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ON SOz

Bu tez c¢alismasi, “Kamu Diplomasisinde Yenilik¢i Uygulamalar” dersi kapsaminda
konusulan bir ufuk agici baglamin, bir projeye ve arastirmaya doniismesinin bir ¢iktisidir.
Nitekim danisman hocamla birlikte siirdiirmekte oldugumuz 424K103 numarali TUBITAK
1002 projesindeki bursiyerligimin taahhiidii olan bu tezi tamamlamis olmaktan memnuniyet
duyuyorum. Tezdeki temel Onermem, degisen ve geleneksel degerlerinde bagkalagmalar
yasayan tiim toplumsal sistemlerde oldugu gibi kamu diplomasisinde de popiiler kiiltiire dogru
bir kayma oldugu ve Tiirkiye ulus markasi i¢in popiiler kiiltiir igeriklerinin etki boyutunu
uyarlayacak kiiltiirel arastirmalarin, alternatif etki iiretiminde kilit roller oynayacaklari
tizerineydi. Nitekim bu Onermemi Ozgiin bir vaka ¢6ziimlemesi bulgularina dayanarak

kanitlamis olmaktan dolay1 da ayrica memnuniyet duydugumu ifade etmek isterim.

Bu tezin bazi kuramsal bilgilerinin anlamli bicimde toparlanmasi siirecinde yazim
diizeltme destegi aldigim iiretken yapay zeka teknolojilerini beyan etmeyi etik bir sorumluluk
olarak goriiyor, yalnizca belirttigim baglamla sinirli kalmak kosuluyla tezimdeki bu destekten
dolay1 s6z konusu teknolojilerin gelistiricilerine miitesekkir hissediyorum. Bu tezin
bigimlenmesi ve gelisiminde bana destek olan degerli danismanim Dog. Dr. Savas KESKIN’e,
yazim siirecinde bana manevi desteklerini sunan Mehmet Akif CANBAY ve Mehmet DURDU
hocalarima, degerli jiiri iiyelerim Prof. Dr. Hayriye SENGUN ile Suna ERSAVAS
KAVANOZ’a, tezime proje destegi sunan TUBITAKa, tiim zor zamanlarimda varliklariyla
bana destek olan kiymetli esim Dilek DOYSAL ile hayatima anlam katan evlatlarim Alihan
DOYSAL ile Selim Tuna DOYSAL’a tesekkiir ederim.

Yasar DOYSAL



OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

KE-DiPLOMASI: KEDILERIN ULUSLARARASI SOSYAL MEDYA ETKIiLERININ
TURKIYE ULUS MARKASINA KATKI BAGLAMINDA ARASTIRILMASI

Yasar DOYSAL

Bayburt Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi Ana Bilim Dal

Tez Damismani: Dog. Dr. Savas KESKIN
Bayburt-2026, Sayfa: 68

Bu tez, Tirkiye’nin ulus markalama ve kiiltiirel diplomasi stratejilerini, sosyal medyada
dolagima giren popiiler kiiltiir temelli igerikler {izerinden yeniden diisiinmeyi amaglamaktadir.
Ozellikle YouTube, Instagram ve TikTok gibi platformlarda yaygm bicimde paylasilan
“Tiirkiye’nin kedileri” temal1 videolarin, iilkenin uluslararasi imajina yonelik olumlu ve 6zgiin
bir temsil alan1 {iretti§i varsayimindan hareket edilmektedir. Bu igerikler; hayvan sevgisi,
merhamet, glindelik yasamla i¢ icelik ve kiiltiirel sicaklik gibi temalar araciligiyla Tiirkiye’ye
dair olumlu bir alg1 olusturmakta ve oryantalist temsillerin disinda alternatif bir anlati zemini
sunmaktadir.

Calisma, yeni kamu diplomasisi yaklasimlarini popiiler kiiltiir ve dijital platformlar ekseninde
ele alarak, “kedi” fenomeninin bir yumusak gii¢ unsuru olarak islev gérme potansiyelini
tartismaktadir. Bu gercevede gelistirilen “Ke-Diplomasi” kavrami, K-Pop 6rneginden esinle,
kedileri mikro-iinliiler olarak konumlandirmakta ve oOzellikle Istanbul sehir markasiyla
kurduklar: sembolik iliskiyi goriiniir kilmaktadir. Boylece influencer kiiltiirii ile ulus ve sehir
markalama siirecleri arasinda yeni bir kesisim alan1 6nerilmektedir.

Arastirma, kesfedici sirali karma desenle yiiriitiilmiistiir. Ilk asamada yiiksek izlenme oranina
sahip bes kedi temal1 video semiyotik analizle incelenmis; ikinci agamada bu videolara yazilan
Ingilizce yorumlar sekiz kategorili igerik analiziyle ¢dziimlenmistir. Son asamada ise yapay
zeka destekli gorsel iiretim araglar1 kullanilarak Tiirkiye ve Istanbul icin kedi temali marka
tasarim Onerileri gelistirilmistir.

Bulgular, uluslararasi izleyicilerin kedi temsilleri araciligiyla Tiirkiye’ye yonelik hayranlik,
yakinlik ve ziyaret etme istegi gelistirdiklerini; bu alginin kiiltiirlerarasi karsilagtirmalar yoluyla
giiclendigini gdstermektedir. Bu yoniiyle ¢aligma, kedi odakli anlatilarin Tiirkiye’nin ulus ve
sehir markasina katki sunabilecek 0Ozgiin bir kiiltiirel diplomasi aract oldugunu ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kamu diplomasisi, kedi, ulus markalama, sehir markalama, YouTube.
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ABSTRACT

M. SC. THESIS

KE-DIPLOMACY: RESEARCH ON THE CONTRIBUTION OF CATS'
INTERNATIONAL SOCIAL MEDIA IMPACT TO TURKIYE'S NATIONAL BRAND

Yasar DOYSAL

Bayburt University
Institute of Graduate Studies

Department of Political Science and Public Administration

Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Savas KESKIN
Bayburt-2026, Pages: 68

This thesis aims to rethink Tiirkiye's nation branding and cultural diplomacy strategies through
popular culture-based content circulating on social media. It is based on the assumption that
videos themed around “Tirkiye's cats,” widely shared on platforms such as YouTube,
Instagram, and TikTok, create a positive and unique representation of the country's international
image. These contents create a positive perception of Tiirkiye through themes such as love for
animals, compassion, closeness to everyday life, and cultural warmth, offering an alternative
narrative ground outside of orientalist representations.

The study discusses the potential of the “cat” phenomenon to function as an element of soft
power by examining new public diplomacy approaches through the lens of popular culture and
digital platforms. The concept of “Ke-Diplomacy” developed within this framework, inspired
by the K-Pop example, positions cats as micro-celebrities and highlights the symbolic
relationship they establish with the Istanbul city brand in particular. Thus, a new intersection
between influencer culture and nation and city branding processes is proposed.

The research was conducted using an exploratory sequential mixed design. In the first stage,
five cat-themed videos with high viewership rates were examined using semiotic analysis; in
the second stage, English comments posted on these videos were analyzed using an eight-
category content analysis. In the final stage, Al-supported visual production tools were used to
develop cat-themed brand design proposals for Tiirkiye and Istanbul.

The findings show that international viewers develop admiration, closeness, and a desire to visit
Tiirkiye through cat representations; this perception is reinforced through cross-cultural
comparisons. In this respect, the study reveals that cat-focused narratives are a unique cultural
diplomacy tool that can contribute to Tiirkiye's nation and city brand.

Keywords: Public diplomacy, cat, nation branding, city branding, YouTube.
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GIRIS

Bu arastirma, Nye (1990) tarafindan “yeni kamu diplomasisi” olarak adlandirilan ve
sivil toplum etkilesimlerine dayanan (NGO) uluslararasi taninirlik ve temsil iliskilerine
yenilik¢i bir katki olusturmak i¢in planlanmistir. Ciinkii glinlimiizde degisen toplumsal yapilar
ve teknoloji-destekli organizasyon sistemleri, bireysel iligskilerden devlet ve ulus iliskilerine
kadar neredeyse tiim baglamlarda koklii yeniliklerin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmistir.
Bugiiniin diinyasinda, baska iilkelerin insanlarini etkilemek ve onlari, kendi iilkemizin
cikarlarini savunan hayranlar halinde kurgulamak, tilkeler aras1 diplomatik iliskilerin neredeyse
merkezinde konumlanmistir. Oyle ki Mark (2009), yeni kamu diplomasisinin, eskiden oldugu
gibi Ust kiiltlire (sanat ve kiiltiir elitizmi) ve onu temsil eden hiikiimetler aras1 organizasyonlara
(IGO) degil, bilakis popiiler kiiltiire hitap ettigini sdyleyerek bu tespiti dogrulamaktadir. Artik
ilkelerin birbirleri {izerinde tesir olusturmak ve dis politikalarinda kendilerine genis ¢apli
manevra alanlari olusturmak amaciyla hedefledikleri uluslararasi hegemonya, popiiler kiiltiiriin
enstriimanlari kullanilarak ger¢eklesmektedir. Nitekim hayranlik kiiltiiriinden beslenen ve diger
tilkelerin halklarimi kiiltiirel hayran kitleleri olarak yeniden tiretmeyi hedefleyen bu yaklasimda,
esas olan iki katalizor, etkileyiciler/influencer’lar ve internet teknolojileridir. Kiiresellesmenin
boyutlarini artiran internet teknolojileri, tiim diinyada agdas bir kamu bi¢imini ortaya ¢ikararak
esnek hayranlik bigimlerinin ve bu hayranliklart kontrol eden etkileyici mikro-tinliilerin (Raun,

2018) yayginlagsmasini beraberinde getirmistir.

Bu aragtirma, mevcut kamu diplomasisi ikliminde Tiirkiye Cumhuriyeti adina bir ulus
markasi tesis etmek ve bu markay1, bazi turizm lokomotifi sehirler 6zelinde sehir markalarina
dontistiirmek i¢cin mikro-linlii sistemini ve bu sistemin Urettigi etkileyiciler/influencer’lar
ekolojisini yenilik¢i bir firsat olarak degerlendirme hedefinin ¢iktisidir. Cilinkii sosyal medyada
dolasimda olan “Tiirkiye’den kedi videolar1”, kiiresel ana akim ortamlarda yiliksek yanki
bulmakta ve kediler lizerine yazilan kose yazilari, ¢ekilen videolar, belgeseller ve haberler
sayesinde bu etkinin trans-medya baglamlar1 kurulmaktadir. Sonug olarak sosyal medyada on
milyonlarca insanin izledigi, yliz binlercesinin paylastig1 ve on binlercesinin yorum yaptigi bir
“etkilesim” ritiielinin “etkileyicisi” olarak ©one ¢ikan Tirkiye’nin kedileri, hem bir ulus
markalama hem de Istanbul 6zelinde sehir markalama firsat1 olarak éne ¢ikmaktadir. Gilboa
(2008), yeni kamu diplomasisinin, halkla iligkiler, sosyal medya ve ulus markalama odaklarinda
gerceklesen ¢ok katmanli bir etkinlik oldugunu ifade ederek, bu aragtirmanin tezini de
desteklemistir. Ulus markalama genisletilmis literatiiriinde genel olarak, bir tilkenin tipki bir
sirket gibi, uluslararasi diplomasisinin de bir sektor/pazar gibi degerlendirildigi ve bu ¢ergcevede

iilkelere iligkin marka stratejilerinin gelistirildigi ¢ok kapsamli iletisim, etkileme ve ikna
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faaliyetlerini kastetmekte kullanilan bir kavramdir (Koksoy, 2015). Ulus markalama
faaliyetleri, baglilasik oldugu halkla iliskiler ve sosyal medya ile dogru es giidiimlendiginde,
yeni kamu diplomasisinin hedefledigi ‘yumusak gii¢’, istikrarla ve siirdiiriilebilir olarak tesis

edilebilecektir.

Kedi fenomeni, Tiirkiye’nin ‘yumusak giicii’ olarak bir halkla iligskiler kampanyasina,
sosyal medya etkileyicisine ve nihayetinde Tiirkiye’nin uluslararast imajini1 ve taninirligin
artiracak olan ulus markalama/sehir markalama c¢aligmalarina yiiksek katma deger saglayacak
olmas1 bakimindan yaygin etkiye sahiptir. Nye (2004), iilkelerin birbirleri tizerindeki etkilerinin
uzun bir zamandir ordulara dayanan bir ‘sert giice (hard power)’ degil, hegemonyaya, rizaya ve
goniillii hayranliga dayanan bir ‘yumusak giice (soft power)’ dayandigini ifade ederek; bu
aragtirmanin hedefledigi konunun Tiirkiye nin yumusak giiciine olan katkisini dolayli olarak
anlamli kilmistir. Cilinkii kedi fenomeni, ilk izlemede diinyanin neredeyse tiim uluslarinin
pozitif duygularini, hayranliklarin1 ve 6zdeslesme egilimlerini tetikleyen bir temsil ve imaj
giicii olma vasfina sahiptir. Dolayisiyla bu arastirma, sozii edilen kedi fenomenini konu ve
sorun edinip; bu alandaki potansiyel/muhtemel ulus ve sehir markalama etkisini ¢ok katmanl
bir metodolojik tasarim ile irdeleyecek ve hem bilimsel olarak genellenebilir sonuglar hem de

ulus ve sehir markalama odakli olarak bazi ¢iktilara ulasacaktir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Bu arasgtirma, Stuart Hall’in (1997), Kkiiltiirel teorisinde konu ettigi “6tekinin
gosterilesmesi” meselesi ile Edward Said’in (2023) “Oryantalizm” teorisini anlattigit Dogu
imgelemleri meselesinin cenderesinde stirekli ve kasten baglamindan koparilan Tiirkiye
temsillerinin neden oldugu kiiltiirel hegemonya probleminin ¢dziimii i¢in gelistirilen yeni kamu
diplomasisi faaliyetlerine katki sunmak gerekgesiyle vardir. Ciinkii emperyal hegemonyanin
kontrol ettigi varsayilan temsil diizeni ve kiiresel enformasyon sistemi, Oryantalist bir bakis
acisiyla Gtekilestirdigi iilkeleri, Bati idealini yasatmak amaciyla kasten kokeninden koparmakta
ve fantazmatik kotiiliikklerle bagdastirarak dezenformatif bir kitle bilinci inga etmektedir.
Nitekim sozii edilen Hall ve Said de eserlerinde tam manasiyla bu kiiltiirel ayrimcilik ve
otekilestirmenin temsil boyutunu irdelemektelerdir. Bu diizlemde Bat1 ile miicadele ekseninde
bir tarihsellik kurgusu olusturan Tiirkiye kiiltiir markas1, Tiirk-Islam sentezi ile sekiiler-laik
Tirkclliiglin zaman zaman catistiklar1 zaman zaman da ideolojik devlet c¢ikarlarinda
tiimlestikleri bir 6z anlayisla modellenirken, Batili temsil diizeneklerinde Oryantalist tahkirin,
alaylamanin, pejoratif dilin ve nefret sdyleminin merkezinde konumlandirabilmekte,
Islamofobiyle ya da terérizm ilintili ‘ahlaki panikle’ 6zdeslestirilebilmektedir. Bu durumun

neden oldugu negatif uluslararasi taninirlik ve kitlesel 6tekilestirici tavir, ulusal ve uluslararasi
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iliskiler diizeyinde hedeflenmeyen/istenmeyen sonuglara doniisen davranis setlerini
beraberinde getirmektedir. Bu arastirma, son yillarda sosyal medya etkisi, dizi sektdrii, popiiler
miizik ve etkileyiciler/influencer’lar katkisiyla kirilmaya baslayan hatta ¢ogu yerde tersine
donerek Tiirkiye’ye yonelik genis capli hayranliga evrilen bu negatif etki silsilesinin bertaraf
edilmesi ve sOniimlenmesi icin yenilik¢i diplomatik baglamlar Onermeyi 6ncelik kabul
etmektedir. Ciinkii Tiirkiye’nin bazi organizasyonlar (Yunus Emre Enstitiisii, TIKA, Maarif
Vakfi vs.) araciligiyla, dizilerle, popiiler miizikle ve sosyal medyadaki bazi reaksiyon videosu
ireticileri araciligiyla sagladigi etkinin rekabet giicii, bahsedilen Batili diizeneklerle miicadele
etme kapasitesinde heniiz degildir ve daha yenilik¢i baglamlarin firsat alanlarina eklemlenmesi
gerekmektedir. Kedi fenomeni, tam anlamiyla sozii edilen baglam genisletme yaklagiminin
temel ‘aktorlerinden’ biridir. Normal sartlarda milyonlarca lira yatirimla saglanabilecek
izlenme, begeni, paylasim gibi etkilesimler, hi¢bir kontrollii prodiiksiyona ihtiyag
duyulmaksizin; tamamen kendi kendine ve ¢ogu zaman uluslararasi kimlikli insanlarin
onciligiinde viral hale gelerek; Tiirkiye i¢in maliyetsiz ve ¢ok katmanli bir tanitim faydasi ve
halkla iligkiler giicii katkis1 olusturmaktadir. Bu arastirma ise, bu katkiy1 kontrollii ve marka
degeri olarak kurgulanmis bir hayranlik ve halkla iligkiler etkisine doniistiirmek i¢in bilimsel

cer¢eve kurmayi1 hedeflemektedir.

Kedilerin sahip oldugu yiiksek etki giicii, Wall Street Journal kdse yazari Joe
Parkinson’un (2015), «... Tiirk Sehri Kedilerden Keyif Almay1 Birakmiyor; ‘Hindistan da Inek
Olmak Gibi” baslikli yazisina konu olan bir fenomenle daha net ifade edilebilir. Ciinkii s6z
konusu yazida, sehrin asil krallarinin/padisahlariin kediler oldugu; sevgi dolu halk tarafindan
beslenen ve barindirilan kedilerin artik internetin yeni fenomeni oldugu paylasilmis ve bir de
metafor olarak, Istanbul’da kedi olmanm, Hindistan’da inek olmakla es deger oldugundan
bahsedilmistir. Hatta yazida, Istanbul’daki kedi fetiginin dijital caga uyum sagladig1 ve bu
alanda onlarca, yiiksek takipgili sosyal medya sayfasindan giinliik igerik paylasildigi not
diisiilmiistiir. Yazida uzman goriisii olarak anilan kisimlarda da Istanbul’daki bu etkinin ve
sosyal medya hesaplarinin, turizm, seyahat ve marka etkilerini yiikselttigine vurgu yapilmistir.
Ozetle bu etki, Amerika Birlesik Devletlerinden bir kdse yazari tarafindan dile getirilmesi ve

farkindaligin acikc¢a ifade edilmesi yoniinden 6nemlidir.

Yukarida bahsedilen yazinin nedeni olan sosyal medya fenomenleri, giincel olarak da
birgok farkli platformda (YouTube, Facebook, Instagram, TikTok vs.) her gegen giin yeniden
iretilmekte; her iilkenin insanlarinin kendi kiiltiirlerine ve dillerine uyarladigi videolar, Tiirkiye

ve Istanbul markalari igin pozitif imaj etkisi iiretmeyi siirdiirmektedir.



Bu arastirmanin konusu, yeni kamu ve kiiltiir diplomasisi baglaminda Tiirkiye nin ulus
markasi ve Istanbul’un sehir markalar1 igin oneriler gelistirmek amaciyla sosyal medyadaki
gorsel igerikler ve bu igeriklerin yorum alaninda gelisen etkilesim ve hayranlik ritiiellerinin ii¢
farkl1 bilimsel metotla (gostergebilim, igerik analizi ve elestirel sOylem analizi)
¢Oziimlenmesini konu edinmektedir. Boylece, kedi fenomeninin diplomatik etkilerinin kiiltiirel
pratik boyutlart hem semboller, hem tematik icerikler hem de kamusal sdyleme doniisiim

bicimleri yoniinden agiklanmis olacaktir.

Arastirma konusunun ilintili oldugu bir diger sorun boyutu ise, Tiirkiye ulus markasinin
gilincellenmesi ve yenilik¢i firsatlarla genisletilmesi gerekliligidir. Ulus markasi, Yeni-
Osmanlicilik olarak da terminolojik hale getirilen son donem Tiirkiye politikalarindaki
diplomatik etki (Kraidy & Al-Ghazzi, 2013) hedefinin en 6nemli sacayaklari arasinda yer
almaktadir. Ozellikle Balkanlar, Orta Dogu, Tiirk Diinyas: ve Kuzey Afrika’da etkili olan
Tiirkiye diplomatik kiiltiirel etki alan1 (Jabbour, 2015), ulus markasinin ¢esitli varyantlardaki
kullanimlarina sahne olmasiyla bilinmektedir. Bu diplomatik etki alaninin korunmasi dylesine
onemli bir devlet politikasidir ki, Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig: iletisim Baskanlig
tarafindan 2022 yilinda oldukg¢a genis katilimli ve uluslararas1 “Tiirkiye Ulus Markalama
Forumu/Turkiye Brand Forum” diizenlenmis® ve ¢esitli oturumlarda genis ¢aph tartigmalar
yapilmigtir. Tiirkiye’den ve diinyanin ¢esitli iilkelerinden akademisyenler, sektor
profesyonelleri ve diplomatlar, Tiirkiye markast i¢in yenilik¢i fikirler tizerinde oydasma

gelistirmeye calismiglardir.

Bugiine kadar Tiirkiye ulus markas: ile ilgili olarak “Turkey: Home/Tiirkiye: Evim” ve
“Turkey: Discover the Potential/Tiirkiye: Giiciinii Kesfet” adinda iki biiyilk kampanya?
yuriitillmistir (Zeybek, 2019). Nitekim “Tirkiye: Giiciinii Kesfet” kampanyasi hala

yiirlirliiktedir. S6zii edilen kampanyalara iliskin logolar ise agagidaki Sekil 1°de gosterilmistir.

! Tiirkiye Ulus Markalama Forumunun detaylarina ve oturum bilgilerine erismek i¢in bakiniz:
https://www.turkiyebrandforum.com/

2 Kampanyalarin tanitim detaylar1 i¢in bakiniz:
https://www.youtube.com/watch?v=9xTV4kUsyzM&list=PLyhGAHei6gTGJvsIpDIiQRFsoasPC2AZQ
https://www.youtube.com/watch?v=AO0Bu2NbwTKc
https://www.aa.com.tr/tr/fekonomi/tanitimlarda-yeni-logo-kullanilacak/58294



https://www.turkiyebrandforum.com/
https://www.youtube.com/watch?v=9xTV4kUsyzM&list=PLyhGAHei6gTGJvs9pDIiQRFsoasPC2AZQ
https://www.youtube.com/watch?v=AOBu2NbwTKc
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/tanitimlarda-yeni-logo-kullanilacak/58294

Gucunu ve
Potansiyelini Kesfet

Sekil 1: Tirkiye’nin Ulus Markalama Kampanyalari

Goriildigi tizere “Evde hisset” sloganiyla tarihsel ve kiiltiirel misafirperverlige
odaklanan Turkey: Home kampanyasinda iilke renklerinin yani1 sira lale motifi 6ne ¢ikmaktadir.
Ikinci kampanya olan Turkey: Discover the Potential kampanyasinda ise turkuaz renk ve
asilligin ifadesi olan altin rengi kullanilmis ve cesitli semboller iceren bir tipografi tercih
edilmistir. Nihayetinde, artik “Ticari Ulusallik” ad verilen bir kavram s6z konusudur (Vol¢i¢
& Andrejevic, 2011) ve bu kavram, uluslarin da marka degeri tasidiklarini savunur. Marka
degeri yliksek olan uluslarin kiiltiirleri, digerleri karsisinda daha degerli kabul edilecegi i¢in
ayricalikli bir konum elde etmeleri daha kolaydir. Oyleyse Tiirkiye i¢in dnemli bir derinligi
olan kedi fenomenini, ulus markalamanin odaklar1 arasinda konumlandirmanin bir rekabet
stratejisi olacagini varsayan bu calismanin tezlerini sinamak Onemlidir. Ciinkii mevcut
kampanyalar, tarihsel ve kiiltiirel derinlige odaklidir. Kedi fenomeni de Tiirkiye 6zelinde tarihte
gerilere gotiiriilerek Osmanli Imparatorlugundan beri siiregeldigine inanilan ve bu yonde goriis
birligine varilan derin bir kiiltlirlin devamidir. Bu tarihsel giicii de bir yumusak gilic ve
markalama stratejisi olarak kullanmanin imkanlarin1 sinamak igin 6ncelikle kavramsal bazi
temellendirmeler yapilmalidir. Ciinkii bu, diplomatik olarak hem ulus markalamaya
(Yagmurlu, 2019), hem kiiltiir markalamaya (Holt, 2004; O’Reilly, 2005) hem de sehir
markalamaya (Teslik, 2007) yarayan ¢ok katmanli ve ¢ok yonlii bir stratejik hamledir.

Marka konumlandirmanin dijital kiiltiir ekolojisindeki en dnemli katalizorler arasinda
yer alan etkileyiciler/influencer’lar meselesi de bu aragtirmanin bir diger odak ¢ercevesidir.
Ciinkii aragtirma dogal olarak bir kiiltiirel, ulusal ve yerel acidan bir ‘marka etkisi’ olusturmanin
imkanlart ve Onerisi i¢in vardir ve etki s6z konusu oldugunda mutlaka
etkileyiciler/influencer’lar ile is birligi kurmak gerekir. Nihayetinde sosyal medya kiiltiirt,
belirli etkileyicilerin, bir baska ifadeyle mikro-linliilerin etrafinda kiimelenen hayran kiiltiirii
ortintiileri ile yayginlagan bir formdur. Mikro-iinliiler, televizyon ve sinema gibi konvansiyonel
star sisteminin diginda kalan sosyal medya alanlarinda ortaya ¢ikan ve realite sov tinliilerine
benzeyen {inlii tipleridir ve genel olarak YouTuber, Influencer, TikToker, Instagrammer gibi
isimlerle anilirlar. Burada, yiiksek etki giiciiyle, tipki sosyal medya iinliilerine yakistirilan

‘fenomen’ sifatin1 hakeden bir mikro-iinlii olan kedilerin etkileme giicii tespit edilecek ve bu
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giiclin marka etkisine uyarlamasinin yordamlar diistintilecektir. Nitekim Jenkins ve Shresthova
(2012), ‘fan kiltlir’ olarak da bilinen ‘hayranlik’ iligkilerinin, markalar ve flkeler igin
‘yumusak gii¢’ etkisi olusturdugunu saptadiklari ¢alismalarinda bu iliski aglaria hiikkmeden
markalarin, dikkat ekonomileri igerisinde hep daha yliksek etkiye ulastiklarini bir sonug olarak
bildirirler. Bu durumda, Nye’nin (2005), uluslarin, baska uluslarin insanlar1 lizerinde zor ve
baski olusturmadan elde ettikleri hegemonik etki, hayranlik ve kiiltiirel ¢ekicilik olarak
adlandirdig1 yumusak giicii; insanlarin duygusal ‘yumusamalarina’ aracilik eden kedi fenomeni
lizerinden arastirmak ve uygulama yonlii 6nerilerde bulunmak, yeni bir arastirma konusu olarak

dikkate degerdir.

Arastirmanin Amaci

Bu arasgtirmanin amaci, “Tiirkiye 'nin ulus markasina yenilik¢i bir katki saglayacagi
varsayilan kedi fenomeninin uluslararasi baglamda sosyal medyatik kiiltiirel etkisini
arastirmak ve arastirmamn sonu¢larina dayanan ulus ve sehir markalama oJnerileri
gelistirmektir.”. ki asamali amag¢ tasarimi, iki asamali soru ve yontem tasarimiyla aksiyona
doniistiiriilecektir. Bu kapsamda arastirmanin temel sorusu; “Kedi fenomeni, kiiltiirel bir
etkileyici olarak Tiirkiye 'nin ulus markasi i¢in sosyal medya ortamlarinda nasil bir kiiltiirel etki
ve marka imaju iiretir?” olarak ifade edilebilir. Arastirmanin alt sorusu ise, “Kedi fenomeninin
sosyal medyatik kiiltiirel etkisi ve marka imaji yaratma giicii, Tiirkiye ve Istanbul icin marka

onerisi olarak nasil tasarlanabilir?” bigiminde kurgulanmstir.

Yukarida tanimlanan amag ve soru tasarimi baglaminda kesfedici sirali karma desene
dayanan bir yontem tasarimi gergeklesecektir. Bu baglamda, arastirmanin sinirliklar1 gere§ince
saptanan yliksek etkilesimli 5 YouTube videosunun gorsel anlatisindaki anlam kodlamasi,
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle; videoya yapilan yorumlar i¢inden alinan bir 6rneklem
grubunun yorumlarindaki tematik anlam kodlari, igerik analizi yontemiyle ¢6ziimlenerek,
arastirmanin esas soruna yanit bulunacaktir. Nitelden nicele ve nicelden tekrar nitele uzanan
veri yapilandirma boyutu, mevcut etkinin kiltiirel boyutlarin1 derinlestirecek ve
potansiyel/beklenen etki tasarimina katki sunacaktir. Arastirmanin alt sorusu i¢inse Chat GPT-
40’nun uzantist olan Dall-E yapay zekd asistaminin yardimiyla bazi iilke ve Istanbul logo

tasarimlar1 yapilarak yeni kampanya isimleri ve sloganlar iiretilecektir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekcesi

Bu arastirmanin 6nemi, iki farkli 6zgiin deger ¢ercevesinde gerekcelendirilebilir. Bu
arastirmanin birinci 6zgiin degeri, mevcut ulus markalama literatiiriine sunacagi 6zgiin ve

yenilik¢i katkidir. Ciinkii halihazirdaki kamu diplomasisi ve ulus markalama literatiiri
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incelendiginde televizyon dizileri, Arap diinyasi etkisi, popiiler miizik, gastro-diplomasi ve
turizm basliklar1 6zelinde yogunlagmalar saptanmistir (Nas, 2021; Bal¢iner, 2019; Yazar, 2021;
Akalls, 2018; Kiigiin & DErol, 2023; Oziidogru, 2019; Karabulut, 2018). Sosyal medyadaki ulus
markalama etkilerine de odaklanan bazi ¢alismalar olmakla birlikte genellikle etki boyutunun
One ¢ikarilmasi, bu arastirmanin kapsami ve gerekg¢esiyle uyumlu tek alt boyuttur. Bu aragtirma
ise, yeni kamu diplomasisinin en énemli sacayaklarindan biri olan ulus markalamayi, ‘kedi
fenomeninin’ sosyal medyatik etkileme giicii 6zelinde arastirmasi ve heniiz Tiirkiye’de ilgi
olusturmamis yenilik¢i bir alana dair genis capli bilimsel agiklamalar getirmesi nedeniyle
onemlidir ve 0Ozgin degere sahiptir. Kedilerin  ‘etkileyici/influencer’  olarak
kavramsallastirildigi bu bilimsel yaklasim hem bir kiiltiirel etki aragtirmasi hem de uygulama
yonlii ¢ikt1 yaklasimi gerekgeleriyle literatiirde kendine 6zgii bir katkiy1 tasarlamis ve ¢ok genis

acilardan arastirilmasi gereken bir fenomene iliskin giris/zemin bilgisini inga etmistir.

Arastirmanin ikinci O6zglin degeri ise, Tirkiye’nin ulus ve sehir markalama
faaliyetlerinde kullanilmas1 i¢in marka yonetim stratejileri ve uygulama Onerileri
gelistirmesidir. Bu Onemli yaygin etki; turizm boyutu, kiiltiirel etkilesim boyutu, temsil
esitsizlifine kars1 yapici eylem boyutu, Islamofobinin soniimlenmesi boyutu ve Oryantalist
yaklagimin otekilestirme tavrina karsi sentezleme boyutu gibi birgok alt boyutta ifade edilebilir.
Tiirkiye’'nin genis cografyalarda yiiriittiigli ulus markalama faaliyetlerini desteklemesi
hedeflenen marka stratejisi ve 16 milyon insanin yasadig1 dnemli turizm merkezlerinden biri
olan Istanbul igin sehir markas1 onerileri, kullanilacagi alandaki etki giicii bakimindan
onemlidir ve 6zgiin degere sahiptir. Ciinkii Tiirkiye nin hem kamu diplomasisi faaliyetleri hem
de ulus markalama stratejileri acisindan yenilik¢i bir Oneri getiren bu arastirma, bugiinii ve

gelecegi etkileyen bir siirdiiriilebilir marka gelenegini destekleyecek 6zgiinliikler igermektedir.

Aragtirmanin bir diger boyutu ise iiretkenlik potansiyelidir. Cilinkii bu arastirma, farkl
yontem ve tekniklerle, farkli mecralarda, igeriklerde ve iligkilerde sinanabilme potansiyeli
tasimaktadir. Bu arastirma sonuglar1 geregince, kedi fenomeni etkisini anket ve derinlemesine
goriisme boyutuyla ele alan calismalarin, netnografik saha deneyim arastirmalarinin, marka
Ol¢lim aragtirmalarmin ve yeni markalama ve pazarlama ¢aligmalarinin gelistirilecegi yeni

arastirma ilgileri ve potansiyel bir bilimsel gii¢lii yon ya da firsat olarak ifade edilebilir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma, kedi fenomeninin Tiirkiye ve Istanbul dzelinde en fazla dikkat ¢ektigi
mecralar arasinda 6ne ¢ikan YouTube sahasi ile sinirlanmaktadir. Clinkii insanlarin dikkatlerini
daha fazla kendine ceken ve sondaj gozlemlerinde kedilerle ilgili iceriklerin etkilesim

metriklerinin daha yogun yasandig1 gozlenen YouTube, hem igerik ¢esitliligi, hem uluslararasi
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insanlar tarafindan izlenme, begeni, yorum sayilart hem de gorsel anlatinin daha nitelikli
kodlamalar icermesi gerekgeleriyle arastirma sahasi olarak tayin edilmistir. Ustelik giiniimiiziin
en Onemli pazarlama ve marka stratejileri arasinda gosterilen dikkat ekonomisinin nominal
Olclim yaklagimi da saha tayininde belirleyici olmustur. Ciinkii insanlarin dikkatlerini belli bir
bir stireligine belirli icerik odaklarinda tutarak onlara kitlesel mesajlar iletmeyi hedefleyen
dikkat ekonomileri (Goldhaber, 2006; Hendrick & Vestergaard, 2019), sayisal olarak ifade
edilebilen dl¢limleri bir parasal deger gibi addetmeyi gerektirir. Dogal olarak 1 milyon izlenme
alan videonun dikkat degeri, 50 bin izleme alan videonun 20 katidir. Boyle bir miibadele
kiyasinda, izleyicilerin izleme, begeni, paylasim ve yorum dikkatlerini bir marka degerine
doniistiirmek ve 3 milyon izlenen bir markanin dikkat degerini, 2 milyon izlenen markanin
dikkat degerinden daha yiiksek hesaplamak miimkiindiir. Bu durumda YouTube, Tiirkiye ve
diinya genelinde izlenme ve giinliik vakit gecirme rakamlar1 bakimindan en fazla kullanilan
sosyal medya platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir (We Are Social, 2023). Arastirmanin, kedi
fenomeninin kiiltiirel diplomasi etkisini YouTube sahasinda incelemesinin temel nedeni, dikkat

ekonomisi degeridir.

YouTube sahasinda kedi fenomenine iliskin 1 aylik saha gézlemi yapilmis ve “cat”,
“cats of Turkey”, “cats of Istanbul”, “cats Turkey”, “Cats Istanbul” gibi anahtar kelimelerle bir
on tarama yapilmistir. Aramanin ve arastirma sahasinin Ingilizce icerige odaklanmasinin
gerekgesi, kamu diplomasisinin uluslararasi reaksiyonu hedeflemesidir. Dogal olarak ulus
markalama ve kamu diplomasisi faaliyetlerinin Oncelikli hedefi uluslararasi vatandaslar
etkilemektir. Burada, Tiirk vatandaslarinin kedi fenomenine iliskin kiiltiirel reaksiyonlarindan
daha onemli olan Tiirk vatandasligi bulunmayan uluslararasi vatandaslarin reaksiyonlaridir.
Ortaya ¢ikan arama sonugclari arasinda en fazla izlenme, begenilme, yorumlanma ve paylasiima
metriklerini tasiyan; bir bakima dikkatleri en fazla ¢ekerek kitlesel imaj farkindaligi olusturan
videolar incelenmis ve genel hatlariyla sosyal videolara odaklanilmistir. S6z konusu videolarin
genel olarak Istanbul sehrindeki yasami ve deneyimleri kapsadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle
lizerine yogunlasilacak alanin genisligine bakilarak, amagli 6rnekleme esasina dayali bir
seckileme gerceklesmis ve hem dikkat ekonomisi degeri (izleme, begeni, yorum, paylasiima)
hem de gorsel anlati bakimindan en gii¢lii temsil kapsamini iceren 5 video ve bu videolarin
yorumlari, galisma sahasi olarak ¢ergevelenmistir. Videolar segilirken 1 milyon ve istii izlenme
sayisina sahip olmas1 kistas kabul edilmis ve en ¢ok izlenen ilk 5 videoya odaklanilmistir.
Buradaki en 6nemli kistaslar; (1) s6z konusu videolarin YouTube sahasindaki bu tarzdaki kedi
fenomeni videolar1 ve egilimleri yoniinden “tipik Ornekleme” sunmasi, (2) iceriin ve
yorumlarinin neredeyse tamamen Ingilizce ve diger Tiirk¢e olmayan dillerde olusmasi, (3)

Tiirkler ifadesiyle genellenen kimligin igerikte Istanbul dzeline dogru yayilmasi; hayvanlar
8



ifadesiyle genellenen kimligin ise igerikte kediler 6zeline dogru yayilmasi, (4) sosyal videolarin
bu arastirma baglaminda, YouTube sahasinda gozlemlenen en yiiksek dikkat ekonomisi
degerine sahip olmalar1 ve uluslararasi ilgi cesitliligi gostermeleri, (5) Videoda Tiirk
vatandaslarindan ziyade neredeyse tamamen uluslararasi kimlikli insanlarin kiiltiirel baglam

tiretmesidir. Bu videolar ve ilgili detaylari ise asagidaki Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Calisma Sahasma Iliskin Ozet Bilgiler

Videonun Bashg: Videonun Linki Videonun Tiirii
Why  Turkish People Love https://www.youtube.com/watch?v=EYyq4V97U7k&t=224s Video Igerik
Animals

Kedi - Official Trailer https://www.youtube.com/watch?v=IKq7UqplcL 8 Video Igerik
The Most Loyal Friends in the https://www.youtube.com/watch?v=ZdwzExyUY 9k Video Igerik
World Who Will Always Make

You Happy Are Istanbul Stray

Cats

The furry inhabitants of Turkey's  https://www.youtube.com/shorts/BB3FZI0lE8g

cities Shorts Video
Cats are king in Istanbul https://www.youtube.com/shorts/Wfgd7_T2LHw Shorts Video

Arastirma kapsaminda, s6z konusu 5 videonun anlatis1 gostergebilimsel acgidan
incelenmis, yorumlar ise, yaklasik 40 bin olarak gbzlemlenen ana kiitlenin degerlendirme
imkansizlig1 nedeniyle yine bir dikkat ekonomisi kistasina gore filtrelenmistir. Buna gore,
YouTube’un sundugu “popiiler yorumlar” segenegi, en fazla etkilesim alan yorumlari
seckiledigi i¢in bir firsat teskil etmis, s6z konusu secenege uygunluk kaydiyla her bir video i¢in
en popller ilk 1000 yorum olmak {izere toplamda 5.000 yorumun kayit altina alinmasi
planlanmistir. Bu yorumlar iginden trolliik, baglamsizlik ve nefret soylemi icerenler; Ingilizce
disindaki dilde yapilanlar ve Tiirk vatandaslar tarafindan yapildig: asikar olanlar elenmis ve

geriye kalan yorumlar {izerinden igerik analizi metodu isletilmistir.

Bu aragtirma, uluslararasi vatandaslarin reaksiyonlarina odaklandigi igin Tiirk
vatandaslarinin  goriislerini kapsamamaktadir. Ayni zamanda Ingilizce disindaki dillere
hakimiyet diizeyi oldukg¢a sinirli oldugu i¢in bu baglamda da bir sinirlandirma kistasi koyulmus

ve kiiresel “Lingua Franca” olarak kabul géren Ingilizceye odaklanilmustir.

Varsayimlar
Bu arastirma 6 temel varsayima dayanmaktadir:

1- Bati yanl kiiresel enformasyon diizeninde egemen olan Oryantalist temsil yaklagimi,
Tiirkiye gibi llkelere yonelik dezenformasyon ve manipiilasyonlara neden olarak
uluslararasi taniirlikta dezavantajlar ve esitsizlikler yaratir.

2- Oz-temsilin olanaklar1 sunan sosyal medya platformlar1 ve bu platformlardaki kamu
diplomasisi faaliyetleri, temsil esitsizligini dengeleme ve dezavantajlar telafi etmek i¢in

firsatlar ve rekabet giicli potansiyeli barindirir.

9
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https://www.youtube.com/watch?v=lKq7UqplcL8
https://www.youtube.com/shorts/BB3FZIoIE8g
https://www.youtube.com/shorts/Wfqd7_T2LHw

3- Kamu diplomasisinin en 6nemli bilesenleri arasinda yer alan ulus markalama/sehir
markalama ve sosyal medya/dijital kiiltiir, Tiirkiye kiiltiir markasinin seckin bir konum
elde etmesi i¢in onemli bir firsattir.

4- Dikkat ekonomisinde yiliksek deger tasiyan ve milyonlarca etkilesim alan kedi
fenomeni, bir etkileyici/influencer olarak sosyal medya hayran kiiltliriinde Tiirkiye’ye
yonelik pozitif reaksiyonlarin, imaj Orlintiilerinin ve yapici tavirlarin olugsmasinda
merkez1 roller iistlenebilir.

5- Kedi fenomenini de odaga alan ya da igeren ulus ve sehir markalama faaliyetleri,
Tiirkiye’nin ulus markasi degerini ve dikkat ekonomisindeki miibadele degerini belirgin
bir ivme ile yiikseltir.

6- Istanbul’un sehir markasinda kedi gdstergelerine yer verilmesi, sehrin turizm ve kiiltiir

potansiyelini ylikseltecektir.

Terim ve Tanimlar

Bu arastirma kapsaminda asagidaki 7 kavram arasinda iligkiler kurulmakta ve bu

iliskiler, kavramsal agiklamadaki anlamsal kapsamlarla sinirlandirilmaktadir.

Yeni Kamu Diplomasisi: Ulkelerin, diger iilkelerin vatandaslarini/halklarmi, kendi
cikarlart dogrultusunda etkileyerek politik bir hegemonyay1 hedefledikleri; halkla iliskiler, ulus

markalama ve dijital iletisim teknolojileri merkezli bir popiiler kiiltiir iliskisi pratigidir.

Ulus Markalama: Uluslarin, tipki sektorlerde/pazarlarda faaliyet gosteren markalar gibi
bir marka stratejisi gelistirmeleri ve diger uluslarin insanlarin1 bu marka stratejisinin imaj ve
etkileme giicliyle tipki bir ‘kiiltiir miisterisi’ gibi kurgulayarak marka baghilig:

gerceklestirmeleridir.

Sehir Markalama: Ulus markalamanin bir alt fonksiyonu olan sehir markalama,
sehirlerin de iilkeler ve uluslar gibi marka degeri olusturmalar1 ve diger sehirlerarasinda yiiksek

turizm, kiiltiir, sanat ve spor degeri kazanmalar1 anlamina gelmektedir.

Etkileyici/Influencer: Sosyal medya kiiltiiriinde ‘dikkat tacirleri’ olarak da anilan
etkileyiciler/influencer’lar, mikro-linlii kavramiyla tanimlanirlar ve gorevleri, izleyicilerin
dikkatlerini belirli igeriklere toplayarak onlara reklam gostermek ve boylece bir kitlesel etkiye
aracilik etmektir. Etkileyiciler, kanaat ve duygu onderleri olarak kitle ilgilerini belirli odaklarda
toplama giiciine sahip olmalar1 hasebiyle aslinda dikkatin asil hedefi degillerdir. Onlar,

dikkatleri belirli mesajlara ¢cekmek i¢in aracilik/simsarlik ederler.

Yumusak Gii¢: Yeni kamu diplomasisinin en 6nemli enstriimanidir. Yumusak gii¢, ordu

gibi sert giice dayanan tahakkiim yerine, hegemonik kiiltiir faaliyetleri ile diger iilkelerin
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halklarim1 etkileme ve kendine baglama yaklagiminin kavramsal karsiligidir. “Goniilleri

Fethetmek™, bu giiciin aforizmaya doniistiiriilmiis karsiligidir.

Hayran Kiiltiirii: Mikro-iinliiler etrafinda kiimelenen ve bu inliilerin trettigi etkiyi
paylasarak sik1 bir takipgilik 6zelligi sergileyen insanlar arasindaki kiiltiirel deneyimin adidir.
Hayranlik (fandom) kiiltiirii, bir etkileyici/influencer ile siki takipgilik iliskisi kurarak kiiltiirel
etkiye asirt agiklik/duyarlilik sergileyen insanlarin iligkileri ve eylem pozisyonlari olarak da

tanimlanabilir.

Kedi Fenomeni: Fenomen, hem bir olguyu tarif etmesi hem de sosyal medyanin mikro-
iinlii sistemine atifta bulunmasi nedeniyle onemlidir. Bu arastirmada anilacak olan kedi
fenomeni, kedilerin birer etkileyici/influencer sifatiyla, Tiirkiye ya da Istanbul adma sosyal

medya tinliisii olmalarinin kilit ve agiklayict kavramidir.
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BIRINCI BOLUM

1. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

Arastirmanin kuramsal cercevesi iki temel sacayak lizerine kurulmaktadir. Birinci
sacayakta, kedi fenomeninin kiiltiirel olarak Tirkiye lehine olusturacagi diplomatik etkinin
kuramsal gergevesi olan kamu diplomasisi, yumusak gii¢, yeni kamu diplomasisi ilkeleri ve
ulus markalama gergevesi anlatilacaktir. Ikinci sacayakta ise, kedi fenomeninin diplomatik
olarak basarabilecegi ulus markalama stratejisinin ger¢eklesecegi alan olarak sosyal medyada
diplomasi  iletisimi  meselesi, hayran kiiltiiriinlin ~ etki boyutu ve kiiltiirel

etkileyiciler/influencer’lar kavramsal yonden derinlestirilecektir.

1.1. KAMU DiPLOMASISININ KURAMSAL CERCEVESI

Bir iilkenin yumusak giiciinii artirmak i¢in kullanilan kamu diplomasisi, tarihsel agidan
onemli bir strateji olup, Ozellikle soguk savas doneminde etkili olmustur (Nye, 2008). Bu
tarihsel gerceve, glinlimiizde dijital platformlar ve popiiler kiiltlir unsurlari iizerinden yeniden
bicimlenen kamu diplomasisi pratiklerinin, 6zellikle kedi fenomeni gibi giindelik ve duygusal
bag kurmaya elverigli temsiller araciligryla yumusak giicin daha ortiik fakat daha yaygin
bigimde {iretilebildigini gostermektedir. Dolayisiyla kavram, yalnizca belirli bir tarihsel
doneme ait diplomatik bir ara¢ olarak degil, degisen iletisim bi¢imlerine uyum saglayarak
dontisen bir etki alani olarak ele alinmalidir. Toplumsal diizeyde ortaya cikan fikir ve
girisimlerin karar alma mekanizmalarina aktarilmasini saglayan bir iletisim zemini olarak kamu
diplomasisi, kiiresel sivil toplumun dijital aglar {izerinden goriniirlik kazandigi giincel
baglamda daha da belirgin hale gelmektedir. Buna karsilik kiiresel sivil toplum ise toplumlarin
deger ve ¢ikarlarinin 6rgiitlii bicimde ifade edildigi bir yapi1 olarak tanimlanmaktadir (Castells,
2008). Bu baglamda, sosyal medya iizerinden sekillenen ve kurumsal bir yonlendirme
olmaksizin dolasima giren kedi temsillerinin, kiiresel sivil toplumun duygusal ve kiiltiirel
degerlerini yansitarak kamu diplomasisinin yeni ve tabandan beslenen bir etki alani iiretmesine
imkan tanidig1 sdylenebilir. Ayni zamanda bu temsillerin, Tiirkiye adina sivil toplum kaynakli
bir kamu diplomasisi pratigi olusturarak ulus markasi algisina katki sagladigi da ifade edilebilir.
Bu agidan, kamu diplomasisi kavrami yalnizca devlet merkezli bir cergevede degil, sivil

dolasim ve kiiltiirel temsil baglamiyla birlikte diisiiniilmelidir.

Dinleme, savunma, kiiltiirel diplomasi, degisim ve uluslararas1 yayincilik gibi farkli
bilesenlerden olusan kamu diplomasisi, temelde bu bilesenlerin iliskilerini analiz eder (Cull,

2008). Bu baglamda, kedi temelli dijital temsillerin 6zellikle dinleme ve kiiltiirel diplomasi
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boyutlar1 bakimindan Tiirkiye adina daha esnek ve sivil bir kamu diplomasisi pratigi iiretme
potansiyeli tasidigini sdylemek miimkiindiir. Ancak bu noktada kamu diplomasisi kavraminin
yalnizca aragsal bir listelemeyle degil, pratikte nasil isledigi bakimindan ele alinmasi
gerekmektedir. Uluslararasi iligkiler, stratejik ¢alismalar, diplomasi, halkla iliskiler ve iletisim
gibi farkli disiplinler vasitasiyla teorilestiriimeye ve kavramsallastirilmaya c¢alisilan kamu
diplomasisi, bu bakimdan c¢esitli arastirma yontemleriyle konu iizerindeki bilgi eksiklikleri ve
gelistirilmesine gerek duyulan yonleri incelenen bir alandir (Gilboa, 2008). Bu disiplinlerarast
yaklasim, kamu diplomasisinin sabit bir kuramsal c¢erceveden ziyade farkli baglamlara
uyarlanabilen, dinamik ve genislemeye ac¢ik bir arastirma alani oldugunu ortaya koyar.
Kavramin kuramsal agidan incelenebilmesi i¢in temsil, kiiltlir ve iletisim pratiklerinin ayni

analiz diizleminde bir araya getirilmesi elzemdir.

Bir iilkenin uluslararas: alandaki algisin1 sekillendirmeyi ve gelistirmeyi amaglayan
stratejik bir iletisim ve etkilesim siiregleri biitiinii olarak kamu diplomasisi (Fan, 2006), yalnizca
dis politika sdylemleriyle sinirh degil; imaj, alg1 ve sembolik temsil iiretimi {izerinden isleyen
daha genis bir iletisim stratejisidir. Tanitim ve ikna pratikleri etrafinda sekillenen bu alan, ulusal
cikarlarin ve itibarin yonetilmesine odaklanan ve ulus markalama siiregleriyle dogrudan
iligkilidir (Lee, 2021a). Ancak bu iligki kurulurken, ulusal markalagma ile ticari markalagma
arasindaki farklar ihmal edilmemelidir (Fan, 2010). Bu baglamda kamu diplomasisi
uygulamalarinin yalnizca pazarlama mantigiyla degil; ayn1 zamanda tarihsel, kiiltiirel ve siyasal
baglamlari da dikkate alan daha biitiinciil bir ¢ercevede degerlendirilmesi gerektigini sdylemek
miimkiindiir. Bu biitlinclil yaklasim benimsendiginde, etki {iretiminin yalmzca kiiltiirel
temsillerle sinirli kalmadigy; kriz anlar, kiiresel ihtiyaclar ve kamusal sorumluluk alanlarinda
da somutlagtigi goriilmektedir. Uluslarin yumusak gii¢ kapasitelerini artirmak amaciyla kamu
sagligl uygulamalar1 ve as1 dagitimi gibi araglar iizerinden etkilerini uluslararasi alana
yansitmaya calistiklari siire¢ de bu kapsamda degerlendirilmektedir (Lee, 2021b). Bu bakimdan
kamu diplomasisi yalnizca kiiltiirel ve iletisimsel alanlarla sinirli kalmamakta; ayni1 zamanda
krizler ve kiiresel kamusal ihtiyaglar iizerinden de ulus markasi ingast ve yumusak gii¢

tiretimine imkan saglamaktadir.

Benzer bigimde, bu etki yalnizca tek yonlii bir tanmitim faaliyetinden ibaret degildir;
karsilikli etkilesim ve algi miizakeresi lizerinden sekillenen bir iliski alan1 s6z konusudur.
Uluslararas1 aktorlerin yabanci kamuoylariyla etkilesim kurarak etki alanlarmi genisletmeye
calistiklar1 bu siire¢, ulus markalama yaklasimlariyla belli noktalarda kesismektedir (Rojas-
Mendez, 2022). Yani kamu diplomasisi ile ulus markalama arasindaki sinirlar pratikte

gecirgendir ve etkilesim temelli stratejiler her iki alanda da merkezi bir rol listlenmektedir. Bu
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gecirgenlik, mekansal temsiller ve yerel kimliklerin de uluslararasi algi iiretiminde aktif bir rol
istlenmesine zemin hazirlamaktadir. Devletlerin uluslararasi alandaki imajlarin1 yonlendirme
cabalarini ve bu cergevede yerel ya da mekansal markalama stireglerini (sehir ve yer temsilleri
gibi) iceren bu yaklasim (van Ham, 2008), Istanbul 6rneginde oldugu gibi, kentsel imajin
uluslararasi alg1 ve deneyimlerle iliskilendirilerek ulus markasina katki sundugu bir zemin
olarak islev gormektedir. Bunun ekonomik uzantis1 da goz ardi edilemez; ¢ilinkii imaj ve itibar
tiretimi ayn1 zamanda yatirim kararlarini etkileyen bir unsur haline gelmektedir. Uluslarin
yabanc1 dogrudan yatirimlar tesvik etmek amaciyla imaj ve itibarlarin1 marka temelli stratejiler
araciligiyla giiclendirmelerine yonelik yaklasimlar (Papadopoulos vd., 2016), bu alanin
ekonomik boyutunu ortaya koymaktadir. Bu agidan kamu diplomasisi, Tiirkiye orneginde
oldugu gibi yalnizca kiiltiirel ve siyasal degil, ayn1 zamanda ekonomik hedeflerle biitiinlesen
ve uluslararasi yatirim algisini da tetikleyebilen ¢ok boyutlu bir strateji alanidir. Dolayisiyla
kamu diplomasisinin kavramsal ¢erg¢evesi yalnizca temsil tiretimiyle degil, bu temsillerin uzun
vadeli sonuglartyla birlikte incelenmelidir. Bu agidan iilkelerin dis aktorlerle iliskilerini
yonetme ve stratejik karar alma siireglerinde yumusak giicii etkin bir bigimde kullanmalariyla
sekillenen kamu diplomasisi (Duranni, 2023), yumusak giiclin zayifladigi ya da olumsuz
temsiller nedeniyle asindig1 durumlarda yalnizca etkileyici degil, ayn1 zamanda onaric1 ve
dengeleyici bir islev de iistlenmektedir. Sonug olarak kamu diplomasisi kuramsal anlamda,
devlet ve sivil aktorlerin karsilikli etkilesimi yoluyla isleyen; yumusak giig, kiiltiirel temsil, ulus
markalamasi, ekonomik hedefler ve kriz yonetimi gibi farkli boyutlarin kesisiminde sekillenen,

¢ok katmanli ve dinamik bir etki alan1 olarak ele alinmalidir.

1.2. DIPLOMATIK ETKi OLARAK YUMUSAK GUC KAVRAMI

Tarihsel agidan uluslararasi iliskilerdeki ¢ok boyutlu giic dinamiklerinin anlasilmasina
imkan saglayan bir etki kapasitesi olarak yumusak gii¢, aktorlerin karsilarindaki diger aktorleri
zorlanmadan etkileme kapasitesi olarak tanimlanan bir giig tiirli olarak tanimlanabilir (Barnett
& Duvall, 2005). Bu baglamda giiciin yalnizca askeri ya da zorlayici araglar {izerinden degil,
sert glice basvurmaksizin riza ve ¢ekicilik yoluyla da tretilebildigi goriilmektedir. Yumusak
giic, tarthsel siiregte imparatorluk anlatilari ve entelektiiel projelerin doniisiimiiyle
iliskilendirilen; ozellikle ipek Yolu mirasi iizerinden ¢agdas miras ve anlati olanaklarmi
tartismaya agan bir kavram olarak ele alinmaktadir (Franklin, 2023). Bu yaklagim, yumusak
giiciin yalnizca gilincel diplomatik stratejilerle degil, tarihsel anlatilar ve kiiltiirel miras
tizerinden de yeniden anlamlandirilabildigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla yumusak giig,
yalnizca ¢agdas diplomatik araglarin analiziyle sinirli kalmamakta; tarihsel hafiza, kiiltiirel

stireklilik ve anlat1 iiretimi gibi unsurlar iizerinden gii¢ iliskilerinin nasil kuruldugunu agiklayan
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genis bir yorum alan1 sunmaktadir. Giiciin nasil iiretildigini ve isledigini anlamak amaciyla bilgi
ile sosyal gergeklik arasindaki etkilesimi merkeze alan tarihsel ve kavramsal bir analiz
gergevesinde incelenen bu kavram (Guzzini, 2005), maddi bir kapasiteden ziyade toplumsal
olarak insa edilen anlamlar, algilar ve kabuller iizerinden isleyen bir gii¢ bigimidir. Bu
bakimdan kamu diplomasisinin sembolik ve anlatisal boyutlarini agiklamada onemli bir

kuramsal zemin sunmaktadir.

Yumusak gii¢, Bati’nin Hititler gibi antik uygarliklara yonelik yeniden kesif ve anlati
tiretim siiregleriyle baglantili bigimde, tarihsel ve post-kolonyal elestiriler cergevesinde
sekillenmistir (Strupler, 2023). Bu tarihsel arka plan baglaminda, kiiltiirel anlatilarin ve temsil
bicimlerinin uzun vadede gii¢ iliskilerini sekillendiren 6dnemli unsurlar arasinda yer aldigi
goriilmektedir. Bu acidan giiciin yalnizca maddi kapasiteyle sinirli tutulamayacagi; aksine
tarihsel anlatilarin ve sembolik insalarin da uluslararasi diizendeki algilari bigimlendirerek
siyasal etki iretme siirecine dahil oldugu soylenebilir. Sert ve yumusak gii¢ bigimleri arasindaki
ayrimlart dinamik etkilesimler ve siire¢ odakli analizler gergevesinde vurgulayan tarihsel bir
baglamda gelisen bu kavram (Bakalov, 2019), sabit bir etki kapasitesinden ziyade farkli gii¢
bicimleriyle etkilesim icinde donilisen ve zamana yayilan bir siire¢ olarak ele alinmalidir.
1990’11 yillarin baslarinda Joseph Nye tarafindan tanimlanan ve uluslararasi politikada 6nemli
bir yer edinen yumusak gii¢ kavrami, devletlerin kiiltiirel ve toplumsal araglar yoluyla
uluslararasi alanda etki iiretme ve giic kazanma bicimlerini ifade eder (Yang & Zhang, 2022).
Kiiltiirel ve toplumsal pratikler lizerinden iiretilen bu unsurlar, askeri ya da zorlayici araglara
basvurmaksizin kalic1 ve mesru etkiler liretme potansiyeli barindirir. Mattern (2005), ¢ekim
unsurunun yumusak giiciin merkezinde yer aldigini belirtmekte, ancak kavramin bu boyutunun
akademik ¢alismalarda ¢ogunlukla ihmal edildigine dikkat ¢gekmektedir. Bu durum, kavramin
yalnizca normatif bir ideal olarak degil, sdylem ve temsil iizerinden isleyen bir ikna
mekanizmas1 olarak yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu agidan yumusak
giiciin yalnizca bir ¢ekim unsuru degil, ayn1 zamanda temsil, alg1 ve sdylem araciligiyla insa
edilen bir etki bi¢imi oldugu bilinmelidir. Bu noktada kavramin pratik uygulamalar {izerinden
somutlastirilmasi elzemdir; ¢linkii tarihsel anlatilar ve sembolik iiretim bigimleri ancak belirli
siyasal baglamlarda islev kazandigi zaman diplomatik etki iiretme kapasitesine sahip

olmaktadir.

Tiirkiye’nin tarihsel ve kiiltiirel temelleri {izerinde insa ettigi bir dis politika stratejisi
olarak yumusak gii¢, ozellikle son 20 yilda Orta Dogu, Kafkasya ve Orta Asya gibi
cografyalarda Tiirk ¢ikarlarinin korunmasi ve tanitilmasi amaclarini tasiyan bir ara¢ olmustur

(Yenokyan, 2023). Bu baglamda Tiirkiye, s6z konusu cografyalardaki niifuzunu kiiltiirel
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diplomasi, insani yardim faaliyetleri ve tarihsel baglara dayali yumusak gii¢ araglariyla
gelistirmeyi amaglamistir. Bu stratejik yonelim, yalnizca giincel dis politika tercihlerinin degil,
ayn1 zamanda tarihsel stireklilik ve kimlik insas1 siireglerinin de diplomatik etki tiretiminde
nasil kullanilabilecegini goOstermektedir. Yumusak glic ayn1 zamanda Kkiiltiiriin siyasal
doniistimlere uyum saglarken, yerel felsefi ve dini geleneklerle kurdugu siirekliligi ve
modernlesme siirecinde gelenegin dengeleyici roliinli de 6ne ¢ikaran bir kavramdir (Cong,
2025). Bu bakimdan yalnizca yenilik ve degisimle degil, ayn1 zamanda geleneksel degerlerin
stirekliligi iizerinden de insa edilebilmektedir. Uluslararasi iliskilerde bir lilkenin cazibesi ve
etki kapasitesi olarak tanimlanan bu kavram (Naumov & Dkhar, 2024), Iran 6rneginde ise kamu
diplomasisi pratikleri ve tarihsel derinlikle birleserek stratejik bir anlam kazanmaktadir. Bu
acidan tarihsel anlatim ve ideolojik anlatilarin kamu diplomasisi ile biitiinlestigi durumlarda
yumusak giiciin bolgesel ve uzun vadeli bir etki liretme potansiyelinin arttig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla yumusak gii¢, yalnizca teorik bir ¢ekim kapasitesi degil; kiiltiirel siireklilik,
ideolojik anlat1 ve siyasal pratiklerin kesisiminde sekillenen, baglamsal ve ¢ok katmanli bir

diplomatik etki alani olarak degerlendirilmelidir.

1.3. YENi KAMU DiPLOMASISI VE ULUS MARKALAMA CERCEVESI

Uzun bir zamandir siyaset biliminin ve uluslararasi iligkiler disiplininin ilgi alanini
mesgul eden kamu diplomasisi, ulusal etki sathini, ulusal smirlarin Gtesine genisletmek
amaciyla sinir 6tesi kamular ve kamu giindemlerine bagli kamusal sdylemler, kamusal alanlar,
karsi-kamular ve daha 6nemlisi kontrol edilmis kamuoyu iiretmeyi hedefleyen bir dizi iliski
boyutu ve alt boyutudur. Teknolojik devrimin neden oldugu yapisal doniisiimler ve
islevsellikler, bircok kitlesel algi ve kamusal miizakere boyutunu doniistiirdiigti gibi, kamu
diplomasisine de ‘yeni’ sifatini eklemistir. Yeni medya, yeni liberalizm, yeni Osmanlicilik, yeni
diinya diizeni vs. birgok yeni sifath eylem, kamu diplomasisini de gelenekselden yeniye
tasimistir. Bu yenilesme kamu diplomasisi i¢in evvela, hiikiimetlerarasi iliski diizeyinden
(IGO), sivil toplum diizeyine (NGO) gegistir. Bu ge¢is aym1 zamanda popiiler kiiltiire
odaklanma ve dijital iletisim baglamlarini temel iletisim aksiyonlarinin gergeklestigi alanlar
olarak yeniden kurgulama stratejileriyle sonuglanmistir (Melissen, 2005a). Bu durum,
markalama ve pazarlamada 6nemli bir kavram olan is yoneticileri arasindaki iliskilerin (B2B)
ya da is yoneticilerinden topluma dogru akan siireclerin (B2C) yerini, toplumdan topluma
(C20) iletisimsel akisin almasiyla es zamanli gergeklesmistir. Artik etki, kurumsal odaklardan
toplumlara yayilmazken, toplumlarin kendi aralarindaki enformel etkilesimler ve popiiler kiiltiir
temaslarina bagl bir kiiltiirlerarasi iletisim kanali gelismektedir. Buradaki en 6nemli itici giig,

elbette ki internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve tesvik edilmesidir (Cull, 2013).
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Melissen (2011), kamu diplomasisinin Otesi olarak tanimladigi yeni kamu
diplomasisinin, artik kisilerarasi sosyal diizleme kadar inmesine neden olan bir internet
donaniminin s6z konusu oldugunu ve bu internet etkisinin tiim kitlesel kurumsallagmalari
islevsizlestirdigini savunan bir dizi goriis tretir. Gergekten de kamu diplomasisinin
gerceklestigi sahalar tizerine bir enformel gézlem yapildiginda ya da bu alandaki arastirma
sonuglari incelendiginde, internet teknolojilerinde yogunlasan bir veri trafigi ve kiiltiirel akis
ile karsilagmak miimkiindiir. Bunun da en 6nemli gerekgesi, dijital ¢cagi tecriibe eden insanliin
yeni bir ‘bilgisayar-destekli kiiltiir’ bi¢imini ve teknoloji-merkezli iiretici/yaratic1 giicleri
deneyimlemekte istekli olmasidir. Dijitallesme, bilhassa Endiistri 4.0 gibi dijitallesme merkezli
sanayi devrimlerinin de etkisiyle her yonii kusatan ve tiim nesnelere yayilan bir nitelik olarak
zamanin ve cagdashigin Olgiiti haline gelmistir. Artik dijitallesmeye ayak uyduramayan
toplumlar ¢ag dis1 kabul edilmektedir. Bjola ve arkadaslar1 da (2019) bu duruma vurgu yaparak
yeni kamu diplomasisinin, dijital c¢agla birlikte gelistigini savunmuslardir. Her ne kadar
indirgemeci bir yaklagim olsa da yeni kamu diplomasisini siirdiirebilmenin yolu, dijital ¢agin
enstriimanlarina, kiiltiir ortamlarina ve platformlarina erisim imkanlarina sahip olmak ve dijital
ugurumdan kaynaklanan dijital farki en aza indirgemektir. Cowan ve Cull (2008), degisen
diinyada kosullara ayak uydurmak gerektigini bildirerek, yeni kamu diplomasisine uyum
saglayan ve mevcut kosullara adapte olan {ilkelerin kendilerine o6zgii popiiler kiiltiirler
yaratabildiklerini soylerler. K-Pop (Giiney Kore Pop Kiiltiirii), diinyadaki benzer yayginligi
basarabilmis kiiltiirlerden biri olarak bu ayak uydurmaya 6rnek gosterilebilir. Ancak buradaki
temel sorun, kii-yerellesme/glokalizasyon olarak lanse edilen siirecin pek de 6yle olmamasidir.
Ciinkii K-Pop, Giiney Kore’nin yerel kiiltiiriiniin kiiresellesmesi olarak algilanmamalidir. K-
Pop, Amerikanvari ya da Batiya dykiinerek Batililasmanin yerel bir yorumunu tireten Giiney
Kore’nin popiiler kiiltiiriidiir. Nitekim tiim diinyada yanki uyandiran Tiirk dizileri de benzer bir
sekilde Batili yasam tarzlarinin, anlat1 tiirlerinin, mitolojilerin yerel uyarlamalarini icererek
dikkat ¢ekerler. Oysa adapte olmak ya da asimile olmak yerine entegre olmak fikri, bu noktada
onem kazanir. Entegre olmak, Batili major kiiltiirlerin yerel yeniden iiretimleri olmaktan ¢ok
daha fazlasimi, karsi-giicii ve yumusak giiclin yeri geldiginde bu major kiiltiirlere karsi

kullanilmasini miimkiin kilacaktir.

Melissen (2005b) ve Nye (2008) gibi avangard kamu diplomasisi teorisyenleri,
yumusak giiciin, Amerikan Dis Politikasindaki sinema endiistrisi, miizik endiistrisi ve dizi
endiistrisi gibi tiim eglence endiistrilerinde nasil insa edildigine bakarken, bugiin Dogu ve Orta
Dogu iilkelerinin bu suretteki kamu diplomasi basarilarindan s6z etmenin imkanlarina da temas
ederler. Tirkiye’nin basarisi, kendi 6zgiinliigiinde bir yumusak gilice doniisecek ve ancak bu

sekilde, Amerika Birlesik Devletleri’nde Tiirkiye adina bir yumusak gii¢ ve kiiltiirel hegemonya
17



olusacaktir. Aksi halde, Muhtesem Yiizy1l gibi ya da Osmanli: imparatorlugun Yiikselisi gibi
dizilerde goriinen kadinlar ve erkekler, o ¢cagin Batili bir yorumuna ve Batili iligki tarzlarina
gore modellenmeye devam edecektir. Bunun i¢in Tiirkiye kamu diplomasisinin aracilik edecegi
yumusak giiciin insasinda, Insansiz Hava Araglarinin basardigi gibi yerel ya da
yerellestirilebilir bir marka konumlandirma etkisi amag¢lanmalidir. Bunun i¢in ulus markalama
yaklasiminda yenilikgi ve yerel dokulara yonelmek; bu yonelimi diger kiiltiirlerde
yanilanabilecekleri ortak kiiltiirel kodlara doniistiirmek 6nemlidir. Kedi fenomeni, neredeyse
tiim diinya kiiltiirlerinde benzer bir duygu ve iliski boyutu igeren bir toplumsal bilesendir. Bu
bilesenin Tiirkiye’ye 6zgii kodlarla insanlarin zihinlerinde konumlandirilmasi 6nemli olacaktir.
Ciinkii kamu diplomasisinin ulus markalama stratejilerinde temel konumlandirma giicii, star
tiretim sistemiyle saglanmaktadir (Snow, 2020). Bu konumlandirma ise, ulus markalama

stratejisi ile miimkiindiir.

Ulus markalama kavramii ilk kez tartigan isimler arasinda yer alan Anholt (2002a;
2002b), tiim diinya iliskilerinin ticarilesmesi ve enformasyonel kapitalizmin tiim iligki
sahalarin1 kaplamasina deginerek bir baglam bilgisi sunar. Buna gore artik bir iilkenin kendini
diger iilkelerin kamularinda pazarlayabilmesi icin tipki kiiresel markalar gibi hareket etmesi
gerekmektedir. Ancak ¢esitli zihinsel marka konumlar1 teskil eden uluslar, kimlik sermayesi
bakimindan digerlerinin dniine gegmektedir. Giiniimiizde en giiglii ulus markalarinin Amerika
Birlesik Devletleri basta olmak tizere genellikle Bati tilkeleri olmasi, baz1 kotii sohrete sahip
ulus markalarmin (Suudi Arabistan vs.) bu ilkelere Oykiinerek olumsal bir marka
konumlandirma denemelerinde bulunmalar1 tesadiifi bir durum degildir. Ciinkii s6z konusu
iilkeler, tipki bir kiiresel markada yaptiklart gibi yonettikleri ulus markalarmi kiiltiirel
hegemonya/yumusak giic faaliyetlerinde iletisim taktiklerine  doniistiirmektedirler

(Gudjonsson, 2005; Anholt, 2006).

Kedi fenomenini Tiirkiye nin yiirtirliikteki “Tiirkiye: Discover the Potential/Giiciinii
Kesfet” ulus markalama kampanyasina eklemlemek ya da giiniin siirdiiriilebilirlik ihtiyaglarina
gore yeni bir kampanya tasarlamak, onemli bir rekabet giicli olusturacaktir. Tiirkiye nin
medeniyet mirasinin giliciinii kasteden kampanyayi, daha kiiresel ve ¢agdas kiiltiirlerle
sentezlemek, marka stratejisinin konumlandirmasi i¢in mutlak bir firsat olacaktir. Bunu ulus
markalama stratejisine uyarlarken, daha 6nemli 6zdeslesme baglami olan Istanbul sehir
markasina dogrudan entegre etmek onemlidir. Ciinkii Tiirkiye’de kedi denildiginde akla ilk
gelen sehir Istanbul’dur. Istanbul’un turizme hitap eden sehir markasinda kedi fenomeni
onemlidir. Bir pazarlama amacli netnografi ¢alismasina ihtiya¢ duyulsa da bu arastirmada da

tespit edilmesi amaclanan turizm etkisi apagiktir. Insanlarin ¢ogu, ziyaret deneyimlerindeki
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kedi etkisinden bahsetmekte ve dnemli bir¢ogu ise bu kedi odakli kiiltiirii deneyimlemek igin
ziyaret etme plan1 yaptigim1 ifade etmektedir. Bu fenomen, sosyal medya {iizerinden
kullanicilarin Istanbul ile iliskilendirdigi benzersiz turistik dgeler arasinda kedi imgesinin 6n
planda ¢iktigini gosteren ¢alismalarla desteklenebilir; 6rnegin Twitter paylasimlarini analiz
eden bir arastirma, Istanbul kullanicilarinin paylasimlarinda “cats (kediler)” gibi yonlendirici
turistik cagrisimlarm &ne giktigini ortaya koymustur (Kasapoglu, 2025). Oyleyse Istanbul, tiim
diinyada kediler cenneti olarak bilinen bir diyar olarak markalandiginda, mevcut turizm
potansiyelinde belirgin bir artis gozlemlenecektir. Mevcut sehir markalama literatiiriiniin
ekserisi (Lucarelli & Berg, 2011; Rizzi & Dioli; Chan vd., 2021; Kavaratzis, 2004; Winfield-
Pfefferkorn, 2005), sehirlerin yerel bir kiiltiir dokusunun diinyada ortak deneyime ve duygu
boyutuna/sempatiye doniismesi muhtemel olanlarinin 6ne ¢ikarilmasinin basari hikayesine
odaklanir. Kedi fenomeni, Tiirkiye ve Istanbul markalarmin basarisinda benzer bir etkisi

olusturmasi beklenen iyilestirme katkisidir.

Ulus markalama, bir ulusun kimligini ve imajin1 olusturma ¢abasidir ve bu siireg, tarih
boyunca farkli donemlerde ¢esitli boyutlar kazanmistir. Tiirkiye 6zelinde diisiinecek olursak,
ulus markalama kavraminin Osmanli Imparatorlugu doneminden giiniimiize kadar birgok kez
degisim gosterdigini tespit etmek miimkiindiir. Bu baglamda, ulus yaklasiminin ve algisinin
tarihsel arka plani; kiiltiirle iligkisi, ekonomiyi nasil etkiledigi ve uluslararasi arenada
Tirkiye’nin algisim1 belirleme kapasitesi bakimindan {izerinde durulmasi gereken 6nemli

unsurlar arasinda yer almaktadir.

Osmanli Imparatorlugu déneminde ulus markalama, daha ¢ok dini ve etnik temellere
dayanmistir. Osmanli, ¢cok uluslu yapisiyla ayrisan milletler sistemine sahip olusu nedeniyle,
belirli bir "Tiirk ulusu" kimliginin olugsmasini tam anlamiyla gerceklestirememistir. Ancak, 19.
yiizy1lda baskin hale gelen milliyetcilik akimlarinin etkisiyle, Tiirk kimligi arayislar: artmaya
baslamis ve bu siireg, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulusuyla birlikte daha gii¢lii bir ivme
kazanmigtir. Cumhuriyet’in ilani, ulusal bir kimligin ingas1 i¢in kritik bir donem olmus ve
Kemalist devlet ideolojisinin etkisiyle toplumdaki modernlesme ¢abalar1 artmis, millet
bilincini 6ne ¢ikarak kolektif diisiinme stilleri gelismis ve bu yonelim ulus markalamanin

temellerini atmistir.

Cumhuriyet doneminde, Tirkiye'nin ulusal imajini olusturmada cesitli stratejiler
gelistirilmis olsa da bunlar arasinda egitim, sanat ve kamu diplomasisi gibi alanlarda yiiriitiilen
caligmalar, ulusal kimligin pekistirilmesine digerlerine nazaran O©nemli katkilarda
bulunmustur. Ozellikle, devletin kiiltiirel kimligin tanitimin1 saglamada aktif bir rol oynamast,

Tirkiye’nin uluslararast arenada nasil anildigini etkilemistir (Kéksoy, 2015). Bu baglamda,
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kamu diplomasisi ve ulus markalamasi arasindaki iliski, Tiirkiye’nin dis politika hedefleri ve

uluslararasi iligkileri i¢in de biiylik onem tagimaktadir.

Gilintimiizde ulus markalama, Tiirkiye'nin diinya iizerindeki imajini gii¢clendirmek i¢in
kritik 6neme sahiptir. Tiirkiye, hem tarihsel miras1 hem de kiiltiirel zenginligi ile 6ne ¢ikmakta
ve kiiresel pazarda kendi markasin1 olusturma cabalarma devam etmektedir. Istanbul gibi
biiyiik sehirlerin markalandirilmasi, turizm ve yatirim gibi alanlarda Tiirkiye'nin ekonomik
biiylimesine katki saglamaktadir (Oguztimur, 2017). Bu siiregte, yerel yonetimlerin de biiyiik
rolli vardir; ¢linkii sehirlere yonelik stratejik markalama caligsmalari, sehirlerin uluslararasi
diizeyde tanitimini saglamakta ve insan kaynagini ¢ekme konusunda yardimci olmaktadir

(Bozlagan vd., 2015).

Ulus markalama, Tiirkiye'nin tarihsel gelisimi iginde karmasik ve dinamik bir
kavramdir. Osmanli Imparatorlugu’dan giiniimiize kadar siiregelen bu siireg, Kkiiltiirel
degerlerin One cikarilmas1 ve uluslararasi prestijin artirilmasi adina belirleyici olmustur.
Glinimiizde, stratejik markalama ¢abalar1 Tirkiye’nin uluslararasi alandaki imajim
olustururken ekonomik kalkinmasina da dogrudan etki etmektedir. Ulus markalama anlayist,
Tiirkiye'nin hem ulusal kimligi giiclendirme hem de uluslararasi rekabet giiclinii artirma
amaciyla 6nemli bir ara¢ olmaya devam etmektedir. Halihazirda uygulanmakta olan “Tiirkiye:
Gliciinii ve Potansiyelini Kesfet” ulus markasz, kiiltiirel ¢esitliligi ve zenginligi 6ne ¢ikaran bir
mesaj olarak temsil rekabetinde avantaj saglayacak alt mesajlarla siirekli yenilenmekte ve

genislemektedir.

1.4. SOSYAL MEDYADA KAMU DIPLOMASI ILETISIMI

Sosyal medyada kamu diplomasisi iletisimi, platformlarin giindelik yasami, kurumsal
isleyisi ve profesyonel pratikleri doniistiiren yapisal etkileri dogrultusunda gelisen etkilesimler
tizerinden sekillenmektedir (Van Dijk & Poell, 2013). Bu durum, sosyal medyada kamu
diplomasisi iletisiminin tek yonlii olmaktan ziyade platformlarin algoritmik, katilimci ve
dolasima dayali etkilesim mantigina uygun dinamik bir siire¢ olarak ele alinmasini kaginilmaz
kilmaktadir. Entman’a gore (2008) kamu diplomasisi iletisimi, medya araciligiyla olumlu
cergevelerin dolagima sokulmasini ve karsilikli anlayisi giliclendiren iki yonli bir etkilesimi
hedefleyen bir siirectir. Kamu diplomasisi bu agidan yalnizca bir mesaj iletimi degil; ayni
zamanda anlam iiretimi ve alg1 miizakeresi lizerinden isleyen bir iletisim pratigidir. Dolayisiyla
dijital ortam, devletlerin yalnizca goriiniirliik kazandig1 bir mecra degil; ayn1 zamanda anlamin
tiretildigi, yeniden gercevelendigi ve miizakere edildigi bir alan olarak degerlendirilmelidir. Bu
baglamda dijital kamu diplomasisinin etkisi, yalnizca sdylemsel diizeyde degil, gorsel anlatilar

ve sembolik temsil pratikleri lizerinden de somutlagmakta; kimlik insasi siireci gorsel dolagim
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mekanizmalariyla desteklenmektedir. Manor ve Crilley (2018), sosyal medyada ge¢mis
anlatilar1 gilincel olaylarla iligkilendiren gorsel igerikler aracilifiyla ortak kimlik ve anlam
cergeveleri olusturulmaya c¢alisildigini belirtir. Bu tiir gorsel cergeveleme pratikleri, kamu
diplomasisi mesajlarinin sosyal medyada duygusal bag ve aidiyet hissi lizerinden daha etkili

bigimde dolasima girmesine imkan tanimaktadir.

Kamu diplomasisi, sosyal medya platformlarinda diplomatlar ve uluslararasi aktorlerle
iliskiler iizerinde etki yaratmaya yonelik iletisim stratejileri gelistirirken, tilkelerin dijitallesme
diizeyi ve teknolojiye uyum kapasitesi bu stratejilerin yontemlerini belirlemektedir (Sevin &
Manor, 2019). Bu noktada dijital kamu diplomasisi pratiklerinin yalnizca igerik tercihlerine
bagl olarak degil; ayn1 zamanda {ilkelerin teknolojik altyapilar1 ve dijital yetkinliklerine bagh
olarak da farklilastig1 sdylenebilir. Sosyal ag platformlar: ilizerinden yiiriitiilen etkilesimli ve
katilimer iletisim pratiklerine dayali bir diplomatik iletisim siireci olarak kullanicilarla temas
kurmay1 ve politika odakli hedefleri desteklemeyi amaglamayan kamu diplomasisi iletisimi
(Mazumdar, 2021), dijital ortamda tek yonli bilgilendirmeden ziyade karsilikli etkilesim ve
katilim temelinde yeniden bi¢imlenir. Kiselava (2015), sosyal medya baglaminda yiiriitiilen bu
iletisimin iilkelerin yumusak gii¢ stratejileri araciligiyla uluslararasi alanda goriiniirliik
kazanma, mesruiyet iiretme ve etki alanlarini genigletme yoniindeki ¢abalarini kapsadigini
belirtir. Sosyal medya bu bakimdan yumusak giiciin ingasinda yalnizca bir iletisim kanali degil,
ayn1 zamanda uluslararasi statii ve taninma miicadelelerinin de yiiriitiildiigii bir strateji alanidir.
Ulusal dis politikalarin kabuliinii kolaylastirmaya yonelik anlat1 ve kimlik temelli sosyal medya
stratejileri ¢ercevesinde, duygusal ¢agrisimlar {izerinden etkilesim kurmayi amaglayan bir
iletisim pratigi olarak one ¢gikan kamu diplomasisi (Hedling, 2019) bu bakimdan rasyonel ikna
mekanizmalarinin Gtesinde duygusal bag ve Ozdeslesme yaratan hikayelestirme pratikleri

vasitastyla etkisini artirabilmekte ve mesruiyet iiretebilmektedir.

Devletlerin dijital araglar vasitasiyla uluslararast anlatilar1 kurgulayip yonettikleri bir
pratik olarak sosyal medyanin yeni bir ontolojik zemin sundugu bir diplomatik alan olan kamu
diplomasisi (Ku, 2025), yalnizca dijital ortamda bir mesaj iletiminden ibaret olmayip, devletin
uluslararasi alandaki algisinin, kimliginin ve mevcudiyetinin dijital diizlemde yeniden tiretildigi
bir siirece karsilik gelmektedir. Ancak bu yeniden iiretim siireci, yalnizca devletlerin stratejik
tercihleriyle degil, dijital ortamim kullanict profilleri ve iletisim aliskanliklartyla da
sekillenmektedir; zira dijital alanin aktorleri homojen degildir. Manor ve Kampf (2022), dijital
yerli ve dijital gogmenler arasindaki yaklagimsal farklarin sosyal medyada yiiriitiilen diplomatik
iletisim pratiklerine de yansidigini; dijital yerlilerin etkilesime dayali, dijital gogmenlerin ise

daha ¢ok tek yonlii iletisimi tercih ettigini belirtmektedir. Bu agidan dijital kamu diplomasisinin
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etkinligi yalnizca kullanilan platformlara degil, bu platformlar1 kullanan aktorlerin dijital
yetkinlik ve iletisim aligkanliklarina da bagli olmaktadir. Park vd. (2019) ise bu baglamda
sosyal medya lizerinden yumusak giiciin artirtlmast ve uluslararasi etkilesim aglarinin ingasi
cercevesinde Giiney Kore’nin daha genis ve daginik bir dijital etkilesim ag1 olusturdugunu,
Japonya’nin ise daha merkezi ve hiyerarsik bir ag yapisi sergiledigini belirtmektedir. Yani
dijital kamu diplomasisi pratiklerinin yalnizca mesaj icerigine degil, iilkelerin benimsedikleri
ag yapilar1 ve etkilesim bigimlerine bagl olarak da farklilik gosterdigi goriilmektedir. Sonug
olarak sosyal medyada kamu diplomasisi iletigimi, icerik iiretimi, anlati kurgusu, teknolojik
altyap1 ve ag yapilarmin kesisiminde sekillenen; etkilesim temelli ve ¢ok katmanli bir

diplomatik etki alan1 olarak degerlendirilmelidir.

1.5. HAYRAN KULTURU ETKIiSi VE KULTUREL ETKILEYICIiLER

Sosyal =~ medyanin  dikkat  ekonomilerinin  etki  boyutunda  hep  bir
aract/komisyoncu/simsar modelinden bahsedilir (Wu vd., 2015). iki asamal1 akis modellerinde
her zaman kanaatlere ve duygulara hilkkmeden bir lider aracinin varligi gereklidir. Sosyal medya
tnliileri ya da fenomenleri, Kkitlelerin izleme/dinleme/okuma dikkatlerini, o6ncelikle
yayinladiklari icerige sonrasinda ise igerikte gosterilen asil mesajlara yonlendirerek bir gelir
ekonomisi olustururlar. Bunun igin kitleler ile markalar arasinda hep dikkat simsarlar1 olarak
calisan mikro-tinliiler vardir. Bunlara mikro-iinlii denilmesinin nedeni; geleneksel medya star
sisteminin Urettigi makro linliilerden farkli olarak yalnizca sosyal medya ile sinirlt bir {ine sahip
olmalar1 ve realite sov mantiZinda gelip gecici bir siradanligin tinliisii olarak kabul gérmeleridir
(Maddox, 2021a; 2021b). Mikro-tnliiler, takipg¢i/abone iliskisi kurduklari hayranlarinin
goziinde Onemli bir sira dis1 konuma yerlesmeyi hedefleyerek sponsorluklar, dogrudan
reklamlar ve platform reklamlar1 araciligiyla para kazanirlar. Ancak kitlelerin duygularini ve
algilarin1  yonlendirebilme giiciinde olan bu mikro-iinlii sistemi (Marwick, 2018),
influencer/etkileyici olarak one cikan sosyal medyatik karakterler yaratir. Genellikle insan
olarak gormeye alisik oldugumuz influencer’lar/etkileyiciler, son zamanlarda yapay zekalar ve
cesitli evcil hayvanlar olarak da tasarlanmistir. Bu arastirmada, bir etkileyici/influencer olarak
konumlandirilmasi planlanan kimlik ise, Tiirkiye’nin kedileridir. Ciinkii bu kedi profili,
vernakiiler bir tiiri degil, bir kiiltiirel iliskiyi ranimlamas1 yoniinden duygusal ve etkileyicidir.
Ustelik bu etkileme sinerjisini, hayran iliskilerine déniistiirdiigii de pekgok igerikte teyit
edilmistir. Hayran kiiltiiriiniin temelinde ve aktivizminin odaginda ‘dikkat ekonomileri’ yer alir

(Zhang vd., 2017; Liu vd., 2012).

Jenkins (2004), fandom/hayranlik kiiltiirii olarak tanimladig: kiiltiirel bi¢imin, tim
diinyada yeni bir yurttaglik ve tabiyet iliskisini meydana getirdigini bildirir. Bir nevi yeni
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‘yurtseverlik’ iliskilerine de neden olan bu tabiyet, insanlarin belirli bir yere bagli olmaksizin
ortak ilgiler etrafinda birbirlerine baglanmalarini gerektirir. Nitekim akilli ¢eteler (smart mobs)
olarak da adlandirilmasi miimkiin olan bir takim toplumsal hareketlerdeki kisilerarast grup
baglari, yerlere ya da etnik bagliliklara degil agdashiga dayanir. Bir nevi ‘fan aktivizmi’
(Jenkins, 2015) olarak da adlandirilan bu hayran yapilanmasi, baski ve ¢ikar gruplar1 olarak
hayrani olduklari kisi ya da odak Iehine mevcut iilkelerinde muhalefet giicii ya da karsi-kamu

baskis1 olustururlar.

Hayran kiiltiiriiniin yeni kamu diplomasisindeki en 6nemli islevselligi yalnizca mikro-
tinlii sistemindeki etkileme giiciinii kullanmasi degildir. Ayn1 zamanda pazarlama iligkilerinin
topluluk iligkilerine (C2C) doniistiigli sosyal aglardaki kolektif eylem katkisidir. Ciinkii bu
katki, merkezi anlatilarin  topluluk etkilesimlerinde genisletildigi, biytudigi ve
kisisellestirildigi bir dinamik katkidir. Nitekim Jenkins (2002), hayran kiiltlirtiniin kolektif
akilla ve katilimc1 kimlik rolii ile sekillendigini soylemektedir. Buna gore, bir hayran grubunda
merkezde her ne kadar hayran olunan mikro-iinlii yer alsa da tim duygular ve kanaatleri
belirleyen kaynak mikro-tinlii degildir. Mikro-iinliiniin 6zelinde duygular, 6vgiiler, mantiklar,
tavirlar, nefretler ve sevgileri lireten kolektif bir etkilesim ve akil mekanizmasi ¢alisarak ¢esitli
kiiltiirel ritiiellere aracilik eder. Bu kolektif akil mekanizmasi, Galuszka’nin (2015) deginisiyle,
birlikte deger yaratma eylemleri olarak da adlandirilabilir. Yani bu kiiltiirin igerik olarak
birikimi, tek bir mikro-iinliiye ya da hayrana mal edilemez. Oradaki kiiltiir, herkesin katilimu,
katkis1 ve yonlendirebilme giiciiyle ortak degerlere doniistiiriiliir. Kediler araciligiyla yeniden
sosyallesen Tiirkiye boylece, ona hayran olan kitlelerin {iretim sinerjisi ve kolektif akillarinda
korunan, tasarlanan, yiiceltilen ve fantastik olarak mitlestirilen bir markaya evrilerek kolektif
meta anlatilara konu edilecektir. Bu meta anlatilar, anlasilmasi ve paylasilmasi kolay, giindelik
eylemlerde konumlandirilabilir anlatilar olacaktir. Ciinkii kediler, tipk1 Charlie Chaplin gibi
s0zii kullanmadan yalnizca mimikler, jestler ve bazi miiziklerle herkesin anlayacagi bir gorsel
anlati kurabilme niteliklerini barindirmaktalardir. Oyleyse buradaki etki amaci, hayranlarla
birlikte yeni bir popiiler kiiltiir baglamin1 kurmaktir. Neticede hayran kiiltiirii, daha ¢ok popiiler
kiiltiir bilesenleri etrafinda yogunlasir (Grossberg, 2002).

Hayran kiiltiiriiniin ulus markalama baglamindaki etki kapasitesi ise, bu tip dijital
kiltiirlerde mitlerin ve yerlere iliskin stereotiplerin gelistirilmesinin sonuglariyla iligkilidir
(Duffet, 2013). Ciinkii hayranlar, duygusal yogunluklar ve hayal giiclinii coskun kullanan
topluluklar olduklari i¢in fantastik mitler iireterek hayrani olduklar1 odaklar1 gergek-iistii bir

kiilt nesneye ya da yere donistiirtirler.
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1.5.1. Etkileyicilerin Kamuoyu Olusturma Giicii

Influencer’larin, yani sosyal medya “etkileyicilerinin” kamuoyu olusturma giicii,
glinlimiizde olduk¢a 6nemli bir konudur. Influencer’lar, markalarla is birligi yaparak hedef
kitleleri iizerinde biiyiik etkiler yaratabilmekte ve kamuoyunu yonlendirme konusunda 6nemli
bir araci haline gelmektedir. Bu etkilesim, iletisim dinamiklerinin degismesiyle birlikte

toplumun farkli kesimlerine ulasma ve bilinglendirme amaglariyla da kullanilmaktadir.

Influencer’lar, dikkat cekici bir kitleye sahip olmalar1 ve takipgileriyle kurduklari
samimi iliski sayesinde, markalarin sundugu {iriin ve hizmetlerin tanitiminda etkin bir rol
oynarlar. Bu etkilesim, influencer’larin takipgileriyle olan iletisiminde ortaya ¢ikan 6zgiinliik
ve seffaflik sayesinde daha da giiclii hale gelmektedir. Jun ve Yi (2020) ¢alismalarinda,
takipcilerin influencer’lar tarafindan sunulan igeriklere olan bagliliklarin1 artiran etkilesim ve
giivenin 6nemli faktorler oldugunu gostermektedir. Aslinda giiven duygusu, sempatik ve yakin
hissettiren bazi duygularin tetiklenmesiyle bir ulusal karsi ideolojik tavri dahi

belirleyebilmektedir.

Sosyal medya platformlari, influencer’lar icin etkilesim alani sagladigindan, bu
etkililerin kamuoyu {zerindeki giicii artmaktadir. Uwalaka ve arkadaslarinin (2024)
arastirmasi, sosyal medya influencer’larinin politik iletisimde kullanilan bir ara¢ olarak genis
kitlelere hitap etmelerine ve segmenleri motive etmede 6nemli bir rol oynamalarina dikkat
cekmektedir. Aslinda bu bulgu, kamu diplomasisi faaliyetlerinde de influencer’larin etkin

kullanimindan alinabilecek pozitif sonuglar1 diisiinmeyi gerekli kilar.

Influencerlarin giicii, yalnizca bir {iriin veya hizmetin tanitimiyla sinirli degildir. Aym
zamanda sosyal ve politik konularda kamuoyunu bilgilendirme ve mobilize etme islevini de
iistlenirler. Dharta ve arkadaslarinin (2024) calismasi, influencer’larin gen¢ seg¢menleri
harekete gecirmede ve siyasi konular hakkinda farkindalik yaratmada 6nemli bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir. Ancak, influencer’larin bu rolii, giivenilirlik sorunlar1 ve bilgi yanlilig
gibi zorluklarla da kars1 karsiyadir. Bu durum, kamuoyunun bu etkililere olan giivenini
sorgulatabilir. Bir bakima influencer’lar, kamuoyunu sekillendirme konusunda oldukga gii¢lii
araci failler olmanin yani sira sosyal dinamikler ve politik siirecler iizerinde de 6nemli etkiler
birakmaktadir. Markalarin yani sira politikacilar ve diger toplum liderleri de bu etkililerin
giiciinli benimseyerek kendi stratejilerine entegre etmekte ve boylece genis kitlelere ulasmay1
hedeflemektedir. Influencer’larin rolii, ¢agdas iletisimde kokli bir degisim yaratarak etkili
marka ve politika tanitiminin yani sira kritik toplumsal sorunlarin tartisilmasinda da 6nemli

bir mecra olmaktadir. Yapay zeka destekli, animatronik ya da gergcek ve egitimli bir kedi
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karakterin yaratacagi sosyal medyatik kamuoyu etkisinin, marka etkilesimine doniismesi igin

kontrollii bir kamu diplomasisinin imkanlarini yeniden diisiinmek gerekir.

1.5.2. Mikro-sohret Sistemi

Mikro-sohret sistemi, sosyal medya platformlarinda belirli bir kitleye sahip olan ve bu
kitle iizerinde etkili olabilen bireyleri ifade eder. Bu tiir etkililer, genis kitlelere ulagma
kapasitesi sayesinde, hem tiiketim davranislarini sekillendirmekte hem de sosyal ve politik
konularda kamuoyunu yonlendirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Mikro-s6hretin kuramsal
temeli, sosyal medya dinamikleri ve kullanici etkilesimi {izerine insa edilmistir ve bu sistemin
nasil isledigine dair ¢esitli boyutlar bulunmaktadir. Mikro-sohret sisteminin temelinde,
bireylerin sosyal medya araciligiyla kurdugu iliskiler ve bu iligkilerin etkilesimi yatmaktadir.
Geng nesil bireyler, sosyal medyay1 yalnizca idare etmekle kalmayip, igerigi liretme ve yayma
konusunda da etkili hale gelmislerdir (Catkafa & Sonmez, 2024). Bu durum, onlar1 birer igerik
tireticisi ve sosyal medya etkilesiminin bigimlendiricileri kilmistir. Boylelikle, influencer’lar,
takipgileriyle daha yakin ve samimi baglar kurarak, {iriin veya goriislerin yayilmasini

saglamaktadir.

Sosyal medya mikro-sohreti, sadece bir pazarlama aract olmaktan Ote, kamu
diplomasisi baglaminda da dikkate alinmasi gereken bir fenomen haline gelmistir.
Influencer’larin kamuoyu olusturma giicii, onlarin genis ve etkili kitlelere ulagabilmesinden
kaynaklanir. Bu etkileyiciler, sosyal medyada belirli bir topluluk konumlandirmasi yaparak
hedef kitleleri iizerindeki etkilerini artirmakta ve markalarin yani sira sosyal ve siyasi
konularda da seslerini duyurabilmektedir. Dolayisiyla, genglerin sosyal medya tizerinden bilgi
edinme egilimleri, bu etkililerin yonlendirmeleri dogrultusunda sekillenmektedir (Dogrul,
2020). Ayrica, mikro-sohret sisteminin etkileri, sosyal medya kullanicilarinin bilgi temini ve
toplumsal konularda bilinglenmesi agisindan da biiyiikk 6nem tagimaktadir. Influencer’lar,
toplumsal meseleler hakkinda farkindalik yaratmak ve sosyal sorumluluga dikkat ¢ekmek i¢in
etkili bir marka ve halkla iligkiler partneri olarak kullanilabilirler. Belirli bir sosyal sorun veya
kampanya hakkinda destek verme ¢agrisi yapildiginda, bu etkileyicilerin katilimi, ilgili
konunun daha genis kitlelere ulasmasini saglamaktadir (Alkara & Caliskan, 2023).

Mikro-sohret sistemi, sosyal medya iizerinde bireylerin etkileme giiclinii artiran 6nemli
bir yap1 olma 6zelligini her gegen giin artirmaktadir. Influencer’lar, sahip olduklart mikro-
sOhret ile kamu diplomasisi alaninda da etkili bir rol oynamakta, sosyal meselelerde
farkindalik yaratmakta ve kitlelerin davranislarini yonlendirmektedirler. Bu sistem, toplumsal
dinamiklerin ve politik iletisimin degisen dogasi ile etkilesim iginde evrim gecirmekte ve

dolayisiyla sosyal medya kiiltiirtiniin sekillenmesine katki saglamaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2. YONTEM

Bu arastirma, kedilerin sosyal medyatik diplomatik etkisini Tiirkiye’nin ulus markasi
Ozelinde uygulama altyap1 bilgisi ve Onerilerine doniistiirmek {izere arastirdigi ve arastirma
sahasindaki kiiltiir farkli iligkisel katmanlara/yapilara ayrildigr icin, mevcut sahanin
modiilerligine gore karma bir veri yapilandirma modeli benimsenmistir. Bu aragtirmanin temel
arastirma deseni, nitel verilerden yola ¢ikarak elde edilen bulgulara nicel bulgular1 eklemlemek
(bir bagka ifadeyle nitel veriden nicel veriye gecis) lizere tasarlanan “Kesfedici Sirali Karma
Model” olarak belirlenmistir. Cameron (2009), saha verilerinin ¢ok kipliligi (multi modal) ve
sayisal ¢oklugu durumunda hem kiplerin niteligi hem de sikliginin 6nem kazandigini bildirerek
nitel veri yapilandirma ile baglayan siniflandirma siirecinin nicel veri smiflandirmasiyla
tamamlanabilecegini sOyler. Dolayisiyla nitel ve nicel katmanlar arasinda sirali bir veri

yapilandirma iliskisi kurulur.

Kesfedici Sirali Karma Desen prensibiyle hazirlanan arastirma kapsaminda oncelikle
asagida bilgileri verilen 5 YouTube videosunun gostergebilimsel yapisal anlati ¢oziimlemesi
gerceklesmis, ardindan videonun altinda biriken reaksiyon yorumlari i¢ginden en popiiler olan
5.000 tanesinin igerik analizi tamamlanmistir. Veri kesfine dayanan siral1 iki metodun bulgulari
lizerinden, Tiirkiye ve Istanbul igin bazi oneri marka logolar1 ve sloganlar1 belirlenmis ve
tasarim olarak tez ciktisina doniistiiriilmiistiir. Inceleme sahasindaki videolara iliskin bilgiler

asagidaki Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Coziimleme Sahasina Iliskin Bilgiler ve Sayisal Veriler

Videonun Adi Videonun Linki Videonun Videonun Videonun
izlenme Sayis1  Begeni Sayis1  Yorum Sayisi
Why Turkish People Love https://www.youtube.com/ 3.9 Milyon 177 Bin 22 Bin
Animals watch?v=EYyq4V97U7k
Kedi - Official Trailer https://www.youtube.com/ 3.1 Milyon 26 Bin 1.6 Bin
watch?v=IKgq7UgplcL8
The Most Loyal Friends in https://www.youtube.com/ 4.8 Milyon 76 Bin 5.9 Bin

the World Who Will Always  watch?v=ZdwzExyUY9k
Make You Happy Are
Istanbul Stray Cats

The furry inhabitants of https://www.youtube.com/ 28.2 Milyon 1.5 Milyon 26 Bin
Turkey's cities shorts/BB3FZI0lE8q
Cats are king in Istanbul https://www.youtube.com/ 9.6 Milyon 446 Bin 6.4 Bin

shorts/Wfqd7 T2LHw

Toplam 49.6 Milyon 2.3 Milyon 62 Bin
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2.1. DUZEY 1: GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEME

Arastirmanin ilk safhasinda, yukarida bilgileri verilen 5 videonun gostergebilimsel
yapisal anlati ¢6ziimlemesi gerceklesmistir. Videolar, baslik, igerik, aciklama ve yorumlar
yoniinden neredeyse tamamen Ingilizce dilinde yogunlasan bir kiiltiirel yapisallik icermektedir.
Videolarin diger etkilesim metriklerine bakildiginda, Kasim 2025 itibariyle toplamda 2.3
milyon begeni ve 62 bin civart yorum goriilmektedir. Bu videolar, Tiirkiye’nin kedilerinin
sosyal medyadaki yankisini kavramak i¢in yeterli dikkat ekonomisi degerligini tagimaktadir.
Dogal olarak anlatiyr bir aksiyon olarak tanimladigimizda, bu anlatiyla iliski kuranlarda
meydana gelecek olan ekoyu anlamak i¢in her bir yorumu, begeniyi ve paylasimi da reaksiyon
olarak tanimlamamiz gerekir. Anlatinin aksiyon boyutu olan videoda, insanlardaki reaksiyonu
tetikleyen sembolik kurguyu anlamak icin Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢éziimleme
yaklagimi oldukga islevseldir. Clinkii her seyden 6nce Barthes ve Duisit (1975), yapisalcilik
geleneginin de etkisiyle anlatilarin yapisal ¢oziimlemesine odaklanirlar. Bu durumda anlatilar,
¢ok yonlii sembolik birimlerin belirli bir diizen iligkisi ¢ergevesinde olusturduklari bir yap1
olarak ortaya cikar. Dolayisiyla anlatinin her bir birimini yapisal islevi ve katkis1 6l¢iisiinde
iligkisel bir zeminde ¢dzliimlemek gerekir. Bu g¢ercevede yazili ifadelerin Otesine gegerek
birimleri belirlemek ve siniflandirmak, karakterlerin yapisal rollerine iliskin tanimlar1 tiretmek
ve 0zne olarak anlam1 kurmasi beklenen kimlik kategorisini taniml1 hale getirmek gerekmistir.
Anlatisal ¢oziimlemenin bu yapisal simniflandirma gerekliligi ¢er¢evesinde videonun kapak
gorseli, basligl, aciklamasi, etkilesim metrikleri ve igerik kompozisyonunun gorsel-isitsel
(audiovisual) boyutunda yer alan tiim dramatik unsurlar ile 6zne roliindeki karakterlerin yapisal
gorevleri incelenmistir. BOylece her birinin sembolik olarak isaret ettigi anlamin kod-agimi
basarilmistir. Sembolik kod-agim Onemlidir ¢iinkii gostergebilim, Barthes’in (2018)
ifadeleriyle gosteren ile gosterilen arasindaki anlamlama iligkisine dayanir. Bu durumda anlati
yapisint olusturan her sembol, bir anlami kasteder ve diisiindiiriir. Sembolik gdsteren ile
gosterilen sey arasinda kurulan zihinsel iliski, alginin kurulum asamasidir. Nihayetinde her
sembol, bir ima gorevi lstlenerek kendisiyle iliski kuranlara siirekli bagka bir seyleri
diistindiiriir (Barthes, 1967). Video anlatisinda Tiirkiye adina gosterilen her sembol, mutlak
surette video iireticisinin igerik araciligiyla kastetmek/ima etmek istedigi anlamlar i¢in vardir.
Burada kediler ve kedileri anlatan uluslararasi kimlikli video iireticisi arasindaki 6zne iliskisi,

mevcut sembollerin anlamlandirilmasinda bir etkileyici konumundadir.

Gostergebilimsel kodlart anlamak i¢in semboller ve onlarin ima giicleri arasindaki
iliskiye dair bir semiyoz okuryazarligina sahip olmamiz gerektigini savunan Barthes (1979), bu

okuryazarliga sahip kisilerin diizanlam boyutunun &tesine gecerek yan ve derin anlamlari
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kesfedebilecegini sOyler. Bu arastirma, mevcut goriinen semboller ve onlarin ilk
diisiindiirdiikleri disinda dolayli olarak diistindiirdiiklerine de odaklanmistir. Boylece, hem
kedilerin kiiltiirel 6zne/etkileyici olarak tistlendikleri yapisal kiiltiir roliinii agiklayacak hem de
bu role iliskin bir okuryazarlik boyutu insa etmistir. Ciinkii arastirmanin amaci, bir kedi
fenomeninin kiiltiirel boyut ve alt-boyutlarinda gesitli kiiresel mitler iiretilmesi i¢in zemin
bilgisi saglamaktir. Gostergebilim, diinya mitlerinin ve bu mitlerin zihinlerde uyandirdigi
anlamlara dayali hislerin sembolik diizenini olusturmasi yoniinden (Barthes & Fulka, 2004), bu

arastirmanin yeni kedi mitolojisi arayislarina da rehberlik etme potansiyelindedir.

Arastirma kapsaminda incelenecek olan videolar, Barthes’in (1967), hareketli
goriintiilerin anlat1 yapilarini ¢6ziimlemekte kullandigi sentagmatik (dizimsel) ve paradigmatik
(dizisel) siniflandirma yaklagimiyla ¢oziimlenmistir. Sentagmatik/dizimsel ¢oziimleme,
anlatinin Oykiisel akigindaki kurgu/dizim mantigini kavrayarak genel bir anlamlandirma
olanagi sunar. Paradigmatik/dizisel ¢oziimlemede ise anlatinin genelinde yer alan gosterenler
ile gosterilenler arasinda iliskiler kurulur ve anlamsal zitlik bildiren kavram yonelimlerine
deginilir. Bu c¢ercevede oOncelikle videonun oOykiisel anlatist farkli kesitlere bdliinerek
¢Oziimlenmis; ardindan anlati sembollerinin ve G6znelerinin gosteren-gosterilen iliskileriyle

kavramsal zitlik iliskilerine bakilmuistir.

2.2. DUZEY 2: iCERIK COZUMLEMESI

Bilhassa kitle iletisim arastirmalariin en yaygin arastirma yontemlerinden biri olarak
bilinen igerik analizi, literatlirdeki genel tanimlarinda hep “goriinen (manifest) ve gizli (latent)
igeriklerin sistematik ve bilimsel bir yaklasimla agiklanmasi” minvalinde ifade edilir (Drisko
& Maschi, 2016; Krippendorff, 1989). Aslinda bu yaklasim, gostergebilimsel ¢éziimleme
yaklagimindaki diiz anlam/ilk anlam ve yan anlam/ikincil anlam iligkisindeki dogrudanlik ve
dolaylilik boyutlariyla benzer bir mantiktir. Her iki yontem de goriinen/acik segik igerigin ve
gizil durumda bulunan anlamlarin derinlemesine incelenmesini ve agiklanmasini hedefler.
Ancak birinde nitelik 6n planda iken digerinde niceliksel siklik 6n plandadir. Ancak igerik
analizi de gostergebilimsel analizi gibi anlati analizlerini destekleyen ve biitiinlesebilen bir

yontemdir (Smith, 2000).

Arastirmanin gostergebilimsel ¢oziimleme boyutu, kedilerin kiiltiirel temsil aksiyonunu
ele alirken, igerik analizi ise temsile iligskin reaksiyon boyutunu ele almistir. Kesfedici Sirali
Karma Desenin nicel veriye gecis sathasini tegkil eden igerik analizi, dokiimanlar ¢ogaldiginda
ve icerigi kategorilestirmek zorlastiginda isletilmesi gereken bir veri yapilandirma
sistematigidir (Stemler, 2000). Bu asamada, veri sahasinda yaklasik 62 bin olarak gézlenen

toplam yorumlarin igeriklerini tek tek ve nitel olarak incelemenin imkansizligi nedeniyle bazi
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sinirlandirma kisaslar1 gelistirilmistir. Dikkat ekonomisinin 6l¢iim gostergelerinden biri olan
etkilesim yogunluguna gdére YouTube tarafindan paket bir hizmet olarak sunulan “popiiler
yorumlar”  filtesi uygulanmig, wulasilan yorumlar, igerik analizinin en Onemli
yapilandirmalarindan biri olan “analiz birimi” (Krippendorff, 2013) olarak belirlenmis ve her
bir yorumun, Google Formlar uygulamasinda 8 kategorilik kodlama/kategorilestirme cetveline
kodlanmasi saglanmistirr. Arastirma igin bir taslak olarak hazirlanan kodlama cetveli

(https://forms.gle/msZsWm1iQAUWAQrB6), (1) yorumun olumsallik ¢ergevesi, (2) yorumun

ifade bi¢imi, (3) yorumun temasi, (4) yorumun igerigi, (5) yorumun duygu cergevesi, (6)
yorumun konu aldig1 6zne, (7) yorumun dili, (8) yorumun arglimantasyon bi¢imi olmak {izere
8 ol¢iim kategorisi ve alt-kategorileri olarak tasarlanmustir. Incelenen yorumlar, Google
Formlarin paket hizmeti olan frekans analizi ile kategorisel oranlara ayrilmis ve her bir
kategorinin yogunlugunu gosteren grafikler araciligiyla bulgulara ulagilmistir. Sonrasinda bu
bulgularin, gdostergebilimsel ¢oziimleme bulgulart ile baglantilarini kuran betimsel/nitel

yorumlama stireci isletilmistir.

2.3. DUZEY 3: GORSELLEME

Arastirmanin son yontembilimsel sathasinda, iki asamali ¢éziimleme siirecinden temin
edilen bulgulara dayanarak Tiirkiye ulus markas1 ve Istanbul sehir markas icin logo ve slogan
oOnerileri belirlenmistir. S6z konusu logolar, Tiirkiye: Discover The Potential ulus markasina
uyumlu bir gorsellik ve entegrasyon icermektedir. Sloganlar ise Ingilizce mecazlar ve
metonimler odaginda bazi1 dikkat ¢ekici s6z Obeklerine odaklanmis ve saha bulgularindan

b5

esinlenmistir. Ornegin sahada, Tiirkiye igin “Cattoman” bigiminde ‘“cat” ve “ottoman”
ifadelerinin birlesiminden olusan bir mecazlama kullanildig1 goériilmiis ve bunun {izerine bir

marka ve slogan stratejisi gelistirilmesi planlanmustir.
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UCUNCU BOLUM

3. BULGULAR

Arastirmanin bulgular ve tartisma kismi, biririni tamamlayan kesfedici sirali karma
desen uygulamasinin ¢iktilari olarak tanzim edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak, oncelikle bes
videonun semiyolojik anlati ¢ézlimlesinin yapildig “Kiiltiirel Temsilin Gostergebilim Boyutu”
baslhig1 altindaki bulgular diizenlenmis, ardindan “Kiiltiirel Reaksiyonun igerik Kategorileri”
bashigr altinda reaktif yorum kiiltiirlinde kedi fenomeninin ve bu fenomenle ilintili Tirkiye

imajinin nasil bir sosyal eko iirettigine dair tespitler tartigilmistir.

3.1. KULTUREL TEMSILIN GOSTERGEBILIiM BOYUTU

Tiirkiye’nin Oryantalist temsillerinde yaygin bir “Oteki” ya da “yabanc1” stereotipi
olarak iiretilen Ortadogulu kimligi, genellikle Batililar (Ingilizce konusanlar) icin pek fazla
giiven vermez. Cogu ¢agdas toplumsal tavrin kaginacagi tipte ¢ag disi, geri kalmis, radikal
muhafazakar ve kurumsallasmamis kamusal yagsam manzaralari barindirdigina inanilan Tiirkiye
imaj1, Bati menseili enformasyon diizeninden icerik tedarik eden insanlari manipiile etmektedir.
Bu arastirmanin bulgu seti ise Tiirkiye nin gergek ve Batili olana alternatif imaj1 {izerinden bir

kiiltiir ve ulus markasi hikayesi gelistirmenin imkanlarini igermektedir.

3.1.1. Birinci Videonun Gostergebilimsel Coziimlemesi

“Why Turks Love Animal” bashigi, yalnizca uluslararasi bir temsil platformunun,
gizemli 6teki figiirline dair bir meraki olarak bicimlenmekle kalmaz; ayn1 zamanda Tiirkiye’yi
mevcut Oryantalist stereotiplerinden aklamak ve giiven duygusunun en 6nemli somut destekleri
arasinda yer alan merhamet, nezaket ve sivil toplum bilincini bir karsi-argiimana dontistiiriir.
Dolayisiyla videoya ilk bakildiginda, Oryantalist Tirkiye arglimanlarini asilsizlastirmayi
hedefleyen din ve tarih tezlerine dayanan bir karsi-argiimantasyonun baskinligi hemen fark
edilir. Tiirkiye’ye ve Tiirklere iliskin Oryantalist dislama ve nefret (fobi) tavrinin tarihsel ve
dinsel atiflarla kurulmasinin, bu videodaki tarihsel ve dinsel argiimantasyon ile giiclii iliskisi

vardir.

Videonun sentagmatik (dizimsel) ¢oziimlemesine gegmeden evvel, kiinye bilgileri

izerine makro gosterge ¢oziimlemesi yapmakta fayda vardir.
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Why Turks Love Animals

3,8 Mn goriintileme * 5 yil 6nce

@ limFeed @

Cats in mosques, decorated bird houses and blankets for stray dogs

place

Sekil 2: Birinci Videonun Semiyolojik Anlatisinin Makro Katmani

Videonun kapak fotografina bakildiginda, videonun bashigindaki Tiirk ve Hayvanlar
ifadesinin 6niinde kocaman ve sempatik bir kedinin tek basina konumlandirildigir goriliir.
Hayvanseverlik kediye indirgenir ve videonun dilsel ifade boyutunda kediye iligkin bir atif
olmasa da makro iligki diizleminin en 6nemli dikkat odag1 olan kapak fotografinda konumlanan
kedi fenomeni, videonun esas etkileyicisi/influencer’i olma vasfi tstlenir. Videoya iliskin
etiketlerde de kediler en 6nce, kdpekler ise sonrasinda gelir. Videonun maro dikkat katmaninda
ise kapak fotografinin yani sira videonun ismi, izleme sayisi siiresi, paylasan sayfa ve video
aciklamasinin bir kismu yer alir. Videonun bir diger makro ifade boyutu olan agiklamasi ise

Tiirk¢e’ye terclime edildiginde su minvaldedir:

“[Clamilerdeki kediler, stislii kus evieri ve sokak kopekleri igin battaniyeler. Bunlar Tiirkiye'de sik¢a
rastlanan manzaralardir. Hayvanlarin Tiirk halkinin kalbindeki ozel yeri, hayvan bakimimn bizzat

Sultan tarafindan tesvik edildigi Osmanli Imparatorlugu dénemine kadar uzanmaktadur.
Yapimcr Fahd Al-antaroh
Seslendirme: Ibrahim Rahman”

Video, oncelikle kediler, sonrasinda kuslar ve kdpeklere deginerek anlatilir. Tiirkiye’yi
ve Tiirkleri, onun hakkinda tarihsel ve dinsel tezler liretenlere karst savundugu bir hayli belli
olan bu videonun, Arap kokenli kisiler tarafindan tasarlanmasi, Tiirkiye kamu diplomasisi
etkisinin gili¢lii oldugu cografyalarda tecelli eden zincirleme etkinin bir tezahiirtidiir. Ciinki
baska uluslarin insanlar1 etkilendiginde, onlar da sizin iilkenizin tezleri konusunda baska

uluslarin insanlarini ikna etmekte sizinle birlikte ¢alisacaklardir.

Videonun sentagmatik ¢oziimlemesine bagslarken; temel kurgusal yap: bilgilerini soyle

toparlamakta fayda vardir;
Bashik: Tirkler Hayvanlar1 Neden Sever?
Tiir: YouTube Belgeseli

Link: https://www.youtube.com/watch?v=EYyq4V97U7k
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https://www.youtube.com/watch?v=EYyq4V97U7k

Siire: 5 dakika 16 saniye
Dil: ingilizce
Paylasimci/Yapimci Kanal: Ilmfeed / Uluslararasi

Why Turks Love Animal ifadesi, iki farkli sekilde ¢evrilebilir. Birincisi, “Tiirkler Neden
Hayvanlar1 Sever?” olarak ifade edilir. Bu, Oteki hakkinda bilinmeyen bir seyin yanitlanmasina
yonelik meraktir. Ikincisi ise, “Tiirkler Hayvanlari Neden Sever?” olarak ifade edilir. Bu,
onlarin hayvanlar1 sevdigini bilen; bundan emin olan, ancak negatif tutumu nedeniyle bunu
onlara yakistirmayan birinin sorgusudur. Bu bir merakin yanitlanmasini degil, umuldugu gibi
olmayan bir gercekligin sorgusal agiklamasidir. Bu nedenle videonun g¢evirisi bu baglamda ele
alinmistir. Ortalama bir kisa film uzunlugundaki igerik, YouTube belgeseli olarak bilinen
yaygin tiiriin bir ornegidir. Belgesel tiirii, gerceklik etkisinin boyutlar1 bakimindan 6nemidir.
Ciinkii insanlarin zihinlerinde bir gerceklik etkisiyle (belgesel, haber) kurulan negatif imaji,
yine bir gerceklik etkisiyle islevsizlestirmek dnemlidir. Video, ayn1 zamanda uluslararasi bir
kanal tarafindan ingilizce dilinde hazirlanmas1 yéniinden de 6zgiin degere sahiptir ve kamu

diplomasisi aparat1 6zelligi tasir.

Videonun goriintii ve ses stratejisine bakildiginda, neden bir YouTube belgeseli oldugu
daha net bir sekilde gerekgelendirilebilir. Ciinkii videoda goriintiisel kurgu stratejisinde
“Bireysel deneyim odakli amatdr mobil videolar”, “Bireysel deneyim odakli amatér mobil
fotograflar”, “Tarihsel fotograflar”, “Tarihsel infografiler” ve “Ozel efektler (Etiketler,
infografiler ve vurgu mock-up’lar1)” kullanilmistir. Anlati, genellikle kediler basta olmak {izere
sokak hayvanlar1 ile kurulan merhamet iligkisini cep telefonlar: ile kaydeden insanlardan
tedarik edilen amator aktiiel videolar igerir. Bu, taniklik deneyimini artirir ve tarihsel anlatiy1
gliclendirmek i¢in kullanilan infografiler ise Osmanli algisina somutluk kazandirir. Gorsel
anlatinin diger aparatlari1 olan tarihsel fotograflar da 6nemlidir; ¢ilinkii Osmanli gergekligine
iliskin bir diger gorsel iceriklerden daha fazla giiven algis1 iiretirler. Anlatinin ses boyutuna
bakildigindaysa genel anlamda erkek dis sesin Ingilizce anlatimi, arka planda duyusal boyuta
eslik eden sempatik hareketli miizikler ve zaman zaman dogal ortam sesleri (roportaj esnasinda)

ile bilesenlendirilmis bir yap1 dizayn1 s6z konusudur.

Sentagmatik (dizimsel) ¢oziimleme, video anlatisinin 4 kesite ayrilmasiyla
gerceklesmistir. Oykiisel akis, 4 farkli kurgusal katmanda sonuca ulasmis ve verilmek istenen
mesaj, birinci katman olan giris ile dordiincli katman olan sonug arasindaki 2 katmanda farkl

gosterge sistemleriyle sembolik bir anlam kazanmistir.
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Kesit 1. Giris — Nedenselligin Gerekcelendirilmesi

Giris kesitinde, bu videonun neden var oldugunun gerekgelerinin anlatimina sahitlik
ederiz. Cilinkii “Tiirkler, ger¢ekten de hayvansever midir?” tarzinda bir siiphe yoktur. Tiirklerin
hayvansever olduklar1 agikar bir kabuldiir. Ancak onlara Oryantalist tavrin sahipleri tarafindan
yakistirilmayan bu Ozellik nereden c¢ikmistir. Bunu acgiklamak i¢in Oncelikle Tiirklerin

hayvanseverliklerinin genel baglam bilgisi ile anlatiya giris yapilir.
Goriintii, caddede yiiriiyen bir amatdr ‘turistin’ mobil telefon ¢ekimleriyle baslar.

- (D1s ses) Istanbul’da cadde boyunca yiiriirken bircok kedi evi farkedebilirsiniz. Bunun
gibi (goriintiideki kedi evinin tistiinde ozel efekt ile etiket ve evi ¢cerceveleyen hareketli ¢izgiler
yer alir) ... Bu durum, burada epeyce normal (Normal ifadesi ekranda kocaman bir beyaz yazi

fontu olarak pekistirilir).

Video, kedilere deginen bir anlatiyla ve arka planda donen ¢ok sayida sempatik kedi ve
kedilerle etkilesen insanlarin videolariyla devam eder. Arka plan videolari, dis ses akistayken
hep dis ses ile uyumlu bir gosterim igerir. Dolayisiyla video, esasen ses dnceliklidir. Gorsel
dizim/sentagma, sesin diizenine gore bicimlenir. Seste anlatilan gerceklige argiiman/delil olarak

sunulan gorsellikler de belirli bir diizene gore degil, sesle iligskisine gore gelisigiizel secilmistir.

D1s sesler, genellikle toplumsal dis goriiler olarak i¢ sesleri ve i¢ goriileri etkilemek i¢in
uretilen st anlatilart  tarif ederler. Dolayisiyla dis ses, i¢ sesimizle neyi
sOylememiz/diisiinmemiz gerektigini soyleyen ‘ulu bir ses’ olarak konumlanir. Gergekligi
anlamlandiran bu diizey, kedilerle baslattig1 anlatiy1, videonun diger hayvan detaylar1 olan

kopekler ve kuglar 6zeline yayar. Ancak digerlerine, kedilere ayrilan kadar siire ayrilmaz.

- Insanlar képekleri besler, catilarina kuslar icin artan yemeklerini koyarlar. Kediler icin de
kuru mama kdaseleri her sokak késesinde vardir. Sokak képeklerine battaniyeler orterler (Tim

sesli anlatiya, uygun bir mobil deneyim videosu ilistirilerek bolca 6rnek argiiman sunulur).

Giris kesiti, videonun vermek istedigi vurucu mesaj ile sonlanir: “Tiirk insanlarinin
hayvanlar i¢in bu yumugak tavrinin neden soz konusu oldugunu anlamak igin tarihte yiizlerce
yil geriye, Osmanli Imparatorlugu dénemine gitmemiz gerekir”. Video, var olan tiim bu giizel
manzaranin gerekgesini agiklarken tek bir gerekcelendirilmis argliman olarak Osmanli’ya atif
yapilir. Bu, videonun neo-Ottomanist olarak da adlandirilan kamu diplomasisi yaklagiminin bir
uzantist oldugunu ispatlayan en 6nemli argiimantatif detaylardan biridir. Ciinkii bu argiiman,

sembolik olarak sunu ima eder:

“Tiirkler, gordiigiiniiz gibi hayvanlar konusunda ¢ok iyiler. Ancak bu iyiliklerini Batili ve

modern kiiltiirlerine bor¢lu olduklarint sakin diigiinmeyin. Hatta Batililagsma ve modernlik
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onlarin hayvanlara yonelik bu ve benzeri kiiltiirlerinin onemli bir kismini alyp gotiirdii. Onlarin
meveut durumu, Osmanli Imparatorlugunun mirasidir. Osmanly, sandiginiz gibi kétii bir
imparatorluk degildir. Bakin, izleyin de Osmanli’ya dair galat-1 meshurlarinizi gériin. Boylece
siz de Osmanli’ya ve onun emperyal yayilmaciligina saygr duyun. Osmanli sizlere aslinda

medeniyet getirdi”.

Bu imal1 argiimantasyon, kesit 2 ile birlikte agimlanmaya baglar. Osmanli’ya iliskin
kiiltiirel bilesenler ile mevcut olumsallik arasinda baglar kurulurken ilk olarak imparatorlugun

bellegi olan Istanbul’dan séz agilir.
Kesit 2. Imparatorlugun Mirasi: Istanbul ve Kedileri

Kesit, ilk sahnesine kedileri gostererek baglar. Dis ses anlatmaya basladiginda, susana
dek bol miktarda pozitif ve sempatik nitelikte kedi-insan-mekan etkilesimleri, kedi evleri, kedi

mamalari, barinaklar, kedileri oksayan insanlar aktiiel mobil ¢ekimlerle ekranda dizgelenir.

- (Dis ses) Sokak kedileri Istanbul’da ozel bir yere sahip. Istanbul’da her yerde insanlar

tarafindan kedilere saglanmis barinak ve yemek bulabilirsiniz...

Dis ses bu ileri derecede pozitif imaj saglayacak kiiltiir oviictiliiglinii stirdiiriirken 6zel ve
metaforik deneyimlere de deginilir. Bakkallarda/biifelerde kedilere mama almak olusturulan
ozel bagis kutular1 gosterilir ve “Istanbul onlar1 asla kendinden ayirmryor ve onlar her zaman
sehrin pargas’” minvalinde bir tamamlayici dis sesle Istanbul’un kiiltiirel etkisi kurulur.
Imparatorluktan baskente inen anlati, iigiincii kesitte sehrin kiiltiirel detaylarina dogru inmeye

devam etmekte ve tanikliklarla anlatisal argiimani giiglendirmektedir.
Kesit 3. Sahadet: Tarihsel ve Dinsel Mitlerin Dogrulanmasi

Dinsel sahitlik kiiltiiriinii temsil eden sahadet, buradaki anlatinin Osmanlinin
tarthselligini dini atifla giiclendirdigi ¢ok katmanli asamay1 anlamlandiran bir metafordur. Bu
safhada anlatida 6nemli bir etki uyandiracak ¢agdas ve tarihsel tanikliklar/sahitlikler anlatilir.
[1k tanik, Istanbul’daki tarihi bir camiinin miiezzini Sabri Durak’tir. Sabri Durak, kisin havalar
soguk oldugu i¢in kedilerin diledikleri zaman girip caminin i¢inde 1sinmalarina ve Linda isimli
bir kedinin asla kimse tarafindan engellenmemesine iliskin gézleme dayanan soruyu, tarihsel
bir mitle yanitlar. Camiinin tarihselligine atif yapan Durak, camii yapildigindan beri kedilerin
her zaman igeriye rahat¢a girdigini anlatir. Gilincel durumda cemaatte rahatsiz olanlar bulunsa
da kimsenin higbir sekilde engelleyici bir tavir sergilemedigini belirten Durak, réportajdan
birkac¢ hafta evveline kadar camiiye giren 30 civart kedi oldugunu bildirir. Tam bu esnada

duygusal Islami bir miizige gecisle birlikte Durak, gecmiste padisah tarafindan giivercinleri
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korumak i¢in bile dernekler kuruldugunu belirtir ve yine bir tarihsel mitle anlatiya argiimanlar

uretir.

Bu taniklik safhasindan sonra goriintii kus evlerine gecer. Dis ses, Osmanli’da 15.
ylizyildan 19. yiizyila kadar kus evleri insa edildigini ve kus evi olmayan camiinin bulunmadig1
sOyler. Hatta bugiin dahi Osmanlidan kalan tiim duvarlarda mutlaka kus evi goriilebilecegine
deginen dis ses, aslinda bu sathada imal1 bir sekilde modernligin ve Bat1 tandansh Tiirkiye’ nin
elestirisini yapar. Clinkii Osmanli’dan kalan tiim duvarlarda kus evi vardir ama Cumhuriyet

doneminin modern yapilarinda yoktur.

Anlatinin bir diger taniklig1 ise, tarihsel etki boyutunu artirmak i¢in birka¢ yiizyil
oncesinden ve Tiirk ya da Osmanli Imparatorlugu vatandas1 olmayanlar arasindan segilir:
Fransiz sair ve yazar Alphonse de la Martine. Sultan Abdulmecit’in de yakin arkadasi
oldugundan bahsedilen Martine’nin, hayvanlara karst merhamet meselesi {lizerine sunlari

soyledigi rivayet edilir:

“Tiirkler, kuslara, képeklere saygi duyarlar. Her seyi Allah in yarattigini soylerler. Onlar, tiim
sefil durumdaki, yalnizca ve yeryiiziiniin mazlumlar: olan hayvanlara karsi merhametli ve

hayirverlerdir.”

Osmanl kiiltiirii ile Islam kiiltiirii arasindaki sentez, en net sekilde bu safhada
arglimanlastirilir ve bu argiiman, Batili birinin taniklik iddiasiyla saglanir. Aslinda video, gizil
olarak Oksidentalist bir elestiri ve tavir da takinmaktadir. Osmanli ile Is1am doktrinleri arasinda
kurulan sentezle argiimanin temellendirmesi tamamlanmis olur. Ciinkii arka planda bu sentezi
desteklemek iizere ‘medeniyet’ anlatisina gecilir. Giiniimiizde Tiirkiye’de yeni-Osmanlicilik
doktrinini savunan insanlar, Osmanli’nin sembolik kimliginde Tiirk-Islim medeniyetine
dontisii ve Bat1 medeniyetinden vazgecmenin gerekliligini 6ne siirerler. Oksidentalist bu tavir,
Osmanlinin vakiflara dayanan evkaf kiiltlirlinii medeniyetin sivil toplum 6rnegi olarak sunar.
Bu videonun anlatisinda da Sokak Kedilerini ve Kopeklerini Besleme Vakfi, Leylekleri
Koruma Vakfi gibi Osmanli doneminde faaliyet gosteren vakiflara atif yapilir ve tarihsel
fotograflarla anlati giiclendirilir. Hatta Oyle ki infografi ile o donemlerin leyley gogiiniin
giizergahi anlatilir ve bu giizergahta yaralanan leyleklere hizmet veren Bursa merkezli Leylek
Hastanesi (Gurabahane-i Laklahan) drnek gosterilir. Ustelik bu hastanenin bagislarla ¢alisan
gontlli bir vakif faaliyeti oldugu da not diisiiliir. Aslinda bu Oksidentalist anlatida ima edilen
husus: “Osmanli donemindeki insani ve medeni gelismislige bakin. Batililasma bir ilerleme
degil, geriye gidis oldu. Dogal olarak Osmanl1 ve temsil ettigi Tiirk-Islam medeniyetinin sivil

toplum yapisi, Bati medeniyetinden ve sivil toplumundan ileridedir.” seklinde ifade edilebilir.
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Kesit 4. Sonug-Her Seyin Nedeni Olarak Din

Miisliimanlik, Oryantalist temsildeki Islamofobinin ve Dogu medeniyetini
kiiglimsemenin en énemli nedeni olarak 6ne ¢ikarken, Oksidentalist temsilde ise cogu zaman
Dogu medeniyetine dair tim giizelliklerin nedeni olarak 6ne ¢ikar. Bu video, Oryantalist
temsile karsi bir Oksidentalist temsildir. Ancak Batilinin dilinde oldugu i¢in Batili olan

insanlar1 etkilemistir.

Sonug kesitinde Kur’an-1 Kerim ve Hadislerde bir¢ok kez hayvanlara nazik, merhametli
ve sefkatli olunmasin1 emreden ifadelerin gegtigine deginilen dis ses konusmalar1 yapilir. Bu
esnada kediler yine 6n plandadir ve kedi goriintiisiiyle baslayan video, yine bir kedi videosu ile
son bulur. Tiirkler hakkindaki videoda Osmanli ulus markasi ve kediler 6n plana ¢ikmuistir.
Tiirkler ifadesi videonun adinda gegse bile aslinda ¢ok az Tiirk vatandagina 6zel olarak

deginilmistir. Burada Tiirkler ve kediler hakkinda bir karsi-stereotip liretimi amaglanmustir.

Anlatinin gostergebilimsel ¢oziimlemesinin ikinci sacayagi ise paradigmatik (dizisel)
incelemedir. Bu ¢ercevede, videoya egemen olan iki temel gostergebilimsel husus; gosteren-
gosterilen iligkisi ve kavramsal ztliklar irdelenerek anlamin imali ve diyalektik dogasi
aciklanmistir. Asagidaki Tablo 3, anlatida one c¢ikan temel gdsteren-gosterilen iligkisini

icermektedir.

Tablo 3: Anlatidaki Gosteren-Gosterilen Iliskisi

Gosterenler Gosterilenler

Kedi Etkileyici/Influencer

Turkler Merhametli, hayvansever, medeni, sefkatli, Osmanli, Miisliiman
Osmanl1 Medeni ve hayvanseverligin tarihsel gerekgesi

Islam Hayvanseverligin dini gerkecesi

Istanbul Kedilerin parcas1 oldugu medeni ve giivenli sehir

Tabloya gore, kedi, Tiirkler olarak ifadeye egemen olan stereotip kimligin dahi dniinde
konumlanan bir “duygusal etkileyici”dir. Bu etkileyici formunu duy-etkileyici/emfluencer
(emotional influencer) olarak sentezlemek miimkiindiir. Tirkler, Oryantalist temsilde
gosterilenlerin aksine bu videoda merhametli, hayvansever, medeni, sefkatli, Osmanli ve
Miisliiman olmak {izere birbiriyle iliskilendirilmis ¢cok sayida katmanin birlestigi bir kimlige
isaret eden stereotip olarak temsil edilirler. Ancak genel anlamda laik ve cagdas Tirk
kimliginden daha baskin olan Osmanli’dir. Tiirk ifadesi, Osmanli-Miisliiman sentezine dayanan
bir kimlige atifta bulunacak sekilde gostergelesmistir. Tiirkleri olumlamak i¢in atif yapilan
Osmanli ve Islam kimlikleri ise, anlati icindeki merhametin tarihsel ve dini

argiimantasyonu/gerekcelendirmesi olarak konumlanirlar. Istanbul ise, anlatin kiiltiirel
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mekan Oriintlisii olarak c¢agdashik ile tarih sentezini iceren ve kedilerin kiiltiirel bir desene

doniistiigli glivenli sehir idealine atif yapmak i¢in kullanilan bir anlatisal gostergedir.

Asagidaki Tablo 4’te ise anlatinin sembolik ima baglamindaki gizil diyalektik zitlig

igeren baglam incelenmistir.

Tablo 4: Anlatidaki Kavramsal Zitlik iliskisi

Oksidentalizm Oryantalizm

Hayvansever Tiirkler Hayvansever Olmayan Batililar
Osmanli Cumhuriyet

Miisliiman Miisliiman Olmayan
Merhametli Merhametsiz

Medeni Medeni Olmayan

Iyi Kotii

Anlatida deginilen ve dogrudan gosterilen ya da atif yapilan kavramlar sol siitunda,
dogrudan gosterilmeyen ama ima edilen zitliklar ise sag siitunda ifade edilmistir. Buna gore
Oryantalizmin bir karsi-argiiman1 olarak kurgulanan videonun bariz bir Oksidentalist tavir
icerdigi sdylenebilir. Eger bu video Oksidentalist ise, videonun argiimanlarina aykir1 seyler
sOyleyenler de Oryantalistler olmalidir. Eger Tiirkler hayvansever ise, Tiirkleri kotiileyen ve
onlarin zitt1 olarak kendilerini konumlandiran Batililar da hayvansever olmalidirlar. Eger
Osmanli iyiyse, modern Tiirkiye iyi olmamalidir. Eger Miisliimanlar iyiyse, Miisliiman
olmayanlar iyi olmamalidir. Eger Tiirkler merhametli ise, Turkligiin politik ve ideolojik
karsitlar1 olan Batililar merhametsiz olmalidir. Eger Osmanli medeni ise, Osmanli’ya karsit
politik ve ideolojik bloklar medeniyetsiz olmalidir. Tiim mesele, Osmanli ve Islam’a
dayandirilan iyilik ile ilgili bu iki argiimanin karsit politik ve ideolojik bloklarinin koétiltigii
zithiginda sekillenmekte ve aslinda kedi fenomeni iizerinden tarihsel ve ideolojik tezler yeniden

uretilmektedir.

3.1.2. ikinci Videonun Géstergebilimsel Céziimlemesi

Tez kapsaminda ¢dziimlenen ikinci video “KEDI-Official U.S. Trailer/KEDI-Resmi
ABD Fragmani” baghgiyla YouTube’da yayimlanmistir. Videoda, Ceyda Torun’un
yonetmenligini ve ortak yapimciligini iistlendigi, Istanbul’daki 8 kedi karakterin giindelik
yasamlarini konu alan belgeselinin fragmaninin hikayesi anlatilmaktadir. Dort temel kesitte
anlatilastirilan videoda, belgesel filmin ne hakkinda olacagi, odaklanacagi karakterleri ve
hikayenin temel konseptini kuran anlati yaklagimlari {izerine bir 6n izleme gerceklesmektedir.

Belgeselin kapak gorseli asagidaki gibidir.
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Sekil 3: Ikinci Videonun Semiyolojik Anlatisinin Makro Katmani

Semiyolojik (gostergebilimsel) olarak incelenen ikinci videonun makro anlatisini
olusturan kapak gorseline bakildiginda, goriintiisel gosterge (ikon) ve indeks (yazili simde/dil)
odakli bir anlatim tercih edildigi goriliir. Aslinda kedi, bir kiiltiirel yasam bi¢imi olarak
Istanbul’a 6zgii bir hikdyenin pargasi olarak anlatilir ve ashinda bu kiiltiir de belirli bir
yerin/cografyanin tirettigi anlatisal formu temsil eder. Buna karsin videonun kapak gorselinde
Istanbul ve Tiirkiye’ye dair bir gdsterge bulgusu yoktur. Tiirkiye’ye aitlik, yalnizca tiiriin adinin
Tiirkge tercih edilmesiyle saglanmis ve kirmizi bir ilgi ¢ekicilikle konumlandirilan “kedi” ismi
one cikarilmistir. Aslinda bu yaklasim, anlatinin yalnizca kedi fenomenini odaga alma
prensibini ve diger tiim prensipleri bu fenomenin konumundan tanimlayacagini ima eden bir
tasarim stratejisidir. Ozetle, video ve film anlatisinin “protagonisti”, yani birinci aktorii kedi
olacaktir. Bu yaklasim, kedilerin birer sosyal medya tinliisii olmalarin1 ve etkileyici roliiyle iilke
imajina katki saglamalarini amaglayan bu tezin oriintiileriyle uyumludur. Ciinkii glinlimiizde
yapay zeka tasariml dijital karakter yaratilar1 bile influencer olarak ¢esitli sanatci, sunucu ve
oyuncu rolllerine biiriiniirken, karakterlestirilmis ve rollere biirtindiiriilmiis kedilerin de bu tarz
bir marka etkisi olusturmasi beklenebilir. Ustelik Kedi belgeseli, tam olarak 7 tane ismi
koyulmus, karakteri ifade edilmis ve hikayenin baskahramani yapilmis siradan kedilerin
hikayesi ilizerinden bir kompozisyon gelistirmektedir. Videonun agiklamasinda ise bir diger

makro anlat1 baglami sunulmaktadir:

“Yiizbinlerce Tiirk kedisi Istanbul metropoliinde ézgiirce dolasiyor. Binlerce yildir insanlarin
hayatlarina girip ¢ikarak, sehri bu kadar zengin kilan topluluklarin vazgegilmez bir parcasi
haline geldiler. Sahibi olmayan Istanbul kedileri, ne vahsi ne de evcil olan iki diinya arasinda
yasiyor ve kendilerini evlat edinen insanlara nese ve amag getiriyorlar. Istanbul'da kediler,

insanlara hayatlarim baska hi¢cbir seyin yapamayacag sekilde yansitan aynalar gibidir.
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Elestirmenler ve internet kedileri aym fikirde: Bu kedi belgeseli, Istanbul'daki kedilere dsik
olurken kalbinizde ve evinizde yer edinecek. Bu film, hem géz kamastirici hem de egitici olan,

tipik kedi videolarindan farkli, sofistike bir yaklasim sergiliyor.
10 Subat 2017'de sinemalarda

Yapimci: Ceyda Torun ve Charlie Wuppermann

Yonetmen: Ceyda Torun”

Filmin tanitic1 agiklamasinda, kedilerin  “Tirk kedisi” olarak anilmalari,
markalastirirken bir karakter atfetme mantigini da uygulanabilir kilmaktadir. Anlatidaki vurgu,
binlerce yillik insan-kedi etkilesiminden dogan bu kiiltiirel anlatinin, kedileri sehrin sakinleri
ve yerlesimcileri olarak karakterlestiren iist boyutu olduguna isaret etmektedir. Artik kedilere
de kiilttirel bir ulus kimligi atfedilebilir, ¢linkii onlar sehirdeki insanlar gibi oranin kiiltiirel
“vatandasr” konumundalardir. Ustelik bu kiiltiirel vatandaslar, insanlara nese ve huzur getiren
semboller olarak evrensel sempati duygularinin olusmasina aracilik ettikleri kabul edilen bir
totem gibi de anilirlar ve anlati, esasen onlar1 markalar icin 6nemli bir gosterge kilmanin yap1

taslarini icerir. Filmin kiinyesi ise, genel olarak soyle ifade edilebilir.
Baslik: KEDI-Resmi ABD Fragmani
Tiir: Belgesel Film Fragmani
Link:
Siire: 2 dakika 16 saniye
Dil: ingilizce
Paylasimci/Yapimct Kanal: Oscilloscope Laboratories

Filmin resmi yapimci sirketinin hesabindan paylasilan video, normal sartlarda
“shorts/kisa” video 6zelliklerini de tasimasina raglen yatay formatta yiiksek dikkat ekonomisi
metrikleri elde etmistir. Bu Ozellikleriyle bir tlir transmedya anlatis1 da olan video,
sinematografik bir baglam ile sosyal medyanin anlatisal yondesmesine aracilik etmektedir.

Asagida, bu kisa anlatinin sentagmatik (dizisel) ¢oziimlemesi 4 kesit olarak ifade edilmistir
Kesit 1- Kediler Sehri Jenerigi

Goriintii, Istanbul’un sokaklarinda, yasamla ve yasami hem g¢evreleyen hem de kuran
mimari dokuyla bir yasayis iliskisi kuran kedilerin gilindelik Oykiileriyle baglar. Normalde
hayvanlarin yasantilarinin bir 6ykiisii olmadigina inanilir. Onlar, yalnizca yemek, barinma ve

giivenlik licgeninde yabanice yasayan canlilar olarak goriiliirler. Oysa bu belgesel, bir sehirle
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bag kuran sehirliler olarak kedilerin hikayesini anlatir. Gériintiide yazili olarak “Istanbul 'un
sokaklarinda binlerce kedi geziniyor” yazisi Ingilizce olarak belirir. Verilmek istenen mesaj ise
aciktir: Kedi hikayeleri burada tesadiif ya da istisna degil, sehrin kiiltiirel i¢erigidir. Bu yazilar
ve mesajlar akarken Istanbul ve kedi 6zdeslesmesi, insanlarla etkilesimleri de icerecek sekilde
bir anlat1 tiggeni bi¢iminde kurulur. Belgeselin esas mesaj1 ise bu sekansta verilir: “Bu, onlardan
yedi tanesinin hikayesi”. Mesaja eslik eden giinliik kedi yagam1 sekanslari, aslinda kalabaliklar
icinde yalnizca tiir/cins adinda anilan bu kiiltiirel fenomenin kisilestirilecegine dair mesajini
aktarir. 7 kedi, biraz da Hristiyan mitolojisinde 7 gilinaha karsilik gelen karakter tiplemelerini
bir arketipal formda yeniden iireten Batili kahramanlastirma tarzimi da yansitir. Sonugta
belgesel, Tiirkiye’ye yonelik olarak degil, Amerika Birlesik Devletleri’ne yonelik olarak

hazirlanmustir.
Kesit 2- Elalemin Géziinden

Bu kisimda, arka plandaki kedi ve sehir etkilesimlerine yonelik, klasik bir pazarlama
stratejisinin parcasi olarak iinlii kisilerin yorumlarindan baz1 segkiler eklenir. Ornegin iinlii film
elestirmeni Joe Leydon’un “Sihirli ve dikkat ¢ekici bir belgesel” yorumu ekranda belirir. Bu
ifadeleri, kesintisiz olarak siiren kedi-sehir ve kedi-insan etkilesimleri goriintiileri destekler.
Tiim etkilesimler, izleyicide pozitif duygular olusturacak empatik ve sempatik etkilesimler

olarak dizilir.
Kesit 3- Basrol!

Bu kisim, kedilerin birer influencer (etkileyici) olarak Tiirkiye kiiltiir markasina katki
sunabilmelerinin belki de en 6nemli sinanmis delillerini i¢erir. Burada, siradan bir tiir adindan
arindirilan  kediler, anlati i¢indeki kimlikleriyle anilacaklar1 sekilde tanmitilirlar. Filmin
bagroliindeki 7 karakter adlari ve sosyal oOzellikleriyle birlikte anlatilir: ““Sari/glires¢i”,
“Bengii/sevgi dolu”, “Psikopat/psiko”, “Deniz/sosyal kelebek”, “Aslan Parcasi/avci”,
“Duman/centilmen” ve “Gamsiz/oyuncu”. Filmin basroliindeki kediler dogrudan insan adiyla
ve hayvanlara verilen sifat adlarla anilirlar. Tanitim esnasinda hepsi, adinin hakkini verecek
performanslariyla goriintiiye sirasiyla dahil olurlar. Aslinda isimleri ve sosyal kisilikleri, anlati
boyunca onlarin ne tlirden hikayelerine taniklik edecegimizi de bildiren gdstergelerdir.
Kedilerin basrol olmast ve onlart kisilestirebilmenin imkanlari, Tiirkiye markasinin

influencer’lar1 arasinda kedilere de bir karakter konumu tasarlanmasint miimkiin kilar.
Kesit 4- Insamin Dilinde...

Kapanis kesitinde, kedilerle birlikte yasayan sehir insaninin dilinden dokiilenler

gosterilir. Bu kisimda, kedilerin sehrin bir parcasi olmalarinin, oranin insanlarinin kiiltiirel
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tavirlar1 sayesinde gergeklesen bir etkilesim oldugunun mesaj1 verilerek aslinda sehrin
“merhamet” imajina dair cergeve de ¢izilmis olur. Burada kedileri besleyen insanlarin,
balik¢ilarin, bas oksayanlarin ve daha birgogunun giinliik etkilesimini i¢eren sekanslar sunulur.
Film elestirmeni Joe Leydon’un bu kez dogrudan goriintiideki kiiltiirel etkilesime yonelik
“muhtesem zarif” tanimlamasi ekranda goriiniir. Sonrasinda ise goriintiideki insanlar1 temsilen
bir erkek sesi, “Kediler, Allah’in varligindan haberdarmis” diyerek aslinda sehrin kedilere
yonelik muhabbetinin arka planinda dini gerekgelerin olduguna iliskin kolektif tavr1 6zetler.

Film, bu vaat ile kapanir.

Sentagmatik ¢oziimlemenin tamamlayicisi olan paradigmatik boyutta ise gosteren-
gosterilen iligkisi ile kavramsal zitliklara odaklanilacaktir. Asagidaki Tablo 5°te, ikinci
videonun anlatisindaki gosteren-gdsterilen iligkisine yer verilmistir. Tablodaki temel gosterge
iligkileri, filmin anlatisinda insanlara vermek istedigi meta-mesajin hangi ana fikirler etrafinda

toplandigini bildirirler.

Tablo 5: Anlatidaki Gosteren-Gésterilen Iliskisi

Gosterenler Gosterilenler

Kedi Sehirli Starlar

Sar1 Kavgacilik

Bengii Sevgi

Deniz Tyilik

Aslan Pargas1 Kurnazlik

Duman Nezaket

Gamsiz Tembellik

Istanbul Kedilerin ve Insanlarin Sehri
Istanbullular Kediseverler

Tabloda gosterildigi lizere kediler, tiirel hayvanlar1 degil, kisileri ifade eden basrollere
atif yaparlar. Bu filmde kedi ismi, hayvandan degil kisiden bahsetmektedir. Ayrica her bir kedi
karakteri, Hristiyanligin temel 7 glinahina ve bunlara karsilik temel iyilik gizemlerine atif yapan
detaylar icerir. Her kedi, bir insan gilinahina ya da gilinaha yonelik kurtarict misyona génderme
yapar. Istanbul, siradan bir metropol olarak degil, kedilerin ve insanlarin i¢ ice yasadiklar1 mutlu
ve merhametli bir sehir olarak dne ¢ikar. Istanbullular ise diger tiim dzellikleri disinda kedisever

ozellikleriyle anlatidaki duygulara ve diislincelere dair gosteren rolii iistlenirler.
Asagidaki Tablo 6’da ise anlatinin diyalektik zitlig1 iceren baglam incelenmistir.

Tablo 6: Anlatidaki Kavramsal Zithik iliskisi

Tyilik Kotiiliik
Hayvansever Tiirkler Hayvansever Olmayan Batililar
Miisliiman Miisliiman Olmayan
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Merhametli Merhametsiz
Birlikte Bencil
Kediyle Yasam Kedisiz Yasam

Aslinda neredeyse tiim kedi odakli anlatilarin verdigi mesaj, Tiirk kiiltiiriinden olan
insanlarin hayvansever olduklari, Bati’nin ise bu tarz degerlerden yoksunlastirildigi hakkinda
gizil bir mukayesedir. Bu nedenle Tiirklerin hayvanseverligini anlatarak, aslinda Bat1’ya iliskin
bir gizil zelestiri yapmak amaci giidiiliir. Burada, hayvan sevgisinin temelinde Islami
referanslar konumlandirilarak Oryantalist bakis acisina bir cevap verilir ve dini 6zelestirinin de
baglami kurulur. Insanin, kediyle birlikte yasaminin merhamet ve birliktelik duygusuna déniik
yonleri anlatilirken, aslinda bu duygularin tam anlamiyla kedilere bor¢lu olundugu ve kedilerin
olmadigi bir diinyada merhameti ve birlikte yasam duygusunu iiretmenin de imkansizlagacagi
mesaji verilir. Bu ortiik mesaj, Bati’daki uygar kayitsizliga karst kedi temelli bir elestiri

niteligindedir.
3.1.3. Uciincii Videonun Gostergebilimsel Coziimlemesi

Semiyolojik ¢oziimleme kapsaminda sentagmatik ve paradigmatik olarak yapisal
anlatis1 aragstirilan ii¢lincii video, bir adamin ¢ok sayida sokak kedisini besledigi ve onlarla
duygusal baglar kurarak insanlara terap6tik bir biitiinlesme mesaji verdigi videodur. “The most
loyal friends in the world who will always make you happy are Istanbul Stray Cats” baslikli
video, Tiirkcesiyle sunu ifade etmektedir: “Sizi her zaman mutlu edecek, diinyadaki en sadik
dostlar Istanbul'un sokak kedileridir.”. Kedilerin, insanlar i¢in bir mutluluk kaynagi olmasi ve
insan-kedi arasindaki iliskinin sadakat iizerine tanimlanmasi, insan-insan iliskilerinin bir
elestirisi olmasinin yani sira glinlimiiz diinyasinin duygusal yozlagmasina ve soyutlagsan

duygulanimlarina dair bir telafi sunmasi anlamina gelmektedir.

Asagidaki Sekil 4’te, videonun kapak fotografi verilmistir.

Sekil 4: Ucgiincii Videonun Semiyolojik Anlatisinin Makro Katmani
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Videonun kapaginda bir insan ve etrafinda sayisiz sokak kedisinin bulunmasi, bir
yandan Istanbul’da ne kadar ¢ok sokak kedisi olduguna isaret ederken diger yandan insanlardan
iyilik goren bu kedilerin dost canlis1 olmalarina atif yapmaktadir. Videodaki anlati hakkinda bir
Ozet niteliginde olan video, insan-kedi arasindaki abartilmis duygusal ritiieli de gdsteren bir
baglama sahiptir. Cilinkii videodaki insan karakter, ortalama bir insan yaklagimindan ¢ok daha
farkl bir yaklagim gelistirdigi kedilerden, siradan bir ortam ve etkilesimden ¢ok daha fazlasini
almaktadir. Videodaki toplanmanin nedeni beslenme gibi faydaci bir gerekceyle ifade edilecek
olsa da mevcut goriintiide yemek olmamasi, merkezdeki insani, kedilerin ¢ok sevdikleri ve
baglilik hissettikleri olaganiistii bir figiire doniistiirmektedir. Bir insan ve onlarca kedi, insanin
yiicelmesinin bir baska ifadesidir.

Asagidaki pasajda ise, videonun dilsel mesajlarini iceren agiklamalar yer almaktadir. Bu
aciklamalar, videoyu Ozetlemenin yam sira anlatinin makro katmani olarak her bir makro

katman gecisini boliimlere ayiran bir tiir izleme rehberi olma 6zelligi de tasimaktadir.

“Bir parka girdiginizde, mutluluktan size dogru kosan yiizlerce kedi kuyrugu varsa, bu ger¢ek
bir dost i¢in dogru yerde oldugunuz anlamina gelir. Mutlu olmak istiyorsaniz, ihtiyaciniz olan
tek sey sevgi, bir kedi ve Istanbul. Aslinda, Istanbul'un her yerinde yiizlerce sokak kedisiyle
karsilasabilirsiniz. [...]

Video agiklamasi, diger benzer videolarda oldugu gibi Istanbul ile kediler arasinda
konumlandirici bir bag kurmaktadir. Istanbul, bir kediler sehridir ve bu vurgu sekli
gostermektedir ki Tiirkiye’de kedilerin boylesine sehirle tiimlestigi tek sehir istanbul’dur. Bu
tarz bir marka konumlandirmasi, diger sehirlerin de kedilerle i¢ i¢e yasadiklar1 gergekligine
karst manipiile edici bir tarz olsa dahi bir sehrin bodylesine marka degeriyle
konumlandirilmasimin avantajli stratejiler icin firsatlar icerdigi ifade edilebilir. Agiklamada
kedilerle ilgili poetik bir tanimlama yapildiktan sonra videoyu paylasan kanalin kedilerle ilgili
videolar paylagsmakla neyi hedeflediginin hikayesi anlatilmaktadir. Cozlimlemeye taginmayan
bu pasajda kendini evsiz hayvanlara adamis oldugunu iddia eden bir kanalin sokak hayvanlarina
beslenme, barinma ve kisirlastirma destegi sunma hedefiyle hareket ettigini aciklamasi,
YouTube’un geleneksellesen hipermetinsel video anlatisini yansitmaktadir. Kanallar genellikle
videonun igeriginin yaninda kanalin genel c¢ercevesinin kurumsal anlatisim1 da bu alana

yerlestirmektedir.

Videonun kiinye bilgilerine bakildiginda ise semiyotik olarak amator bir sosyal video

araciliiyla iyilik ve goniilliiliik mesajlar1 vermeye ¢alisan bir aile hikayesi goriiliir.
Baslhik: KEDI-Resmi ABD Fragmani

Tiir: Sosyal Video
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Link: https://www.youtube.com/watch?v=ZdwzExyUY9k

Siire: 10 dakika 28 saniye
Dil: ingilizce
Paylasimci/Yapimcr Kanal: Doruk&Cansu&Onur

Videoyu paylasan kanal, bir ailenin hayvanseverlik iizerinden tasarladiklar1 sosyal
goniilliiliik ve sosyal sorumluluk uygulamalarina odaklanmistir. Tiirkiye’de olmalarina ragmen
uluslararasi bir yayin dili benimseyen kanal, mesajlarin1 Ingilizce vererek kiiresel ortak

duygularin olusturdugu etkilesim zincirlerini hedeflemektedir.

Videonun sentagmatik (dizisel) ¢6ziimlemesi kapsaminda ele alinan anlatt 5 kesite
ayrilmis ve her bir kesit icindeki gerceveleme yaklasimi Oykiilestirilmistir. Diyalogun 6ne

cikmadigi videoda genel olarak dogal sesler ile etkilesim jest ve mimiklerine yer verilmistir.
Kesit 1- Istanbul’un Sokak Kedileri Mutluluktur

Video, sokakta serbestce dolasan, insanlarla i¢ ice olan ve parklarda cesitli oyunlar
oynayarak masumiyet ve mutluluk mesajlar1 veren kedilerin goriintiileriyle agilir. Bu kediler,
cevrelerindeki insanlarda pozitif duygular uyandirarak aslinda sehirdeki huzurun ve saglikli
yasamin tesisinde de kolektif gorevler iistlenmektedir. Kedilerin goriiniir olduklar1 yasam
alanlarindaki hareketleri ve insanlarla iliskileri tam manasiyla bu sehirdeki mutlulugun kediler
tarafindan saglandigina iliskin bir miti ve bu mitin gdstergelerini olusturmaktadir. Bu kesit

boyunca hikaye benzer duygularin ikonik gostergeleri olacak kedi sekanslarini igerir.
Kesit 2- Insan Dostun Gelisi

Videonun bu sekansinda bir adam parka dogru elinde beslenmelerle girer ve kedilerin
hepsi kosarak bu adamin etrafinda toplanmaya baglarlar. Bekledikleri bir miijdenin gelmesi gibi
parkin tiim kedileri apar topar adamin etrafini sarar. Adam her birini sevgiyle kucaklar, oksar,
sever ve her biriyle 6zenle ilgilenmeye calisir. Burada, adam ile kediler arasinda uzun bir
geemise dayanan baglar oldugunu ve bunun ilk karsilasma olmadigini anlatmaya calisan
gostergeler kullanilir. Ortamda giiven, iyilik ve bag imasini igceren performans gostergeleri

vardir.
Kesit 3- Kedi Orkestrasi

Kediler, adamin elindeki yemek kovasini gordiiklerinde miyavlamalar hep bir agizdan
baglar ve ortalig1 bir kedi orkestrasinin tinilar1 sarar. Kediler, bekledikleri bu anin

merasimlesmesi i¢in iizerlerine diisen orkestra gorevini yerine getirircesine senkron sesler
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cikararak ortamdaki duygusal ve duyusal bagi giiclendirirler. Bir¢cok kedinin detay ve grup

halinde orkestraya katilimlarini ifade eden goriintii gecisleri verilir.
Kesi 4- Ziyafet

Kediler kendilerine sunulan tabaklar1 bosalttik¢a ortamdaki gorev tamamlama bilinci de
kendini gerceklestirmis olur. Yemek yiyemeyen kedilerin hosnutsuzluk belirtileri, ikinci tabak
servisleriyle tatli bir telafi gosterisine dontstiiriiliir. Boylece dakikalar boyunca kedilerin
beslenmesini ve bu beslenmenin insanda olusturacagi merhamet tatminini hedefleyen gegisler

saglanir.
Kesit 5- Gorev Tamam: Sevgi Zamanti

Bitis kesitinde adam gorevini tamamlamanin huzuruyla banka uzanir ve kediler lizerine
tirmanip sevgi gosterisinde bulunurlar. Adam her giin buraya gelen, gorevini icra eden ve
uzanan bir ziyaret¢idir. Burada kurdugu terapétik iliskinin anlatisini sunar. Video, adam ile

kediler arasindaki bu terapétik iliski ile sonlanir.

Video kesitlerinde olay Oykiisii ¢oziimlenen videodaki gosteren-gosterilen iliskisi

asagidaki Tablo 7°de ifade edilmistir.

Tablo 7: Anlatidaki Gosteren-Gosterilen Iliskisi

Gosterenler Gosterilenler
Adam Duyarli Insanlar
Istanbul Kedi Sehri

Park Kedilerin Diinyas1
Kediler Mutluluk Sebepleri
Kediler Mubhtaglar

Insan Yardimc1

Diger iki videonun aksine dini gdstergeler icermeyen bu videoda kediler hem insanlarin
mutluluk sebepleri olarak hem de yardima mutag bagil canlilar olarak gosterilmektedir. Insan
burada hem onlarin yardimcisidir hem de goriinen tek 6rnegiyle duyarl bir varliktir. Kediler
sehri olarak gosterilen Istanbul’daki bu olay, kedilerin yasam alani olarak dogaya benzestirilen
bir parkta gecer. Aslinda hem sehir, hem sehrin insan1 hem de kedilerin yasadiklari igin giiglii
olumlamalar igeren bu gosteren-gdsterilen baglaminin bir marka iletisimi agisindan da degeri

yuksektir.
Asagidaki Tablo 8’de ise anlatidaki kavramsal zitliklara yer verilmistir.

Tablo 8: Anlatidaki Kavramsal Zitlik iliskisi
Tyilik Kotiilik
Duyarli Insan Duyarsiz Insan
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Mutluluk Mutsuzluk
Yardimci Olmak Yardim Etmemek

Kediyle Yasam Kedisiz Yasam

Tabloda anlatilan kavramsal zitliklar ortiilk olarak insanin kedilere karst duyarh
olmasimin iyi bir sey oldugunu ifade ederken, duyarsizligin ise bir kdtiilik olacagi mesajini
vermektedir. Kedilerle yasam bu yoniiyle mutluluk olarak sunulurken, kedilerin olmadig1 bir
sehir yasaminin mutsuzluk olacagi mesaj1 ortiik olarak verilmektedir. Bu kavramsal zitliklarda,
pozitif duygularin kedilerle insan iligskisinde, negatif duygularin ise kedilerin olmadig1 insan

diizleminde kuruldugu goriilmektedir.

3.1.4. Dordiincii Videonun Gostergebilimsel Coziimlemesi

(Cozlimlenin dordiincii videosu, sadece 25 saniye uzunlugundaki bir YouTube shorts
videosudur. Bu video, 25 saniye uzunlugunda olmasina karsin 28 milyondan fazla izlenme ve
yaklagik 1,5 milyon begeni alarak etki performansi1 bakimindan kedi fenomeninin ne denli genis
bir sahaya hitap ettigini 6rneklemektedir. Videoda Ingilizce seslendirilen bir metin esliginde
insanlarin kedi sevgisine iliskin goriintiilerin hi¢bir diizen ya da kurgusal dizge yaklasimi
olmaksizin siralandigi goriilmektedir. Ustelik Tiirkiye’nin hikdyesini anlatan bu videodaki gogu
goriintliniin Tirkiye’ye degil baska iilkeye dair oldugu da kolayca anlasilmaktadir. Videodaki
tiniformalar, plakalar, yerler ve mekanlarin 6nemli bir kismi Tiirkiye degildir. Ancak video,
Tiirkiye’deki kedi sevgisi hakkindadir. Videonun basligi “The Furry Habitants of Turkey
Cities” olarak ifade edilmistir. Bashigin Tiirkgesi ise “Tiirkiye Sehirlerinin Tiiylii Sakinleri”
olarak doniistiirtilebilir. Tiirkiye’deki sehirlerden s6z edilmesine karsin videodaki cogu
goriintiinlin Tiirkiye’yi igermemesi, oryantalizmin ve gliniimiin hakikat-sonrasi temsil rejiminin
bir fantastik tahayyiil ve belki de kanaatleri odak alan bir duygulanim kiiltii fikrini anlamli
kilmas1 da giiclii ihtimaldir. Video, bir shorts videosu oldugu i¢in kapak fotografi ve video
aciklamasi icermemektedir. Ancak buna karsi videonun bazi kiinye bilgileri soyle ifade
edilebilir.

Tiir: Sosyal Video

Link: https://www.youtube.com/shorts/BB3FZIolE8q

Stire: 25 Saniye
Dil: Ingilizce

Paylasimci/Yapimcr Kanal: PostsFlare
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Ingilizce yayin yapan ve Tiirkiye ile dogrudan baglantis1 bulunmayan bir kanal
tarafindan paylasilan bu 25 saniyelik igerigin eristigi 28 milyon izlenme, dikkat endiistrileri

icinde kedilerin tagidig1 potansiyeli 6zetlemesi bakimindan énemlidir.

Video 3 temel kesitte sentagmatik yapisalligi yoniinden incelenebilir. 25 saniyelik
videonun kesitlere boliinmesi siirecinde ise seslendirme siirecindeki sozel anlatinin igerdigi

gecisler ve sekans araliklar, dlgiit kabul edilmistir.
Kesit 1- Kedi Ulkesi

Arka planda akan ve Tirkiye’den olmadigi bariz gostergelerle (polis iiniformasi,
tabelalar, plakalar vs) belirgin olan yer ve insan goriintiileri, videonun basindan sonuna dek
devam eden ve bir kompozisyon kaygist da icermeyen erkek seslendirmesine eslik etmesi i¢in
tanimlanmistir. Seslendirme birinci kesitte Tiirkiye’nin bir kedi {ilkesi oldugunun hikayesini
anlatir. “Tiirkiye’de kediler sokak hayvanlar1 sayilmazlar, sehirler onlarin evleridir. Kediler ve
kopekler, sokaklarin her yerinde konumlanirlar ve insanlar onlarla biiyiik 6l¢iide ilgilenirler”.
Gortldugu gibi Tiirkiye’deki sehirlerin ve sehirlilerin dvgiisiinii igeren bu pasajda, anlatiya bir

sehir hikayesi konseptiyle giris yapilmistir.
Kesit 2- Kediler ve Konumlart

Anlatinin ikinci kesitinde kedilerin yasam i¢indeki konumlarini anlatarak onlara bir
toplumsal yer tahsis etmeyi amaglayan anlatici, bu konumlandirici strateji sayesinde kediler
icin bir onemi Orneklendirmeyi hedefler. Buna gore “Hayvanlar1 aligveris merkezlerinde,
tapinaklarda ya da herhangi bir kaldirim iizerinde goérmek siirpriz degildir. Onlar temel
ihtiyaglarini gidermek i¢in asla endigselenmezler ve asla hicbir yerden kovulmazlar” minvalinde
dile gelen anlati, kedilere yonelik tevecciihiin insanlarin yiice goniillii olmalarindan
kaynaklandigini ima eder. Bu anlatidaki tapinak ifadesi gegerken, ifadeyi 6rnekleyen goriintiide
ise Budist tapinagimin gosterilmesi, aslinda kanitlar yerine kanaatlere 6nem gosteren izleyici
toplulugun elestirisini yapmak ve temsilin ikircikli boyutunu temellendirmek i¢in 6nemli bir

ayrintidir.
Kesit 3- Kediler ve Insanlar

Son kesitte kedilere ne denli 6nem verildigini anlatmak i¢in sehirden yerlere ve
yerlerden insanlara gecis yapilir. Aslinda video, kediler iizerinden bir sehrin insanlarini
yiiceltmektedir. Ciinkii kedi burada merhamet nesnesi iken ona deger atfeden insanin merkezde
oldugu bir hikaye anlatilir. Kedilerin insanlara derin bir giiven duyduklar, iistelik ileri derecede

bagliliklar gelistirdiklerinden s6z edilir. Onlarin her yeri sevgiyle doldurduklarindan da ayrica
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bahsedilir. Bu kesit, sehri, insanlarin1 ve oradaki yasamin huzurunu vurgulamak i¢in bir son

mesaj niteligi tasir.

Bu sentagmatik (dizisel) anlat1 ¢oziimlemesini tamamlamak i¢in anlatidaki gdsteren-
gosterilen iligkisine ve kavramsal zithiklara yonelen paradigmatik (dizimsel) yonii kesfetmek

gerekir. Asagidaki Tablo 9’da dordiincii videonun gosteren-gosterilen iligkisi verilmistir.

Tablo 9: Anlatidaki Gosteren-Gosterilen Iliskisi

Gosterenler Gosterilenler

Kedi Sehirlerin sevilen sakinleri

Insanlar Merhametli ve ylice goniillii sehir sakinleri
Sehirler Hayvanlara ev olan huzurlu yasam alanlari
Tiirkiye Hayvanlarin sevildigi huzurlu iilke
Tiirkiye olmayan goriintiiler Tiirkiye

Tablo 9, kediler, insanlar ve sehir arasindaki iliskiyi ileri diizeyde sevgi, merhamet ve
biitinlesme hikayesiyle oOriintiilerken, tim bu pozitif Oriintiiyii kapsayan mekan olarak
Tiirkiye’yi ise kiiltlirtin koklendigi makro anlati1 bigimine dondistiiriir. Ancak burada énemli
olan, Tirkiye’yi, onun disindaki yerlerden goriintiilerin gostermesidir. Temsilin gergeklikle

iligkisini sorgulatan bu durum, yerlere iligskin algilarin nasil {iretildigini de bildirmektedir.
Asagidaki Tablo 10°da ise anlatinin diyalektik zitlig1 iceren baglam incelenmistir.

Tablo 10: Anlatidaki Kavramsal Zithik iliskisi

Iyilik Kotiiliik

Hayvansever Tiirkler Hayvansever Olmayan Batililar
Tiirkiye Bati

Hayvansever Hayvan sevmeyen

Birlikte Bencil

Kediyle Yasam Kedisiz Yasam

Onceki videolarda oldugu gibi kedilere duyulan mermahet ve birlikte yasama
duygusunu yasanabilirlik ve huzurlu sehir yasami ilkesine dayandiran anlatilar, bunun tam
tersinin yasanmazligin ve soyutlasan Bat1 degerlerinin bir disavurumu olarak sunarlar. Dogal

olarak gosterilen videolar, ortiik bicimde bir Batili yasam ve sehirlesme elestirisi de yapar.

3.1.5. Besinci Videonun Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gostergebilimsel olarak incelenen besinci ve son video, bir dnceki videodan da kisa olan
10 saniyelik bir YouTube shorts videosudur. Ancak yine milyonla ifade edilen bir sosyal
etkilesimin konusu olan video, “Cats are King in Istanbul” basligiyla, lilkenin yerlisi olmayan
insanlar arasinda viral olmustur. Tiirkgesiyle “Kediler, Istanbul’da kraldir” anlamini tastyan

baslik, bu krallik iddiasin1 temellendiren 10 saniyelik bir kurgusuz ve amator videoyu 6zetler.
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Bu abarti, bir metro istasyonunda giselerden ve glivenlik kontroliinden gegen bir turistin,
giivenlik noktasinda kurulup yalanmasina yonelik ilgisini icerir. Videoda seslendirme, kurgu,
gecis ve kamera hareketi gibi teknikler yoktur. Tamamiyla basit olan bu video, videoyu ¢eken
kisinin kediye “pisi pisi” demesiyle son bulur. Anlatinin bir basi, sonu ve vermek sitedigi
kompozisyon mesaj1 da yoktur. Yalnizca bir kedinin, Bati {lilkerinde goriilmeyecegi bir yerde
bulunmasina ve oradaki hickimsenin buna miidahale etmemesine dair bir saskinligin {iriinii olan
video, 10 saniye i¢inde giiclii bir karsilastirma mesaj1 verir. Bu video da bir shorts video oldugu
icin kapak fotografi ve agiklama metni yoktur. Sadece goriintii tizerinde bir “glilmekten aglayan
yliz” emojisi ve video bashginin igerikte konumlandirilmis hali vardir. Ancak yine de video

hakkinda ipucu verecek bir kiinye dokiimii vardir.
Tiir: Sosyal Video

Link: https://www.youtube.com/shorts/Wfqd7 T2LHw

Stire: 10 Saniye
Dil: ingilizce
Paylasimci/Yapimcr Kanal: Catwalkistanbul3034

Videonun kiinyesi, 10 saniyelik bir dikkat ¢ekme etkisinin daha giiclii anlasilmasi i¢in
onemli bir referanstir. Istanbul’da hikayeler iireten uluslararasi kimlikte bir kanalin paylastig
video, aslinda kamu diplomasisi i¢in alternatif baglamlar gelistirme arayisinda kurum ve
kuruluglara yardimci olabilme potansiyelindedir. Videonun kisa siireli olmasindan kaynaklanan
sentagmatik tekillik, tek bir kesitte baglayan ve biten anlatiy1 bildirir. Bu nedenle videonun asil
mesajini paradigmatik diizlemdeki gosteren-gosterilen iliskisine bakarak ve kavramsal zitliklar
Ozetleyerek anlatmak miimkiindiir. Asagidaki Tablo 11°de, besinci videonun anlatisindaki

gosteren-gosterilen iliskisine yer verilmistir.

Tablo 11: Anlatidaki Gosteren-Gosterilen Iliskisi

Gosterenler Gosterilenler

Kedi Sehrin krali

Kral Sehrin ayricaliklis
Istanbul Kedilere krallik veren sehir

Bu videodaki temel gosterenler, kedi, kral ve Istanbul’dur. Yazili ve goriintlisel
gostergeler, kral metonimisinin aslinda bir sehri ve orada kedileri ayricalikli kilan insanlari
yiiceltmek i¢in kullanildigini ifade eder. Kral ifadesi kediyi degil, onu boylesine serbestlestiren

insanlar yticeltir.

Asagidaki Tablo 12°de ise anlatinin diyalektik zithig1 igeren baglam incelenmistir.
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Tablo 12: Anlatidaki Kavramsal Zitlik iliskisi

Kral Kole

Istanbul Bat1’da Bir Sehir
Hayvansever Hayvan sevmeyen
Birlikte Bencil

Kediyle Yasam Kedisiz Yasam

Videonun kavramsal zitliklari, kediyle birlikte yasamanin, hayvanseverligin ve kedileri
krallastiracak kadar ayricalikli sevmenin iyiligi, bunlarin tersinin ise kotiiliigii kurdugu fikrine
dayanir. Dolayistyla biitiin bunlar iceren Istanbul ile bunlar1 icermeyen oryantalist karsit1 Batili

sehirlerin goriinmez mukayesi videoda somutlagir.

3.2. KULTUREL REAKSIYONUN ICERIK BOYUTU

Gostergebilimsel olarak agiklamasi yapilan kiiltiirel temsil aksiyonunun hangi kiiltiirel
reaksiyon/yanki boyutuna eristigini ve etkiyi nasil kurdugunu anlama girisiminin ilk
asamasinda, 8 kategorilik bir igerik analizi yapilmistir. Analizin ilk Gl¢lim kategorisi olan
olumsallik puan dagilimi, Sekil 3’te gosterilmistir. Bu analiz kategorisinde 1’den 10’a kadar
siralt olarak ilerleyen bir 6l¢iim skalasi belirlenmistir. 5 puan gostergesini notr/yargisiz kabul
ederek, 6 ve istlinii olumlu; 4 ve altin1 ise olumsuz kabul eden bir 6l¢lim degerlendirmesi
vardir. Eger bir yorumda pozitif ya da negatif kanaat bildiren hicbir ibare yoksa 5 puan ile
puanlanmis; eger yorumda begeni bildiren fiil varsa 6 puan, begeni bildiren fiil ile birlikte
climle i¢inde baska bir olumsal ifade varsa 7 puan, olumsallig1 bildiren gii¢lii bir duygusal
pekistire¢ varsa 8 puan, gii¢lii 2 tane pekistire¢ varsa 9 puan, giiclii 3 tane pekistire¢ varsa
10 puan verilmistir. Eger yorumda olumsuz bir fiil varsa 4 puan, olumsuz fiil ile birlikte
olumsuz bir pekistire¢ varsa 3 puan, olumsuz 2 tane pekistire¢ varsa 2 puan, olumsuz 3 tane
pekistirec varsa 1 puan verilmistir. Emojiler, dil dis1 gostergeler olarak dilsel pekistireclerle
birlikte anlamdaki olumsallig1 artiran etkiler olarak kabul edilmistir. Bu tablo ve diger Tiim
tablolarda P=0,00 (p<0,001) diizeyinde anlamli farklilik bulunmasi, yorumlarin sekiz baslik

altinda videolara gore istatistiksel olarak farkli dagilimlar iirettigini gostermektedir.

Tablo 13: Yorumun Olumsallik Puan Dagilimi

P=0,00 Yorumun Olumsalhk Bi¢imi Topl
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 am

Birinci f 10 3 2 3 27 8 48 202 463 234 1000
Video % 1,0 0,3 0,2 0,3 2,7 0,8 4,8 20,2 46,3 23, 100,0
% % % % % % % % % 4% %

Tkinci f 7 8 19 51 114 88 152 287 194 80 1000
Video % 0,7 0,8 1,9 51 11,4 8,8 15,2 28,7 194 8,0 100,0
% % % % % % % % % % %

f 2 11 15 74 139 101 121 282 156 99 1000
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Ugiincii % 0,2 11 15 7,4 13,9 10,1 12,1 28,2 15,6 9,9 100,0

Video % % % % % % % % % % %
Dordiin f 4 4 15 23 38 52 113 248 133 369 1000
cii % 0,4 04 15 2,3 3,8 52 11,3 248 13,3 36, 100,0
Video % % % % % % % % % 9% %
Besinci f 2 13 9 21 145 179 259 189 121 62 1000
Video % 0,2 13 0,9 2,1 14,5 17,9 259 18,9 12,1 6,2 100,0
% % % % % % % % % % %

Toplam f 25 39 60 172 463 428 693 1208 1067 844 5000
% 05 0,8 1,2 3,4 9,3 8,6 13,9 24,2 21,3 16,9 100,0
% % % % % % % % % % %

Yorumlarin olumsallik bi¢imi incelendiginde, genel dagilimin agirlikli olarak yiiksek
degerlere y1g1ldig1 goriilmektedir (8: %24,2; 9: %21,3; 10: %16,9). Ancak bu yogunlasma her
videoda aymi sertlikte degildir. Birinci video, yorumlarin biiyiik boliimiinii {ist ucta toplayarak
belirgin bir kutuplasma tiretmektedir (9: %46,3; 10: %23,4). Dordiincii video bu uglagsmay1 daha
da keskinlestirmekte ve 10 diizeyini baskin hale getirmektedir (%36,9). Buna karsilik ikinci ve
tiglincii videolarda dagilim daha dengelidir; orta-yiiksek diizeyler (6zellikle 8: %28,7 ve %28,2)
one ¢ikmaktadir. Besinci video ise en u¢ degerlere yonelmek yerine yiiksek ama daha yaygin

diizeylerde yogunlagsmakta (7: %25,9; 8: %18,9) ve farkli bir olumsallik profili sunmaktadir.

Asagidaki Tablo 14’te, incelenen ve kategorisel olarak igerik analizi yapilan yorumlarin

Kip/modal dagilimi gosterilmistir.

Tablo 14: Yorumun Simgesel ifade Bigimi

P=0,00 Yorumun ifade Bigimi Toplam
Yazili ifade Emoji + Yazili 3,00 8,00
Ifade
Birinci Video f 865 135 0 0 1000
% 86,5% 13,5% 0,0% 0,0% 100,0%
Ikinci Video f 578 422 0 0 1000
% 57,8% 42,2% 0,0% 0,0% 100,0%
Ugiincii Video f 480 518 0 2 1000
% 48,0% 51,8% 0,0% 0,2% 100,0%
Dordiincii Video f 478 517 4 0 1000
% 47,8% 51,8% 0,4% 0,0% 100,0%
Besinci Video f 401 598 1 0 1000
% 40,1% 59,8% 0,1% 0,0% 100,0%
Toplam f 2802 2190 5 2 5000
% 56,1% 43,8% 0,1% 0,0% 100,0%

Yorumlarin ifade bicimi genel olarak yazili anlati agirlikhidir (%56,1), ancak emoji
esliginde yazili ifade de giiclii bir paya sahiptir (%43,8). Birinci video agik bigimde yazili
ifadeye dayal1 bir yorum kiiltiirii {iretmektedir (%86,5). ikinci video ile birlikte emoji+metin
orani yiikselmekte (%42,2), iiclincili ve dordiincii videolarda bu oran yazili ifadeyle neredeyse
esitlenmektedir (emoji+metin: %51,8). Besinci video ise emoji destekli ifadelerin ¢ogunluga
ulastig1 video olarak ayrismaktadir (%59,8). Bu durum, videolar ilerledik¢e yorumlarin daha

kisa, yogun ve duygusal isaretlerle desteklenen bir yapiya kaydigini gdstermektedir.
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Asagidaki Tablo 15°te, yorumlara egemen olan tematik reaksiyon incelenmistir. Clinkii
videolarm temsil aksiyonu, Tiirkiye ve bilhassa Istanbul’daki yasami kedilerin yiiceltilmesi ile
ilintilendirir. Reaksiyon boyutunda nasil bir alimlama ve etki iliskisi gelistigi bu anlamda

Onemlidir.

Tablo 15: Yorumun Tematik Baglami

P=0,00 Yorumun Temasi Toplam
Dini Kiiltir ~ Tarih Politi Ekonomi  Ideoloji Huku Dige
- k k k ki r
Yasa
m
Birinci f 5 89 817 18 23 4 44 0 1000
Video % 0,5% 8,9% 81,7 1,8% 2,3% 0,4% 4,4% 0,0% 100,0
% %
Ikinci f 103 795 8 57 4 19 12 2 1000
Video % 10,3 79,5% 0,8% 5,7% 0,4% 1,9% 1,2% 0,2% 100,0
% %
Ugiincii f 275 567 61 63 21 3 4 4 1000
Video % 27,5 56,8% 6,1% 6,3% 2,1% 0,3% 0,4% 0,4% 100,0
% %
Dérdiine f 125 650 36 45 29 102 8 4 1000
i Video % 12,5 65,1% 3,6% 4,5% 2,9% 10,2% 0,8% 0,4% 100,0
% %
Besinci f 94 802 20 43 22 12 5 1 1000
Video % 9,4% 80,2% 2,0% 4,3% 2,2% 1,2% 0,5% 0,1% 100,0
%
Toplam f 602 2903 942 226 99 140 73 11 5000
% 12,0 58,1% 18,8 4,5% 2,0% 2,8% 1,5% 0,2% 100,0
% % %

Yorumlarin tematik dagilimi, genel diizeyde kiiltiir—yasam (%58,1) ve tarih (%18,8)
ekseninde yogunlagmaktadir. Birinci video neredeyse tamamen tarih temasi etrafinda
sekillenmektedir (%81,7). Buna karsilik ikinci ve besinci videolarda kiiltiir—yasam temasi ¢ok
baskindir (sirastyla %79,5 ve %80,2). Ugiincii video daha karma bir yapi sunmakta; kiiltiir—
yasam (%56,8) temas1 dini icerikle (%27,5) birlikte iiretilmektedir. Dordiincii video ise
ideolojik temanin en goriiniir hale geldigi video olarak ayrigmaktadir (%10,2). Bu dagilim, her

videonun izleyiciyi farkli bir anlam gergevesine davet ettigini gostermektedir.

Asagidaki Tablo 16’da, yorumlarin/kiiltiirel reaksiyonun tematik igerigine dair
incelemenin bulgular1 gosterilmektedir. Eger bir yorumcu, videodaki igerigin tanimini
genisletiyor, yorumluyor ve kendince gerekceler eklemliyorsa bu durum, tanimlayict katki
olarak ele alinmistir. Eger duygusal (emojiyle ya da sozle) bildirim varsa duygusal reaksiyon;,
kendi kiiltiiriinii dogrudan ya da dolayli yoldan Tiirk kiiltiiriiyle mukayese etmisse,
karsilagtirma; eger ziyaretindeki bir deneyimini/gozlemini paylagmissa bireysel deneyim; eger
tarihsel bir bilgiye dayanan olay1 anlatmigsa genel deneyim; igerikte anlatilan meseleye, icerikte

olmayan farkli bilgilerle katki sunmussa baglam genisletme, igerikteki bilgileri yanlislayip
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aksini bildirmisse baglam daraltma, ilkesi ve kendi adina selam, tanitim ve reklam yapmissa

da oz-tamitim kategorilerine dagilim yapilmustir.

Tablo 16: Yorumun igerigi

Yorum Kategorisi (P=0,00) Birinci Ikinci Ugiincii Dérdiincii Besinci
Video Video Video Video Video

Icerigi Tanimlama / Yorumlama / f 763 257 299 423 389
Gerekgelendirme % 76,3 25,7 29,9 42,3 38,9
Igerige Duygusal Reaksiyon f 61 56 48 30 29

% 6,1 5,6 48 3,0 2,9
Karsilagtirma (Biz—Tiirkler) f 15 64 74 48 17

% 15 6,4 74 48 1,7
Bireysel Deneyim / An1 Paylagimi f 28 19 29 16 10

% 28 1,9 29 1,6 1,0
Genel Tarihsel Olay / An1 Paylagimi f 17 30 15 120 92

% 1,7 3,0 15 12,0 9,2
Baglam Genisletme f 23 6 4 3 64

% 23 0,6 0,4 0,3 6,4
Baglam Daraltma f 4 12 8 20 6

% 04 1,2 0,8 2,0 0,6
Selamlama / Oz-tanitim / Oz-reklam f 14 61 37 14 32

% 14 6,1 3,7 1,4 3,2
Icerik Nedeniyle Tiirklere Mesaj f 21 82 29 11 8

% 21 8,2 29 1,1 0.8
Icerik Nedeniyle Diger Ulkelere Mesaj f 19 54 11 27 7

% 19 54 11 2,7 0,7
Deneyimleme Arzusu (ziyaret, tatil vb.)  f 19 18 0 11 5

% 19 18 0,0 1,1 0,5
Pozitif Goriis Degisikligi Bildirimi f 7 7 0 6 2

% 0,7 0,7 0,0 0,6 0,2
Fantastik Oykiileme f 9 0 0 0 0

% 09 0,0 0,0 0,0 0,0
Toplam f 1000 1000 1000 1000 1000

% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Yorumlarin igerigi bakimindan genel tabloda duygusal reaksiyon (%42,6) ile

tanimlama/yorumlama/gerekcelendirme (%27,8) oOne c¢ikmaktadir. Birinci video belirgin

bigimde duygusal reaksiyon iiretmektedir (%76,3). ikinci ve iigiincii videolarda ise agiklayici

ve gerekgelendirici igerik yiikselmektedir (sirasiyla %33,4 ve %44,6). Dordiincli video

duygusal reaksiyonu siirdiiriirken (%42,3) baglam genisletme egilimini de giiclendirmektedir

(%12,0). Besinci video hem duygusal tepkiyi (%38,9) hem de agiklayici icerigi (%33,9) birlikte

iiretmekte, ayrica baglam daraltma (%6,4) gibi daha se¢ici bir icerik bi¢imi sergilemektedir.

Asagidaki Tablo 17°de ise rekaktif yorumlarin ifade gergevesine dair incelemenin

sonuglart sunulmustur.

Tablo 17: Yorumun ifade Cergevesi

P=0,00 Yorumun ifade Cergevesi Topla
Ovg Elest ~ Hayran Sugla Sor  Tebr  Saskin  Nefret 11, m
il iri lik ma u ik ik Soyle 00
mi
f 518 30 384 12 6 23 24 3 0 1000
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Birinci % 518 3,0% 38,4% 1,2% 0,6 2,3 2,4% 0,3% 0,0 100,0
Video % % % % %
Ikinci f 336 122 293 42 65 77 57 7 1 1000
Video % 33,6 12,2 29,3% 4,2% 6,5 7.7 5,7% 0,7% 0,1 100,0
% % % % % %
Ucgiine f 382 197 181 66 57 47 68 2 0 1000
u % 38,2 19,7 18,1% 6,6% 57 4,7 6,8% 0,2% 0,0 100,0
Video % % % % % %
Dérdiin f 341 153 331 21 14 94 43 2 0 1000
cu % 34,1 15,3 33,1% 2,1% 14 9,4 4,3% 0,2% 0,0 100,0
Video % % % % % %
Besinci f 346 63 430 14 30 87 28 2 0 1000
Video % 34,6 6,3% 43,0% 1,4% 3,0 8,7 2,8% 0,2% 0,0 100,0
% % % % %
Toplam f 192 565 1619 155 172 328 220 16 1 5000
3
% 385 11,3 32,4% 3,1% 34 6,6 4,4% 0,3% 0,0 100,0
% % % % % %

Yorumlarin gercevesi genel olarak olumlu bir sdylem iiretmektedir; dvgii (%38,5) ve

hayranlik (%32,4) baskindir. Birinci video neredeyse tamamen olumlu cergevelerle

cevrelenmistir (6vgii %51,8; hayranlik %38,4; elestiri %3,0). Ikinci ve iiciincii videolarda

elestiri oran1 anlamli bi¢gimde ylikselmektedir (%12,2 ve %19,7). Dordiincii video tebrik

cergevesinin en goriiniir oldugu video olurken (%9,4), besinci video hayranligin en yiiksek

oldugu (%43,0) ve elestirinin yeniden diistiigi (%6,3) bir yapi sergilemektedir.

Asagidaki Tablo 18’de, yorumlarda konu edilen stereotip kimligin hangisi olduguna

dair incelemenin bulgular1 gosterilmektedir. Ciinkii video, adi itibariyle Tirklere, icerigi

itibariyle ise oncelikle kedilere, sonrasinda Osmanli-Miisliiman Tiirklere, Istanbul’a ve

Istanbullulara odaklanir. Bu odaklanmanin yorumlarda nasil bir reaksiyona neden oldugunu

anlamak, temsilin anlam kodlamasi ile anlam alimlamasi arasindaki iligskiyi anlamaya yardimci

olacaktir.

Tablo 18: Yorumun Odak Kimligi

Yorum Yénelimi (P= 0,00) Birinci Ikinci Uciincii  Dérdiincii ~ Besinci
Video Video Video Video Video
Kediler f 24 238 266 627 716
% 2,4 23,8 26,6 62,8 71,6
Tiirkler f 158 113 165 141 64
% 15,8 11,3 16,5 14,1 6,4
Tiirkiye f 276 299 137 63 97
% 27,6 29,9 13,7 6,3 9,7
Istanbullular f 307 54 33 62 46
% 30,7 54 3,3 6,2 4,6
[stanbul f 123 3 41 79 7
% 12,3 0,3 4,1 7,9 0,7
Yabancilar f 50 14 12 15 16
% 5,0 1,4 1,2 15 1,6
Yorum Yapanin Kendi Ulkesi / Milleti f 9 24 10 11 49
% 0,9 2,4 1,0 1,1 4,9
Genel Insanlik f 7 251 336 0 3
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% 0,7 25,1 33,6 0,0 0,3
Osmanl f 36 0 0 0 0

% 3,6 0,0 0,0 0,0 0,0
Diger f 10 4 0 0 2

% 1,0 0,4 0,0 0,0 0,2
Toplam f 1000 1000 1000 1000 1000

% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Yorumlarin yonelimi, videolar arasi ayrismanin en keskin oldugu boyutlardan biridir.

Genel tabloda kediler (%37,4) ilk sirada yer almakla birlikte, bu yonelim tiim videolara esit

dagilmamaktadir. Birinci video daha ¢ok Istanbullulara (%30,7) ve Tiirkiye’ye (%27,6)

yonelirken, dordiincii ve 6zellikle besinci video yorumlari neredeyse tamamen kediler eksenine

toplamaktadir (dérdiincii video %62,8; besinci video %71,6). Ugiincii video ise genel insanliga

yonelen yorumlarin en yiiksek oldugu video olarak ayrismaktadir (%33,6). Bu bulgu, videolarin

izleyicinin hitap odagin1 sistematik bigimde yeniden kurdugunu gostermektedir.

Asagidaki Tablo 19°da, yorumun dil yapisina dair incelemenin bulgular1 paylasilmistir.

Tablo 19: Yorumun Dil Yapisi

Yorum Dili Birinci Ikinci Video Ucgiincii Dérdiincii Besinci
Video Video Video Video

Lirik / Coskulu f 1 258 201 297 257

% 0,1 25,8 20,1 29,7 25,7
Mizahi f 202 57 134 93 43

% 20,2 57 134 9,3 4,3
Diize Anlatim f 7 559 566 435 574

% 0,7 55,9 56,6 435 57,4
Nida / Tepki f 761 70 29 89 29

% 76,1 7,0 2,9 8,9 2,9
Aforizma / Ozlii S6z f 13 9 36 50 11

% 1,3 0,9 3,6 50 1,1
Alintilama f 5 5 10 12 11

% 0,5 0,5 1,0 1,2 1,1
Emoji f 5 35 16 19 68

% 0,5 35 1,6 19 6,8
Pejoratif / Asagilayict f 0 6 0 4 2

% 0,0 0,6 0,0 04 0,2
Diger f 6 1 8 0 5

% 0,6 0,1 0,8 0,0 0,5
Toplam f 1000 1000 1000 1000 1000

% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Yorumlarin dil 6zellikleri genel olarak diize anlatim (%42,8), nida/tepki (%19,6) ve

lirik—coskulu dil (%20,3) arasinda dagilmaktadir. Birinci video diize anlatimi agik bigimde

baskinlastirmaktadir (%76,1). Buna karsilik ikinci, li¢lincli ve 6zellikle dordiincii videolarda

lirik/coskulu dil belirgin bigimde yiikselmektedir (6rnegin dordiincii video %29,7). Besinci

videoda emoji kullaniominin artmasi (%6,8) dilin daha performatif ve gorsel bir karakter

kazandigin1 géstermektedir.
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Kiiltiirel reaksiyonun igerik analizinin son safhasinda, arglimantasyon big¢imine
bakilmigtir. Tablo 20, yorumlardaki argiimantasyonun c¢ercevesine dair bulgular
gostermektedir. Habermas’in (2019) kategorilestirme baglamindan esinlenen argiimantasyon
tiplerinden pratik tartisim; bir meseleyi uygulamadaki 6rnekler ve vakalar/olaylar iizerinden
tartismaktir. Teorik tartisim, bilimsel, tarihsel, hukuksal, dini ve geleneksel bilgiye dayanan
tezler iiretmek, mevcut uygulama baglaminda vaka Otesi tartisma yapmaktir. Etik tartisim,
ahlak kaideleri ¢ercevesinde yargilar iiretmek, karsilastirmali tartisim ise “biz” ile “o” arasinda

analoji yapan tartismalar1 tanimlamaktir.

Tablo 20: Yorumun Argiimantasyon Yapisi

P=10,00 Argiimantasyon Bicimi Toplam
Pratik Teorik Etik Karsilagtirmali
Tartisim Tartisim Tartisim Tartisim

Birinci f 868 38 59 35 1000

. % 86,8% 3,8% 5,9% 3,5% 100,0%
Video

ikinei Video f 410 121 263 206 1000

% 41,0% 12,1% 26,3% 20,6% 100,0%

Ueiincii f 393 301 256 50 1000

A % 39,3% 30,1% 25,6% 5,0% 100,0%
Video

Dérdiincii f 559 114 221 104 1000

. % 56,0% 11,4% 22,1% 10,4% 100,0%
Video

Besinci f 204 118 603 74 999

s % 20,4% 11,8% 60,4% 7,4% 100,0%
Video

Toplam f 2434 692 1402 469 5000

P % 48,7% 13,8% 28,1% 9,4% 100,0%

Son olarak argiimantasyon bi¢imi incelendiginde, genel diizeyde pratik (%48,7) ve etik
(%28,1) tartistmlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Birinci video neredeyse tamamen pratik
tartistm {izerine kuruludur (%86,8). ikinci ve iigiincii videolarda etik (%26,3; %25,6), teorik
(%30,1) ve karsilastirmali (%20,6) argiimanlar daha goriiniir hale gelmektedir. Dordiincii video
yeniden pratik eksene yaklasirken (%56,0) etik boyutu korumakta (%22,1), besinci video ise
etik tartisimi agik bigimde baskinlastirmaktadir (%60,4). Bu dagilim, videolarin izleyiciyi farkl
diistinme ve gerek¢elendirme modlarma yonlendirdigini istatistiksel olarak gii¢lii bigimde

ortaya koymaktadir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu arastirmaya baslayan ya da bdyle bir arastirmanin sonuglarini okumak {iizere
girisimde bulunan insanlarin genelinde, temel sonucun, “Tiirkleri boyle bilmiyordum; videoyu
izledikten sonra gorislerim ¢ok degisti. Gergegin farkina vardim. Oysa Tiirkler hi¢ de
sandigimiz gibi degilmis. Onlar hayvansever insanlarmis” minvalinde bir kesfi igerecegi
beklentisi olusmas1 muhtemeldir. Nitekim videoyu iireten uluslararasi kimlikli insanlarda da bu
varsayim yerlesmis olacak ki, anlati yapisinda hep bir tarihsel, ideolojik ve dini algiy
degistirme c¢abasi s6z konusudur. Ancak bu yanilgi, arastirmanin en temel sonucudur.
Arastirmada da saptandig1 iizere insanlar tarihle, dinle ya da ideolojiyle ilgilenmezler. Simdiyle,
pratikteki duygu uyandirici bir uyariciyla ve yalnizca kiiresel ortak duygularin paylagimiyla
ilgilenirler. Nitekim “onlar”mn bizim hakkimizda yanlhs diisiindiikleri ve gergegi bilmedikleri
varsayimmi aslinda onlar hakkindaki bir yanlis diisiince ve yanlis bilgidir. Ciinkii diinyadan
insanlar artitk Tirkiye’nin hayvan sevgisinden haberdarlardir ve eminlerdir. Tiirkiye nin
tarihsel olarak da ¢ok derin bir kiiltiire sahip oldugunu bilirler ve hatta islam dininin terdrizmle
iliskisi yalnizca radikal ve marjinal gruplarin tavrin1 kesin olarak belirler. Tarihe, dine ve
ideolojiye atof yapan icerikler konusunda, bu temsil/aksiyon tavrinin onlarin kanaatlerini ne
Olciide degistirdigi ve onlar1 nasil etkiledigini yeniden diistinmek gerekir. Ciinkii bu arastirma
da gostermektedir ki tavir degisimi bir kenarda dursun; bu insanlar bu tarz argiimanlarla
ilgilenmemektedir. Oyleyse argiiman degisikligi, dnemli bir ulus markas1 stratejisi olacaktir.
Ciinkii arastirma gostermistir ki sadece kediler; on yillardir televizyon, miizik ve film
endiistrilerine yapilan milyarlarca liralik yatirimdan hi¢ de geri kalmayacak bir pozitif etkiyi
tamamen licretsiz ve goniillii elgiler lizerinden saglayacak bir kiiltiirel kimlige sahiplerdir.

Ustelik bu kimlik, tiim diinyada ortak kabul géren sempati aglaria konu edilebilir niteliktedir.

Sonug ve Tartisma

Goriildigi gibi, arastirma kapsaminda tespit edilen kiiltiirel reaksiyonun temel
belirleyicisi olan kamusal sdylem igerikleri, Osmanli ya da din konularmi baskin olarak
icermez. Yorumlarda, teorik tartigmalar yerine pratikteki bir gergeklik olan kediler hakkinda
tartismalar vardir. Videolardaki goriintiiler her ne kadar seste anlatilan1 kanitlamak i¢in ve sese
hizmet etmek ic¢in aracilastirilmis olsalar da insanlar sesle degil, goriintiiyle iliski kurarlar.
Gorilintli, beklenmedik etkisiyle sosyal medyanin gorsel Kkiiltlirlinlin ses karsisindaki
{istiinliigiinii de bir kez daha kanitlamis olur. Insanlar gecmisle bir koken iliskisi kurmak yerine
bugiinii ve bugiin olup biteni 6nemsediklerini, post-modern diinyanin geregi olarak tekrar etmis

olurlar. Tirkleri, Osmanlinin devami olduklari i¢in degil, bugiin kedilere 1yi davrandiklari i¢in
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severler ve Miisliiman olduklar1 i¢in degil kedilere iyi davrandiklari i¢in sayarlar. Ayn1 denklem
negatif baglamda farkl sonuglar iiretir mi? sorusu i¢in bir arastirma teyidine ihtiyac vardir.

Ancak varsayimsal olarak farkli bir sonug¢ olma potansiyeli diisiiktiir.

Sonug olarak Kediler, Tiirkiye ulus markasinin gelisebilecgei sosyal medyatik kiiltiir
alanlarinda yadsinamaz bir etkileyicidir/influencer’dir. Onlar1 duy-etkileyici ya da emfluencer
olarak duygusal etkileme konseptinde yeniden kavramsallastirmak ve Ke-diplomasi ad1 altinda
tipk1 K-Pop gibi Tiirkiye’ye 6zgli diplomatik bir tarz gelistirmek onemlidir. Kediler, etki
kapasitelerinin bu arastirmada teyit edilen boyutlar1 geregince, ulus markalamaya konu
edilebilirler. Ciinkii onlar, 6nemli bir hayranlik saglama giiciinii kiiresel olarak tasirlar. Kiiltiirel

acidan 6nemli bir marka imaj1 etkisi kurarlar.

Oneriler

Bu arastirma kapsaminda Tiirkiye ulus markasi ve Istanbul sehir markasi icin ChatGPT-
uzantist olan Dall-E destekleriyle bazi logo tasarimlari olusturulmus ve arastirmada tespit
edilen kiiltiirel reaksiyon metaforlarindan esinlenerek bazi marka sloganlari gelistirilmistir. Bu
markalama stratejilerinin profesyonel katkilarla genisletilmesi ve trans-medyatik anlatilara
dontistiiriilmesi, sosyal medyatik etki boyutunu artiracaktir. Clinkii kediler, moda ve popiiler
kiiltiir iligkisinde tim yaygin etkilesim tiriinleri ve igeriklerine entegre edilebilecek olan bir

marka bilesenidir.

[lk olarak Tiirkiye ulus markasinda kedi entegrasyonu igin dnerilen logolar, asagidaki

Sekil 5’te sunulmustur.

TURKIYE.

i?UR KIYE %Rkiva

Sekil 5: Tiirkiye Ulus Markasi I¢in Oneri Logolar
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Ik asamada, Tiirkiye icin uygulanabilirligi oldugu diisiiniilen 3 tasarim Dall-E
yardimiyla olusturulmustur. Ancak tasarimlar i¢in Dall-E’ye tanimlanan komutlar i¢in tam
anlamiyla istenen sonuclar alinamadig: icin Bayburt Universitesi Grafik Tasarimcis1 Yusuf
Erez’in katkisiyla tasarimlara son halleri verilmistir. Ilk tasarim, Tiirk bayragini sembolleri
olan hilal ve yildiz arasina konumlandirilmis bir kediyi tasvir etmektedir. Tiirkiye nin kediler
konusundaki kapsayiciligt ve koruyuculugunu temsil eden hilal, kedi figiiriinii sarip
sarmalamaktadir. Kedi ise buna karsilik bir sosyal medya yildiz1 olarak Tiirkiye’nin sosyal
medyadaki yi1ldizinin yiikselmesine katki sunmaktadir. Bu karsilikli iligski logoya aktarilmis ve

hem minimalist hem akilda kalic1 hem de yayginlagabilir bir logo olusmustur.

Ayni formatta ilerleyen ikinci ve iiglincili logolarda ise Tiirkiye’de el iistiinde tutulan
kedilere ve bu kedilerin iilkenin tamamlayici/ayrilmaz kiiltiir desenine doniismesine atif vardir.
Kedi, bas harfin yani basin iistiinde tutulur. Kedi ayn1 zamanda Tiirkiye’yi olusturan harflerden
birini kuyruguyla digerini de patisiyle bicimlendirir. Son harf uygulamasi da logolarin birinde
kedi bry1gina doniistiiriiliir.

Tiirkiye ulus markasinin bu gorsel logosunu tamamlamasi i¢in su sloganlar tiretilmistir:

“This is Cat’s Meow”
“Paradise for All”
“Watch ME nOW”
“CATch tiME nOW"

I

Birinci sloganda, Ingilizcede bir deyis olan ve ‘saheser’, ‘harika’, ‘giizel yer’ anlamina
gelen “Cat’s Meow/Kedi Miyavlamasi1” tabiri, mecaz anlamda kullanilir. “This is” ifadesi ise
hem “Bu,” hem de “Burasi,” anlamina geldigi i¢in “Bu, bir kedi miyavlamas1” ve “Burasi bir
saheser, harika” anlamlarini ayn1 anda tasityacaktir. Boylece mecaz etkisiyle iki farkli ve akilda
kalici mesaj verilecektir. Ikinci slogan, “Cat’s Paradise/Kedi Cenneti” olarak amilan
Tiirkiye nin kiiltiirel kapsayiciligini vurgulamak icin “Paradise for All/Herkes i¢in Cennet”
metaforunu igermistir. Ugiincii slogan, sosyal medya kampanyalarinda kedilerin dilinden bir
cagri icerir: “Watch ME nOW/Simdi Beni Izle”. Sloganda, kedi miyavlamasi anlamma gelen
MEOW ifadesi de vurgulanarak bir ikili ¢agrisim diizlemi kurulur. Son sloganda ise “CATch
tiME nOW/Zaman1 Yakala” ifadesi kullanilirken, kedi miyavlamasi1 anlamindaki CAT MEOW
ifadesi de slogana yerlestirilir. Tiirkiye’deki rekreasyon zamaninin vurgusu bu sloganla yapilir.

Istanbul igin diisiiniilen sehir markasmnmn logolar1 ise tamamiyla Dall-E katkisiyla
tamamlanmis ve Istanbul’un sembolik yapilariyla kedi figiiriinii eslestiren minimalist sonuglar

elde edilmistir.
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Sekil 6: Istanbul Sehir Markas1 I¢in Oneri Logolar

Kedi ile sembolik turistik mekanlar1 birlestiren logolar tasarlanirken her sembolik
mekanin kediyle kaynasmasi ve i¢ ige gecerek birbirlerini igerir hale gelmesi istenmistir.
Mevcut tasarimlar, bu karsilikli igerim iligkisini minimalist ve estetik bicimde yansitmuistir.
Ancak yalnizca sondaki logoda, Galata Kulesi’ni kediye benzetmesi ve iistiinde kedi kulaklari,
yanlarinda kedi biyiklar ve alt tarafinda ise kedi kuyrugu konumlandirmasi talep edilen Dall-

E, kendi sloganin1 ekleyerek minimalist ve giizel bir sonu¢ vermistir.
Istanbul i¢in diisiiniilen sloganlar ise sunlardur:

“Purr-Fect City”

“CATital of the World”
“Pure-Fact, Purr-Fect, Perfect!”
“CATisTanbul”

el

Birinci sloganda, Ingilizcede “miikemmel” anlamima gelen Perfect kelimesi iizerinden
metaforik uyarlama yapilmustir. Purr ifadesi Ingilizcede “kedi miriltis” anlamindadir. Purr-Fect
ise, kedi mnltisinin  miikemmelligini  yansitir. Purr-Fect City, kedi muriltisinin
miikemmellestirdigi sehir vurgusuna atif yapmaktadir. Ikinci sloganda da bir kelime oyunu
yapilmis ve Istanbul i¢in kullanilan Cat-Capital/Kedi Baskenti ifadesinden esinle CATitat of
the World/Diinyanin Kedi Baskenti uyarlamasi yapilmistir. Ugiincii sloganda, “Pure-Fact/Saf
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Hakikat, Purr-Fect/Miikkemmel Kedi Miriltis1 ve Perfect/Miikemmellik” vurgusu vardir. Son
sloganda ise, Istanbul igin “Kedistan” ifadesinin kullanilmasina atif yaparak CATisTANBUL
vurgusu kullanilmistir. Bu slogan ayni zamanda “Cat is Istanbul/Kedi, Istanbul’dur”
minvalinde bir anlam da tasimaktadir.

Mevcut Onerilerin ulus ve sehir markalama baglaminda etkili gorsel kimlik bilesenleri
olacagi varsayilmaktadir. Ancak bu Oneriler, denenmek/sinanmak ve bilimsel olarak
gelistirilmek zorundadir. Somut uygulamalara eristikten sonra, tim sosyal medya
platformlarinda ve turizm uygulama alanlarinda kedi logolarinin her yeri kapsadigi bir trans-
medyatik anlati sinerjisi yakalanmalidir. Kapadokya Balonlarinda, kiyafetlerde, panduflarda,
esantiyon sapkalarda, bardaklarda, formalarda ve {iniformalarda, kisacas1 akla gelebilecek her
yerde kediler birer marka konumlandirmasina doniigsmelidir. Bu sayede, bu arastirma ile

saptanan olumsal etkileme giicleri, Tiirkiye ve Istanbul markalarina deger katacaktir.
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0Z GECMIS
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