-
dirilan yeni bir diislinsel ¢ergeve 6nermektedir. Severance dizisi, igerdigi
is-yasam ayrimi, gozetim teknolojileri, benligin par¢alanmasi ve distopik
atmosferiyle ¢alismanin kuramsal ¢ergevesiyle dogrudan ortiismesi nede-
niyle secilmistir. Calismada nitel arastirma yontemi benimsenmis ve veri
toplama arac1 olarak dokiiman incelemesi kullanilmistir. Orneklem, amac-
I1 6rnekleme teknigiyle belirlenmis ve Severance dizisinin boliimleri bu
baglamda incelenmistir.

Is-yasam dengesi gectigimiz on yildan bu yana modern yasamda giderek
daha fazla tartisilan bir kavramdir. Bu ¢alismada bahsedilen teoriler disin-
da bugiin bireyler i¢in sadece ig-yasam dengesi kurabilme degil, ayn1 za-
manda bireylerin is ve 6zel yasamlarindaki benlik sunumu tartigmasini da
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beraberinde getirmektedir. Dizide, bir ¢ip teknolojisi araciligiyla bireyin
zihninin “ig” ve “6zel” olarak ikiye ayrilmasi; teknolojinin insan benligi
tizerindeki kontroliinii ve bu kontroliin distopik boyutlarin1 gézler 6niine
sermektedir. Bu baglamda ¢aligmada, iitopyalardan distopyalara ve oradan
da dijitallesmenin bi¢im verdigi dijitopyalara ge¢is siireci olarak ele alin-
maktadir. Dizide tasvir edilen diinyanin glinlimiiz diinyas: ile benzerligi ve
giiniimiiz teknolojilerinin bireyin benlik sunumu tlizerindeki etkilerine dair
bir analiz amaglanmaktadir.

Anabhtar Kelimeler: Distopya, Is-yasam dengesi, Gozetim Kapitalizmi, Se-
verance Dizisi.

A DYSTOPIAN PERSPECTIVE ON WORK-LIFE
BALANCE THEORIES: SEVERANCE AND A NEW
CHIP THEORY

ABSTRACT

The primary aim of this study is to evaluate the theoretical approaches
in the literature regarding one of the most pressing issues of the mod-
ern age the work-life balance and to reconsider these approaches through
the dystopian series Severance. The conceptual framework of the study is
shaped around interrelated concepts such as work-life balance, selfhood,
dystopia, technology, and surveillance capitalism. The main objective is
to examine the effects of these concepts on individual experience and to
offer an alternative theoretical framework that questions traditional ap-
proaches, using Severance as a central reference. Based on a qualitative
content analysis of the series, this study both challenges dominant theories
of work-life balance and proposes a new conceptual model referred to as
the “chip theory.” Severance was chosen due to its direct alignment with
the study’s theoretical framework, particularly in terms of its depiction of
work-life separation, surveillance technologies, fragmentation of the self,
and dystopian atmosphere. A qualitative research method was employed in
the study, with document analysis as the data collection tool. The sample
was selected through purposive sampling, and the episodes of Severance
were analyzed accordingly.

Work-life balance has become an increasingly discussed concept in mod-
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ern life over the past decade. Beyond the theories addressed in this study,
the contemporary discussion also encompasses not only the ability to es-
tablish a balance between work and personal life, but also the performance
of self within these spheres. In the series Severance, the division of an
individual’s mind into “work™ and “personal” through a chip technology
highlights the control that technology can exert over human subjectivity,
as well as the dystopian dimensions of such control. In this context, the
study approaches this phenomenon as a transition from utopias to dysto-
pias, and further into digitopias shaped by digitalization. The aim is to an-
alyze the similarities between the world depicted in the series and today’s
reality, with a particular focus on the impact of contemporary technologies
on self-presentation and identity.

Keywords: Dystopia, Work-life balance, Surveillance Capitalism,
Severance TV Series.

Giris

Modern ¢aligma yasaminda dijital teknolojilerin yayginlagmasi, mobil ca-
lisma bigimlerinin artmasi ve isin mekansal/zamansal sinirlarinin belirsiz-
lesmesi, bireylerin is ve 6zel yagamlar1 arasinda net ayrimlar kurmalarini
zorlastirmaktadir. Bu baglamda, is-yasam dengesi son yillarda hem aka-
demik literatiirde hem de toplumsal giindemde yogun bigimde tartigilan
kavramlardan biri haline gelmistir. Ote yandan, isin bireyin kimligiyle ve
benlik deneyimiyle i¢ ige gegmesi yalnizca sosyolojik bir sorun degil, ayni
zamanda kiiltiirel ve teknolojik doniisiimlerin de bir sonucudur. Ozellikle
postmodern toplumda benlik, sabit bir yap1 olmaktan ziyade siirekli ola-
rak yeniden insa edilen, teknoloji ile sekillenen bir siire¢ haline gelmistir.
Dijital teknolojiler bireylerin benliklerini doniistiirmekte bu da is ile 6zel
yasam sinirlarinin yalnizca fiziksel degil, zihinsel diizlemde de bulaniklas-
masina yol agmaktadir.

Bu caligmanin temel amaci, modern ¢agin en temel sorunlarindan biri olan
is-yasam dengesine dair literatlirde yer alan kuramsal yaklasimlar1 deger-
lendirmek ve bu yaklasimlar1 distopik dizi Severance araciligiyla yeniden
distinmektir. Calismanin kavramsal ¢ergevesi, is-yasam dengesi, benlik,
distopya, teknoloji ve gozetim kapitalizmi gibi birbiriyle iligkili kavramlar
etrafinda sekillenmektedir. Bu dogrultuda calisma, Gozetim kapitalizmi
baglaminda c¢alisma yasami nasil yeniden insa edilmektedir? Severance
dizisinde temsil edilen zihinsel boliinme, isin bireysel kimlik tizerindeki
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etkisine dair ne tiir elestiriler sunmaktadir? “Cip teorisi” olarak adlandi-
rilabilecek yeni cergeve, klasik ig-yasam dengesi tartigsmalarina nasil bir
katk1 sunabilir? gibi sorulara odaklanmaktadir.

IS-YASAM DENGESI

“Is” kavraminin tarihsel ve kiiltiirel baglamda farkli anlamlar tagidig1 go-
rilmektedir. Fransizcada "travail" (¢alismak) kelimesi, kdkenini Latince
“tripoliare” (iskence yapmak) fiilinden alirken, Eski Yunan’da uzun siire
'sikint1' ve/veya 'ceza' anlaminda kullanilmistir. Benzer sekilde, Almanca-
da “arbeiten” kelimesi de ac1 ve sikinti anlamlarini icermektedir (Giizel,
2008, s. 22). Benzer sekilde, Eski Yunanca'da “ponos” kelimesi, hem fi-
ziksel hem de zihinsel ¢aba anlamina gelirken, siklikla ac1 ve sikint1 igeren
bir ugrasiy1 ifade etmek i¢in kullanilmistir. Bu farkli dilsel kokenler, isin
tarih boyunca nasil algilandigini ve toplumsal yapilardaki roliinii anlamak
acisindan onemli bir perspektif sunmaktadir. Bugiin ise is kavrami, mo-
dern ¢alisma hayatinda tiretkenlik, mesleki tatmin ve ekonomik kazang
gibi daha genis anlamlar kazanmis durumdadir.

Zedeck (1987) , ¢calismasinda is, organizasyon ve aile olmak {izere ii¢ te-
mel kavrami igeren bir tiggen (triangle) modeli olusturmus ve bu kavram-
lar1 aciklamustir. Geleneksel literatiirde, 'Is aileyi etkiler mi?', 'Aile isten
etkilenir mi?' ve 'Is ve aile birbirini karsilikl1 olarak etkiler mi?' sorularina
siklikla yanit arandigini belirtmistir. Calismasinda yaptigi tanimlamaya
gore, is kavramu literatiirde genellikle 6deme karsilig1 yapilan isler ile pi-
yasa dist ve goniillii caligmalar seklinde ele alinmaktadir (Kanter, 1977).
Kanter, isin sadece ekonomik kazang¢ saglama amaci tagiyan faaliyetlerle
sinirli olmadigini, ayn1 zamanda toplumsal ve bireysel katkilar sunan ¢e-
sitli roller icerdigini vurgulamaktadir. Bu gergeve, is-aile iliskilerini anla-
mada onemli bir perspektif sunarak, calisan bireylerin is ve 6zel yagamlari
arasindaki dengeyi nasil kurduklarini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir
(Zedeck, 1987, s. 13).

Literatiirde is kavrami, bireyin bir organizasyon i¢indeki pozisyonunda
gerceklestirdigi onceden belirlenmis faaliyetler biitlinii olarak tanimlanir-
ken, farkli yaklasimlar da gelistirilmistir. Kabanoff (1980), isin belirli bir
organizasyon baglaminda tanimlandigini vurgularken, Kanungo ve Misra
(1984) isi fiziksel ve zihinsel bir aktivite olarak ele almis ve mal ile hizmet
iretimi baglaminda degerlendirmistir. Zedeck (1987) ise bu tanimlarda yer
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alan kisitlamalara dikkat ¢ekerek, calismay1 belirli bir amaca yonelik go-
revler dizisi olarak tanimlamig ve bunun belirli bir mekana bagli olmadan
gerceklestirilebilecegini savunmustur (Zedeck, 1987, s. 13).

Guest, is-yasam dengesinin bir metafor oldugunu savunmakla birlikte, bu-
nun ne tiir bir metafor oldugu konusunda da agiklamalar getirmektedir.
Ingilizcede “denge” kelimesi, farkli anlamlara sahip karmasik bir kavram-
dir. Oxford English Dictionary’ye gore, terazi kullanimiyla ele alindiginda
denge, “agirlik veya miktarin esit dagilimi” anlamina gelmektedir. Ancak
her iki tarafin da ¢ok agir veya ¢ok hafif olabilmesi nedeniyle, is-yasam
dengesi agisindan bu durum bir sorun teskil edebilmektedir (Guest, 2002,
s. 261).

(13 P%] 3

Is-yasam literatiiriinde, “is” ve “yasam” kavramlar1 genellikle “denge”
kavrami ¢ergevesinde ele alinmaktadir. Literatiirde, denge kavraminin yal-
nizca fiziksel bir ayrimi degil, ayn1 zamanda duygusal, ruhsal ve gelisim-
sel unsurlar1 da kapsadigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda is-yasam den-
gesi, bireyin inanglarini, hayallerini ve deneyimlerini de igeren biitiinciil
bir yasam bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Ancak arastirmacilar, is-yasam
alaninda “denge” terimiyle ilgili baz1 sorunlar yasamaktadir. Ciinkii is ve
yasamin esit dagilimi fikri, bireylerin bu iki alan arasinda kesin bir ay-
rim yapmasi gerektigi diisiincesini beraberinde getirmektedir. Bu nedenle,
“entegrasyon” (integration) veya “dokuma” (weaving) gibi kavramlarin
daha uygun oldugu 6ne siiriilmektedir (Bailey, 2005, s. 2).

IS-YASAM DENGESI KURAMLARI

Is-yasam dengesi kuramlarina bakildiginda “ayri alanlar” yaklagimimi sa-
vunan “boliinme” kurami oldugu gibi, “alanlarin birbirini etkiledigini”
savunan “tagma”, “telafi”, “aracsal” kuramlar da bulunmaktadir. Bununla
birlikte is-yasam dengesi kavrami “catigma” kurami ile de agiklanmaya

calisilmistir. Giiniimiize yaklastik¢a “sinir” teorisi 6n plana ¢ikmaistir.

Boliinme Kuram (Segmentasyon)

Is ve 6zel yasamin tamamen birbirinden bagimsiz alanlar oldugunu sa-
vunan bu yaklasim, dagilma (spillover) kuraminin 6ne siirdiigii gibi bir
alanin digerini olumlu veya olumsuz etkiledigi ya da telafi (compensation)
kuraminin iddia ettigi gibi bir alandaki eksikligin diger alandaki tatminle
giderildigi goriislerine karsi ¢ikmaktadir. iki alanin birbirinden bagimsiz-
ligin1 savunmaktadir (Guest, 2002, s. 258). Boliimleme hipotezi, endiistri-
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yel toplumda is ve is dist deneyimlerin ¢ogu birey icin kaginilmaz olarak
ayristigint 6ne slirmektedir. Bu baglamda, yasam alanlarinin birbirinden
bagimsiz hale geldigi ve is ile is dist diinyanin temelde ayr1 ve ilgisiz ol-
dugu distintilmektedir (Elizur, 1991, s. 314). Bolinme kuramui, is ve is
dis1 yasamin birbirinden tamamen bagimsiz oldugunu savunarak, modern
caligma hayatina dair 6nemli bir perspektif sunmaktadir. Ne var ki 21. yliz-
yilda esnek caligma saatleri, uzaktan calisma ve dijital baglantililik gibi
faktorler, bu bagimsizlig1 giderek zorlastirmaktadir. Ozellikle hibrit ¢alis-
ma modellerinin yayginlagmasiyla is ve 6zel yasam arasindaki sinirlarin
bulaniklagsmasi, boliinme kuraminin savundugu ayrimi zorlastirtyor gibi
goriinmektedir.

Tasma Kurami (Spillover)

Bu hipotez, ayr alanlar teorisinin aksine, is ve aile yasaminin birbiri-
ni karsilikli olarak etkiledigini savunmaktadir. Bu etki hem pozitif hem
de negatif yonde gerceklesebilmektedir (Guest, 2002, s. 258). Staines’e
(1980, s. 112) gore, pozitif yaklasim olarak adlandirilan bu goriis litera-
tiirde; yayilma, genisleme, genelleme, asinalik, 6zdeslik, esbi¢imlilik, sii-
reklilik ve uyum gibi cesitli kavramlarla ifade edilmektedir. Is yerindeki
mutluluk, evde de mutluluga katk: saglayabilmektedir. Ayrica bireyin is
disindaki deneyimlerinin is yasamin etkileyebilecegi veya isten uzaklas-
masina neden olabilecegi ileri siiriilmektedir (Champoux, 1976’dan akt.;
Zedeck, 1987, s. 9). Bu yaklasima gore, bireyin is deneyimlerinin kalitesi,
is dis1 deneyimlerinin kalitesini dogrudan etkilemektedir. Eger is, mono-
ton ve kapsayici degilse, is disi deneyimler de bu durumu yansitacaktir
(Champoux, 1980; Meissner, 1971°den akt.; Elizur, 1991, s. 313). Is ve
aile rolleri, birbirleri lizerinde etki alan1 yaratarak yayilma gostermektedir.
Is-aile literatiiriinde bu durum iki farkli sekilde ele alinmaktadir. i1k yakla-
sim, is ve aile rolleri arasindaki etkilesimin memnuniyet saglayacak sekil-
de gerceklesebilecegini savunurken; ikinci yaklasim, bir alandan digerine
aktarilan deneyimlerin olumsuz etkiler yaratabilecegini one siirmektedir
(Edwards ve Rothbard, 2000, s. 180). Ornegin, ¢alisanlarin is yerinde kotii
bir glin gegirdiklerinde, bu olumsuzlugu ev yasamlarina da yansitmalari
sikca rastlanan bir durumdur.

Telafi Hipotezi (Compensation)
Telafi hipotezi, bir alandaki eksikligin diger alanla dengelenebilecegi-
ni 6ne stirmektedir. Bu yaklasim, bireylerin i1s ve is dis1 yasamlarindaki
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memnuniyet ve memnuniyetsizlikleri dengeleyerek tatmin saglamaya ca-
listiklarini savunmaktadir. Ornegin, isin rutin ve monoton yapisini, is dist
alanlarda farkl faaliyetlere yonelerek kirmak, telafi edici bir strateji olarak
degerlendirilmektedir (Guest, 2002, s. 258).

Is ve is dis1 deneyimlerin genellikle negatif bir iliskiye sahip oldugunu sa-
vunan yaklasima gore, sikici ve ilgisiz islerde ¢alisan bireyler, is disindaki
tatmin edici faaliyetlere yonelerek bu eksikligi gidermeye ¢alisabilmekte-
dir. Ote yandan, bireylerin islerinden yeterli tatmin ve katilim saglamalar
durumunda, is disindaki ek tatmin kaynaklarina yonelme gereksinimi his-
setmeyebilecekleri de one siiriilmektedir (Faunce ve Dubin, 1975’ten akt.;
Elizur, 1991, s. 314).

Telafi hipotezi, yayilma teorisini tamamlayan bir bakis agis1 sunmaktadir.
Bu hipotez, is ve aile arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu 6ne siirerek
bireylerin her iki alana farkli sekillerde yatirnm yaptigini savunur. Buna
gore, bireyler bir alandaki eksiklikleri diger alandaki deneyimlerle telafi
etmeye ¢alismaktadir (Clark, 2000, s. 749). Staines (1980) de bu goriisii
destekleyerek, is ve aile yasami arasinda negatif bir iliskinin varligini sa-
vunmaktadir.

Aracsal Model

Aragsal modele gore bir alandaki kolayliklar diger alanda basar getirisi ile
sonuglanmaktadir. Geleneksel 6rnek, genglerin bir ev veya araba satin al-
mak icin rutin bir is listlenme ve uzun saatler calisma pahasina kazanclari-
n1 maksimize etmeye ¢alisacak olmalaridir (Guest, 2002, s. 259). Bir alan-
daki seyler diger alanda elde edilenlerin aracidir. Ornegin, isten elde edilen
iyi sonuglar iyi bir aile yasamina yol agabilmektedir (Evans & Bartolome,
1984; Payton- Miyazaki & Brayfield, 1976°den akt.; Zedeck, 1987, s. 11).
Rollerin benimsenme diizeyine gdre aragsallik yer degistirmektedir. Or-
negin nitelikli bir is sahibi kimsenin isine yiikledigi roliin anlami daha
yiiksek oldugu i¢in aile alaninda iyi bir maddi ge¢imle sonuglanmaktadir.
Niteligi diisiik bir iste calisan i¢in isten beklenen rol azalmakta 6zel haya-
tindaki maneviyata daha fazla 6nem vermektedir. Eger kisinin isi ile 6zel
hayat1 benzer derecede nitelige sahipse aragsallik ortaya ¢ikmamaktadir
(Savci, 1999:158).

Catisma Kuram
Insan etkilesimini, bireysel anlam yaratmayi ve is ile ev yasamimin kar-
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masikligini kapsayan yeni bir teoriye ihtiya¢ duyulmustur. Bu teorinin,
catisma ve dengenin neden ortaya c¢iktigini agiklamasi, ¢catigmaya veya
dengeye yol acabilecek bireysel 6zellikleri ngdérmesi ve calisanlar ile is
orgiitlerine dengeyi saglamak icin kullanabilecekleri bir ¢erceve sunmasi
gerekmektedir (Clark, 2000, s. 750).

Catisma kuramina gore, bir alandaki memnuniyet veya basari, diger alanda
fedakarlik yapilmasini gerektirmektedir. Bu durum, is ve yasam alanlari-
nin farkli normlara ve gereksinimlere sahip olmasi nedeniyle birbirleriyle
uyumsuz olmalarindan kaynaklanmaktadir (Zedeck, 1987, s. 11).

Greenhaus ve Beutell (1985, s. 77 ), is-yasam catismasini {i¢ temel baslik
altinda incelemistir. Bunlardan ilki, roller arasi1 katilim siirecinin zaman
faktoriiyle iliskili oldugu “zamana bagl gatisma” dir. Ikincisi, roller arasi
stresin etkilerini igeren “gerginlige dayali ¢catisma”, li¢linclisli ise davra-
nislarin iglevselliginin birbirine etkisini igeren “davranisa dayali catisma”
dir (Savci, 1999, s. 157).

Sinir Teorisi

Baslangicta gelistirilen teoriler, is ve aile yasamini birbirinden bagimsiz
alanlar olarak ele alirken, sonraki ¢aligmalar ig-aile yasam dengesinin di-
namik dogasini gz onilinde bulundurarak bu teorileri tamamlayici nitelik-
te ilerlemeler kaydetmistir. Son yillarda ortaya konan yaklasimlardan biri
de “Sinir Teorisi”dir (Kapiz, 2002, s. 145).

Bu teori, is-yasam dengesine giiniimiiz ¢alisma hayatinin ¢ok yonlii yapist
cercevesinde bir bakis acis1 sunmaktadir. Ayn1 zamanda, dnceki is-yasam
etkilesimi teorilerinin belirli yonlerini temel alarak eksiklikleri giderici bir
nitelik tasimaktadir (Kapiz, 2002, s. 149).

Clark (2000), makalesinde bireylerin giinliikk yasamlarinda is diinyas1 ve
aile yasami arasinda siirekli gecisler yaptigini ve bu siiregte sinirlart astik-
larin1 belirtmektedir. Insanlar cevrelerini sekillendirirken, ayni1 zamanda
cevreleri tarafindan da bigcimlendirilmektedir. Is-aile dengesini arastirma-
larda en zorlu kavramlardan biri haline getiren unsur, is ve aile gibi zaman
zaman birbiriyle ¢atigan ortamlar tarafindan belirlenmesidir.

Is-aile smr1 teorisi, is ve aile yasamlar1 arasindaki karmasik etkilesimi
aciklamaya yonelik kapsamli bir ¢cergeve sunar (Clark, 2000, s. 748). Lite-
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ratiirde siirlar genellikle {i¢ boyutta ele alinir: fiziksel, zihinsel ve psiko-
lojik. Fiziksel sinir, i§ yeri veya ev gibi belirli mekanlarin somut sinirlarini
ifade eder. Zihinsel sinir, ise baslama saatleri ile aile bakim sorumluluk-
larinin basladig1 noktalar1 gdsterir; bu sinirlar, bireyin giinliik rutinleriyle
belirginlesir. Psikolojik sinir ise, bireyin kendi kontrolii dogrultusunda, is
ve aile yasami arasindaki ayrimi nasil yapacagiyla ilgilidir. Birey, kendi
belirledigi kurallar ¢ercevesinde bu sinirlarini organize ederek, is ve 6zel
yasamini yonetmeye ¢alisir (Clark, 2000, s. 756).

UTOPYALARDAN, DISTOPYA VE DIiJITOPYAYA GECIS
Teknolojinin yonetim sistemlerini, toplumlar1 ve emegi doniistiirdiigii ya-
dsinamaz bir gecektir. Teknoloji 16. ylizyilda ortaya ¢ikan iitopyalarin te-
melindeki diisiinsel altyapinin giinlimiize yansimasidir (Tamer, 2022, s.
16). Utopya ve distopya temalarinin modern teknolojilerle nasil yeniden
sekillendigini ifade eden bir terim de dijitopyadir. Bu kavram, teknolojinin
yalnizca bir ara¢ olmadigini, ayn1 zamanda toplumsal yapilari, degerleri
ve bireysel kimlikleri yeniden tanimladigini ifade etmektedir. Bir yandan
teknoloji, bireylere 6zgiirliikk ve esitlik vaat ederken; 6te yandan gozetim,
kontrol ve yabancilasma gibi unsurlar araciligiyla distopik senaryolar1 da
beraberinde getirebilmektedir. Dijitopyalar, gézetim kapitalizmi, bireysel
ozgirliiklerin kisitlanmasi gibi konular1 da elestirel bir bakis acistyla sor-
gulamaktadir. Dijitopya, modern teknolojinin ve dijitallesmenin toplumsal
dontistimii tizerindeki etkilerini, litopya ve distopya perspektifieriyle har-
manlayan, oldukc¢a kapsamli ve ¢ok boyutlu bir kavram olarak 6ne ¢ik-
maktadir.

Utopyalar

Utopya diisiincesinin 6zii, ge¢mis ve gelecek arasindaki iliskide saklidir.
Utopyalar, insanligin evriminde hem ge¢mise duyulan 6zlemi hem de gele-
cege yonelik umutlar1 yansitir. Ancak bu 6zlem, dogrudan gegmise donme
arzusundan ziyade, gelecekte gecmisteki gibi bir diinya kurma istegiyle
ilgilidir. Bu nedenle bazi iitopyalar gecmise referans verse de, ilerleme-
nin kaginilmazhg fikrinden kagmamazlar. ilerleme, bilim ve teknolojinin
yalnizca birer ara¢ olmaktan ¢ikip amag haline geldigi noktada iitopya ile
kesisir (Kumar, 2005, s. 12-13).

Utopyalarda bilim, ahlaki ve toplumsal ideallere hizmet eder. Bilimsel
ilerleme higbir zaman {itopyac1 diisiincenin temel amaci olmamistir. Bu
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nedenle, iitopyalarda toplumsal diizen bilimsel gelismeler tarafindan bo-
zulmaz. Ciinkii bilimin smir1 yoktur ve her yeni icat, kaginilmaz olarak
yeni gelismelere yol agacaktir (Akkoyun, 2016, s. 24).

Endiistri Devrimi'nden sonra miikemmel bir gelecegin ancak teknolojiyle
miimkiin olacag: diislincesi yayginlasmistir. Ancak endiistrilesmenin yol
actig1 toplumsal degisimler ve teknolojinin ¢evreye verdigi zararlar, in-
sanlarda korku ve huzursuzluk duygularini artirmistir. Bu nedenle bilim
kurgu, ideal bir diinya tasvir etmekten ziyade, giderek daha fazla korku ve
paranoya iiretmeye baslamistir (Arslan ve Kdseoglu, 2023).

Distopya kelime anlami olarak “koétii bir yer” demektir (Milner, 2014,
s. 89-90). Yunanca kokenli bu kelimenin kavramsal karsilig1, bireylerin
baskici bir sistem altinda, mahremiyeti hice sayan ilkelerle yonetilmesi-
ni ifade eder (Celik, 2015, s. 67). Genellikle anti-litopya seklinde anilsa
da, distopyalar toplumsal yap1 ile teknolojinin ve diislinsel tasarimlarin
etkilesimini bilimsel kuramlar 1s1ginda ele alan bir zemindir. Distopik an-
latilarda yer alan temalar, modern toplumun kars1 karsiya oldugu temel
kaygilar1 ve potansiyel tehlikeleri yansitmaktadir. Gozetim mekanizmalari
ve teknolojik tahakkiim, bireylerin 6zgiirliikklerinin kisitlanmasi, mahre-
miyetin ihlali ve asir1 kontroliin getirebilecegi tehlikeleri sembolize et-
mektedir (Celik, 2015, s. 63). Ayrica, distopyalarin glinlimiiz gergekligiyle
benzerlikler tasidigi, gercek toplumsal yapilar ve degiskenler lizerinden
sekillenen eserlerin ¢ogu zaman fiitiiristik dngoriiler sundugu da gézlem-
lenmektedir (Celik, 2015, s. 67).

Sanayi Devrimi ile birlikte gelisen teknolojinin iyilik ve refahin dagilimina
iliskin vaatleri olmustur. Ancak 6zel miilkiyetin kontrolii toplumsal refah
ve ekonomik rahatligin burjuvazinin elinde yogunlagsmasina yol agmustir.
Gli¢ burjuva sinifinda toplaninca, is¢i sinifini tehdit olarak goriilmiis ve
baskilanmistir. Ayrica, Birinci Diinya Savasi (1914) ve Sovyet Devrimi
(1917) gibi gelismeler sonucunda iitopyalarin toplumsal sorunlara ¢dziim
olacagina dair inang¢ zayiflamis, baskici devlet diizenlerine duyulan giiven
sarsilmigtir. Gergekler ve idealler arasindaki geligkiler belirgin hale geldik-
¢e, umudun yerini karamsar bakis agis1 almistir (Tong, 2004, s. 22, 5-6).
Bu gelismelerin etkisiyle, {itopyanin karsit1 olarak nitelendirilen “distop-
ya” kavrami ortaya ¢ikmustir.
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Distopyalar

Mutsuz bir toplumun portresi olan distopyalar, simdiden yola ¢ikarak ge-
lecegi elestiren eserlerdir. Distopik romanlarda sinifsal esitsizlikler, bas-
kict iktidar faktorii, toplumda bellek yitimi ve teknolojik giiciin olumsuz
etkileri gibi konularla simdinin yerine gelecekte farkli bir toplum koyarak
kac¢inilmaz olanla yiiklii bir zaman-uzam olusturulur. Distopya toplumun-
daki bireyler, iktidar tarafindan belirlenmis kurallar ve sistem gercevesin-
de yasalara itaat etmek zorundadirlar. Bilimsel ve teknolojik gelismeleri
elinde bulunduran iktidar, topluma dayattig1 kurallarla onlart siirekli go-
zetim altinda tutmustur. Iktidar tarafindan baskilanan bireyler pasif, her
tiirlii manipiilasyona ac¢ik ve uysal tiplerdir. Mevcut iktidar bireyleri uyus-
turarak onlar1 miikemmel bir sistemin par¢asi olduguna ikna eder. Boylece
vatandaslarin, toplumun arizali yonlerini gérmeleri ve buna kars1 ¢ikmala-
rinin Oniine gecilmeye calisilmistir. Toplumda yasayan vatandaslar, arilag-
tirtlmis ve sistemin isleyen carklarinin bir pargasi haline getirilmistir (Sar1
ve Teksan, 2023).

Utopya kavramim ilk kullanan yazar Thomas More’dur. 20. yiizyilda ya-
sanan toplumsal degisimler, o gline dek mutluluk vaat eden titopik eserler-
den farklilasan yeni bir tiiriin, distopyanin ortaya ¢ikmasina zemin hazirla-
mistir. Distopya, litopik diislince geleneginden tiiremekle birlikte, 6ziinde
onun karsit1 niteligindedir. Bu baglamda, Kumar’a gore distopyanin iitop-
yadan tiiredigi sonucuna ulagilabilir. Utopik eserler toplumlara bir cennet
vadederken, distopik eserler ise cehennem tasvirleri yapmaktadir. Utop-
yalar, kusursuz bir yasami, dis tehditlerden arinmis bir diizeni ve ideal bir
tasarim harikasini sunarken; distopyalar, bireyin yonlendirildigi, gézetlen-
digi ve her adiminin planlandigi baskici bir varolusu betimlemektedir (Bas
ve Kiiltiir, 2017).

Distopya kavrami, degerlendiricinin bakis agisina bagl olarak degisen
iitopyadan bagimsiz diisiiniilemez. Bu nedenle bazi iitopyalar distopya,
bazi distopyalar ise {itopya olarak algilanabilir. Giinlimiiz teknoloji odak-
I1 toplumsal yasaminda, iitopik 6gelerden ziyade distopik unsurlar iceren
multimedya igeriklerine daha fazla ilgi gosterilmektedir. Bu yonelimin
arkasinda, toplumun i¢inde bulundugu sosyo-kiiltiirel kosullar, memnuni-
yetsizlik ve caresizlikle sonu¢lanan deneyimler, ideal bir gelecege olan
inancin zayiflamasi gibi etkenler yer almaktadir. Daha karamsar bir cer-
cevede kurgulanan gelecek senaryolarinin, giiniimiiz diinyasina daha ger-
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cekei ve ikna edici unsurlar sundugu da yadsinamaz bir gercektir (Atasoy,
2020, s. 1140).

Distopik filmler, teknolojik gelismeler ve kiiresellesme olgusuna bagli ola-
rak fiziksel smirlarin ortadan kalkmasi, benliklerin ve kiiltiirel formlarin
esnek ve eklektik bir yapiya biirlinmesi, deger tiirdesliginin ¢dziilmesi ve
catismali deneyim alanlariin belirginlesmesi gibi postmodern caga 6zgii
kaygilar1 yansitir (Favaro, 2017, s. 4).

Yitirilen bellekler ya da bellegin kaynagi gibi kaygilar distopyalarin te-
malarindandir. Bu temalar ayn1 zamanda bulundugumuz hiz ve gegicilik
caginin bir yansimasidir. Bellegin kaybinin bedensel miidahalelerle sag-
lanmast, yapay ani1 yiiklemeleri gibi unsurlar cagimizin temel endiseleriyle
dogrudan iliskilendirilmektedir (Favaro, 2017, s. 21).

Hakikatin verili oldugu veya bireylerin sorgulasa dahi gergeklige ulasma-
sinin miimkiin olmadig: distopyalarda, diizeni sorgulayan ve hedef alan
bireyler cesitli dispositifler aracilifiyla etkisizlestirilir. Bu dispositiflerden
kurtulmanin bir yolu olarak ortaya ¢ikan “yok etme giidiisii”’, kahraman-
larin sistemi yikic1 siddetle ortadan kaldirma girisimlerine ve sistemlerin
buna kars1 gelistirdigi tepkilere isaret eder. Neo-liberal distopya 6rnek-
lerinde ise sistemden ¢ikmanin imkansizli§i ve bireylerin i¢sellestirdigi
uyum saglama giidiisii vurgulanmaktadir (Agkaya, 2022).

Giiniimiiz diinyasinda politika ve toplumsal diizen, bireylerin yasamlarini
sekillendiren en temel unsurlar arasindadir. insanlarin ideal toplumu ara-
yisin1 yansitan {itopya ve distopya kavramlari ise zaman, mekan, sosyo-e-
konomik ve kiiltiirel kosullar gibi pek ¢ok faktoriin etkisiyle kisiden kisiye
farkli alg1 ve tutumlarla sekillenmektedir (Akkoprii ve Alanka, 2021, s.
63). Dijital kapitalizm, yonlendirilmeye ag¢ik toplumsal dinamikler i¢inde
mevcut krizlerini asabilme potansiyeline sahiptir. Bu durum, dijitopyanin
hangi agilardan iitopya, hangi agilardan distopya olarak degerlendirile-
bilecegini anlamamiza yardimci olmaktadir. Dolayisiyla, dijitallesmenin
hangi amaglarla kullanildigi, dijitopyanin hangi kategoriye girecegini be-
lirleyen temel faktor olacaktir (Tamer, 2022, s. 20).

Dijitopyalar
Dijitopyalar, teknolojik gelismelerin (6rnegin yapay zeka, sanal gergeklik,
biiyiik veri) toplumsal yasam iizerindeki etkilerini vurgular. Bu asiriliklar
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diinyasini gekillendiren en énemli unsurlardan biri ise internet ve dijital
teknolojilerin ortaya ¢ikardigi devletlerle birlikte biiytlik teknoloji sirketle-
rine baglilig1 da iceren yeni vatandasliktir. Netandaslik, dijital vatandaglik
kavramini genisleterek, bireylerin hem devlet politikalar: hem de 6zel sek-
tor aktorleri tarafindan sekillendirilen yeni gili¢ dinamiklerine maruz kal-
digin1 gostermektedir. Bu baglamda, bireylerin mahremiyet, 6zerklik ve
demokratik katilim gibi temel degerlerinin yeniden tanimlanmasi gerek-
liligi ortaya ¢ikmaktadir (Tamer, 2022, s. 26). Bu baglamda, dijitopyalar;
teknolojinin getirdigi firsatlarin yani sira, potansiyel tehlikeleri, gdzetim
kapitalizmi, bireysel 6zgiirliiklerin kisitlanmasi gibi konular1 da elestirel
bir bakis acisiyla sorgulamaktadir.

Gelisen dijitallesme ve sundugu sayisiz yeni teknoloji, yeni medya ortam-
lar1 ve platformlar tarafindan diizenlenen alanlari, hatta yasamin kendisini
stirekli olarak doniistiirmektedir. Sosyal medya, dijital oyunlar ve anlati-
lar gibi ortamlar, distopik kurgular olusturmak ve hakikat sonras1 dénem-
de yeni gergeklikler inga etmek i¢in kullanilmaktadir (Yegen & Donmez,
2023).

Gelisen teknoloji, distopik anlatilardaki kotiimserligi koriiklemekte ve
teknolojinin giiciinii elinde tutanlarin zamanla 6nemli bir bask1 unsuru ha-
line gelecegi endisesini artirmaktadir (Unver, 2020, s. 97). Distopyalarda
bu tema, siklikla ele alinan ve gelecege yonelik karamsar dngdriilerin te-
melini olusturan bir konudur.

Yapay zeka teknolojisi gibi teknolojiler insanin tasarlanmis insanlara ev-
rilmesine olanak saglamaktadir. Bu doniisiim, yalnizca insanin biyolojik
varligint degil, ayn1 zamanda insani sinirlarin1 da asmasini ifade eder. Ya-
pay zeka yani sira gen klonlama gibi alanlarda zamanla kaydedilen biiyiik
teknolojik ilerlemeler, insan bedenine ve zihnine dogrudan etki ederek,
insan evriminin ve teknolojik doniisiimiin hizlanmasina yol agmaktadir.
Bu gelismeler, bilissel, duygusal ve fiziksel yetilerin artirilmasindan has-
taliklarin yok edilmesine ve yasam siiresinin uzatilmasina kadar genis bir
perspektifte insan hayatin1 doniistiirmektedir (Demir, 2018, s. 312-313).

TEKNOLOJI VE BENLIK

Yapay anilar, sanal gerceklik ve pargalanmis benlik gibi temalar, tekno-
lojik gelismelerin bireylerin deneyimlerine, kimlik yapilarina ve hafiza
stireglerine etkilerini derinlemesine sorgulamak acisindan biiyiik 6nem
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tasimaktadir. Bu temalar, teknolojinin sadece aragsal bir diizeyde kalma-
y1p, bireyin gerceklik algisini ve sosyal etkilesimini nasil dontistiirdiiglini
gozler Oniine sermektedir (Favaro, 2017, s. 5). Erstimer (2013) ise, insan
bedeninin kontroliiniin artik digsal degil, i¢sel olarak gerceklestirildigi bir
dénemin yasandigina dikkat cekmektedir (Favaro, 2017, s. 9). Teknoloji,
yeni Ozgiirliik imkanlariyla birlikte yeni riskleri ve belirsizlikleri de bera-
berinde getirmektedir.

Benligin sekillenmesinde toplumun 6nemli bir rol iistlendigi sOylenebilir.
Toplumsal iligkiler de bireylerin benlik sunumlarindan etkilenmektedir.
Teknoloji, bireylerin yalnizca is siireglerini degil, ayn1 zamanda duygusal,
biligsel ve toplumsal deneyimlerini de sekillendirmektedir (Baritci ve Fi-
dan, 2018, s. 42).

Turkle (2005, s. 279), i¢inde bulundugumuz kiltliriin bir “narsizm kiil-
tirii” olarak tanimlandigini ancak bu ifadenin yaniltic1 olabilecegini be-
lirtmektedir. Ciinkii bu kavram, giinliikk dilde yalnizca bencillik ya da
bireyin yalnizca kendisiyle ilgilenmesi seklinde yorumlanabilmektedir.
Oysa Turkle’a gore, bireyin “ayna arayis1” nin ardinda daha derin bir kay-
g1 yatmaktadir. Kendimizi anlama konusunda yeterince giivenli hisset-
medigimiz i¢in, bu giivensizlik “biz kimiz?” sorusunu siirekli giindemde
tutan yeni bir kaygiya doniismektedir. Bireyler, benliklerini gérebilmek
ve anlamlandirabilmek i¢in yeni yollar aramaktadir. Bu noktada, Turkle
bilgisayarlar1 “ilk psikolojik makine” olarak tanimlamakta ve onlar1 yeni
bir ayna metaforuyla iliskilendirmektedir. Boylece bireyler, bilgisayarlar
araciligiyla benliklerini kesfetme ve sekillendirme firsati yakalamaktadir
(Baritci ve Fidan, 2018, s. 43).

Bireylerin dijital araglar araciligiyla kendilerini tanimlama ve sunma bi-
cimleri, yalnizca kisisel deneyimlerle sinirli kalmaz; bu siire¢, ayni zaman-
da is yasaminda da belirleyici bir faktdr haline gelir. Ozellikle dijitallesen
caligma bigimleriyle birlikte, bireyler hem fiziksel hem de duygusal olarak
teknolojik sistemlerin bir uzantis1 haline gelmektedir. Bu noktada, tekno-
lojik araglar artik yalnizca {iretim siireclerini kolaylastiran nesneler degil,
ayni zamanda bireyin davranislarini izleyen, 6l¢en ve yonlendiren gézetim
aygitlari haline gelmistir.

IS YASAMINDA GOZETIM “OLMAZSA OLMAZ”
Postmodern ¢agda, makineler ve insanlar arasindaki sinir giderek bula-
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niklagmaktadir. Teknoloji giinliik yasamlar ele gecirmekte dahasi bedenin
bir parcasi olarak algilanmaktadir. Bu doniisiim, distopik anlati evrenle-
rinin de kurulma seklini etkilemekte; bu evrenler, insan ve makine ya da
teknoloji ve insan arasindaki sinirlarin erimesine, mekan ve zamana dair
geleneksel kategorizasyonlarin esnemesine bagl kaygilar1 yansitmaktadir.
Kiiresel kapitalizm, enformasyon yogunlugu ve sanal evren deneyimleriy-
le sekillenen toplumsal yasam bigimine iligkin endiseler, totaliter yonetim-
lerin egemen oldugu, sinifsal veya etnik ayrimlara dayali ve kaygi uyandi-
ran bir gelecek tasavvuru lizerinden sunulmaktadir (Favaro, 2017, s. 2-3).
Distopik filmler, mekan ve zaman algisindaki doniisiimleri, bilimsel ilerle-
me ve teknolojinin beraberinde getirdigi alg1 degisikliklerinin ¢esitli yan-
simalarini ortaya koymalar1 agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Favaro,
2017, s. 4). Giiniimiizde, toplumlarin denetim altinda tutuldugu anlatilar
artik ana tema olarak one ¢ikmaktadir. Distopik kurgularda, teknolojinin
kullanimiyla denetim toplumuna doniistiiriilmiis sistemlerin mekanlari,
anlatinin merkezinde yer almaktadir (Favaro, 2017, s. 4).

Modern anlamda mahremiyet kavramu, ilk kez 1890 yilinda Amerikal1 yar-
gi¢ Brandeis tarafindan ele alinmistir. Brandeis, mahremiyeti bireyin “yal-
niz birakilma hakkinin en kapsamli ifadesi” olarak tanimlayarak, 6zgiir
bireyler i¢in en degerli unsur oldugunu savunmustur. Mahremiyet, 6zel
alan ile kamusal alanin ayrismasindan dogan bir olgu olarak kabul edil-
mektedir. Toplumsal yap1 ve kiiltiirden de etkilenmektedir. Siirekli gelisen
teknoloji, toplumsal yasami ve mahremiyet algisini da doniistiirmektedir
(Tirkoglu, 2018, s. 169-170).

Foucault, gozetleme ve denetleme kavramlarimi birlikte ele alarak, go-
zetlenen bireyin siirekli bir denetim altinda oldugunu vurgular (Foucault,
2015). Buna karsin dijital gdzetim, bireylerin veya gruplarin giinliik ha-
yatlarinda iirettikleri bliyiik miktardaki verinin izlenmesi, toplanmasi ve
analiz edilmesi siirecini ifade eder (Lyon, 2014, s. 1-13).

Modernitenin temel yonetim bicimi ulus-devlet, iiretim bigimi ise kapi-
talizmdir. Insan aklina, bilime ve gelecege duyulan iyimserlik de moder-
nitenin unsurlar1 arasinda yer alir. Modernite, diisiiniirler tarafindan tiim
toplumlarin ulagmasi gereken “zorunlu” bir agsama olarak tanimlanmistir
(Bauman, 2019, s. 109). Gozetim kapitalizmi, bireylerin yonetici sinif ta-
rafindan siirekli olarak izlendigi bir sistemi ifade eder ve dijital teknoloji-
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ler bu gozetimin temel aracidir (Zuboff, 2019). Tamer’e gore, birbirlerini
besleyen ve doniistiiren dinamik siiregler olarak kapitalizm, dijitallesmeyi
tesvik ederken, dijitallesme de kapitalizmi yeni formlara doniistiirmekte
midir? sorusu ilizerinde durulmalidir (Tamer, 2022).

Bilimsel ve teknolojik ilerlemenin el verdigi imkanlarla gercek diinyadan
uzaklasarak kendi ben’ine yogunlagsmis olan bireyler, yabancilasma kav-
ramint da beraberinde getirdigi i¢in bu durum postmodernizmle iliskilen-
dirilmistir. Giinlimiizde dis diinyadan uzak durmak i¢in kullanilabilecek
bir¢ok teknolojik ara¢ bulunmaktadir. 20. yiizyilda ortaya ¢ikan postmo-
dernizm kavramu ilk olarak eserlerde yer alsa da terim yenicag olarak bili-
nen bir donemde nesnellesmeye baslamistir. Gergek diinyadan ilham alan
yenidiinya, insanlarin topluma yabancilasmasi iizerine kuruludur (Sari,
2021, s. 70).

Modernite, akil ve bilimi ilerlemenin anahtar1 olarak goriirken, bu ras-
yonalist ve teknokratik yaklasimin insan1 6zgiirlestirmek yerine onu bir
denetim mekanizmasinin i¢ine hapsettigi goriilmektedir. Distopik filmler,
genellikle bu temay1 mekan tasviriyle desteklemektedir. Bilimin ve iktida-
rin kesistigi alanlar, soguk, kat1 ve mekanik bir diizeni yansitirken, doga
mekanlar1 6zgilirliigiin ve insan dogasina doniisiin simgesi olarak sunul-
maktadir (Favaro, 2017, s. 7).

SEVERANCE
Severance, Senarist Dan Erickson tarafindan yaratilmis ve yonetmeni Ben
Stiller’dir. Basrollerde Adam Scott, Zach Cherry, Britt Lower, John Tur-
turro ve Patricia Arquette yer almaktadir. Dizi, 18 Subat 2022°de bir TV
platformunda yayinlanmaya baslamis ve Ikinci sezonu 17 Ocak 2025'te
yayimlanmistir.

Yontem

Bu ¢alisma, nitel arastirma yaklasimi benimsenerek tasarlanmistir. Nitel
arastirmalar, yorumlamaya dayal1 veri iiretim silirecini esas alan aragtir-
malardir. Bu baglamda, calismada veri toplama yontemi olarak dokiiman
incelemesi kullanilmistir. Dokiiman incelemesi, yazili, gorsel ya da dijital
materyallerin sistematik bicimde analiz edilmesini kapsar. Bu ¢alismada,
bir TV platformunda yayinlanan Severance dizisi aragtirma nesnesi olarak
belirlenmistir.
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Verilerin ¢oziimleme siirecinde nitel igerik analizi yontemi tercih edilmis-
tir. Icerik analizi, belirli temalar ya da kategoriler dogrultusunda metinler-
deki anlam oriintiilerinin ortaya ¢ikarilmasini amaglar. Bu ¢alismada, dizi
boliimleri tematik olarak analiz edilmis ve is-yasam dengesi, teknoloji ve
benlik iliskisi, gdzetim kapitalizmi ve distopya gibi temel kavramlar cer-
cevesinde degerlendirilmistir.

Icerik analizi, metinlere ve kullanildiklar1 baglamlara yonelik anlamli ve
gecerli ¢ikarimlar yapabilmek icin kullanilan bilimsel bir arastirma yon-
temidir (Krippendorff 2004, s. 18). Icerik analizinin &znesi her tiirlii ile-
tisim bigimi olabilmektedir. Bu baglamda igerik analizi, malzemenin salt
goriinen icerigini degil, arka planin1 da inceleme konusu yapmaktadir
(Mayring 2000, s. 2). Orneklem olarak segilen dizi, distopik anlatiy1 bir-
cok yoniiyle karsilamaktadir. Bu baglamda is-yasam dengesi distopik dizi
ornegi lizerinden agiklanmaya calisiimistir. Orneklem, amagh 6rnekleme
tekniklerinden tipik durum 6rneklemesi yontemiyle olusturulmustur. Tipik
durum o6rneklemesi, belirli bir olgunun temsil giicii yiiksek 6rneklerinin
secilmesine olanak tanir. Bu dogrultuda Severance dizisi, icerdigi is-ya-
sam ayrimi, gozetim teknolojileri, benligin pargalanmasi ve distopik te-
mastyla ¢aligmanin kuramsal ¢ercevesiyle dogrudan ortiismesi nedeniyle
se¢ilmistir.

Dijital televizyon yayinciligi, platformlarin yayginlagsmasiyla birlikte hizla
doniisiim gecirmekte ve filmlerde dijital teknolojiler, insan-makine ilis-
kileri, robotlar ile gelecege dair kurgusal unsurlarin yer aldig: iceriklerin
artmasina yol agmaktadir. Dizilerde ise gelecege yonelik kurgular, diji-
tal gozetim, distopya, biiylik veri ve manipiilasyon gibi temalarla iliski-
lendirilerek izleyiciye sunulmaktadir. Distopik diinya tasavvurlari, dijital
platformlarin yayginlasmasiyla giiniimiiz sinema ve dizilerinde siklikla
islenmektedir. Ayrica, dijital televizyon platformlarinda yapay zeka, bilim
kurgu, distopya ve siber punk temalarina sahip yapimlarin izleyici ilgisi
cektigi gbzlemlenmektedir (Karabag, 2021).

Bulgular ve Yorum

Severance, s ve 0zel yasam anilarini cerrahi bir prosediirle ayiran bir ca-
lisma modelini benimseyen Lumon adli gizemli bir sirkette yasananlari
konu almaktadir. Bu sirkette, calisanlarin beyinlerine yerlestirilen 6zel bir
¢ip sayesinde, bireyler isteyken yalnizca is kimliklerini hatirlamakta, isten
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ciktiklarinda ise sadece 6zel hayatlarina dair anilarina erisebilmektedir-
ler. Ancak bu teknoloji evrendeki herkesi kapsamamaktadir. Dolayisiyla
diinya, innies (i¢erdekiler) ve outies (disardakiler) olarak ikiye ayrilmistir.
Innies, yalnizca is diinyasinda var olan ve kisisel yasamlarma dair hicbir
bilgiye sahip olmayan kimliklerdir. Outies ise i hayatlarina dair higbir sey
hatirlamadan 6zel yasamlarini siirdiiren bireylerdir.

Dizide, is ve 6zel yasami tamamen ayirmak amaciyla bireylerin beyinleri-
ne bir implant yerlestirilmesi s6z konusudur. Bu nedenle, severance keli-
mesi “ayrilma” anlaminda kullanilmaktadir. Baska bir deyisle, bu implant
sayesinde bireyler, iki ayr1 yasam silirdiirmekte ve bilingleri ikiye boliin-
mektedir. Tarihi yilizyila dayanan Lumon sirketi, filozof ve yardimsever bir
kurucu ve aile soyundan gelen yoneticiler tarafindan idare edilmektedir.
Beyinlerine implant yerlestirilmesini kabul eden “ayrik” calisanlar, me-
sai saatleri diginda ayni kisi olmaktadir; fakat yalnizca Lumon binasinin
bodrum katinda ortaya ¢ikan ikinci bir benlikleri bulunmaktadir. Sirketin
girisinde asansore binen ¢alisanlar asansor yolculugu boyunca ayni beden-
de gecis yapabilen iki kisilige sahip olmaktadir. Sabah 9.00°da mesaiye
basladiklar1 anda 6zel yasama dair tiim anilar1 yok olan ¢alisanlarin, aksam
mesai bitince 17.00’de isten ¢iktiklarinda 6zel hayatlar1 devam etmektedir.
Fakat calisanlar iste olan hi¢bir seyi hatta i arkadaslarini bile hatirlama-
maktadirlar. Disardakiler (outies) igerdekilerin (inies) yani isteki kisilikle-
rinin ne yaptiklarint merak etmektedirler.

Severance modern is hayatinin bireyler lizerindeki etkilerini ve ig-yasam
dengesini distopik bir bakis acisiyla ele almaktadir. Dizi is ve 6zel yasa-
min keskin bir sekilde ayrildig bir diinyay: tasvir ederek, modern ¢aligma
hayatinin getirdigi kimlik bdliinmesi ve bireysel biitlinliik konularini de-
rinlemesine ele almaktadir. Bu baglamda, dizi izleyicilere calisma hayati
ve kisisel yasam arasindaki dengeyi sorgulatmaktadir.

Dizi, i ve 6zel hayatin keskin bir sekilde ayrilmasinin getirdigi etik sorun-
lar1 da islemektedir. Bu baglamda, kapitalizmin insanlar1 nasil birer digliye
donitistiirdiigiinii ve kimlik, 6zgtirliik ile kontrol kavramlarini sorgulamak-
tadir. Is ve 6zel hayatin ayrilmasi fikrinin cazibesi ve tehlikeleri iizerine
diistinmeyi, modern c¢alisma hayatinin getirdigi zorluklar1 ve bireyin bu
sistem i¢indeki konumunu sorgulamasi ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Dizinin ana karakterlerinden Mark Scott, ger¢ek hayatta ¢cok sevdigi esini
kaybetmis ve yasadigi depresyondan bir nebze olsun uzaklagsmak i¢in Lu-
mon’da ¢aligmaya baglamistir. Mark karakteri anilar1 is ve 6zel yasamlari
arasinda cerrahi olarak boliinmiis bir ofis ekibine liderlik etmektedir. s
yerinde ve 6zel hayatinda farkli kimliklere sahip olan Mark, zamanla bu
ayrimin getirdigi zorluklarla yiizlesir ve sirketin gizemli yapisin1 sorgula-
maya baglar. Sonrasinda igerdekilerin kendilerine dair siipheleri artmaya
baglar ve bu zihin boliinmesi uygulamasinin etik boyutlar1 sorgulanir.

Steril, duygusuz ve tamamen islevsellige odakli Lumon sirketinde, cali-
sanlar yalnizca is arkadaslariyla yiizeysel baglar kurabilmekte, yaptiklar
islerin anlamindan ¢ok siirecin kontrol edildigi bir diizene tabi tutulmakta-
dir. Ustelik tam olarak ne i¢in ¢alistiklarini bile bilmemektedirler. Giinliik
gorevleri, birtakim verileri siniflandirmak, rakamlarin yer aldigi kutulari
kontrol etmek gibi anlamsiz goriinen islerden ibarettir. Lumon Sirketi,
iceride her seyi kontrol altinda tutarken, dis diinyayla kurdugu goériinmez
baglantilar araciliiyla kendi belirledigi varolus yasalarini ihlal etmekte-
dir. Sirket, c¢alisanlarmin yalnizca davranislarini degil, diisiincelerini de
kontrol etmekte, bireysel 6zgiirliikleri tamamen bastirmaktadir. Adeta ko-
lelestirilmis bir insan toplulugunun olusumuna hizmet etmektedir.

Dizinin en belirgin distopik unsurlarindan biri teknolojidir. Lumon Sirketi
araciligiyla, gelecek vaat eden bir teknolojinin iyimser tasarimi sunulur-
ken, dis diinyadaki sahneler araciligiyla bu teknolojinin karanlik ve baski-
c1 yonii gozler oniine serilmektedir. Sirketin calisanlarina uyguladigi kati
kurallar, prosediirler ve cezalandirma sistemleri ise modern is yerlerindeki
disiplin politikalarinin abartili bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Is-yasam ayrismas1 ve kimlik boliinmesi temasi: isin mekansal ve zi-
hinsel olarak 6zel yasamdan koparilmasi lizerine odaklanmaktadir. Guest
(2002) ve Zedeck (1987) gibi arastirmacilarin ig-yasam dengesi kuram-
lariyla iliskilendirilen bu temada, dizideki “innie” (icerideki) ve “outie”
(disaridaki) karakter ayrimi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ikili yapi, bireyin
biling diizeyinde iki farkli kimlige boliinmesiyle sonuglanmaktadir. Ozel-
likle Mark karakterinin is yerinde lider, 6zel yasaminda ise i¢e kapanik bir
kisi olmasi1 bu boliinmenin somut 6rnegidir.

Gozetim, disiplin ve kurumsal tahakkiim temasi: Lumon sirketi, cali-
sanlarini yalnizca fiziksel olarak degil, zihinsel olarak da denetlemekte ve
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yonlendirmektedir. G6zlemlenme korkusu, ceza odalar1 ve stirekli rapor-
lamalar bu gozetim iliskilerinin sistematikligini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, Zuboff’un (2019) “gbdzetim kapitalizmi” kavrami, Lumon’un
birey lizerindeki kontroliinli anlamlandirmada islevseldir.

Gorsel 1.
“Cip Teknolojisi” Gérseli

Kaynak:https://dialmformovie.net/2022/02/26/severance-season- 1 -epi-
sode-2-half-loop/

Lumon Sirketi ¢alisanlarinin is ve 6zel hayatlarini tamamen ayirmak i¢in
beyinlerine ¢ip yerlestirdigi bir prosediirii diizenlemektedir. Bu prosediir
sayesinde calisanlar, is yerindeyken 6zel hayatlarina dair higbir sey ha-
tirlamazken, is disinda da islerine dair hi¢bir aniya sahip olamamaktadir.
Benliklerin ¢ip aracilifiyla adeta birer simiilasyona doniismesi islenmek-
tedir. Sirket, yerlestirilen ¢iplerle karakterlerin diisiinme ve beyinlerinin
calisma mekanizmasina da etki etmektedir. Cip teknolojisinin dizide ana
tema olarak yer aldig1 gériilmektedir. Insanlarin ¢ip teknolojisi ile kontrol
edildigi bir sirket iizerinden 6zgiir iradenin devamliliginin teknolojinin el-
lerine birakildig1 goriilmektedir.

Cip teknolojisi ve 6zgiir irade temasi: Zihinlere yerlestirilen ¢ipler, yal-
nizca teknolojik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda bireylerin 6znelligini dontis-
tiiren bir iktidar aygiti olarak kurgulanmistir. Bu durum, Zuboff’un (2019)
dijital teknolojilerin birey iizerindeki tahakkiimiine dair analizleriyle or-
tiismektedir. iki ayr bilincin tek bir bedende var olmasi, teknolojinin bi-
reysel irade iizerindeki belirleyiciligini agiga ¢cikarmaktadir.
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Gorsel 2.
Ilk Boliim “Good News About Hell” (Cehennem Hakkinda Miijde) Ilk
Sahne

Kaynak:https://dialmformovie.net/2022/02/23/severance-season-1-
episode-1-ben-stiller/

Teknoloji ve benlik temasi: ik sezon 1. boliimde Kimsin sen? (Who are
you? ) sorusuyla baglayan dizi felsefenin en temel sorusuna gonderme-
de bulunmaktadir. Sirket, yerlestirilen ¢iplerle karakterlerin diistinme ve
beyinlerinin ¢alisma mekanizmasina da etki etmektedir. Sadece is-yasam
dengesi kurabilme degil ayn1 zamanda is ve 6zel yasamlarimizdaki benlik
sunumu tartismasini da beraberinde getirmektedir. i¢inde bulundugumuz
postmodern kiiltiir, ileri teknoloji ve dijitallesme siiregleriyle i¢ ice gec-
tikce, distopik filmler par¢alanmig benlik gibi temalar1 giderek daha fazla
islemeye baslamistir (Favaro, 2017, s. 5). Bu temalar, bireyin kimlik ve
gerceklik algisinin nasil sekillendigine dair 6nemli sorular1 giindeme ge-
tirmektedir.

Giddens (2014, s. 79), benlik kavraminin bireyin ¢ocukluk ¢aglarindan iti-
baren gelismeye basladigini ve bireyin benlik farkindaligini kazanmasinda
bireysel ve toplumsal olmak tizere iki temel kaynagin rol oynadigini ifa-
de etmektedir. Bu dogrultuda, benligin sekillenmesinde toplumun 6nemli
bir rol tstlendigi sdylenebilir. Benligimizi anlamlandirabilmek yasadigi-
miz diinyay1 anlamlandirabilmenin biiytik bir parcasidir (Baritci ve Fidan,
2018, s. 42).
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Benligin parcalanmasi ve psikolojik biitiinliigiin zedelenmesi meselelerine
isaret etmektedir. Baritci ve Fidan’in (2018) “benligin diinyay1 anlamlan-
dirmadaki rolii”ne dair yaklagimlar1 burada 6nem tasir. Hafizanin boliin-
mesiyle birlikte karakterler ge¢cmislerine, ailelerine ya da 6znel tarihlerine
dair higbir bilgiye erisememektedir. Mark’1n esine dair hatiralarina yalniz-
ca “disarda” ulasabilmesi, bu temanin carpict 6rneklerindendir.

Gorsel 3.
Asansor Gorseli

P oy

Kaynak:https://arakatmag.art/severance-1-sezon-dizi-inceleme-app-
le-tv-plus/

Zaman/mekan algis1 temasi: Dizide karakterlerin Lumon’a giris ve ¢ikis
yaparken kullandiklar1 asansor, yalnizca fiziksel bir hareket nesnesi olma-
nin Otesinde, varolussal bir gegis alani olarak da islev gormektedir. Asan-
soOr i¢inde sabit duran, hareketsiz ve sikismis bedenler, mekan degistirme
stirecinde pasif bir konumda bulunurken, bu durum belirli kosullar altinda
varolusun kendisini olusturur. Dizide kapilar hareket yanilsamasi yaratir-
ken, aslinda hareketsizlik mekansal gecisin onciisii haline gelmektedir. Bu
baglamda, bireyin kendi 6teki benligiyle ya da diger yarisiyla kurdugu ilis-
kiye dair bir esitlik sorgulamasina da zemin hazirlamaktadir.

Kamera hareketleri, seyirciyi olaylarin akisina yaklastirarak onu anlatinin
icine ¢cekme giicline sahiptir. Sinemada ger¢ek zaman ve mekan algisinin
Otesine gegilerek, yepyeni bir zaman-mekan insas1 gergeklestirilebilir. Ka-
mera kullanimiyla, gergek bir olay seyirciye oldugundan daha gercekei bir
bicimde sunulabilir ve bdylece anlatinin etkileyiciligi artirilir. Bu baglam-
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da, film dilinin sundugu gorsel ve anlatisal imkanlar sayesinde, izleyiciye
hem fiziksel hem de zihinsel olarak alternatif bir gerceklik deneyimi yasa-
tilabilir (Ozon, 1956 °den akt.; Tong, 2004, s. 6).

Teknolojik ilerlemenin merkezinde oldugu distopik filmler, mekan ve
zaman algisindaki doniisiimleri ele almaktadir. Bu sayede bilimsel ge-
lismelerin ve teknolojinin insan algist tizerindeki etkilerini gozler oniine
sermektedir. Bu tiir filmler, modern toplumun kars1 karsiya oldugu olasi
gelecek senaryolarini irdeleyerek izleyiciye elestirel bir bakis agist sunar.
Mekanin yeniden insasi, zamanin par¢alanmasi ve bireyin kimlik algisinin
doniigsmesi gibi unsurlar, distopik anlatilarda sikca rastlanan temalar ara-
sinda yer almaktadir (Favaro, 2017, s. 4).

Gorsel 4.
Mekdn Gorseli

Kaynak:https://dialmformovie.net/2022/02/23/severance-season-1-epi-
sode-1-ben-stiller/

Dizideki ofisler, steril, penceresiz ve labirentimsi yapilartyla karakterlerin
yon duygularini ve zaman algilarin1 bozmakta, mekanin birey tizerindeki
psikolojik etkisini vurgulamaktadir.

Distopik mekan temasi: Severance, ayrikligi iki farkli diinyanin iizerin-
den kurmaktadir. Bu unsurlarin basinda hi¢ kuskusuz mekanlar gelmek-
tedir. Dizide dort kisilik bir ekip neredeyse bombos bir odada ¢alismakta-
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dir. Mekan analizi agisindan ofis tasarimi dikkat ¢ekmektedir. Karakterler
retro futuristik denebilecek tarzda dosenmis bir ofiste verileri temizleme
gorevini ylriitmektedirler. Bilgisayarlar iki renk ve ilk ¢iktilart donemi
andirmaktadirlar. Ofiste beyaz ve yesil renk kullanilarak soguk, steril ve
minimalist bir gorsel saglanmistir. Ofisin renk paleti, igyerinin baskici
durumunu yansitmaktadir ve teknolojinin bilinen soguk yiiziinii vurgula-
maya arac1 olmaktadir. Utopya, mevcut sinirlarin dtesine gegen, zamanin
ve mekanin somut kosullarini asan bir tasavvur sunar. Ancak iitopya, im-
kansiz olan1 degil, gelecekte var olabilecek diinyay1 hayal etmeye dayanir
(Kumar, 2005, s. 12-13).

D1s mekan sahneleri bireyin i¢ diinyasi ile dis diinyasi arasindaki farki
keskinlestirecek sekilde gelecegin karamsarligini reel diinya ile birlestir-
mekte ve distopik anlatinin inandiriciligini arttirmaktadir. Dis diinyadaki
sahneler disarida ¢ogunlukla karanlik ama ev ortaminda daha sicak ton-
larda bireyin insani yoniinii, duygusal baglarin1 ve 6zel hayatini vurgula-
maktadir. Bu gorsel karsitlik, distopik anlatida bireyin iki farkli diinyasini
vurgulamak i¢in bilingli bir tercih olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dis diinyadaki
karanlik sahneler, bireyin 6zgiirliigiiniin kisitlandig1, yabancilastigi ve bas-
ki1 altina alindig1 bir ortami temsil ederken, ev ortamindaki sicak tonlar
ise insanin duygusal ve bireysel yonlerini, giivenli ve samimi bir alanini
simgelemektedir. Bu kontrast, bireyin is yasami ve 6zel hayati arasindaki
ugurumu, ayni zamanda teknolojinin insan lizerindeki etkisini de giiclii bir
sekilde ortaya koymaktadir.

SONUC

Is-yasam dengesi, modern yasamin getirdigi hizli degisimler ve teknolojik
gelismelerin etkisiyle agiklanmasi gii¢ bir kavram haline gelmistir. Litera-
tirde sinirlar; fiziksel, zihinsel ve psikolojik olmak iizere ii¢ farkli boyut-
ta ele alinmaktadir. Fiziksel sinir is yeri veya ev gibi belirli bir mekanin
sinirlarini ifade ederken, zihinsel sinir ise baglama saatleri ile aile bakim
sorumluluklarinin bagladigi noktalar1 gostermektedir. Psikolojik sinir ise
bireyin kendi kontrolii dogrultusunda bu alanlar1 nasil ayiracagin belirle-
mesiyle ilgilidir. Birey, kendi kurallar1 ¢er¢evesinde psikolojik sinirlarin
organize etmektedir.

Ancak, modern teknolojilerin toplumsal yapilar1 doniistiirme giicii, is-ya-
sam dengesi teorilerinin 6tesinde bir tartigma alani yaratmaktadir. Bugiin

224



Sibel TASKIN

bireylerin yalnizca is ve 6zel yasamlarini dengelemesi degil, bu yasam
alanlarindaki benlik sunumlar1 da 6nemli bir tartisma konusu haline gel-
mistir. Bu noktada, teknolojinin birey iizerindeki etkileri, benlik insasi,
gbzetim ve kontrol iligkileri baglaminda yeniden diisiiniilmelidir

Yakin zamanda Tesla ile SpaceX'in kurucusu, sosyal medya platformu
X'in sahibi Elon Musk, insan beynini bilgisayara baglamaya ¢alisan proje-
sinde Neuralink sirketine ait bir kablosuz ¢ipin ilk kez bir insanin beynine
basariyla yerlestirildigini agiklamistir (BBC News, 2024). Bu durum dizi-
nin distopik kurgusunun gercek diinyadaki gelismelerle ortiisebilecegini
gostermektedir.

Severance, modern ¢alisma hayatinin baskici dogasini, teknolojik denetim
araglariyla birlikte ele alarak, is yasaminin bireyin kimligi tizerindeki etki-
lerini sorgular. Gozetim kapitalizminin yiikselisiyle birlikte birey, sadece
iretim siireglerinde degil; duygusal, zihinsel ve davranigsal diizeyde de
denetime agik hale gelmistir.

Gelecegin is yasaminda, is-yasam dengesi tartismalar1 fiziksel, zihinsel
ve psikolojik sinirlarin 6tesine gegmektedir. Teknoloji ile sekillenen bu
yeni diizende birey, yalnizca zamanini degil, benligini de yonetmek ve ko-
rumak zorundadir. Bu baglamda, ¢ip teorisi olarak adlandirilabilecek bir
yaklagim, bireyin zihinsel boliinmesini ve benligin yapay yollarla yeniden
insasin1 One ¢ikararak, is yasaminin yeni yonelimlerine dair elestirel bir
bakis a¢is1 sunmaktadir.

Distopik anlatilar bu tiir teknolojik miidahalelerin yalnizca bireysel degil,
ayn1 zamanda toplumsal sonuglari iizerine diistinmeye tesvik ederken, etik
ve sosyal boyutlara yonelik farkindalik gelistirilmesine katki saglamakta-
dir. Is-yasam dengesinin yeniden tanimlanmasi, yalnizca calisma kosul-
lar1 acisindan degil; bireyin kimligi ve toplumsal varolusu agisindan da
yasamsal bir onem tasimaktadir. Severance dizisi, bu tartigmalar1 goriintir
kilmaktadir.
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