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Dergimizin 53. Sayisi Hakkinda,

Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi'nin 53. sayisi ile, alana yonelik yeni akademik
calismalari sizlere sunmanin mutlulugunu yasiyoruz. Bu sayinin calismalarini tanitmadan 6nce
yirmi bes yili askin bir stiredir varligini siirdiiren dergimizin yayin hayatinda énemli gérdigiimuz
bazi asamalarina deginmek ve hakli gururumuzu sizlerle paylasmak istiyoruz. istanbul Universitesi
iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 3 Aralik 2008 tarihinden itibaren ulusal veri tabani ULAKBIM'de
indekslenmeye baslanmistir. 2011 yilinda ASOS, 2012 yilinda EBSCO ve ProQuest gibi ulusal ve
uluslararasi veri tabanlarina dahil olmustur. Temmuz 2017'de Web of Science Core Collectiona
girerek, Emerging Citation Index (ESCI) tarafindan taranir hale gelmistir. Aralik 2017'de ise
CrossRef'a dahil edilmistir.

Yazar, hakem, okuyucu ve gonullilik esasi ile calisan kadrosu ile akademik hayatta saygin
ve glvenilir bir dergi olma yolunda 6nemli adimlar atan dergimiz, gelecekteki hedeflerini
gerceklestirmek tizere de 6nemli bir degisim siirecine girmis bulunmaktadir. istanbul Universitesi
iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Haziran 2018 sayisindan itibaren ConnectIST adiyla yayin hayatini
elektronik ortamda suirdiirecektir. Tuirk ve yabanci akademisyenler arasinda adeta kitalari birlestiren
bir kdpri gorevini Ustlenecegdi distiniilen dergimiz, bundan bdyle her yil biri temali olmak tzere iki

sayi seklinde sizlere ulasacaktir.

53. sayimizda bulunan yedi akademik calismaya sirasiyla deginecek olursak; “Bir Halkla iliskiler
Utopyasi: Diyalojik Halkla iliskiler” bashkh derleme calismasinda Beris Artan Ozoran, 6zellikle
internetin gelisimden sonra siklikla tartisilan diyalojik halkla iliskiler olgusunu tarihsel bir perspektifle,
hem Enformasyon Toplumu ¢alismalarihem de ‘yeni’ zamanda déniisen 6rgiit baglaminda ele alarak
bu yaklasimin uygulanabilirligini tartismaya agmistir. Gil Banu Dayanc Kiyat ise, “The Relationship
Between Reputation Quotient and Perceived Quality of Brands in Turkey’s Mobile Communication
Sector” baslikli calismasinda itibar katsayisi ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi Turkiye'de en iyi
satis yapan dort mobil iletisim kurumu tzerinden incelemis ve kayda deger sonuglara ulasmistir.
Bu saymin bir diger arastirma calismasi Hayriye Kapusuz'un “Tirkiye'de Cocuk Haber Programi
Gelistirme Uzerine Bir Oneri: Logo! Die Welt Und Ich” isimli makaledir. Yazar Tirkiye’de cocuklara
yonelik haber programinin sunulmasi noktasindaki eksikliklere deginerek, bir Alman programini
hem icerik hem de bicimsel acidan incelemis ve Tirkiye'de ¢ocuk haber programi gelistirme
izerine bir 6neri sunmustur. Sevim Ece Karadogan Doruk ve Sezgin Savas “Benzer Sektorde Faaliyet
Gosteren Kurumlarin Kurulug Tarihi Siralamasinin Kurum Kdltiriinde Ortaya Cikan Yansimalari:
Alfred Adler Uzerinden Coca Cola ve Pepsi Kurumlari Uzerine Bir Degerlendirme” bashkli yazilarinda

kurumlarin kurulus sirasi ile kurum kiiltlrd olusumunun olasi baglarini Alfred Adler'e gdndermeler



yaparak, Coca Cola ve Pepsi 6rnekleri tizerinden degerlendirmislerdir. “Kadinlarin Madun Sorunsali
ve Bir Alternatif Olarak Yeni Medyada Dijital Aktivizm: Change.org” baslikli arastirma calismalarinda
ise Selin Kiraz ve Seyra Kestel; ‘www.change.org'ta yer alan kadinlarla ilgili kampanyalari madunun
hegemonyaya karsi durabilecegdi alternatif bir kanal olmasi baglaminda ele alarak, yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte alternatif dijital kanallarin 6rgltlenme baglamindaki etkinligini
tartismaktadirlar. “Tirkiye’de Degisen Erkekler ve Dergi Reklamlarindaki Erkek imaji” bashkh
erkek dergilerine nasil yansidigini icerik analizi yaklasimi ile irdelemis ve degisen erkek imaji ile
ilgili 6nemli bazi bulgulara ulasmistir. 53. sayimizin son calismasi ise Gllcan Sener ve G. Motif
Atard'in “Tiirkiye'ye Ozgii Kiiltiirel Sembollerin Emojilere Déniisiimii: Dijital iletisimde Kiiltiirel
Sembollere Yonelik Bir Arastirma” baslikli calismalaridir. Yazarlar Turkiye'ye has kultiirel sembollerin
emoji diinyasinda karsihigini bulamadigi varsayimindan hareketle, hangi kdltirel simgelerin

‘emojilestirilmesinin’ istendigini anket yontemiyle arastirmiglardir.

Dergimiz, sizlerin degerli katiimlariyla, iletisim Bilimleri alanindaki akademik calismalari
yayinlamaya devam etmektedir. Bilimsel veri tabanina sagladiginiz katki ile, gelecek sayilarimizin
olusumunda da desteklerinizi bekledigimizi hatirlatmak isteriz. Bir sonraki sayimizda giincel

akademik paylasimlarinizla bulusmak tizere.

Dergi Editor Kurulu
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Bu makalede 6zellikle internetin gelisimden sonra siklikla tartigilan diyalojik halkla
iliskiler yaklasimi bir Gtopya olarak ele alinmistir. Halkla iliskilerin daha etik bir
versiyonu oldugu savunulan bu yaklasimin uygulanabilirligi tartisilirken diyalektik
yontem kullanmistir. Ollman‘in (2011), dans olarak tanimladig diyalektik adimlar
izlenmistir. Diyalektik diisinme biciminde parcanin butinin icinde nasil yer
aldig oldukca 6nemlidir. Bu nedenle éncelikle diyalojik halkla iliskiler yaklagiminin
neden bir Gtopya olarak ele alindigi tartisildiktan sonra bu yaklagimin Enformasyon
Toplumu yaklagimiile iligkisi Gzerinde durulmustur. Bir kavrami tarihinden ayri olarak
incelemek, onu baglamindan koparmak ve bitiin icindeki anlamini gérmezden
gelmektir. Bu nedenle ikinci olarak diyalojik halkla iliskiler kavrami ortaya cikana
kadar, halkla iliskiler alaninda tartisilan temel yaklasimlar ele alinmistir. Ugiincii
asamada, postmodern, ge¢ modern, esnek kapitalist ya da sanayi sonrasi donem
olarak tanimlanabilecek yeni zamanlarda doénilsen ‘Grglt’ baglaminda diyalojik
halkla iliskilerin uygulanabilirligi tartismaya agilmistir.

Anahtar Kelimeler: Diyalojik halkla iliskiler, enformasyon toplumu, Gitopya

ABSTRACT

In this article, dialogical public relations, which has been frequently discussed
among public relations scholars since the emergence of the Internet, is considered
the ‘utopic’ approach. A dialectic approach is used while discussing the practicality
of dialogical public relations, and this study follows the steps that Ollman (2011)
defines as a‘dance’ In a dialectic way of thinking, it is very important to understand
how pieces fit into the whole, and this article first examines why ‘dialogical public
relations’is considered as the utopia and the relationship between dialogical public
relations and the information society. Second, examining a‘concept’separately from
its past means detaching it from its context and ignoring its meaning within the
whole. Therefore, the basic approaches to public relations before the emergence of
dialogical public relations were discussed here. Third, the practicality of dialogical
public relations is discussed in the contexts of ‘public’and ‘organization; which were
transformed in times that could be defined as postmodern, late modern, flexible
capitalist or post-industrialist.

Keywords: Dialogical public relations, information society, utopia
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EXTENDED ABSTRACT

In this article, dialogical public relations, which has been frequently discussed
among public relations scholars since the emergence of the Internet, is considered the
‘utopic’ approach. There are two main sides to the concept of utopia. The first
emphasizes the impossibility of utopia as a place of ‘perfection’that cannot be realized.
The second states that creating utopia can open a window for ‘the better: In this study,
utopia was considered as a concept that includes two opposite approaches. One can
say that utopia is important because it opens a discussion about a ‘better place” in a
broader scope for the world and in a narrower scope for a particular field (in this article
that field is public relations). But at the same time, utopia’s compatibility with the real
world and its practical application within the existing system must be discussed.
Within this framework, ‘dialogical public relations’ was discussed as a utopic approach
because it presents a new perspective by offering a more ethical model for public
relations. However, its practicality in the existing capitalist world is controversial.

The aim of this article is to evaluate the ‘dialogical public relations’ approach and
discuss this within the context; for this purpose, the dialectic approach was used and
the four steps that Ollman (2011) defines as a ‘dance’ were followed. The first step is
analysis, and here the dialogical public relations approach was discussed in the
context of utopia and an information society. In a dialectic way of thinking, it is very
important to understand how pieces fit within the whole. Therefore, this study
discusses first why dialogical public relations is considered utopia and then the
relationship between dialogical public relations with information society. The
concept of ‘dialogical public relations’ cannot be considered separately from an
information society. This PR approach has emerged as an extension of information
society thesis; developments that use this approach are the dynamics of the
information society and this society must exist to implement the model. In other
words, for ‘dialogical public relations, the propositions presented by the information
society must be realized. The second step is historicization. Examining a ‘concept’
separately from its past means detaching it from its context and ignoring its meaning
within the whole (Ollman, 2011). Therefore, this study addressed the basic approaches
to public relations before the concept of dialogical public relations emerged. The
possibility of the realization of a‘dialogical public relations'is related to both the past
and the present public relations practices. The third step is a move forward that aims
to create an image of the future. For this step, the practicality of dialogical public

2 istanbul Universitesi iletisim Fakltesi Dergisi 2017; 53: 1-30
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relations was discussed in the context of ‘public’ and ‘organization, which were
transformed in the times that could be defined as postmodern, late modern, flexible
capitalist or post-industrialist. In addition, by examining the research on dialogical
public relations, the applicability of this model was discussed.

As a result, in order to practice ‘dialogical public relations; organizations should
consider dialogue as an aim, not as a mean to realize its interests. However, within
capitalist systems, the main aim of a commercial organization is profit maximization
and public relations is used for the realization of the corporate purposes. For real
dialogue to occur, organizations need to lose control and it is likely that that they
would not want to take that risk. According to Theunissen and Noordin (2012)
organizations only turn to dialogue when they think their existence depends on it (p.
12). Generally, the communication model that organizations use consists of a balance
between persuasion and the dialogical model, because the dialogical model
destabilizes the relationship between the organization and its public. Creating
balance by persuasion is easier than using dialogue.

Another problem regards the concept of the Internet. The Internet is an important
part of the dialogical public relations. It can create new opportunities for public
relations by direct communication through websites or social media channels and
enable feedback practices. However, according to Kent and Taylor (1998) the Internet
creates a potential for dialogue but it is not the only requirement (p. 325). Ethical
public relations is not about answering and conversation, it necessitates dialogue
and understanding. Therefore, one can say that using the Internet is not enough to
form a dialogue.

Public relations practices can be transformational. However, it should be discussed
whether this change is two-way symmetrical to dialogue, or a shift toward more
control and manipulation. Simulation of dialogue over the Internet creates a feeling
like a real dialogue’; however, it is not possible to talk about a dialogue where two
sides have equal conditions. So, it should not be forgotten that the Internet can
create a ‘dialogue’ feeling in a world where ‘as if’ and reality are intertwined and use
this to manipulate and control public needs and desires. When we consider utopias,
we should consider their applicabilities but also answer the question of “whose
utopia it is?” Dialogical public relations emerged as a utopia for the public, but it can
be said that it transformed into a utopia for organizations.

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 1-30 3
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In this article, dialogical public relations was discussed using three steps of
dialectics. To conclude, it should not be forgotten that when we consider a dialogical
public relations approach as a utopia, it offers new perspectives by questioning the
existing system, even if it has a low potential for implementation in the existing
system. With the emergence of this model, dialogue became a popular concept in
public relations and scholars began to discuss how we can use the Internet to form a
dialogue. What needs to be done now is to make ‘action plans’ for the last step of the
dialectic dance. We should discuss new perspectives for more ethical public relations
and alternative ways to form ‘real dialogue’.
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GiRis

Bu makalede ‘diyalojik halkla iliskiler’ yaklasimi, halkla iliskiler alanin bir Gitopyasi
olarak ele alinmistir. Utopyalar, genel olarak ‘daha iyi’ bir toplum ve diinya tasavvuru
sunmaktadir. Bu calisma kapsaminda ‘diyalojik halkla iliskiler; halkla iliskiler alani icin
ideal ve'daha etik’bir yaklasim sunmasi nedeniyle bir Gitopya olarak degerlendirilmistir.
Utopya lizerine literatiir incelendiginde, ‘litopya’ kavramina yénelik temelde iki farkh
yaklasim oldugu gériilmektedir. ilk gériis (itopyalar yaratmanin ‘daha iyiye’ acilan yeni
bir pencere sundugunu soylerken, ikinci goris ttopyanin gerceklesmesi mimkin
olmayan ‘mikemmelin’ yeri oldugunu savunarak olanaksizligini vurgulamaktadir. Bu
makale kapsaminda Gtopya, iki gorist, baska bir ifadeyle iki zit egilimi de iceren bir
kavram olarak ele alinmaktadir. Bu sekilde degerlendirildiginde, diyalojik halkla
iliskiler, bir alanin daha ‘iyi’ bir yer olmasi olanaklarini diistinme ve tartismaya agmasi
acgisindan oldukca onemlidir. Bu yaklasim, halkla iliskiler icin etik, iknadan c¢ok
uzlasmayi vurgulayan yeni bir model 6nermesi nedeniyle alana yeni bir bakis agisi
sunmaktadir. Ancak diger acidan degerlendirildiginde, var olan sistem icinde bu
yontemin uygulanabilirligi oldukga tartismahdir.

Kent ve Taylor (1998) tarafindan gelistirilen ‘diyalojik halkla iliskiler’ yaklasimi
internetin diyalojik Ozelliklerine vurgu yaparak, internet dolayimiyla orgit ve
kamulari arasinda gercek ‘diyaloga’ dayal bir iliski kurulabilecegini savunmaktadir.
Makalenin amaci, diyalojik halkla iliskiler yaklagimini bir (itopya olarak ele alarak
hem alanin gelisimi icin tasidigi potansiyeli hem de uygulanabilirligini tartismaya
acmaktir. Bu tartisma gerceklestirilirken, Ollman’in 6nerdigi diyalektik distinme
biciminin adimlarn takip edilmektedir. Diyalektigin parcadan cok bitiine bakan,
parcanin bitin icindeki durumunu analiz eden bir disiinme bicimi oldugu
soylenebilir. Diyalektik, “hayatimizda ortaya cikabilecek olasi biitlin 6nemli degisim
ve etkilesimleri goziimuzin 6nline seren bir distinme bicimidir” (Ollman, 2011, pp.
29-30). Ollman’in ifade ettigi dusiinme bicimi, kavramlari icinde bulunduklari
‘baglam’ icerisinde degerlendirerek, kavramlarin ge¢misteki durumlarini da analiz
ederek, var olan kosullardaki ve gelecekteki durumlari ile ilgili disinme yollari
olusturmayi saglamaktadir. Makale kapsaminda ‘diyalojik halkla iliskiler” yaklagimi
tartistlirken,  bu  yaklasimin  icinde  bulundugu ‘baglam’ cercevesinde
uygulanabilirliginin tartisilmasi amaclanmaktadir. Bu nedenle Ollman’in diyalektik
disiinme bigimi icin 6nerdigi adimlarin, tartismanin yiritilmesinde faydali olacagi
dusinilmektedir.

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 1-30 5



Bir Halkla iliskiler Utopyasi: Diyalojik Halkla iliskiler

Diyalektik disiinme bicimi, incelemeye 6nce biitlinle, sistemle baslamakta,
sonra yavas yavas parcayl, onun bitlniln icinde nasil bir yer tuttugunu, nasil
isledigini arastirmaktadir. Sonunda da arastirmanin baslangi¢c noktasi olan bitiline
dair daha net bir kavrayisa ulagmaktadir (Ollman, 2011, p. 33). Bu perspektiften yola
cikarak, incelemeye oOnce bitilnle, yani enformasyon toplumu kavramiyla
baslanmakta, daha sonra halkla iliskiler alaninin tarihiyle ve son olarak da diyalojik
halkla iliskiler kavraminin, bu butlnilin icinde nasil bir yer tuttuguyla devam
edilmektedir.

AMAC VE YONTEM

Bu makalenin amaci Ozellikle internetin ortaya c¢ikmasi ve yayginlasmasiyla
birlikte halkla iliskiler alaninda oldukca popiiler hale gelen ‘diyalojik halkla iliskiler’
yaklasiminin degerlendirilmesi ve icinde bulundugu baglam cercevesinde
tartisiimasidir. Bu amagla makalede Ollman’in bir ‘diyalektik diisinme bicimi’ olarak
nitelendirdigi ve dans olarak tanimladigi adimlar izlenmistir: ilk adim ¢éziimlemedir.
Bu adimda Ollman’in ifadesiyle, “bir adim sola, sonra iki adim saga ve bir tane de
sola adim” atilmahdir. Baska bir ifadeyle, incelenen kavramin, kapitalist simdideki
baglami aranmaktadir. ilk adim olan c¢éziimleme siirecinde, éncelikle topya
kavrami degerlendirilerek, diyalojik halkla iliskilerin neden bir {itopya olarak ele
alinabilecegi tartisilacakti. Daha sonra, diyalojik halkla iliskilerin kapitalist
simdideki en 6nemli baglami olan ‘Enformasyon Toplumu’ kavrami ve diyalojik
halkla iliskilerin bu kavramla olan iliskisi ele alinacaktir. ikinci adim olan
tarihsellestirmede, bir adim geri atilmakta, kavramin gec¢misteki en 6nemli
onkosullari aranmaktadir. Bu amacla, bir adim geri atilarak, diyalojik halkla iliskiler
tartismasi baslayana kadar, halkla iliskiler alaninda yasanan gelismeler ve kavramin
tarihi tartisilacaktir. Uclincii adim, ileriye dogru atilan bir adimdir. Simdinin
icerisinden gelecegin bir goriintlisiine ulasmak amacglanir. Bu adimda en genel
anlamiyla ‘diyalojik halkla iliskiler’ yaklagimi ‘kapitalist simdi’ baglaminda
tartisilacaktir. Diyalojik halklailiskiler Gizerine yapilan calismalar da degerlendirilerek,
bu yaklasimin uygulanabilirligi sorgulanacaktir. Ollman’in ydnteminin son adiminda
da istenilen gelecegi gerceklestirmek icin ne tir pratik eylemlerde bulunabilecegi
tartisiimalidir. Bu makale kapsaminda son adim, daha ¢ok 6n calisma ve arastirma
gerektirdigi icin baska calismalara birakilacaktir. Ollman’in izledigi adimlarin
diyalojik halkla iliskiler yaklasiminin incelenmesi icin yeni bir perspektif sunacagi
distinilmektedir.
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Diyalojik Halkla iligkiler icin Yol Haritasi

Birinci Adim- Coziimleme: Utopya ve Enformasyon Toplumu Baglaminda
Diyalojik Halkla iliskiler

Utopya kavraminin pek cok farkli sekilde tanimlandigi gériilmektedir. Tiirk Dil
Kurumu S6zligi tarafindan “gerceklestirilmesi imkansiz tasari ya da dislince” olarak
tanimlanan Utopya analiz farkliliklarina bagh olarak farkh sekillerde kullanilmaktadir.
Utopya sézciigii Yunancadan gelmekte ve iki farkh sekilde telaffuz edilmektedir: ‘Eu-
topos’ mutluluk ve miikemmellik yerini simgelerken, ‘Ou-topos’ hicbir yer anlamina
gelir (Munkner, 2016). S6zctigiin bu iki farkli kullanimi, yazarlarin da bu kavrami farkh
sekillerde tanimlamalarinin onlini agmistir. Bazi yazarlar Gtopyanin olanaksizligina
vurgu yapmaktadirlar. Ornegin Kumar’a gére (2005) titopya hem hicbir yerdir hem de
iyi bir yerdir. Mimkin olmayan, ancak insanin bulmak icin heves ettigi bir diinyada
yasamak anlamina gelmektedir (p. 9). Ollman, (2011, p. 195) ise Utopik olmanin
gelecekte arzu edilen toplumu salt ona yonelik bu tiir umutlar Gizerinden insa etmek
oldugunu savunmustur. Diger bir deyisle, boyle bir toplumun olanakliligina herhangi
bir neden ve kanit olmadan sirf onu arzu ettigimiz icin inanmaktir.

Bazi yazarlar ise, tGtopyanin hakim ve elestirilen diizenin degismesi icin yeni bir
pencere agilmasina yonelik bir girisim oldugunu savunmaktadirlar. Mattlelart (2005)
Utopyayi, “insanlara kiiresel boyun egis ve kadere razi gelme disinda farkli bir gelecek
hayal etme imkani veren umut prensibi” olarak tanimlamaktadir (p. 16). Utopyayi bir
dislince sistemi olarak diistinen Mannheim (as cited in Arslan, 2006, p. 3), bu sistemin
salt var olan duzenin iliskilerini kismen ya da tamamen yikip atma egilimindeki devrimci
olasiliklar 6nerdigini soéylemektedir. Mumford (1992, p. 15) ise ttopyanin iki temel islevi
oldugunu sdylemektedir. ilki gerceklerden kacmadir. Bdylece zorluklardan hemen bir
dzglrlesme saglanmaktadir. ikincisi ise, gelecekteki 6zgiirlesme/kurtulma durumunu
yaratmaktir. ilki dis diinyay oldugu gibi birakirken, ikincisi degistirmeye calismaktadir.

Utopyaya bu iki farkli yaklasimin nedeninin, (itopyanin zit egilimli iki gidi
icermesinden kaynaklandigi séylenebilir. Kumar’a gore (2005) Gtopya reform yapmayi
amaclayan toplumsal ve siyasal bir el kitabindan fazlasidir (p. 12). Dogrudan
uygulanabilir olanin daima 6tesine uzanmakta ve uygulanmasi tamamen imkansiz
hale gelinceye kadar 6telere gitmektedir. Ama bunun yani sira, sadece bir hayalden
de ibaret degildir.
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Frankel (1991) ve Kumar (2005) bu iki zit egilimi bir arada degerlendiren
yazarlardandir. Sanayi Sonrasi Kuramlar kitabinda Frankel, Touriane’nin “Toplumsal ve
kiltirel degisim strecinde Gtopik diistince kaginilmaz bir asamadir”’, Oscar Wilde'in
“Utopya icermeyen bir diinya haritasina bakmaya bile degmez” sézlerine atifta
bulunarak, Gtopyanin gelecegi sekillendirmedeki etkisine ve alternatif sistemleri
distinmek icin gerekliligine vurgu yapmistir. Eski kusaklarin olanaksizi diisinmeye
cesareti olmasaydi, bugiin gordigumiz seylerin ¢ogunu gdremeyecegimizi
vurgulamistir. Ancak bir yandan da, tGtopyalar ne kadar arzulanir olursa olsun, somut
eylem ve orgltlenme planlar yapilmadikga, tutkulu istekler olarak kalacaklarini
sOylemektedir.

Bu calismada Utopya kavramina i¢sel olan ‘olanaksizlik’ ve ‘olanaksizi diisinmenin
gelistirici glict’ birlikte ele alinmistir. Diyalojik halkla iliskiler bir Gtopya olarak
disunuldigiinde, hem orgiit ile kamu arasinda modelin 6n gordigi ‘gercek’ bir
diyalog kurulmasinin olanaksizligi hem de ortaya atilan kuramin halkla iligkiler alanini
gelistirici potansiyeli birlikte degerlendirilmektedir. Diyalojik halkla iliskiler yaklagimi,
halkla iliskilerin ‘daha etik’ bir versiyonundan s6z etmekte, 6rgtit ile kamu arasinda
‘gercek’ bir diyalog 6ngdrmektedir. Yaklasimda 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinin
vurgulandigi gériilmektedir. iletisim teknolojilerinin gelismesi ve bu gelisimin toplum
Uzerindeki ‘pozitif’ etkilerinden s6z edilecekse, ‘Enformasyon Toplumu’ tezi bu
tartisma disinda birakilamaz.

Enformasyon Toplumu' kavrami Frankel (1991) tarafindan ‘Sanayi Sonrasi
Utopyalar’ kapsaminda degerlendirilmistir. Bu kavram sanayi sonrasi Utopyalar
arasinda en ¢ok tartisilanidir ve bir sag Gtopya olarak degerlendirilmektedir. Il. Diinya
Savasi'ndan sonra konusulmaya baslanan kavram, sanayi toplumundan sonra
gecilmekte olan yeni bir toplumsal yapiyr tanimlamak icin kullaniimistir (Térenli,
2004, p. 26). Enformasyon toplumu kuramcilari sanayi devriminin sona erdigini ve
temel degerin‘enformasyon’ oldugu yeni bir caga dogru gidildigini savunmaktadirlar.
Bu kuramcilarin bir teknolojik iyimserlik icinde oldugu goérilmektedir. Enformasyonun
temel belirleyici ve deger haline gelmesi ve iletisim teknolojilerinde yasanan buyuk
gelismelerle birlikte, toplumun daha iyiye dogru gidecegine inanilmaktadir
(Mattelart, 2005, p. 165).

Bell, Masuda ve Naisbitt gibi yazarlar Enformasyon Toplumunu olumlu ve umut
verici bir gelisme olarak ele almaktadirlar. Enformasyon toplumu kuraminin en
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onemli 6nclllerinden biri olan Bell'e gore sanayi toplumu mal Gretimine dayanan bir
toplum iken, sanayi sonrasi toplum enformasyon Uretimine dayanan bir enformasyon
toplumudur (as cited in Kumar, 2013, p. 22). Bell (1999, p. 21, 24, 70), yasanan
donlisimi anlamak icin teknolojideki degisimi, 6zellikle de mekanik teknolojiden,
akilli (intellectual) teknolojiye gecisi anlamamiz gerektigini sdylemektedir. Sanayi
toplumunun temeli mal Gretimi icin makinalar ve is glicii koordinasyonu iken, sanayi
sonrasi toplum enformasyon etrafinda organize olmaktadir. Ona gore, bu yeni
toplumun temeli telekomiinikasyon teknolojisi ve bilgisayarlardir.

Naisbitt de Enformasyon Toplumu Utopyacilarindan biri olarak degerlendirilebilir.
Ona gore makinelesme sanayi devrimi acgisindan neyi ifade ediyorsa, bilgisayar
teknolojisi de enformasyon ¢agi acisindan onu ifade etmektedir. Bu gelismeyi olumlu
bir degisim olarak degerlendiren Naisbitt, enformasyon toplumunun taze bir
inisiyatif, bireycilik ve demokrasi dalgasi icin 6nemli bir potansiyel oldugunu
savunmaktadir (as cited in Kumar, 2013, pp. 22-27). Masuda'ya gore (2004) artik
toplumun gelisiminin temel itici glici enformasyon dederleri ve ‘maddi olmayan’
(non-material) degerlerin Gretimidir (p. 15). Bdylece bireylerin ‘entelektiiel yaraticiligr’
artacaktir. ilk olarak Bell'in ortaya attigi bu kuramsal calismalar Peter Drucker, Alvin
Toffler gibi bazi duslinirlerin kitaplari araciligiyla da yayginlik kazanmistir. Bunun
yani sira enformasyon ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin yeni bir
toplum biciminin olusmasi icin merkezi bir role sahip oldugu iddiasini ortaya atan
enformasyon toplumu kurami, ortaya cikisindan kisa bir siire sonra hiikiimetler
diizeyinde de ele alinmaya baslanmistir (Basaran, 2010, p. 71).

Enformasyon toplumunun herkes icin daha glizel bir gelecek sunacagini
savunanlarin yani sira, enformasyon toplumunun temel tezlerinin dogru oldugunu
ancak sundugu gelecegin cok da parlak olmadigini savunan yazarlar da
bulunmaktadir. Ornegin Beniger (1986), yasanan déniisiimiin enformasyon toplumu
olarak ifade edilmesini dogru bulmaktadir. Ama yasanan degisimlerin daha 6zgr bir
toplum yerine, bir tlr ‘denetim toplumu’ olusturdugunu séylemektedir. Bu durumu
‘Denetim Devrimi’olarak tanimlamaktadir. Van Dijk (2005), enformasyon toplumunda,
enformasyona ulasim acisindan esitsizligin oldugunu ve hatta bu ayrimin arttigini
savunmaktadir. Wyatt, Henwood, Miller ve Senker (2000) de enformasyon toplumu
tezini ulasilabilirlik, kontrol, demokrasi ve ekonomik gelisim kavramlari cercevesinde
sorgulamistir. Kumar (2013, p. 45), enformasyon toplumunun bitin toplumun
faydasina oldugu duslincesini reddetmektedir. Ona gore, enformasyon toplumu
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‘Enformasyon Devrimini’ baslatanlarin ve yonetenlerin c¢ikarlarina hizmet etmek
lUzere gelistirilmis bir mittir. Bu mit, kapitalist devletin en son ideolojisinden baska bir
sey degildir. Oyunun adi ise hala kapitalizmdir.

20. ylizyilin son on yilina gelindiginde, yasanan gelismeler enformasyon toplumu
Utopyasinin gerceklesmesi olarak degerlendirilmeye baslamistir (Basaran, 2010, p. 73):

iletisim teknolojileri alaninda yasanan yeni gelismeler ve ortaya cikan internet, sayisal
televizyon, cep telefonlari gibi yeni iletisim teknolojileri uygulamalari enformasyon
toplumu tezlerinin somutlasmasi olarak ele alinmis ve bu bilgi ve iletisim teknolojileri
alaninda yasanan ‘devrim’ niteligindeki gelisme, pek coklarina gore toplumun,

ekonominin, kiltiirtin ve politikanin ‘yeni’ bicimini yaratmistir.

Bu calisma kapsaminda ‘Enformasyon toplumu’ olarak nitelendirilen bu yeni
durum, halkla iliskilerin ‘kapitalist simdideki’ baglami olarak degerlendirilmektedir.
Diyalojik halkla iliskiler yaklasimi ve enformasyon toplumu arasinda bir iliski oldugu
dngoériilmektedir. iletisim teknolojilerinin gelismesi, érgiit ile kamu arasinda ‘diyalog’
olugmasini kolaylastiracak bir ortam yaratmistir. Ayni zamanda bu iki yaklagimin
birbirlerini tamamladiklar gorilmektedir. Enformasyon toplumu kuramcilari gelisen
teknolojiler sonucunda ¢ok daha iyi ve demokratik bir gelecek 6ngérmektedirler.
Benzer olarak diyalojik halkla iliskiler yaklasimi da iletisim ve enformasyon
teknolojilerinde, 6zellikle de internet alaninda, yasanan gelismelerin kamu ile 6rglitler
arasinda esitlik¢i, demokratik bir diyalog ortamiyaratma potansiyelini vurgulamaktadir.
Botan (1997) enformasyon toplumunun ortaya ¢ikisi ve enformasyon teknolojisinin
gelismesiyle birlikte halkla iliskilerde monolojik iletisim mi, yoksa diyalojik iletisim mi
kullanilmasi gerektigi sorusunun daha acik hale geldigini soylemistir (p. 194). Baska bir
ifadeyle, diyalojik halkla iliskilerin isler olmasi icin enformasyon toplumunun sundugu
onermelerin gerceklesmesi gerekmektedir. Bu halkla iliskiler yaklasimi enformasyon
toplumunda bireylerin enformasyona ulasma hizi diistiniildiigii zaman daha 6nemli
bir ihtiyac olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, bu yaklasim enformasyon toplumunun
sonucu ya da onun taleplerine bir cevap olarak da goriilebilir.

ikinci Adim: Halkla iligkiler icin Bir Tarihsellestirme

Halkla iliskiler tarihi Gzerine literatlr incelendiginde, alanin tarihini ilerlemeci ve
evrimsel goren anlatinin hakim oldugu gorilmektedir. Bu tarihsel anlatiyi

10 istanbul Universitesi iletisim Fakltesi Dergisi 2017; 53: 1-30



Artan Ozoran, B.

bicimlendiren goris ise Grunig ve Hunt'in (1984), gelistirdigi ‘halkla iliskilerin dort
modeli'dir. Halkla iliskilerin dort modeli, alanin ABD'deki gelisimini halkla iliskilerdeki
ilerlemeler baglaminda donemsellestirmektedir. Bu anlayisin  konuya iliskin
uluslararasi literatlirii de bicimlendirdigi gorilmektedir. Grunig ve Hunt'in modeli,
halkla iliskiler uygulamacilarinin baslangicta tek yonli ve manipdilatif yontemler
kullandigini ve yillar icinde yontemlerin diyalog temelli ve iki yonli anlayisa dogru
evirildigini varsaymaktadir. Bu ilerlemeci anlayis gelisimin yalnizca tek yonlu
iletisimden, iki yonli iletisime dogru kaymasi degil, ayni zamanda alanin etik olarak
da gelistigini vurgulamaktadir (Ozdemir & Aktas Yamanoglu, 2013, p. 20). Son
zamanlarda ise, halkla iliskilerin internet kanalini kullanarak, kamu ile 6rgtit arasinda
‘diyalog’ kuran bir ara¢ olma potansiyeli tizerinde durulmaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni
halkla iliskiler yaklasimina ‘diyalojik halkla iliskiler’ adi verilmektedir. Diyalojik halkla
iliskileri savunanlar, bu yontem sayesinde o6rglt ile kamu arasinda esit sartlara
dayanan bir iletisim kurulacagini savunmaktadirlar. Boylece, pek ¢ok agidan etik
sorgulamalar golgesinde olan halkla iliskiler meslegi, daha etik bir uygulama haline
donusecektir.

Halkla iliskiler alaninda etik konusu mesledin baslangicindan bu yana
tartisiimaktadir. Halkla iliskiler amach ilk uygulamalarla ilgili olarak tarihin ilk
donemlerinden ornekler verilse de, halkla iliskilerin esas olarak kapitalist sistemin bir
kurumu olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu nedenle alan hep etik sorgulamalarla
karsilasmistir. Etik konusu meslegin ilk yillarindan itibaren tartisiimasina ragmen,
halkla iliskiler mesleginin 6rgltl korumak amaciyla gercekleri gizledigi ve yanhs
bilgilendirmede bulundugu konularindaki yaygin inanis ve elestirilerin etkisinin
zamanla arttigi gorilmektedir. Halkla iliskiler alanini elestirenler, alanin gergek iliski
yerine ‘uyduruk iliskiyi’ getirerek kamusal alani zayiflattigini savunmaktadirlar. Bu
alanda calisan profesyoneller sirket cikarlarini, kamu cikarlari 6niinde tutmakla
elestirilmistir. Halkla iliskiler etik agidan sorgulanabilir faaliyetler yiriiten bir meslek
olarak kétii bir tine sahip olmustur (Ozden & Saran, 2006, pp. 243-244). Bu nedenle
etik meselesi, halkla iliskilerde hep giindemde olmustur.

Halkla iliskiler konusunda farkli etik yaklasimlar oldugu goérilmektedir. Durumsal
etik yaklagimi, her durumun tek ve bagimsiz oldugunu, bu nedenle evrensel etik
degerlerin  varligindan so6z edilemeyecedini belirtmektedir. Halkla iliskiler
profesyonelleri, yaptiklari calismalarda her biri birbirinden bagimsiz ve tek olaylarla
karsilasmaktadirlar. Bu nedenle halkla iliskiler alaninda genel etik ilkeler yetersiz
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kalmaktadir. Pragmatik etik yaklasimina goére, halkla iliskiler profesyonellerinin
uymalari gereken etik ilkeler aciklanmalidir. Profesyoneller bu ilkelere gore,
mesleklerini profesyonelce yerine getirmeli, etik kod ve ilkelere uymalidir® Bir diger
etik anlayisi ise, bu makalenin temel konusu olan ‘diyalog’tur. Pearson’a gore, diyalog
yaklasimi halkla iliskiler etiginin merkezinde bulunmaktadir. Ancak gercek bir diyalog
kuruldugu zaman, halkla iliskilerin etik bir modelinin ortaya c¢ikabilecegini
savunmaktadir (Bayar, 2006, p. 44-48). Pearson “Halkla iliskiler Etigi Teorisi” baslikl
doktora tezinde, halkla iliskiler teorisi ve pratigi icin daha etik bir cerceve cizmeye
calismistir. Ona gore, etik halkla iliskiler icin monolojik prensipler yerine, diyalojik
sistem kullaniimalidir. Bunun nedenini soyle aciklamistir (as cited in Kent & Taylor,
2002, p. 23):

Postmodern felsefenin genel olarak savundugu gibi, eger 6rglitte neyin dogru neyin
yanlis oldugu monolojik surreclerle belirlenemiyorsa, o zaman orgiitiin etik anlayisi
onemli 6lcide degismelidir. Artik 6nemli olan soru, hangi eylem ya da politikanin
digerinden daha dogru oldugu degil; hangi iletisim sisteminin ¢atisan ¢ikarlarin ortak

bir paydada bulusma sansini arttiracagidir.

Daha sonra Pearson'in ¢alismalarina yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeleri de
ekleyerek Kent ve Taylorin devam ettigi ve bir diyalojik halkla iliskiler teorisi
olusturduklar gortlmektedir. Bir alanin gelecekte izleyecegdi yol degerlendirilirken,
bu alanin ge¢misi goz 6niinde bulundurulmalidir. Aksi halde, degerlendirme eksik
kalacaktir. Marx’a gore “bir seyin ne olmaya dogru gittigi 6nemli 6lciide hem onun
bugiin ne oldugunun, hem de gecmiste ne oldugunun bir parcasidir” (as cited in
Ollman, 2011, p. 56). Bu nedenle bu tiir bir halkla iliskiler Gtopyasinin gerceklesme
olasihg, halkla iliskilerin gegmiste ve su anda nasil olduguyla yakindan ilgilidir.

Halkla iliskiler literatiriiniin daha ¢ok ana akim arastirmalarinin etkisi altinda
oldugu gorilmektedir. Anaakim halkla iliskiler calisanlar halkla iliskilerin ilerlemeci
bir sekilde gelistigini savunmaktadirlar. Halkla iliskilerde ilerlemeci anlayis Grunig ve
Hunt'in dort halkla iliskileriyle iliskilendirilmektedir. Buna gore, halkla iliskilerin ilk
modeli‘basin ajansi'dir. Bu model, miimkiin olan her yolu kullanarak medyanin ilgisini
¢ekmeye calisan, propaganda amacini tasiyan halkla iliskileri ifade etmektedir (Dozier
& Grunig, 2005, p. 425). Bu modelin amaci, 6rgiitiin tanitimini yapmaktir. Bir 6rgutiin
ya da bireyin medyada yer almasi icin her yol denenir. Amaca ulasmak icin kandirma
ve hile kullanilabilir (Dozier, Grunig & Grunig, 2010, pp. 41, 209).
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1900 ile 1920’li yillar arasinda ise Kamuoyu Bilgilendirme olarak adlandirilan
modelin kullanildigi savunulmaktadir. 20. Ylizyihn baginda buyik sirketler ve hiikimet
daireleri kendileri hakkinda olumsuz yazilar kaleme alan gazetecilere karsi, baska bir
halkla iliskiler modeli ortaya cikarmistir. Orgitiin eylemlerini aciklayan yazilar
yazmalari icin kendi gazetecilerini tutmuslardir. Bu modeli uygulayanlar, genellikle
orgutlerle ilgili sadece iyi haberleri yazmayi tercih etmistir. Ama yazdiklari genellikle
gercek ve dogrudur (Grunig & Grunig, 2005, p. 310). Bu modele gore, halkla iliskilerin
oncelikli gorevi kamuyu hizli, dogru ve tamamiyla bilgilendirmektir (Okay & Okay,
2011, pp. 140-148). Bu modelde bilginin dogrulugu 6énemli hale gelmis olsa bile
iletisimin hala tek yonli, yani 6rgltten kamuya dogru, oldugu gorilmektedir.

1920’lerden sonra ise iki yonli asimetrik modele gecildigini savunmaktadirlar. Bu
model, orgltiin davranisini degistirmesine gerek kalmadan kamularin destegini
saglayacak mesajlari belirlemek amaciyla, arastirmadan ve bilimsel ikna cabasindan
yararlanir (Dozier & Grunig, 2005, p. 425). Bu modelde orgut ile kamu arasinda iki
yonll bir iletisim vardir. Ancak bu iliski asimetriktir ¢linkii hedef kitleden alinan
bilgiler orgut lehine kullanilir. Bu modelin ortaya ¢ikisinda etkili olan isim Bernays'dir.
Bernays'a gore, halkla iliskiler liderin kamulari ve kamuoyunu ydnlendirmede
kullanilan tek yonli bir sokak degildir. Kamusal ve 0Ozel cikarlarin dengesinin
gozetilmesi gereken, liderin ve kamularin uyum saglamasina hizmet edecek iki yonli
bir sokaktir (Becerikli, 2008, pp. 61-62).

1960’h yillardan sonra hakim model, iki yonli simetridir. Bu model hem kamularin
hem de o6rgitlin bilgi, tutum ve davranislarinda sembiyotik degisimler yaratmak
amaciyla pazarliga, miizakereye ve catisma ¢6zUmi stratejilerine basvurmaktadir
(Dozier & Grunig, 2005, p. 429). Dolayisiyla, modelin her iki tarafin lehine olacak
sekilde bilgi paylasima dayandigi soylenmektedir. Modelde iletisim iki yonlidir
ancak bu iliskinin gercekten simetrik olup olmadigi halkla iliskiler literatiriinde halen
tartisilan bir konudur.

Daha sonra Ferguson'un, 1984'te ‘iliskilerin” halkla iliskiler alani icin tagidigi dnemi
vurgulamasiyla baslayan ‘halkla iliskilerde iliskisel yaklasimin” 6zellikle 2000’lerde
onemini artirdigi ve dikkat ceken bir yonelim haline geldigi gorilmektedir (Glzeloglu
& Maden, 2015, p. 358). iliskisel model, Grunig'in iki yénli simetrik modelinden
etkilenmekte, 6rgiit ile kamu arasindaki iletisim ve iliskiye odaklanmaktadir. iki yonli
simetrik modelde amag, halkla iliskiler uygulamalariyla 6rgit ile kamu arasinda ortak

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 1-30 13



Bir Halkla iliskiler Utopyasi: Diyalojik Halkla iliskiler

faydaya ulasilabilmesidir. Bu model ayni zamanda ‘uzun donemli’ iliskilerin
olusturulmasinin énemini vurgulamaktadir (Ledingham, Brunig, 1998, p. 56). iliskisel
yaklasim, bir yandan simetrik modelden etkilenirken, diger yandan “literatiirde
egemen paradigma durumunda olan iki yonli simetrik iletisim modelinin gecerliligini
ve aciklayicih@ini tartismaya acan farkh bakis acilarindan beslenen, simetrik modelin
teori-pratik arasindaki uyumsuzlugunu gidermeye yonelen ve bir anlamda bu modeli
gelistiren” (Ozdemir & Aktas Yamanoglu, 2010, p. 5) bir perspektif olarak ortaya
cikmistir. Bu kapsamda ‘diyalog’ ve ‘diyalojik yaklasim’ iliski kurmak ve iliskilerin
gelistirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.

Ozellikle internetin &rgitler tarafindan kullanilmaya baslanmasindan sonra
‘diyalog’ halkla iliskiler icinde giderek 6nem kazanan bir kavram haline gelmistir.
Yukarida deginildigi gibi tek yonli iletisim ve monologa dayali olarak baslayan halkla
iliskiler uygulamalarinin giderek iki yonli iletisime dogru kaydigi ve hatta diyalojik bir
halkla iliskilerin ortaya ciktigi savunulmaktadir.

Halkla iliskilerde diyaloga dogru gegiste iletisim teknolojilerinin biiylik bir etkisi
oldugu soylenmektedir. Pavlik (2007) iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte kamularin bilgiye ulasma sekillerinin degistigini, internetle birlikte artik
bilgiye cok kisa bir sure icinde ulasilabildigini belirtmistir (p. 3). Bu nedenle halkla
iliskiler uygulayicilarinin islerini yapma sekillerinin, halkla iliskilerde mesajin iceriginin
ve nasil iletildiginin, orglt yapilarinin, kiltiriinin ve yodnetiminin degistigini
savunmaktadir. Bu degisimler sonucunda halkla iliskiler icin ‘diyalog’ kavraminin ne
anlama geldigi ve nasil kullanilabilecegi tartisiimaya baslanmistir.

Diyalog kavrami pek ¢ok farkh sekilde tanimlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu S6zItgu
diyalogu karsilikli konusma; oyun, roman, hikaye vb. eserlerde iki ya da daha ¢ok
kimsenin konusmasi; konusmaya dayanilarak yazilmis eser ya da anlasma, uyum
saglama ve bu yolda calisma olarak tanimlanmistir. Diyalojik teori ise, genellikle
iletisim slrecine katilanlarin birbirlerine karsi tavirlarina odaklanmaktadir. Diyalojik
teorinin dnemli isimlerinden biri olan Buber’e gore iletisim taraflarin agik ve saygili bir
sekilde kurduklari 6zneler arasi bir sirectir ve diyalog iliskilerin temelini
olusturmaktadir. Buber'in diyalog kavrami ozellikle etik lzerine odaklanmaktadir.
Ona gore, diyalojik bir iliski olabilmesi icin taraflarin diyalogu arac olarak degil, amag
olarak gormeleri gerekmektedir. Baska bir ifadeyle, taraflar birbirlerini ikna etmeye
degil, birbirlerini anlamaya calismalidir. Christians’'a gore ise diyalojik iletisimin iki

14 istanbul Universitesi iletisim Fakltesi Dergisi 2017; 53: 1-30



Artan Ozoran, B.

temel prensibi bulunmaktadir. ilki, diyaloga girenlerin anlasmak zorunda olmamasidir.
Diyalog anlasmadan cok, acik tartisma anlamina gelmektedir. ikinci olarak ise
diyalojik iletisimin 6zneler arasi olmasidir. Bu nedenle objektif gercekle ilgili degildir,
sUbjektiftir (as cited in Kent & Taylor, 1998, pp. 324-325). Diyalojik halkla iliskiler
teorisinin daha etik bir halkla iliskiler modeli olarak sunulmasinin temel nedeni, bu
teorinin temelinde diyalog olmasi ve diyalogun da en etik iletisim modeli olarak
kabul edilmesidir.

iki yonli simetri ile diyalog kavramlarinin sikca birbirlerinin yerine kullanildigi
gorilmektedir. Halbuki bu iki kavram birbirlerinden farkli seyleri ifade etmektedirler.
Kent ve Taylor'a gore (1998, p. 323), iki yonlu simetrik modelin 6nkosulu 6rgt ile
kamularinin interaktif iletisim kurmasi icin ydéntemsel araclar saglanmasidir. Orgit iki
yonlu simetrik modeli kurmak icin yapilanmis sistemler, stirecler ve kurallar koymalidir.
Theunissen ve Rahman (2010) iki yonli simetrik modelin, iki yonla iletisime ¢atisma
¢6zUminli saglayan ve ortak anlayisi yaratan bir arag olarak odaklandigini belirtmistir
(p. 4). Bumodelle enformasyonu yayma anlayisindan, anlayisi yaratmak ve ikna etmek
anlayisina gecilmistir. Bu durum da tutumlarda, farkindalikta ve davranista degisimi
icermektedir. Diyalog ise, bir Griin olmaktan c¢ok bir sireci ifade etmektedir.
Theunissen ve Noordin'e gére (2012) ise, iki yonli simetri orgiit ile kamu arasindaki
uyumu saglama araci olarak goriilmektedir, yani ‘konsesiis'u amaclamaktadir (p. 7).
Konsensiis ise yalnizca ikna yoluyla olusmaktadir. isin icine ikna kavrami girdigi
zaman ise diyalogdan bahsedilmesi miimkun degildir.

iki yonli simetrik modelden farkli olan ‘diyalojik halkla iliskiler’ yaklasimi Kent ve
Taylor'in calismalariyla gelistirilmistir. Onerilen stratejilerin Hon ve Grunig'in iliski
gelistirme ve sirdirmek icin Onerdikleri stratejilere* benzedigi gorilmektedir
(Ozdemir & Aktas Yamanoglu, 2010, p. 11).

Kent ve Taylor'a (2002) gore, diyalojik yaklasimin bes temel 6zelligi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, ortakliktir (pp. 24-29). Orgijt ve kamunun birbirlerine bagh olmasi
gerekmektedir. Bunu basarabilmek icin ise isbirligi ve karsilikli esitlik ruhu cok
onemlidir ¢linkl diyalog kazanmak ya da kaybetmek ile ilgili degildir. Diyalogun
amaci karsisindakinin bulundugu durumu anlamaktir. Bu nedenle hicbir tarafin,
digeri lzerinde gli¢ ya da Ustunlik kurmamasi gerekir. Boylece her iki tarafinda,
dzglirce her konuyu tartisabilecekleri bir ortam yaratiimis olmaktadir. ikinci 6zelligi
ise yakinhktir. Diyalog retorik bir degis tokus anlamina gelmektedir. Bu nedenle hem

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 1-30 15



Bir Halkla iliskiler Utopyasi: Diyalojik Halkla iliskiler

érgiit hem de kamularin iletisim kurmak istemesi oldukca énemlidir. Orgiit, kamulari
etkileyen konularda, kamuya danismali ve kamular da orglite taleplerini
iletebilmelidir. Bunun yani sira, diyalogun devamli olmasi gerekmektedir. Orgiit
sadece bir problem yasandiktan sonra kamuyla diyalog kurmaya calismamalidir.
Problemin gerceklestigi zaman diliminde de kamuya danisilmasi gerekir. Onlara gore,
diyalog bir bos zaman etkinligi degildir ve bagliik gerektirmektedir. Uctinciisi
empatidir. Toplantilarin herkese acik, herkesin ulasabilecegi bir yerde olmasi
gerekmektedir. Hicbir kamu yok sayilmamalidir. Dérdlinciisi ise risk barindirmasidir.
Gergek diyalog tahmin edilemezdir ve bu nedenle hem 6rgiit hem de kamular igin
tehlikeli sonuglar dogurabilmektedir. Diyalog bilgi paylasimini icermektedir ve bilgi
ise sahibine gli¢c kazandirmaktadir. Dolayisiyla bir kirilganhk durumu olusmaktadir. Bu
da katihmcilari manipilasyona acgik bir duruma getirmektedir. Son 0Ozelligi ise,
bagliliktir. Taraflarin konusmaya bagliligi gerekmektedir. Konusmanin karsi tarafin
zayif yanlarini ortaya ¢ikarmak icin degil, karsilikli anlayis icin yapilmasi gerekir.

Bir diyalog olabilmesi icin iletisimi gerceklestirenin ve dinleyenin birbirlerinin
iletisim ihtiyaclarina yanit vermesi gerekmektedir. Orgiitiin hem bilgiyi veren, ama
ayni zamanda da dinleyen olmasi gerekmektedir. Bu diyalojik iletisim icin olmazsa
olmazdir (Luca, 2011, p. 20). internet ise érgiit ile kamu arasinda diyalog kurulmasini
muimkiin kilan 6nemli bir arag olarak ortaya ¢ikmaktadir. Botan’a gore halkla iliskiler,
iletisimin gruplar arasindaki iliskilerin miizakere edilmesi icin kullanilmasi anlamina
gelmektedir. internet de orgitler ve kamular arasindaki miizakerenin
gerceklesebilecegi cok kanalli bir ortam yaratmaktadir (Kent & Taylor, 1998, p. 322).

Kent ve Taylor (1998, pp. 326-330), 6rgltlerin web sayfalarinin diyalojik 6zelliklere
sahip olup olmadiginin dl¢llimesi icin bes prensip belirlemistir:

1. Diyalojik Dong: Yeni teknolojilerin dnemli bir katkisi, hedef kitleden geribildirim
alinmasini kolaylastirmasidir. Diyalojik dongli kamulara 6rglti sorgulama ve
orglte de musterilerin sorularina ve problemlerine yanit verme sansi tanimaktadir.
Orgiitiin kamular bilgilendirmesi gerekir. Ancak énemli olan bilginin verilmesi
degil, kamularin ihtiyaci olan bilgilerin verilmesidir.

2. Bilginin Kullaniglligi: Web sayfasinda bitiin kamular icin gerekli ve degerli olan
bilgilerin yani sira 6rgutiin ge¢misiyle, tarihiyle, hiyerarsi yapisiyla ilgili bilgiler de
bulunmalidir. Calisanlarin iletisim bilgilerinin web sayfasinda verilmesi de diyalojik
iletisimin kurulmasi icin olduk¢a énemlidir. Butiin bu bilgilerin kolay ulasilabilir
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olmasi gerekmektedir. Internet sadece Oorgutiin halkla iliskiler amaclarini
gerceklestirmek icin degil, ayrica kamularin cikarlari, degerlerini ortaya ¢ikarmak
icin kullanilmahdir.

3. Ziyaretcilerin Geri Donmesi: Web sayfasina giren ziyaretgilerin geri dénmesinin
saglanmasi oldukc¢a 6nemlidir. Bunun saglanmasi icin ise web sayfasinda bulunan
bilgilerin kisa araliklarla glincellenmesi, interaktif linklerin bulunmasi, forumlar ve
soru-cevap bolimleri gibi boltimlerin yer almasi gerekmektedir.

4. Arayiziin Kolay Olmasi: Web sayfasini kullanan kisiler icin bu sitenin kullaniminin
kolay olmasi gerekmektedir. internet sitelerinin herkesin ulasabilecedi temel
formatlara uygun olarak yapilandirilmasi gerekmektedir.

5. Ziyaretgilerin Muhafaza Edilmesi: Web sitesinde, diger sitelere verilen linklere
dikkat edilmelidir. Sadece ¢ok 6nemli olan sayfalarin linkleri verilmelidir, aksi
takdirde kullanicilar verilen linklere tikladiktan orgitiin web sayfasina geri
dénmeyebilirler.

Ancak internetin halkla iliskiler uygulamalar Uzerindeki etkisi tartismali bir
konudur. Esrock ve Liechy’e gore (2000) kimileri interneti yalnizca yeni bir iletisim
araci goriirken, kimileri ise orgiit ve kamu arasindaki etkilesimde bir devrim ve reform
yaratma potansiyeli oldugunu savunmaktadirlar (pp. 328-329). Bunun nedeni ise,
internetin orgut ve kamu arasindaki oyun alanini artirma potansiyelinin bulunmasidir.
internetin devrim yaratacak bir ara¢ oldugunu savunanlar, bu aracin taraflar arasinda
dogrudan diyalog saglayacagini 6ngérmektedirler. Grunig ise (2009) dijital medyanin
halkla iligkileri donUstlirdigini kabul etmekle birlikte, genel prensipleri
degistirmeyecedini, sadece uygulamada kolaylik saglayacagini savunmaktadir (pp.
3-4). Arastirmacilarin birbirlerinden farkh gorisleri olmasina ragmen, hepsinin
internetin 6nemli bir iletisim araci haline geldigi konusunda hemfikir olduklari
gorilmektedir.

internetin diyalojik etkileri tartisilirken Web 1.0 ile Web 2.0° arasindaki farktan da
bahsedilmelidir. ‘Diyalojik’ bir potansiyel tasiyan ikinci nesil olarak tanimlanan Web
2.0'dir. Web 1.0, eski halkla iliskiler ve pazarlama tekniklerine, teknolojik imkanlari
eklemistir. Yani Web 1.0, kamuya bilgi yaymanin daha iyi bir yolunu bulmustur. Web
2.0 ise teknolojik imkanlari kullanmanin Otesine gectigi icin Web 1.0'dan
farkhlagmaktadir. Web 2.0, sosyal aglar gibi isbirlik¢i iceriklere sahip ve kullanicilar
arasinda paylasimi kolaylastiran hizmetlere ev sahipligi yapmaktadir. Tom Riley, Web
2.0'n engelleri yiktigini savunmaktadir. Ona gore, bu iki farkli nesil arasindaki en
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blyik fark kontrolle ilgilidir. Kavramsal olarak halkla iliskilerde en iyi yontemin iki
yonla simetrik model oldugunun kabul edilmesine ragmen, halkla iliskiler uzmanlari
mesajlar lizerinde kontrolleri olmasini istemektedirler. Ancak Web 2.0 bu kontroli
sarsmis ve kamuyu daha glicli kilmistir. Bu yeni nesil web ile kamunun birbirleriyle
aracisiz olarak konusabildigi ve 6rgiti tamamen konusma disinda birakabildigi bir
sistem olusmustur (Pavlik, 2007, pp. 9-10). Dolayisiyla internetin bulunmasinin halkla
iliskiler Uzerinde 6nemli bir etkisi oldugu savunulmaktadir. Web sayfalarinin,
bloglarin, sosyal medyanin hem halkla iliskiler amaglarini gerceklestirmek hem de
‘diyalojik’ iletisim saglamak icin 6nemli bir ara¢ olarak ortaya ciktigi fikri sikca
vurgulanir hale gelmistir.

Ancak halkla iliskiler tarihini ilerlemeci bir bakis agisiyla ele almanin pek ¢ok
problemi beraberinde getirecedi unutulmamalidir. Halkla iliskiler tarihi ilerlemeci bir
bakis acisiyla degerlendirildiginde, uygulamalarin tek yonla iletisimden, iki yonli
iletisime ve daha sonra diyaloga dogru evirildigi; asimetrik iliskiden simetriye dogru
gidildigi; iknadan ¢ok uzlasmanin énem kazandigi kabul edilmektedir. Ancak halkla
iliskiler alaninda boyle dogrusal bir ilerlemeden bahsedilmesinin mimkiin olmadigi
soylenebilir. Ginimuzde hala pek c¢ok Orgltin basin ajansi ya da kamuoyu
bilgilendirme modellerini kullandiklari bilinmektedir. Yine orgitlerin ¢cogunun bu
modellerin yalnizca birini degil, bir kacini ayni anda kullandigi gorilmektedir.
Uygulamalarin diyaloga dogru everilip, everilmedigi bir sonraki bashgin tartisma
konusunu olusturmaktadir.

Uciincii Adim- ileriye Dogru Bir Adim: Diyalojik Halkla iliskilerin
Uygulanabilirligi Uzerine Bir Tartisma

Diyalojik halkla iligkiler yaklasimi 6zellikle internetin gelisimiyle birlikte 6rgit ile kamu
arasinda karsilikli, esit diyaloga dayanan etik bir halkla iliskilere dogru gidildigini, iknadan
¢ok uzlasmanin 6nem kazandigini savunmaktadir. Bu béliimde var olan konjonktiirde, bu
tir bir halkla iliskiler yaklasiminin uygulanabilmesi icin uygun kosullarin bulunup
bulunmadig tartisilacaktir.

Var olan kapitalist sistemdeki orgitlerin yapisi ve anlayislar ‘diyalojik halkla iliskiler’
yaklasiminin uygulanabilir olmasi acgisindan olduk¢a onemlidir. Clinkii bu modelin
kullanilmasi, érgiitlerin bu modeli uygulamak istemelerine baglidir. Orgiit yapilarinda
ozellikle, 1970°li yillarda bazi degisimler yasandigi gorilmektedir. Yasanan degisimin
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onemli bir nedeni, temelinde montaj hatti ve Taylor'in bilimsel yonetim okulu prensipleri®
bulunan fordist Grretimin tikanmasiyla birlikte, 6rgitlerin bu ¢cikmazdan kurtulmak igin
yeni tiretim yollari ve 6rgiit yapilari olusturmalaridir. Orgitler icin ortaya cikan yeni diizen
farkl sekillerde tanimlanmaktadir’. Bu yaklasimlar degisimin nedenlerini ve sonuclarini
farkl sekillerde aciklasalar da, orgitlerin icinde diinyada ve 6rgiit yapilarinda buyik
donlsiimler yasandigi konusunda fikir birligindedirler.

Dikmen (2003a, 2003b, 2011), ortaya ¢ikan yeni sistemi ‘kiiresel Giretim sistemi’ olarak
tanimlamaktadir. Ulasim ve haberlesme maliyetlerinin ucuzlamasiyla birlikte merkez
llkeler, Uretimi cevre Ulkelere kaydirmistir. Boylece daha 6nce lretim ve pazarlama
arasinda bulunan dengesizlik ortadan kalkmistir, Uretimin cevre iilkelere kaydiriimasiyla,
riskler farkli isletmeler ve (lkeler arasinda paylastirilmistir. isletmeler Griin setlerini
istedikleri sikhkla degistirme sansini elde etmistir ve Uriinlerin ekonomik omdurleri
kisalmistir. isletmeler ayni Griinin yeni modellerini, ayni hedef kitleye satmaya
baslamistir, boylece farkh gruplarina satmak ya da Griini ucuzlatmak zorunlulugu
ortadan kalkmustir.

Bu siirece, ‘Endustri 4.0’ olarak adlandirilan gelismeler de eklenmistir. Bu kavramdan ilk
kez 2011 yilinda s6z edilmesine ragmen, Endustri 4.0'in kisa bir stre icinde milyarlarca
dolarlik bir piyasaya donistligi gorulmektedir. Sanayinin doérdiincli asamasi olarak
degerlendirilen bu gelismeler, makinelerin insan glicline gerek kalmadan kendilerini ve
Uretim sireclerini ydnetmeleri sonucu ortaya ¢ikmistir (“Sanayi 4.0..", 2015, p. 1-7). Weyer,
Schmitt, Ohmer ve Gorec’e (2015) gore, orgltlerin sisteme uyum saglayabilmeleri icin
esnek bir Uretim yapisina sahip olmalarn gerekmektedir (p. 579). Ancak geleneksel
yontemlerle, istenen esneklige ulasilamamaktadir. Bu nedenle geleneksel fabrikalar
yerine akilli makinelerin birbirlerine ‘nesnelerin interneti’ ile bagl oldugu, modiler
fabrikalara yonelik bir ihtiya¢c dogmustur.

Nesnelerin interneti, makinelerin baska makinelerle iletisim kurmalari anlamina
gelmektedir. Bu sistemle, makineler fiziksel olarak birbirlerine ve islevsel olarak internete
baglanmaktadir (iren, 2017). Bu gelismelerle birlikte ortaya akilli tiriin ve akilli makineler
cikmistir. Akilli makine sistemiyle Uretim hiyerarsisi yerini, ademi merkezilesmis kendini
orgltlemeye birakmaktadir. Makineler, diger makineler, Giretim modadlleri ve Urlinlerle
acik aglar yoluyla iletisim kurmaya baslamistir. Bu sayede, iretim bantlari en kiigiik siparis
miktari icin bile, kitle Uretimi kosullari altinda Uretim yapabilir hale gelmistir (Weyer et al.,
2015, p. 581).
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Bu baglamda ‘Pazarlama 4.0" kavramina da deginilmesi gerekmektedir. Pazarlama 4.0,
karsiligin, tesvik edicilerin ve geribildirimin inanilmaz hizli bir sekilde isledigi siber
pazarlama sistemi olarak tanimlanabilir. Boylesine acik ve dinamik bir sistem diinya
genelinde misteri hareketlerinin ve kiresel islemlerin gercek zamanli izlenmesine olanak
tanimaktadir. Musteriler, bu yeni dijital tabanli pazarlama sisteminin merkezinde
bulunmaktadir. Sistem 6geleri ve bunlarin iliskileri, musterilerin trlinle etkilesimini tesvik
edecek, misterilere duygusal ve kisisel bir deneyim sunacak ve deger katacak sekilde
planlanmaktadir (Vassileva, 2017, pp. 48-49).

Bu gelismelerin hem bir tir 'kullan-at’ (Toffler, 2011) toplumunu ortaya cikardigr hem
de paydaslarla devamli ve yogun bir iliskiyi zorunlu kildigi soylenebilir. Artik Griinler
dmiirleri tikenmeden atilmakta ya da bir Gst modeliyle degistiriimektedir. Uretim
teknolojilerinde yasanan degisimlerin yarattigi etkinin yalnizca Gretim alaniyla sinirli
kalmayacagi soylenebilir. Teknolojik gelismeler toplumsal, diistinsel ve hatta kisisel yeni
¢ozimler ongdrmektedir. Dolayisiyla, insanlarin diistinme ydntemlerini, bakis acilarini ve
akla iliskin tim cerceveyi degistirmektedir (Toffler, 2011, pp. 45-46). Uriinlerle ‘uzun
baglar’ kurmayan bireylerin, kendi ¢cevreleriyle ve dogdal olarak orgtitlerle de uzun baglar
kurmaya vyatkin olmadiklari distinllebilin. Hem Grin cesitliligini kisa slirede
saglayabildikleri hem de bireylerin orgttlerle ‘'uzun baglar’ kurmaya yatkin olmamasi
nedeniyle, orgitler icin kamulariyla ‘'uzun dénemli iliskiler’ kurmalari hem daha zor bir
hale gelmis hem de bir zorunluluga dontsmustir.

Bunun yani sira, érgutler igin ‘risklerin’arttigi goriilmektedir. Kotler ve Caslione’ye gore
(2010) icinde yasadigimiz donemde normal ekonominin karsisina ‘yeni normalligin’
ekonomisine gecilmistir. Normal ekonomiyi belirleyen iki temel dalgalanma
bulunmaktadir (pp. 28-29, 33-34). Bunlar ekonomide olumlu dalgalanmalarin yasandigi
‘boga piyasasl’ ve ekonomik sikintilarin yasandidi ‘ayi piyasasi’'dir. Normal ekonomide bu
iki dalgalanma ongorulebilir. Ancak yeni normalligin ekonomisinde ne zaman ‘boga
piyasasl’ ne zaman ‘ayi piyasasi’nin hakim olacagdi 6ngorilemez. Clinku inis ve cikislar ¢cok
stk ve hizl bir sekilde yer degistirmektedir. Tahmin edilebilirlik ortadan kalkmaktadir. Ayni
zamanda diinya ekonomilerinin birbirine bagl hale gelmesiyle, calkanti durumunda bir
kelebek etkisi olusmakta ve cok sayida 6rgiit bu calkantidan etkilenebilmektedir.

Risklerin arttigi bir diinyada, rekabet de daha 6nceki doneme kiyasla ¢ok daha yogun

yasanmaktadir. Zencirkiran'a gore (2012) artik 6rgtler, rekabetin yogun oldugu kiresel
bir alanda faaliyet gostermektedir (p. 45). Bu nedenle yalnizca yerel rakiplerle degil
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kiresel rakiplerle de bas etmek zorunda kalirlar. Her diizeydeki firma icin kiresel rekabet
ve rakipler vardir. Tiketici ve musteri agisindan benzer Uriine ya da hizmete ulasmak
kolaylasmistir, artik rakipler tiiketicilerin bir tus uzagindadir. Bu nedenle de 6rgdtler icin
Uretim, tedarik, ulasim ve dagitimin bitin alanlarinda hizh ve kaliteli olmak biyik 6nem
tasimaktadir. Aksi halde yogun rekabet nedeniyle tiiketicinin ayni alanda faaliyet gosteren
binlerce baska firmadan birine gitmesi miimkindydr (Zencirkiran, 2012, p. 45). Bu nedenle
hizh olmak orgutler agisindan ayakta kalmak icin hayati dneme sahiptir. Boyle bir
doénemde halkla iliskiler 6rgtler icin daha da 6nemli bir konuma gelmektedir.'Kamularla’
hizh bilgi akisinin saglanmasi ve geri bildirim alinmasi hayati bir 5neme sahip olmustur.
Bu nedenle halkla iliskiler hayati bir ara¢ haline gelmistir. Yeni iletisim teknolojileri,
dzellikle de internet érgditler icin bu iletisimi kurmanin etkili bir araci olmustur. internetin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte hemen hemen biitiin 6rgitlerin birer web sayfasi bulunmaktadir,
bunun yani sira 6rgitlerin sosyal medya araglarini da kamulariyla iletisim kurmak igin
kullandiklari gérilmektedir. Ancak bu kosullar altinda 6rgutlerin ‘diyalojik halkla iligkiler’
yaklasimini benimsemek isteyip, istemedikleri 6dnemli bir sorun alani olarak ortaya

cikmaktadir.

Risklerin ve rekabetin yodunlastigi bir durumda, orgutlerin kirilgan, iki tarafin da
Ozgurce her konuyu tartisabilecekleri, devamli, tahmin edilemez, karsilikli anlayis iceren
(Kent & Taylor, 2002), ikna icermeyen bir model olan ‘diyalojik halkla iliskiler’ yaklagimini
uygulamaya cok da istekli olmayacaklari diistindlebilir. Orglitler bu yaklasimi uygulamaya
karar verdikleri durumda da énemli sorun alanlari ortaya cikmaktadir. Onemli bir sorun,
‘diyalog’'un nasil tanimlandidi ile ilgilidir. Theunissen ve Rahman (2010, pp. 3-4), bir
yandan diyalog en etik iletisim sekli olarak one sirilurken, diger yandan ‘belirsiz’ bir
kavram oldugunu sdylemektedir. Baska bir ifadeyle, diyalog ve diyalogun prensipleri
konusunda ortak bir anlayis bulunmamasina ragmen, bu model halkla iliskiler
uygulayicilarinin cabalamasi gereken ideal model olarak ele alinmaktadir. Pieczka (2011,
p. 108), ana akim halkla iliskiler calismalarinda ‘diyalog’ kavraminin sikca yer aldigini ancak
yalnizca normatif olarak dederlendirildigini vurgulamistir®. Halbuki diger akademik
alanlarda yapilan calismalarin, bu kavramin pratikte nasil uygulanabilecedine de vurgu
yaptigini ve naslil diyalojik araglar gelistirilebileceginin arastirildigini séylemistir.

Pieczka (2011, pp. 116-118),'diyalog’kavraminin halkla iliskiler alaninda kullaniimasinin
éniinde bazi problemler oldugunu belirtmektedir. Ornegin, bir érgiitiin, bireylerle girdigi
iliskinin, kisilerarasi iletisim modelleriyle anlasilabilecedi varsayimi bulunmaktadir.
Diyalojik teori, bireylerin ve gruplarin etkilesimine ve yiiz yize iletisimine dayanmaktadir.
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Ancak bireyler ve 6rgitler arasindaki iletisimin, bireyler arasi iletisimle ayni sey degildir.
Bu baglamda degerlendirilmesi gereken bircok problem alani vardir. Bunlardan biri,
bireylerin dlnyayla iliskisinde insan viicudu ve biyolojinin merkezi 6nemde olmasidir.
Hissederiz, yaslaniriz, viicutlarimizin ve tlriimlzin ihtiyaclar dogrultusunda hayatimizi
insa ederiz ve hayatimizin sonuna kadar ayni viicudu tasiriz. Orgiitlerin ise viicutlan
yoktur ve var oluslar temelde ekonomik ya da politik yonetsel mantiga gore surdurilir.
Orguitler, pragmatist amaca sahiptir. Bu durum insan hayatinin anlami sorusuyla ilgilenen
cogu felsefi ve dini sisteme yabancidir. Sonug olarak bu iki farkli varlk, bu iliskinin
altyapisini olusturan beklentiler ve anlayislar ¢ercevesinde etkilesime gecerler. Bireyler,
orgutlerle iletisime girdiginde, bu iletisimi; iletisime katilan taraflarin yasal konumlarinin
farklihgi, stratejik ihtiyaclari, iliskideki karsilikli zorunluluklarinin ne olduguna yonelik
beklentilerini bilerek yonetirler.

Bir bagka problem ise, iliskisel ciktilarin karsilikli degisimden daha cok, bireyin 6rglite
yonelik davraniglarina ve tutumlarina odaklanma egiliminde olmasidir. Halbuki diyalog
karsiliklihgr vurgulamaktadir. Ancak iliskisel Olciimler karsiliklilikla ugrasmayi zor
bulmaktadir. Temel egilim o6rgitin degil, kamunun davranislarini tahmin etmeye
yoneliktir (Pieczka, 2011, pp. 117-118). Dolayisiyla var olan sistemde, orgutler ‘diyalojik
halkla iliskiler’ yaklasimini benimseseler de, dnlerinde ¢6zmeleri gereken pek ¢ok yeni
sorun alani bulunmaktadir.

Orgutlerin kullandiklari yeni medya araclarinin diyalojik &zelliklere sahip olup
olmadigiyla ilgili cok sayida arastirma bulunmaktadir. Tirkiye'de (Boztepe, 2014b; Ertem
Eray, 2016; Mazici, 2016; Yagmurlu, 2012) ve diinyada (Cha, Yeo & Kim, 2015; Gordon &
Berhow, 2009; McAllister-Spooner & Kent, 2009; Russel, 2008; Rybalko & Seltzer, 2010) pek
¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalarin cogunun yeni medya araclarinin diyalojik
ozelliklerini arastirirken Kent ve Taylor'in (2002) diyalojik halkla iliskiler icin olusturduklari
kriterleri kullandiklari gorilmektedir. Arastirmalarin bir kisminda arastirilan 6rgtlerin
yeni medya araglarinin diyalojik 6zelliklerin coguna sahip oldugu, bazilarinda ise sahip
olmadigina yonelik bulgulara ulasiimistir. Halkla iliskiler ve diyalog konusunu ele alan ¢ok
saylda arastirma bulunmasina ragmen, bu calismalarin odaginda orgutler icin pozitif cikt
potansiyelini artirmak oldugu, paydaslarin gercek cikarlarina ve isteklerine daha az
deginildigi gorulmektedir (Kent & Lane, 2017, p. 572).

Ayrica, orgutlerin kullandiklar araglarin diyalojik 6zelliklere sahip olmalari, diyalojik
halkla iligkiler icin bir altyapi olusturmaktadir. Ancak “herhangi bir iletisim etkinliginde
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diyalojik bir iletisimin varligindan sz edilecekse, bireysel ve orgiitsel boyutta, 6tekinin
dustincesini 6grenmeye deger ve 6nemli oldugu distincesi yatmaktadir” (Yagmurlu,
2012, p. 211). Dolayisiyla bu 6zelliklerin timuine sahip olan 6rgiitlerin bile diyalojik halkla
iliskiler yaklasimini gerceklestirdiklerini séylemek miimkiin degildir. Orgiit ile kamulari
arasinda kurulan diyalogun ‘anlasmadan cok, slireci &nemseyen;, sonuca odaklanmayan
gercek bir diyalog olup olmadigi oldukga tartismalidir. Yogun rekabet kosullar altinda
hizl hareket etmek zorunda olan orgutlerin, diyalog gibi ikna yerine karsilikl anlayisi
amaclayan ve orgutler icin risk barindiran bir modeli kullanip kullanmayacaklari
tartisiimaldir. Ornegin, Theunissen ve Rahman (2010), halkla iliskiler profesyonelleriyle
yaptiklar bir arastirmada, uygulayicilarin diyaloga girmeye ve cesitli gérisleri dinlemeye
istekli olduklari halde, diyalogun gelisebilecegdi ortamlar yaratmadiklarini bulmustur.
Uygulamacilar iletisim stirecinde kontrol sahibi olmaya ihtiyac duyduklarini ve iknanin iki
yonli iletisimin merkezinde oldugunu belirtmistir.

Kent ve Taylor'in ortaya attigi ozellikler sosyal medyanin ortaya c¢ikisindan 6nce
belirlenmistir. Sosyal medyanin ortaya cikisindan ¢ok 6nce Kent ve Taylor, internetin
‘diyalog’ icin tasidigi kapasiteyi vurgulamistir. Simdi sosyal medya ile ¢cok daha fazla
olasilik oldugu gortlmektedir (Theunissen & Rahman, 2010, p. 4). Sosyal medya araclarinin
halkla iliskiler uygulamacilar tarafindan daha fazla kullanilmaya baslanmasina ragmen
(Wright & Hinson, 2007), 6rgutlerin sosyal medyayi tek yonli iletisim, yani tanitim icin
kullandiklari gérilmstir. Baska bir ifadeyle, tim paydaslarla diyalog kurma etik idealine
ulasma konusunda cok az ilerleme kaydedilmistir. Bu durumun nedeninin halkla iliskilerde
diyalog prensiplerinin eksikliginden mi, yoksa diyaloga ulasmaya yonelik bir odak
eksikliginden mi kaynaklandigi tartismali bir konudur (Theunissen & Rahman, 2010, p. 4).

TARTISMA VE SONUC

Bu makalede diyalojik halkla iliskiler bir tGtopya olarak ele alinirken, Oliman’in
diyalektik yontem icin énerdigi adimlar kullanilmistir. Oncelikle ¢6ziimleme adimi
kapsaminda, kavramin neden bir itopya olarak ele alindigi agiklanmistir. Daha sonra
ise, bu kavrami ‘kapitalist simdi’ baglaminda degerlendirmek icin Enformasyon
toplumu kavrami ve aralarinda iliski incelenmistir. ikinci asama icin bir adim geri
atilmig ve diyalojik halkla iliskiler yaklasimina gelene kadar halkla iliskilerin tarihine
bakilmistir. Uclincii adimda ise, bir adim ileriye atilmistir ve diyalojik halkla iliskilerin
var olan dizen tanimlanarak uygulanabilirligi tartisiimistir. Ollman’in diyalektik
distinme bigimi icin Onerdigi son adim ise, pratik eylemler gelistirmektedir. Bu
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arastirma baglaminda ‘diyalojik halkla iliskilerin’ uygulanabilmesi icin pratik
eylemlerin nasil gerceklestirilebileceginin tartisiimasi anlamina gelmektedir.

Temel amacl 6rglt ve kamular arasinda diyalog kurmak oldugu icin halkla
iliskilerin daha etik bir modeli oldugu savunulan diyalojik halkla iliskilerin var
olabilmesi icin orgltlerin diyalogu kendi cikarlarini gerceklestirmek icin bir arag
olarak degil, amac olarak gormesi gerekmektedir. Ancak kapitalist sistem icinde ticari
orgutlerin temel amaci kar maksimizasyonudur ve halkla iliskileri hala 6rgutlerin
amaglarini gerceklestirmek icin kullanildigi gorilmektedir. Diyalog olabilmesi icin
orgitlerin belirli bir sonuca ulagma amaci gitmemesi, kontrolii birakmasi
gerekmektedir. Diyalojik teoriyi kullanan halkla iliskilerin basarisi da c¢atismayi
ortadan kaldirmasiyla degil, konusma Gzerindeki kontrol yokluguyla 6l¢ilmektedir
(Theunissen & Noordin, 2012, p. 7, 11). Orgiitlerin ise, bu riski almak istemeyecekleri
sOylenebilir. Theunissen ve Noordin'e gore (2012) orglitler sadece varliklarinin buna
bagli oldugunu distindiikleri zaman diyalojik iletisime basvurmaktadirlar (p. 12). Ve
genellikle 6rguitlerin kurduklari iletisim modeli ikna ile diyalojik model arasindaki bir
dengeden olusmaktadir. Bunun nedeni ise, diyalojik modelin 6rgit ile kamu
arasindaki iliskiyi sabitlememesi aksine, dengesizlestirmesidir. Orgiitlerin ikna yoluyla
denge yaratmasi, diyalogla yaratmalarindan cok daha kolaydir. Ozellikle érgiitlerin
risk altinda oldugu durumlarda, ‘diyalog;, anlasmazliklari daha gorinir hale getirme
riski barindirdigindan, durumu daha dengesiz hale getirebilir. Bunun nedeni
diyalogun temel amacinin ‘konsensis’ yaratmak degil, karsilikli taraflarin birbirlerini
anlamalaridir. Bu da kirilgan bir durum yaratabilmektedir.

internet, diyalojik halkla iliskiler yaklasimi cercevesinde, diyalog icin énemli bir
arac olarak gorilmektedir. internet sayesinde misterilerle  dogrudan
konusulabilmekte ve geribildirim alinabilmektedir. Web sitelerine eklenecek bazi
araclarla iki yonla iletisim saglanabilmektedir. Bu araclar ziyaretci defterleri,
memnuniyet anketleri, haber gruplari, sohbet odalari olabilir. Kullanicilar ziyaret
defterlerine yazdiklari zaman 6rgit, Griin ya da hizmetle ile ilgili begendikleri ve
begenmedikleri yonleri sdyleyerek geribildirim saglamis olurlar. Web sayfalarinda
olusturulan anketlerle, site ile ilgili eksik daha kolay gorilmektedir. Haber gruplari
sayesinde, ziyaretciler grup Uyelerine istedikleri sorulari sorup cevap alabilmektedir
ve sohbet odalari da her tirlii konuda sohbetin gerceklestirilmesini saglamaktadir
(Klguksarag, 2008, p. 82) Ancak konusma, geribildirim ve cevaplama diyalog anlamina
gelmez. Etik bir halkla iliskiler, cevap verme ve konusmayla ilgili degildir, diyalog ve
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anlayisi gerektirir (Kent & Taylor, 1998, p. 325). Dolayisiyla internetin diyalog icin bir
potansiyel olusturdugu ama diyalogun var olmasi icin tek gerekli olan kosul olarak
gorilmemesi gerektigi soylenebilir. Diyalog olabilmesi icin ayni zamanda, karsilikli
esitlik ruhu olmasi, hicbir tarafin digeri izerinde Ustiinlik kurmamasi, 6zglirce her
konuyu tartisabilecekleri bir ortamin yaratiimasi, devamli olmasi, sadece problem
aninda degil her zaman diyalog kurulmasi, hicbir kamunun yok sayilmamasi, karsilikli
taraflarin  zayif yanlarinin ortaya ¢ikmasi ve karsilikli anlayis gelistirilmesi
gerekmektedir (Kent & Taylor, 2002, pp. 24-29).

Halkla iliskilerde iki yonli simetriden, diyaloga dogru bir gecis olup olmadigi
tizerinde durulmasi gereken bir konudur. ‘internet’ ve ‘sosyal medya'’ ile bir diyalog
kurdugu similasyonuinsanlarda gercek bir diyalog kuruldugu duygunu yaratmaktadir.
Aslinda her iki tarafin da esit kosullar altinda kurdugu bir diyalogdan s6z etmek
mimkin degildir. ‘~Mis gibi'ligin, gercekle i¢ ice gectigi donemde, internetin de
diyalog kuruyor-mus gibi bir algi yaratabilecedi ve aslinda kamularin ihtiya¢ ve
isteklerini yonlendirmek ve kontrol etmek {izere kullanilabilecegi unutulmamalidir.

Utopyalara bakarken diisinmemiz gereken énemli noktalardan biri Gitopyalarin
gerceklesme olanaklariyken, bir digeri bu Utopyanin kimin Utopyasi oldugudur.
Diyalojik halkla iliskiler yaklasimi degerlendirildiginde ise, bu Utopyanin 6ncelikle
kamunun bir Gtopyasi olarak ortaya atildigi ama suanda gerceklestigi iddia edildigi
sekliyle 6rgitlerin bir Gtopyasina dontstiigu soylenebilir. Diyalojik halkla iliskilerin
kamunun faydasina olmadigi gibi bir tlr bilgilendirir-mis, diyalog kurar-mis gibi
yapma yoluyla kamunun 6rgiit lehine daha ¢cok maniptile edilmesine neden olma
olasiligi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Bu makalede, Ollman’in diyalektigin dansinin l¢ asamasi Uzerinde durularak,
diyalojik halkla iliskilerin uygulanabilirligi tartisilmistir. Sonug olarak, Kent ve Taylor'in
diyalojik halkla iligkiler teorisi, var olan kapitalist sistemde uygulanma potansiyeli
dustk bir model olsa bile, bir itopya olarak degerlendirildiginde var olan sistemi
sorgulayarak, yeni bakis acilari sundugu da unutulmamalidir. Bu modelin ortaya
cikmasiyla, diyalog kavraminin halkla iliskilerde daha c¢ok tartisildigi, internetin
diyalog olusturmak icin nasil kullanilabilecegi tizerine yogunlasildigi gorilmektedir.
Simdi yapilmasi gereken ise, dansin son adimi olan ‘eylem planlari’ yapmaktir. Halkla
iliskilerin daha etik bir versiyonun nasil olabilecegi ve gercek bir diyalogun miimkiin
olup olmadigi, gercek bir diyaloga nasil ulasilabilecegi diistintlmelidir.
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SON NOTLAR
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‘Enformasyon Toplumu’ kavrami, ingilizcedeki ‘Information Society’den gelmektedir. Ancak
Turkce kaynaklarin pek ¢ogunda bu kavramin ‘Bilgi Toplumu’ olarak cevrildigi gorilmekle
birlikte, bu cevirinin sorunlu oldugu gériilmektedir. ingilizcede ‘ham veri’ anlamindaki ‘data;
‘anlamlandirilmis mesaj’ anlamindaki ‘information’ ve ‘6ziimsenmis enformasyon’ anlamindaki
‘knowledge’ terimlerinin hepsi icin Tlrkcede ‘bilgi’ terimi kullaniimaktadir. Ancak 'bilgi’ teriminin
‘knowledge’in karsiligr olarak kullaniimasi gerekmektedir. ‘Information’icin ise ya ‘enformasyon’
terimi kullanilmali ya da Osmanlica‘malumat’ tercih edilmelidir (Yilmaz, 1998, p. 49).

‘Sanayi sonras’ kavraminin ise en c¢ok kullanilan dénemsellestirmelerden biri oldugu
gorulmektedir. Bu terimi ilk kez Arthur Penty kullanmistir. Penty, bu terimi kullanirken ademi
merkezilesmis el zanaatlarina dayanan bir topluma inanmaktadir. Ancak bu terimin ilk
yaraticisinin aksine, sanayi sonrasini tartisanlarin énce sag kesimden ¢iktig, sol diistiniirlerin ise
bu terimle ¢ok fazla ilgilenmedikleri gérilmastir (Frankel, 1991).

PRSA'nin halkla iliskiler mesleginde uyulmasi gereken genel etik ilkeleri olusturdugu
gorulmektedir. Ancak bu ilkelerin uygulamada hayata gegirilememsi s6z konusur. Bu sorun
pragmatik yaklasimin tartisilmasina neden olmustur.

Hon ve Grunig (1999), orgutlerin tim paydaslariyla iliskilerinin uzun vadeli olarak
surdurilmesinin 6nemi Uzerinde durmustur. Bu amacla ‘halkla iliskiler iliski 6lcim’ 6lcedini
gelistirmisler ve orgltlerin kamulariyla uzun doénemli iliskiler kurmalari icin bazi stratejiler
dnermislerdir. Olcek alti boyuttan olusmaktadir: Karsilikl kontrol, giiven, tatmin, baglilik,
karsihkli iliski ve toplumsal iligki.

Web 3.0'in bu farkh daha ¢ok actigi sdylenebilir. 2001 yilinda ortaya ¢ikan anlamsal web olarak
tanimlanan Web 3.0 web siteleri tizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zel ve daha etkili
sonugclar veren, icerik tabanli arama motorlari ve kisisel farkhliklarin veya 6zelliklerin web siteleri
Uzerinden toplanarak, bilgilerin degerlendirildigi  portallarin  gelistirilmesi  temeline
dayanmaktadir (Demirli & Kiitiik, 2010, p. 100).

Taylor'un ortaya attigi bilimsel yonetim okulu, modern bilimsel disiinceyi Orgitlere
uygulamistir. Temel amag 6rgitiin verimliligini ve Gretkenligini arttirmaktir ve bunun icin de bir
isi yapmanin en iyi tek yontemi oldugu kabul edilmistir. Bilim, insan unsurunun irrasyonel ve
duygusal boyutunu orglitsel hayattan c¢ikarmaya hizmet etmektedir. Taylor'un bu gorisiini
Henry Ford montaj hatti sistemiyle uygulamaya koymus ve Taylor'un regetesini kullanmistir
(Hancock & Tyler, 2001, pp. 39-40). Dolayisiyla, Fordizmin Taylor'in prensipleriyle montaj hattinin
bir bilesiminden olustugu soylenebilir.

Drucker, Toffler ve Bell, post-endustriyel bir déneme gecildigini savunmus, bu yeni donemde

sosyal cevrenin blylk oranda degistigini, hizmet sektoriintin yilkselise gectigini sdylemislerdir.
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1980’lerin basinda ise neo-fordizm ve post-fordizm kavramlari ortaya ¢ikmistir. Bu terimler
endustriyellesmenin sonunun geldigi fikrinden ¢ok toplumlarin blyik bir degisim icinde
olduklarini savunmaktadir. Bu fikri savunanlar fordizmin 6rgtsel 6zelliklerinin degisen ortamla
uyumlu olmadigini ve bu nedenle 6érgltsel prensiplerin degismesi gerektigini savunmustur
(Hancock & Tyler, 2001, pp. 47-50). Bu donisimu, diizenleme yaklasimi, neo-schumpeterci
yaklasim, esnek uzmanlasma yaklasimi ve postmodern 6rgit kurami ile agiklayanlar da
bulunmaktadir (Dikmen, 20033, pp. 10-11).

8. Fordist sistemde Uretim ve pazarlama arasinda bir dengesizlik bulunmaktadir. Talebin sinirh
oldugu bir piyasada, ucuza mal liretip satabilmek icin Gretim 6lcedi yuksek tutulmak zorundadir.
Montaj hattinin maliyetleri de fiyata tek seferde yansitilamayacadi icin, maliyet yillara
yayllmaktadir. Bltlin bunlar gergeklestirilirken de mallarin fiyatlarinda stirekli indirime gidilerek
talep korunmalidir. Yeni liretim sistemi bu sorunu ¢ézmektedir.

9. Piezcka, Kent ve Taylor'in ‘diyalojik halkla iliskiler’ yaklasiminin gercek diyalojik halkla iliskiler araglar
olusturmak icin nemli bir girisim oldugunu belirtmistir. Ancak, bu yaklasim yeni iletisim teknolojileri
dolayimiyla gerceklestigi icin, ‘gercek diyalog’arayisini azaltma tehdidini de barindirmaktadir. Bunun

nedeni, bu yaklasimin geri bildirim déngileri olusturmak icin mekanik yollar kullanmasidir.
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Oz

Glinlimiiz is dinyasindaki yeni bilgi ¢agi, markalar icin itibar algisi yénetiminin
onemini gostermektedir. Nekadar kaliteli tGrtin Uretirsek Gretelim itibarli olarak
algilanmiyorsak ekonomik olarak degersizdir. Yazinda, itibar katsayisi ile ilgili
calismalar olmakla birlikte, Turkiye'de mobil iletisim sektoriinde Algilanan Kalite
ve itibar Katsayisi iliskisi ile ilgili herhangi bir arastirmaya rastlanilmamistir. Bu
calismada, itibar katsayisi ve algilanan kalite arasindaki iligki incelenmistir. Turkiyede
en iyi satis yapan doért mobil iletisim kurumunlarinda: ‘LG, Samsung, iPhone
ve HTC'nin itibar katsayisi ve algilanan kalite’ incelenmistir. Fombrun‘un “itibar
Katsayisi” ve Aaker'in “Algilanan Kalite” modelleri kullanilarak anket olusturulmustur.
Ulusabilirlik 6rneklemi yontemi kullanilarak, gonlli 434 kisiden veri toplanmistir.
Data SPSS 21.0 ile analiz edilmis ve ortaya atilan iliski regresyon analizi ile test
edilmistir. Bu ¢calismanin sonuglari gostermistir ki itibar katsayisi ile algilanan kalite
arasinda pozitif yonli anlami bir iliski oldugu goriilmis ve. yuksek kalite algisi
yuksek itibar algisi icin gerek sartken, HTC 6rneginde gorildugu gibi yiiksek itibar
algisiicin yeterli degildir.

Anahtar Kelimeler: itibar katsayis, algilanan kalite, iletisim markalari

ABSTRACT

Intoday’s business world, the new information era reveals the importance of perceived
reputation management for brands. No matter how high the quality of the product
is, as long its perceived reputation is not good, it is worthless from an economic
point of view. Although a plethora of research has been conducted on reputation
quotient, no study on perceived quality has been conducted in Turkey’s mobile
communication sector. In this study, the relationship between reputation quotient
and perceived quality was investigated. The reputation quotient and perceived
quality of four bestselling mobile phones in Turkey, namely, ‘LG, Samsung, iPhone
and HTC' were examined. Fombrun’s “Reputation Quotient” and Aaker’s “Perceived
Quality” models were employed to measure variables in the research model. By
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means of the convenience sampling method, 434 participants
completed the study’s instrument on a voluntary basis. Data
were analysed with SPSS 21.0 and a proposed relationship was
tested through regression analysis. The results showed that
there is positive relationship between reputation quotient

and perceived quality. Furthermore perceived high quality is a
necessity for high perceived reputation, but it is not sufficient
as shown in the example of HTC.

Keywords: Reputation

quotient, perceived quality,

communication brands

EXTENDED ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the relationship between consumers’
brand reputation perception and perceived quality in Turkey’s mobile communication
sector, highlighting the reputation of four brands: LG, Samsung, iPhone and HTC. It is
commonly accepted that the information era in which we live underscores the
importance of perceived brand reputation management. If brand reputation isn't
perceived as high, the product becomes worthless in an economic sense no matter
how high the product quality is. According to Aaker (2009), if a company loses its
reputation, neither money nor other resources can bring it back to life (p. 105). The
corporation must maintain a good impression before all its stakeholders to increase
profitability, continually widening its customer portfolio, to survive and sustain itself
in the market. This “good impression” is the essence of reputation. Reputation is a
cumulative total perception, which exist as a result of aggregate experiences of
stakeholders, along with identifying features from the past about an institution in
question (Alessandri, Un Yang & Kinsey, 2006, p. 14; Fombrun, 1996, p. 57; Gaines-
Ross, 2008, p. 6; Gotsi & Wilson, 2001, pp. 25-27; Green, 1996, p. 21; Markwick & Fill,
1997, p. 398). Within the context of corporate reputation research, a firm's brand
reputation concept is a specific area of interest. According to Corkindale and Belder
(2009), brand only has a significant relationship for firm’s customers rather than for all
stakeholders (p. 242). Consequently, while reputation is essential for success, it alone
is not sufficient, because institutions need strong brands to achieve.”The major point
is that brand reputation is not necessarily limited only to a local product or service. In
services and business-to-business industries, brand appears to be more often
connected to the reputation of the company rather than individual products or
services” (Selnes, 1993, p. 20). High brand reputation is similar to a promise given to
stakeholders. Customers expect to receive good products, and good customer
service after purchasing them, along with a responsible, well-organized and well-
managed institution that takes seriously its responsibility both to its workers and the
environment. Therefore, within this study, the dependent variable to be analysed is
brand reputation.
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Conceptually, quality varies according to subjective preferences of individuals.
Indeed, the very concept of quality differs widely within the framework of individual
perceptions. According to some scholars, quality can be analysed as either real or
perceived quality. Real quality is objective whereas perceived quality is related to the
image perceived by customers. In some studies literature, quality is classified as both
real and perceived, where quality is regarded as objective and perceived quality is
something else. Real quality is essential for client satisfaction. Nevertheless it is not
sustainable unless it is also accompanied by perceived quality. Perceived quality
differs from customer to customer and, as a result, products with perceived quality
can command a higher price. Other customers consider appearance, configuration,
fashion ability, durability, ergonomic design, and materials used to make the products
as being indicative good quality although many customers automatically assume
certain brands are recognized by good quality. According to Zeithalml (1988),
objective quality can be proved by means of certain standards and sizes (pp. 3-4).
However measuring perceived quality is difficult because it is subjective and is thus
defined as a relative concept, given that it depends on the rate of customer
attributions for the product in question.

Within the context of this literature, consumers’ brand reputation perception and
the associated relationship of perceived quality will be studied. The research
population is composed of Turkish citizens that use mobile phones. A convenience
sampling method was used to collect the data. To be able to increase the
representativeness of the sample, participants from different socio-cultural and
socio-economic backgrounds were chosen. Data were collected from the customers
of the companies in mobile communications sector in Istanbul, where 434 customers’
answers were gathered. To measure the brand reputation quotient dimension,
Fombrun’s (2000), “Reputation Quotient Questionnaire” was used (p. 253). In total
there were twenty items in the scale used; four questions to measure products and
services; three to measure visionary leadership; three to measure workplace
environment; four to measure financial performance; three to measure corporate
social responsibility, and three to measure emotional appeal. Turkish language
adaptation of the scale was done by Dayan¢ Kiyat in 2012. The “Model of Quality
Perception” developed by Aaker (2009), was used to assess quality perception and to
investigate other aspects of the subject matter in seven dimensions (p. 112). Based
on the literature and this model, a modified scale was developed by the author. In
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total, fourteen items were created for the scale; two to measure performance, two to
measure features, two to measure conformity, two to measure reliability, two to
measure durability, two to measure serviceability, and two to measure fit and finish.

To test the relationship between perceived quality and brand reputation,
statistical analyses were performed using SPSS 21. The results showed a positive
relationship between perceived quality and reputation perception. That is to say, the
rate of reputation perception for a brand increases in direct proportion to perceived
quality. Similar results were found in the literature of analogous surveys, even though
they were inadequate to examine the relationship between perceived quality and
reputation quotient were not adequate (Caruana & Ewing, 2010, pp. 1103-1107; Gatti,
Caruana, & Snehota, 2012 pp. 65-71). That is, the relationship between perceived
quality and reputation quotient obtained during this survey parallels the findings of
prior studies.
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INTRODUCTION

Brand reputation is one of the key factors in the scale of brand leadership in highly
competitive global markets. Schultz and Pawlish (2002) emphasize that reputation of
a brand includes all those known perceptions about that brand (pp. 159-161). In this
case, management of those stakeholders’ perceptions becomes an essential issue in
respect to achieve a good reputation for a brand and to maintain that acquired fame
as long as possible. Reputation is defined differently by researchers (Fombrun,
Gardberg & Sever, 2000, pp. 241-243). For instance, for economists, reputation signals
for what is expected to be done by the company in a specific situation. According to
strategists, reputation is comprised of intangible assets, which provide competition
advantage over competitors and barriers not allowing to be imitated. On the other
hand, according to accountants, reputation is a group of intangible concepts difficult
to be measured but it is a perceptional power creating values for the company
established by the founders by their names; therefore, expressing the corporations
and attracting the loyal customer. According to communicators, reputation is a total
value forming as a result of the communication between stakeholders of the
company, reputation is the identity of the company and cognitive representations of
the company developing as result of corporate activities between the company and
the stakeholders, regarding what is done, how it is done. From the point of
sociologists, reputation is a social relation with the stakeholders, arising from the
company structure.

All of those outputs of an institution, such as corporate design, corporate
communication, and corporate behaviour constitute the total perception about that
brand; that is to say, reputation of a brand. The RQ model developed by Fombrun and
Van Riel (2004), reputation quotient is composed of six dimensions and 21
constituents (p. 53). These six dimensions are; product service, vision of leadership,
workplace environment, financial performance, corporate social responsibility,
emotional appeal. The reputation quotient of a brand is achieved as high as those
values that are perceived on behalf of the stakeholders in question. Since the total
perception of those stakeholders are measured while calculating the reputation
quotient of a brand, it is necessary to pay attention to all those dimensions to create
a good reputation of the brand. For example, the change experienced and observed
in the production stage of Schlitz brand in 1970s affected their perceived quality.
They were not able to re-gain their previous customers although they had launched
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a huge advertisement campaign with a generous budget. What their advertisement
manager said during the period when the Schiltz brand was the market leader
emphasises the significance of perceived quality very well. “If a company loses its
sources but maintains its reputation in the field of beer business, it can always recover
and revitalize. Nevertheless, if it loses its reputation, neither money nor any other
sources can bring it back to life” (Aaker, 2009, p. 105). When it comes to discuss the
issue of whether there is a relationship between the reputation quotient and
perceived quality or which of those six constituents of the reputation quotient
accommodates a more powerful relationship between them, several aspects of the
matter are dealt with in the following sections separately.

Literature Review
Reputation and Brand Reputation

Reputation is the only concept, which creates difference by stakeholders in
today’s markets, where products are quite similar and competition among brands is
rather challenging. The corporation must have a good impression in front of all its
stakeholders to increase its profitability by widening its customer portfolio, to survive
and sustain in the market. This good impression constitutes the concept of reputation.
To be successful, the reputation that is perceived by stakeholders must match with
the brand image and brand identity that is created by the company. The concept of
reputation evokes trust under which honesty and responsibility on behalf of the
stakeholders as well. In other words, reputation is a cumulative total perception,
which comes into existence as a consequence of all experiences of those stakeholders
who represent various groups and those identification indicators in the past about
that institution in question (Alessandri, Un Yang & Kinsey, 2006, p. 14; Fombrun, 1996,
p. 57; Gaines-Ross, 2008, p. 6; Gotsi & Wilson, 2001, pp. 25-27; Green, 1996, p. 21;
Markwick & Fill, 1997, p. 398). This perception is the cumulative total reflection in the
memories of stakeholders, business stakeholders and parties generated by those
who create an image consciously or unconsciously about a brand with their identity,
posture, ways of behaviour, mode of communication and as well as together with all
of those visual indicators of such concepts. In other words, while perception of the
identity of an institution in the memories of stakeholders constitutes the image of an
institution, the cumulative total image of an institution creates reputation of an
institution (Dayanc Kiyat & SutcU, 2013, p.19; Lewellyn, 2002, pp. 446-452).
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Perceived Reputation is an intangible concept. In the literature there are examples of
how this intangible concept is converted to a more tangible concept. Davis and Miles
(1998), used Abratt's corporate reputation definition to develop a corporate
reputation model (p. 18). Chun (2005), explains Davis and Miles’s model with three
elements: Personality (What the company is), identity (what the company says) and
image (what the stakeholders think) (p. 98).

Davis and Chun measured corporate reputation with 7 dimensions and 49
questions by asking participants to imagine the company like a person (Davis, Chun,
Silva & Roper, 2003, pp. 148-158). Agreeableness dimension consists of social
responsibility, corporate citizenship, honesty, trustworthiness, and frankness.
Enterprise dimension consists of modern, trendiness, adventurous, creativeness,
courage, enthusiastic, extroverted. Competence size involves, hard-working,
pioneering, success-oriented, institutional, technical and legal. Ruthlessness
dimension includes egotistical, selfish, arrogant, aggressiveness, authoritarian,
controlling. Chic dimension: attractive, stylish, elegant, and respectable. Machismo
dimension includes durability, toughness, strength, masculinity and finally
informality dimension, which consists of ordinary, plain, simple, smooth. In that
model, it is advocated that image and identity should be measured together, as
described in his Reputation Realizing Value From The Corporate Image book,
Fombrun’s corporate reputation is the comprehensive sum of perceptions of
corporate identity, consumer image, social image investors image, employee image.
According to Fombrun (1996), indicators accordance with corporate identity create
consumer image, social image, the image of the investor and employee image and
existing total image created the corporate image (p. 37). That is why, identity of an
institution or identity of a brand is the keystone of the reputation of a brand or
creation of a brand reputation.

Economy magazines such as Management Today, Asia Business, Fortune,
Management Magazine, Far Eastern Economic Review, Financial Times, Industry
Week, Capital etc. use emotional or rational measure dimensions for measurements
(Dayang Kiyat 2014, pp. 143-165).

How to Measure Reputation Quotient?

Even though there are various methods to measure corporate reputation, within
this study Fombrun’s (2000, pp. 251-253), reputation quotient dimensions are used to
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operationally define the concept. According to this definition, corporate reputation
composed of six main components.

Corporate social responsibility dimension measures, organization’s
environment responsibility, how they use their resources efficiently, whether they
support community activities or causes of public interest, the value they give on the
behavior towards people, law-abiding. It examines the economic, legal, moral and
social responsibility steps in the Carroll's (1991) “Corporate Social Responsibility”
pyramid (pp. 41-46).

Financial Performance dimension questions, the strong history of profitability,
the growth potential in the future, its superiority to its competitors, and whether the
company is chosen among the pioneer investors.

Product and Service dimension investigates company’s ability to produce high-
quality products, a good product and services in return for the money paid,
company'’s customer support services, their position in developing new products.

Visionary and Leadership dimension, examines whether the company is
managed by a good leader, its vision for the future, whether they see the
opportunities in the market and respond them.

Workplace Environment dimension questions the image of the organization in
the labour market, reputable, and if the organization governed by the positive
communication, the qualifications of its employees, and positive communication
culture.

Emotional Appeal dimension is concerned with intangible feelings such as:
stakeholders’ positive feelings about the company, whether the company is
appreciated and trusted.

Unlike the other models in the literature, RQ model developed by Fombrun et al.
(1996), focuses on all the stakeholders and do not only use concrete data, but also

the intangible data, which creates the emotional side (p. 72).

According to Corkindale and Belder (2009), brand is only related to its customers
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on the other hand for all stakeholders (p. 242). Consequently, reputation is essential
for success but it is not sufficient alone because institutions need strong brands for
achievement. “The major point is that brand reputation is not necessarily limited to
only a local product or service. In services and business-to-business industries, the
brand appears to be more often connected to the reputation of the company rather
than individual products or services” (Selnes, 1993, p. 20). The key determinant of the
relationship between stakeholders and the brand is an attitude to that brand. These
attitudes affect the formation of the brand reputation directly (Jurisic & Azevedo,
2011, pp. 352-353; Selnes, 1993, p. 22). Attitude is the total cumulative perception,
which comes out as a consequence of communication between brand and
stakeholders. Perception comes into existence as a result of acceptance, evaluation
and interpretation of those stimulants around about the brand by the individual
(GUney, 2009, pp. 87-88). This process continues in congruence with those messages
coming around. An attitude to a brand occurs in the direction of the perceptions
related with these messages. And this attitude determines the reputation towards a
brand. Similarly, as Cabral (2000), denoted, the level of quality perception created by
brands on customers in the past determines the reputation of those brands in the
future (p. 659). In the service quality perception research conducted by Giillili and
Bilgili (2011, p. 40), the concept of quality was investigated by adopting Chen and
Ting’s Model (2002, p. 846), in two phases functionally and technically and it was
discovered that the effect of technical quality was superior to functional quality in
the perceived quality. In the same research study, the dimension of “reputation”
which took place in the quality measurement scale was separated from other
dimensions and afterwards, it was discovered that the impact rate of the “reputation”
dimension was much higher.

According Veloustsou and Moutinho (2008), “Reputation is one of the primary
contributors to perceived quality of the products carrying the brand name” (p. 315).
There is an intangible / intangible bond between an accredited honourable brand
and its customers. This bond eradicates the price barrier. No matter how much
products resemble to each other, the perceived quality of an accredited honourable
brand differs from its competitors. Customers often agree to pay more money for this
perceived quality difference. High brand reputation is just like a promise given to
stakeholders. Customers expect to get a good product, a good service after
purchasing the product, a responsible, well organized and managed institution
which has responsibility both to its labourers and the environment.
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Perceived Quality

Clients expect to purchase a quality brand in return for the money they pay for
and they also want those products to meet their necessities at optimum level in the
wake of decision making. However, quality is a concept that exhibits variations
according to preferences of individuals since the concept of quality differs a lot within
the framework of individual perceptions.

According to some scholars quality can be analysed in the forms of real quality
and perceived quality. Real quality is the objective quality whereas perceived quality
is related with the image perceived by the customers. In some literature, quality is
classified as real quality and perceived quality whereas quality is regarded as
objective quality and perceived quality in some others. Real quality is a must for
clients but it is not sustainable unless it turns out to be a perceived quality. Perceived
quality differs from customer to customer as a result of which it means a high priced
product for some customers but some others consider appearance, configuration,
fashion, durability, ergonomic design, materials of products as a sign of good quality
although some customers locate certain brands behind the concept of good quality.
In other words, perceived quality exhibits a wide range of variations depending on
customers’ experiences and expectations because it involves ‘perception’ which is
completely an intangible concept. Whatever is more important or a priority for a
customer is adopted as quality. Quality is as much as the attribution rate of a
customer no matter how perfect is the quality product you produces. According to
Zeithalml (1988), objective quality can be proved by means of certain standards and
sizes (pp. 3-4). Nevertheless, it is difficult to measure perceived quality because it is
defined as a relative concept since it depends on the attribution rate of a customer to
the product in question. Although it is an essential condition to have a high perceived
quality for a product to be regarded as a kind of merchandise which owns objective
quality nowadays, many additional features such as the way of presentation of a
product and its rate of meeting expectations and so on must be satisfied on behalf of
customers so as to increase the level of perceived quality in their perceptions and in
minds of those individuals who are likely to be prospective customers for the product
in question. According to Zeithalml (1988), the perceived quality is a perception of
superiority in the minds of customers in return for the advantages of their products
and services in comparison to its competitors relying on their objectives (pp. 3-4). As
Tek (1999), noted quality accommodates many concepts, such as reason of existence
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of the product and its ability to achieve the expected target at a definite rate,
durability of the product, its design specifications, some other features, reliability,
maintainability and its precision (p. 360).

Perceived quality varies from sector to sector. Such as: durability in the car

industry, freshness in the food industry, origin in personal care products may be
significant. Darsono and Junaedi’s (2006), research on perceived quality measurement
in the sector of cold beverages is composed of three dimensions, such as nice scent,
sweet taste, and clean packaging while measuring those concepts (p. 330).
Gronroos (1984, pp. 36-44) added the image of institution dimension to those present
technical and functional quality dimensions of Chen and Ting (2002, p. 846).
Parasuraman et al. (1994), stated that service quality perception is also important for
the quality dimension (p. 114).

Topuz and Cambas (2014), stated that consumers can correlate price and quality
much better when their value awareness, sensitivity towards prestige and awareness
of price increase (pp. 315-319). As a consequence of the same research, those
concepts which affect quality perception are rated as follows; the highest rate was
displayed for “durability” as 37%, “trust / assurance” measured as 15% and

"o

consecutively “perfection / excellence’, “practicality” and the following concepts

"o

displayed lower rates, such as “distinctness’, “high price’, “comfort” and “aesthetic”

Within the content of this literature research study, consumers’ brand reputation
perception and the relationship of perceived quality will be investigated and
considered and the following factors will be measured by asking fourteen questions
in seven dimensions according to Aaker’s (2009), model namely “Perceived Quality in
the Quality of Product”: performance, features, conformance, reliability, durability,
serviceability and fit and finish (sense of material quality) (p. 112).

In the research, Reputation Quotient Model, developed by Fombrun et al. (2000,
pp. 249-253), used by the author in the doctorate dissertation. The model is first
translated to Turkish, its validity and reliability measures are checked and explanatory
factor analysis applied and this model found appropriate. According to RQ model
developed by Fombrun et al. (2000), the reputation quotient will be measured in six
dimensions by asking 20 questions to determine the following points; product and/
or service, vision and leadership, workplace environment, financial performance,
emotional appeal and corporate social responsibility (p. 253).
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Theoratical Framework and Hyphotesis: (See Appendices Figure1.)
In the light of the literature, the following hypothesis was generated.
H: “Perceived Quality” positively affects “Brand Reputation Quotient”.

METHOD

Sampling & Procedure: Mobile communication sector is one of the most
developed sectors in Turkey and there is harsh competition between the companies
in which the corporate reputation of the companies gains a special importance. The
research population is composed of Turkish citizens who are mobile phone users.
Since it is impossible to research all population, convenience sampling is used. To be
able to increase the representativeness of the sample, participations from different
socio-cultural and socio-economical backgrounds were chosen. Data were collected
from the customers of the companies in mobile communications sector in Istanbul,
Turkey. 434 customers’answers were gathered.

Demographic characteristics of the participants: According to analyses conducted
with demographic questions, 42,6% of the participants are women and 57,4% of
them are men, 55,8% of them are between 16-25 age range, 24,9% of them are
between 26-35 age range, 13,2% of them are between 36-45 age range, 4,1% of them
are between 46-55 age range, 2% of them are at the age of 55 or older. In terms of
education level; 3,2% of them are primary school graduates, 5,1% of them are
secondary school graduates, 21,9 senior high school graduates, 62,6% of them have
bachelor’s degrees, 5,8% of them have post graduate degrees, 0,14% of them have
doctorate diplomas. 44,2% of them are students, 47,7% of them are employed, 5,3 of
them are house-wives, 1,9% of them are retired and 0,9% of them are in other groups.
Within the framework of income, 36.9 of them earn between 0-1000, 36.7% of them
earn between 1001-2500, 19.5% of them earn 2501-5000, 6.9% of them earn 5001 or
more.

Measurement Instruments: To measure reputation quotient dimension,
Fombrun’s (2000),"The Reputation Quotient Questionnaire” was used (p. 253). Totally
there are 20 items in the scale; 4 questions to measure products&services; 3 questions
to measure visionary leadership; 3 questions to measure workplace environment; 4
questions to measure financial performance; 3 questions to measure corporate social
responsibility and 3 questions to measure emotional appeal. Turkish adaptation of
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the scale was made by Dayanc¢ Kiyat in 2012. The “Model of Quality Perception” which
was developed by Aaker was used to assess the Quality Perception and to investigate
another aspect of the subject matter in seven dimensions. Based on the literature
and this model the scale was developed by the author. Totally 14 items were created
in the scale; 2 questions to measure performance, 2 questions to measure features, 2
questions to measure conformance, 2 questions to measure reliability, 2 questions to
measure durability, 2 questions to measure serviceability and 2 questions to measure
fit and finish.

The reason of choosing mobile telephone sector particularly for this research is
that mobile telephones are devices generally used by most of the population and
quality perception of their stakeholders is clear and visible. The volume of the sample
utilized in this research has been determined by conceiving the number mobile
telephone users in Turkey. Sekaran, (1992) stated that the volume of the sample who
represent the great majority must be at least 384 in cases when the volume of great
majority is expressed in millions (p. 253).

Brand reputation perceptions were measured in the first part of the survey.
Reputation Quotient (Fombrun, Gardberg &Sever, 2000 p. 253), of each brand was
measured by using a 10-point scale. In terms of perceived quality, a 14 -item perceived
quality scale developed by Dayang Kiyat through using Aaker’s model (2009, p. 112),
measuring seven dimensions was used and participants responded to the items with
a 5 point likert scale (1. Strongly agree to 5. Strongly disagree).

At the beginning of the study, a pilot test was conducted with 48 people to check
the comprehensibility of the questions. Afterwards, it has been observed that values
are convenient and thus the surveys were distributed to a wide range of people from
April to June 2015. 47% of those distributed scales returned. 8 of the scales were not
taken in to consideration in the analyses as they were not property filled in.

FINDINGS

SPSS 21.0 version was used to conduct the statistical analysis. Principal component
analysis with varimax rotation (explaratory factor analysis), reliability analysis
(computation of Cronbach a coefficients), Pearson r correlation analysis, multiple
regression analysis were used to analyze the data.
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Factor & Reliability Analysis of Brand Reputation Quotient Scale

SPSS computed two factors for “LG Reputation Quotient Scale”. In the brand
reputation factor analysis for LG, the following dimensions, such as “Workplace
Environment”, “Financial Performance”, “Emotional Appeal’, “Corporate Social
Responsibility” have been perceived as one in the first factor which is called Power
and Emotion, whereas the dimensions of “Product/Service” and “Vision and
Leadership” have been perceived as one in the second factor which is called Product
and Management.

The Cronbach’s a value has been calculated as 0.97 in the analysis of reputation
quotient for LG which showed a high score for reliability. The fact that the value of
Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) is 0,963 which reveals us that factor analysis can be
applied to the obtained data here. It is proved that the set of data is convenient for
factor analysis since Chi-Square value in Bartlett Test is 7.574,191, the degree of
freedom is 190, the value of meaningfulness (p) is 0,000 and; therefore, it is proved
that the set of data is convenient for factor analysis. (See Appendices Table 1.)

To prepare the data for hypothesis testing first of all Exploratory Factor Analyses
(Principal Component Analyses) using varimax rotation and analyses were conducted
to the scales. The result of those analyses were presented in detail in the appendices
Table 1.- 4.

The analysis of data of reputation quotient scale yielded three factors for iPhone
but resulted with only two factors for LG, Samsung, and HTC brands. The reputation
quotient on the basis of brands and total variations of factor analysis exhibit rather
good values which explain the following rates consecutively %67,6, %65,4, %62,0
and %64,8 of total. It can be said that a reliable measurement scale has been
actualized in this literature research study.

The reputation quotients of the following brands, such as LG, HTC, Samsung and
iPhone are discovered as follows consecutively 5.8407, 5.953, 7.806 and 8.609 and
the reputation quotients are provided in the Table 5.

When the subjects’ perceptions of reputation of their favourite brands among

their stakeholders are questioned during the research, the following values have
been revealed for LG 8.1447, HTC 8.0070, Samsung 8.6636 and iPhone 9.1428.
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Factor & Reliability Analysis of Perceived Quality Scale

In the first step SPSS computed 3 factors for Perceived Quality scale. 6 items
related to experience values were collected in Factor 1 (“Fit and Finish’,“Serviceability”
and “Durability”), 4 items related to design and friendliness values were gathered in
Factor 2 (“Performance and “Features”) and 4 items related to information
technologies values were under Factor 3 (“Reliability” and “Conformance”).

The following concepts related to “Experience’, such as durability, conditions of
service warranty and quality of material learned by the user in real life conditions by
experiencing individually are gathered under one heading in the first factor. The
following concepts related to “Design and User Friendliness”, such as user friendliness,
rate of satisfying user’s needs which include the expectations of the user from the
product formed according to their life standards are gathered under one dimensions
in the second factor. The third factor consists of user’s information and data security.

The fact that the values of for Perceived Quality scale Kaiser-Meyer—Olkin (KMO)
was calculated as 0.885 reveals that factor analysis can be applied to the data
question. What is more, it has been comprehended that the set of data is convenient
to factor analysis due to the fact that the value of Chi-Square in the Bartlett Test is
2.581,360, the degrees of freedom is 91, and the value of meaningfulness (p) is 0,000.
Cronbach’s Alpha value was calculated as 0.881 for the perceived quality scale. (See
Appendices Table 6.)

SPSS computed 3 factors with this data set. The cumulative variance of factor
model is 61.2 % of the variance. According to inter- item reliability score, the scale
and sub-factors are highly reliable.

The rates of perceived quality of the following brands LG, HTC, Samsung and
iPhone have been calculated as follows consecutively; 3.970, 4.239, 4.025 and 4.294.

The correlation analyses regarding the relationship between RQ and perceived
quality are presented in Table 7. As it can be seen in Table 7 for iPhone, power and
management dimension of perceived quality has a higher relationship with the design
and user friendliness dimension of RQ compared to the other dimensions (r:.47, p<.01).
Similarly for Samsung power and management has a comparatively higher relationship
with design and user friendliness (r:.50, p<.01). In terms of LG, Power and Management
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has significant correlations with the three dimensions of Perceived Quality: Experience
(r.53, p<.01), Design and User Friendliness (r:53, p<.01), and Information Technologies
(r.61, p<.01) respectively. Moreover for LG product management dimension of RQ is
highly correlated with design and userfriendliness (r.47, p<.01) and Information
Technologies (r:.48, p<.01) dimensions of perceived quality. For HTC only power and
emotion dimension of RQ has a significant but a low relationship with product and
management dimension of perceived quality (r:.36, p<.05).

Hypothesis Testing / Regression Analyses

Relationship Between Perceived Quality Dimensions on Brand Reputation
Quotient

To test the impact of perceived quality (independent variables) on brand
reputation quotient (dependent Variables) dimensions multiple regression analysis
was used. In this analysis, stepwise method was preferred in order to avoid
multicollinearity problem.

To understand the relationship between perceived quality and reputation
quotient for iPhone brand multiple regression analyses were conducted. As it can be
seeninTable 8, Design and User Friendliness ((3:.465, p<.01), Information Technologies
(B:-.132, p.05), and Experience (B:.187, p<.05) were found to be predicting the Power
and Management dimension of reputation quotient (RQ) (F: 25.921, P<.01). However
Information Technologies was found to have a negative effect on | Phone’s RQ. Only
Design and User Friendliness ((3:.326, p<.01) sub dimension of perceived quality was
found to be explaining the variance in Product and Emotion dimension of RQ (F:
28.335, p<.01). Corporate Responsibility of the RQ was found to be predicted by
Design and User Friendliness (B: .245, p<.01) and Information Technologies
dimensions (B:.139, p<.05) of perceived quality (F: 9.784, p<.01)

The same analyses were also conducted to understand the relationship between
perceived quality and reputation quotient for Samsung brand and presented in Table
9. Design and User Friendliness (B: .401, p<.01) and Experience (B:.197, p<.05) were in
the regression equation explaining the variance in Power and Management dimension
of RQ. (F: 24.404, p:.01) Moreover Product and Emotion dimension of RQ was found to
be affected by Design and User Friendliness (B:383, p<.01) and Information
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Technology (B: .234, p<.05) dimensions of perceived quality and Experience was found
to be on the statistical frontier for the statistical significance level (3:.183, p<.) on
explaining the Product and Emotion dimension of RQ for Samsung.

As it can be seen on Table 10 most of the regression analyses did not yield
significant results for the relationship between the dimensions of perceived quality
and dimensions of RQ. However Information Technologies dimension (f:.361, p:.05)
of the perceived quality had an almost significant effect on the Product and
Management dimension of RQ (F.4.334, p:.05).

For LG, Information Technologies (B:.605, p<.01) dimension of perceived quality
was found to be predicting Power and Emotional dimension of RQ. (F: 17.864, p<.01).
In addition to that the regression results showed a significant relationship between
the Design and User Friendliness ((3:.583, p<.01) of LG and Product and Management
dimension of the brand’s RQ (F:12.298, p<.01). The results can be seen on Table 11.

These results indicate that “H” the effect of perceived quality on brand reputation
quotient” is mostly supported although for some brands a few of the perceived
quality dimensions did not show significant effects on RQ dimensions.

DISCUSSION AND CONCLUSION

Barand reputation is a sort of sensed value although it is a difficult and abstract
concept to be defined by internal and external stakeholders. Besides, brand
reputation is utilized as a master key while making plans regarding to strategic
marketing communication tools and work schedule to enhance marketing of new
products. One of the most significant dimensions of the brand equity is the perceived
quality which directly affects brand reputation, market share, financial performance,
profitability and competitive power of any merchandise launched into the market
(Aaker, 2009, pp. 99-124). Consequently, reputation management and perceived
quality are two substantial perceptions which cannot be left to ingenerate by
themselves or by mere coincidence. In other words, reputation management and
perceived quality must be created.

Reputation perception may vary depending on culture, sector and different
brands even within the same sector. (Bartikowski, Walsh & Beatty, 2011, p. 966;
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Dayanc¢ Kiyat and Caliskan, 2012, p. 75; Flatt & Kowalczyk, 2008, p. 13). As it can be
observed in the research conducted in the health sector by Dayan¢ and Kiyat (2013),
the most important factors that influence the reputation coefficient are financial
performance, social responsibility, emotional appeal whereas the following factors
such as social responsibility, emotional appeal and products and services emerge
within the telecommunication sector (pp. 27-28). Similarly, it attracts notice that the
highest perceived reputation values for LG and HTC are power and emotion but for
Samsung they are power and management and the highest perceived reputation
values for iPhone are product and emotion. That is to say, LG and HTC brands appear
to be suitable companies to work for because they are strong from the view point of
finance and they have low risk but they need to enhance the concepts of their quality
of product service as well as management a bit more. The brand of Samsung also
appears to be a financially powerful, low risky, suitable to work for and well-managed
company whereas they must be more careful about their product service quality and
they should also be more environmentally friendly and take part in social
responsibility projects on institutional basis. When it comes to say something about
the brand of iPhone, the perception of product service and the emotional
attractiveness of his brand have emerged very high.

As it can be seen within the content of this research, the brand of iPhone has
revealed the highest score in respect to the average of the highest reputation
coefficient. According to these obtained research data, it is considered that the brand
of iPhone comes first clearly in respect to its product service dimension which creates
its difference in the name of iPhone in the mobile communication sector in Turkey even
though it does appear to be the first in comparison to the other brands. For this reason,
those other values looked for in the communication sector may be searched for in the
following researches to be conducted later without mentioning any brand names.

It can be said that a picture or a reflection of perceptions which have accrued in
the brains the community or the public regarding to the current brands have been
released within the content of this research paper. Any of those companies which
operate within the mobile communication sector in Turkey may constitute some new
strategies by conducting more researches in more detailed versions of this research
paper if they really intend to have larger shares in the mobile communication sector
and if they want to grip the market leader position.

Another striking point that attracts attention within this subject matter is that the
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dimension of corporate responsibility, different from those other brands, has come
together under one factor within the brand of iPhone. Therefore, it can be safely said
that the positive awerness of the brand of iPhone seems to be quite high in the eyes
of the community as a result of those activities organized by the brand of iPhone
regarding to the dimension of corporate responsibility (“iste Applein kirmizi...,
2017). It has been considered that this social awerness stems from the creator of this
brand Steve Job who created an indispensable bond with their customers; in other
words, the mission of the company leader Steve Job inspired the public because it
has been cited that the leader of a company who constitutes the display window of
the company and his vision was stated as an effective factor to be used while
calculating the reputation coefficient as suggested by Fombrun. (Fombru & Van Riel,
2004, p. 202-204).

Another similar study revealed that corporate social responsibility showed the
financial power of brands similarly. It was discovered that those brands whose social
corporate responsibility activities were powerful were able protect the values of their
stakes during hard times when many companies lose loads of maney. (Schnietz &
Epstein, 2005, p. 327). In another study to be conducted in this respect, it may be
searched that if the concept of corporate responsibility can really affect things so as
to create a meaningful difference when the reputation coefficient of the public has
been taken into account so seriously. Besdides, the impact of corporate social
responsibility may be studied in other sectors to see if it causes any similar differences.

As it can be observed within the content of this study, iPhone is a brand which has
the highest reputation coefficient whereas the brand of HTC scores the lowest in the
reputation coefficient. Again, it has been revealed that in respect to the average of
Perceived Quality, iPhone has the higest average (4.2943) so it comes first; however,
HTC came second surprisingly with its average score of (4.2392). Nevertheless, when
we take into account the market value of the brand of HTC, we can easily notice the
significance of effective marketing strategies really play a great role in the
performance of companies by taking into account the factor of reputation. According
to those concrete concepts that companies own, it has been known that the
reputation may create an indispensable difference in the market (Green, 1996: 11)
because the reputation of a brand or a company becomes an invisible barrier against
its competitors as it cannot be easily bought or sold in the market, it cannot be
imitated whereas it can boost the productivity and also it can both pave the way for
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companies to beome the market leader and it can also reinforce their current
positions to overcome hardships during difficult times (Carmeli & Tishler, 2004, pp.
1267-1268; Green, 1996, p.11; Fombrun & Shanley,1990, p. 241; Hall,1992, p. 138).

The concept of Perceived Quality has been classified under four headings namely
experience, design and user friendliness and information technologies consecutively.
According to this study, it can be said that experience is the most significant aspects
of this concept which affect Perceived Quality. Secondly, design and user friendliness
emerge especially from the view point of providing easy usage and aestehetical
values. Finally, it includes some other senses and perceptions related to information
security, vulnerability to technological problems or competence for fast trouble
shooting for the probable problems to be solved properly and in time. The concept
of information technologies which fall far behind of the scale on the basis of all
brands draws attention because it plays a significant role in the phase of decreasing
average of the Perceived Quality perception. In other words, among the dimensions
of Perceived Quality for all brands, experience, design and user friendliness vary
between 4.1 and 4.5 whereas information technologies display values vary between
3.5 and 3.8. Therefore, it can be concluded that those mobile communication
companies which intend to increase their Perceived Quality in the eyes of the public
should attribute more importance to the compatibility and safety specifications of
their products and they should also take some strategical steps by expanding their
efforts to enhance their research and development in advanced communication
technologies.

It has been determined that there is a positive relationship between Perceived
Quiality and reputation perception when the analysis of the Perceived Quality and RQ
correlation is examined. That is to say, the rate of the reputation perception of a
brand increases in the direct proportion to Perceived Quality. Similar results are
reached to during several literature surveys even though those research studies
conducted to examine the relationship between Perceived Quality and RQ are not
adequate (Caruana & Ewing 2010, pp. 1103-1107; Gatti, Caruana, & Snehota 2012, pp.
65-71).

That is, the relationship between Perceived Quality and RQ obtained during this
survey seems to be similar and parallel to those findings discovered during the

previous researches conducted.
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The perceived quality which is one of the most essential dimensions of the brand
capital liability affects the brand in several aspects, such as reputation, market share,
financial performance, customer loyalty, profitability and competitive power of
brands as well as their images of service and product in the public opinion
(Selnes, 1993, pp. 19-20).

The brand of LG is rather striking by having the highest relationship values and
the peak RSquare values when it is examined its Perceived Quality and RQ correlation
on the basis brands. It has been discovered that there is quite high positive
relationship between inforformation technologies and of RQ and emotion as well as
with design and user friendliness and of RQ, product management factors of the
Perceived Quality among LG users. The increase in information technologies and
design and user friendliness will cause the perception of reputation among users for
the LG brand considerably. The brand of LG aims at manufacturing best quality
products even far above the exptations of their loyal customers and they test their
their products almost in all steps of technology design and production and user
friendliness whether their products meet their target customers’ demands and
requests long before they launch a new product into the market.

Another striking point revealed during the analysis of the Perceived Quality and
RQ correlation is that the RSquare value for the brand of iPhone is negative (-132)
between information technologies and power and management. It is considered
that the reason behind this data is the fact that iPhone users’s private information
was hacked globally short time before that survey was conducted. (“Apple hesaplari
hack’lendi...”, 2016)

Moreover, one more striking point obtained during the analysis of the Perceived
Quiality and RQ correlation is that there has not been any relationship among any of
the factors except for information technologies and power and management. As
mentioned above, these data signify the importance of reputation of a brand or
trademark in marketing strategies considearably. In brief, it does not matter how
high quality products you manufacture as long as you are not known or recognized
by the public.

Forthermore, iPhone comes first with its highest Perceived Quality and RQ value;
however, HTC draws attention with its second highest Perceived Quality value
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whereas it has the lowest RQ values among its competitors. As it was stated by Okay
A. and Okay A. (2007), reputation does not only include concepts like product or
service quality, it also includes a much broader concept such as organization’s
actions, future expectations, past reflections, brand equality, image, and goodwill ( p.
378). Consequently, the overall results of the study indicate that perceived quality
has an important explanatory power on reputation but it isn't the only determinate
of reputation perception for companies. In the future with new independent
variables, integrated models have to be tested.

It is obvious that all surveys have some inevitable boundries and restrictions and
this one is not an exception. The fact that this is a cross-sectional research, the
possibility of establishing relationship among variables in respect to cause and effect
is rather restricted which enables us to discuss and compare only those obtained
relationships and probabilities. It may be more beneficial to examine the relationships
between / among the same variables by means of larger samples and longitudinal
practice to be performed later. Although this survey imposes several restrictions,
some meaningful findings have been obtained and exposed to reveal the relationship
between the perceived quality and reputation and some questions and suggestions
have been devised to be utilized during the prospective surveys.
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Table 1: Results of Exploratory Factor Analysis and Factor Loadings for
LG Brand

Power and Product and
Emotion Management

Trademark seems to be a good firm to work for ,788
Trademark seems to be a firm to have good workers. ,749
Trademark is managed well ,731
Trademark seems to have great expectations to grow ,725
Trademark supports objectives / aims ,722
Trademark seems as low risky for investors ,700
Trademark owns a strong profitability background ,694
Trademark is a firm which feels responsibility for environment ,686
| appreciate and respect the trademark. ,684
I trust the trademark. ,677
Trademark tends to overcome its competitors ,672
Trademark has high standards in respect to its treating human beings ,665
| have good feelings about the trademark ,655
Trademark is aware of current prices in the market and benefits from its advantages ,610
Trademark offers good services in return for the money /its price ,826
Trademark backs up its products and services ,821
Trademark offers high quality products and services ,768
Trademark develops innovative products and services ,744
Trademark owns a perfect leadership ,735
Trademark owns a clear vision for the future ,633
% of Variance 38,933 28,624
% of Cumulative Variance 67,557
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,963
Bartlett’s Test of Sphericity / Approx. Chi-Square 7.574,19
df / Sig. 190/0
Cronbach’s Alpha / N of Items:14/6 ,960 ,926
Cronbach’s Alpha / N of Items: 20 ,968
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Table 2: Results of Exploratory Factor Analysis and Factor Loadings for

Samsung Brand

Power and Product and

Management Emotion
Trademark seem to have great expectations to grow ,787
Trademark is aware of current prices in the market and benefits from its advantages ,758
Trademark owns a strong profitability background ,728
Trademark is managed well ,728
Trademark owns a clear vision for the future ,728
Trademark seems to have good workers ,720
Trademark develops innovative products and services ,715
Trademark seems to be a good firm to work for ,707
Trademark tends to overcome its competitors ,699
Trademark seems as low risky for investors ,602
| have good feelings about the trademark. ,809
| appreciate and respect the trademark.. ,793
| trust the trademark.. ,791
Trademark scores high standards in respect to its treating human beings ,707
Trademark is a firm which feels responsibility for environment ,690
Trademark offers good services in return for the money /its price ,656
Trademark backs up good aims. ,652
Trademark offers high quality products and services ,618
Trademark backs up its products and services ,558
% of Variance 34,489 30,890
% of Cumulative Variance 65,379
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,954
Bartlett’s Test of Sphericity / Approx. Chi-Square 6.613,38
df / Sig. 171 /0,000
Cronbach’s Alpha / N of Items:10/9 ,942 ,928
Cronbach’s Alpha / N of Items: 19 ,961
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Table 3: Results of Exploratory Factor Analysis and Factor Loadings for iPhone
Brand

Product and Power and Corporate
Emotion Management | Responsibility

Trademark offers high quality products and services 1727

| trust the trademark. ,692

| appreciate and respect the trademark. ,685

Trademark offers good products and services in return for the

) ,660
money/ price.

Trademark backs up its products and services. ,580

| have good feelings about the trademark. ,567

Trademark owns a perfect leadership. ,537

Trademark develops innovative products and services. ,529

Trademark seems to be a good firm to work for. ,750

Trademark is managed well. ,719

Trademark seems to have good workers. ,699

Trademark seems to have great expectations to grow. ,663

Trademark has a clear vision for the future. ,661

Trademark tends to overcome its competitors. ,568

Trademark is aware of the market opportunities and benefits
,568
from its advantages.

Trademark owns a strong profitability background. ,530

Trademark backs up good aims. ,816

Trademark is a firm which feels responsibility for environment. ,783

Trademark scores high standards in respect to its treating
,454
human beings.

% of Variance 23,786 23,354 14,866

% of Cumulative Variance 62,006

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,940

Bartlett’s Test of Sphericity / Approx. Chi-Square 5.500,492

df / Sig. 171/0,000

Cronbach’s Alpha / N of Items:8/8/3 ,830 ,841 ,575

Cronbach’s Alpha/ N of Items: 19 ,899
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Table 4: Results of Exploratory Factor Analysis and Factor Loadings for HTC Brand

Power and Product and
Emotion Management

| appreciate and respect the trademark. ,791
| trust the trademark. ,780
| Have good feelings about the trademark. ,740
Trademark seems to be affirm which has great expectations to grow. ,712
Trademark scores high standards in respect to its treating human beings. ,675
Trademark is a firm which feels responsibility for environment. ,664
Trademark seems as low risky for investors. ,660
Trademark backs up good aims. ,649
Trademark seems to be a firm which has good workers. ,622
Trademark tends to overcome its competitors. ,600
Trademark seems to be a good firm to work for. ,555
Trademark backs up its products and services. ,807
Trademark offers good products and services in return for the money/ price. ,785
Trademark is aware of the market opportunities and benefits from its advantages. ,754
Trademark develops innovative products and services. ,738
Trademark owns a perfect leadership. ,737
Trademark offers high quality products and services. ,705
Trademark has a clear vision for the future. ,677
Trademark is managed well. ,673
% of Variance 32,787 32,046
% of Cumulative Variance 64,832
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,961
Bartlett’s Test of Sphericity / Approx. Chi-Square 6.399,96
df/ sig. 171 /0,000
Cronbach’s Alpha /N of Items: 11/8 ,937 ,933
Cronbach’s Alpha / N of Items: 19 1961
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Table 5: The Values of Reputation Quotient According to Factors of Brands

LG Samsung iPhone HTC
Power Product Power and Product Product Power and Corporate Power Product and
N:434 and and Management and and Management Responsibilit and Management
Emotion Management 9 Emotion Emotion 9 P Y Emotion g
Mean 59231 57583 8,0436 7,562 8,3148 8,7831 8,3148 5,9949 5,9098

Table 6: Results of Exploratory Factor Analysis and Factor Loadings for

Perceived Quality

“Experience” “Design and “Information
User Technologies”
Friendliness”

Design of the device is elegant. ,783
Appearance of the device is of high quality. ,748
| think the device has warranty service. ,713
| think the device is durable. ,704
| think | will be satisfied with technical service of the firm for

,660
device.
Device will meet our needs for a long time. ,589
The speed of device is high. ,734
Device meets the needs that demand. /724
Device is easy to use. ,691
Device enables me to do what | imagine to do with it. ,685
I think the firm will keep my personal information secret ,758
| think the device will not allow anyone to hack my personal ,734
data and information
| think | will never experience any problems related to the ,696
device
I think the device is free of problems / trouble-free. . ,689
% of Variance 24,407 19,263 17,567
% of Cumulative Variance 61,238
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,885
Bartlett’s Test of Sphericity / Approx. Chi-Square 2.581,36
df / Sig. 91/0,000
Cronbach’s Alpha / N of Items:6/4/4 ,851 ,796 ,766
Cronbach’s Alpha / N of Items: 14 ,881
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Table 7: Result of Correlation Analysis Between Reputation Quotient and

Perceived Quality

Factors Obtain for Perceived Quality
Factors Obtain for Reputation “Paci
Brand : Design p :
Quotient “Experience” and User Informatl.on"
X R ” Technologies
Friendliness
Power and Management ,369%* ,465%*% ,086
iPhone N: 241 | Product and Emotion ,158%% ,245%*% ,218%*
Corporate Responsibility ,158% ,245%% ,218%*
Samsung Power and Management ,A400%* ,500%* ,285%%
N:129 Product and Emotion ,352%% ,383%% ,358%%
Power and Emotion ,527%* ,532%% ,605%%
LG N:33
Product and Management ,370% ,533%% A84*%%
Power and Emotion ,139 ,238 ,294
HTC N:31
Product and Management ,342 ,335 ,361%

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*.Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Table 8: The Relationship Between Perceived Quality and Reputation Quotient for
iPhone Brand

. R Adjusted R Durbin- .
Dependent Variable R Square Square Watson F Sig.
Power and Management ,498 ,248 ,238 1,903 25,921 0
Unstandardized Standardized
X Coefficients Coefficients .
Independent Variables t Sig. VIF
Std.
B Beta
Error
(Constant) 5,444 A74 11,479 0
Design and User Friendliness ,841 ,104 465 8,107 0 1
Information Technologies -,150 ,072 -132 -2,099 ,037 1,212
Experience ,380 164 ,187 2,319 ,021 2,034
. R Adjusted R Durbin- .
Dependent Variable R Square Square Watson F Sig.
Product and Emotion 326 ,106 ,102 1,982 28,335 0
Unstandardized Standardized
. Coefficients Coefficients .
Independent Variables t Sig. VIF
Std.
B Beta
Error
(Constant) 6,393 ,568 11,265
Design and User Friendliness 661 124 326 5323 0 1
. R Adjusted R Durbin- .
Dependent Variable R Square Square Watson F Sig.
Corporate Responsibility 276 ,076 ,068 1,851 9,784 0
Unstandardized Standardized
. Coefficients Coefficients .
Independent Variables t Sig. VIF
Std.
B Beta
Error
(Constant) 5,861 ,752 7,792 0
Design and User Friendliness ,644 ,165 ,245 3,909 0 1
Information Technologies ,230 114 ,139 2,023 ,044 1,217
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Table 9: The Relationship Between Perceived Quality and Reputation Quotient
for Samsung Brand

Dependent Variable R R Square A?:j:frg R \I?vua;t;;nn F Sig.
Power and Management ,528 ,279 ,268 1,554 24,404 0
Unstandardized Standardized
Independent Variables Coefficients Coefficients t Sig. VIF
B Std. Error Beta
(Constant) 4,342 ,651 6,670 0
Design and User Friendliness ,745 ,163 401 4,571 0 1,344
Experience ,310 ,138 197 2,246 ,026 1,344
Dependent Variable R R Square A?:zt:r: R \a/l;tcks):)nn F Sig.
Product and Emotion 464 215 ,196 1,593 11,428 0
Unstandardized Standardized
Independent Variables Coefficients Coefficients t Sig. VIF
B Std. Error Beta
(Constant) 4,982 ,763 6,529 0
Design and User Friendliness ,826 177 ,383 4,670 0 1
Information Technologies 458 175 ,234 2,620 ,010 1,244
Experience ,336 ,170 ,183 1,979 ,050 1,369

Table 10: The Relationship Between Perceived Quality and Reputation Quotient
for HTC Brand

. Adjusted R Durbin- .
Dependent Variable R R Square Square Watson F Sig.
Product and Management ,361 ,130 ,100 1,952 4,334 ,046
Unstandardized Standardized
Independent Variables Coefficients Coefficients t Sig. VIF
B Std. Error Beta
(Constant) 5,471 1,227 4,460 0
Information Technologies ,656 ,315 ,361 2,082 ,046 1
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Table 11: The Relationship Between Perceived Quality and Reputation Quotient
for LG Brand

Adjusted R Durbin-

Dependent Variable R R Square Square Watson F Sig.
Power and Emotional ,605 ,366 ,345 1,698 17,864 0
Unstandardized Standardized
Independent Variables Coefficients Coefficients t Sig. VIF
B Std. Error Beta
(Constant) 4,500 874 5,150 0
Information Technologies ,991 ,235 ,605 4,227 0 1
. Adjusted R Durbin- .
Dependent Variable R R Square Square Watson F Sig.
Pruduct and Management ,533 284 261 2,101 12,298 ,001
Unstandardized Standardized
Independent Variables Coefficients Coefficients t Sig. VIF
B Std. Error Beta
(Constant) 4,780 ,995 4,806 0
Design and User Friendliness 816 ,233 ,533 3,507 ,001 1
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Kitle iletisim araclar vatandaglarin sahip oldugu bilgi edinme hakkina
ulasabilmelerinde &nemli birisleve sahiptir. Ozellikle televizyonda sunulan ana haber
bultenleri araciligiyla, bireyler yasadiklari Glke ve farkl cografyalardaki toplumsal ve
siyasi gelismeler hakkinda bilgi edinebilmekte, tutum olusturabilmekte ve boylece
toplumda s6z sahibi olabilmektedirler. Bu anlamda haber programlar (siyasal)
toplumsallasma araci olarak degerlendirilebilir. Yetiskin bireyler gibi, cocuklarin
da bilgi edinme hakkina sahip olduklari g6z 6ntinde bulunduruldugunda, haber

programlarinin ¢ocuklar i¢in de toplumsal ve siyasi stregleri aktarmalari agisindan
ayni isleve sahip olduklari ileri surtilebilir. Ancak bunun kosulu stphesiz cocuklarin
algr ve diline uygun olarak hazirlanmis bir haber programinin tretilmesidir. Bu
noktada Tirkiye'de cocuklara yonelik bir haber programinin bulunmamasi bir
eksiklik olarak gorilmektedir. Buradan hareketle calisma, logo! Die Welt und ich
programini hem icerik hem de bicimsel agidan analiz ederek Tiirkiye'de cocuk haber
programi gelistirme Uzerine bir 6neri sunmayl amaglamaktadir. Bu dogrultuda
calismada, siyasi ve toplumsal icerikli ti¢ haber secilmis ve haberler séylem analizi

yontemi ile incelenmistir. Haber iceriklerinin analizlerinden elde edilen bulgulara
'PhD Candidate, Istanbul University, Institute
of Social Sciences, Department of Radio-
Television-Film, Istanbul, Turkey

gore, programda siyasi ve toplumsal meseleler arka plan bilgileriyle birlikte
aktariimakta, cocuklarin katilim ve gorisleriyle desteklenmektedir. Bu sunum
bigiminin ise ¢ocuklarin siyasal toplumsallasma siirecini tesvik etmesi acisindan
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individuals can acquaint themselves with social and political developments in their
own countries and in different countries through the news on TV. Through the news
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have the right of access to information. Therefore, the purpose of news programs
is also to inform children about these processes. Prerequisite for that is to produce

https://doi.org/10.17064/iuifd.364952 not available in Turkey. Therefore, this study intends to submit a proposal on the
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development of a children’s news program by analyzing the program along with some background information on the
news program logo! Die Welt und ich. In the study, three news issues and children’s participation and opinions on the issues
items related to political and social issues are selected and are encouraged. This kind of presentation is considered
examined using the discourse analysis method. The analysis useful in promoting political socialization among children.
reveals that political and social issues are discussed in the Keywords: Child, news program, political socialization
EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Mass media has an important role in facilitating knowledge acquisition. The
traditional media as well as the digital media provide an opportunity for citizens to
receive local and global news. In this sense, news programs can be considered
political socialization tools. Studies about political socialization in different countries
and periods show that the majority of citizens use television to access news (Capl,
2002, p. 76).

Like adults, children also have the right of access to information. According to
Article 17 of the United Nations Convention on the Rights of the Child, States
Parties “recognize the important function performed by mass media and shall
ensure that the child has access to information and material from a diversity of
national and international sources, especially those aimed at the promotion of his
or her social, spiritual and moral well-being and physical and mental health”
(UNICEF, 2016).

Should children have the possibility to access information about political or
social matters through television like adults? Is there a possibility to raise awareness
of political issues among children through the media? Currently, news programs
for children in Turkey are lacking. The programs for children are limited to those
with entertaining contents. It has been observed that educational and informative
programs are overly didactic. However, it is obvious that the social space of children
cannot be separated from their political space. Through their family, school, circle
of friends or the media, children are directly or indirectly exposed to political
subjects. Under the influence of these, children learn about politics, political values,
attitudes, and culture, which are defined as processes of political socialization
(Yilmaz, 2013, p. 319). Even if the Internet and social media become increasingly
important for children, there is no doubt that the television is still the main tool for
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encouraging (political) socialization among the children, especially considering the
amount of time children spend watching television (Capli, 2002; RTUK, 2006; RTUK,
2013).

A Child News Program as a Political Socialization Tool: Logo! Die Welt und ich

Children, like adults, should have access to information about the world and the
country in which they live and also about undesirable events like war, terrorism, or
natural disasters. This way, children can build a sense of reality. The study by Ertlirk
and Gl (2006) shows that the news programs in Turkey which are viewed in the
family environment cause negative effects like stress or anxiety among children.
Therefore the purpose of a news program for children is to inform children about
political issues by transmitting it in children’s language. Logo! Die Welt und ich, a
children’s news program produced by the German public-service television
broadcaster, informs the children about current political and social events. It
highlights and explains political and social subjects which are difficult to transmit
through animation. Furthermore, the children have the possibility of participating in
the program as active reporters.

Purpose and Methodology

This study intends to submit a proposal on the development of children’s news
program by analyzing logo! Die Welt und ich, as an exemplary program for children.
In the study, three news items related to political and social issues are selected
and examined using positive discourse analysis. These news items are selected
because they thematize current political and social issues during the study period.
The three items are about the education system in the state North Rhine-
Westphalia, an earthquake in Italy, and the Turkish military’s operation in Syria.
Through the analysis the study intends to reveal how political contents can be
transmitted in a comprehensive manner for children and what kind of messages
can be transmitted. Further, the focus is on the textual and visual language of the
news and the effect on children. In contrast to the critical discourse analysis, which
focuses on power relations, dominance, and their reproduction in texts, positive
discourse analysis focuses on the successful discursive interventions in texts,
which are, for instance, peacemaking or those that create commonality (Reisigl &
Ziem, 2014, p. 89).
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Findings

According to the findings, logo! Die Welt und ich broadcasts news about tragic
events, for instance, terrorism and war, in addition to entertaining content. In this
sense the program does not have any thematic restrictions. By broadcasting tragic
events, a factual attitude is noticeable. For instance, in the news about the earthquake
in Italy or the operation of the Turkish military in Syria, the number of dead or injured
people and the name of a terrorist group are reported. Therefore, names and terms
which could frighten the children are not softened but are also not exaggerated.
Furthermore, political and social issues in the program are transmitted along with
some background information on the issues. This kind of presentation is considered
useful in promoting political socialization among children. Moreover, the use of
visuals or expressions that could have negative impact on children is avoided.
Children’s participation and opinions are considered important and children are seen
as members of society. Although the news program uses simple and comprehensive
language to transmit political issues, it is important for parents to present to provide
explanations to the children.

Results and Discussion

Logo! Die Welt und ich is an exemplary news program for children because it
informs children about actual events and supports their participation in social issues.
Public-service television broadcasters should care about informing children about
the events in the world, so as to promote political socialization among children. An
example for a similar Turkish program is Haberin Olsun. The scope of this informative
and entertaining program, which is an important tool for promoting socialization
among children, could be extended to include political content. Given the intensive
political agenda of Turkey, it could be helpful for children if these topics are discussed
in simple language because the news as presented for adults can cause anxiety
among children.
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Diinya capinda giincel gelismelere ve haberlere ulasmak icin cesitli bilgi
kaynaklarina sahip olan bireyler siiphesiz en fazla kitle iletisim araclarindan
faydalanmaktadir. Gerek geleneksel medya gerekse dijital medya yerel ve kiresel
haberlere ulasmak icin 6nemli bir mecra olmakta ve vatandaslarin bilgilenmesine ve
bilinclenmesine olanak saglamaktadir. Buna bagh olarak bilgilendirilmis vatandaslar,
toplumsal alana ve oOzellikle de siyasal sireclere katim saglayabilmektedirler.
Vatandaslarin, kamu kurumlarinin ve yénetimin elinde tuttugu bilgilere ve belgelere
erisebilmelerini iceren bilgi edinme hakki vatandaslarin sahip oldugu ifade 6zgtirligu
ile de yakindan iliskilidir. Hukuksal temelleri ilk olarak 1766 yilinda isvec'te kabul
edilen Basin Ozgiirliigii Kanunu kapsaminda gelistirilen bilgi edinme kanunu,
vatandaslarin resmi belgelere erismelerini miimkdn kilarken, bu belgeler yazil, basili
dosya ve evrak, dergi film ve fotograf gibi cesitli yollarla kaydedilen bilgi ve haberleri
kapsamaktadir (Bilgi Edinme Hakki Kanunu, 2003).

Kitle iletisim araclar bu bilgilere erismek icin basvurulan en 6nemli kaynak haline
gelmistir. Alinan siyasi kararlar cesitli fikir ve gorlslerin tartisiimasini gerektirirken,
siyasi icerikli programlar vatandaslarin bu siirece katihmlarini tesvik edebilmektedir
(Burkart, 2002, p. 390). Kitle iletisim araglarinin bilgi aktarma, kamuoyu ve politik
biling olusturmadaki roll, televizyon lizerinden degerlendirildiginde, yayinlanan
haber biltenlerinin bu anlamda o6nemli bir rol Ustlendigi soylenebilir. Farkh
donemlerde ve (lkelerde vyapilan arastirmalarin sonuclarina goére, bireylerin
cogunlugu glincel haberlere ulasmak icin adirlikh olarak televizyondan
faydalanmaktadir (Capli, 2002, p. 76). Ozellikle de televizyonda yayinlanan aksam
haberleri bu anlamda birincil kaynak olarak gosterilmektedir. “Toplumun nasil
yonetildigi ile ilgili olarak bilinmesi gerekenleri, yani yonetimin aldigi kararlari,
olusturulan politikalar ve bu konularla ilgili tim olaylari kapsamasi” (Capli, 2002, p.
77) gereken haberler, bireyleri diinyada olup bitenler hakkinda bilgilendirmesinin
yani sira sahip oldugu haklar hakkinda da bilingclenmelerinde 6nemli bir isleve
sahiptir. Ancak haberi ideal islevi dogrultusunda yorumlayan bu tanimlarin yani sira,
haber Uretimiyle ilgili elestirel yaklasimlarin da bulundugu g6z ardi edilmemelidir.
Ornegin Schudson’a (as cited in Kars, 2010, pp. 83-84) gére haber tretiminde zaman
zaman 0znellik, duygusallik ya da yonlendirici egilimler gdzlemlenmektedir fakat bu
durum haber (reticilerin bilgileri carpittiklari veya asilsiz haberler aktardiklar
anlamina gelmemektedir. Ancak haber yapim kuramlar dikkate alindiginda haber
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Uretiminde etkili olan cesitli faktorlerin  bulundugu anlasiimaktadir. Haber
kuruluslarinin kar amacli kuruluslarin veya devlet yonetiminde olmalari, haber iretim
strecinin politik-ekonomik etkenlere bagh olarak veya egemen ideolojinin yapisina
gore insa edildigine isaret etmektedir. Bu anlamda kitle iletisim araclar “riza imalati
olarak “devlete ve 6zel sektor etkinliklerine hitkmeden 6zel ¢ikarlara destek saglama
islevi” dogrultusunda tanimlanmaktadir (Herman & Chomsky, 1998, p. 9). Ayni sekilde
haber (Ureticilerinin Uretim sirecinde belirli kurumsal veya mesleki sinirhliklarla
karsilasabilecekleri de diger bir etken olarak kabul edilmektedir (Kars, 2010, p. 85). Bu
etkenler, izleyicilerin aktarilan bilgileri daha genis bir cercevede yorumlamalari ve bu
bilgilere elestirel yaklagmalari gerektigini gostermektedir.

"

Haber denildiginde hedef kitle olarak ilk akla gelen yetiskin bireyler olsa da her
yetiskin birey gibi cocuklarin da bilgiye erisim ve kendilerini ifade etme hakki
bulunmaktadir. 2 Eylil 1990 tarihinde yirlrlige giren Birlesmis Milletler Cocuk
Haklar S6zlesmesi'nin 12. ve 13. maddelerine gore cocugun kendini ilgilendiren her
konuda goruslerini serbestce ifade etme ve bilgi edinme hakki bulunmaktadir. Ayrica
sOzlesmenin 17. maddesi uyarinca taraf devletler “kitle iletisim araglarinin dnemini
kabul ederek cocugun; 6zellikle toplumsal, ruhsal ve ahlaki esenligi ile bedensel ve
zihinsel saglhigini gelistirmeye yonelik cesitli ulusal ve uluslararasi kaynaklardan bilgi
ve belge edinmesini” saglamak ile ylikiimlidir (UNICEF, 2016). Buna goére ¢ocuklara
ozel bilgilendirici programlar, makaleler, internet sayfalari ya da dergi/kitaplar
sunulmalidir. Televizyonda yayinlanan haberler aracihdiyla diinyadaki gelismelere
ulasabilme imkanina sahip olan yetiskinler gibi ¢ocuklar da ayni olanaklara sahip
midir? Turkiye'de cocuklara yonelik yayinlarin agirlikli olarak eglendirici iceriklerle
sinirh oldugu ve bu programlarin cogunlugunun cizgi filmleri kapsadigi, sunulan
egitici ve bilgilendirici programlarin ise ¢ok fazla didaktik oldugu goézlemlenmektedir.
Cocuklara yonelik agirhklh olarak cizgi filmlerin sunulmasi ise yapimcilarin ticari
kaygilari ve Uretimdeki teknik kolaylklarla agiklanmaktadir (Caph, 2002, p. 140).
Ancak giinlimuzde ¢ocuklarin yasam alanlarinin siyasi alandan bagimsizlastirnlamadigi
asikardir: Aile, okul, arkadas cevresi ve bilhassa medya araciligiyla cocuklar dogrudan
ya da dolayli yoldan siyasi konularla karsi karsiya kalmakta ve ayni zamanda alinan
siyasi kararlardan etkilenmektedir. Bu slrecte ise toplumsallasmanin dnemli bir
parcasini olusturan ve “bireylerin bir toplumda siyasi bilgileri, becerileri, degerleri,
tutumlari ve davranislar kisacasi siyaseti 6grenme stireci” olarak adlandirilan siyasal
toplumsallasma olusmaktadir (Yilmaz, 2013, p. 319). Cocuk yasta olusan bu siyasal
toplumsallasma ise gelecekte benimseyecekleri siyasi tutumun ve kamusal alana

70 istanbul Universitesi iletisim Fakiltesi Dergisi 2017; 53: 65-101



Kapusuz, H.

katihmin ilk adimi olarak yorumlanabilir. Dolayisiyla kitle iletisim araclarinin ¢cocuklar
icin Urettigi iceriklerin bu anlamda tesvik edici olmasi ve ¢cocuklarin diinyada gelisen
siyasi, toplumsal ve kiltirrel gelismeler hakkinda haberdar olmalari dikkate alinmasi
gereken bir konudur. Gliniimuzde internet ve sosyal medyanin artan énemine ve
ozellikle cocuk ve gencg bireylerin gerek bos vakit gecirme gerekse haber kaynagi
olarak sosyal medyaya sikca basvurmasina ragmen, sliphesiz televizyon ¢ocuklarin
(siyasal) toplumsallasmasinda hala 6nemli bir ara¢ olarak gorulmektedir.

Turkiyede cocuklara yonelik sunulan televizyon programlarinin agirhkli olarak
eglendirici iceriklerden olustugu gozlemlenmektedir. Bu durum, cocuk izleyicilerin
bir taraftan diinyada gelisen olaylar hakkinda bilgiye ulasabilmelerini, diger taraftan
ise kendi dustincelerini ifade edebilmelerini saglayan cocuklar igin Gretilen bir haber
programinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Ulusal televizyon kanallarinin yayin
akislari ve sundugu icerikler de bu durumu onaylar niteliktedir. Capli'nin (2002) AGB
verilerine dayanarak 2000 yilinin Eylil ayi icin televizyon kanallarinin ¢ocuklara
yonelik yayinlara ayirdigi streleri ve en ¢ok izlenen (cocuk) programlarini 6zetledigi
tablolar da ayni sonuclari ortaya koymaktadir. Ayni sekilde RTUK'(in 2006 ve 2013
yilinda yapmis oldugu arastirmalar da yine cocuklarin en fazla cizgi filmler, yarisma
programlari ve yerli dizileri izlemeyi tercih ettigini gdstermektedir.

Haber programlarn aracihdiyla cocuklarin da yetiskinler gibi diinyayla ilgili
bilgilere ulasabilmeleri, yasadiklari tlke ve diger cografyalardaki gelismeleri takip
edebilmeleri, hatta savas, terorizm ya da dogal afetler gibi diinyada yasanan
olumsuz olaylar hakkinda haberdar olmalari gerekmektedir. Sadece bu sekilde
gelecege daha hazirlikl olabilir, gerceklik iliskileri kurabilir ve yanilsamalardan
kurtulabilirler. Ancak Tirkiye'de yayinlanan haber bdltenlerinin bu ihtiyac
karsilayamadigi gozlemlenmektedir. Ertiirk ve Gul'lin Cocugunuzu Televizyona
Teslim Etmeyin: Medya Okuryazari Olun (2006) adh calismasi, ¢cocugun ailesi
araciligiyla televizyona ulastigina dikkat cekerek, aile ortaminda izlenilen haber
programlarinin  cocuklar Uzerindeki etkilerine odaklanmakta ve televizyon
haberlerinin 7-12 yaslar arasi ¢cocuklar Uzerindeki stres etkilerini ve ailesel haber
izleme aliskanliklarini arastirmaktadir. Arastirmanin bulgulari, cocuklarin televizyon
haberlerinden olumsuz anlamda etkilendiklerini gostermis, bunun nedeni ise
haberlerin sunum bicimi ve tiriyle iliskilendirilmistir. Bu durum, Ertlrk ve Gul'iin de
(2006) arastirmanin sonunda belirtmis oldugu gibi, ¢ocuklar icin ve ¢ocuklarin
dilinde gelistirilmis bir cocuk haber programinin gerekliligini ortaya koymaktadir (p.
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192). Cocuklarin televizyon aracihigiyla siyasal toplumsallasmalarini konu alan Cocuk,
Televizyon ve Siyasal Toplumsallasma: Bizimcity Animasyonlarina Yonelik Bir Odak
Grup Calismasi (isliyen & isliyen, 2014), yedi 6grenciyle yapilmis odak grup gériisme
yontemiyle ¢ocuklarin Bizimcity adli animasyon filmlerinde ele alinan siyasi konulari
ve kodlari nasil ¢ozimlediklerini saptamaya calismistir. Yapilan gortismeler
cocuklarin siyasal meseleler hakkinda fikir sahibi olduklarini ve televizyonun bu
anlamda tesvik edici olabildigini gostermistir. Siyasi icerikli Bizimcity programinin
cocuklar tarafindan ilgiyle izlendigi onaylanmis, bunun nedeni ise iceriklerin
animasyon seklinde sunulmasiyla aciklanmistir (isliyen & isliyen, 2014). Bizimcity
animasyonlarinin gorsel tasarimi nedeniyle ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmesi, politik
konularin ¢ocuklar igin ilgi ¢ekici bir bicimde tasarlanabilecegini gostermektedir. Bu
anlamda cocuklar icin Uretilmis bir haber programinin bicimsel 6zelliklerine bagl
olarak ilgiyle karsilanabileceginden yola ¢ikilabilir. Tiirkiye'de bugline kadar tretilmis
olan c¢ocuk haber programlarina bakildiginda ise analiz edilecek Alman haber
programina en yakin format olarak 90'li yillarda TRT tarafindan yayinlanan Cocuk-
Geng Haber programi 6rnek gdsterilebilir. Programin yaraticisi ve yapimcisi Kadriye
Kansu'nun ifadelerine gore programin eglenceli iceriklerle sinirli tutulmamasina ve
gundemdeki haberlerin ¢cocuklarin anlayabilecegi bir dilde hazirlanmasina 6zen
gosterilmistir (Ertirk & GUl, 2006, p. 190). Programin arsiv gorintilerine
ulasilamamasi aktarilan siyasi iceriklerin hangi bicimde sunuldugunda iliskin
degerlendirme yapabilmeyi olanaksiz kilsa da Kansu'nun ifadelerine dayanarak
Cocuk-Gen¢ Haberin ARD/ZDF yapimi logo! Die Welt und ich adl ¢ocuk haber
programi minvalinde Uretildigini soylemek mimkindar. Ancak programin
bilinmeyen nedenle yayindan kaldinimasi Tirkiye'de cocuklar icin sunulan haber
programinin eksikligini ve bunun yeniden gilindeme getirilmesinin 6nemini
gostermektedir.

Cocuk ve Siyaset iliskisi Cercevesinde Siyasal Toplumsallasma Siireci

Cocuk ve siyaset, ilk bakista birbirine karsit iki kavram olarak diistiniilse de esasen
bu iliski cocuk yastaki bireyin kendisini toplumun bir Uyesi olarak kavramasi, kamusal
alana katihmi ve boylece demokratik bir vatandas olma sireci agisindan hem
toplumsal hem de siyasal anlamda olduk¢a o6nemli bir meseledir. Siyasal
toplumsallasma ise bireyin siyasal kiltiirG iceren bu Ozellikleri edinmesini, siyasal
inan¢ ve degerleri 6grenmesini kapsamaktadir (Erzen & Yalin, 2011, p. 53). Bu
ozelliklerle birey, siyasal meselelere karsi duyarli hale gelebilmekte, toplumda
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katihmci bir rol Ustlenebilmekte ve siyasal biling olusturabilmektedir. Ancak bu
bilincin olusabilmesinin stiphesiz ilk kosulu siyasi ve toplumsal konular hakkinda bilgi
edinebilmektir (isliyen & isliyen, 2014). Ayni siirecin cocuk bireyler icin de gecerli
oldugunu soéylemek mimkiindir. Zira Cocuk Haklar Sézlesmesi'nde de belirtildigi
gibi, “cocuklarin toplumsal, zihinsel, ruhsal ve moral sagligini gelistirmesi agisindan
bazi cesitli kaynaklardan bilgi almaya ve bazi yayinlara ulasma hakki vardir” (Miftd,
2011, p. 271). Yazili ve gorsel medya aracihdiyla aktarilan bilgilerin cocuga zarar
verebilecek soylem ve gorsellerden olusmamalarina 6zen gosterilmesi gerekliligi
Cocuk Haklari S6zlesmesi'nde ayrica vurgulanmaktadir. Bu alanda 6ncii ¢alismalariyla
bilinen Herbert Hyman (1959), siyasal toplumsallasmayl genel toplumsallagma
sUrecinin bir parcasi olarak tanimlamaktadir (Rippl, 2008, p. 443). Bir diger tanima
gore siyasal toplumsallasma resmi veya gayri resmi, planh veya plansiz bir bicimde
hayatin her asamasinda siyasi sureclerle ilgili bilgi edinmeyi kapsamaktadir. Buna,
siyasi olmayan ancak siyasi bilincin olusmasinda etkili olan 6grenme siireci de dahildir
(Greenstein 1968, pp. 551-552). David Easton (1957), Herbert Hyman (1959) ve Fred
Greenstein'in (1965) siyasal toplumsallasma sureciyle ilgili 6ncl calismalari, siyasal
toplumsallasmanin ¢ocukluk dénemi boyunca gerceklesen 6grenme sirecini
kapsadigina isaret etmektedir. Buna gore cocuklar okumayr 6grenmek zorunda
olduklari gibi kamusal yasamla ilgilenmeyi de 6grenmelidirler. Konuyla ilgili yapilan
ilk ampirik arastirmalar ¢ocuklarin da siyasi iceriklere ve toplumsal meselelere ilgi
gosterdigini ortaya koymustur (van Deth, 2005, p. 4).

Cocukluk doneminde kazanilan yetileri ve kaydedilen gelismeleri genel bir
cercevede degerlendirmek icin farkl donemlerde gozlemlenen ozellikler, problemler
ve kazanilan yetiler kuramcilar tarafindan bilissel, psikososyal ve fiziksel alanlar
Uzerinden ele alinmis ve temel 6geler olarak belirlenmistir (Ertlirk, 2011, pp. 51-52).
Erken cocukluk déneminde aile; gelisim ve toplumsallasmada en 6nemli etken
olarak gorilmektedir. Bu teze gore, erken cocukluk déneminde toplumun en kiigiik
birimi olan ailede kazanilan beceriler, degerler, tutumlar ve davranislar, ilerleyen
donemlerde de etkili olmakta ve sonradan elde edilen bilgi ve yeterliliklere kiyasla
daha kalici olmaktadir. Ayrica bu donemde aile aracihidiyla edinilen deger ve bilgiler
sonraki donemlerde benimsenen siyasi fikir ve tutumlari da bicimlendirmektedir
(van Deth, 2005, p. 4). Ancak insanlarin her zaman yeni kosullara gore farkli tutumlar
sergileyebilecekleri ve cevreleri Uzerinde etkili olabilecekleri gercedi bu tezin
kesinliginin tartisilr oldugunu géstermektedir. Cocuklardaki siyasal toplumsallasma
doéneminin baslangiciyla ilgili gorusler farklihk gostermektedir. Buna gore ¢ocukluk
doéneminin siyasal toplumsallasmada belirleyici olmadigi fikri ile cocukluk
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déneminde kazanilan siyasal toplumsallasmanin sonraki sireclerde etkili oldugu
diistincesi, bu alandaki iki karsit gériisii olusturmaktadir (Akin, 2009, p. 162). isliyen
(2014), 4-5 yaslarindaki bir cocugun ailedeki baba figliriini bir otorite olarak kabul
etmeye basladigini, sonraki sireclerde ise polis veya 6gretmen gibi diger otoritelerle
tanistigini vurgulamaktadir (pp. 117-136). Cocuklarin bu yaslarda karsilastigi otorite
figurleriyle olan iliskisi ise iktidar olgusunu kavrayislarinda ve demokratik hayata
katihmlarinda etkili olmaktadir (Kislah, 2011, pp. 140). ilkokul dénemi ise siyasal
toplumsallagsma stirecine iliskin en 6nemli caglardan biridir. Nitekim egitim sistemi,
ders kitaplari ve okullardaki mifredat, siyasi bilgilerin aktarilmasi ve temel
kavramlarla altyapinin  olusturulmasindaki 6nemli etkenlerdendir. Siyasal
toplumsallasma suireci, ¢cocuklarin kavrama ve problem ¢6zme yeteneklerini dort
doneme ayiran Jean Piaget’in (1937) bilissel gelisim evreleri modeline gore
degerlendirildiginde, liclincii evre olan somut islemler dénemi (6/7-11/12 yaslar) bu
anlamda oOnemli gelismelere isaret etmektedir. Bilissel gelisim sureci olarak
adlandirilan bu dénemde cocuklar, okuma, yazma, problem ¢6zme gibi temel
zihinsel faaliyetlerinin yani sira, cevreyle ilgili bilgileri daha dogru anlamlandirma ve
karar verme yetilerini de bu donemde gelistirmektedirler. Cocuklarin bu donemde
sayl, mantik ve baglamsal zekalari gelisirken, diisinme ve algilama yetileri de somut
obje, durum ve olaylar diizleminde gerceklesmektedir (Lohaus & Vierhaus, 2015, p.
29). Bu tespitler, cocuklarin siyasal toplumsallasma siirecinde faydal oldugu
disunilen kitle iletisim araglari Grlinlerinin gelistiriimesi agisindan hedef kitleye
iliskin dnemli ipuglari sunmaktadir.

Cocukluk  donemindeki toplumsallasma lzerine vyapilan arastirmalara
bakildiginda, arastirmalarin  ¢cogunlugunun gen¢ nifusu kapsadigi, cocukluk
donemindeki toplumsallasma Uizerine yapilan arastirmalarin ise sinirli oldugu
gozlemlenmektedir (van Deth, 2005, p. 5). Bu nedenle cocuklarin siyasal
toplumsallasma sureciyle ilgili yapilacak calismalarin 6nemi giin gectikce artmaktadir.
Toplumsal farklilasmalar, teknolojik gelismeler ve degisen egitim anlayisi giinimiiz
cocuklarinin  psikolojik gelisimlerini de etkilemektedir. Bu durum ginimiz
cocuklarinin yasadigi siyasal toplumsallasmanin farkli 6grenim sirecleri icerisinde
gerceklestigine isaret etmektedir. TUm bu etkenler ¢cocuklarin siyasal toplumsallasma
strecleri hakkinda yeni soru ve sorunlarin ortaya ¢iktigini, ayni zamanda da yeni
imkanlarin olustugunu gostermektedir. Ge¢miste yapilan arastirmalar, cocuklari
gelecegin vatandaslari olarak demokrasiye katki saglayacak olan ve gelecekte
kendilerini ifade edebilecek bireyler olarak yorumlamistir (van Deth, 2005, p. 6).
Ancak cocuklar erken yasta da toplumsal meseleler hakkinda bilgi sahibi olabilir ve
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ilgi alanlariyla toplumu sekillendirebilirler. Bu anlamda cocuklari, yetistiriimesi
gereken bireyler olarak gérmekten ziyade toplumun lyeleri olarak gérmek, bilgiye
ulasabilmelerini saglamak ve disiincelerini ifade edebilecekleri mecralar gelistirmek
muahimdir. Nitekim Birlesmis Milletler Cocuk Haklari S6zlesmesi'nde cocuklarin da
topluma katilimlarinin gerekliligi, her konuda gorislerini serbestce ifade etme ve
bilgi edinme haklarinin bulundugu acikca belirtilmistir.

Cesitli tlkelerde yapilan yeni arastirmalar da bu durumu onaylar niteliktedir.
Almanya'da alti yasindaki ilkokul 6grencileriyle yapilan kapsamh miulakatlar,
cocuklarin siyasi konularla ilgili belirli bir altyapiya ve bilgiye sahip olduklarini
gOstermistir. Arastirmaya gore cocuklar siyasi iceriklerle ilgilenmekte ve bunlardan
faydalanabilmektedirler (Berton & Schafer, 2005, p. 35). Bu anlamda cocuklarin da
birer vatandas olarak toplumsal hayata katilmalarini saglayabilmek icin yerine
getirilmesi gereken ilk kosulun cocuklarin bilgi edinebilecekleri mecra ve imkanlarin
gelistirilmesi oldugu soylenebilir. Cocuklarin diinyada gelisen olaylar hakkinda bilgi
sahibi olmalari, topluma katilabilmeleri ve demokrasiye katki saglayabilmeleri
acisindan elzemdir. Onemli olan bir diger nokta ise cocuklarin gelisen siyasi ve
toplumsal  olaylari  anlamalariyla  birlikte  kendilerini daha  glivende
hissedebilmeleridir. Ozellikle medyada yansitilan ve cocuklarin da maruz kaldigi
savas, kaos, dogal felaket veya terorizmle ilgili haberler hem séylemsel hem de
gorsel acidan cocuklarda korku, kaygi ve kusku gibi olumsuz etkiler yaratabilmektedir.
Burada oOzellikle vurgulanmasi gereken ise bu gelismelerin ¢ocuklardan
gizlenmemesi gerektigi, aksine bu gerceklerle, korku ve kaygi yaratmayan bir dille
ylzlesmelerini saglamanin dnemli oldugudur.

Cocuklara egitim araciligiyla siyasi biling “asilamaktan” ziyade, cesitli yollarla
diinyada gelisen olaylar hakkinda bilgi edinebilmelerini saglamak ve bdylece hem
kisisel gelisim hem de siyasal toplumsallasma sureclerini tesvik etmek icin kitle iletisim
araclarin 6nemli bir potansiyel oldugu séylenebilir. Avcr'nin (2011, p. 91) ifadesiyle:

Kamusal alanda yurttas olmak demek; demokratik bir siyasal kiltlr icerisinde varhgini
stirdiiren siyasal ve kamusal kararlarda s6z ve yetki sahibi olmak, yani elestirel bir siyasal

u

bilinci olmak demektir. Bu noktada “yurttas” cocuklarin kamusal alana katiliminin
modern toplumlarda medya dolayimi ile gerceklesebilecedi diisiincesi, cocuk haklari

acisindan medyanin dnemini arttirmaktadir.
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Siyasal Toplumsallasma Araci Olarak Televizyon ve Cocuklara Sundugu
imkanlar

Cocuklarin medya kullanma aliskanhklarini arastiran ¢alismalarin ortaya koymus
oldugu gibi internet ve sosyal aglarin giindelik hayatimiza girmesine ve olumlu/
olumsuz etkilerine ragmen televizyon gliniimiizde hala popdlerligini korumaktadir.
Hem Tirkiye genelinde hem de cesitli Glkelerde yapilan arastirmalar ¢cocuklarin uzun
siire televizyon karsisinda vakit gecirdiklerini bulgulamistir. RTUK'Gin 14-15 Kasim
2013 tarihinde yapmis oldugu Tiirkiyede Cocuklarin Medya Kullanma Aliskanliklari
Arastirmasi, 26 il merkezi, ilce, kasaba ve koylerde yer alan 6zel ve devlet okullarinda
gerceklestirilmis ve 1.-12. siniflarda okuyan 6-18 yas arasindaki 4306 6grencinin
radyo, televizyon, internet, kitap/dergi/gazete ve cep telefonu kullanimina iliskin
tespitlerde bulunmustur. Kitle iletisim araclarinin 6grenciler icin dnem sirasini
sorgulayan arastirmaya gore televizyon %40,5 ile besinci sirada yer almaktadir.
“Neden televizyon izlersiniz?” sorusuna verilen yanitlarda “bilgi edinmek” Gguinci
(%18, 6), “haberleri izlemek” (8%9) dordiincd, “gliindemi takip etmek” ise %4,2 orani
ile onuncu sirada yer almaktadir. Televizyonda izlemekten hoslanilan program tiirleri
siralamasinda ilk siralarda c¢izgi filmler, yerli diziler ve yarisma programlari
bulunmaktadir (RTUK, 2013, p. 16). Daha kiiciik yaslardaki cocuklar ile yapilan
arastirmalarda televizyon kullanma aliskanhklarinda degisiklikler goze carpmaktadir.
RTUK tarafindan 25 Nisan-3 Mayis 2006 tarihleri arasinda gerceklestirilen ilkégretim
Cadindaki Cocuklarin Televizyon izleme Aliskanliklari Arastirmasi'nda, Tiirkiye genelini
temsilen 17 ilde 7-14 yaslari arasinda 1719 kiz ve erkek 6grenci ile gorisilmuis ve
yapilandirnimis anket formu kullaniimistir. Arastirmada, 6grencilerin bos zaman
etkinlikleri siralamasinda “kitap okumak” (%64,9) ilk sirada, “televizyon seyretmek”
(%64,4) ise ikinci sirada yer almaktadir. En ¢ok izlenen program tirleri ise ¢izgi film
(%72,1), yerli diziler (%70,1), yarisma programlari (%49,3), filmler (%45,8) ve ¢ocuk
programlari (%44,6) olarak tespit edilmistir (RTUK, 2006, pp. 11-12). iki arastirmada da
dikkat ceken nokta 6zellikle ilkokul cagindaki cocuklarin televizyonda izlemekten en
fazla hoslandiklari program tiirii olarak cizgi filmleri tercih etmeleridir. Bu durum
¢ocuk kanallarinin sayisinin artmasi ve bu kanallarda agirlikli olarak ¢izgi filmlerin yer
almasiyla aciklanabilir. Isik'a gore (2007) televizyon yayinlarinin 24 saat sirmesi,
-bunlarin arasinda 24 saat sadece cizgi film yayinlayan kanallar da bulunmaktadir-
icerik ile gorsellerin animasyonlu ve renkli olmasi ¢ocuklarin televizyona daha da
bagimli olmasina neden olmaktadir (p. 97). Bu tespite dayanarak c¢ocuklarin
televizyonu eglendirici islevi dogrultusunda tercih ettigini sdylemek mimkuindyir.
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Televizyonda Siyasal Toplumsallasma Araci Olarak Cocuk Haber Programu:
Logo! Diinya ve Ben

Almanya'nin ikinci kamu kanali ZDF'nin 1988-1997 yillari arasinda ¢ocuklar igin
yayinladigi haber programi Logo! Diinya ve Ben, 1997 yilindan itibaren Almanya'nin ilk
kamu kanali olan ARD ve ZDF'nin ortak kanali KiKA'da yayinlanmaktadir. 2014 yilinin
verilerine gore ZDF'nin Logo! Diinya ve Ben yayini icin senede yaklasik bes milyon
Euro bitce ayirdigi bilinmektedir! BBC'nin 1972 yilindan bu yana yayinladidi
Newsround ve Hollandali kanal NOS'ta yayinlanan Jeugdjournaal (1981) adli ¢cocuk
haber programlarini 6rnek alan ZDF, (¢ aylik deneme yayinindan sonra 9 Ocak 1989
yilinda Almanya'da cocuklar icin gosterilen ilk haber programini yayinlamistir. 1998
yilina kadar sadece ZDF'de 6gleden sonra yer alan Logo! Diinya ve Ben, ¢ocuk kanali
KiKA'nin 1997 senesinde yayin hayatina gegmesinden sonra bu kanalda yayinlanmaya
baslanmistir. ik zamanlar pazartesi ve cuma giinleri yayinlanan Logo! Diinya ve Ben,
2010 yilindan bu yana haftanin her giini yayinlanmaktadir. Logo! Diinya ve Ben
cumartesi-persembe glinleri arasinda aksam saat 19:50'de, cuma glinleri ise saat
19:25'de yayinlanmaktadir. Yayinlanan programlarin bazi bolumlerinin tekrarlari ZDF
ve ZDFtivi-medya arsivinde sunulmaktadir. Haber programinin yayin siiresi cumartesi-
persembe glinleri 8 ile 10 dakika arasi, cuma guinleri ise yaklasik 5 dakikadir.

Cocuk haber programi Logo! Diinya ve Ben, ¢ocuklari glincel politik-toplumsal
konular hakkinda bilgilendirmekte ve ¢ocuklar icin aktarilmasi gli¢ toplumsal ve siyasal
konulari Logo! Anlatiyor bélimiinde animasyonlu anlatim bicimi ile desteklemektedir.
Cocuklarin ilgi alanlarini dikkate alarak secilen diger haberler (spor, sanat vd.) icin
agirlikh olarak orijinal gortinttiler tercih edilmektedir. Programi 6nemli kilan faktorlerden
bir digeri, seyircileri edilgen konumundan ¢ikarmasi, bunun yerine ise etkin ve Uretici
medya kullanicilari anlayisini desteklemesidir. Buna 6rnek olarak Logo! Cocuk muhabiri
uygulamasi gosterilebilir. 2006 yilinda programin redaktori Markus Morchen ile yapilan
roportajda, cocuklarin Logo! Diinya ve Ben yapimcilarina soru yoneltme imkanlarinin
bulundugu ve 6rnegin yasadiklari cevrede bir sorunla karsi karsiya kaldiklari durumlarda
(bir okulun kapatilmasi, trafik isiklarinin arizali olmasi vb.) yapimcilarin yardimlarina
basvurduklari belirtilmistir (Baranowski, 2006, p. 55). Logo! Cocuk muhabir boélimi
ayrica cocuklar siyasetciler ya da farkli alanlardaki kisilerle bulusturmakta ve kendi
sorularini sorabilmeleri icin imkan yaratmaktadir. Savas ve terdrle ilgili iceriklerin de
programda konu edilmesini, ¢ocuklarin gercekleri 6grenmeye ihtiyaci oldugu
dustncesiyle aciklayan Schachter (2003, p. 4-5), cocuklarin diinyada siddet gergeginin
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var oldugunu ve bunu nasil anlamlandirmalar gerektigini 6grenmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Bu bilgilerin ayrica korku ve belirsizligi giderdigi diistincesindedir.

Hedef kitlesi 8-12 yas arasi ¢ocuklar olan Logo! Diinya ve Ben cesitli bilimsel
calismalara da konu olmustur. Bunlardan biri Aufenanger, Mertes ve Nold'un 2006
yilinda yapmis oldugu 6-12 yas arasi cocuklarin Logo! Diinya ve Ben ile neuneinhalb
cocuk haber programindaki icerikleri nasil anladiklarini arastiran calismalaridir.
Calisma icin Eylul-Aralik 2005 zamani icinde yayinlanan Logo! Diinya ve Ben ile
neuneinhalb programlarindaki siyasiicerikli haberler analiz edilmis ve karsilastiriimistir.
Secilen haberlerin metinleri hermendtik agidan analiz edilmis ve konular, ‘sunum
bicimi; ‘nesnellik’ ve ‘anlasilabilirlik’ basliklari altinda degerlendirilmistir. Analiz edilen
haber icerikleri sonraki asamada c¢ocuklara gosterilmis ve iceriklerin nasil
anlamlandirildiklari sorular ile saptanmaya calisiimistir. Calismada, kiglk yastaki
cocuklarin konu ve sunum bicimlerini her zaman anlayamadiklari ancak daha buyuk
yastaki cocuklarin baglantilar kurabildikleri bulgulanmistir (Aufenanger et al., 2003, p.
50-53). Bu durum farkh yaslardaki ¢ocuklara sunulan standart bir sunum bicimi ve
icerik seciminin zorluklarini ortaya koymustur. Bir diger ¢alisma, (Wirth, 2012) 17
Mart 2012 tarihli Logo! Diinya ve Ben haber programini icerik ve gorsel tasarim gibi
cesitli acilardan analiz ettikten sonra haber programini Grewenig'in (2005) iyi/kaliteli
cocuk haber programi kriterlerine gore degerlendirmistir. Calismanin sonunda Logo!
Diinya ve Ben haber programinin bu kriterleri karsiladigi ve cocuk gelisimine katki
sagladigi tezi ortaya atilmistir.

AMAC VE YONTEM
Amag

Bu calisma, cocuklarin siyasi biling olusturabilmelerini saglayan bir mecra olarak
cocuk haber programi gelistirme Uizerine bir Oneri sunmayl amaglamaktadir.
Cocuklarin, icinde yasadigimiz diinyada kendilerini konumlandirabilmeleri, siyasi
biling olusturabilmeleri ve boylece kamusal alana katilabilmeleri agisindan ¢ocuk
haber programinin gerekliligi savunulurken, Tirkiye'deki televizyon iceriklerinin bu
eksikligi gideremediginden yola cikilmistir. Genelde kitle iletisim araglarinin, 6zelde
ise televizyonda yayinlanan ve ¢ocuklar icin Gretilen haber programlarinin, cocuklarin
siyasal toplumsallasmasina katki saglayabilecegi dislincesinden hareketle, Alman
kamu kanallari ARD ve ZDF tarafindan Uretilen ¢cocuk haber programi, logo! Die Welt

78 istanbul Universitesi iletisim Fakiltesi Dergisi 2017; 53: 65-101



Kapusuz, H.

und ich (Logo! Diinya ve Ben) icerik ve bicimsel acidan analiz edilmistir. Glincel politik
konulari ve toplumsal olaylari 8-12 yaslar arasindaki cocuklarin anlayabilecegi dilde
aktardigi ve bu sayede hem cocuklarin bilgi edinme hakkini dikkate aldigi hem de
cocuklarin siyasal toplumsallagma siirecine katki sagladigi diistincesiyle bu program
secilmistir. Logo! Diinya ve Ben ¢ocuk haber programini dnemli kilan faktérlerden bir
digeri ise cocuklar salt seyirci olarak konumlandirmamasi, cocuklarin etkin ve Uretici
medya kullanicilari olarak programda yer almalarini tesvik etmesidir. Bunun igin 2002
senesinde yayinlanmaya baslanilan Logo! Cocuk Muhabir 6rnek olarak gosterilmistir.
Cocuklar redaktoriin destegi ve yonlendirmesiyle cesitli konulari hazirlamakta ve
programda muhabir olarak yer alabilmektedirler. Bu sayede cocuklar haber ve konu
seciminden haberin Uretim slrecine kadar tim asamalarda etkin bir role sahip
olabilmektedirler. Tlrkiye'de Logo! Diinya ve Ben programina en yakin format olarak
TRT Cocuk’ta yayinlanan ancak yayinina ara verilmis olan Haberin Olsun programinin
bu anlamda gelistirilebilecegi distinilmektedir. Haberin Olsun programi bilgilendirici,
egitici ve eglendirici haberler sunmakta ve cocuklarin toplumsallasma stirecine katki
saglamaktadir. Ancak bu noktada siyasi icerikli haberlerin aktarilmamasi bir eksiklik
olarak goriilmektedir.?

Yontem

Calismada, Logo! Diinya ve Ben adli cocuk haber programinin diinyadan giincel
haberler sunarken eglendirici ve didaktik iceriklerin yani sira cesitli toplumsal ve
siyasal meseleleri aktarmasi ile ¢ocuklarin siyasal toplumsallasma stirecine katkida
bulundugu varsayimindan yola ¢ikilmistir. Buradan hareketle analiz edilen ti¢ haber,
siyasi ve toplumsal bir olayr konu etmesi nedeniyle secilmistir. Calismanin
orneklemini, 25.08.2016 tarihinde yayinlanan programda konu edilen egitim yasasi,
28.08.2016 tarihinde yayinlanan programda italya'daki deprem, 30.08.2016 tarihinde
yayinlanan programda Tirkiye'nin Suriyede yuriittigi operasyona iliskin haber
icerikleri olusturmaktadir. Haber icerikleri ¢alismanin yapildigi dénemde yasanan
siyasi ve toplumsal gelismeleri konu etmelerinden dolayi secilmistir. Logo! Diinya ve
Ben ¢ocuk haber programinda yayinlanmis olan ti¢ haber iceriginin analizi ile aktarilan
siyasi iceriklerin cocuklar icin nasil anlasilir kiindigi ve nasil bir séylemin desteklendigi
ortaya konmaya calisilmistir. Haber igeriklerinin analizi disinda ayrica ‘sunucularin
jestleri’ ve ‘sunus tarzlari, programda kullanilan ‘grafik tasarimlar;, ‘gorseller’ gibi
bicimsel 6zellikler de analizin bir parcasini olusturmaktadir. Cocuklarin diinyada
gelisen siyasi ve toplumsal olaylar hakkinda bilgi edinebilmelerini saglayan Logo!
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Diinya ve Ben, haber iceriklerini olustururken karmasik konulari nasil aktarmakta ve
¢ocuklarin olumsuz anlamda etkilenmemeleri icin metinsel ve gorsel anlamda nasil
bir dil insa etmektedir? Bu sorulardan hareketle ¢alisma, Tiirkiye'de cocuklar icin siyasi
gelismeleri aktaran c¢ocuk haber programinin sunulmamasina dayanarak, Logo!
Diinya ve Ben programinin incelenmesi sonucunda bir 6neri sunmayi amaglamaktadir.
Haber iceriklerinin analizi yani sira Logo! Diinya ve Ben haber programinin bir
bolimind olusturan Logo! Cocuk Muhabir de incelenecektir. Bu bolimde cocuk
muhabirlerin farklh meslek ve alanlardan konuklarla yapilan roportajlari yer
almaktadir. Logo! Cocuk Muhabir boliminin analizi icin 07.08.2016 tarihinde Alman
Yesiller Partisi es baskani Cem Ozdemir ile yapilan réportaj secilmistir.

Logo! Diinya ve Ben programindaki haberlerin icerigi ve bicimi incelenerek cocuklar
icin siyasi ve toplumsal konularin nasil anlasilir kilindigi ve cocuklarin olumsuz
haberlerden etkilenmelerini 6nlemek icin nasil bir haber dilinin kullanildigi ortaya
konmaya calisilacaktir. Secilen haber igeriklerinin hangi olayl konu ettikleri, bu olayin
nasil sunuldugu ve sunus bicimi ile ne tir mesajlar vermek istedigi sorulari arastirmanin
merkezinde tutulacadi icin, arastirma yontemi olarak séylem analizi secilmistir. Soylem
analizi bir metnin ve icerigin nasil kuruldugunu arastirmanin yani sira kullanilan dilin
Otesinde yatan anlamlari sorgulamayi ve incelemeyi gerekli kilmaktadir (Celik & Eksi,
2013, p. 105). S6ylem kavrami ve sdylem analiziyle ilgili bircok farkli goriis ve yaklasim
bulunmaktadir. Bir analiz teknigi olarak dilbilim, iletisim calismalari, sosyoloji ve
edebiyat gibi farkh disiplinlerden beslenen sdylem analizi yontemi, farkli metotlardan
faydalanmaktadir. Bu nedenle séylem analizine dair gelistirilmis olan tek bir kuram veya
metot yapisindan bahsetmek zordur (Gardt, 2007, p. 33). Bu durum siiphesiz soylem
kavraminin farkli yaklasimlar tarafindan farkli tanimlanmasiyla iliskilidir. S6ylemi, so6zlt
iletisim olarak kavrayan dilbilimsel yaklasim, 6rnegin bu tanima bagli olarak séylem
analizini sozel ifadenin analizi -konusma analizi- olarak yorumlamaktadir (Celik & Eksi,
2013, p. 100). Sosyal bilimlerde ise sdylem, toplumsal gercekligi sekillendiren ve
etkileyen toplumsal bir pratik olarak anlasiimaktadir. Buna gore dil, gercegin toplumsal
insasinda belirleyici olmaktadir. Soylemi bilgi ve iktidar kavramlari cercevesinde
degerlendiren Foucault, sdylemi gl iliskilerinin ve toplumdaki hiyerarsik yapinin bir
unsuru olarak yorumlamaktadir (Winko, 1996, p. 468). Ancak sOylem kavramini ve
sOylem analizini, satir aralarinda gizli hegemonik iliskilerin nasil kuruldugunu ve
yansitildigini, dil ve toplum arasindaki iktidar odakli ve manipdilatif iliskiyi ortaya ¢ikaran
bir yontem olarak yorumlamak yetersiz kalmaktadir. Elestirel sdylem analizinin
sOylemdeki olumsuz noktalara odaklanmasina karsilik olarak Jim Martin ve David Rose
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(2003), pozitif sdylem analizini (Positive Discourse Analysis) yontemin tamamlayici bir
unsuru olarak gelistirmistir. Bu yaklasimla 6rnegin metin icindeki’barisa; ‘beraberlige’ ve
‘6zglirlige’ dayali sdylemler ve midahaleler analiz edilerek ortaya cikarilmaya
calisiimaktadir (Reisigl & Ziem, 2014, p. 89). Pozitif sdylem analizi aracihgiyla amacg,
elestirel sdylemde oldugu gibi, metinlerdeki mesajlari ¢coziimlemek ve bu ¢dziimleme
ile toplum ve diinyaya dair bir farkindalik yaratmaktir. Ancak elestirel sdylem analizi
toplumsal gli¢ ve iktidar iliskilerinin metinlerdeki yeniden Uretimine odaklanirken;
pozitif soylem analizi ‘oclumlu’ ve ‘dogru’ buldugumuz sdylemler lizerinde durmaktadir
(Macgilchrist, 2007, p. 74). Calismada, Logo! Diinya ve Ben adl cocuk haber programinin
cocuklarin siyasal toplumsallasma siirecine katkida bulundugundan yola cikilmistir.
Haber iceriklerinde sliphesiz ideolojik sdylemlerin de bulundugu ve elestirel bir
okumanin da gerekliligi yadsinamaz. Ancak program oncelikle cocuklarin bilgi edinme
hakkini ve siyasal toplumsallasmayr 6nemsemesi acisindan degerlendirilmis, bu
nedenle de arastirma yontemi olarak pozitif sdylem analizi secilmistir.

BULGULAR

Analiz edilecek ilk haber icerigi, 25.08.2016 tarihinde yayinlanan programdan
secilmistir. Haber programinin toplam stiresi 10 dakika, 32 saniye olup konu edilecek
haberin siresi ise 2 dakika, 7 saniyedir. Haber, Kuzey Ren-Vestfalya eyaletinde
bulunan bir okulda 6gretmen ile 6grenciler arasinda ¢ikan tartismanin nedenini
aktarmakta ve sonrasinda genel olarak egitim yasasi hakkinda bilgi vermektedir. Her
programda oldugu gibi acilis sirasiyla intro, sunucunun izleyicileri selamlamasi ve
haber 6zetlerinin sunulmasiyla yapilmaktadir. Haber 6zetleri yapilirken ekranda
haber icerigiyle ilgili gorseller gosterilmekte ve sunucunun konuyla ilgili aktardig
bilgiler voice-over teknigi ile sunulmaktadir. Haber 6zetlerinde ise haberi 6zetleyecek
bir kelime gorselin lzerinde gosterilmektedir. Programda konu edilecek olan bazi
haberlerin 6zetleri soyledir: “Nihayet baris. Kolombiya'da 50 seneden uzun bir siire
savas vardi. Artik baris anlagmasi var’, “Yeni kesfedildi. Arastirmacilar sansasyonel bir
sey buldu: ileride yasanabilir yeni bir gezegen” ve “Cok lezzetli. Cocuk muhabir
Elisabetta’nin hayalindeki meslek: lyi bir dondurmanin nasil yapildigini 6grenme
imkani buldu”. Analiz edilecek olan haber Kolombiya'da imzalanan baris anlagsmasini
konu eden haberden sonra sunulmaktadir.

ikinci haber icerigi, 28.08.2016 tarihinde yayinlanan programda konu edilen
italya'daki depremdir. Haber programinin toplam siiresi 10 dakika, 55 saniye,
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depremle ilgili haberin siresi ise 2 dakika, 55 saniyedir. Konu edilecek olan haberlerin
Ozetleri ise sOyledir: “ABD baskani Obama diinyanin en buiyik deniz koruma alanini
olusturdu’, “18 yasinda ucakla tek basina diinyayi dolasan Lachlan Smart”. Son haber
Ozeti ise ¢ocuk muhabirinin hizli okumanin sirlanyla ilgili egitimci ve okuma
arastirmacisi bir konuk ile yapmis oldugu réportajla ilgilidir. Haber 6zetlerinden
hemen sonra italya'daki depremle ilgili detayl bir haber sunulmaktadir.

incelenecek olan son icerik, 30.08.2016 tarihinde yayinlanan haber programinda
Turkiye'nin Suriye'de yurattigu operasyonla ilgilidir. Haber programinin toplam
stresi 10 dakika, 10 saniye, analiz edilecek haberin siiresi ise 1 dakika, 25 saniyedir.
Haber 6zetleri basliklariyla su sekilde sunulmaktadir: “Cikolata ve krema. Marketlerde
bircok Uriinde palm yadi bulunmaktadir. Bunun neden sorun oldugunu sizlere
anlatacagiz’, “Maymun ve sakal. Bu iki sirin maymunun adi imparator Tamarin'dir.
Bunlar hayvanat bahgesinin yeni starlaridir” ve “Mavi ile pembe. Bu renkler tipik kiz ve
erkek renkleri olarak bilinmektedir. Bunu nasil buluyorsunuz?” Tiirkiye'nin Suriye'de
baslattigi operasyonla ilgili haber ilk sirada yer almaktadir.

Egitim yasasiyla ilgili haber:

Programda sunulan ilk haberden sonra sunucu izleyicilere, 6grencinin 6gretmeni
sikayet ettigini hayal etmelerini soyler. Ekranin sol kisminda ise sandalye ve yaz
tahtasinin bulundugu bir sinifin fotografi gosterilmektedir. Yazi tahtasinin Uizerinde
ise “0grenci 6gretmenini sikayet etti” yazilidir. Metnin tamami soyledir:

Dusintn ki bir 6grenci 6gretmenine dava aglyor ve 6gretmen bu yiizden cezalandiriliyor.
Bu olay kisa bir stire 6nce Kuzey Ren-Vestfalya'daki bir okulda yasandi. Hem de bu hikaye
ylziinden: Ogretmen, 6grencilere ceza 6devi vermisti ve 6devi bitirdikten sonra
cikabileceklerini sdylemisti. Ogrencileri kontrol etmek icin de kapinin éniine oturmustu.
Ogrencilerinden biri 6zgiirliikten mahrumiyet gerekcesiyle 6gretmenine dava acmis ve
hakl bulunmus. Bu olaydan sonra bir 6gretmenin okulda hangi haklara sahip olup

olmadigi sorusu akla geliyor. Bu ylizden size anlatiyoruz.
Okulda yasanan olay animasyon seklinde gorsellestirilerek aktarilmaktadir:

6. ders saati ve neredeyse hicbir 6grenci dersi dinlemiyor. Ogretmen Lehmann’in cani bu

durum yiiziinden cok sikkin. Aldig ilk 6nlem: Ogrencilerin cep telefonlarini toplamak.
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Bircok okulda ogretmenlerin bodyle bir hakki bulunmakta ancak telefonlari sadece
toplayabilir; kisisel mesajlari okuyamaz. Ama sinif hala ¢ok sesli ve 6gretmen Lehmann’in
sabri artik tiikenmistir. Herkese ceza 6devi vermeye ve 6devler bitirilene kadar 6grencileri
sinifta tutmaya karar verir. Peki, bdyle bir karar almasi yasal midir? Duruma bagli.
Ogretmenler ceza ddevi verme hakkina sahiptir ancak sadece dersi bélen 6grencilere.
Ayni durum 6grencileri sinifta tutmak icin de gegerlidir. Dersi bolmeyen veya yaramazlk
yapmayan hicbir 6grenci ceza alamaz. Ayrica 6gretmen ogrencileri sinifta tutmaya karar
verirse okul velileri bilgilendirmekle ylkimlidir. Ama simdi sinifi rahatsiz eden
ogrenciler de sinifi terk etmek istiyor. Peki, 6gretmen Lehmann 6grencileri engelleyebilir
mi? Hayir, aksi takdirde bu 6zglrlikten mahrumiyet olur. Kisa bir zaman 6nce hakim
buna karar verdi. Boyle bir durumda da okul yine velileri aramak ve 6grencilerin okulu
terk ettiklerini bildirmek zorundadir. Bu durum 6grencinin daha da agir bir ceza almasina
neden olabilir. Ogrenciler okulda kurallara uygun sekilde davranmadigi takdirde cesitli

cezalar alabilirler. Ornegin yazili uyari veya en kéti ihtimalde okuldan atilma gibi.

Animasyonun sonunda sunucu tekrar s6zi alir ve izleyicilere Almanya'nin her
eyaletinde farkl bir egitim yasasinin bulundugunu aciklar. izleyicilerin konuyla ilgili
bilgi almak istemeleri durumunda yonetmeligi okuyabilecekleri veya 0Ogrenci
temsilciligine basvurabilecekleri bilgisi verilir.

Almanya’nin Kuzey Ren-Vestfalya eyaletindeki bir okulda yasanan olayr aktaran
haber bir 6grencinin 6gretmenine dava agmasi ve bu davada hakh bulunmasini
konu etmektedir. Okulda yasanan bu olayin arka plani animasyon seklinde
gorsellestirilirken, haberin icerigi 6gretmenlerin hangi haklara sahip olduklari ve ne
tdr davranislari hukuka aykiri oldugu konusu etrafinda orgulenir. Boylelikle bir
okulda gerceklesen olaydan yola cikilarak daha genel bir mesele olan egitim yasalari
aktarihr. Deginilmesi gereken nokta ise egitim yasalarini aktaran animasyonda
ogrencilerin de hangi haklara sahip olduklari ve hangi davranislarinin cezaya veya
okuldan atilmalarina sebep olabileceginin konu edilmesidir. Okuldaki yasalar
aktarilirken hem 6grencilerin hem de 6gretmenlerin hangi davranislari nelere sebep
olabilecegi bilgisi verilmektedir. Ayrica 6grencilerin belirli durumlarda 6gretmenin
aldigr karara tepki gosterebilecekleri ve haklarini savunabilecekleri mesaji
iletilmektedir.

Haberin ¢ikis noktasi g6z dniinde bulunduruldugunda, okuldaki bir 6grencinin
O0gretmenine dava agmasi ve hakli bulunmasi olayl ¢ercevesinde 6grencilerin

istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi 2017; 53: 65-101 83



Tiirkiye'de Cocuk Haber Programi Gelistirme Uzerine Bir Oneri: Logo! Die Welt Und Ich

herhangi bir olayda o6gretmenleri tarafindan haksiz bir muameleye maruz
kaldiklarinda haklarina sahip ¢ikabilecekleri bilgisinin iletildigi soylenebilir. Okulda
otorite figlirli olan 6gretmenin haklarinin sinirl oldugu, 6grencilerin de belirli
haklara sahip oldugu ve bunlara bizzat sahip c¢ikmalari gerektigi bilgisi
iletilmektedir. Ancak buna ragmen o6grencilerin de ayni sekilde belirli sinirlar
icerisinde  hareket edebilecekleri, aksi takdirde cezalandirilabilecekleri
vurgulanmaktadir.

italya’da meydana gelen depremle ilgili haber:

28.08.2016 tarihinde yayinlanan programinin ilk haberi, 24.08.2016 tarihinde
italya'da yasanan depremle ilgilidir. Sunucu deprem bélgesiyle ilgili bilgi vermekte ve
en az 290 kisinin hayatini yitirdigini, kurtarma calismalarinin devam ettigini ancak
hayatta kalan insanlari bulabilmenin diistik bir olasilik oldugunu belirtmektedir. Olay
yerine ait gorlntllere gecis yapilir ve voice-over teknigi araciligiyla kurtarma
calismalarinin devam ettigi aktarilir. Depremin yasandigi glinden itibaren ufak
sarsintilarin devam ettigi ve yaklasik 2500 kisinin evlerinden oldugu, insanlarin
cadirlarda kaldiklari bilgisi verilmektedir. Vatandagslarin itfaiyecilerin yardimiyla
evlerindeki ©zel esyalarina ulasabildikleri, olay yerinden gorintiler esliginde
aktariimaktadir. Bir itfaiyeciyle yapilan réportaj gelir ekrana:

insanlarin 6zel esyalarina ulasabilmeleri onlar icin énemli. Bu yeni bir baslangic
yapabilmeleri agisindan imit verici. Deprem maddurlariyla birlikte hasar géren evlere

gidip 6zel egyalarini aliyoruz.

Olay yerinden gorintuler esliginde yasanan depremin neden bu kadar ¢cok eve
hasar verdigiyle ilgili tartismalarin strdigi aktarilmakta, depremde yikilan bir
okulun goriintlisi ekranlara taginmaktadir. Sunucu, bu durumu, yonetmeliklerde
bulunmasina ragmen, evlerin ve binalarin depreme karsi dayanikli ve glvenli
sekilde insa edilmemeleri ile agiklamaktadir. Son yorumdan sonra tekrar stiidyoya
gecilmektedir. Ekranin sol tarafinda konusu gecen haberle ilgili bir gorsel
bulunmaktadir. Depremde yikilan evlerden geriye kalan beton yiginlar ve esyalar
gorintilenir (Sekil 1). Sunucu depremle ilgili yapilan son yorumla baglanti kurarak
depreme karsi givenli ve dayanakli bir evin nasil insa edilebilecedi sorusunu
yoneltir. Bu sorunun cevabi aktarilan animasyon ve voice-over ile asagidaki gibi
verilir:
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Deprem esnasinda yerylzi bir taraftan diger tarafa sallanir. Evler eger saglam degilse
hasar gorebilir; hatta tamamen yikilabilir. Bir evin depreme karsi dayanikli olabilmesi
icin depreme karsi giivenli sekilde insa edilmesi gerekir. Ornegin su sekilde: En alttan
baslayalim. Evin depremde yikilmamasi icin saglam ve sert bir zemine ihtiyaci vardir.
Bunun icin bir temel atilir, yani betondan olusan kalin bir plaka. Onemli olan diger bir
nokta da celikten olusan bir iskelenin olusturulmasi ve betona yerlestiriimesidir. Bu da
evin tim parcalarinin kalin celiklerle birbirine baglanmasi anlamina gelmektedir.
Boylece deprem esnasinda odalarin ve katlarin bir arada tutulmasi saglanmakta ve
binanin yikilmasi énlenmektedir. Cati da zemine demirlenen dayanaklar veya ahsap
direkler ile daha saglam insa edilebilir. Ozetle, depreme dayanikli bir ev saglam ve sert
bir zemin/betondan olusan kalin bir plaka, celikten yapilmis bir iskele ve dayanaklar

veya ahsap direkler ile saglama alinmis bir ¢ati ile insa edilir.

Depremle ilgili bu bilgilendirici anlatimdan sonra tekrar stlidyoya gecilir ve
sunucu izleyicilere depremle ilgili daha fazla bilgiye haber programinin internet
sayfasindan ulasabileceklerini iletir. Bu haberden sonra diger habere gecis tekrar
ekranin sol tarafina yerlestirilen yeni bir gorsel ve sunumla yapilir.

Yukarida aktarilmaya cahsildigi gibi, ilk olarak depremle ilgili detaylar ve haberin
sunuldugu zamanda depremin yasandigi bolgedeki glincel durum iletilmistir.
Detaylar aktarilirken cocuklarin olumsuz anlamda etkilenmelerine ve korkuya
kapilmalarina neden olabilecek bilgiler de -hayatini yitirmis olan insanlarin sayilarinin
belirtilmesi, yaralilarin bulunmasi ve arama, kurtarma calismalarinin ¢ok fazla timit
vaat etmedigi- iletiimektedir. Boylece aktarilan haberde gecekler “yumusatiimadan’
ancak dramatize de edilmeden iletilmektedir. Bu ileti bicimi ve haber metninin

4

kurulusu cocuklarin duygusallasmalarina da engel olmaktadir. ilk olarak olayin etki ve
sonuclarinin tim boyutlariyla aktarilmasi ve ardindan depreme karsi ne gibi dnlemler
alinabileceginin iletilmesi metni yapisal anlamda da basarili kilmaktadir. Bu sayede
cocuklar ilk 6nce deprem gercegi ve etkileri ile ylzlestirilir ve ardindan buna karsi
alinabilecek 6nlemlerin bulundugunu 6grenir. Depremi konu eden haber araciligiyla,
depreme karsi dayanikli bir evin nasil insa edilmesi gerektigi konusuna gecis yapilir.
Bu anlatimi hem metinsel hem de bicimsel olarak 6zel kilan nokta ise her iki anlatim
diizleminin de olabildigince yalin ve anlasilabilir bir dille kurulmasidir. Ornegin
saglam bir evin nasil insa edilmesi gerektigini anlamak icin gerekli olan teknik bilgiler
ve bunlarin depremle iliskisi animasyon yoluyla anlasilir kilnmaktadir (Sekil 4 & 5).
Detayli bir anlatimdan sonra haberin sonunda anlatimin kisa bir 6zeti sunulmasi,
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cocuk izleyicilerin icerigi anlamalari agisindan ayrica énemli bir unsurdur. Ayrica
depreme karsi giivenli bir evin insa edilmesiyle ilgili hukuksal diizenlemelerin ve
yonetmeligin bulundugu da ifade edilmektedir. Haberin gorsel ve metinsel kurgusu
cocuklarin bilinglenmesine katki saglamakta ve ¢ocuklarda olusabilecek korku ve
guvensizligi dnlemektedir.

Turk Silahl Kuvvetleri’'nin Suriye'de yiiriittligli operasyonla ilgili haber:

Sunucu haber 6zetleri ve selamlamadan sonra ilk haberi aktarir ve Suriye'de
yasanan i¢ savasla ilgili kisaca bilgi verir:

Suriye'de bircok farkh gruplarin birbiriyle savastigini daha 6nce de bildirmistik. Birkag
glindiir baska bir Glke de savasa katildi: Tirkiye. Tirkiye Suriye'de yasayan Kirt

savasclilarina karsi savasmaktadir. Aslinda Tiirk ve Kurtlerin ortak bir diismani var.

Haber sunulurken ekranin sol tarafinda TSK'nin tankini gosteren bir fotograf
gorilmektedir. Tirk ve Kirtlerin ortak diismaniyla ilgili aktarilan bilginin ardindan
sonra zoom-in ile sol taraftaki ekrana gegis yapilir ve ortak diismani gosteren fotograf
tim ekrani kapsar. Konuyla ilgili orijinal gorintiiler, animasyon ve voice-over
esliginde haberin devami aktarilir (Sekil 2 & 3):

Bu, Tiirk askerleri ve Kiirt savascilarin ortak diismanidir: Terdr 6rgiitii ISID. ISID, Suriye'de
Menbic gibi bazi bolgeleri ele gecirmisti. Bu bolge Tirkiye sinirina ve Kiirtlerin yasadig
bélgeye yakindir. Kiirt savascilari kisa bir zaman énce Menbic'i ISID gruplarindan geri alabildi.
Tirkiye ile yapilan anlasmaya gore Kiirt savacilar artik kendi bolgelerine ¢ekilmeliydiler.
Fakat bunu yapmadilar ve kuyeze dogru ilerlediler. Boylece anlasmaya uymadilar. Tiirk
hikiimeti bu ylzden gectigimiz glinlerde Kirt savascilarinin geri cekilmeleri icin bir saldiri

diizenledi. Bu nedenle Suriye savasina yeni bir sorun daha ekleniyor.

Orijinal goriintller, animasyon ve voice-over esliginde sunulan haberin ardindan
stlidyoya gecis yapilir ve sunucu birka¢ saat 6nce Tirkiye ve Kirtlerin aralarinda
sirdirdtgu silahh saldirlya son verme karari aldiklarini, bunun yerine ortak
diismanlar ISID'e karsi savasacaklarini bildirir. Tirkiye'nin Suriye'de operasyon
diizenledigi ve sinir ihlali nedeniyle “Kiirt savascilari”yla® miicadele ettigi aktarilirken,
Suriye'deki savas nedenleri ve gelismeler hakkinda daha 6nce bilgi verildigi dile
getirilmektedir. Haberde Turkiye’'nin Suriye’de operasyon diizenlenledigi ve sinir
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ihlali nedeniyle “Kirt savascilar’la miicadele ettigi aktarilirken, Suriye'deki savas
nedenleri ve gelismeler hakkinda daha once bilgi verildigi dile getirilmektedir. TSK
ile “Kiirt savascilari’nin Suriye'de catistigi haberi, ISID'in ortak diisman olarak
tanimlanmasi ve aslinda iki tarafin birbiriyle savasacagi yerde ortak diismanlari teror
drgiti ISID%e karsi savasmalari gerektigi konusu etrafinda érgiilenir. Bu durum ise
sorunun ¢ikis noktasi ve nedenini aciklama vyoluyla gerceklestirilir. “Kirt
savascilari’nin ashinda ISID'i yasadiklari bolgeden geri cekmek icin Tirkiye ile
aralarinda belirlenen siniri ihlal ettigi, animasyon araciligiyla gorsellestirilen harita
Uzerinden anlatilir. Ayrica Turkiye ile Kurtler arasinda yapilan anlasmanin Kirtler
tarafindan bozuldugu da eklenir. Haberin sonunda yeni bir gelisme olarak iki tarafin
da silahli miicadeleyi birakacadi ve ortak diismanlari ISiD’e karsi miicadele karari
aldiklari belirtilir. Haberin basindaki “ortak diisman terér orgiti ISID” séylemi
bdylece giiclendirilir ve Tiirkler ile Kiirtlerin 1SiD’e karsi ayni tarafta oldugu mesaji
verilir. izleyicilerin programin internet sayfasi tizerinden Tiirkler ile Kiirtler arasindaki
sorunlarin nedenleri hakkinda bilgi edinebilecekleri belirtilmektedir. Bu haber
araciligi ile daha genel bir konu olan Turk ve Kirtler arasindaki catismalar hakkinda
da bilgi sunulmaktadir.

Turkiye'nin Suriye'de operasyon diizenlemesi ve “Kiirt savascilari” ile catismasi
konu edilirken iki tarafin ortak bir diismani oldugu aktariimakta ve ISiD’e isaret
edilmektedir. 1SID ve “Kiirt savascilari” hakkinda bilgi verilmemesi daha énceki
haberlerde konu edilmeleriyle aciklanabilir. ISID’in Suriye ile baglantisi konu
edildikten sonra Tirk ve Kurtler arasindaki catismanin nedeni hakkinda bilgi
verilmektedir. Her iki tarafin pozisyonu ve “haklilik pay1” belirtilirken, konuyla ilgili
sunulan giincel bilgiyle ISID’e karsi savasmanin daha miihim oldugu diisiincesi teyit
edilmektedir. Her iki tarafin catismaya girme sebeplerinin aktarilmasi cocuk
izleyicilerin “hakh”/"haksiz” ayirimi yapmalarini zorlastirmaktadir.

Haber programinin gorsel/bicimsel 6zellikleri:

Renkli stiidyo tasarimi, sunum bicimi ve haberlerin cesitli gorseller ile desteklenmesi
cocuk izleyicilerinin dikkatini cekmekte 6nemli unsurlar olarak yer almaktadir (Sekil 6
& 7). Logo! Diinya ve Ben hava durumuyla birlikte 7-9 arasi haber icermektedir.
Programin gorsel diizenlemesiyle ilgili belirli bir yapi g6zlemlenmektedir. Her program,
intro miizigi, haber 6zeti ve sunucunun ¢ocuk izleyicileri selamlamasiyla agilmaktadir.
Stidyonun sol tarafinda bulunan ekranda diinya haritasi gosterilmektedir. Stiidyoya
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giris genel cekim ile yapilmakta, haber 6zetlerine ise sol taraftaki ekrana yapilan zoom
ile gecilmektedir. Ozetler voice-over ile sunulurken haberle ilgili gériintiiler tim ekrani
kapsamaktadir. Gorsellerin altindaki basliklar haberi 6zetleyen diger bir unsur olarak
kullanilmaktadir. Ozetlerden sonra tekrar stiidyoya gecilir. Sunucu ekranin sag
tarafinda yer alirken, haberleri gosteren ekran sol tarafta yer almaktadir. Stiidyonun
agirlikli olarak sari ve turuncu gibi canli renklerden olusmasi programa canlilik
katmaktadir. Sunucularin kullandidi hitap sekli (“sen”/ “siz”), rahat ve renkli giyim
tarzlan ve beden dilleri etkili ve bilingli bir secim olarak yorumlanabilir. Savas ve teror
gibi karmasik konular aktarilirken kullanilan animasyonlarin hedef kitlesi g6z 6niinde
bulunduruldugunda etkili oldugu stiphesizdir. Buna ragmen orijinal goriintiler de
kullanilmakta ancak bunlar dikkatle secilmektedir.

Egitim yasasiyla ilgili haberde, icinde 6grencilerin ve 6gretmenin bulundugu bir
sinif gosterilmektedir. Sinifin sadece Alman asilli 6grencilerden olusturulmadigi
dikkat cekmektedir. Boylelikle Kuzey Ren-Vestfalya eyaletinde yasayan gd¢men
cocuklarin da dikkate alindigi sdylenebilir. Voice-over ile haberi sunan sunucunun
aktardigi bilgiler animasyonla gorsellestirirken, bazi yerlerde metnin icerigi isaretlerle
desteklenmektedir. Ornegin 6gretmenin cep telefonlarini alikoyma hakkina sahip
oldugu bilgisi, 6gretmenin Uzerine getirilen ¢ek isareti ve cep telefonu imaji ile gorsel
olarak da aktarilir. BOoylece okulla ilgili yayinlanan haber, 6grencilerin tanidig
gorsellerle desteklenmekte ve 6grencilerin ilgisini ¢ceken bir dil olusturulmaktadir.
Okulda yasanan olay gorsellestirilirken 6gretmenin ceza 6devi verdigi an farkh bir ses
tonu ile aktarilir, dolayisiyla animasyonun anlasilmamasi durumunda bu farkli ses
tonu gosterilen karakterleri anlamlandirmakta yardimci olmaktadir. Dikkat ¢eken bir
diger nokta ise sunucunun sordugu sorular ile konunun adim adim islenmesidir.
Ogretmenin ceza &6devi verdigine dair bilginin iletiimesinden sonra “peki,
ogretmenlerin boyle bir hakki var mi?” sorusu yoneltilir, cocuk izleyiciler boylelikle
hem distinmeye sevk edilir hem de sikilmalari 6nlenir.

Ozellikle depremle ilgili haberin aktariimasinda animasyonun kullanilmasi deprem
anini canlandirma agisindan faydalidir. Animasyonun basinda deprem canlandirilirken
evlerin nasil yikildigi gosterilmektedir. Boylelikle c¢ocuklarin olumsuz anlamda
etkilenebilecegdi gorsellerden kaginilir. Haberin devaminda ise depreme karsi ne tir
onlemler alinabilecedi bilgisi verilir. Depreme karsi dayanikli bir evin insasinda
kullanilan malzemeler ve teknik kavramlar hem metinsel hem de gorsel diizlemde
aktarilmaktadir. Bu kavramlar animasyonda kullanilan gorsellerin (izerinde de
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gorintilenerek mor bir kutunun icinde yer alir. Haberin sonunda detayh sekilde
anlatilanlar ve evin insasinda gerekli malzemeler tekrar gosterilir. Malzemeler ayri ayri
bir kutuya yerlestirilir ve bunlarin 6nemi tekrar vurgulanir. Boylece cocuklarin
aktarilan bilgileri anlamalari kolaylastirilir (Sekil 5).

Savas ve silahli catisma gibi cocuklara aktarilmasi gli¢ bir meseleyi konu eden
Uclincl haberde animasyon Menbic’i ve Kirtlerin sinir ihlalini gostermek igin
kullanilmaktadir. iki tarafin ortak diismani olarak tanimlanan ISiD’i gésteren orijinal
fotograflarda dikkat c¢eken ise silah ve kilic gibi siddet iceren gorsellerin
gosterilmesidir. Ayni sekilde silahli “Klrt savascilan”, Turk Silahh Kuvvetlerine ait
tanklar ve patlamalarin gosterildigi orijinal fotograf ve videolar kullaniimaktadir.
Silah ve kili¢ goruntilerinin kullanilmasi ¢ocuk izleyicilerde olumsuz bir etkiye
neden olabilecegini akla getirse de bu gorsellerin ¢atisma anini icermemesi
vurgulanmaldir.

Logo! Cocuk Muhabir

Logo! Diinya ve Ben ¢ocuk haber programi 2002 yilindan bu yana ¢ocuklarin da
programa katihmini saglayan Logo Cocuk Muhabir bolimini sunmaktadir. Bu
bolimde cocuklar redaktoriin yonlendirmesi ve destedi ile kendilerinin belirledigi
cesitli konularda muhabir olarak yer alabilmektedirler. Logo! Diinya ve Ben, ¢cocuklarin
gelistirdigi sorulara yer vermeyi ©nemsemektedir. 2009 yilindan beri ¢ocuk
mubhabirler Diinyanin Bliyiikleri bashd altinda farkli alanlardaki tanidik isimler ile
roportajlar gerceklestirmektedir. Cocuk muhabir ile glincel konularin aktariimasinin
yani sira eglendirici roportajlar da yapilmaktadir. Programda ¢cocuk muhabir olarak
yer alabilmek i¢in cocuklarin 9-11 yas aralarinda olmalari kosulu getirilmis, ayrica
go¢men c¢ocuklar da programa dahil edilmistir. Programin internet sayfasinda,
programa kisa stiredir Almanya'da yasayan ve Almancasi yeterli olmayan cocuklarin
da basvurabilecegi belirtilmistir.

Cocuklarin siyasal toplumsallasma siireci ¢ercevesinde ele alinan Logo! Diinya ve
Ben, konuklarla yapilan roportajlari ¢ocuklarin yonlendirmesine izin vererek,
cocuklarin toplumsallasmasini tesvik etmektedir. Bu acidan analiz edilecek olan
roportajin siyasi icerikli olmasina dikkat edilmistir. Cocuk muhabir boliminde
incelenecek olan yayin Mia adinda bir kiz cocugunun Yegsiller Partisi Es Baskani Cem
Ozdemir ile yaptigi roportaji icermektedir.
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Cocuk Muhabir: Cem Ozdemir réportaji

intro miizigi ve réportajdan goriintiiler ile yapilan acilista voice-over ile muhabir

Mia, Cem Ozdemir'i tanitmaktadir:

Cem Ozdemir Yesiller Partisi'nde baskandir. 50 yasinda, evli ve iki cocuk sahibidir. Dogayi
koruma ve Almanya'da yasayan tiim insanlarin baris icinde bir arada yasayabilmeleri icin

ugrasmaktadir. Bos olan vaktini cocuklariyla birlikte gecirmeyi cok seviyor.

Cem Ozdemir kalenin bulundugu bir yerde muhabir ile birlikte yirirken ve

taslarin izerinden atlarken gériintiilenir. Muhabir, Ozdemir ile birlikte kalenin

etrafinda yUrirken, zaman zaman otururken ona sorularini yoneltir:

Roportaj icin neden bu mekani sectiniz?

Cunkl burada dogdum. Yani burada, kalede degil. Asagida, Bad Urach sehrinde. Bu
anlamda benim icin koklerimi, geldigim yeri ifade etmektedir.

Hep siyasetci mi olmak istediniz ya da kalede bir sdvalye mi?

Sovalye olmak istemisimdir, biletci ve bir sirii sey daha. Rock muzisyeni de. Ama
enstriman 6grenmek icin cok tembeldim, bu yiizden siyasetci oldum.

Peki, okulda nasildiniz?

Maalesef tembeldim. Artik sdyleyebilirim. K&tii bir 6grenciydim. Odevlerimi neredeyse
hi¢c yapmazdim. Ders baslamadan dnce kopya ¢ekerdim.

Peki, kopya cektiginizde iyi not alir miydiniz?

Cogu zaman maalesef kot not alirdim. 4.sinifa kadar Almanca ders notum 5'ti. Daha

sonralari notlarim diizeldi ama baslarda ¢ok kottydd.

intro mizigi esliginde gorintiler aktanhr. Birlikte piknik yaparlar, yurirler.

Ardindan bir tasin Gstline otururlar ve Mia sorularini sormaya devam eder:

90

Partiniz doga icin miicadele ediyor. Almanya ne zaman sadece giines, riizgar ve hidrolik
enerjiden olusacak?

Umarim en yakin zamanda, bu ¢ok 6nemli. Atom enerjisinden vazgeciyoruz ama daha
bir stiri termik santral var ve bunlar gezegenimiz icin hig iyi degil. Bu yiizden bunlardan
da vazgecmeliyiz ve glines, rlizgar ve biyokutle gibi gezegene zarar vermeyen seylerden
yararlanmaliyiz. Umarim en yakin zamanda.

Siyasetci olarak yanlis bir karar verdiginiz icin kendinizi hi¢ kot hissettiniz mi?

Evet, maalesef bazen oluyor bu. Sonrasinda insan “keske daha cesur olsaydim” ya da
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“keske bir sey soyleseydim” diyebiliyor.

Angela Merkel’e “sen” diye hitap edebilir misiniz?

Hayir, kendisine o sekilde hitap etmiyorum, o da etmiyor.

Basbakan olmak istiyor musunuz?

Basbakan olmayacadim clinkii ben kiglik bir partideyim. Bizim partiden basbakan
yardimaisi ¢ikabilir, daha fazlasini yapamayiz. Ama kigik partiler blyuk partileri
etkileyebilir, bunu yapmak isterim.

Roportaj icin tesekkiir ederim. Burada manzarasi olan bir yer var mi?

Evet, su tarafa gidersek Stuttgart'a giden yolu gorebiliriz.

Gidelim mi oraya?

Tabii, memnuniyetle.
TARTISMA VE SONUC

Logo! Diinya ve Ben adli cocuk haber programinin, siyasi ve toplumsal meseleleri
aktarirken cocuklarin anlayabilecegi bir dili hem metinsel hem bicimsel anlamda
nasil olusturdugu ve cocuklarin (siyasal) toplumsallasma suirecini nasil tesvik ettigi
sdylem analizi yéntemi ile ortaya konmaya calisiimistir. Orneklem olarak secilen tic
haber icerigi ve cocuk muhabir bolimi metinsel ve gorsel agidan ele alinmistir. Bu
analizlere gore Logo! Diinya ve Ben adli cocuk haber programinin yapisi basliklar
altinda asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Giincel siyasi ve toplumsal meseleler tiim boyutlariyla aktarilmaktadir.

Logo! Diinya ve Ben eglendirici icerikler sunmanin yani sira savas ve teror gibi
olumsuz olaylari da aktarmaktadir. Bu anlamda tematik olarak bir sinirlandirma
yapilmamakta ve ¢ocuklari ilgilendiren her konu hakkinda bilgi sunulmaktadir. Haber
iceriklerinin analizi olumsuz olaylarin aktariminda nesnel ve gergekgi bir tutumun
benimsenmeye calisildigini géstermektedir. Ornegin deprem ve Tiirkiye'nin “Kiirt
savascilari’na karsi ylrttigl operasyonla ilgili haberlerde yaral ve 61U sayilari, teror
drgiitii ISID gibi ilk bakista korku uyandiran kavramlar kullanilmaktadir. Bu durum,
gelismelerin “yumusatiimadigin”; tersine, olaylarin oldugu gibi aktarilmasinin daha
dogru bulundugunu gostermektedir. Aktarilan olaylarin  “zararsiz” oldugu
yanilsamasinin yasatilmadigi gibi, haberde konu edilen meselelerin abartili bir
sdylemden uzak oldugu da yapilan tespitler arasindadir. Bunun icin italya'daki depremi
konu eden haberde depremin sonugclarinin verilmesinden sonra depreme dayanikl
bir evin olumsuz sonugclarl azaltabilecedi, hatta Onleyebilecedi bilgisi Ornek
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gosterilebilir. Boylelikle cocuklarin diinyadaki gerceklerle ylizlesmeleri saglanmaktadir.
Haberleri aktarirken tarafiz olma gayreti, egitim yasasi ile Turkiye'nin Suriye'deki
Kirtlerle catismasi haberleri Gzerinden degerlendirilebilir. Egitim yasasiyla ilgili bilgiler
hem 6grenci hem de 6gretmenin sahip oldugu haklar, Suriye'deki Tiirkiye ve Kiirtlerin
catismasinda ise her iki tarafin bakis acgisi aktariimaktadir.

Haberlerde konu edilen olaylar arka plan bilgileri ile aktarilmakta, genel
bilgiler ve cocuklarin hayatlariyla baglantilar kurulmaktadir.

Yukarida deginilen noktaya ek olarak, cocuklara aktarilmasi karmasik siyasi ve
toplumsal meselelerin arka planlari ile birlikte sunuldugu bulgulanmistir. Her (g
haberde de daha 6zel bir konu ele alinarak haberler daha genel bir konu etrafinda
érgiilenmekte, genel konularla iliskilendiriimektedir. Ogrenci ile 6gretmen arasinda
yasanan problem cercevesinde egitim yasasinin aktariimasi ve o6grenci ile
dgretmenlerin sahip oldugu haklar hakkinda bilgi verilmesi, italya'da meydana gelen
deprem haberi aracihigiyla depreme karsi dayanikli bir evin nasil insa edilmesi
gerektigi, Turkiye ile “Kiirt savascilar” arasinda yasanan catisma cercevesinde I1SID'in
her iki taraf icin bir tehdit olusturdugu bilgileri sunulmakta ve badglantilar
kurulmaktadir. Bu anlatim bigimiyle izleyicilerin meseleye genel bir cerceveden
bakabilmeleri, konuyu anlayabilmeleri ve tarafsiz degerlendirebilmeleri
kolaylastirilmaktadir. Gosterilen haberler aracihidiyla daha genel konularin aktarilmasi,
cocuklarin hayatlariyla kurulan baglantilar icin de gecerlidir. Ornegin, egitim yasasi ile
ilgili haberde cocuklara sorular ve 6neriler yoneltilerek, cocuklarin kendi hayatlari,
davranislari ve sorunlari da konuya dahil edilmektedir.

Cocuklari olumsuz anlamda etkileyebilecek gorsel, miizik ve ifadelerden
kaciniimaktadir.

Savas veya terOr icerikli olaylarin tim boyutlaryla aktarilmasina ragmen,
cocuklarin  korkmasina neden olabilecek olay vyerlerinden fotograflar
gosteriimemektedir. Olii veya yarallari gésteren yakin cekimler ya da yanhs
cagrisima neden olabilecek fotograflar kullaniimamaktadir. Ayni hassasiyet
sunucularin sectigi kelimeler ve ifadelerde de gosterilmektedir. Grafik, animasyon
ve imajlar iceren Logo Anlatiyor bolimleri gorsel anlatimi desteklemekte ve
karmasik konulari anlatmakta kolaylik saglamaktadir. Metin ve gorseller ayrica
dengeli bir bicimde kullaniimakta ve dramatik muzik kullanimindan kaginilmaktadir.
Sunucular ise samimi ve yalin bir anlatim bicimiyle konular ¢ocuklarin bakis
acisindan degerlendirmektedir. Programin internet sayfasi Uzerinden sunulan
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cesitli bilgiler ve goérseller de haber iceriklerini tamamlamaktadir. Ozellikle
cocuklarin internet kullanma aliskanliklari g6z 6niinde bulunduruldugunda bu ek
bilgilerin faydal oldugu stphesizdir.

Cocuklarin katilim ve diisiinceleri 5nemsenmekte ve cocuklara toplumun bir
tiyesi olduklari fikri benimsetilmektedir.

Cocuk izleyicilere diinyadan gelismeleri aktaran haber programi Logo! Diinya ve
Ben, cocuklara diinyanin bir parcasi olduklarini benimsetmektedir. Toplumun bir
Uyesi olarak ¢ocuklar, diinyada gelisen olaylar hakkinda bilgilere ulasabilmekte,
boylelikle toplumda ve ¢evrelerinde sz sahibi olabilmektedirler. Cocuklarin kendi
gelistirdikleri haber ve iceriklerle programda yer alabilmeleri, bir yandan kendi ilgi
alanlarini kesfedebilmeleri ve bunlari gelistirebilmelerine olanak saglamakta, diger
yandan ise aktif bir bicimde toplumda yer alabilmelerini mimkdiin kilmaktadir. Cocuk
muhabir uygulamasi c¢ocuklarin siyasetciler ile dogrudan dogruya iletisim
kurabilmeleri ve kendi sorularini yoneltebilmeleri acisindan 6nemli bir isleve sahiptir.
Cocuklara toplumda 6nemli bir yere sahip olduklari mesajini veren bu imkanlar,
toplumsal ve siyasal degerleri sorgulamalarini, sekillendirmelerini mumkin
kilmaktadir. Cocuk muhabir bélimi analizinin géstermis oldugu gibi muhabir ve
siyasetci Cem Ozdemir arasinda hiyerarsik iliski kurulmamakta, giinliik ve rahat
tavirlari dikkat c¢ekmektedir. Bu durum esasen (Ulkedeki siyasal kultiri de
yansitmakta, siyaset ve siyasetcilerin toplumun Uzerinde olmadiklari, toplumun bir
parcasi ve ulasilabilir olduklari mesaji verilmektedir.

Hedef kitlesini dikkate alarak olusturulan haber diline ragmen haber
iceriklerini anlamlandirmada ebeveynlerin destegi gerekebilmektedir.

Cocuk izleyicilere dlinyadan gelismeleri anlasilir, basit ve renkli bir bicimde
aktarmaya calisan Logo! Diinya ve Ben, icerikleri yalin bir dille anlatmayi hedeflese de
cocuklar agisindan elbette cevaplanamayan soru ve badlantilar olusabilmektedir.
incelenen haberler acisindan bakildiginda deprem olasiiginin  Almanyada olup
olmadigi ya da ISID'in neden iki taraf icin bir tehdit anlamina geldigi 6rnekleri verilebilir.
Bu anlamda ebeveynlere bilgi ve sorulari tamamlamada énemli bir gorev diismektedir.

Siyasal ve toplumsal olaylarin yani sira eglendirici iceriklerin de sunulmasi
haber programini renklendirmekte ve cocuklar icin daha ilgi cekici kilmaktadir.
Logo! Diinya ve Ben glincel siyasi ve toplumsal olaylarin yani sira “hayvanlar alemi”
ve “spor haberleri” gibi cesitli alanlardan haberler de sunmaktadir. Programin bu
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yapisi ¢cocuk haber programinin sadece (siyasal) toplumsallasma araci olarak
degerlendirilemeyecegdini gostermektedir. Ayrica programin bu yapisal o6zelligi
cocuklarin trajik haberlerin etkisinde kalmamalari icin gerekli bir unsur olarak da
yorumlanabilir. Bu anlamda haber programi yapimcilarinin, cocuklarin psikolojilerini
dikkate aldiklari ve programi buna gore diizenledikleri agiktir.

Tiirkiye’de Cocuk Haber Programi Gelistirme Uzerine Bir Oneri

Almanya'nin ilk kamu kanali olan ARD ve ZDF'nin ortak kanal KiKA'da yayinlanan
¢ocuk haber programi Logo! Diinya ve Ben, cocuklari glincel olaylar hakkinda
bilgilendirmesi ve siyasal, toplumsal meselelere katilimlarini tesvik etmesi agisindan
ornek bir cocuk haber programi olarak degerlendirilebilir. Toplumun bireyleri olarak
cocuklar diinya hakkinda bilgilendirmek, 6zellikle kamu kanallarinin énemsemesi
gereken bir konudur. Sunulan haberler araciligiyla cocuklarin bilgi edinme haklarina bir
anlamda ulagmalarini  saglayan Logo! Diinya ve Ben, c¢ocuklarin (siyasal)
toplumsallasmalarina ve cesitli alanlarda s6z sahibi olabilmelerine imkan saglamaktadir.
Bu anlamda Logo! Diinya ve Ben, ¢ocuklar sadece bilgilendirmekle kalmayip aktif bir
bicimde toplumsal hayatta rol almalarini saglamasi agisindan 6nemlidir.

Turkiye'de ¢ocuklara yonelik haber programlarina bakildiginda, bu islevi yerine
getiren en yakin format olarak TRT Cocuk’ta yayinlanan Haberin Olsun programi érnek
gosterilebilir. Haberin Olsun programinin bilgilendirici, egitici ve eglendirici haberler
sunmasi, cocuklarin toplumsallagsma siirecine katki saglasa da siyasi icerikli haberlerin
aktarilmamasi programin bu anlamda gelistirilebilecegi diistiincesini uyandirmaktadir.
Turkiye gibi siyasi giindemi yogun olan bir Ulkede yetiskin bireyler gibi stiphesiz
¢ocuklar da olumlu/olumsuz etkilere maruz kalmaktadir. Siyasi gelismeleri aktaran
haber biltenleri ise yukarida deginilen calismalarin da gosterdigi gibi cocuklar
olumsuz anlamda etkileyebilmektedir. Bu anlamda Tiirkiye'de ¢cocuklara yonelik bir
cocuk haber programinin gelistirilmesi elzemdir. Bu haber programinin ise Logo!
Diinya ve Ben haber programinin analizinde ortaya konuldudu gibi ¢ocuklarin
anlayabilecegi bir dilde, cocuklarin psikolojilerini ve gelisimlerini dikkate alarak
olusturulmasi sarttir. Bu baglamda ¢ocuk haber programi gelistirme ve igerik Gretimi
strecinde yapimci, redaktor, psikolog ve pedagoglar arasinda koordinasyonun
gerekliligi de dikkate alinmasi gereken bir unsurdur.

Kitle iletisim aracglari vatandaslarin ¢esitli gelismeler ve konular hakkinda bilgi
edinebilmelerini saglamalari acisindan dnemli bir isleve sahiptir. Diinyada gelisen
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olaylarin  aktarilmasi  ile  toplumun  Uyeleri  bilgilenebilmekte ve
bilinclenebilmektedirler. Cesitli kitle iletisim ara¢larinin sundugu farkli mecralar
arasinda televizyonda aktarilan ana haber bdltenlerinin énemi bu anlamda
blyuktir. Bu anlamda vatandaslarin (siyasal) toplumsallagsmalarinda énemli bir
isleve sahip olan haber biiltenleri vatandaslarin siyasi streclere katilimini, tutum
olusturabilmelerini  ve  kendi  duslincelerini ifade  edip  siyaseti
sekillendirebilmelerini saglayabilmektedir. Yalnizca yetiskin bireylerin degil,
cocuklarin da toplumu sekillendirebilecegi g6z oniinde bulunduruldugunda
dinya ve toplumsal yasam hakkinda bilgi edinebilecekleri mecralarin
gelistirilmesinin 6nemi artmaktadir. Bu anlamda aile, okul ve arkadas ¢evresinin
yani sira kitle iletisim araclarina da 6nemli bir gérev diismektedir. Televizyonda
yayinlanan haber programlari acisindan bakildiginda, calismalarin da gosterdigi
gibi haber biiltenlerinin bu ihtiyaci karsilayamadiklari, tersine cocuklar tizerinde
olumsuz etkilere neden olduklar ortaya konmustur. Haberlerde kullanilan
gorseller, ifadeler ve sdylemler, cocuklarin korkuya kapilmalarina ve sorulara
cevap bulamamalarina neden olmaktadir. Bu anlamda c¢ocuklarin her konuda
bilgi edinebilecegi ve toplumsal, siyasal alanda aktif bireyler olarak yer
alabilmelerini saglayan ¢cocuk haber programlarinin tretilmesi 6zellikle de kamu
yayincilari agisindan dikkate alinmasi gereken bir meseledir. Turkiye'deki
televizyon kanallarinda agirlikli  olarak eglendirici iceriklerin sunulmasi,
bilgilendirici icerikler arasinda ise giincel (toplumsal ve siyasal) konularin
aktarilmamasi bu alanda calismalarin yapilmasi gerektigini gdstermektedir. Bu
cercevede Tirkiye'de cocuk haber programi Uretimi acisindan Alman kamu
kanallari tarafindan Uretilen Logo! Diinya ve Ben adl ¢ocuk haber programinin
ornek teskil edebilecegi distinlilmektedir. Programin analizi, glincel toplumsal ve
siyasal gelismeleri cocuklarin anlayabilecedi bir dilde ve belirli kriterleri dikkate
alarak aktarmanin mimkin oldugunu gostermistir. Cocuklarin da diinyada
gelisen -olumlu veya olumsuz- olaylar hakkinda bilgi edinebilmelerini 6nemseyen
¢ocuk haber programi Logo! Diinya ve Ben, haber iceriklerini aktarirken ¢ocuklarin
anlayabilecegi bir dil kullanmaktadir. Bazi iceriklerin -6zellikle trajik olaylarin-
animasyon seklinde aktarilmasi ve bdylece c¢ocuklari olumsuz anlamda
etkileyebilecek goriintilerden kaginilmasi, haber iceriklerinin arka plan bilgileri
ile sunulmasi veya cocuklarin hayatlariyla iliskilendirilmesi programi cocuklar igin
hem anlasilir hem de ilgi ¢ekici kilmaktadir. Ayrica Cocuk Muhabir uygulamasi ile
cocuklarin siyasetciler ile dogrudan dogruya iletisime gecebilmesi ve boylece
toplumsal ve siyasal hayata katilimlari tesvik edilmektedir.
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Bu cerceveden bakildiginda Logo! Diinya ve Ben c¢ocuk haber programi
yapimcilarinin, pedagog ve psikologlarin, yetkin medya okuryazari bireyleri olma
strecinde cocuklan tesvik ettikleri sdylenebilir. Okullardaki medya okuryazarlig
egitimleri bireylere medya iceriklerini nesnel ve elestirel bir bicimde analiz etme ve
kendi mesajlarini iletisim araglar yoluyla ulastirabilme vyetilerini kazandirmayi
amaclamaktadir. Ancak cocuklarin bu yeterliligi kazanabilmelerinin ilk kosulu
cocuklarin anlayabilecedi bilgilendirici iceriklerin Uretilmesidir.

SON NOTLAR

1 Logo (Nachrichtensendung). (n.d.). Retrieved August 24, 2016 from Wikipedia The Free
Encyclopedia: https://de.wikipedia.org/wiki/Logo_(Nachrichtensendung).

2 Bu tespite, 21.11.2015, 25.01.2016 ve 31.05.2016 tarihlerinde yayinlanan Haberin Olsun
programlarinin izlenmesi sonrasinda varilmistir. Programlarda agirlikh olarak cocuklarin
ilgisini cekebilecek etkinlik haberleri, doga bilgisi, cocuklar kitap okumaya ve 6grenmeye
tesvik edici bilgiler ve spor haberleri sunulmaktadir. Siyasi icerikli bir haber olarak sunucunun
“glindemi takip etmelisiniz” 6nerisinden sonra Paris saldirisi sonrasinda Belcika'da ¢ocuklarin
saldiryr kinamak icin mum yaktigi haberi gosterilebilir. Ancak bu haberde saldiryla ilgili arka
plan bilgisi verilmemektedir.

TRT Cocuk. (2015, December 10). Haberin Olsun - Cocuk Haberleri - Cocuk Programi - 21.11.2015
[Video file]. Retrieved from https://www.youtube.com/watch?v=1cJjrCPka7o,https://www.youtube.
com/watch?v=4EAaWXR8loo, http://www.trtcocuk.net.tr/video/haberin-olsun-31-mayis-2016.

3 Alman kanali “Kirt savasgilari” terimini Suriye'deki Kirt direnisciler icin kullanmaktadir.
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superiority complexes. From that point, the second part
concentrates on the creation of corporate culture, and the
importance of a corporation’s metaphorical “birth order”
and the two aforementioned associated complexes. Finally,
the third part compares the corporate cultures of Coca Cola
and Pepsi. Within the scope of the analysis, press releases and
advertisements from the two corporations are examined.
The founding of the corporation provides a starting point
for relevant analysis that follows the chronological order of
the establishment of competing corporations. The results
indicate that the chronological order of establishment tends

to attribute certain qualities to corporations, which in turn
play a determinant role in shaping their corporate cultures.
Therefore, corporate culture is a deterministic phenomenon,
and companies’ activities are determined to some degree by
the corporate culture. Furthermore, such cultures are shaped
by the chronological order of the establishment of competing
corporations. Corporate systems of thought can thus be
analyzed using an interpretive approach, through focusing
on their activities and discourses.

Keywords: Corporate culture, birth order, corporate
expression

EXTENDED ABSTRACT

Today’s competitive environment tends to push corporations to differentiate
themselves. One aspect of this process is seen in institutions’ building their own
cultures. This construction involves a process that utilizes various elements, and also
requires self-awareness. While in the process of identity creation, self-aware
corporations accurately reflect their corporate culture; corporations with low self-
awareness reflect themselves incorrectly. This situation is so important that it actually
determines the line between success and failure. In a similar manner, being the first
or second company in entering the market has an impact on the corporate culture.
The absence of competition or the nature of competition pushes corporations to
undertake certain behaviors. Culture (or personality) of corporations —which are
considered organisms— varies according to competition. Therefore, it can be said
that being the firstborn brand in the market, or being a second-born brand, shapes
the corporate culture, too. The original contribution of this study is to link Adler’s
birth order concept with corporate culture.

The aim of this study is to advance how birth order affects the expressions of
corporations by associating Adler’s birth order concept with them. Nevertheless,
the results are not generalizable, and the data are only relevant for this case.
Indeed, this study only provides data on the relationship between the two brands
and prepares ground for future research. Discourses and the meanings of visual
elements in advertisements are analyzed. The nature of expression strategies of the
corporation is determined by analyzing discourses and visual items, and they are
evaluated in the context of Adler’s concept. In other words, the firstborn
corporation’s expression strategy is compared with the characteristics that Adler
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attributes to the firstborn child, while the second-born corporation is compared
with the second-born child.

This study focuses on the concepts of corporate culture, corporate identity,
corporate image, and Adler’s birth order concept. Corporate ‘philosophy’ is the
essence of the corporation. In other words, it indicates the basic views of the core
members of the corporation about the corporation. It is a product of the thought of
the founder and the manager. Corporate ‘culture’ is the ultimate personality of the
corporate that is the result of the combination of many different factors. This structure
is formed by adding employees’ values to corporate personality. Therefore, it is a
mixed structure. As culture is the central factor that determines the behavior of
people in society, corporate culture determines the behavior of corporations.
Corporate ‘identity’is how a corporation reflects its culture, or manifests its corporate
self-expression. This identity is reflected via logos, emblems, colors, actions, etc. and
it helps to create the image of the corporation for the stakeholders.'Corporate image
is the perception that arises from the integration of corporate identity and

7

stakeholders’ worldviews. Therefore, corporate identity and image are not the same.
In short, corporate identity is framed by a corporation’s activities, while the corporate
image is the perceptions of target audiences. Contrary to the corporate identity,
image is not always based on facts. The consumers perceive corporate identity and
hence create their own views of corporate image as a result of their experiences and
expectations. ‘Corporate reputation’ refers to the sum of images created by society:
consumers, investors and employees, etc. It is a perceptual representation of the
combination of past events and future expectations. Just as with humans, identity
arises from a certain cultural background. Therefore, culture precedes identity. Image
is the result of reflecting on that identity. Adler’s place in the institutionalism literature
stems from the features that he attributes to the formation of personality. Adler
defines the first child as the representative of tradition, a responsibility-bearer, who is
power-oriented and a leader; the second (median) child is independent and
competitive; the youngest child has a tendency to shun conflicts and is attention-
focused. The only child is defined as being centrist and is likewise prone to display
attitudes of sovereignty. At this point, the data presented has institutional
characteristics, drawing from the nature of the competition between first- and
second-born children.

The results of this study may reveal that corporations are imbued with certain

istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi 2017; 53: 103-137 105



Benzer Sektorde Faaliyet Gosteren Kurumlarin Kurulus Tarihi Siralamasinin Kurum Kiiltiiriinde Ortaya ...

characteristics according to “birth” order, just as with human families. While many
other factors are influential in shaping corporate culture, birth order appears to be
quite influential and yet seldom considered. Adler’s approach may now recognized in
institutional settings by relating some of the features he specified to corporations. In
this context, the frequently-used expression “institutions are living organisms” takes
on new meaning.

This study focuses on corporate culture and, contrary to previous studies, it
approaches the matter from a different angle. Indeed, starting from the intersection
of the disciplines of psychology and communication, this study then emphasizes
various psychological dimensions in the formation of corporate culture. Corporate
culture research can benefit from multidisciplinary contributions. Corporate
discourse and action play a key role in success as well. To sustain itself, a corporation
must be able to understand itself and the environment or habitat in which it thrives.
Consequently, there is value in understanding basic psychological factors pertaining
toit.
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Bireysel psikoloji alaninin en 6nemli isimlerinden olan Alfred Adler, bireyin
davranislarina yansiyan kisiligini tanimlarken, kisiligin kalitimsal ve cevresel unsurlarla
ve Ozellikle sosyal iliskilerle sekillendigini belirtmektedir. Bu calismada, bireyin sosyal
iliskilerinde ve gelecege yonelik beklentilerinde, davranislarinda etkili olan -kendisini
nasil konumlandirdigi eksiklik ve yoksunluklari, kompleksleri- unsurlar kurumlar igin
de gecerli olabilir mi? sorunsalindan hareketle, kurum kuiltliri ve kurum imaji
kavramlari Adler’in bakis acisiyla sinanmaya cahsilmaktadir.

GuUnumuzde kurumlar yodun bir rekabet ortami icinde varligini strdiirmek
zorundadirlar. Uriin ve hizmetlerin ¢esitliligi sebebiyle ve s6z konusu cesitli Griinlerin
her birini Greten onlarca, hatta ylizlerce kurumun bulundugu bir ortamda kurumlar
kendine 6zgu kulturler insa etme zorunlulugu ile karsi karsiya kalmaktadir. Kultur
insasi asamasinda ise kurumlar stiphesiz i¢ ve dis etkilerle yliz ylize kalarak belirli
donlstiimler yasamaktadir.

Her kurum yapisal ozellikleri itibariyle belirli yonlerden geliskin bir gériinim
sergilerken, belirli noktalarda da eksiklikler icerir. Kurum kuiltlri olusumu ele
alindiginda g6z ardi edilemeyecek bu olgu, 6z-farkindahgi yiiksek kurumlar tarafindan
bir avantaja cevrilebilirken; 6z-farkindaligi diisiik kurumlar kendi 6zelliklerini yliceltme
veya sahip oldugu eksikliklere gereginden fazla odaklanma yoluna gidebilmektedir.
Kendisini her tirli disavurumda yticelten, sahip olmadigi ozellikleri varmis gibi
gosteren kurumlar basarisizlikla karsilasirken eksikliklerine fazla odaklanan kurumlar
ise ilgili ozellige iliskin kompleksler gelistirebilmektedir. Belirli bir 6zellige iliskin
kompleks farkli bir 6zelligin fazlaca gelistirilmesi sonucunu dogurdugu gibi kurumun
tiimyle plansiz ve gelisiglizel hareket etmesi sonucunu da dogurabilmektedir.

Benzer sekilde kurumlarin sektore ilk giren veya ikinci giren kurum olmalarinin,
kurum kdltlri insasi Gzerine etkileri oldugu da 6ngorilmektedir. Rekabetin yoklugu
veya rekabet, kurumlari belirli davranis kaliplarina yoneltirken mevcut davranislari da
degistirme zorunlulugu yaratmaktadir. Bir organizma olarak degerlendirilen
kurumlarin insana 6zgi sireclerle butlinlestirilmesi bu noktada anlaml bir boyuta
ulasmaktadir. Dolayisiyla kurumlari ve onlarin kiltirlerini anlamak icin onlar
olusturan insanlarin yapisini ¢cdziimleme geredi belirginlesmektedir. Bu baglamda da
karsimiza Adler'in gorusleri ¢ikmaktadir. Adler, kisilik —bizim konumuz agisindan,
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kisilige benzettigimiz kurum kiltlri- olusumunun dinamiklerini ortaya koymaya
calismaktadir. Bu baglamda da i¢sel ve dissal faktorleri ele almaktadir. Buna ek olarak
kisiligin davranis ve kendini disariya yansitis bicimi tGzerine etkilerini arastirip insanin
dis ve ic etkiler karsisinda nasil tepki verdigini, savunma mekanizmasi insa ettigini ve
insan davranislarinin disavurum kaynaklarini arastirmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
ana konusu Adler’in kendisine referans aldigi yapinin analiz edilmesi ve kurumlarin
kendilerini hem hedef kitlelerine hem de rekabet ettikleri markalara anlatmak icin
kurum kdltirlerini yaratirken, kurumlarin ortaya cikis sirasinin kurumlarin kisilik
olusturup, imaj gelistirmesine olan etkisini incelemektir.

Gegmis calismalar bazi degerlerin ve eylem bigimlerinin kurum kiltirindn
Uzerindeki belirleyiciligini ortaya koymaktadir (Arslan & Zaman, 2014; Esmaeilpour &
Barjoei, 2016, Naqvi, 2013; Rahman, 2014). Ancak eylem bicimi ve degerlerin
olusturulus asamasindaki psikolojik etmenlere deginen arastirmalar az sayidadir. Bu
calisma ise tam da s6z konusu noktadan hareketle karsilastirmali analiz yaparak
kurum kaltiranidn olusumundaki psikolojik etmenleri Adleryen bir bakis agisiyla
ortaya koymayi amaglamaktadir. S6z konusu baglamda ¢alisma, psikoloji ve kurum
kiltlrd olusumu arasindaki baglantiyr tespit etmeye yonelik arastirmalara katki
saglama amacini benimsemektedir. Bu ¢alismanin 6zglinliglinin de tam da bu
noktada oldugu soylenebilir. Diger bir deyisle, calisma, kurum kultiri olusumu ve
donisimiinde g6z ardi edilmis olan psikolojik faktorlerden birine, kurulus sirasinin
etkisine odaklanma asamasinda 6zglinltigini ortaya koymaktadir.

Kurum kultard ile ilgili literatiirde kurumlar yasayan birer organizma olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda kurumlar kendine 6zgu bir zihin yapisi ve karakteri
olan organik, yasayan bir varlik olarak kabul edilmektedir. Bu kabul edis sasirtici
degildir. ClinkU tim kurumlar canh bir organizma gibi davranarak, tipki insanlarin
toplumsallasma stirecinde yaptigi gibi icinde bulunduklari sistemin deger yargilarina
gore kendilerine belirli karakter 6zellikleri yaratip bu 6zellikler dogrultusunda kendi
kiltirlerini olustururlar. Bu agidan, tim kurumlar kendilerinin butlinligind ve
tutarliigini saglayan bir kimlige sahiptir. Kurumlar tipki canl bir organizma gibi
davranarak diger varliklarla iliski gelistirir ve yasadigi stirece biyir, gelisir ve sonunda
da olir (Geus, 1999, p. 17). Geus'un bu saptamasindan yola ¢ikarak, her bir kurumun
dogum, yasam ve 6luim sureclerini yasadidi sdylenebilir. Kurumlar, bu yasam evreleri
stresince, kurum kulturlerini ve kurum imajlarini yapilandirirken sadece kendilerine
odaklanamazlar. Kurumlar ayni zamanda icinde bulunduklari sosyal cevrenin,
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toplumsal-ekonomik-siyasal yapinin ve rekabet iliskisinin etkisi altindadir. Bu
baglamda kurumlarin yasayan birer organizma olarak kisilestirilmesi, onlara kisilik
ozelligi yuklenmesi anlamlidir. Bireysel olarak kisilik hem kalitimsal hem de sosyal
cevrenin Urintdir. Kurum agisindan baktigimizda kurumun kisiligini yansitan kurum
kaltari ve kurum imajinin -bireyin kisiligine etki eden unsurlardan hareketle-
kurumun kurulus asamasindan itibaren cevresiyle degerlendirilmesi gerektigi
sonucuna ulasiimaktadir.

Sosyal bilimler alaninda kurum kiiltiirt, kurum imaji ve kurumlarin kendini yansitis
bicimleri ile ilgili pek ¢ok calisma yapilmistir (Balmer & Greyser, 2006; Gatewood,
Gowan, & Lautenschlager, 1993; Hatch & Schultz, 2011; Savas, 2016; Schein, 2009).
Farkli degiskenlere odaklanan ilgili calismalar tiiketici ile kurum ve marka arasindaki
etkilesimin boyutunu olcerek imaj olusumu konusunda belirli bir ¢erceve ¢izmeyi
amaclamistir. Bu dogrultuda calismalar, kurumlarin pazarlama, halkla iliskiler, reklam
faaliyet ve stratejilerine odaklanmistir. Kiltlr ve imaj konusunda rekabet iligkilerinin
g6z ardi edilmesi imaj literatlriinde eksik bir noktadir. Kurum kimligi ve imaj
literatlirliniin ¢ikis noktasinin psikoloji disiplini oldugu ve bu disiplinden oldukca
fazla yararlanildigi g6z online alindiginda literatlire yeni psikolojik kavramlarin
kazandirilmasi alanin zenginlesmesi agisindan 6nemlidir.

Kurumun ortaya koydugu eylemler ve séylemler, kurum kimligi olusturma ve
hedef kitleler nezdinde olumlu bir imaj olusturma asamasinda onemlidir ve
yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu baglamda kurum imajini dlgmeye yonelik disiplinler
arasi bircok calisma yapilmis ve kurum imaji ile kurum kiltirtinin yakindan ilintili
oldugu sonucuna ulasilmistir. imaj ile ilgili arastirmalar kurumlarin davranislarinin
hedef kitlelerde yansimasina, kurum kimligi ile ilgili calismalar ise kurum kdlttrinan
dissal olusum siirecine odaklanirken, kurumlarin rekabet olgusuna pek
dedinilmemistir. Oysa benzer sektorlerde faaliyet gosteren kurumlarin, kurum
kaltGrini ve kurum imajini insa ederken rakipleri karsisinda kendisini nasil
konumlandirdigi da incelenmesi gereken bir konudur.

Calisma, reklam veya pazarlama aktiviteleri disinda kalan, markanin tiiketicinin
goziinde kisilesmesine etki eden faktorlerden birini incelemektedir. Kurumlar modern
diizende farkhlasmak icin imaj olusturmaya calismaktadirlar. Atfedilen 6nemle paralel
olarak imaj olusumunu istenilen cizgide tutmak da lizerinde durulmasi gereken farkli
bir noktayl olusturmaktadir. Bu calisma tam olarak s6z konusu noktada onemini
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ortaya koymaktadir. Kurumlarin imajlar istedikleri dogrultuda olusturabilmeleri icin
kurum kiltird olusturma asamasinda dikkat etmeleri gereken pek cok ozellik
bulunmaktadir. Kurumlarin  kurum  kultlird  konusunda farkinda olduklar
degiskenlerin yaninda bir de farkinda olmadiklari degiskenler mevcuttur. Calisma,
kurumlarin farkinda olmadiklari kurum kiltiiri degiskenlerine odaklanarak imaj
olusturma sirasinda goz ardi edilen bir gerceklige isik tutmaktadir. Kurumlar, dogum
siralarinin (kurulus siralarinin) kendilerini ne sekilde yonlendirdigi konusunda yeterli
farkindaliga sahip olarak degerlendirilmemektedirler. Literatlirde bu konuya yonelik
calisma yapilmamis olmasi boyle bir ilgi alaninin yoklugunu ortaya koymaktadir.

Bu calisma, kurumlarin imajlarini olusturma asamasinda kurum kdltirlerine dayanarak
strateji Uretirken daha bilingli olmalarini (farkinda olmadiklari degiskenleri stirece dabhil
etmeleri) saglamayl amaglamaktadir. Kurumlarin kendilerini disariya istedikleri gibi
aktarabilmeleri icin tim yonelimlerini kontrol edebilecek biling seviyesinde olmalari
gerekmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, kurumlarin 6z farkindalik yaratma ¢abalari ve bu
baglamda kurum kimliklerini olusturmalar asamasinda hangi faktorleri dikkate almalari
gerektiginin ortaya konulmasi agisindan énemli olarak degerlendirilebilir.

iki kurum arasindaki rekabet iliskisinin sektér verileri baglaminda basin biiltenleri
ve reklamlar Gzerinden ydritilen ¢alismanin degerini belirleyen basat unsur, Alfred
Adler’in yaklagiminin yasayan birer organizma olan kurumlara ne sekilde yansidigina
odaklaniyor olmasidir. Kurumlarin mevcut, gercek durumlari cercevesinde kendilerini
nasil disart vurduklarini (dogru-yanlis-abartili-mitevazi vb.) inceleyen c¢alisma,
kurumlarin disavurum niteligi ile Alfred Adlerin dogum sirasi siniflandirmasini
bitlnlestirerek, kurumlarin disavurumlarinin insanlara atfedilen 6zelliklerle nasil
baglantili oldugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu baglamda konumlama (pazar
konumu tespiti) yapabilmek icin Fortune, Interbrand gibi tarafsiz kurumlarin finansal
verileri ele alinmis, kurumlarin kendilerini disa vurdugu yontemler olarak basin
bllteni ve reklamlardaki sdylemlere yonelinmistir. Bu baglamda da Adler'in dogum
siralarina atfettigi 6zelliklerin birbiriyle rekabet eden iki kurum arasinda mevcut olup
olmadigi sorgulanmaya calisiimistir.

Alfred Adler’in Yaklagimina Genel Bir Bakis

Yonetsel perspektifte 6nem arz etmesi anlaminda Adler’in gorisleri iki noktada
degerli gortlmektedir. Bunlarin biri ortaya koydugu ‘asagilik kompleksi'nden; digeri
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ise ‘dogum sirasi” analizinden kaynaklanmaktadir. Adler s6z konusu gorisleri insani
temel alarak ortaya atmis olsa da gliniimiizde kurumlar da yasayan birer organizma
olarak degerlendirildiginden ve tipki insana 6zgl niteliklerle —kiltir o6zelinde
davranis bicimi, algilar, duygular vb.- iliskilendirildiklerinden s6z konusu duslinceler
insanlarin olusturdugu kurumsal yapilar icin de dnemlidir.

Adler bireyin izerindeki etkileri, sosyalizasyon sireci ile agciklama yoluna gitmistir.
Ele aldigi kavram ve dislinceler hep bir dis etkinin temele alindigi bir yapi
sergilemektedir. ‘Asagilik komplesi’ iste bdyle bir yapida kendini var etmis, sosyal
cevrenin birey lizerindeki baskin etkisine odaklanmistir.

Glnlik yasaminda insan, belirli yonlerde eksik oldugu dusiincesine siklikla
kapilmaktadir. Bazi isleri kendisinden daha iyi yapan insanlarla dolu sosyal ¢evre bu
hissin olusumunda etkili olmaktadir. Bazi yetenekler sosyal cevre tarafindan
digerlerinden daha ‘Ustlin’ goriildiginden insanlarin sahip oldugu yeteneklerin
yaninda sahip olmadidi ‘bazi’ yetenekler, insanin toplumsal yasamdaki cevrenin
bakisina gore ‘deger’ini bicimlendirmektedir. Bu durum da insanin bazi yonlerde
kendini gelistirmesi icin motivasyon yaratmaktadir. Dolayisiyla yetersizlik hissinin bir
dereceye kadar bireyin gelisimini saglayan, onu motive eden bir etki oldugunu
soylemek mUmkindur.

Adler’in bakis acisiyla yetersizlik hissi degerlendirildiginde, ilk olarak s6z konusu
kavram ile asagilik kompleksinin sinirlarini ¢izmek gereklidir. Asagihk kompleksi
yetersizlik algisinin daha ileri bir boyutudur. Her insan kendini belirli yonlerden eksik
hissedebilir ve bu yonlerini gelistirmek isteyebilir. “Yetersizligin bir uyarim roli
oynamasl! sayesinde binlerce yetenekli insan ¢ikmistir ortaya” (Adler, 2000, p. 51).
Ancak belirli bir yone iliskin yetersizlik hissi kroniklesmis ve bu yon, gereginden fazla
gelistirilir —dogru tabirle asiri- bir boyuta ulasmissa bu bir kompleks seklinde
degerlendirilmektedir.

Adler'e gore asagilik hissi ileriki asamalarda kendini bir kompleks olarak var eder.
Ruhsal ve fiziksel durumlarin karisimi ile ¢esitli davranis kaliplari olarak yansima yapar.
Ya da benzer sekilde gururun itici glclyle bir Gstlnlik hissi seklinde kendini disa
vurur (Adler, 2002, p. 37). Dolayisiyla ‘asagilik kompleksi’ bir insanin bozulmus
dengesinin bir sekilde telafi edilmesi eylemi olarak kabul edilebilir. insan viicudu
stirekli denge arayisi icinde bulunan bir yapidadir. Hem fiziksel hem de ruhsal denge
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arayisi pek ¢ok sekilde kendini var edebilir. Bu baglamda denge kaybinin belirli bir
eksiklik hissettirdigi ve bunun insani belirli bir davranisa yonelttigi, ayni zamanda
insani belirli davranislari yapmaktan alikoydugu séylenebilir.

Asagilik kompleksinin temeli, ilgili yukin tasinamayacak kadar agir olmasiyla
ilgilidir. Genellikle boyle bir yik ile karsilasildiginda ortaya cikar. Yik tasinabilecek
derecedeyse insan bununla basa ¢ikmanin farkli yollarini bulabilir. Yasamlari siiresince
bircok sebeple asagilik hissine kapilmis pek ¢ok insan vardir. Cocukluk doneminde
yasanan olumsuzluklar nedeniyle icine kapanik anti-sosyal bir yapiya yonelim, onlari
digerlerine karsi kayitsizliga yoneltmis, baskalarina karsi olan ilginin gelismesini
engellemistir. Bunun sonucu olarak da ‘asosyal’ eylemler kisinin odagi olur ve bir
bicimde -sug, 6fke vb.- kendini disa yansitir (Adler, 1997, p. 325). Eksikligini yogun
olarak hisseden birey bu eksikligi gidermek icin yontemler ararken kendi icine
odaklanir. Bu odaklanma kendi 6zelliklerini yliceltme olabilecegi gibi kendini sosyal
cevreden soyutlama seklinde de yansiyabilmektedir.

Asagilk kompleksi ayni zamanda bireyin kendine yetersizliginin disavurum
bicimidir. Sorunun ¢6ziml asamasinda bireyin kendi basina yetersiz kaldiginin bir
yansimasi olarak “asagilik kompleksi ve onun kiiciik kardesi olan stlinlik kompleksi,
kisinin belli bir sorunu sosyal yarar olacak bicimde ¢6zecek kadar kuvvetli olmadigini
kendisine ve cevresine anlatis bicimidir” (Adler, 1997, p. 89). Dolayisiyla bireyin
dengesini yitirmis durumunu tekrar kazanmaya calisma cabasi olarak kendine
odaklanmis eylemlerin sosyalizasyon siirecini sekteye ugrattigi sdylenebilir. Bu stireg
komplekse mikro 6lcekte sahip birey ile toplum arasindaki iliskilerinin yapisal olarak
bozulmasi ile sonuclanirken makro Olcekte ise soyutlanmis, dislanmis bireylerin
oldugu bir topluluk olusmasina zemin hazirlamaktadir.

insanin temel amaci kendini cevresine kabul ettirmektir. insanlar sosyal
sistemin Ureticisi oldugu kadar ayni zamanda onun urtintdur de. Kisisel ve sosyal
yap! bu etkilesimde belirleyicidir (Bandura, 2001, p. 266). Boylesi bir sirecte de
insanin eylemlerini sosyal cevre temelinde incelemek olduk¢a anlamli bir boyuta
ulasmaktadir. insan tek basina yasiyor olsaydi kendi eksikliklerinin farkina varabilir
miydi? Veya benzer sekilde, kiyaslama modelleri olmasaydi kendi &zelliklerinin
boyutunu kavrayabilir miydi? Bu sorularin cevabi sliphesiz sosyallesme ve topluluk
halinde yasama fenomenlerinin insanin algisini belirledigine isaret eder
niteliktedir.
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Konumuz agisindan Adler'in calismalarinin dnemli olmasinin ikinci sebebi ise
dogum sirasinin kisilik Gzerindeki etkisini ortaya koyma cabasina sahip olmasidir.
Adler, her cocugun dogmus oldugu siranin kisiligi lizerinde belirli evrensel etkileri
oldugunu savunur. Bu gortistinii de tipki‘asagilik kompleksi’ gibi sosyal cevre ile agiklar.

ilk cocuk (first-born) sevginin tek sahibidir. ikinci cocuk dogana kadar kosulsuz
olarak tiim sevgiyi alir. ikinci cocugun dogmasi ile elindeki giicii kaybettigi icin ‘tahtini
yitirmis kral’ olarak adlandirilir. Kaybettigi sevgiye ulasma cabasi ilk cocugu ileride
glic odakh ve lider bir nitelikte kisilige biirindirmektedir (Karadogan Doruk, 2015, p.
141-142). Ani sevgi yitiminin yarattigi bosluk ilk cocugun ileriki yasami icin olumsuz
bir olaydir. Bu durum kisilik izerinde énemli etkiler birakir. “ilk cocuk genel olarak
ailenin geleneginin temsilcisi olarak kabul edildiginden” (Adler, 1964, p. 135) s6z
konusu cocuk Uzerinde bulylk sorumluluklar tasir. Bu durum da benzer sekilde
kisiligin yapisini etkiler ve zaman zaman cocuk tasiyamayacagi sorumluluklar altinda
kalabilir. Yogun sorumluluk duygusu kisiligin en buyuk belirleyicisi olarak travmalar
yaratabilmektedir.

Ortanca cocuk (middle) akran odakli ve bagimsizdir. ilk ve son dogan cocuk ile
kiyaslandiginda aileye daha az baglidir. ihtiyaclarinda aileye daha az yénelir ve
cocukluk doneminde daha az sevgi gérmustir (Sulloway, 2001, p. 48). Ortanca ¢ocuk
biyiik kardesi ile siirekli catisma halindedir. ilk cocuk kendisi olmak istediginden ve
bulyik kardesi ile fiziksel olarak yarismasi mimkin olmadigindan kendini entelektiel
olarak gelismeye odaklar. “ikinci ¢cocuk ilk doganin maglup edilemez oldugunu
hissetmeye baslamissa cok baskici bir gériiniime burtnebilir” (Adler, 1964, p. 135).
Dolayisiyla rekabet hissinin ortanca ¢ocuk icin dnemli bir motivasyon kaynagi oldugu
yoninde cikarim yapilabilir.

En kiiclik cocuk (youngest) ise timuyle farkh bir konumdadir. Kendisinden 6nceki
izler ve kurallar aciktir. Daha 6nce benzer yerlerden ge¢mis, benzer seyleri yasamis
kardesleri mevcuttur. En kiictk oldugu icin asla tahttan inmez. Digerlerini yakalamak
amaciyla siginacak cok yeri vardir; ebeveyn sevgisi bunlardan biridir (Shulman &
Mosak, 1977, p. 116). En kiiciik cocuk hicbir zaman tek kalmamistir. Oniinde
kendinden biiylik kardesler varken ve onlari takip ediyorken, onu ise kimse takip
etmez. Ailenin en kiiclik bireyi oldugu icin sevgi onun tizerindedir ve simartiimaktadir.
Kiglk, zayif ve dikkate deger gorilmemesine ragmen cesitli sosyal duygu
derecelerindekibasarisionun diger kardeslerinin arasindan siyrilmasini saglamaktadir.
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En kiiclik cocugun zayifligi ise Ustiinlik icin direkt miicadeleden kaginmasidir. (Adler,
1964, p. 137). Cocugun bu miicadeleden kaginma yatkinhigi onun ileriki yasaminda
bazi durumlarda pasif kisilige sahip olmasini saglamaktadir. Bunun sonucunda da s6z
konusu ¢cocuk kendini glivensizlik duygulari ile bitiinlestirebilmektedir.

Tek ¢ocuk (only child) ise ailede uygun bir yer kazanmak icin ¢abalama ihtiyaci
icinde degildir. Diger ilk doganlar gibi hirshlardir ve ebeveyn otoritesi altinda
rahatlardir. Clnki bu ozellikler ebeveynler icin degerlidir. Tek ¢ocuk sanildig gibi
diger ¢ocuklardan daha nevrotik ve daha az sosyal gérinmemektedir (Sulloway,
1999, p. 192). Tek cocuk ailesi tarafindan inanilmaz olcilerde simartilmaktadir. Ailesi
onu bir giin basaril bir insan olacagi yoniinde ikna etmektedir. Tek ¢cocuk kendini
merkeze alip buna gére davranmayi 6grenir. Bu ¢ocuklar ileri yasamlarinda iclerinde
gizli protesto ve tek egemenlige yonelik asiri 6zlem barindirirlar (Adler, 1964, p. 10,
132). Dolayisiyla tek cocuk‘ben merkezci’ bir yapiya biriinebilme ihtimaline sahipken,
sahip oldugu ebeveyn tarafindan asilanan 6zgiiven duygusu onun hayatinin pek ¢ok
asamasinda destekleyici bir rol oynamaktadir.

Adler ilk dogan ¢ocugu ‘glic tiiketen muhafazakarlar, ortanca cocugu ‘rekabetci’ ve
en geng ¢cocugu ‘simarik ve tembel’ olarak degerlendirmektedir (Sulloway, 2001, p. 45).
S6z konusu nitelendirmelerden hareketle Adlerin baskin karakter 6zelliklerinin
olusumunda dogum sirasinin etkisini dnemle vurguladigi sdylenebilir. Bu baglamda,
canli ve bir organizma olarak degerlendirilen kurumlarin ortaya ¢cikma zamanlarinin ve
icinde bulundugu kosullarin bilissel gelisim ve eylem pratiklerinde belirleyici bir unsur
oldugu soylenebilir. S6z konusu kosullar benzersiz, kendine has ériintiiler yaratmakta,
bu oriintiler de mevcut duruma ve gelecege bakisi dogrudan etkilemektedir.

Dolayisiyla, calisma kapsaminda Adler baglaminda daha ¢ok yetersizlik hissine
atifla dogum sirasi kavramina odaklaniimaktadir. Siradaki bélimde kurum kiltirinin
oOzellikleri ortaya koyduktan sonra kurum kdlttriinin olusumu, kurumun dogum
sirasi (kurulus sirasi) ile iliskilendirilerek, 6rnekler Gizerinden konuya iliskin diistinceler
desteklenmeye calismaktadir.

Kurum Kiiltiird

Kiltir geg¢miste Uzerinde cok fazla calisiimis bir olgudur. Ancak kultiiriin
kurumlarin yonetsel surecleri Gzerindeki etkileri son yillarda 6nem kazanmistir. Son

114 istanbul Universitesi iletisim Fakultesi Dergisi 2017; 53: 103-137



Karadogan-Doruk, S. & Savas, S.

yillarda, rekabetin arttigi bir ortamda kultiiriin kurumsal basari ve farkhlastirma
eyleminin basarisi icin kilit bir etken oldugu siklikla dile getirilmistir. Bu baglamda
kiltir olusumuna yonelik stirecler incelenerek, basarili bir kurum kiltiiri olusturma
strecinin ana hatlar belirlenmeye calisiimistir.

insanlar is yasamlarina, ayni kurumsal yapiya farkli etnik, kiltirel, kisilik ve
deneyimlerle gelmektedir. Bu yapi da, insanlarin karsilastiklari sorunlari ¢dzme ve is
yapis sekillerinin yollarini farklilastirmaktadir (Sadri & Lees, 2001, p. 853). Dolayisiyla
s0z konusu tablo kurum iginde tutarl bir biittinlik olusumunu zorlastirabilmektedir.
Yonetsel anlamda etkinlik saglamak icin kurumu tutarh bir bitlinlige kavusturmak
gereklidir. Yonetsel anlamda etkinligin, kurumun tiim faaliyetlerindeki koordinasyon
ve basarinin kaynadi oldugu distnildigiinde paylasilan ortak degerlerin ve uyum
saglamaya yonelik olusturulan stratejilerin kurumlar i¢in ne denli yasamsal bir neme
sahip oldugu gordilebilir. Kurum kdltiri de bir ‘birlestirici’ gorevi gormesi itibariyle
kurumsal streglerde tutarlilik ve bittinsellik yaratma baglaminda degerli gorilen bir
olgudur.

Kurum kaltiird, “igsel butiinlesme ve dissal uyum strecinde karsilasilan sorunlari
¢6zmek icin belirli bir grubun Uyeleri tarafindan 6grenilen, gegerliligi kanitlanmis ve
dolayisiyla yeni Uyelere, sorunlara iliskin dogru bir algilama, diistinme ve hissetme
yolu olarak aktarilacak kadar etkin, paylasilmis temel varsayimlar ériintileridir” (Kaya,
2008, p. 122). Dolayisiyla kurum kilturiiniin i¢ paydaslarin, yani calisanlarin uymasi
gereken, kurumun bitiini tarafindan olusturulmus degerler oldugu séylenebilir. S6z
konusu degerler calisanlara rehberlik edip onlari belirsiz ortamlarda uygun davranis
kaliplarina yonlendirir. Kurum kiltlrd, cahisanlarin her asamada basvurabilecegi bir
sistem olarak kurumlarin yonetsel yapilanmasini kolaylastirir.

Kurum kilttrG belli bir grubun dissal ve i¢sel uyum problemleri ile bas etmek icin
icat ettigi, kesfettigi ya da gelistirdigi ve gecerli sayilmalarina yetecek kadar iyi is
goérmis, bu sebeple grubun yeni Uyelerine de bu problemlerle ilgili dogru algi,
disiuince ve duygu bicimi olarak 0gretilebilecek temel varsayimlardir. (Irani, Beskese,
& Love, 2004, p. 644) Ancak kurum kiiltlri sadece ic siireclerin belirleyici bir unsuru
degildir; sadece terfilerin, hiyerarsik diizenin, icsel iletisim sistemlerinin, calisma
ortamlarinin yapisi ile ilgilenmez. Ayni zamanda kurumun kendisini disariya
yansitmasinda da etkilidir. Ornegin, Savas (2016) yaptigi calismasinda kurum
kiltlrindn olusum asamasina vurgu yaparak kurumlarin kendilerini disariya
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yansitislarina odaklanmistir.  Savas, kurumlarin basin bultenlerini inceleyerek,
kurumlarin ve markalarin kendilerini yansitis bicimiyle kurum kilttrG ve imajlar
arasindaki baglantiyi sorgulamistir. Ayni sekilde Hatch ve Schultz'da (2011) kurumlarin
kendilerini yansitis bicimlerinin dogrulugu Uzerine islev bozuklugu olan kimlikler
baglaminda “hiper adaptasyon: bassiz tavuk” ve “narsisizm: seni kustah” gibi
tanimlamalar Gretmislerdir. Savas, Hatch ve Schultz'in degindigi gibi bir kurum igin
disavurum, kurumun degerlerini dogrudan veya dolayl hedef kitlesine, rakiplerine ve
paydaslarina nasil aktardigiyla dogrudan ilgilidir. Grunig'in de aktardig gibi
“yoneticiler kurumun yoni ve Uslubuyla ilgili kilit kararlar alarak bunlari yurirltge
koydugunda” (Grunig, 2005, p. 612), bu kararlar kaginilmaz olarak kltiirel yapinin
disavurumunu gerceklestirir. Disa vurulan kdltirel yapi da bir etkilesim alani icine
dahil olur.

Kurum kiltGriniin olusmasina etki eden etmenler (zerine yapilan arastirmalar
incelendiginde, ilk gdze carpan arastirma alani sosyal sorumluluk ve imaj arasindaki
iliskiyi ortaya koyan calismalardir. Bu kategoride “sosyal sorumluluk iyi bir imajin
gostergesidir” seklinde bir yaklasimla karsilasilmaktadir. S6z konusu arastirmalara
gore sosyal sorumluluk anlayisina sahip kurumlar tiketicilerinin goziinde daha
olumlu bir konuma sahiptir. ‘lyi seyler yapan iyi karsilik alir’ diisiincesinden hareket
secim yapabilen ve tepkisini ortaya koymayi bilen” bir goriinimde kabul eder.
Dolayisiyla markalarin kendilerini olumlu bir bicimde 6ne cikartmalari gerektigini
savunur.

Ornegin Arslan ve Zaman (2014) yaptiklari arastirmada kurumsal sosyal
sorumluluga daha fazla odaklanan kurumlarin, daha olumlu bir marka tutumu
kazandigini ve tiiketicilerin sponsorluk ve pazarlama ile ilgilenen kurumlara kiyasla
sosyal sorumlulukla ilgilenen kurumlari daha olumlu goérdikleri sonucuna
ulagmislardir. Naqvi (2013) de kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imajinin boyutlari
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmada marka imajini; marka farkindaligi, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka memnuniyeti alt basliklarinda inceleyerek
kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imaji arasinda yiiksek oranda baglanti oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde Rahman (2014) kurumsal sosyal sorumlulugun,
kurumun marka imajina olumlu bir etkisi oldugunu ve misterileri memnuniyetini
arttirdigi ortaya koymustur (Rahman, 2014, p. 47). Esmaeilpour ve Barjoei (2016) de
kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina direkt olarak olumlu etkisi oldugunu
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bulmuslardir. S6z konusu arastirmalarda kurum kiltlrinin olusumunda sosyal
sorumluluk uygulamalarinin kurum imajina olumlu etkisi arastirilmis ve kurum
kiltlrd olusturmasindaki yeri incelenmistir. Kurum kiltlrinin olusturulmasi
asamasinda deginilmesi gereken bir baska faktor de noro fizyolojik deneylerin marka
kiltlrandn olusumunu destekleyen marka imaji alaninda kullanildigidir. Bu
baglamda, Hobikoglu (n.d) cekirdek spin tomografi tlipl ile yapilan karsilastirmal
deneylerden bahsetmektedir. Ozellikle icecek markalarinin kiyaslandigi  bu
deneylerde deneklerin markayi bilip bilmemesi arasinda algi farkliliklarinin oldugu
tespit edilmistir. Benzer sekilde Demirtlirk’lin (2016) yaptidi tez calismasinda da
kokularin bilingaltina isledigi ve kokularin markalari hatirlama ve onlari imajlandirma
konusunda etkili oldugu ortaya konulmustur. S6z konusu bulgular dogrudan Urin ile
ilintili oldugu icin markanin gelisimi icin dnemli gorilmektedir.

Ancak bakilmasi gereken farkli bir nokta daha vardir. Tuketiciler kurumu her
zaman kurumun istedigi gibi algilamaz. “Tiketiciler kisilestirme egilimindedir”
(Brown, 2011, p. 4). “Kisilestirme marka veya kurumlara insana 6zgu o6zellikleri
ylklemektir” (Davies, Chun, Silva, & Roper, 2001, p. 116). Ayni sekilde duygular da
bu slrecin dnemli bir parcasidir. Ge¢miste kisilestirmenin marka/kurum imaji ile
baglantisi hakkinda pek ¢ok arastirma yapilmistir (Aaker 1997; Brown 2011; Cohen
2013; Jalees 2006). Ayni sekilde duygularin miusteri tercihi, sadakati vb. gibi
olgularda 6nemli yeri oldugu diisiincesinden hareketle marka betimlemeye yonelik
olarak kisilestirmeyle baglantili duygu durum analizleri hakkinda da arastirmalar
yapilmistir (Mehrabian & Wetter 1987; Morrison & Crane 2007; Pawle & Cooper
2006; Ruth, 2001; Walla, Brenner & Koller, 2011; Zhou, Zhang, Su & Zhou, 2012).
Ancak bunlar kurumlarin davranisindan cok pazarlama stratejileri icinde yaydigi
mesajlarla tuketicinin géziinde olusan imaji incelemisler veya ideal kisilestirme
tizerine odaklanmuslardir. ilgili imajin olusumundaki tim degiskenler arastirma
kapsamina alinamamistir.

Kurumlar cevreyi etkilerken ayni zamanda ¢evreden etkilenirler. Boylece kurum
kaltlri olusumu cevre ile karsilikh bagimli bir nitelige kavusur. Glinimiizde kurumlar
tepeden inme bir kiltlir olusturamamaktadir. Simetrik iletisim sistemleri glidiimuyle
etkilesime girdikleri i¢ ve dis paydaslarin duygu, tutum ve algilart kurumlari stirekli
etkileyip degisim yaratmaktadir. Kurum kdltlrt de, bu etkilesim sonucu kolektif bir
bicimde olusmakta ve cevrenin etkisinden bagimsiz olarak distiniilmemektedir.
Sistem yaklasimi cercevesinde bir organizma olarak disindigimuiz kurumun bir
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sistem olarak diger sistemler ile iliski kurdugu ve kendini onlardan ayristirdig
sOylenebilir. (Luhmann, 1995, p. 13) Bu ayrisim da kurum kultiriiniin yansimasi
seklinde gerceklesir; kurum kiltlri sistemi benzersiz kilip farkhlastirir.

Kurum kiltiri kurumun kim oldugudur. Kurumun icindeki farkli ideolojilerin
olusturdugu bir bitindlr (John, 1995, p. 25). Tipki insanlarda oldugu gibi belirli i¢
catismalar sonucu olusan tutarh bir yapidir. Diger bir ifadeyle kurumun kisiligidir.
insanlarin belirli bir kisiligi oldugu gibi bir organizma olarak degerlendirdigimiz
kurumlann da Kkisilikleri vardir. Bu kisilik tipki insanin ¢cocuklugundan baslayarak
edindigi deneyimlerle gelistigi gibi kurumlarda da benzer bir siire¢ s6z konusu
olmaktadir. Dolayisiyla bir takim etkilerin kurumlarin kisiligini, dolayisiyla eylemlerini
etkiledigi soylenebilir.

“Nasil bir kulttr toplumdaki insanlarin davranisini belirleyen merkezi faktor ise,
kurumlara 6zgu kdltirler de zaman icinde geliserek kurumdaki bireylerin ortamin
tehdit ve firsatlariyla etkilesim kurma bicimi tGzerinde etkili olurlar” (Grunig, 2005, p.
610). Kurumlarin rekabet ortaminda avantaj saglamaya yonelik davranislan da
kiltiran bir yansimasidir. Dahasi rekabet, kultiriin degisimini de etkileyen bir
faktordir. Kurumlarin farkli rekabet stratejileri olusturmalarinin, rekabet karsisinda
hangi yonlerini 6ne cikarip hangilerini ¢ikarmayacaklari, hangi yonlerini Ustiin
gordikleri kiiltirden bagimsiz diistinilememektedir.

Kurum kdltird, ol¢lilemeyecek kadar karmasik ve bicimlendirilemezdir. Ayrica
kurumdan kuruma degistigi icin, olusumunda ve degisiminde en ufak bir degiskenin
bile etkisi oldugundan benzersiz bir yapidir (Denison, 1984, p. 6). Kurum kultura
iletisim yoluyla olusturulur ve strdiralur. Dolayisiyla iletisim ve kiltiir olgularinin i¢
ice ge¢mis oldugu soylenebilir.

Adler’in gorusleri kurumlara uyarlandiginda ideoloji, genis odakli cerceveler ya da
inan¢ sistemleri saglayan roller, inancglar, beklentiler ve amaclar gibi kolektif
anlayislarin bltiniini tanimlamak icin kullanabilir (Pauly & Reich, 1997, p. 6). Bu
baglamda kurum kiltlrinin, kuruma ait ayristirici gorusleri yansittigindan belirli bir
ideoloji icerdigi de sdylenebilir. Her kurumun kendine gore onemsedigi belirli
degerleri, dolayisiyla bir ideolojisi de vardir. Tipki insan gibi canh bir organizma olarak
degerlendirdigimiz kurumlar da bu ideolojiyi disa vurmaktadir. Bu baglamda da
kurumlarin kendilerini yansitis bicimlerine bakilmasi gerekmektedir.
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Kurumlar sahip olduklari degerleri eylemlerine (reklam, basin bdlteni, halkla
iliskiler calismalari, sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk ¢alismalari vb.) kaginilmaz
olarak yansitmaktadir. Bu yansimanin sonucu da kurumun kimligi olusmaktadir.
Kurum kimligi, bir kurumun kendini tanitmasi; kendini ifade bicimleri olan davranis,
iletisim ve semboller yoluyla sunduklari ipuglarinin bitiintidir (Melewar & Jenkins,
2002, p. 80). Yani kisaca, ‘kurum kimligi;, kulttrin nasil disariya yansitildigidir. Disariya
yansitilan degerler sonucu olusan bu kimlik -logo, amblem, renk, eylemler-
paydaslarin goéziinde imaj olusumunu sagladigindan dis paydaslara kendini ifade
etme bigimi ile bltlinlesmis bir yapidir (Hatch & Schultz, 1997, p. 357).

Kimligi olusturan 6geler cevre Uzerinde geri bildirimsel bazi etkilere sahip
olmaktadir. Kurum, olusturdugu kimligi disariya yansittiginda paydaslarin géziinde
bir ‘imaj’ olugsmaktadir. ‘'Kurum imaji, kurum kimligi ile paydaslarin diinya gorisinin
bltlnlesip ortaya cikardigi algidir. Bir kuruma atfedilen imaj kisiden kisiye gore
degisebilecegi gibi glnimizde kurumsal aktiviteler bulylk olctide tutarlilik
olusturdugundan kurum imaji paydaslarin géziinde benzer bicimde sekillenmektedir.

Kurum kultiriiniin etkisiyle kurum kimligi degistiginde, kurum kimliginin
yansimasi olarak imaj da degisebilmektedir. Ornegin bir misteri satin aldigi Griini
kuruma geri iade etme konusunda sikinti yasarsa, o kurumu Urilinlerine sahip
¢ikmayan bir yapilanma olarak hatirlayip o kurumun imajini zihninde bu sekilde
kodlayabilmektedir. Farkl bir tlketici ise GrinU kolaylikla iade edebildiginde ayni
kurumun imaji, ilgili kisi icin ‘Grinln arkasinda duran bir kurum’ olarak
degisebilmektedir. Kisaca imaj‘degisebilir ve gelisebilir’bir yapiya da isaret etmektedir.

Yukarida ele aldigimiz 6rnekteki ‘Griin degisimi’ gibi konular kurum kdaltard ile
baglantildir. Bir kurum Urettigi trlinlere giiveniyorsa ve kurum kiiltliriiniin bir parcasi
olarak paydaslarina deger veriyorsa onlarin distincelerini 6nemseme baglaminda
Urtinlerin iade alinabilecegi yoninde bir dislinceye sahip olabilir. Bu diistincenin
sonucunda calisanlarin Grinleri iade almasi kurumun disarlya yansiyan Kkisiligini
olusturmaktadir. Tiiketicinin bu eylem sonucu kurumun kisiligine yonelik yorumu ise
kurumun imajini olusturmaktadir.

Kurumlar paydaslariile strekli iletisim ve etkilesim icindedir. Bu etkilesim kurumun

yasam suresini belirledigi gibi daha dar kapsamda birer paydas olan tuketicilerin
eylemlerini de belirlemektedir. Unutulmamalidir ki glinlimuzde tuketiciler ‘iyi imaj’a
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sahip kurum ve markalar tercih etmektedir. Tercih edilebilir olmak icin en dederli
kriter ‘iyi bir imaj’ olurken s6z konusu imajin nasil olustugu da énemli bir konuma
yukselmekte ve irdelenme geredi yaratmaktadir. Kisaca gliniimiizde her seyin
imajlardan olustugu kabul edilmektedir. Sektoérde lider olmayi amaglayan bir kurum
goriiniis olarak “ikinci dogan” kaldigi slrece tiketicinin goziinde lider konuma
ulasmasi oldukca zordur. “imaj, bir kisi veya kurumun, diger kisi ve kurumlarin
zihinlerinde bilingli ya da bilingsiz olarak birakmis oldugu anlayis ve degerlerdir”
(Keklik, 2012, p. 130). Dolayisiyla bilingsiz olarak aktarilan, yukarida belirtilen gibi
nedenler aslinda “imaj” konusunun dnemli bir bolimiinu olusturmaktadir. Eylemler
ve soylemler bir kurumun kendini disa vurmasi asamasinda énemlidir ve yonlendirici
bir isleve sahiptir. Yonlendirme asamasinda da hedef kitleye tutarli bir blttnlik
sunmak dnemlidir. Bu tutarlihigi saglayabilmek icin de biitiin yonleriyle imaj olusum
strecinin kontrol altinda olmasi gerekmektedir.

Artik kurumlar hedef kitleleriyle fiziksel degil psikolojik baglantilar kurmaktadir.
Markaya veya kuruma yonelik duygusal baghlik ayni zamanda marka veya kurum
sadakatini de beraberinde getirmektedir. Duygular global oldugu kadar kalicidir da
(Chaudhuri, 2006, p. 28). Tercih edilebilir olmak digerlerinden farklilasma pahasina
gerceklesmektedir. Ozgiin olmak ayni zamanda kopyalanamazhdi da beraberinde
getirmektedir (Chaudhuri, 2006, p. 29). Rakibin yulzlerce oldugu bir piyasa ortaminda
siradan Ozelliklerden kurtulup, ¢evrenin veya dogum sirasinin dayattigi genel
davranis kaliplarini terk etmek, farkli olmak dolayisiyla da 6ne ¢ikmak icin bir adim
olusturmaktadir. Eger kurumlar yasayan birer organizma ise ve kisilestirme yoluyla
insana 6zgu niteliklerle donatiliyorlarsa, bu komplekslerden ve insana 6zgu zihinsel
streclerden bagimsiz ele alinamaz. Clnki insan da komplekslerden ve zihinsel
streclerden bagimsiz diistiintlemez.

Tuim bunlar 1siginda soylenebilir ki; Adlerin kisiligin olusumuyla ilgili ortaya
koydugu yaklasimda oldugu gibi kurumlar da kendi kisiliklerini olustururken belirli
evrelerden gecerler; s6z konusu devinim sirecinde dis etkilerin de 6nemli bir
belirleyiciligi vardir. icte calisanlarin farkli yapilari, dista paydaslarin beklentileri ve
rekabet ortami gibi olgular kurumlarin kisiliklerinde dontsimler yaratmakta ve
kurumlari belirli davranis bicimlerine yénlendirmektedir. Ozellikle rekabet ortaminda
kurumlar rekabette Ustlnlik saglama, kendilerinden 6nce var olan, pazar payinin
blylk bolimind elinde bulunduran kurumlarn ge¢mek icin agresif stratejiler
gelistirebilmekte veya yogun c¢aba harcayabilmektedir. Bu yapi -kendinden 6nce
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pazarda zaten Ustlin bir marka olmasi- yeni dogan kurumun kisiligini dogrudan
etkileyen bir unsur olabilmektedir; ayni sekilde pazarda rakipsiz olan bir kurumun
artik rekabete girecek olmasi da benzer bir etki olusturabilir. Dolayisiyla kurumlarin
dogum sirasinin (kurulus sirasinin) ve icinde bulunduklar durumlarin, onlarin
kisiligini (kurum kalttriin) dogrudan etkiledigini, hatta bu yapinin kurumlarin bazi
noktalarda kendilerini yetersiz hissetmeleri ve -ileri asamalarda- kompleks
gelistirmelerine neden oldugu da iddia edilebilir.

AMAC VE YONTEM

Calismada, soylemler ve reklamlarda gorsel 6delerin insa ettigi anlamlar
incelenmistir. Soylemlerin ve gorsel Ogelerin anlamlar irdelenerek kurumlarin
disavurum stratejilerinin niteligi aciga cikarilmaya calisilmistir. S6z konusu agiga
¢ikarma eylemi sirasinda da Alfred Adler'in dogum sirasi yaklasimindan yararlaniimistir.
Adler’in birinci ve ikinci dogan cocuda atfettigi 6zellikler kurumlar tzerinden, onlara
atfedilerek irdelenmis, Adlerin yaklasimi kurumsal rekabet perspektifiyle sinanmistir.
Diger bir ifadeyle ilk dogan kurumun disavurum stratejisi Adler’in ilk dogana atfettigi
Ozelliklerle, ikinci dogan kurum ise Adlerin ikinci dogana atfettigi Ozelliklerle
karsilastinimistir. Veriler, séylemler ve gorsel unsurlardan elde edilen bilgiler 151ginda
Adler’in sundugu ozellikler ile kurumlarin davranislari irdelenmistir.

Calismanin evrenini ayni sektorde faaliyet goOsteren, ayni Urlinii satan ve
birbirlerinden farkli zamanlarda piyasaya girmis kurumlar olusturmaktadir. Calisma
bir 6rnek marka incelemesi oldugundan, s6z konusu evren icinden, bilinilirligi yliksek
iki marka Coca-Cola ve PepsiCo secilmistir. Orneklem secimi iradi olarak
gerceklestirilmis, rekabet iliskisi acik ve erisilebilirligi mimkiin olan iki diinya markasi
olmasi se¢cimde belirleyici olmustur.

Calismanin bazi sinirhliklari bulunmaktadir. ilk olarak, calisma bir 6rnek marka
incelemesi oldugundan genelleme yapmaya elverisli degildir. Sonuclar yalnizca iki
kurumun arasindaki rekabet iliskisine yonelik bir ¢ozimleme sunmaktadir. Farkli
kurum veya markalar Gzerine yapilacak farkli bir analizin farkl bir sonu¢ vermesi
mimkiin olarak degerlendirilebilir. ikinci olarak ise, kurum kiiltirii ve kimligin
evrilebilen kavramlar oldugu g6z 6niline alindiginda ayni markalari konu alan ayni tir
bir arastirmanin farkli sonuglar vermesi de mimkiin olarak degerlendirilebilir.
Dolayisiyla arastirmanin yalnizca‘su an var olani’ ¢céziimledigi, gelecege iliskin tahmin
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sunmadigi soylenebilir. Ancak, gelecek arastirmalarda bir sektore yonelik, bircok
kurumun bagimsiz, kendi aralarindaki iliskilerinin ele alindigi bir ¢ézimlemeyle
genelleme arayisi sinanabilir. Bu calisma, boylesi bir egilime temel teskil etmeyi
amaclamaktadir.

Calismada betimsel tarama yontemi kullaniimistir. Betimsel tarama yodntemi,
“cesitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin daha dnceden belirlenmis
temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini iceren bir nitel veri analiz tlridar”
(Ozdemir, 2010, p. 336). Betimsel tarama ydnteminde, belirli davraniglari tanimlayarak
siniflandirma ve ilgili davranislarin diger davranislarla iliskilerini belirlemek
amaclanmaktadir. Betimsel yontemde, degiskenler arasindaki iliskilerin saptanmasi
onemli kabul edilmektedir. Bu noktadan hareketle, calisma, Coca-Cola ve Pepsi
ornekleri tizerinden, Adler’in gorisleri baglaminda dogum (kurulus) sirasi ve kurum
kaltrt degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemektedir.

Kurumlarin Kurulug Sirasinin ve Kurumsal Komplekslerinin Disavurumu
Uzerine Coca Cola ve Pepsi Ornekleminde Bir Degerlendirme

Kurum kiltiird olusumunda i¢ etkenlerin etkili oldugu kadar dis etkenlerin de
onemli oldugu soylenebilir. Rekabet de bir dis ¢evre etkisi oldugundan kurumun
kaltarinG, diger bir ifadeyle kisiligini dogrudan etkileyebilmektedir. Rekabet
ortaminda birden ¢ok kurumun bulunmasi ve s6z konusu kurumlarin pazara yayilim
oranlari, onlarin ‘kisiliklerini’ dogrudan etkileyen faktorler arasinda degerlendirilebilir.
Tehdit altindaki kurumlar kendi varliklarini koruma yolunda geleneksel ve gig
yonelimli kulturler olusturabilmektedir. Ayni sekilde rekabet ortamina ikinci girmis
olan kurumlar dogrudan rekabet ortaminda dogduklarindan daha agresif eylemlere
tesvik edici kiltiirler olusturabilmektedir.

Adler’in ortanca cocuk icin rekabet hissinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
Kurumsal baglamda duistindtigimizde ikinci kurulan kurumlarin birinci kurulan
kurumlara -firstborn- yetismek icin belirli bir rekabet motivasyonuna sahip oldugu
gorilebilir. itk kurulan kurum genelde pazar lideri olurken ikinci kurulan kurum ona
yetismek icin ¢cabalamaktadir. Bu tabloyu glinimizde karsilayan pek ¢ok kurum bu
rekabet iliskisini yasamaktadir. S6z konusu rekabet iliskisinin Coca-Cola ve Pepsi'nin
kurum kdlturlerine nasil yansidigina odaklanilmaktadir. Bu odaklanmanin sebebi her
iki markanin da diinya genelinde en taninan markalardan olmasidir. Dolayisiyla s6z
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konusu markalar okuyucularin konuyu somutlastirmasi agisindan dedgerli bir
gortinime sahip olarak degerlendirilebilir.

Coca Cola - Pepsi Cola

Coca-Cola 1886 yilinda eczaci doktor John Pemberton tarafindan icat edilmis bir
alkolsiiz icecektir. S6z konusu icecek Frank Robinson tarafindan Coca-Cola seklinde
isimlendirilmis ve dolayisiyla markalandiriimistir (Coca-Cola, nd). Marka, mucidi
oldiikten sonra belirli asamalardan ge¢mis ve sirekli olarak yayilimini stirdtGrmastar.
Pepsi Kola ise Caleb Bradham tarafindan 1890'li yillarda kurulmustur. Marka daha
sonra Frito Lay ile birleserek PepsiCo ismini alarak Urln yelpazesini genisletmistir
(PepsiCo, nd). Dolayisiyla iki markanin kurulus hikayeleri degerlendirildiginde Coca-
Cola’nin ilk dogan (kurulus sirasina gére) oldugunu séylemek mimkuinddir. Pepsi ise
sektore ikinci olarak giren marka gortiniimiindedir.

iki markanin rekabet hikayelerinin kurulus yillarindan itibaren basladig
sOylenebilir. Pepsi'nin 1900’1 yillarda pek ¢ok kez iflasina ragmen 1920'li yillarda
Pepsi, Coca-Cola icin ciddi bir rakip konumuna yiikselmistir. Ozellikle dusik fiyat
politikasi ile hareketli bir strateji izleyerek rakibinin pazar payini tehdit etmis, bu yapi
kurumun uzun bir zaman boyunca kurum kaltGrinin bir bileseni haline gelmistir.
Coca-cola’nin varhgi, yani pepsinin ikinci dogan olmasi Pepsi'nin kurum kaltarini -
kisiligini- etkileyerek daha agresif —buradaki agresif anlami giriskenlik ve atilganhk
anlamindadir- ve rekabet¢i olmasini saglamistir. Bu rekabet iliskisi daha sonra Coca-
Cola’'nin Pepsi‘yi satin almaya calismasina kadar varmistir.

Tarihsel perspektifin ardindan gliniimiize odaklanildiginda ise iki markanin pazar
konumlarini belirlemek icin bir takim verilerden yararlanma ihtiyaci ortaya
¢ikmaktadir. Daha sonraki asamada ise sdylemlere odaklanilarak kurum kiltlrindn
disa yansimasi baglaminda basin biilteni ve reklamlarin konu acisindan aydinlatici
oldugu dusiintlerek s6z konusu oriintiler irdelenmektedir.

ilk olarak markalarin pazar konumlarini belirlemek icin marka degerlerine
bakildiginda Coca-Cola'nin 2016 yili marka degerinin 73,102 $m iken Pepsi'nin
20,265 $m oldugu gérilmektedir (interbrand, 2016). Bu baglamda Coca-
Cola’'nin hafif, alkolstiz (soft drink) icecek pazarinda lider konumda oldugunu
soylenebilir.
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iki kurumu 2016 yili ‘gelir’ rakamlari Gizerinden analiz ettigimizde ise, PepsiCo’nun
$63,056; Coca-Cola'nin ise $44,294 gelire sahip oldugunu gérmekteyiz. PepsiCo ve
Coca-Cola markalarinin farkli Griinler drettigi de dogrudur ancak iki markanin da
satislarinin en blyilk bolimini kola icecedi olusturmaktadir. Bu baglamda diger
Grtinlerin satis rakamlari g6z ardi edilse dahi yine de aradaki farkin kapanmasinin pek
olasi gorilmedigi soylenebilir. Bunun disinda ‘kar; ‘varlik’ gibi pek ¢ok kategoride
halen Coca-Cola’nin Ustunliginu gorilmektedir (Fortune, 2016). Gelir yuksekligi
satis fazlaligiyla; ayni sekilde kar oraninin rakibe gore dustkligi ise fiyatlandirma
politikasiyla aciklanabilir. Dolayisiyla PepsiCo’nun Coca-Cola’ya oranla daha fazla satis
yaptigi yonlinde c¢ikarimda bulunabilecedi gibi Coca-Cola’nin pek c¢ok farkli
kategoride hala PepsiCodan onde oldugu da sdylenebilir. Bu durumun yalnizca
glnimuzu kapsadigini, gelecekte, hatta cok yakin bir tarihte PepsiCo’nun Coca-
Cola'y1 gecebilme ya da farkh bir bakis acisiyla Coca-Cola’nin yerini pekistirebilme
ihtimalinin oldugunu hatirlatmak gerekir. Ancak genel seyir soft drink kategorisinde
yaklasik son 10 yilda Amerika pazarinda Coca-Cola'nin liderligi Pepsi'nin ise ikinciligi
seklinde stirmektedir (Statista, nd). iki markanin mensei de Amerika oldugundan bu
veri temel alinmaktadir. Ancak diinya genelinde de benzer bir tablo gorulebilir.

Basin Biilteni Uzerinden Bir Degerlendirme

Markalarin pazardaki konumlar belirlendikten sonra kurum kilttrinin (kurum
kisiliginin) rekabet bicimine yansimalarini analiz etmek icin séylemlere odaklanma
geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda da basin bdltenleri ve reklamlar gibi
soylemsel unsurlara (Orlntulere) bakilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla s6z konusu
asamada iki kurumun glincel basin biiltenleri ve reklamlari secilmistir. Basin biltenleri
rastgele secilmistir, bunun sebebi basin biltenlerinin iceriklerinin farkli olmasina
ragmen her basin bilteninde calismanin odaklandigi, kurumun kendi hakkinda bilgi
verdigi, kendini disariya yansittigi‘about’ kisminin ayni olmasidir.

Tablo 5, her iki kurumun da basin bultenlerinin bir bolimiinin bire bir referans
alinmasiyla olusturulmustur. Tablodaki, basin biltenlerinden alinan, kurumlarin
kendilerini tanimladiklari bolimleri géz 6nidine alindiginda iki kurumun buyuklik
vurgularinin farkh oldugu goérilmektedir.

« Coca-Cola sektorde birinci oldugu ve dagitim kanallarinin genisligi gibi
unsurlarla blyikligini kanitlamaya calisirken, PepsiCo daha c¢ok rakamsal
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verileri 6n plana cikardigi gorilmektedir.

Coca-Cola en taninan (recognizable) ve en degerli (valuable) gibi ifadelerle en
blylk olduguna vurgu yaparken PepsiCo bu gibi ifadelerden kacindig
gozlenmektedir.

Coca-Cola birinciligini, pazardaki lider konumunu sik¢a vurgularken
PepsiCo’'nun, boylesi bir vurgudan kagindigi gérilmektedir.

ilgili markalarin basin biiltenleri karsilastirilmasi Alfred Adler’in “ikinci dogan”
yaklagsimiyla degerlendirildiginde, PepsiCo'nun pazara ikinci giren marka
olmasi nedeniyle, ilk marka olan Coca-Cola ile ilgili veya diger markalarla ilgili
hi¢ bir sekilde imada bulunmamasi sadece kendi konumuyla ilgili bilgi
aktarmasi dikkat ¢ekici olarak gorilebilir. Coca-Cola gesitli basliklarda en buytik
oldugunu vurgularken rakipleri arasinda ilk sirada oldugunun altini
cizmektedir. Pepsi-Co’'nun boyle bir yaklasim sergilememesi, “ikinci dogan”
davraniglarinin belirtilerini gosterdigi seklinde yorumlanabilir.

PepsiCo 2015 net gelirinden s6z ederken, Coca-Cola sektorde lider marka
olmasina ragmen gelirinden s6z etmemistir. Yukarida bahsedildigi gibi
PepsiCo'nun gelirleri son yillarda Coca-Cola'yl ge¢mistir. Bu durumun ikinci
dogan olarak Pepsi'nin basari odakli ve miicadeleci yapisindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Ancak markalarin degeri glinimizde yalnizca gelir Gizerinden
saptanmadigindan farkli bilesenler de devreye girmektedir. Adler'in
siniflandirmasindan hareketle ikinci doganin biy(k kardesi ile siirekli catisma
icinde oldugu ve bu sebeple gelisime daha acik goriinim sergiledigi, ikinci
dogan icin ilk doganin varliginin bir motivasyon kaynag oldugu gibi
gerceklerden hareketle PepsiCo’nun kurum kiltiriinde dogum sirasinin belirli
bir diizeyde de olsa etkili oldugu iddia edilebilir.

Reklamlar Uzerinden Bir Degerlendirme

Reklamlara odaklandiginda da benzer bir tablo ¢itkmaktadir. Markanin reklamlarla
sunumu, tlketici algisinda imaj olusumu saglayan temel itkilerden biri olarak

degerlendirilebilir. Basin bultenleri genis kitlelere ulasamadigindan ve insanlar

soylemden ¢ok gorsel unsurlara odaklandigindan reklamlarin giinimuizde 6nemli bir

belirleyici olma konumunu siirdlirdigi séylenebilir. Calisma kapsaminda reklamlarin

ele alinmasi da tam da bu yiizdendir. ilgili reklamlarin secilme sebepleri ise giincel bir

tarihte yayinlanmis olmalari ve ikisinin de benzer sekilde Urlinlerin &zelliklerini

yansitmaktan cok ‘algi’ konusuna odaklanmalaridir.
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Pepsi'nin reklamini inceledigimizde (Gorsel 1), ilgili reklamda Pepsi'nin geng ve
dinamik bir imaj ortaya koymaya calistigi sdylenebilir. Marka, rakibine oranla geng bir
marka oldugundan kendini geng olarak konumlandirmaktadir. Pepsi’'nin kendini
farkli olarak da konumlandirabilme sansi da mevcuttur, ancak Coca-Cola’'dan sonra
icecek sektorliine dahil oldugu ve bu itici gliciin kurum kiltlri Gzerinde tesiri
olabilecegi distincesinden hareketle reklam filmlerinde de bu savi destekler 6geleri
gormenin mimkin oldugu séylenebilir. Geng olmanin daha hevesli 6grenmeye acik,
yenilik¢i ve rekabetci bir imaj yaratacagi disiincesinden hareketle pepsinin ikinci
dogan o6zelligi gosterdigi distinllebilir. Nitekim reklam da ilk saniyelerinden itibaren
genclik vurgusu yapmaktadir. Ustii acik araba, farkli selamlasma bicimi ve beden
hareketleri, frisbee oynama ve deniz kiyisinda kosma gibi ana akimda genclerle
Ozdeslestirilmis davranislar sergilenmektedir. Genclerin, genc ‘oluslarina’ da Pepsi
Kola stirekli bir eslik etme hali icinde goriinmektedir. Gen¢ olmanin eglence ile es
tutuldugu reklamda, blyiik olmanin sikici oldugu gibi bir anlam da ¢ikarilabilir. Blyk
olmak beraberinde sorumluluk getirmekte ve eglence unsurunu sekteye
ugratmaktadir. Dolayisiyla sorumsuzca ya da diger bir ifadeyle ¢ok fazla diisinmeden
eglenmek, tipki reklamdaki gibi genclerin sahip olabilecegi 6zgurlikte bir eylem
pratigini simgelemektedir. Reklamin sundugu eglence vaadi de bu dogrultuda
Pepsi'nin sahip oldugu icsel kiltir dinamiklerine dayanmaktadir. Bu baglamda
reklamda karakterlerle Urlintin iliskisi Adlerin yaklasimindan vyola cikilarak
¢6zimlendiginde Pepsi'nin ikinci dogan oOzellikleri dahilinde aktif bir eylemlilikle
mucadele ettigi ve geng olmanin sagladidi enerji ile hizli (eglenmeyi de unutmadan)
bir sekilde gelisim vurgusu yaptigi soylenebilir.

Coca-Cola’'nin ilgili reklamini izledigimizde ise (Gorsel 2) kurumun kendini giigli
ve en blyuk olarak konumladigini goriilebilir. Reklamda bir ‘abi’ figliri mevcuttur. Bu
figlir giict ile kiicik kardesini korumaktadir. Ayrica ana karakter kicik kardesiyle
cesitli sekillerde (iyi anlamda) ugrasarak yakinhk kurmaktadir. Reklamda markanin
ana karakter ile 6zdeslestigini dustintrsek Coca-Cola'nin kendisini lider ve citayi
yukselten bir marka olarak ilan ettigi (reklamdaki belirli eylemlerden yola ¢ikarsak;
ornek olarak kardesin ulasamadigi kulakhgin daha yukariya konulmasi vb.)
sOylenebilir. Bu noktada, markanin konumunun farkinda oldugu ve kendini s6z
konusu sekilde yansitarak imajini bunun Gzerine kurdugunu disiindlebillir. Reklamda,
blylk kardes olmanin getirdigi sorumluluklar ve kiiclik kardes olmanin getirdigi
zorluklar vurgulanmaktadir. Kardesini koruyup kollayan ve bazen de onunla ugrasan
blyuk kardes, kiiclik kardesi ile aralarindaki‘tath’ atismalardan mutluluk duymaktadir.
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Kardesi icin bir rol model olarak ona gelecekte gececegi yollara iliskin ipuclar
sunmaktadir. Reklamda sergilenen bu iliski, diger bir ifadeyle hem rekabet hem de
birlikte var olma durumu, kurumlarin rekabet iliskisi disinildiginde anlamh
olabilmektedir. Bir sise Coca-Cola ve ona ulasmaya calisan iki kardesin reklamin ana
temasi oldugu dusiintldigiinde Coca-Cola’nin kendini buytk kardes olarak
konumlandirdigi ve (reklamda kolanin kontrolii biiylik kardeste, o izin verirse kiiciik
kardes icebiliyor) kola icimini kendi kontrolu altinda tuttuguna yonelik mesajlar
iletilmektedir. Blyilk kardes, hem fiziksel blyUlkligi hem de daha 6nce dogdugu
icin yas olarak blylik olma avantajini kullanarak kendi belirledigi sekilde
konumlandirmakta ve yine kendi inisiyatifi dogrultusunda kiicik kardesin ‘kola’ya
ulagmasina izin vermektedir. Sonucta rekabet de hem miicadele etmek hem de
varligi pekistirmek icin bir aractir. Sektoriin ilk markasi olan Coca-Cola da buna benzer
bir noktada yer almaktadir. Hem ilk olma niteligi tasiyarak yol gostermekte hem de
rekabet ile rakibini ve de kendini gliclendirmektedir. Dolayisiyla reklam senaryosunun
Coca-Cola'nin kurumsal kiltird ile baglantih oldugu soylenebilir. Bu baglamda
reklamda iki kardesin iliskisi, Adler'in tanimladigi dogum sirasi yaklasimina gore,
blylk kardesin lider olmasi, kiiglik kardesin ise lider olarak konumlanan buyik
kardes figlrinin  belirledigi oranda hareket edebilmesi baglaminda
degerlendirilebilir. Bu durum da Adler’in belirttigi dogum sirasi olgusunun kurumlar
icin de gecerli olabilecegdi ve kurumlarin benzer sektorde faaliyet gosteren rakiplerinin
sektore giris tarihlerine gore kendilerini konumlandirdigi dustincesini akla getirebilir.

Tum bunlar, reklam stratejisi bicimi olarak da adlandirilabilir, ancak
unutulmamalidir ki reklam stratejisi tercih bicimi de kurum kuiltlrinin bir
yansimasidir. Kurum kultird, kurumun tiim faaliyetlerini belirlemektedir. Dolayisiyla
‘nedenler’ icin ilk olarak kurum kulttriine bakilmasi gerektigi soylenebilir. Kurum
kaltGri deterministtir. Bu nedenle tiim eylemlerin ve séylemlerin olusturulmasinda
belirleyici bir yapi olarak degerlendirilebilir.

incelenen iki markanin da basarili birer marka oldugu gercegini g6z ardi
edilmeden, her iki markanin da kendi sartlari, icinde bulunduklar ve dogduklari
kosullar cercevesinde bir kurum kiilttri olusturdugunun alti cizilebilir. Adleryen bir
bakisla, kurum kilttrd olusumunda pek ¢ok farkli faktoriin etkili oldugu gibi dogum
sirasi (kurulus sirasi)’nin da etkili oldugu séylenebilir. Kurumlarin, kurum kulttrlerini
ortaya c¢ikarma asamasinda soylem ve eylemlere odaklanildiginda belirgin
egilimlerinin 6ne ciktigi, idealize edilen kiltirlerin icerik olarak farklilasabildigi

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 103-137 127



Benzer Sektorde Faaliyet Gosteren Kurumlarin Kurulus Tarihi Siralamasinin Kurum Kilttiriinde Ortaya ...

gorilmektedir. Dolayisiyla bazi durumlarda séylemlerin alt metnini okumak
aydinlatici olabilmektedir.

Son olarak, arastirma kapsaminda segilen iki markanin da diinya capinda basarih
oldugu kabullenilerek, ¢alismanin amacinin kurum kiltiiri olusumuna etki eden
unsurlara odaklanmak oldugunun altini cizmek gerekir. ilgili iki markanin secilmesinin
sebepleri arasinda ise markalarin taninirhk diizeyleri, konuyu somutlastirabilecek
ornek sunacak tarihleri ile rekabet bicimleri —yani ilk dogan ve ikinci dogan olarak
pazarda birinci ve ikinci olarak konumlanmalari- ve kiiresel bicimde uygulanan bir
kurum kdlttrine sahip olmalari gosterilebilir. Dolayisiyla amag, markalarin basarisini
veya hangisinin daha Ustiin oldugunu degerlendirmek degil, mevcut gerceklerden
ve verilerden vyararlanarak bir cerceve c¢izip kurum kdltlrinin niteligine
odaklanmaktir.

TARTISMA VE SONUC

Kurum kulttri ge¢mis pek cok ¢alismanin konusu olmus bir olgudur. S6z konusu
calismalar makro diizeyde kurum kiltlriiniin kurum insasi stirecindeki dnemine
odaklanirken mikro diizeyde ise kurum kultlriiniin olusum ve uygulanis bicimine
odaklanmaktadir. Bu calisma da benzer bir noktadan hareketle kurum kilttrin
odak noktasina haline getirmis, ancak belirgin bir farklilikla kurum kilttri olusumuna
yonelik farkli bir alana dikkat cekmeyi amaclamistir.

Calismanin amaci, psikolojinin tiim insan aktiviteleri icin temel bir disiplin oldugu
noktasindan hareketle psikoloji ile iletisimi birlestirerek, kurumun Kkisiligi olarak
tanimladigimiz kurum kalttrdndn olusumundaki psikolojik temelleri ortaya koymak
olarak degerlendirilebilir.

Kurum kiltliri, olusum asamasinda ve hatta daha sonrasinda bile pek cok farkli
etkenin tesirinde kalmaktadir. Bu etkenler kiltlriin devingenligini saglarken evrimsel
bir slire¢ olarak ¢evreye adaptasyonunu da saglamak asamasinda degerli olarak
gorilebilir. Psikolojik boyut géz 6ntline alindiginda s6z konusu etkenlerden bazilari
da siiphesiz ‘dogum siras’ ve ‘kompleks’ kavramlaridir. ilgili iki kavram yasayan bir
organizma olan kurumun Kkisiligini belirleyip daha sonraki slrecte ise degisime
ugratirken, iletisim bilimcilere kurum kulttriiniin temellerini analiz edebilecekleri bir
yol sunmaktadir.
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Arastirmada, Adler’in birinci ve ikinci dogan iliskisini kompleks olusumu ve bu
komplekslerin davranisi ve sdylemi etkileme sireci incelenmistir. Arastirmanin
sonucu kurumlarin dogum siralarinin kurum kiltirinin sekillenmesinde etkili
oldugunu gosterirken, komplekslerin belirli davranislari 6ne c¢ikartabildigini
gostermektedir. Dogum sirasi dogal olarak beraberinde belirli kompleksler
getirmektedir. Ancak Adler'in de (zerinde durdugu gibi kompleks kavraminin
kotucul bir bakis agisiyla algilanmamasi gerektigi sdylenebilir. Kompleksler 6nemli
ve olumlu birer itici gli¢ olabilmektedir. Nitekim ikinci doganin birinci dogandan
daha hirsli ve basari odakh olmasi onun 6nemli diizeyde basariya ulasmasini
sagladigi bilinmektedir. Benzer sekilde ilk doganin gli¢ odakli olmasi ve liderlik
yetenegi ona belirli avantajlar saglarken belirli noktalarda da dezavantajlar yarattigi
kabul edilmektedir.

Calismanin  butliniinde de tartisildigi gibi kurumlarin eylemlerinin ve
soylemlerinin rekabet ortaminda basarilari icin kilit rol oynadigi sdylenebilir. Kurum
kiltiru s6z konusu iki olguyu sekillendirme asamasinda belirleyici bir 6ge olarak
degerlendirildiginden kurumlarin dogum siralarinin pazar konumlarini da bir
derecede (kurum kultiiri tek basina pazar konumu konusunda kesin bir belirleyici
olmamasina ragmen) etkiledigi dustintlebilir. Clnk, pek cok farkli bilesenin dahil
oldugu bu siirece Grlin ve hizmetlerin kalitesinin yan unsurlari kapsaminda eylem
ve soylemler de dahil olabilmektedir. Dolayisiyla bir kurumun basarisi ve
surdurulebilirligi icin kendisini, kurulus dinamiklerini ve pazari tanimasi bir 6n kosul
olarak tanimlanabilmektedir.

Bu calismada incelenen arastirmalar baglaminda, kurum kdltlrinin, kurumu
rakiplerinden ayiran, rekabet giicii saglayan bir farklilik kaynagi oldugu gorilmektedir.
Yapilan arastirmalarda, kurumlarin faaliyet alanlari, Grtinleri, hizmet politikalar her ne
kadar birbiriyle benzerlik gosterse de kurum kiltiiriinin, farklihklar 6n plana ¢ikardigi
belirlenmistir. Kurum kultirindn olusmasina etki eden unsurlardan biri de bu
calismada ortaya konuldugu gibi kurumlarin kurulus siralari ve bu siralamalarin
yarattigi cesitli  komplekslerdir. Calismada basin bultenleri ve reklamlara
odaklanildigindan 6zellikle eylem ve séylemlere bu olgularin yansidigi gorilmektedir.
Calismanin genelinde de bahsedildigi gibi, kurum kdlturiiniin olusumuna etki eden
pek ¢cok unsur s6z konusudur ve rakiplerin kendilerini nasil konumlandigi da dikkate
deger 6nemli bir ayrinti olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 1: Interbrand’in 2016 Yili En iyi Global Markalar Listesi

Interbrand
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Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from http://interbrand.com/best-brands/best-global-

brands/2016/ranking/

Tablo 2: Fortune 500 Listesinde Coca-Cola’nin Yeri
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Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from http://beta.fortune.com/fortune500
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Tablo 3: Fortune 500 Listesinde PepsiCo’nun Yeri

= FORTUNE 500 & suRi [ FeLvIon
- e
B Jsonnson & Johnson $70,074
B vewre $69,951
[ Archer Daniels Midiand $67,702
E Marathon Petroleum $64,566
B Freddie Mac $63,401
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B united Technologies $61,047
@ rera $60,337
B oves $50,074

Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from http://beta.fortune.com/fortune500

Tablo 4: Amerika'da 2004-2015 Yil Hafif (Alkolsiiz) icecek Pazarinin Marka
Bazinda Dagilimi

TABLO 4: AMERIKA'DA 2004-2015 YILI HAFIF (ALKOLSUZ) ICECEK PAZARININ
MARKA BAZINDA DAGILIMI
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¥ Diger** 2.80% 3.10% 3.40% 3.80% 3.90% 4.20% 4.40% 4.90% 5.50% 5.60% 6%  6.20%
¥ National Beverage 2.40% 2.40% 2.50% 2.50% 2.60% 2.70% 2.80% 2.80% 2.90% 2.90% 2.90% 3%
N Cott 5.50% 5.40% 5.10% 4.8% 4.70% 4.90% 4.80% 5.20% 4.70% 4.50% 4.20% 4%
¥ Dr Pepper Snapple 14.50% 14.60% 14.90% 15% 15.30% 16.40% 16.70% 16.70% 16.80% 16.90% 17.10% 17.30%
¥ pepsiCo 31.70% 31.40% 31.20% 31.10% 30.80% 29.90% 29.30% 28.50% 28.10% 27.70% 27.50% 27%
¥ Coca-Cola 43.10% 43.10% 42.90% 42.80% 42.70% 41.90% 42% 41.90% 42% 42.40% 42.30% 42.50%

Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from https://www.statista.com/statistics/225464/market-
share-of-leading-soft-drink-companies-in-the-us-since-2004
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Tablo 5: Coca-Cola ve PepsiCo Basin Biiltenleri

Coca-Cola

Pepsi Co.

Coca-Cola Company Hakkinda:

Coca-Cola Company (NYSE: KO), tuiketicileri 500'den
fazla gazli ve gazsiz icecek markasi ve 3.800'den
fazla icecek secenegi ile diinyanin en buyuk icecek
sirketidir.
markalarindan

Dinyanin en degerli ve taninabilir

Coca-Cola'nin onderligindeki
sirketimizin portfoyiinde 20 milyar dolarlik marka
bulunmakta ve bunlarin 18 tanesi kalorisi azaltilmis,
disik kalorili veya kalorili olmayan secenekler
sunmaktadir. Milyar dolarlik markalarimiz arasinda
Diet Coke, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite, Dasani,
vitaminwater, Powerade, Minute Maid, Simply, Del
Valle, Georgia ve Gold Peak bulunmaktadir. Diinyanin
en blylk icecek dagitim sistemiyle, gazli ve gazsiz
iceceklerin bir numaral tedarikgisiyiz. Her gilin
200'den fazla ilkede tuketicilerimizden 1,9 milyar
porsiyonluk icecek servis edilmektedir. Strdurdlebilir
topluluklar kurma konusundaki kararlihgini sirdiiren
sirketimiz, cevresel ayakizimiziazaltan, is ortaklarimiz
icin glivenli ve kapsayici bir calisma ortami olusturan
ve faaliyet gosterdigimiz toplumlarin ekonomik
gelisimini artiran  girisimlere  odaklanmaktadir.
Siseleme ortaklarimizla birlikte, 700.000'den fazla
sistem istirakgisi ile dlnyanin en biyik 10 &zel
isvereni arasinda yer almaktayiz. Daha fazla bilgi icin,
www.coca-colacompany.com adresindeki Coca-Cola
Journey sitesini ziyaret edebilir, Twitter'da twitter.
com/CocaColaCo adresinden bizi takip edebilir,
www.coca-colablog.com adresinde bulunan Coca-
Cola Unbottled sitemizi ziyaret edebilir veya bizi
LinkedIn'de www.linkedin.com/company/the-coca-

cola-company adresinde bulabilirsiniz.

PepsiCo Hakkinda:

PepsiCo Urlinleri diinyada 200'den fazla ulke ve
bolgede tlketicilerimiz tarafindan glinde bir
milyar kez begeniyle tiiketilmektedir. Frito-Lay,
Gatorade, Pepsi-Cola, Quaker ve Tropicana'yi iceren
tamamlayici yiyecek ve icecek portfolyosuna sahip
olan PepsiCo net 63 milyar dolarin lzerinde gelir
elde etmistir. PepsiCo’nun Uriin portfoyliinde, her
biri tahmini yillik perakende satiglarda bir milyar
dolari asan 22 marka disinda ¢ok sayida yiyecek ve
icecek Urtnt bulunmaktadir. PepsiCo’nun kalbinde
“Fayda GoOzeten Performans” bulunmaktadir.
Hedefimiz surdirilebilir bir bliylime ve hissedar
degeri yaratirken Ust dlzey finansal performans
sunmaktir. Uygulamada, Fayda Gozeten Performans,
atistirmaliklardan saglikli yiyeceklere uzanan genis
bir yiyecek ve icecek yelpazesi sunmak, cevre
lizerindeki etkilerimizi en aza indirmek ve isletme
maliyetlerimizi disirmek icin yenilik¢i yontemler
bulmak, calisanlarina kiiresel ¢capta gtivenli ve dahil
edici bir calisma ortami saglamak, faaliyet gosterdigi
yerlerde yerel topluluklara saygi gostererek onlari
desteklemek ve onlara yatinm yapmak anlamina
gelmektedir. Daha fazla bilgi icin lutfen sitemizi

ziyaret edin: www.pepsico.com.tr
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Coca Cola

Pepsi Co.

About The Coca-Cola Company

The Coca-Cola Company (NYSE: KO) is the world’s
largest beverage company, refreshing consumers
with more than 500 sparkling and still brands and
more than 3,800 beverage choices. Led by Coca-Cola,
one of the world’s most valuable and recognizable
brands, our company’s portfolio features 20 billion-
dollar brands, 18 of which are available in reduced-,
low- or no-calorie options. Our billion-dollar brands
include Diet Coke, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite,
Dasani, Powerade, Minute Maid,
Simply, Del Valle, Georgia and Gold Peak. Through

vitaminwater,

the world’s largest beverage distribution system,
we are the No. 1 provider of both sparkling and
still beverages. More than 1.9 billion servings of
our beverages are enjoyed by consumers in more
than 200 countries each day. With an enduring
commitment to building sustainable communities,
our company is focused on initiatives that reduce our
environmental footprint, create a safe, inclusive work
environment for our associates, and enhance the
economic development of the communities where
we operate. Together with our bottling partners, we
rank among the world’s top 10 private employers
with more than 700,000 system associates. For
more information, visit Coca-Cola Journey at www.
on Twitter

coca-colacompany.com, follow us

at twitter.com/CocaColaCo, visit our blog, Coca-

Cola Unbottled, at www.coca-colablog.com or find

us on LinkedIn at www.linkedin.com/company/the-
coca-cola-company.

About PepsiCo:

PepsiCo products are enjoyed by consumers one
billion times a day in more than 200 countries and
territories around the world. PepsiCo generated
more than $63 billion in net revenue in 2015, driven
by a complementary food and beverage portfolio
that includes Frito-Lay, Gatorade, Pepsi-Cola, Quaker
and Tropicana. PepsiCo’s product portfolio includes
a wide range of enjoyable foods and beverages,
including 22 brands that generate more than $1
billion each in estimated annual retail sales.

At the heart of PepsiCo is Performance with Purpose
- our goal to deliver top-tier financial performance
while creating sustainable growth and shareholder
value. In practice, Performance with Purpose means
providing a wide range of foods and beverages
from treats to healthy eats; finding innovative ways
to minimize our impact on the environment and
reduce our operating costs; providing a safe and
inclusive workplace for our employees globally;
and respecting, supporting and investing in the
local communities where we operate. For more
information, visit www.pepsico.com.

Kaynak: Data retrieved December, 29, 2016 from http://www.coca-colacompany.com/press-center/
press-releases/coca-cola-celebrates-unsung-heroes-in-new-holiday-campaign and Data retrieved
December, 29, 2016 from http://www.pepsico.com/live/pressrelease/pepsi-spire-and-jay-pharoah-
team-up-to-raise-your-flavor03282016
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GORSELLER

Gorsel 1: Pepsi Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=AsYGXYWntsk

Gorsel 2: Coca-Cola Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qdPXQLrueRg
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Tarihsel stirec icerisinde ‘madun’kavrami ilk kez hegemonya ile ilintili olarak Antonio
Gramsci tarafindan ‘subaltern’ terimiyle ortaya atilmistir. Gramsci'nin bu tanimi
gliniimiizde ‘ezilen’ ya da ‘6teki’ olarak tabir ettigimiz, toplumda sesi duyulamayan
kisileri kapsamaktadir. Bu konuda gtincel tartismalarin 6ntinti agan bir diger isim;
Gayatri Chakravorty Spivak'tir. Madun kavrami; Gramsci ve Spivak tarafindan
birbiri ile baglantili ancak belli noktalarda ayrisan tanimlamalari barindirmistir.
Spivak’a gore asil sorun; madunun sesinin duyulamiyor olmasindan ziyade hig
konusamamasidir. Bu baglamda; madun kavramini degerlendirdigimizde karsimiza
en ¢ok toplumsal cinsiyetin neden oldugu hegemonik esitsizlikten dogan kadinlarin
sorunlari ortaya cikar. Toplumsal cinsiyet ekseni ve ataerkil hegemonyada madun
olarak konumlanan kadinlarin hegemonya karsisinda bagkaldirabilmesi igin
alternatif bir alanin olusmasi, madunun konusmasi baglaminda 6nem tasimaktadir.
Yeni iletisim teknolojileri madunun hegemonyaya karsi durabilecegi alanlarini
genisletirken, aktivist hareketlerin de dijitallesmesini saglamistir. Bu makale; www.
change.org'ta yer alan kadinlarla ilgili kampanyalari madunun hegemonyaya karsi
durabilecegi alternatif bir kanal olmasi baglaminda ele alarak, dijital aktivizm
ile ilintili olan etkinligini arastirmaktadir. Arastirmanin ana amaci; yeni iletisim
teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte alternatif kanallarin ortaya c¢ikmasinin
orgltlenme baglaminda ne Olglide basari sagladigini saptamaktir. Calismada
change.org'ta 1 Ocak 2016 ile 1 Mayis 2017 tarihleri arasinda Tiirkiye'de baslatiimis
olan kadinlara yonelik kampanyalar icerik analizi yontemiyle incelenerek sonuglar
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Madun, dijital aktivizm, change.org

ABSTRACT

From a historical perspective, the concept of “subaltern” was first introduced
by Antonio Gramsci in 1930 in relation to hegemony. However, the present day
definition of subaltern includes people who are termed “oppressed” or “the other,”
and their voices are unheard in society. Gayatri Chakravorty Spivak’s term, “the
other”is another name that makes this issue controversial. Gramsci and Spivak'’s
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views on this subject are not only associated with each
person but also separated at certain points. According to
Spivak, the main problem is that subalterns can-not speak;
in other words, their voices cannot be heard. In this context,
when we use the concept of subaltern, the biggest issue we
are facing is the problems faced by women, which in turn
arise from the hegemonic inequality caused by gender. A
woman can be identified as a subaltern because of social
gender axis and counter-hegemony. New communication
technologies have broadened the counter-hegemony
areas of subalterns, while also ensuring the digital activism
movements. For instance, with the widespread use of new

communication technologies, almost everyone is able to
use these technologies, and those who can-not physically
have a power of opposition to the dominant ideology
can create new formations through these channels. This
article focuses on the campaigns related to women, which
reflect the counter-hegemony efforts of subalterns and the
effectiveness of such efforts in terms of digital activism
that appears in www.change.org. In this study, women'’s
campaigns, launched in Turkey between January 1, 2016
and May 1, 2017 on change.org, were examined through
content analysis and their results were evaluated.

Keywords: Subaltern, digital activism, change.org

EXTENDED ABSTRACT

From a historical perspective, the concept of “subaltern” was first introduced by
Antonio Gramsci in 1930 in relation to hegemony. However, the present day definition
of subaltern Gramsci includes people who are termed “oppressed” or “the other,” and
their voices are unheard in society. Another theorist that gives rise to current
discussions on this issue is Gayatri Chakravorty Spivak. Gramsci and Spivak’s views on
this subject are not only associated with each person but also separated at certain
points. According to Spivak, the main problem is the subaltern’s inability to speak,
rather than being inaudible. Hereunder, it is impossible to speak for subaltern. In this
context, when we use the concept of subaltern, the biggest problems that we are
facing are women'’s problems arising out of a hegemonic inequality and caused by
gender. A woman can be identified as a subaltern because of social gender axis and
counter-hegemony. New communication technologies have broadened the counter-
hegemony areas of subalterns, while also ensuring the digital activism movements.

This article focuses on women’s campaigns, which are related to counter-
hegemony efforts of subalterns, and their effectiveness in terms of digital activism
that appears on www.change.org. In this study, a content analysis of women’s
campaigns, launched in Turkey between January 1, 2016 and May 1, 2017 on Change.
org, are conducted, and the results thereof are evaluated.

In this context, answers to the following research questions are sought:

Between the related dates, how many campaigns were launched about women'’s
issues, and what are their success rates?
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Between the related dates, what kinds of organizations were made and what are
their success rates?

Who are the campaign initiators and who are the receivers? What are their success
rates?

What is the key role of the new communication technologies to create counter-
hegemony?

In this study, a content analysis was conducted through the above-mentioned
research questions. Content analysis is a type of descriptive research method.
Therefore, www.change.org was chosen as the communication resource sample of
the study. As sample documents, women'’s campaigns on the web site were specified,
and they were limited to the period between January 1, 2016 and January 5, 2017,

From January 1, 2016 to May 1, 2017, a total of 226 women’s campaigns were
launched on www.change.org, and only 26 of these campaigns were successful. Most
of these campaigns were about violence against women (44.6 %).

As per the statistics derived from the analysis, the most successful campaigns are
about improving women'’s representation in the media vehicles.

The success rate of the campaigns, which were launched for increasing women'’s
employment as well as improving their working conditions, is 6.7 %. In addition, 5.8 %
of the campaigns, which are regarding gender equality and positive discrimination in
social as well as legal rights, were successful.

The campaigns on those dates were 57.5 % launched by women, 26 % by men, and
16.3 % were launched by different organizations or platforms.

Between the limited dates, a total of 59 men launched campaigns about women'’s
issues. Most of them launched campaigns on the web site after a case of violence

against women occurred.

Receivers of the campaigns about women'’s issues are governmental authorities,
bureaucrats, constitutional and security units, opposition parties, and local
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government members—such as governors and mayors. Since most campaign efforts
are about violence against women, especially Ministry of Justice was targeted in the
campaigns. The Ministry of Social Policies and Family and the Ministry of Interior were
also targeted in the campaigns.

Between January 1, 2016 and May 1, 2017, 26 of the 226 campaigns that were
initiated on women issues were successful, and they created a change. The measure of
success of a petition is to create change, as well as reaching the target number of
signatures; as some of the petitions could not create any change even though they
reached the target number of signatures. We do not consider these petitions as
successful within our study. When we pay attention to receivers, the most successful
campaigns are the ones sent to media companies and the Radio and Television
Supreme Council (35.8 %). The other ranking rates are: private companies (21.7 %),
political parties (19 %), the Grand National Assembly of Turkey (15.6 %), Presidency of
the Republic (10 %), Ministry (9.7 %), Security and Forensic Units (6.3 %) and Prime
Ministry (3.2 %).

New media and technologies help the society in making developmental progress;
further, the voices of the subaltern can be heard by creating alternative media
channels. Subaltern who can-not hear the voice in the traditional media can include
digital activism by the development of new media technologies and can be heard.
The campaigns of Change.org save individuals from being subalterns in the “context
of discourse,” and the oppressed can make themselves audible through these new
media.
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Madun, Subaltern olarak adlandirilan, Latince sub (alt) ve alter (6teki) sozctiklerinin
birlesiminden tiireyen, ilk olarak Antonio Gramsci tarafindan italya’nin giineyindeki
daginik ve parcal bir gortinti arz eden yoksul tarim iscilerini ve koyluleri tanimlamak
icin kullanilmistir. Madun, en genel kapsamiyla ekonomik, sosyal, politik ve kulturel
olarak, homojenize iktidar hegemonyasinin yapisal olarak disindaki gruplar seklinde
adlandinlabilmektedir (Somay, 2008, p. 155).

Gramsci'nin ilk kez hegemonya modelini olustururken kullandigi madun kavrami
“ezileni” tarif ederken kullaniimasinin yani sira, ezilene iktidar aglariyla orintali ve
erkinlikten uzak bir alan sunmaktadir. Madunun arzularindan kaynaklanan bir bilincin
varhgi, ezileni hegemonyaya karsi durabilecedi bir alana dogru stiriiklemektedir. Bu
baglamda Gramsci’'nin karsi-hegemonya kavramini da aciklamak yerinde olacaktir.
Karsi-hegemonya 6zlinde yonetici olan sinifin ihmal ettigi kulttr alaninda ydritilecek
ideolojik ve siyasal yeniden anlamlandirmanin bir trlinidir ve bu alanda madun
direnisle baglantili olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet rejimi
icerisinde madun konumunda yer alan kadinlarin direnisi hegemonya karsisinda
durabilmede 6nem tasimaktadir (Gramsci, 1971, pp. 152-153).

1980’lerin ortasinda madun kavramina kuramsal bir boyut kazandiran ve maduniyet
calismalarinin temellerini atan kuskusuz ki Gayatri Chakravorty Spivak olmustur. Tim
bu ¢alismalarin merkezinde olan soruyu Spivak sorar: Madun konusabilir mi? Daha da
onemlisi “kendi adina” ve “kendi sesiyle” konusabilecek mi? Son olarak, madunun
konusabiliyor olmasi onu madun olmaktan ¢ikarir mi? (Spivak, 2009, p. 53).

Diinyayr ekonomik, politik ve sosyal anlamda etkileyen ve kisilerin yasayis
tarzlarini, birbirleriyle olan iletisimini, kendilerini ifade edis bicimlerini donistiiren
yeni iletisim teknolojileri, ozellikle telekomunikasyon aglarinin genislemesi ve
internetin de yayginlasmasiyla birlikte kiiresel sistemin vazgecilmez bir unsuru haline
gelmistir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte hem devletler ve sirketler bunu
glvenlik, bilgi agr olusturma, bilgiyi arsivieme, ideolojik sdylemi iletme, iretim ve
tiketim faaliyetlerini yonetme gibi islevleri artik cok daha hizli, kolay ve genis bir
kitleye karsi gerceklestirebilmekte, hem de giindelik hayatin icine kadar niifuz eden
bu teknolojik yapi sayesinde birey, kendini ifade edebilmek icin bircok alternatif bir
alan yaratabilmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle degisen iletisim bicimlerinin yani
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sira, 6zellikle son yillarda olusan dijital aktivizm ise aglar araciligiyla 6rgitlenen yeni
bir toplumsal hareket alani saglamistir.

Peki, madunun konusamayacagini ve duyulamayacadini ilan etmekten ziyade
onu dinleyebilmeyi 6grenebilecek bir konuma gecebilmenin araclar neler olabilir?
Hegemonyaya karsi durmanin ve direnisin alanlari, yeni iletisim teknolojileriyle
beraber hem gelismis hem de bu kampanyalar aracihgiyla 6rgtitlenmeler buyuk bir
ivme kazanmistir. Toplumun “6teki” kisminda kalan madun bireyler veya madun adina
siyasi erklere sesini duyurmak isteyenler, yeni medya teknolojilerinin toplumsal
hareketlere kazandirdigi gelismeler sayesinde belli kampanyalarin catisi altinda
orgltlenme yaratabilmektedir. Tam da bu noktada, dijital aktivizm madunun sesini
duyurarak degisim yaratma acisindan onem tasimakta ve bu baglamda da hem
diinyada hem de Turkiye'de imza kampanyasi baslatarak faaliyet yiriten “change.
org” basarili bir 6rnek teskil etmektedir.

Madun ve Hegemonya Kavramlari Baglaminda Kadinlar

Madun en genel tanimiyla; alt ve asagi konumda olan dinamik farkin
heterojenligini ifade etmektedir. Gramsci, bir toplumda sesi olmayan, kendilerini
temsil edemeyen, toplumun isleyis mekanizmalari icerisinde kendini ifade edemeyen
isciler, koylu kadinlar gibilerinin klasik Marksist anlamdaki proleteryadan baska bir
durumda oldugunu belirtmek amaciyla bu kisileri “madun” olarak tanimlamistir
(Yetiskin, 2013). Gramsci'nin bu tanimina gore, madun tam anlamiyla 6zne ile ilintili
olarak kavramsallastiriimaktadir. Toplum nezdinde 6zne olarak atfedilen bireylerin
temel 0Ozelligi konusmaktir, ancak bu tanimlamaya gdére madunlar birey olarak
konusamamakta, bu nedenle de 6zne kavraminin tamamen disinda kalmaktadir.

Hegemonya, Gramsci'ye gore toplumun her kesiminde belirli bir Gstlinlik kurma
olarak tanimlanmakta olup, madun kavrami da hegemonyaya maruz kalma ile
ilintilidir. Gramsci'ye goére hegemonya; kapitalist bir ekonomik sistemde temel bir
sinifin diger mattefik siniflarn yanina alarak, karsit ve tabi sinif ya da siniflarlar
arasindaki miicadele pratigi icinde ulasilan ve nihai olarak da sistemin bir bitilin
olarak yeniden tretimini olanakli kilan bir ideolojik sentezdir (Gramsci, 1971).

Gramsci'nin hegemonya taniminda ideolojik bir micadelenin varligr karsi-
hegemonyayl da mimkiin kilmaktadir. Hegemonyanin toplumun her bir pargasinin
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anlam ve degerlerine egemen bir gli¢ olusturamayacadi gercedi karsi-hegemonyanin
varhigini bir anlamda kabul etme olarak tanimlanabilmektedir. Gramsci'ye gore; karsi-
hegemonya micadelesinde en 6nemli unsur; var olan hegemonyanin kurucu 6geleri
Uzerinden calismak ve onlari yeniden sekillendirmek, zaten var olan bir séyleme
ekleme yapmak, onu genisletmek ve donistiirmektir (Kivilcim, 2013). Bu nedenle,
sivil direnisler ve orgitlenmeler, hegemonik olan gliclere karsi bir alternatif
hegemonya alani olusturmada oldukca énem tasimaktadir. Ozneden dislanan
madun, arzu ve bilinciyle birtakim direnclere yonelebilmekte ve tam da bu noktada
konusup konusamamasi kavrami sorgulamaya itmektedir.

Gayatri Chakravorty Spivak (1988) “Madun Konusabilir Mi?” adli makalesinde
madunu; “hegemonik gliclerin disinda kalanlar, temsil edilemeyenler, sesi
kaybolmuslar” olarak tanimlarken, makalesinin basligindaki soruya da yanit
aramaktadir. Epistemik siddet tarafindan sinirlari cizilmis déngtdeki kenarlari ele
alirken; “Batili 6zne’, “6zne olarak Bati’, “egemen sinif” kavramlarini da ele alir. Bunun
yani sira, Foucault ve Deleuze'in egemen sinifin disinda yer alan isci sinifindan yola
¢ikarak, sesi zor ¢ikanlari anlamaya calistiklari sohbetlerinde madunla ilgili konulara
dedginen tanimlamalarla calismanin sinirlarini belirlemistir. Spivak, makalesinde
madun konusuna feminist yaklasimla yaklasmakta ve madun olarak siklikla kadinlari

ele almaktadir.

Maduniyet, alt ve asagi konumda olmaktan dolayi duyulan sikintidan ve sikayetten
cok, tekilligin ve cesitliligin siyasi, ekonomik ve kiiltiirel Giretim hatlarina girememesi
ile ilgilidir. Madun en genis anlamiyla, ekonomik, siyasi ve kultirel Gretim iliskilerinin
icine dahil olsa dahi tekilligini ifade edemeyen ve egemen olana tabi, alt ve asagi
konumdaki‘baska’olandir (as cited in Yetiskin, 2010).

Spivak'in (1988) madun tanimlamasindaki en dnemli sorun alani kadinlar olarak
yer almakta ve madunu su ifadelerle sorgulamaktadir:

Madun 6znenin silinmis gtizergahi icinde, cinsel farkin izi iki misli silinir. Buradaki sorun
kadinlarin ayaklanmaya katilimi sorunu ya da cinsiyete dayal isbdliminiin temel
kurallar degildir, her ikisi icin de 'kanit’ vardir. Sorun daha ziyade, toplumsal cinsiyetin
ideolojik insasinin, hem sémurgeci tarih yaziminin nesnesi olarak hem de ayaklanmanin
Oznesi olarak eril olani egemen tutmasidir. Eger, sémiirgeci tGretim baglaminda, madunun

tarihi yoksa ve konusamazsa, kadinlar olarak madun daha derinden golgededir.
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S6z konusu madun tanimlamalari bircok oOtekilestirmeyi (dinsel, irksal, cinsel)
genel anlamda kavramin iceriginde barindirmaktadir. Diger bircok otekilestirme gibi
cinsiyet kokenli dtekilestirmeler de hegemonya sonucu olusmaktadir. ideolojik ve
toplumsal ataerkillik bir hegemonya alani olustururken, kadinlar bu sikismada
Spivak’in taniminda yer alan alt ve asagiya cekilmektedir.

Bazi feminist hareketler ve kadinlarin direnisleri, sivil orgitlenmeler ile ilintili
olarak, kadinlara konusma alani yaratmakta, her zaman madun olmasa bile madun
adina konusabilecek bireyler ve 6rgltlenebilecek cesitli alanlar ortaya ¢ikarmaktadir.
Gelisen yeni iletisim teknolojilerine paralel olarak ortaya ¢ikan “dijital aktivizm” tanimi,
maduna glinimizde hegemonya karsisinda orgltlenebilmede 6nemli bir islev
sunmaktadir.

Yeni iletisim Teknolojileriyle Olusan Dijital Aktivizm

Tum dinyada teknolojiye yapilan yatirimlar, onun hizla gelismesini saglamis,
gliniimiz toplumlarr artik iletisimlerini buyik bir oranda bilgi teknolojileri yoluyla
saglamaya baslamislardir. Ozellikle 1970’lerde internetin kullanilmaya baslanmasi,
yeni yazilimlar, 80’ler ile birlikte bu teknolojilerin kapsama alanlarinin genislemesi ve
90'lar ve 2000’lerde artik internete ulasamayan neredeyse hi¢ kimsenin kalmayisi
onceden fiziksel gli¢ ya da mucadele gerektiren bir¢cok olayin sanal ortamlara hizli
adapte olmasini beraberinde getirmistir. Artik kitleler, yurttas gazeteciligi veya blog
yazarlidi gibi faaliyetlerle bilginin hem Ureticisi hem de tiiketicisi haline gelmislerdir.
Halkin, temsilin dogasinin yapilandirilmis oldugu konusunda giderek daha cok
farkina vardigi internet, medya donlisiim ¢agi icin mikemmel bir aractir (Andrejevic,
2014, p. 64).

iletisim teknolojileri ile birlikte internetin yayginlasmasi dijital aktivizmi de yasam
pratiklerine dahil etmistir. Dijital Aktivizm, kisilerin, gelisen iletisim teknolojilerini
kullanarak bircok konu ya da olayla ilgili gorus, dislince, tepki ya da desteklerini ifade
etmek ve onlari pratige dokmek adina yaptiklari faaliyetleri kapsamaktadir. Ayrica,
gliniimuzde bircok toplumsal faaliyet ya da sosyal sorumluluk kampanyalari, internet
destekli sanal mecra ve teknolojik platformlara tasinmistir. Online haber siteleri,
gelistirilen alternatif medya mecralari ve son olarak hayatimiza biitiintyle dahil olan
sosyal medya, geleneksel iletisimin yani sira artik internet destekli iletisimden de
yararlanildigi, yeni iletisim teknolojilerinin daha bagimsiz olabilme yolunda bir
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alternatif sundudgu gortlmdistir. Glnlik hayata eklemlenen bu teknolojiler
medyadan bankacilik faaliyetlerine, sosyallesme ortamlarindan alisveris ve eglenceye
kadar bircok pratigi de donlstlrms, bireylere s6z konusu pratikleri fiziksel bir caba
sarf etmeden gerceklestirme olanadi sunmustur. Bu nedenle dijital aktivizm son
derece etkili, fazla bir maliyet gerektirmeyen, coksesliligi temel alan mutlakgiliga
yonelik bir faaliyettir (Uckan, 2012).

iletisim teknolojileri ile paralel gelisen, radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel
kitle iletisim araclarindan olan farkliigi ile yeni medyayi temsil eden internet,
aktivistler tarafindan birbirleri ile iletisim kurmak ve belirli konularda yapmayi
planladiklari eylem ya da gosterileri 6rgiitlemek icin siklikla kullaniilmaktadir. Bircok
farkh aktivist grup yeni iletisim teknolojilerini kullanarak seslerini duyurmaktadir
(Considine, 2009).

internet, daha énce de bahsedildigi tizere etkilesimli olmasi ve hedef kitleyi icerik
Ureticisi konumuna getirmesi gibi 6zellikleri nedeniyle glinimiizde ¢ok énemli bir
yere sahiptir. (Dogu, 2014, p. 29). Kamusal alani da donusturdigi ve bircok sosyal
platformu sanal birer kamusal alan haline getirdigi varsayilan internet, (Castells, 2007,
p. 1-2) savas ve ¢atisma gibi ¢c6ziim arayislarinin yerine, online ortamlarda tartisma ve
uzlasmayi getirerek, daha demokratik bir platform olabilme yolunda kayda deger bir
misyon Ustlenmistir. Bu noktada internetin toplumsal bir eylem olan aktivizm
kavramini da kendisine dahil ederek, dontistlirdiigli ve onu online bir bicime sokarak
internet aktivizmi ya da dijital aktivizm kavramini giindelik yasama dabhil ettigini
soylemek de yerinde olacaktir. Dijital aktivizm, bireylerin internet teknolojilerini
kullanarak duygu, distince ve tepkilerini ifade ettikleri bir bicim olarak aktif bir
sekilde yurutilmektedir. Dijital aktivizm, insan haklari ile inceleyecegimiz Ulzere
kadinlarin haklari, cevre ve hayvan haklari gibi cesitli sosyal, siyasal ve toplumsal
konular hakkindaki tepki, destek ve ofke gibi duygu ve disiincelerini online bir
sekilde eylemlestirmek anlaminda dijital platformlarin  kullaniimasi  seklinde
aciklanabilir.

Medya, dijital aktivizmden hizli icerik ve diinyayi heyecanlandirmak icin siyasi ya
da toplumsal hareketler noktasinda bir etkili bir sekilde faydalanmis ve bircok
aktivistin online aktivizme ydnelmesi medyanin yonlendirmesi ile gerceklesmistir
(Kahn & Kellner, 2004, p. 87). Buna karsin dijital aktivizm ile sivil ya da toplumsal
hareketler arasinda 6nemli baglar kurulsa da yani s6z konusu hareketlerin dijital
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aktivizm ile gecmise oranla ¢ok daha kolay ve etkili sekilde kitlelere ulastigi varsayilsa
da, bazi arastirmalar bu pratigin zaman zaman etkisiz kaldigini, belli konularda
yayginlk kazanamadigini da géstermektedir (Lewis, 2014, p. 1).

Dijital aktivizm dogrudan internet ile sinirh faaliyetler (internet Uzerinden
baslatiimis bir faaliyete destek verme) ve herhangi bir faaliyet icin internet tzerinden
drgiitlenme biciminde ikiye ayrilabilmektedir. Ornegin bireyler gerceklestirecekleri
bir protesto ylriylistiinii Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim siteleri tGizerinden
orgutleyebilmektedir. S6z konusu sosyal paylasim sitelerinden yapilan ¢agri gibi
bireylere elektronik posta yolu ile ulasma da dijital aktivizmi baslatir. Bireylerin
Facebook ya da Twitter'daki sahsi hesaplarinda dijital aktivist bir pratige iliskin bilgi,
gorsel, cagrl ya da davet paylasimi da s6z konusu pratige internet destekli hiz
kazandirir ve kolaylikla kitlelere ulagim saglar.

Dijital aktivizmin boyutu ile internet tabanl aktivizmin glicl, siyasetgiler,
glvenlik glcleri ve kiresel sirketleri daha dikkatli davranmaya itebilmektedir.
Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde polis tarafindan siipheli gérilip éldirilen
siyahi bir genc¢ olan Trayvon Martin icin sosyal medyada yuratilen ve Gnlllerce de
desteklenen kampanya, givenlik glcleri Uzerinde blyuk bir baski yaratmayi
basarmistir.

Bu ornekler Lincoln Dahlberg’in Dijital Demokrasiyi Yeniden Yapilandirmak: Dort
Pozisyona Dair Bir Taslak adli makalesinde yer alan, dijital demokrasiyi anlamaya
yonelik dort pozisyondan biri olan Liberal-Bireyci Dijital Demokrasi sinifina
girmektedir. Bu pozisyon, liberal politik sistem icinde 6zel cikarlarini
gerceklestirmelerini saglamasindan dolayi bu sekilde adlandirilir. Bu yaklasima gore
dijital medya, bireylerin yarisan siyasal pozisyon ve problemlere ihtiya¢ duyduklari
haberleri elde etmesine ve tercihlerini dijital ortamda basvuru ve kitle olusturma
olarak ortaya koymada ara¢ olarak anlasihr. Buna bir dizi e-demokrasi adini da
verebiliriz (Dahlberg, 2017, p. 135).

Yeni iletisim teknolojilerinin  toplumsal alana yayillimindaki en buyik
gelismelerden biri olan dijital aktivizmin iki alt tiriinden de bahsetmek gerekir:
Slaktivizm ve Kliktivizm. Bu iki kavram c¢alismanin devaminda ele alinacak olan
Change.org adli web sitesinin kullanicilarini da belirlememize ve siniflandirmamiza
yardimci olacaktir. Slacktivizm, ilk kez 1995de Dwight Ozard ve Fred Clark
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tarafindan Cornerstone Festivaliinde kullanilan terimdir ve en yalin aciklamasi ile
“durdugu yerden dijital eylem destekleme” anlamina gelmektedir (Christensen,
2011) . Slacker (tembel) ve activism (aktivizm) kelimelerinden tiiretilmis Slacktivism
- Slaktivizm kavrami, eylem ve protestolara fiziksel olarak katilmayan, ancak
durdugu yerden yazarak, yorum yaparak, like ederek retweet ederek, cogunlukla
sosyal paylasim kanallarindan destek ya da kostek olan kisilere verilen addir
("Slactivism”, 2017).

insanlarin kendilerini iyi hissetmek, kisisel olarak bir sey yapmis olduklarini
dusunerek kendi tatminlerini saglamak amaciyla yaptiklari pasif eylemcilik hareketleri
slaktivizm olarak agiklanir. Katilinan kampanyanin bilinirligi ve ¢ok insana ulasarak
yayilmasi gibi bir avantaj disinda slaktivist denilen pasif eylemci icin “ben zaten bu is
icin bir sey yaptim” duygusu yasanacadindan, aslinda yapilmasi gerekenlerin
yapilmamasi, umursanmamasi gibi sonuglar da dogdabilir. Tim bunlarin yaninda
internetten imza kampanyalarina katilmak, belirli bir seyi simgeleyen kurdele ya da
bileklik takmak, terore karsi milliyetci simgeler, renkler gibi seyler kullanmak, politik
anlamlar icerdigi belirtilen takilar, rozetler kullanmak, stickerlar yapistirmak, videolar
dagitmak, Facebook ya da Twitter gibi sosyal aglarda profil fotograflarini ya da kisisel
bilgilerini, ilgi alanlarini degistirerek, cesitli gruplara ya da sanal etkinliklere katilarak
destek vermek cesitli slaktivizm 6rnekleridir.

Bir takim toplumsal eylemleri, donlsiim, iyilesme hareketlerini klavye basindan
orgutliiyen ve/veya destekleyen Kliktivistler ise bircok yonden Slaktivistlerden ayrilir.
Bu kisiler, bunlar somut rakamlarla ve adimlarla, cok net hedeflerle internet temelli
aksiyonlar, kampanyalar ylritmektedirler. Herhangi bir konuda toplumsal kaygi veya
koruma gerekgesi ile bir sirketin Urlinlerine karsi protesto kampanyasi baslatmak,
belirli eylemlere karsi site veya sosyal medya sayfalari agmak, imza kampanyalari
olusturmak Kliktivistlerin 6zellikleri arasindadir (Yegen, 2014, p. 90).

Peki tek bir ‘klik’ bir insani ya da bir kitleyi, bir toplumsal hareketi 6rgutleyebilir,
basariyr getirebilir mi? Toplumsal donlsiime, demokratiklesmeye, sorunlarin
¢6zimulne yardimai olabilir mi? Bircogu online olarak yiritilen ve herhangi bir
fiziksel miicadele icermeyen bircok kampanya nasil, hangi kosullarda gerceklesmekte
ve devam etmektedir? Bu klikler, calismanin en biyik sorunsali olan kadinlari madun
olmaktan kurtarabilir mi? Change.org Ornegi ile birlikte tim bu sorulara cevap
aranmistir.
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AMAC VE YONTEM

Change.org'da yer alan madun (kadinlar) kampanyalarinin hegemonyaya karsi
durmada niceliksel olarak etkililiginin belirlenmesi, dijital aktivizm hareketlerinde ne
olclde basarili oldugu ve madun konumunda yer alan kadinlarin hangi 6érgtitlenmeler
baglaminda sorunsallastirildiginin  saptanmasi  bu c¢alismanin  ana amacini
olusturmaktadir. Bu baglamda asagidaki arastirma sorularina yanit aranmaktadir:

1. Belirlenen tarih araliginda kadinlarin sorunlarina iliskin kampanyalarin sayisi ve
basari orani nedir?

2. Belirlenen tarih araliginda en fazla 6rgiitlenmenin ana konusu nedir ve bu
konulara gore basari ylizdeleri nasildir?

3. Kampanyayi baslatanlar (kaynak) ile kampanyanin muhataplari (alici) kimlerdir
ve basari ylizdeleri nasil gerceklesmistir?

4. Yeniiletisim teknolojilerinin hegemonya karsisinda direnmedeki roli nedir?

Calismada arastirma sorularinin cevaplanmasi icin betimsel arastirma yontemleri
arasinda yer alan icerik analizi yénteminden faydalaniimistir. icerik analizi; sosyal
bilimcilere arsivlerden, dokiimanlardan ve kitle iletisim araclarindan elde edilmis ham
bilgilerin incelenmesi ve bir anlam kazandiriimasinda sistematik bir metadoloji
saglayan bir yontemdir (Demirci & Koseli, 2011). Bu yontem dahilinde ilk olarak
calismanin ornekleminde; iletisim kaynadi olarak www.change.org internet sitesi
secilmistir. Orneklem dokimanlari; internet sitesinde yer alan kadinlara yénelik
olusturulan kampanyalar olarak belirlenmis, 01/01/2016 ile 01/05/2017 tarihleri
arasinda s6z konusu sitede yer alan kadinlarla ilgili olan kampanyalar ¢alismanin
orneklemini olusturmustur. Bu tarih araliginin belirlenmesindeki en 6nemli sebep,
son donemde kadinlara yonelik baslatilan kampanyalarda kayda deger bir artisin
goOzlemlenmesi ve yapilan 6n degerlendirme sonucunda bu kampanyalarin gegmise
oranla degisime katki saglayacaginin varsayilmasidir. Ayrica secilen dénem, kadinlarin
sorunlarina yonelik baslatilan kampanya sayisinin en fazla ve en cesitli oldugu zaman
araligini kapsamaktadir. Bu baglamda, incelenen kampanya sayisi arttik¢a, daha
kapsamli bir sonug elde edileceginden bir yildan fazla bir stire tercih edilmistir.

Arastirmanin 6rneklem hacmi genelleme yapmaya yeterli olacak miktarda olup,
arastirma siresince objektif bir bakis acisiyla kategoriler ve kodlama cetveli

olusturulmustur. Arastirma kategorileri olusturulurken sinirlanan stire icerisindeki
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kadin sorunlarina yonelik olarak baslatilan toplam 226 kampanya tek tek incelenmis,
bu kampanyada ele alinan kategoriler 1siginda yukaridaki arastirma sorularina yanit
bulunmustur. Ayrica incelenen kampanyalar change.org internet sitesinin arsivlerinde
yer aldigindan arastirmanin tekrarlanabilir olmasini miimkuin kilmaktadir.

Madunun (Kadinlarin) Karsi-Hegemonyasi ve Dijital Aktivizm Baglaminda
“Change.Org” Kampanyalarinin Analizi

Change.org glinimuizde en yaygin dijital aktivizm, slaktivizm ve kliktivizm
orneklerinden bir tanesidir. Olusum, belirli konularda imza kampanyalari diizenlemek
noktasinda diinyanin belki de en buyuk sivil toplum dayanisma mecrasi olarak
tanimlanabilmektedir. Baglantiya girdikten sonra yapilmasi gereken tek sey, 3 basit
soruyu yanitlamaktir: Kampanyanin kime yonelik oldugu, muhataplarindan ne talep
edildigi ve son olarak bunun kampanyayi baslatan kisi icin neden 6nemli oldugunun
anlatildigi cevaplardan sonra kampanya aktif hale gelmektedir.

insanlara nerede olduklari fark etmeksizin arzu ettikleri degisimi gerceklestirme
firsati sunan ve bir kliktivizm ve slaktivizm mecrasi olan change.org, 2007 yilinda
ayni zamanda kurulusun CEO’su olan Benjamin Michael Rattray tarafindan
kurulmustur. Change.org'da, dileyen herkes bir konu ile ilgili imza kampanyasi
baslatabilmekte ve bir konuyu kiiresel capta dikkat ¢ekebilmektedir. Change.org
ozellikle sivil toplum kuruluslari ya da toplumlarin dezavantajli kesimleri ile onlarin
temsilcileri tarafindan kullanilmakta ve Change.org’un tiim kampanyalari genellikle
biyuk ses getirmektedir.

Change.org'da cevre dlzenlemesi, hayvan haklar, calisma ve temel yasam
haklarini dlizenleyen sozlesmeler ve siyasi diizenleme talepleri gibi talepler
cercevesinde imza kampanyalari yer almaktadir. Ornegin; “biyiik evcil képekler
metro-tramvaylarda da seyahat edebilmeli’, “antidemokratik secim barajinin
kaldinimasini talep ediyorum” ya da “hayvanlara iskence kabahat degil, sug sayilsin”
baslikli imza kampanyalari www.change.org'da 6ne ¢ikan kampanyalar olarak goze
carpmaktadir. Bunun yani sira kadinlarin haklari ile ilgili kampanyalar da 6zellikle son

yillarda en dikkat ceken kampanyalardandir.

196 llkede 70 milyondan fazla change.org kullanicisi bulunmakta ve toplumlar
change.org aracilidi ile sorun oldugunu duslindukleri, bir seyler yapilmasi gerektigi
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noktasinda duyarhlik bekledikleri ya da destek almak istedikleri konular kitlelerle
paylasmakta ve boylelikle bireysel miicadeleleri toplumsallagtirmaktadir.

Cesitli Ulkelerden kampanya direktorleri bulunan change.orgda baglatilan
binlerce kampanya, yeni iletisim teknolojileri ve internetin etkin glicii ile basariya
ulagmistir. Change.org kendisini Ucretsiz kiiresel kampanya platformu olarak
tanimlamakta ve kendisini YouTube'daki sponsorlu videolar, Google’daki sponsorlu
linkler ile Twitter'daki sponsorlu tweetler gibi pratiklerle kurumlardan sponsorlu imza
kampanyasi biciminde aldigi reklamlar ile finanse etmektedir. Ayrica pek c¢ok farkli
bakis acisini temsil eden sponsorlu kampanyalara ev sahipligi yapan ve herhangi bir
kurum ile iliskisi bulunmadigini sdyleyen change.org, kisisellestirme yaparak
kullanicilara kendi ilgi alanlarina yonelik sponsorlu kampanyalar sunmak adina da
calismaktadir.

Change.org sitesi 2012 yilinin eylil ayinda Turkgelesmis ve change.org’un Turkiye
ofisi de Eyltl 2012 tarihinden itibaren resmi olarak acilmistir. Change.org’'un Dogu
Avrupa ve Bati Asya Direktorii Dr. Uygar Ozesmi, kuruldugu dénemde Tiirkiye'de aktif
olarak 400.000 change.org kullanicisi oldugunu ve her giin yaklasik 10 adet imza
kampanyasi baslatildigini ifade etmistir.

Change.org'un “www.change.org” isimli resmi sitesinde ise, ana sayfada
kullanicilari ilk olarak “Diinyanin Degisim Platformu” slogani ve “Bir Kampanya Baslat
cagrisi karsilamaktadir. Bunun yani sira sitede “Goz at” ve "Ara” bolumleri
bulunmaktadir. Siteye ad, soyad, e mail ve kullanici tarafindan olusturulan bir sifre ile
ya da opsiyonel olarak Facebook hesabi ya da kurum olarak {iye olunabilmekte ve
imza kampanyasi baslatilabildigi gibi, destekci de olunabilmektedir.

"

Sitede diizenlenmis ve basariya ulasmis olan imza kampanyalari dogrulanmis
basari orani, bagslatan kisi ya da kurum ile destekgi sayisi, Facebook ile Twitter'daki
begeni sayisi ve kag kisi imza verdi gibi ayrintilar ile sunulmaktadir. Diizenlenen imza
kampanyalarina iliskin gorseller ve kampanyanin baslatani ile muhatabi da sitede
acikca verilerek, sitede imza kampanyalari konusunda yorum yapmaya olanak taniyan
bir kisim da bulunmaktadir. Bir dijital aktivizm platformu olan www.change.org'da
diizenlenen bircok kampanya ana sayfada yer almakta, kampanyalarda “bu

kampanyay! imzala”, “Su kadar imza verildi” ve “daha bu kadar gerekiyor” yoniinde
cagrilar da yer almaktadir. Kullanicilar bir kampanya icin imza verirken isim, soy isim,
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sehir, e mail ve imza vermek sizin icin neden 6nemli gibi sorular ile karsilasmakta,
imzani goOster secenedini ise imza verirken opsiyonel olarak kullanabilmektedir.
Ayrica sitede kampanyalar icin imza ¢agrisinin altinda kampanyayi olusturan kimse
tarafindan tiim imza vermek isteyenler adina olusturulan ve muhatapti hedef alan bir
dilek¢e de bulunmaktadir. Bununla birlikte kullanicilar kampanyalari Facebook ve
Twitter'dan paylasarak yaymaya da davet edilmektedir. Sitede “En ¢ok imza alanlar”
basligi altinda en ¢ok imza alan kampanyalar gosterilirken, kampanyalari Twitter'dan
takip etmek adina link de verilmektedir. Ek olarak sitede; “Change.org hakkinda”,
“Blog”, “Kariyer’, “Rehberler’, “Yardim’, “Basin’, “Kurumlar’, “Reklam”, “Gelistiriciler’,
“Gizlilik Sozlesmesi”, “Hukuki” ve “Reklam kurallari” kisimlari da yer almaktadir. Ayrica
sitede hakkimizda kisminda yer alan “Bizimle ¢alismak ister misin?” boélimiinde
Change.org’'un kurumsal olarak cesitli tlkelerde istihdam etmek icin mihendislik,
operasyon, tasarim vs. alanlarda yaptigi acik is ilanlari da bulunmaktadir. www.
change.org'da ayrica Tirkce, ingilizce ve Almanca da dahil olmak lizere 18 adet
opsiyonel dil secenegi de mevcuttur (www.change.org). Change.org kliktivistlerin ve
slaktivistlerin de kullandigi yaygin bir dijital aktivizm platformudur ve bireyler hem
Change.org'daimza kampanyalari baslatarak, hem de baslatilan imza kampanyalarina
“bir tik ile” destek olabilmektedir.

Calismanin kuramsal kisminda ele alinan madunun (kadinlarin) yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte ortaya c¢ikan dijital aktivizm yoluyla hegemonyaya
baskaldirnlabilecek yaratmasi icin alternatif bir kanal olan “Change.org”ta, 01/01/2016
ile 01/05/2017 tarihleri arasinda baslatilan imza kampanyalarina ait verilerin analizi
asagidaki gibidir.

Kategorileme islemi icin belirlenen kategoriler; kampanyanin konusu (mesaj),
kampanyay! olusturan (kaynak), kampanyanin muhataplar (alicl) ve kampanyaya
niceliksel olarak katilim oranlaridir. Bu baglamda, kategorilerin tablolastiriimasiyla;
kadinlarin sorunlarinda niceliksel olarak hangi konularda 6rgitlenildigi, konularina
gore hangi kampanyalarin degisim/basari yarattigi, hangi konulara katilim oranlarinin
fazla veya az oldugu belirlenmistir.

1 Ocak 2016 ve 1 Mayis 2017 tarihleri arasinda, www.change.org adresinde,
kadinlara yonelik toplam 226 imza kampanyasi baslatiimis, bu kampanyalardan 26
tanesi amacina ulasarak degisim yaratmistir (Tablo 1). Bu nedenle belirlenen tarihler
arasinda baslatilan kadinlarin sorunlarina iliskin imza kampanyalarinin basari orani
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%11,5 olarak saptanmistir. Basarili olan kampanyalar, amacina ulasarak s6z konusu
alanda degisim yaratan kampanyalari ifade etmektedir. Ornegin, medyada kadinlarin
temsiliyle ilgili olarak Aralik 2016'da Fatih Aydin tarafindan baslatilan “Hasbro’nun
Seksist Reklami Yayindan Kaldirilsin” baslikli kampanya kisa bir stre icerisinde 2860
kisinin destek vermesiyle yayindan kaldirilmis ve kurumun sosyal medya hesabindan
silinmistir. Degisim yaratan bu kampanyanin alicilari ise; s6z konusu marka ve
RTUK'tur (Aydin, 2016).

Baslatilan kampanya yiizdeleri incelendiginde en fazla kampanya 6rgiitlenmesi
kadinlara yonelik siddet zerine baslatilan kampanyalar olarak saptanmistir (ylizde
44,6). Siddet temali kampanyalarin icerigini; cinayet, cinsel istismar, hakaret, tehdit ve
fiziksel siddet olusturmaktadir. Kadinlara yonelik siddet temasindan sonra, kadinlarin
sosyal ve hukuki haklarini iyilestirme, degistirme amagli baslatilan imza kampanyalari
ikinci sirada yer almaktadir (%33,5). Sosyal ve hukuki haklarin icerigini ayrica
kadinlarin istihdam alanlarini genisletme veya istihdam mekanizmalarini iyilestirme
amach baslatilan kampanyalar ile kadinlarin saglik alaninda erkeklerle esit haklara
sahip olabilme veya pozitif ayrimchd amaclayarak yapilan kampanyalar
olusturmaktadir. Bu siralamayi; ylizde 21,6 ile medyada kadinlar temsilinin toplumsal
cinsiyet rejimi icerisinde kadinlarin ‘6teki’ olarak konumlandiriimasini protesto amacli
baslatilan imza kampanyalari izlemektedir (Sekil 1).

Temalarina gore baslatilan kadinlarin sorunlarina yonelik kampanyalarinin basari
istatistiklerine bakildiginda ise; en fazla basariya ulasan kampanyalarin medyada
kadinlarin  temsilini iyilestirme amach baslatilan imza kampanyalar oldugu
gorulmektedir. Belirlenen tarih araliginda baslatilan ve 6zellikle medyanin kadinlari
sunus bicimini protesto eden kampanyalar %28,5 oraniyla basariya ulasmistir. Basariya
ulasan bu kampanyalar sonucunda; ¢ogunlukla ilgili program yayindan kalkmis,
medyada yer alan sahislar 6ziir dilemis veya hedef alinan reklamlar s6z konusu marka
tarafindan yayindan kaldinlmistir. Siddet kapsaminda basariya ulasan kampanyalarin
ylzdesi ise 10,8dir. Basariyla sonuclanan siddet temali kampanyalarin icerigine
bakildiginda ise; olusturulan kamuoyu neticesinde bazi hukuki yaptirmlarin
gerceklestigi gorilmektedir. Son olarak, kadinlarin sosyal ve hukuki haklarina yonelik
baslatilan imza kampanyalarinda basari orani %12,5 olarak saptanmistir (Tablo 2).

Belirlenen tarih araliginda baslatilan kadinlarin sorunlarina iliskin kampanyalarin
%57,5'inin kadinlar, %26'sinin erkekler, %16,3'Unin ise cesitli platformlar tarafindan
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baslatildigi saptanmistir (Tablo 3). Niceliksel olarak saptanan bu verilere gore; calisma
kapsaminda madun olarak konumlandirdigimiz kadinlarin karsi-hegemonya
yaratmada, s6z konusu internet sitesini etkin olarak kullandigi aciktir. Ayrica madun
adina cesitli orgitlenmeler ve erkekler internet sitesi lzerinden kampanyalar
baslatarak, madunun sesiniilgili muhataplara ve kamuoyuna duyurmayi amaclamistir.
Yine internet lzerinden baz platformlarlar, change.orgda kadinlarin sorunlarina
yonelik kampanyalar baslatmistir.

Kadinlarin baslattigi kampanyalar temalarina goére incelendiginde; baslatilan
kampanya sayisi en az medyada kadinlarin temsil sorunu alaninda olarak saptanirken
niceliksel olarak kampanya orgiitlenmesi sayisinin en fazla oldugu kampanya;
siddetten kaynaklanarak baslatilmis olan kampanyalardir. Tipki kadinlarda oldugu
gibi; erkeklerin ve cesitli 6rgltlenmelerin de baslattigi kampanyalarda niceliksel
fazlalik; siddet temasindadir. Ozellikle kadinlara uygulanan herhangi bir siddet (cinsel,
fiziksel veya s6zll) sonrasi baslatilan kampanyalar ve kadinlara siddeti caydirici
kilmaya yonelik anayasa dizenleme tekliflerini iceren kampanyalar siddet
konusundaki orgltlenmelerin icerigini olusturmaktadir (Tablo 4).

Toplam 130 kadinin baslattigi kampanyalara bakildiginda; kadinlara yonelik siddet
temasindan sonra en fazla sosyal ve hukuki haklar konusunda o6rgitlendigi
saptanmistir. Bu baglamda kadinlar; sosyal ve hukuki haklari iyilestirme, istihdam ve
saghk gibi konularda cesitli kampanyalar baslatmislardir. Kadinlarin baslattig
kampanya temalarinda son sirada ise medyada kadinlarin temsili yer almaktadir.
Medyada kadinlarin temsilini toplumsal cinsiyet rejimi ekseninde sikistiran bazi
markalara tepki gosterecek imza kampanyalari baslatiimis veya 6zellikle televizyonda
yayinlanan bazi dizi ve programlarin yayindan kaldirilmasina dair destek toplamayi
amaclamistir (Tablo 4).

Kisitlanan tarih araliinda toplam 59 erkek, kadinlarin haklarina dair kampanya
baslatmistir. Erkeklerin baslattigi kadinlara yonelik kampanyalara bakildiginda ise
yine en fazla 6rglitlenmenin gerceklesen bir kadinlarin maruz kaldigi siddet vakalari
sonrasinda oldugu saptanmistir (%59,3). Ayrica sosyal ve hukuki haklari iyilestirme
veya kendileriyle esitlemeyi amacglayan haklar kapsaminda kampanya baslatan
erkeklerin orani %30,3 iken, medyada kadinlarin temsilini elestirerek, toplumsal
cinsiyeti reklamlarina yansitan markalari hedefleyen kampanya baslatan erkeklerin
orantise %10,1'dir (Tablo 5).
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Kadinlar ve erkekler haricinde kadinlarin sorunlarina iliskin kampanyalar gesitli
dijital aktivist hareket baslatanlardan bir digeri de; cesitli orgitlenmeler ve
platformlardir. Belirlenen tarih alaninda bu platformlarin baslattigi kampanya sayisi
37/dir. Platformlar; bazi feminist hareketler, cinsiyetcilige karsi platformlar, calisma
birimleri ve derneklerdir. Kadinlar ve erkeklerde oldugu gibi, orgiitlenmelerin de en
fazla ses cikardigi ve karsi hareket baslattigi kadinlarin haklarinin ihlali alaninda;
kadinlara yonelik siddet temasi yer almaktadir (%37,8). Tablo 6'da da belirtildigi gibi,
bu orgltlerden %35'i medyadaki kadinlarin temsili ve séylemine ses cikararak
kampanya baslatirken, %27'si sosyal ve hukuki haklarn kapsayan yasalarin
iyilestirmelerine dair ¢esitli imza kampanyalari baslatmistir (Tablo 6).

Dijital aktivizm ve hegemonyaya karsi durulabilecek bir alan yaratma baglaminda
ele alinan kadinlarin sorunlarina yoénelik kampanyalarinin hangi muhataplara
gonderilerek basari amaglandigi arastirma kapsaminda énemli bir diger sorunsaldir.
iletisim paradigmasinin “kim, kime, neyi, nasil sdyledi ve etkisi nasil oldu” olarak
tanimlandigi (as cited in Ogiilmis, 1968) oldugu distnildiginde kampanyanin
alicilan basarili bir iletisim kampanyasi yaratmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle icerik analizi kapsaminda kampanyalarin niceliksel olarak en fazla ve en az
hangi erklere, birimlere gonderildigi saptanmis, Tablo 7'de sayi ve oranlar
belirtilmistir.

Tablo 7'de de belirtildigi Uzere, baslatilan kampanyalar; cogunlukla iktidara ait
siyasi erklere, biirokratlara, anayasal ve glivenlikten sorumlu birimlere, muhalefet
partileri ve iktidar partisine, vali ve belediye gibi yerel yonetimden sorumlu organlara
iletilmistir. Alicilarin en biyik ¢cogunlugunu bakanlar ve bakanliklar olustururken
(%29,3), siddet temali baslatilan kampanyalara paralel olarak 6zellikle Adalet
Bakanligi hedef alinmistir. Bir diger hedeflenen bakanliklar ise; Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi ve icisleri Bakanhgrdir.

Medyadaki toplumsal cinsiyetciligi elestirerek baslatilan kampanyalara paralel
olarak alicilarin %10,8'ini RTUK ve medya kuruluslari olusturmaktadir. Bu siralamayi
kar amaci glitmeyen dernek ve sivil toplum kuruluslari izlemektedir. icerigine gére
dernek ve STK'lara bakildiginda; kadin derneklerinin, feminist érgltlenmelerin ve
insan haklarini korumayi amaclayan bazi olusumlarin agirlikh oldugu saptanmistir.
Glvenlik ve adli birimlerin iceriginde ise; yargitay, savciliklar, emniyet genel
mudurlikleri yer almaktadir. Baslatilan aktivist hareketlerde mesaji alici olarak en
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fazla bakanliklar saptanmisken, niceliksel olarak en az okullar (%0,6) yer almaktadir
(Tablo 7).

1 Ocak 2016 ve 1 Mayis 2017 tarihleri arasinda; kadinlarin sorunlariyla ilgili
baslatilan toplam 226 adet kampanyanin 26'si degisim yaratarak basarili olmustur.
Belirlenen bu basari orani; hedeflenen imza sayisina ulagsmayi degil, istenilen degisimi
ifade etmektedir. Muhataplarina gore en fazla basarili olan kampanyalar; medya
kuruluslari ve RTUK’e génderilen kampanyalar olarak saptanmistir (%35,8). Bu
siralamayi; 6zel kurulus ve sirketler (%21,7), siyasal partiler (%19), TBMM (%15,6),
Cumhurbaskanhgr (%10), Bakanhk (%9,7), glivenlik ve adli birimler (%6,3) ve
basbakanlik (%3,2) izlemektedir. Tablo 8de de belirtildigi Uzere diger alicilara
gonderilen kampanyalarda herhangi bir degisim/basari saptanmamistir.

TARTISMA VE SONUC

Madun/kadinlar hem Gramsci'nin hem de Spivak'in tanimlarinda otekiligi
barindirmakta olup, bu 6tekiligin en biylk sorunsali ise ‘kadinlarin séylem alanr’
olarak yer almaktadir. Kadinlar, sessizlige bagl olarak gittikce blyilk bir sarmalin
icerisine girmektedir. Ataerkil toplum yapisi kadinlari toplumsal cinsiyet ekseninde
sikistirmaktadir. Ancak gelisen yeni iletisim teknolojileriyle beraber toplumda ‘Gteki’
olarak yer alan ve 6znenin disinda kalan bireylerin séylem alanlarini artirmakta ve
direnisi daha kolay bir hale getirmektedir. Boylece daha dnce ele aldigimiz gibi yeni
medya ile birlikte gelisen dijital aktivizm, hegemonya karsisinda durabilmek igin

alternatif kanallarin olusmasina olanak saglamaktadir.

Dijital aktivizmin kiresel olarak 6nemli bir olusum olan change.org’ta yer alan,
kadinlarin sorunlarina yonelik baslatilan kampanyalarin cogunlugu degisim/basari
yaratmamis olsa dahi, maduna konusma ve hatta kampanyalar araciligiyla yeni bir
orgutlenme alani sundugu icin, madunun sdylem alaninin gelismesi baglaminda
onem arz etmektedir. Kadinlar dijital aktivist hareketle, maruz kaldigi siddet, cinsiyet
ayrnimcihg, esitsiz istihdam kosullari ve bunun gibi bazi sosyal haklar kapsaminda
yeni bir alan yaratip sesini duyurabilmekte ve destek olanlarla beraber kamuoyu
yaratabilmektedir. Dolayisiyla Spivak'in ortaya attigi “Madun konusabilir mi?”
sorunsali Gzerinde bir degerlendirme yapilacak olursa, madunun yeni medya ile
birlikte konusabilme potansiyelinin artirilabilecegini, bdylece madun olmaktan
cikabilecegini gostermistir.

istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi 2017; 53: 139-163 157



Kadinlarin Madun Sorunsali ve Bir Alternatif Olarak Yeni Medyada Dijital Aktivizm: Change.org

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger 6nemli bulgu ise kadinlarin sorunlari
kapsaminda hangi konularin agirlikli oldugudur. istihdam, egitim, firsat esitligi gibi
sosyal haklari ilgilendiren konular ve siddet vakalarindan sonra baslatilan kampanyalarin
varhigi, Ulkemizdeki kadinlarin sorununun ne ol¢lide 6nemli oldugunu da kanitlar
niteliktedir. Verilere gore; kadinlara siddet vakalari niceliksel olarak fazla olmakla beraber,
kadinlarin en blyiik sorunlarindan bir digeri; medyada yer alan kadinlarin temsilidir.

Kampanyalari ¢cogunlukla kadinlarin baslatmasi, s6z konusu internet sitesinin
ozellikle ‘kadinlara’ sdylem alani yarattiginin kanitidir. Ancak erkekler de kadinlarin
karsilastigi  sorunlarla ilgili kampanyalari baslatmakta, yani madun adina
konusabilmektedir. Erkeklerin agirlikh olarak, madun adina sdylem gelistirdigi konu;
kadinlara yonelik siddet konusudur.

Change.org'ta baslatilan kadinlarin  sorunlarina  yonelik olarak baslatilan
kampanyalarda cogunlukla siyasi erkler muhatap alinmis ve baslatilan kampanyalar
hikimet basta olmak Uzere her turli siyasal mekanizmaya iletilmistir. Bu durum,
kadinlari madun konumundan cikararak 6zne konumuna getirmede siyasi erklerin
lizerine birtakim gorevler diistiigini kanitlar niteliktedir. Ornegin, kadinlarin hem sosyal
hem de ekonomik stattilerini iyilestirmek, siddeti azaltmak icin toplumun prototipini
temsil eden TBMMde sandalye kazanmis siyasi partilerin ve 6zellikle de hikiimetin
gerekli politikalari olusturarak, uygulamaya gecirmeleri gerekliligi bir gercektir.

Tum bunlarin sonucunda diyebiliriz ki; yeni medya ve yeni teknolojiler toplumsal
yaplyl donulstirmek, madunu konusturabilecek ve onu madun olmaktan
kurtarabilecek alternatif kanallar agilmasina olanak tanimistir. Geleneksel medyada
seslerini duyuramayan, fiziksel olarak bir toplumsal hareketi baslama glicii olmayan
ve suskun kalan madunlar dijital aktivizmin boyutlarinin genislemesiyle ezilenler ve
dtekiler olarak birlesebilmekte, degisime katki saglayabilmektedir. insanlarin sanal
olarak harekete ge¢mesini saglayan change.org kampanyalari belli bir diizeyde
amaclarina ulasan madunlarin sesi olmayi basarmis, onlari madun olmaktan sdylem
baglaminda kurtarmistir.
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TABLOLAR VE EKLER

Tablo 1: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri arasinda change.org’ta yer alan

kadinlarin sorunlarina iliskin kampanyalarin oranlari

Toplam kampanya sayisi:

Basarili olan kampanya sayisi:

Basari Yiizdesi:

226

26

% 11,5

Tablo 2: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri arasinda change.org’ta yer alan

kadinlarin sorunlarna iliskin kampanya temalari ve basari oranlari

Konu Kampanya Sayisi | Basarili Kampanya Sayisi Basari Yiizdesi
SIDDET 101 1 % 10,8
SOSYAL & HUKUKi HAKLAR 76 4 % 12,5
MEDYADA KADINLARIN 49 14 %28,5
TEMSILI

Tablo 3: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri arasinda change.org’ta yer alan

kadinlarin sorunlarina iliskin kampanyalari baslatma oranlar

Kampanyayi Baslatan (Kaynak) Sayli Oran
Kadin 130 % 57,5

Erkek 59 % 26,1

Kampanya Orgiitlenmesi 37 % 16,3
TOPLAM 226 % 100

Tablo 4: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri arasinda konularina gére kadinlarin

baslattigi kampanyalar

Kadinlarin Baslattigi Kampanya

Kampanya Sayisi Oran
Temalari:
Siddet 52 % 40
Sosyal ve Hukuki Haklar 42 % 53,2
Medyada Kadinlarin Temsili 30 % 23
TOPLAM 130 % 100
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Tablo 5: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri arasinda konularina gore erkeklerin

baslattigi kampanyalar

Erkeklerin Baslattigi Kampanya Kampanya Sayisi Oran
Temalar:

Siddet 35 % 59,3

Sosyal ve Hukuki Haklar 18 % 30,3

Medyada Kadinlarin Temsili 6 % 10,1

TOPLAM 59 % 100

Tablo 6: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri

orgiitlenmelerin baslattigi kampanyalar

arasinda

konularina gore

Orgiitlerin Baslattigi Kampanya Kampanya Sayisi Oran
Temalar:i:
Siddet 14 % 37,8
Medyada Kadinlarin Temsili 13 % 35,1
Sosyal ve Hukuki Haklar 10 % 27
TOPLAM 37 % 100

Tablo 7: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri arasinda kadinlarin sorunlarina iliskin

kampanyalarin alicilari

Kampanya Muhataplari (Alicilar) Alici Sayisi Oran
Bakanlik 144 % 29,3
Medya Kuruluslar & RTUK 53 % 10,8
STK & Dernek 47 % 9,5
Guvenlik & Adli Birimler 43 % 8,7
TBMM 32 % 6,5
Basbakanlk 31 % 6,3
Yerel Yonetim 30 % 6,1
Ozel Kurulus - Sirket 23 % 4,6
Siyasal Partiler 21 % 4,2
Cumhurbaskanhgi 20 % 4
Sahis 17 % 3,4
Kamuoyu 15 %3
TDK 12 % 2,4
Okul 3 % 0,6
TOPLAM: 491 % 100
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Tablo 8: 01/01/2016 ve 01/05/2017 tarihleri arasinda kampanya alicilarina gore
basari oranlari

Kampanya Muhataplari Alici Sayisi Basarili Kampanyalarda Basari Yiizdesi
(Ahicilar) Alici Sayisi
Bakanlik 144 14 % 9,7
Medya Kuruluslar & RTUK 53 19 % 35,8
STK & Dernek 47 - -
Guvenlik & Adli Birimler 43 3 % 6,3
TBMM 32 5 % 15,6
Basbakanlik 31 1 % 3,2
Yerel Yonetim 30 - -
Ozel Kurulus - Sirket 23 5 % 21,7
Siyasal Partiler 21 4 % 19
Cumhurbaskanligi 20 2 % 10
Sahis 17 - -
Kamuoyu 15 - -
TDK 12 - -
Okul 3 - -

EK 1: Kodlama Listesi

D1: Kampanyalarin Basari Oranlarini Mesaja Gére Olgiimleme:
1. Siddet
2. Sosyal ve Hukuki Haklar
3. Medyada Kadin Temsili

D2: Kampanyalarin Basari Oranlarini Kaynaga Goére Olciimleme
1. Kadin
2. Erkek

3. Kampanya Orgiitlenmesi
D3: Kampanyalarin Basari Oranlarini Aliciya Gére Olciimleme

1. Bakanhk
2. Medya Kuruluglari ve RTUK
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3. Sivil Toplum Kurulusu ve Dernek
4. Guvenlik ve Adli Birim
5. TBMM

6. Basbakanlik

7. Yerel Yonetim

8. Ozel Kurulus ve Sirket
9. Siyasal Partiler

10. Cumhurbaskanhgi
11. Sahis

12. Kamuoyu

13. TDK

14. Okul
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oz

Toplumlarin gézle goérinir bir hizla degisime ugradigr yizyilimizda erkekler de
bu degisimden etkilenmektedirler Teknolojik ilerleme(ler) kadin ve LGBT &zgiirliik
miuicadeleleri erkekleri degisime zorlamaktadir. Bu degisimi kitle iletisim araglarinda
da gozlemlemek miimkiinddr. Bugiin, bircok arastirmada, erkeklerin dergi
reklamlarinda sadece onlari dominant, gticlt, duygusuz ve kariyer diiskiini olarak
gosteren geleneksel toplumsal cinsiyet rolleriyle gériinmedikleri aciktir. Erkeklerin
reklamlarda cinsel cekicilik nesneleri olarak da kullanildiklar gézlemlenmektedir.
Bu calismada Bu calismada erkeklere yonelik yayimlanan 4 yasam bicimi dergisi
(FHM, Boxer, Esquire ve Men'’s Health) ele alinmistir. Dergilerin, Ocak 2013-Aralik
2013 tarihleri arasinda Turkiye'de yayimlanan sayilarindaki reklamlar arastirmaya
konu edilmistir. Tekrarlar sayilmadan toplam 659 reklam degerlendirilmistir. Bu
reklamlarin 235'inde bir ya da daha fazla erkek imaji bulunmaktadir. Bu reklamlarda
erkek imajlarinin olup olmadig, icerik analizi yontemiyle ¢6ziimlenmistir. Arastirma
sonuglarina bakildiginda, reklamlardaki erkek imajlarinin toplumdaki egemen ‘ideal’
erkek algisi ile uyumlu oldugu goériilmektedir. Bu calisma, toplumsal degisimde
erkekleri reklamlar araciligiyla ortaya koymak agisindan 6nem tasimaktadir.
Anahtar Kelimeler: Erkekler, reklamcilik, dergi reklamlari

ABSTRACT

Today, it is frequently argued in literature that in this century, wherein societies
are visibly undergoing rapid change, this change is also effected men. Men are
being forced to change due to technological progress and women and their
struggles for freedom as well as the efforts for equality by the lesbian, gay,
bisexual, and transgender community. This change can be observed in mass
communication. Today, as evidenced in several studies, it is obvious that men are
no longer visible in magazine advertisements just as their classical gender roles
which portray men as dominant, powerful, insensitive and careerist. It can be
observed that they have been used as objects of sex appeal in advertisements.
In this study, four magazines, (FHM, Boxer, Esquire, and Men’s Health) published
for men were analyzed. Magazine advertisements for Turkey’s issues between
January 2013 and December 2013 were examined. In total, 659 advertisements
were examined; dublications are removed. In 235 of these advertisements, one
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or more images of a man have been found. In these ads, of males in the Turkish society. This study is important for

we study whether a man'’s image occurs, using the content the use of advertisements for illustrating the situation of

analysis method. According to findings, the images of men in the face of social change.

males in these ads represent perceptions of the ideal image Keywords: Men, advertising, magazine ads
EXTENDED ABSTRACT

In the light of recent studies on gender, we can propose that in male-dominated
societies, men are the providers of not only the rules and ideas about how a woman
must be but also of the ideas about how a man must be. In mid-1980s, a new
sociology on man had started to be pronounced. This situation had evolved as an
outcome of the mental and social liberation struggles made in the different waves
of feminism. Feminist critiques toward patriarchy and LGBT critiques toward the
value and actions of patriarchy had started enforcing the values of masculinity. The
alteration in this field is very slow as are other social changes; however, the change
is noticeable. This alteration in the masculine mind has started to attract the
attention of producers and marketers. Men have started to be evaluated more
intently in the media, especially in advertisements. Moreover, it has been observed
that this alteration has affected the consumption behaviors of men. Men are now
described as ‘consumers’ in many studies which observe men while they are
shopping.

According to the Big Dictionary of the Turkish Language Association (TDK), a man
is an organism that has sperms to impregnate a female organism. The dictionary
does not emphasize the biological gender and simply provides a connotation. Per
this connotation, the term “man” is used to describe an organism that is rough,
trustworthy, brave, and rigid. These connotations of the masculine gender are valid
and associated with masculinity in every culture. It encompasses psychical power,
bravery, wisdom, honor, and true acts (Meral, 2011, p. 300). In this context, we can
say that besides its biological description, masculinity carries several social
connotations.

The term “masculinity” was changed in the second half of the 20th century, and
thus, man has become a consumer in the mass media, particularly in advertisements.
This alteration in the term “masculinity” has affected men’s consumption behaviors
(Bocock, 2009, p. 103). Since the late 1950s, men are not considered and perceived as
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potential warriors by governments, the business sector, parents, and their friends.
This is a big contradiction for men who completed his socialization in the shadow of
the two world wars. At that time, the term “man” described an individual having
active and potential war powers. In the absence of the conditions of war, the role of
men became that of a consumer instead of a warrior (Bocock, 2009, p.104). A man
who is not a warrior is now a ‘man consumer. A man who is not included the
consuming is now under the same social pressure as the man who was not a warrior
in war periods.

Besides the increase in the number of male consumers, the scope of products
targeting men also increased. In the 1950s, the products that targeted men were
limited to cars, alcohol, cigarette brands, mechanical tools, and life insurance
(Wernick, 1996, p. 83). Men’s clothing sector also can be added to this list although
the decisions for clothing purchases belonged to a man’s mother before his wedding
and to their wives after his wedding. Men have been used for advertising numerous
products, including erotic products. The style of men’s clothing and fashions have
been intertwined. Major efforts were made to sell all types of personal care products
and accessories, from jewelry to sports implements and from shampoo to deodorant
and hair dye to men (Wernick, 1996, p. 83). The results of these efforts can be seen
clearly in advertisements.

The magazines FHM, Boxer, Esquire, and Men’s Health were analyzed in the scope of
this study. Advertisements occupying one whole page or more than that in these
magazines during January 2013-December 2013 were chosen as the research areas.
The supplements of the magazines and the advertisements in these supplements
were not included in the study. Advertisements that were republished in the
magazine similarly were not included but if they were published with a different
image, they was included.

The method of this study was decided as “content analysis,” wherein a systematic
analysis of written or verbal material was conducted. Content analysis provides an
examination of raw data and collections of meaning from archives, documents, and
mass media tools to the social scientists (Demirci & Koseli, 2009, p. 344). For the
advertisements that will be analyzed with content analyses, a coding schema was
developed by using a coding schema developed by Mason (2003) and the
advertisements were coded as coherent with this schema.
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When the results were reviewed, a particular male type (socially approved,
legitimate, and thus consistent with social norms) was found to be presented to the
consumers. This image was consistent with the images of males in the magazines
described in Erdogan’s (2011) study, which indicated that male types (socially
approved, legitimate, and thus consistent with social norms) corresponding to a
particular definition of men are dignified and legitimated by magazines related to
men.

When the results were evaluated, it can be said that if male images in men’s
magazines are compared with different studies on female images or male images in
man magazines in different time periods, better results will be obtained. Furthermore,
research that focuses on male images in men’s magazines is thought as leading up to
similar studies in the field.
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Son donemlerdeki toplumsal cinsiyet calismalarinin 1siginda, erkek egemen
toplumlarda, toplumsal yasama biylk oranda egemen olan erkegin, yalnizca
kadinlarin nasil olmasi gerektigi yolunda fikirler Gretmek ve kurallar koymakla
kalmadigi, erkeklerin de nasil olmasi gerektigini soyledigi belirtilebilir. 1980’lerin
ortalarinda yeni bir erkeklik sosyolojisinden s6z edilmeye baslanmistir. Bu durum o
zamana kadar gelistirilmis cesitli feminizm dalgalarinin kazandirdigi zihinsel ve
toplumsal 6zgilirlesme miicadelelerinin sonucunda ortaya c¢ikmistir. Feminizmin
ataerkillige getirdigi agir elestiriler, escinsellerin erkek egemen degerlere yonelik
elestirileri egemen erkeklik anlayisini degisime zorlamaya baslamistir. Toplumsal
degisimlerin bircogunda oldugu gibi bu alanda da degisim yavastir ancak
gozlemlenmesi miimkundur. Egemen erkeklik anlayisindaki bu degisim son yillarda
Ureticilerin ve pazarlamacilarin da dikkatini cekmeye baslamistir. Medyada, 6zellikle
reklamlarda, erkekler daha fazla sekilde tiketici olarak degerlendiriimeye
baslanmistir. Bu degisikligin erkekler arasindaki tiiketim kaliplarini da etkiledigi
gozlemlenebilmektedir. Erkekler de artik bircok arastirmada tiiketici olarak
tanimlanabilmektedirler.

Turk Dil Kurumu Blyik Tirkge Sozliik tanimina gore ‘erkek; insan, hayvan ve
bitkilerin disiyi dolleyecek cinsten olani, sperm olusturan organizmadir. Sézcik,
biyolojik cinsiyete yonelik yaptigi vurgunun disinda, bir de yan anlama sahiptir. Buna
gore, erkek s6zcligu, soziine glvenilir, mert kisiyi ve sert, kolay bukulmez bir yapiyi
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Erkek cinsiyetine sahip olma halinin barindirdigi
yan anlamlar tim kalturlerde erkeklik kavramina karsilik gelmektedir. Yani, fiziksel
kuvvet, cesaret, bilgelik, onur ve dogru davranis (Meral, 2011, p. 300). Bu baglamda
erkeklik kavramin biyolojik tanimlamalarin yaninda bircok pozitif ¢agrisimi da
beraberinde getirdigi sdylenebilir.

Ataerkillik dustincesine gore ise erkekler dogal yapilarinin bir 6zelligi olarak daha
akilcr ve gugludurler. Bu bakis agisina gore erkekler yonetmek ve egemen olmak igin
yaratilmislardir. Buradan erkeklerin siyasal alani yani devleti temsil etmeye daha
elverisli olduklari sonucuna varilir ve toplumsal sistemler ve rollerin belirlenmesi bu
kurallara gore gerceklesir. Bunun sonucu olarak erkekler glici elde etmis
olduklarindan kadinlar ikinci plana itilir. Ataerkillik; toplumda soyun aktarilmasi,
mirasin devredilmesi ve ekonomik glice sahip olma ile ¢ocuklar ve kadin lzerinde
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tam yetkiye sahip olma gibi temel gorevlerin erkeklere verilmesi anlamina gelir.
Ataerkil yasam bicimi, ¢cogu insan icin alternatifi olmayan tek yasam bicimi gibi
algilanir (Demez, 2005, p. 61). Bu durum o kadar dogallastiriimistir ki aksi bir diistince
‘dogal; ‘insani’ olmayan ya da “insan varolusuna aykir” seklinde nitelenerek,
cogunlukla, dogrudan ret edilmektedir.

Ataerkil erkek ilkesel olarak, parayi temin eden ve ailenin devamini saglayan kisi
olarak aciklanir. Degisen kosullarda olusan yeni erkek modelleri ise rolleri ise daha
farklidir. Yeni adamin degisen duruma uyum saglamasi icin yeni bir ekonomik
dengeye ihtiyaci vardir. Bu ylizden ataerkil yapinin araglarinin gecerliligi yavas yavas
degisen topluma uyum saglayarak donitsmektedir. Donlisen bu yapilar kendi
iclerinde farkhlklar barindirmakla birlikte, yeni kadinlar ve yeni erkeklerin olusumuna
zemin hazirlamaktadir. Yeni adamlar, yeni simgeler ve yeni kadin modelleri araciligiyla
tanimlanmaya calisiimaktadir (Demez, 2005, p. 63).

Degisen Erkekler ve Reklamlar

Toplumsal cinsiyet, medya ve reklam konulari birlikte degerlendirilirken; kadinlarin
reklamlarda kullanim bicimlerine yonelik bir¢ok arastirmaya ulasilabilmektedir (Leigh,
Rethans, & Whitney, 1987; Lindner, 2004; Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Ancak,
toplumu ve toplumsal cinsiyet konularini medya ve reklamlar Uzerinden
kavrayabilmek icin erkeklerin bu mecralardaki konumlarina da bakmak
gerekmektedir. Erkeklere yonelik magazin dergilerindeki ‘erkeklerin’ sunulmalarina
bakmak toplumsal cinsiyet calismalarinda ¢cogunlukla g6z ardi edilen bir konuyu
popdler bir medya tiirliyle degerlendirme olanagdi sunabilecektir.

Erkeklik kavrami yirminci ylizyilin ikinci yarisinda degismis, boylece kitle iletisim
araclarinda, 6zellikle reklamlarda, erkekler de tiketici olarak tanimlanir olmuslardir.
Erkeklik kavraminda olusan degisimler erkekler arasindaki tiiketim kaliplarini da
etkilemistir (Bocock, 2009, p. 103). 1950'lerin sonundan beri ingiltere ve Bati
Avrupa'nin cogunda erkekler, hilkiimetler, is dlinyasi, ana babalar ya da arkadaslari
tarafindan savaslarin potansiyel savascilari olarak algilanmaz ve tanimlanmaz
olmuglardir. Bu durum, sosyallesmelerini iki diinya savasinin golgesi altinda
tamamlamis olan erkeklerin durumu ile biytk bir tezat yaratmistir. O donemde
erkeklik, savasan glgclerin etkin veya potansiyel Uyesi olmakla tanimlanan bir
kavramdi. Savas durumunun yoklugu erkegin rolliniin savasci olarak degil, tiiketici
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olarak tanimlanmasi yoniinde bir degisime yol acmistir (Bocock, 2009, p. 104).
Savasmayan erkek artik ‘tiiketen’ erkek olmak durumundadir. Tiketime dahil olmayan
bir erkeklik bicimi, gecmiste ‘savasmayan erkek’ icin kullanilan toplumsal baski
bicimlerine, biraz farkli da olsa, maruz kalabilmektedir.

Tuketici statslindeki erkeklerin sayica artisinin disinda, erkeklere yonelik tretilen
mallarin kapsaminda da bir artis goriilmektedir. 1950’li yillarda erkeklere hitap eden
metalarin listesi otomobiller, alkol, bazi sigara markalari, mekanik araclar ve hayat
sigortasiyla sinirhydi (Wernick, 1996, p. 83). Bu listeye bir Olclide, gerci onlarin
alisverisleri esas olarak evlenmeden 6nce annelerinin, evlendikten sonra da en
azindan kismen karilarinin ylratttigu bir sey oldugu varsayimini unutmamak gerekse
bile, erkek giyim sektori de dahil edilirdi. Bugin ise liste cok daha uzundur. Erkeklerin
karsisina sayilari muazzam ol¢ulerle artan metalar (erotik olanlar dahil) cikarilmaktadir.
Giyimleri moda diinyasiyla tamamen butinlesmistir. Erkeklere, miicevher ve spor
aletlerinden sampuan, deodorant ve sa¢ boyasina kadar her tiirde kisisel bakim
Uriinunu ve aksesuarini satmak icin caba harcanmaktadir (Wernick, 1996, p. 83). Bu
¢abalarin sonuglarini reklamlarda belirgin bir sekilde gézlemlemek miimkiinddr.

Son 15-20 yilda, fotograflarda erkeklerin nasil tasvir edildigine yonelik calismalar
yapilmaya baslanmistir. Daha ¢ok erkek, 6zellikle erkekler icin yapilmis yeni guizellik
Urtinlerini tanitmak icin fotograflarda boy gostermektedirler. Bir diger dikkat cekici
nokta ise, reklamlar yapilan erkeklere yonelik gtzellik Grlinlerindeki artis ile bu
Urtinlerin satislarindaki artis arasindaki baglantidir. Bunun yaninda, artan sayida
erkegin, geleneksel olarak kadinlara pazarlanan ve ¢ogunlukla kadinlar tarafindan
tercih edilen estetik ameliyatlar, manikdr, cilt bakimi gibi hizmetlere yoneldikleri
gozlemlenmektedir (Mason, 2003, p. 9).

Kadinlarin medya ve reklamlarda kicultlicl bir bicimde gosterildiklerine yonelik
bircok arastirma bulgusu bulunmaktadir (Grau & Zotos, 2016). Bunun yaninda,
geleneksel olarak kadinlara yonelik bir pazarla baglantilandirilan guzellik Griinlerinin
tanitiminda cinsiyetleriyle gosteris yapan artan sayida erkek imajiyla da karsilasilmaya
baslanmistir.

1980'lerin sonu ve 1990°larin basindan beri bircok reklam sirketi, giysiler, tiras

kopigu, otomobil veya parfiim gibi Grlinlerin reklami icin, eskiden olsa homo-erotik
anlamlar cagnistirdigi diistintilebilecek sekilde, erkek bedenini kullanir olmuslardir.
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Gercekten de bu reklamlar daha yasl bazi erkeklerin géziinde bu tiir cagnsimlar
olusturmaktadir. Ancak erkek bedeninin boyle ticari bir sekilde sergilenmesi, daha
gen¢ gruplar arasinda artik tabulari yikan bir sey olarak kabul edilmemektedir.
Glinlimuzde erkeklerin 6nce kendi gozlerinde, sonra da diger erkeklerin ve kadinlarin
gozlerinde glzel gorlinmelerine izin verilmektedir (Bocock, 2009, p. 62). Guzellik
kavrami artik sadece kadinlari nitelemek icin kullanilmamaktadir. Erkegin ‘glizel’ i
bakimli, son moda kisisel bakim Grtnlerini kullanan, bunlar icin para harcamaktan
cekinmeyen erkeklerdir. Bu durum reklamlara da yansir.

Maryrose J. Mason'un, L.Z. McArthur ve B.G. Resko'nun 1975 tarihli calismasindan
aktardigina gore televizyon reklamlarinda erkekler kadinlardan daha c¢ok sosyal ve
kariyer gelismeleriyle odullendirilen taraf olmaktadir. Mason benzer sekilde A.E.
Courtney ve TW. Whipple’'nin 1983 tarihli calismasini ele almis, 1958'den 1978'e kadar
olan reklamlari degerlendiren calismalarinda reklamlarin tektiplestirici sekilde kadinlari
cinsel obje, erkekleri ise karar verici ve para kazanan olarak gosterdigini aktarmistir.
Mason, L.C. Soley ve G. Kurzbard’in 1986 tarihli calismalarina da vurgu yaparak;
calismanin sonuglarina bakildiginda erkeklerle kiyaslandiginda kadinlarin daha cok
¢iplak ya da kismen giyinik olduklarinin gérildiguin belirtir (Mason, 2003, pp. 10-11).

Resmin bitlinlne bakarak cinsiyetlerin medyada nasil sunuldugunu tam olarak
kavrayabilmek icin, erkeklerin de medya ve reklamlarda nasil sunuldugunun
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Erkek Dergileri ve Reklamlar

Reklamlar ne tamamen dogru ne de tamamen yanlistirlar. Reklamlarin diinyasini
yakindan inceledigimizde onlarin 6zglin diinyalarinin bizim diinyamiza benzer
olduklarini fark edebiliriz (Shields, 1994, p. 33-34). Reklamlar gercekte bizlere birer
erkek ya da kadin olarak nasil davranislarda bulunmamiz gerektigini resmetmezler
ancak erkeklerin ve kadinlarin nasil davranacagini reklamlar vasitasiyla diistinebiliriz.
Bu durum, bir erkegin ya da kadinin nasil olmasi gerektigine ya da olmak istedigine
ya da olmasi gerektigine dair hem kendi kendileriyle iliskilerinde hem de digerleriyle
iliskilerinde ikna edici sosyal neden saglar (Goffman, 1987, p. VII).

Erkek dergisi pazari goreceli olarak yeni bir pazardir. Bu, erkeklerin daha 6nce
dergi almadiklari anlamina gelmemektedir. Tabi ki erkekler daha 6nceleri What Car,
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Hobby Electronics, Angling Times ve benzeri gibi hobi ve ilginlik dergileri satin
almaktaydilar (Gauntlett, 2002, p. 154). Bunlarin yaninda Playboy, Penthouse ve Men
Only gibi pornografik dergiler de bulunmaktaydi. Ancak, genel, ‘erkeklerin ilgilerine'ne
yonelik ve kadin dergilerindeki baslklarla paralel olan gercek bir erkek dergisi
bulunmamaktaydi. Yayincilar pazardaki bu acigi fark ettiler ve gliniimiz erkek
dergileri pazar olusmaya basladi (Gauntlett, 2002, p. 154).

Spesifik bir okur kitlesini hedefleyen ve bu kitlenin ilgilerine gére konularini
isleyen basili reklam ortamlarindan biri olan erkek dergileri, 1980’lerin ortalarindan
itibaren dnem kazanmistir. Bu tarihten itibaren dergi sektériinde onemli bir pay
sahibi olan erkek dergileri ayni tarihten itibaren arabalar, yeni teknolojik triinler ve
¢iplak kadin bedenlerinin sunumunun yaninda giyim kusama da yer ayirmaya
baslamistir. Hatta ayni tarihle birlikte, bu dergilerdeki teknolojik yeniliklerin, gidilecek
mekanlarin tanitimlar bile hep tiiketim yoniinde mesajlar icermistir (Aydogan, 2008,
p. 243). Bu dergilerin icerisinde tirlin, hizmet ya da tanitima konu olabilecek herhangi
bir olgu icin erkek imajlari da siklikla kullanilmaya baslanmistir.

Zaman icerisinde degerlendirildiginde; medya ve popiler kultirde sinemaya
0zgu aksiyon tiiriintin kasli kahramanlarindan, Men’s Health gibi erkek dergilerinin ve
modern moda dergilerinin kapaklarini siisleyen modellere kadar, daha 6nce olmadigi
kadar c¢ok sergilenen erkek bedeninin goriinirliginde, olaganisti bir artisin
meydana geldigi gorulmektedir. Bu slirecte yalnizca erkek bedeni imajlarinin
sayisinda artis olmamistir. Ana akim popduler kultiir icerisinde erkek bedenini
ideallestiren ve erotiklestiren bicimlerde betimlemelerin, erkek bedeninin
seyredilmesi ve arzulanmasi icin kodlayan yeni bir temsil pratigi tlriiniin ortaya
ciktigr gorilmektedir. Erkek dergileri, bu temsil pratigini gerceklestirmekte ve erkek
bedenini hem diger erkeklerin bakislari icin bir nesne olarak hem de bedensel
pratikler, bedensel saglik ve cinsellik konularinda surekli bir ilgi icin uygun bir 6zne
olarak temsil etmektedir (Erdogan, 2011, p. 53).

Konu erkek dergileri oldugunda dergilerin moda, seks ve saglidga odaklanmis
olduklari gorilir. Mason, Men’s Health sponsorlugunda 1996 yilinda yapilan bir
calismayi dedgerlendirir; arastirma sonuglarina gore Amerikan erkeklerinin %20'si
manikir ya da pedikiir yaptirmakta; %18'i bir ya da daha fazla cilt bakim Grind
kullanmakta ve %10'u profesyonel cilt bakim hizmetlerinden faydalanmaktadir. Bu
arastirmalarin sonugclariyla birlikte degerlendirildiginde erkek magazin dergilerindeki
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reklamlarda erkek kisisel bakim Grlinlerine yonelik reklamlarin varligi siradan hale
gelmektedir. Bu reklamlar, erkeklerin fiziksel gorinimlerini nasil algiladiklarini
etkileyebilmektedir. Ayni zamanda bu reklamlar erkeklerde daha geng¢ ve cekici
goriinme ihtiyaci yaratabilmektedirler (Mason, 2003, p. 17).

Kolbe ve Albanese’nin erkek izler kitleye hitap eden dergilerdeki erkek imajlarina
yonelik calismalarinda dergilerdeki erkeklerin siradan ve ortalama erkekler olarak
tasvir edilmedikleri ortaya koyulmaktadir. Erkeklerin blyik cogunlugu erkek
ikonlarina benzer sekilde gii¢lu ve kaslidir. Az sayida erkek daha ince hatlar olan bir
bedene sahiptir (Kolbe & Albanese, 1996, p. 17). Bu noktada ‘ideal’ erkek tipi yavas
yavas, bu imajlar vasitasiyla, olusturulmaya baslanmistir.

Ricciardelli ve arkadaslarinin yaptigi calismaya gore erkek dergileri erkekligin farkli
bicimlerini gostermektedirler. Genel anlamda, metroseksiellik erkek yasam
dergilerinde beklenildigi kadar tasvir edilmemistir. Laddist erkeklik en baskin tir
olarak erkek dergilerinde yer almaktadir. Laddist erkeklik ingiltere’de 1990’larin pop
muzik kiltiruyle birlikte anilan bir alt kiltir olarak bir erkeklik bicimi seklinde
tanimlanmaktadir (“Lad culture’, n.d.). Asiri kashlik sadece Men’s Health dergisinde
vurgulanmistir. Bu duruma ragmen metroseksiiel unsurlar da bu dergide gorinir
sekilde vurgulanmaktadir (Ricciardelli, Clow, & White, 2010, p. 77).

Basili reklamlarda erkek imaji farkh arastirmacilarca ele alinmistir. Fred J. Fejes
(1992), G.U. Skelly ve W.J. Lundstrom’un 1981 tarihli calismalarina vurgu yapmaktadir.
Calismada, cinsel stereotiplestirme duzeylerini 6lcen bir 6lcek gelistirilmis ve bu 6lcek
ile 1959'dan 1979'a kadar dergi reklamlarinda yirmi yil icerisinde erkegin temsilinde bir
degisiklik olup olmadigini arastiriimistir. Erkeklerin temsilinde 20 yillik periyod icinde,
seksist olmayan bir harekete dogru kiiclik ve dereceli bir anlamlilik bulunmustur. S.
Lysonski'nin calismasina da deginen Fejes, bu arastirmada ingiliz dergi reklamlarinin
arastinldigini ve benzer sonuclarin bulundugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte,
1976'dan 1983%e kadar olan ingiliz dergilerinde yayinlanan reklamlardan alinan
orneklem Uzerine yapilan bir baska calismada ise cinsiyet stereotiplemesinin kiicuk bir
azalma gosterdigi ama yine de erkeklerin cinsel ¢ekicilik temali, kariyer yonelimli ve
evin disindaki aktivitelerde betimlendikleri gorilmastur (Fejes, 1992).

Manca ve Manca yaptiklar calismada, reklam imajlarinin onlarn tesvik eden
kiltlrdn aynasi olma egilimlerine vurgu yapmaktadirlar. Calismalarinda 1980'lerin
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magazin dergilerindeki reklamlarda bulunan sekiz erkek tipini tanimlamislardir. Bu
tanimlamalar Amerikan erkegdinin ideallerini ve fantezilerini anlamaya yardimci
olmaktadir. Bu sekiz erkek tipi su sekildedir: aile erkegi, yalniz, erkegin erkedi, playboy,
oyuncu geng, gururlu calisan, centilmen, 1980'in yeni yuppisi (Manca & Manca, 1994,
p. 115).

Erdogan’in Men’s Health, FHM ve Esquire Tiirkiye orneklerinde ele aldig
¢oziimleme ile ortaya konulan en 6nemli sonuclardan biri; Tiirkiye'de popdiler
kiltire egemen olan “Beyaz Tiirk” ya da “metrosekstel” gibi belirli bir erkeklik
tanimina kismen karsilik gelebilecek erkek tiplerinin ya da erkeklik bicimlerinin,
erkek dergileri tarafindan desteklendiginin, onaylandiginin, yiceltildiginin ve
megrulastinldiginin - gortlmesidir.  Ancak, erkeklikleri tekbicimlestiren erkek
dergilerinin, tiketime dayal bir 6znellik arayisi icinde olan yeni erkek 6znelerin
beklentilerinin bir yansimasi oldugunu, bu beklentileri daha da arttirdigini ya da bu
beklentilere yenilerini ekledigini séylemek mimkiindur. Bu erkek tiplerinin ya da
erkeklik bicimlerinin, erkegin gercek niteliklerinin karsiligi olabilecegini ya da
erkeklerin (gorece) ¢ogunlugu tarafindan benimsenebilecegini sdylemek ise
mimkun gérinmemektedir (Erdogan, 2011, p. 65-66).

Erdogan'in ¢oziimlemesi ile ortaya konan bir baska énemli sonug ise, kuresel
medya gruplari tarafindan tiim diinyada yayinlanan (erkek bedenini kiiresellestiren)
dergilerin  Turkiye baskilarinda da, erkek bedeninin kiresellestirildiginin
gorilmesidir. Erdogan calismasinda, belirli bir erkeklik tanimina kismen karsilik
gelebilecek erkek tiplerinin ya da erkeklik bicimlerinin erkek dergileri tarafindan
yuceltildiginin, megrulastirildiginin  ve ayni zamanda kiresel medya gruplari
tarafindan tiim diinyada yayimlanan dergilerde oldugu gibi s6z konusu dergilerin
Turkiye baskilarinda da, erkek bedeninin kiresellestirildiginin gorilmesinin erkeklik
konusunda kapsamli bir degerlendirme yapmak icin yeterli olmadigini dile
getirmektedir (Erdogan, 2011, p. 66).

AMAC VE YONTEM

Bu arastirma kapsaminda erkek dergilerinden FHM, Boxer, Esquire ve Men’s Health
dergileri ele alhinmistir. Dergilerin Ocak 2013-Aralik 2013 arasinda Tirkiye'de
yayinlanan sayilarindaki tam sayfa ya da tam sayfadan biyik reklamlar arastirma
nesneleri olarak secilmistir. Dergilerin ekleri ve eklerinde yayimlanan reklamlar
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arastirmaya dahil edilmemistir. Dergilerde aynen tekrarlanan reklamlar tekrar
kodlanmamis ancak, ayni Griin ya da markanin reklami farkli bir gorselle tekrar
yayinlanmigsa yeniden kodlanmistir.

Arastirmada icerik analizi yaklasimi benimsenmistir. icerik analizi denildiginde
genel anlamda vyazili ve s6zli materyallerin sistematik bir sekilde analizi
anlasilmaktadir. icerik analizi sosyal bilimcilere arsivlerden, dokiimanlardan ve kitle
iletisim araglarindan elde edilmis ham bilgilerin incelenmesi ve bir anlam
kazandirilmasinda sistematik bir metodoloji saglar (Demirci & Kdseli, 2009, p. 344).
icerik analizi yaklasimina uygun olarak incelenecek reklamlar icin Mason’un (2003)
gelistirdigi kodlamadan yararlanilarak bir kodlama semasi olusturulmus ve bu
semaya uygun olarak reklamlar kodlanmistir.

Mason calismasini Erving Goffman’nin sembolik etkilesimcilik teorisinden
etkilenerek gelistirdigi dramaturji teorisi cercevesinden sekillendirir. Goffman
tarafindan gelistirilen dramaturji teorisi glindelik hayatin bir kurmacadan ibaret
oldugunu ve gerceklestirilen her eylemin, bir sahne igerisinde hayat buldugunu ifade
etmektedir (Dever, 2014, p. 374). Goffman, diger teorisyenler gibi toplumsal yapi
calismalariyla degil de ylz yilize etkilesim konusuyla ¢alismalarina baslamaktadir.
Diger bir ifade ile Goffman’in calismalarinin baslangi¢c noktasi benliktir. Goffman,
kadin ve erkek oyuncularin sahne Uzerindeki oyunla ilgili durumlarini alarak, bu
etkileyici gosteriyi gercek diinyada rollerini oynamakta olan alelade kadin ve
erkeklerin gunlik hayatlarina uygulamis ve bu uygulamanin sonucu olarak da
gundelik hayatin sahne Uzerinde gerceklestirilen bir sunum oldugu sonucuna
ulasmistir (Dever, 2014, p. 374).

Goffman’a gore bizler, hayatimizin sevinglerini, Gzlintilerini, saskinhklarini oynariz
ve bu oyun, yasadigimiz siirece devam eder. Diger bir ifade ile hayat, bir sahnedir ve
bu sahne, aktoriin yasami boyunca devam etmektedir (Dever, 2014, p. 374). Bu
baglamda toplumsal cinsiyet rollerinin de sahnede sergilendigi vurgulanabilir.
Reklamlar 6zelinde teori, reklamlarin bu sahnenin bir parcasi oldugu ve rollerin
sahnelendigi bir zemin gorevi gordigu seklinde yorumlanabilir.

Mason'un calismasiyla benzerlik tasiyan bu calismanin amaci 2013 yilinda

Turkiye'de yayinlanan FHM, Boxer, Esquire ve Men’s Health dergilerinde yayimlanmis
reklamlari ve reklamlardaki erkek imajlarini sistematik bir sekilde analiz etmektir.
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2013 yilinda yayinlanan erkek magazin dergilerindeki tam sayfa ya da tam
sayfadan bulylk reklamlar calismanin evrenini olusturmaktadir. Amaca uygun
ornekleme yontemiyle FHM, Boxer, Esquire ve Men’s Health dergileri 6rneklem olarak
secilmistir. Sonuglar ancak 2013 yili erkek dergilerinde yayinlanan tam sayfa ya da
tam sayfadan biiyik reklamlar icin genellenebilir.

Calismanin amaci dogrultusunda su arastirma sorulari belirlenmistir:

- 2013 yilinda belirlenen dergilerde tekrarlar hari¢ kag reklam yayinlanmistir? Bu
reklamlarin kaginda erkek imaji bulunmaktadir?

- Hangi dergide tekrarlar hari¢ kag farkh reklam yayinlanmistir?

- Yihin hangi ayinda kag reklam yayinlanmistir?

- Dergilerde yayinlanan reklamlarin Griin kategorilerine gore dagilimi nasildir?

- Reklamlardaki erkek ozneler bir grupla mi yoksa kendi kendilerine mi
gosterilmektedirler?

- Reklamdaki erkek 6zne(ler) nasil gosterilmektedir (imajlari, diger 6znelere gore
konumlari, tenleri, viicutlari, hareketleri, bakislar)?

- Reklamlara ilk dort arastirma sorusu sorulduktan sonra eger reklam belirgin
yetiskin erkek imaji iceriyorsa kodlamaya devam edilmistir.

Kodlama semasinda toplam 12 bolim bulunmaktadir. Birinci kisim marka ismine
aynlmistir. ikinci kisim dergi adina, ticiincii kisim derginin yayinlandigi aya ayrilmistir.
Dordincl kisim da ise uriin kategorilerine yer verilmistir. Besinci kisim reklamda
erkek 6znenin bulunup bulunmadigina goére kodlanmis ve eger reklamda en az bir
erkek 6zne var ise diger kisimlarin kodlanmasina devam edilmistir. Diger kisimlarda
sirastyla erkek 6znenin durumuna, imajina, konumuna, tenine, viicuduna, hareketine
ve bakislarina yer verilmistir.

Reklamlar, hazirlanan kodlama semasi temel alinarak iki kodlayici tarafindan
kodlanmistir. Kodlayicilara kullanilan siniflandirma kriterlerinin ve kategorilerinin
icerigi ve anlami agiklanmis ve 6rneklem icerisinde yer alan bazi reklamlar Gizerinde
deneme yapilmistir. Kodlayicilar arasindaki guvenirligin testi icin Cohen’s Kappa
katsayisi hesaplanmistir. Hesaplanan kodlayicilar arasi guvenilirlik (Cohen’s Kappa)
%85,2'dir. Bu baglamda calismanin, kodlayicilar arasindaki uyuma goére glvenilir
oldugu sdylenebilir.
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BULGULAR

Arastirma kapsaminda toplam 659 reklam kodlanmistir. Dergi adi, derginin
yayinlandigi tarih, reklamda yer alan Uriin kategorisi, reklamda bir erkek 6zne olup
olmadig 659 reklamda da kodlanmistir. incelenen 659 reklamin 235'inde erkek 6zne
yer almaktadir ve diger kategoriler bu 235 reklam Uzerinden kodlanmistir. Geriye
kalan 424 reklamda ise erkek 6zne bulunmamaktadir.

Hangi dergide ka¢ reklamin yayinlandig:

Tablo 1'de hangi dergide kag reklamin yer aldigi yiizdelik oranlariyla birlikte
gorilebilmektedir. Esquire (n.268) %40,7; Men'’s Health (n.259) %39,3; Boxer (n.66) %10
ve FHM (n.66) %10.

Reklamlarin yayinlandigi aylar

Tablo 2'de hangi ayda kag reklamin yayinlandigi gortlebilmektedir. Ocak ayinda
40 (%6,1), Subat ayinda 47 (%7,1), Mart ayinda 61 (%9,3), Nisan ayinda 68 (%10,3),
Mayis ayinda 69 (%10,5), Haziran ayinda 78 (%11,8), Temmuz ayinda 30 (%4,6),
Adustos ayinda 34 (%5,2), Eylul ayinda 41 (%6,2), Ekim ayinda 62 (%9,4), Kasim ayinda
53 (%8), Aralik ayinda 76 (%11,5) reklam yayinlanmistir.

Reklamda yer alan iliriiniin kategorisi

Tablo 3'te gorilebilecedi gibi kozmetik/koku (Sag¢ boyalari, kolonyolar, plastik
cerrahi) kategorisinde 26 (%3,9), alkol kategorisinde 35 (%5,3), ev esyalari
(Ornegin mobilya, ev gerecleri) kategorisinde 3 (%0,5), kiyafet, ayakkabi,
aksesuar kategorisinde 158 (%24), hijyen (Sabunlar, sampuanlar, tiras
malzemeleri, dis macunu) kategorisinde 11 (%1,7), miicevher, saat kategorisinde
56 (8,5), otomobil, motor ve Urlinleri kategorisinde 98 (14,9), isle ilgili Grlinler
(bilgisayarlar, cep telefonlar) kategorisinde 29 (4,4), eglence (Videolar, DVD ler,
Ses kayitlari, televizyonlar, radyolar) kategorisinde 31 (% 4,7), diger kategorisinde
177 (26,9), banka, finans, sigorta kategorisinde 13 (2,0), gida kategorisinde 22
(3,3) reklam yer almaktadir.
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Erkek imajinin gosterilme bigimi

Tablo 4'den anlasilabilecedi gibi, icerisinde erkek 6zne ya da 6znelerin bulundugu
235 reklamin 138 (%58,7)'inde erkek 6zne kendi kendine, 44 (%18,7)'linde bir ya da
daha fazla kadinla, 35 (%14,9)'inde diger erkeklerle, 4 (%1,7)'inde ¢ocuklarla, 13
(%5,5)'lnde diger erkek ve kadinlarla ve 1 (%0,4) inde diger kategorisinde
gosterilmektedir.

Erkegin imaiji

Tablo 5'da da gorilebilecegi gibi reklamlardaki erkek imajinin 30 (%12,8)'u
oturmakta, 125 (%53,2)i ayakta durmakta, 5 (%2,1)'i uzanmakta, 33 (%14)'G diger
kategorisinde, 42 (% 17,9)'si belirlenmesi mimkdn degil kategorisindedir.

Erkek 6znenin reklamdaki diger 6znelere gére konumu

Tablo 6'de gorilebilecedi gibi erkek 6znenin diger 6znelere gére konumu 16
(%6,8) reklamda erkek ve/veya erkeklere gore, 28 (%11,9) reklamda kadin ve/veya
kadinlara gore, 2 (%0,9) reklamda cocuk ve/veya cocuklara gore, 138 (%58,7)
reklamda belirlenemiyor (erkek kendi kendine), 46 (%19,6) reklamda temel 6zne
statlisi  olarak esit seviyede ve 5 (%2,1) reklam diger kategorisinde
degerlendirilmistir.

Erkegin teni

Tablo 7'de goriilebilecegi gibi, 2 (%0,9) reklamda erkedin tim ya da neredeyse
tim viicudu, 13 (%5,5) reklamda bacaklari, 195 (%83) reklamda yiiz ve/veya eller/
kollarin asagisi, 9 (%3,8) reklamda go6gus, 6 (%2,6) reklamda hicbiri gosterilmektedir.
10 (%4,3) reklam ise diger kategorisinde degerlendirilmektedir.

Erkegin viicudu

Tablo 8'da goriilebilecegi gibi 214 (%91,1) reklamda erkek bir bitin halinde

gosterilmektedir. 18 (%7,7) reklamda erkek vicudunu belli kisimlaryla
gosterilmektedir. 3 (%1,3) reklam diger kategorisinde degerlendirilmistir.
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Erkegin hareketi

Tablo 9'da gorilebilecedi gibi 17 (%7,2) reklamda en az bir erkek 6zne birbirine
gecmis sekilde kendine dokunmaktadir, 218 (%92,8) reklamda ise hicbir erkek 6zne
birbirine gecmis sekilde kendine dokunmamaktadir.

Erkegin bakisi

Tablo 10 ‘de gorilebilecegi gibi erkegin bakislari 105 (%44,7) reklamda bakislar
direkt olarak izleyicide, 72 (%30,6) reklamda bakislar bagimsiz, 8 (%3,4) reklamda
bakislar direkt olarak diger 6znelerde, 1 (%0,4) reklamda bakislar direkt olarak tiriinde
seklindedir. 49 (%20,9) reklam ise diger (Ornegin goézler kapal) kategorisinde
degerlendirilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Arastirma kapsaminda belirlenen dort dergi (Esquire, Men’s Health, Boxer, FHM) bir
yil boyunca yayinlanan tim sayilariyla birlikte degerlendirmeye alinmistir. Hangi
dergide kag reklamin arastirmaya dahil edildigine bakildiginda Esquire (268) ve Men'’s
Health (259) dergileri belirgin bir farkla ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum Esquire’nin
hem Diinya'da hem de Tiirkiye'de yayinlanan en eski erkek magazin dergisi olmasi, bu
baglamda daha fazla reklam aliyor olmasi ile Men’s Health'in ise erkek sagligi ve sporu
ile ilgili daha spesifik bir alanda yayin yapmasi ve buna bagh farkli trdnlerin (sporcu
gidalari, spor ekipmanlari, vb.) reklamlarina yer verebilmesiyle aciklanabilir.

Reklamlarin yayinlandigi aylara bakildiginda en ¢ok reklamin Haziran (78) ve Aralik
(76) aylarinda yayinlandigi gorilmektedir. Bu durumu, Haziran ayinin yaz mevsimini
ilk ay1 olmasi ve mevsime uygun Urlnlerin cikis yaptiklari bir donem olmasi ile
aciklanabilir. Aralik ayi ise yilin son ayidir ve 6zellikle yilbasi aligverisi icin tlketicilerin
satin almaya motive edildikleri bir donemdir.

Mason calismasinda (2003) “konu erkek dergileri oldugunda dergilerin moda, seks
ve sagliga odaklanmis olduklari gorilir” ifadesini kullanmaktadir. Mason ¢alismasiyla
uyumlu olarak bu calismanin da sonuglarina bakildiginda, reklamlarin Griin
kategorileri de en cok reklamin ‘kiyafet, ayakkabi, aksesuar’ (158) en az reklamin ise
‘ev esyalari’ (3) kategorisinde yer aldigi gortilmektedir. Bu durumda, bu dergilerdeki
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erkek profilinin, giyimine kusamina dikkat eden ancak evle (hala) pek ilgilenmeyen
seklinde oldugu soylenebilir.

Reklamlarda erkek 6zne ya da 6znelerin kullanilip kullanilmadigina bakildiginda ise;
arastirma kapsamindaki reklamlarin yarisindan fazlasinda erkek 6zne bulunmadigi
dikkat cekicidir. Bu durumun yeni bir olgu mu oldugu yoksa eskiye kiyasla oranin
artip atmadigi sorulari su asamada cevaplandirilamayacaktir.

Reklamlarda yer alan erkek 6znelerin bir grupla mi yoksa kendi kendilerine mi
gosterildigine bakildiginda acik farkla 6znelerin kendi kendilerine (138) gosterildigi
gorilmektedir. Bu durumun “kendi kendine yeten”, “bir digerine ihtiya¢ duymayan”
erkek mitiyle aciklanmasi miimkiindir. Baskin erkek egemen toplumlarda, kadinlarin
daha cok kendileri icin bir digerine (cogunlukla toplumsal onay i¢in) ihtiyag duyarken
erkeklerin tek baslarina var olabildiklerinin reklamlara yansimasi olarak yorumlanabilir.

Erkekler ¢ogunlukla reklamlarda ayaktadirlar (%53,2). Bu durumun toplumca
kabul goren ‘her an hazir, ‘dinamik erkek’ mitine uygun distigi soylenebilir.
Toplumda, yatan, calismayan, ‘miskin’ erkek tipi onay gérmez bu durum reklamlarda
da gozlenebilmektedir.

Reklamlardaki erkek oznelerin diger Oznelere gore konumuna bakildiginda
erkeklerin cogunlukla (%58,7) kendi kendilerine olduklar bulunmustur. Bu durum da
toplumdaki genel erkek algisiyla uyumludur. Erkek varligi icin bir baskasina ihtiyac
duymaz, onun yalnizligi bir zayiflik degildir; aksine bir glic duygusu da yaratir.

Reklamlardaki erkegin teninin gosterilmesine geldigimizde % 83'lik blylk bir
oranla reklamlardaki erkeklerin yiiz ve/veya eller/ kollarin asagisi gosterilmektedir.
Dergilerdeki ve dergi reklamlarindaki kadin imgelerinin ¢ok daha fazlasinin yiiz, eller
ya da kollarin asagisindan daha fazla kadin teninin gosterdigini gozlemlemek
muUmkiindur. Bu durum, kadin teninin bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasi; erkek
teninin ise henliz yeteri kadar cekicilik unsuru olarak goriilmemesiyle agiklanabilir. Bu
durumun yavas da olsa degismeye basladigini; erkek teninin ve viicudunun da bir
cekicilik unsuru olarak reklamlarda karsimiza ¢ikmaya basladigini soyleyebiliriz.

Kolbe ve Albanese’nin (1996) erkek izler kitleye hitap eden dergilerdeki erkek
imajlarina yonelik calismalarinda dergilerdeki erkeklerin siradan ve ortalama erkekler

istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi 2017; 53: 165-188 181



Tiirkiye'de Degisen Erkekler ve Dergi Reklamlarindaki Erkek imaji

olarak tasvir edilmedikleri ortaya koyulmaktadir. Erkeklerin biyiik cogunlugu erkek
ikonlarina benzer sekilde gu¢li ve kashdir. Frejesin vurgu yaptigi Lysonskinin
calismasinda da erkeklerin cinsel ¢ekicilik temali, kariyer yonelimli ve evin disindaki
aktivitelerde betimlendikleri gortilmistir (Fejes, 1992). Bu calismada ise reklamlardaki
erkeklerin  vicutlarinin  gosterilmesine  baktildiginda, erkeklerin  blytk bir
cogunlugunun (%91,1) bir bitin halinde gosterildikleri gorilmektedir. Kadin
bedeninin farkli yerlerinin farkh Griin kategorileri icin cekici hale getirilebildigini
gorilmesine ragmen erkek imajlar icin henliz bdyle bir durumun séz konusu
olmadigini séylemek mimkiindir. Bir butlin olarak gosterilen bu erkeklerin diizgtin
fizikli, yapil, olduklari gézlenmistir. Her ne kadar toplum icerisinde sisman, gobekli ya
da zayif, celimsiz erkeklerin bulundugunu bilinse de bu insanlarla reklamlarda siklikla
karsilasiimaz.

Reklamlardaki erkeklerin hareketleri degerlendirildiginde sonuclar pek sasirtici
degildir. imajlarin biyik cogunlugu (%92,8) birbirine gecmis sekilde kendine
dokunmamaktadir. Bu noktada kadinlarin reklamlardaki hareketleri ile bir kiyaslama
yapilmasina ihtiyag vardir.

Erkegin bakislar buyuk cogunlukla ya direkt olarak izleyicide ya da bagimsizdir
(toplam %75,3). Bu durum tipik bagimsiz, kendinden ve yaptiklarindan utanmayan
karsisindakinin goziinlin icine bakmaktan ya da umursamaz bir bicimde bakiglarini
bagimsizlastirmaktan ¢cekinmeyen erkek tipiyle uyum gostermektedir.

Erdogan (2011)'In calismasinda da belirli bir erkeklik tanimina kismen karsilk
gelebilecek erkek tiplerinin ya da erkeklik bicimlerinin erkek dergileri tarafindan
yuceltildiginin, mesrulastirldiginin belirtiimesine uygun olarak bu calismada da
belirli bir erkek tipinin (toplumsal olarak onaylanan, mesru goriilen dolayisiyla
toplumsal normlara uygun) reklamlardaki erkek imajiyla uyumlu bir sekilde
tiketicilere sunuldugu gorilmektedir. Bundan sonra yapilacak benzer calismalarla
kiyaslamalar yapmak daha zengin bilgileri aciga cikaracaktir. Bu noktada, belirli
donemlerdeki degisimleri vurgulamak acisindan, yapilacak tarihsel karsilastirmalar
onem tasimaktadir.

Bulgular genel olarak degerlendirilmeye calisildiginda; erkek dergilerindeki erkek

imajlari Uzerine yapilan bu calismanin kadin imgeleri Uzerine yapilan farkli
calismalarla ya da erkek dergilerindeki erkek imajlarinin farkli zaman dilimlerinde
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degerlendirilmesi ile yapilan calismalarla karsilastirlmasi durumunda ¢ok daha
zengin sonuglarin elde edilebilecedi ve yorumlanabilecedi soylenebilir. Erkek
dergilerindeki erkek imajlarina yonelik boyle bir calismanin alanda yapilabilecek
benzer calismalarin 6nlinl agabilecedi distiinilmektedir.
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TABLOLAR VE EKLER

Tablo 1: Dergilere gore kodlanan reklam sayilari

Siklik Yiizde Gegerli Yizde Kimdlatif Yuzde
Esquire 268 40,7 40,7 40,7
Men’s Health 259 39,3 393 80,0
Boxer 66 10,0 10,0 90,0
FHM 66 10,0 10,0 100,0
Toplam 659 100,0 100,0
Tablo 2: Reklamlarin yayinlandig aylar
Sikhk Yiuzde Gecgerli ylzde Kiumdlatif ytizde

Ocak 40 6,1 6,1 6,1
Subat 47 7.1 7.1 13,2
Mart 61 9,3 9,3 22,5
Nisan 68 10,3 10,3 32,8
Mayis 69 10,5 10,5 43,2
Haziran 78 11,8 11,8 551
Temmuz 30 4,6 4,6 59,6
Adustos 34 5.2 5.2 64,8
Eylal 41 6,2 6,2 71,0
Ekim 62 9,4 9,4 80,4
Kasim 53 8,0 8,0 88,5
Aralk 76 11,5 11,5 100,0
Toplam 659 100,0 100,0
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Sikhk Yiuizde Gegerli ylizde Kumdlatif ytizde
Kelonyolar plastk cereny 2 39 39 39
Alkol 35 53 53 9,3
:\ésézlr?)n (C)rnet_jin mobilya, ev 3 5 5 9,7
Kiyafet, ayakkabi, aksesuar 158 24,0 24,0 33,7
e Sl i )
Mucevher, saat 56 8,5 8,5 43,9
Otomobil, motor ve Grlnleri 98 14,9 14,9 58,7
iilﬁ?iflogrillliairilr)ilnler (bilgisayarlar, cep 29 44 44 63,1
ayrtian, televizyontar racyola) 31 47 47 67,8
Diger 177 26,9 26,9 94,7
Banka, finans, sigorta 13 2,0 2,0 96,7
Gida 22 3,3 3.3 100,0
Toplam 659 100,0 100,0
Tablo 4: Reklamlardaki erkek imajinin kendi kendine mi yoksa bir grupla mi gosterildigi
Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kumdlatif ylizde
Kendi kendine 138 20,9 58,7 58,7
Bir ya da daha fazla kadinla 44 6,7 18,7 77,4
Diger erkeklerle 35 53 14,9 92,3
Cocuklarla 4 6 1,7 94,0
Diger erkek ve kadinlarla 13 2,0 55 99,6
Diger 1 2 4 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 5: Erkegin imaji
Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kumulatif ylizde
Oturuyor 30 4,6 12,8 12,8
Ayakta duruyor 125 19,0 53,2 66,0
Uzanmis 5 8 2,1 68,1
Diger 33 5,0 14,0 82,1
e i o 42
Toplam 235 35,7 100,0
istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 165-188 185




Tiirkiye'de Degisen Erkekler ve Dergi Reklamlarindaki Erkek imaji

Tablo 6: Erkek 6znenin diger 6znelere gore konumu

Sikhk Yiuizde Gegerli ylizde Kumdlatif ytizde
Erkek ve /veya erkeklere gore 16 24 6,8 6,8
Kadin ve/veya kadinlara gére 28 4,2 11,9 18,7
Cocuk ve/veya ¢ocuklara gore 2 3 9 19,6
Belirlenemiyor (erkek kendi kendine) 138 20,9 58,7 78,3
I:\r:;;gzne statli olarak esit 6 70 196 97.9
Diger 5 8 2,1 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 7: Erkegin teni
Sikhk Yiuizde Gegerli ylizde Kumulatif ytzde
Tuim ya da neredeyse tiim viicut 2 3 9 9
Bacaklar 13 2,0 5,5 6,4
Yuz ve/veya eller/ kollarin asagisi 195 29,6 83,0 89,4
Gogus 9 14 3,8 93,2
Hicbiri 6 9 2,6 95,7
Diger 10 1,5 43 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 8: Erkegin viicudu
Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kumdlatif ytizde
Erkek bir bltln halinde gosteriliyor 214 32,5 91,1 91,1
:g(setlé:illli.l;:lfiunun belli kisimlaryla 18 27 77 987
Diger 3 5 1,3 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 9: Erkegin hareketi
Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kumdlatif ylizde
Y
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 10: Erkegin bakislar
Siklik Yizde Gegerliylizde | Kumlatif yizde
Bakislar direkt olarak izleyicide 105 15,9 44,7 44,7
Bakislar bagimsiz 72 10,9 30,6 75,3
g:lr(llsllsrrdtﬁrekt olarak diger 3 12 34 787
Bakislar direkt olarak Uriinde 1 2 4 79,1
Diger (Ornegin gozler kapali) 49 7.4 20,9 100,0
Toplam 235 35,7 100,0

186

istanbul Universitesi iletisim Fakultesi Dergisi 2017; 53: 165-188




Onay, A.

EK1: Kodlama Listeleri

D1: 2013 yilinda belirlenen dergilerde tekrarlar hari¢ ka¢ reklamin yayinlandigi. Bu reklamlarin kaginda
erkek imajinin bulundugu

0. Erkek imaji yok

1. Erkek imaji var

D2: Dergilere gore reklam sayilari

1. Esquire

2. Men’s Health

3. Boxer

4.FHM

D3: Reklamlarin yayinlandigi aylar

1.0cak

2.Subat

3.Mart

4.Nisan

5.Mayis

6.Haziran

7.Temmuz

8.Agustos

9.Eylul

10.Ekim

11.Kasim

12.Aralik

D3: Reklamlarin iiriin kategorileri

1.Kozmetik/koku (Sa¢ boyalari, kolonyolar, plastik cerrahi)
2.Alkol

3.Ev esyalari (Ornegin mobilya, ev gerecleri)

4.Kiyafet, ayakkabi, aksesuar

5.Hijyen (Sabunlar, sampuanlar, tiras malzemeleri, dis macunu)
6.Mucevher, saat

7.0tomobil, motor ve trlnleri

8.isle ilgili Griinler (bilgisayarlar, cep telefonlari)

9.Eglence (Videolar, DVD ler, Ses kayitlari, televizyonlar, radyolar)
10.Diger

11.Banka, finans, sigorta

12.Gida

D4: Reklamlardaki erkek imajinin kendi kendine mi yoksa bir grupla mi gosterildigi
1.Kendi kendine

2.Bir ya da daha fazla kadinla
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3.Diger erkeklerle

4.Cocuklarla

5.Diger erkek ve kadinlarla

6.Diger

D5: Erkegin imaji

1.0turuyor

2.Ayakta duruyor

3.Uzanmis

4.Diger

5.Belirlenmesi mimkiin degil (6rnegin: yakin cekim)
D6: Erkek 6znenin diger 6znelere gére konumu
1.Erkek ve /veya erkeklere gore

2.Kadin ve/veya kadinlara gore

3.Cocuk ve/veya cocuklara gore

4.Belirlenemiyor (erkek kendi kendine)

5.Temel 6zne statli olarak esit seviyede

6.Diger

D7: Erkegin teni

1.Tim ya da neredeyse tiim viicut

2.Bacaklar

3.Yiz ve/veya eller/ kollarin asagisi

4.Gogis

5.Higbiri

6.Diger

D8: Erkegin viicudu

1.Erkek bir bitiin halinde gosteriliyor

2.Erkek viicudunun belli kisimlariyla gosteriliyor
3.Diger

D9: Erkegin hareketi

1.En az bir erkek 6zne birbirine ge¢mis sekilde kendine dokunuyor
2.Hicbir erkek 6zne birbirine gegmis sekilde kendine dokunmuyor
D10: Erkegin bakislari

1.Bakislar direkt olarak izleyicide

2.Bakislar bagimsiz

3.Bakislar direkt olarak diger 6znelerde

4.Bakislar direkt olarak triinde

5.Diger (Ornegin gozler kapali)
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Dijitallesen iletisim ve hiz ¢caginda uzun uzun mesaj yazmak istemeyen, hatta
okumaya bile tisenen, kisa ve 6z olani tercih eden gliniimiz insani, sembollere
yonelmistir. Ginimuz iletisim degil etkilesim ¢agidir ve bu cagin dijital diistinen ve
dijital konusan bireylerinin duygu ve distncelerini ifade ettikleri yepyeni ortak bir
dilleri olan emojiler vardir.

Turkiye'de her bes kisiden doérdunin iletisimlerinde emojiyi  kullandigi
disundldiginde, Tlrkiye'ye 6zgl degerleri yansitan semboller, emoji klavyesinde
neden olmasin sorusu akla gelmektedir (“Tirk insani hangi emojileri kullaniyor?”,
2015). Kilttrel semboller emoji diinyasinda karsihgini bulamamaktadir. Turkiye'ye
ait hangi kilturel simgelerin ‘emojilestiriimesinin’ istendigi sorunsali cercevesinde
Turkiye'nin kdltirel etkilesim sembollerini ortaya koymak amacglanmistir. Amaca
dayali 6rnekleme yontemi ve 1001 katilimci ile gergeklestirilen calismada genel
tarama modeli yaklagsimiyla, nicel arastirma yontemlerinden anket ile veri
toplanmistir. Katiimcilarin buyik bir cogunlugu (%91,8') emoji klavyesinde yerel
semboller gérmenin hoslarina gidecegini ifade etmistir. Emoji klavyesinde en
cok gormek istenilen Ulkemize 6zgu kiiltirel semboller cay bardagi (%68,5), raki
(%58,8), Turk kahvesi fincani/kahve fali (%55,9), nazar boncugu (%51,3) ve simit
(%45,9)'tir. Turkiye'de bu konuyla ilgili yapilmis bir calismaya rastlanmadigindan,
tlke ozelliklerini bu 6zglin sembollerle global pazara sunmasi Ulke tanitimi ve
markalasma agisindan oldukga degerlidir.

Anahtar Kelimeler: Ulusal emoji, sembolik etkilesim, glokal pazarlama

ABSTRACT

In this digitized age of speed and communication, the modern individual prefers
short and concise messages, refrains from long messages, and even balks at the
thought of reading lengthy texts. Our attention is now directed toward the use
of symbols as shortcuts for text. Today we are experiencing the age of interaction
rather than of communication, and the individuals of this age who think and
talk digitally have a completely new common language in which to express
themselves: emoji.
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In Turkey, four out of five people now use emoji in their
communication (“Turk insani hangi emojileri kullaniyor?”,
2015). Taking this into consideration, one may question
the lack of symbols which accurately reflect Turkish
values on emoji keyboards. Cultural symbols are rarely
portrayed in the world of emoji. The goal of this study is
to assess the demand for “emojification” of Turkish cultural
symbols and determine the appropriate symbols to use
in cultural interaction in Turkey. The data was gathered
from a sample of 1001 participants through quantitative
questionnaires, and was analyzed using a general scanning
model. The majority of participants (91.8%) stated they

would like localized symbols to be included on Turkish
emoji keyboards. The most requested localized cultural
symbols for Turkey were tea glasses (68.5%), raki (58.8%),
Turkish coffee glasses/coffee-fortune-telling (55.9%), the
evil eye talisman (51.3%), and simit (45.9%). As no previous
research on this subject was found in Turkey, this study
may prove valuable in allowing these symbols to represent
national Turkish qualities to the global market and may
also be important in the field of national representation
and branding.

Keywords: Localized/national
communication, glocal marketing

emoji, symbolic

EXTENDED ABSTRACT

In this digitized age of speed and communication, the modern individual prefers
short and concise messages, refrains from long messages, and even balks at the
thought of reading lengthy texts. Our attention is now directed toward the use of
symbols as shortcuts for text. Today we are experiencing the age of interaction rather
than of communication, and the individuals of this age who think and talk digitally
have a completely new common language in which to express themselves: emoji.

Emoji have become an essential part of our daily lives as a way of symbolizing
emotions in our communication. These symbols, some of which are regarded as part
of a global language, vary across countries in terms of meaning, use, and frequency.
This is because the meanings conveyed by symbols reflect the shared values of an
individual’s society; the meaning of the same emoji in one society may not be the
same as it is in another (inceoglu, 2011).

The Theory of Interaction describes a ‘sociology of symbols. Symbols make it
possible for individuals to communicate, understand, and interact with each other
in a society. The emergence of a variety of images during this period may result in an
increase in the number of symbols. Because cultural identity is an essential element
of both individuals and society, it is impossible to consider them independently of
each other. Symbols and the meanings generated from them provide a continuity of
interaction. “The most significant feature of the theory of symbolic interaction is
assisting individuals in expressing themselves within their social environment”
(Solomon, 1983, p. 320). Given the fact that a human has the ability to interact
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socially from the moment of birth, and that the most crucial problem of this digital
age and the culture it generates is to create swifter interaction using symbols, we
can surely predict that emoji will become even more commonplace. The potential of
emoji to create a global language, along with their unlimited accessibility and
popularity, make further academic discussions worthwhile.

Emoji are increasingly becoming a global language in daily digital
communications. By reminding others of their existence using their own unique
emoji, countries are beginning to make a distinctive contribution to digital
communication. In fact, a set of country-themed emoji specific to Finland has been
created and published with the support of the Ministry for Foreign Affairs. Finland
now has 30 identity-specific images to use in digital communication. These include
a couple relaxing in a sauna, an iconic Nokia cellphone, and a passionate heavy
metal music fan (Uygun, 2015).

In Turkey, four out of five people now use emoji in their communication (“Turk
insani hangi emojileri kullaniyor?”, 2015). Taking this into consideration, one may
question the lack of symbols which accurately reflect Turkish values on emoji
keyboards. Cultural symbols are rarely portrayed in the world of emoji. The goal of
this study is to assess the demand for “emojification” of Turkish cultural symbols and
determine the appropriate symbols to use in cultural interaction in Turkey. The data
was gathered from a sample of 1001 participants through quantitative
questionnaires, and was analyzed using a general scanning model. The majority of
participants (91.8%) stated they would like localized symbols to be included on
Turkish emoji keyboards. The most requested localized cultural symbols for Turkey
were tea glasses (68.5%), raki (58.8%), Turkish coffee glasses/coffee-fortune-telling
(55.9%), the evil eye talisman (51.3%), and simit (45.9%). As no previous research on
this subject was found in Turkey, this study may prove valuable in allowing these
symbols to represent national Turkish qualities to the global market and may also be
important in the field of national representation and branding. People who are
aware of emoji and frequently use them in daily texting or messaging were included
in the sampling, and researchers made contact with 1001 participants via their
Facebook networks, so they were able to contact a network of networks.

Gender distribution among the participants was 64.5% (646) females and 35.5%
(355) males. The participants’ education levels showed that a clear majority of the

istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi 2017; 53: 189-209 191



Tiirkiye'ye Ozgii Kiiltiirel Sembollerin Emojilere Déniistiimii: Dijital iletisimde Kiiltiirel Sembollere ...

participants was made up of undergraduates/graduates (58.1%) and postgraduates
(37.5%). Students/graduates of secondary/high school (4.1%) and of primary school
(0.3%) were among the minority.

The cities with the highest rates of participation in emoji use are istanbul (28.4%),
Eskisehir (27.1%), Ankara (14.2%), izmir (7.1%), Bursa (3.8%), and Antalya (2.6%).
Participation by both national and international communities included 53 Turkish
cities and 20 cities from other countries.

The distribution of participants by age group is as follows: the highest
participation level (31.7%) was found among ages 25-31; next was 28.2% for ages
32-38; 14.3% for those aged 18-24, and finally 13.2% for ages 39-45. Participation
in groups from ages 46-54 (8.7%), 55+ (3.8%) and under the age of 18 (0.2%) was
significantly lower than the other age groups.

The majority of participants (91.8%) stated they would like local Turkish symbols
to be included on emoji keyboards. The most requested localized cultural symbols
for Turkey were tea glasses (68.5%), raki (58.8%), Turkish coffee glasses/coffee-
fortune-telling (55.9%), the evil eye talisman (51.3%), and simit (45.9%).

11.4% of participants indicated that their suggestions were not represented in
the list by marking the ‘other’ choice. In the event that an ‘other’ answer was stated
at least 5 times, it was included in the list. As a result, these additional 114 answers
were added to the list, including: Bhosphorus Bridge (1.3%), Atattirk (1%), Maiden'’s
Tower (0.9%), Turkish delight (0.9%), prayer beads (0.8%), crests of sports clubs
(0.6%) and Galata Tower (0.5%). Symbols mentioned fewer than 5 times were not
included in the analysis.

It is unlikely that emoji can be created to represent everything in our culture.
Global brands have the opportunity to instantly express themselves to other
countries using emoji as a global language, and they can connect with the cultural
spirits of other countries by taking a particular country’s local values into
consideration, and therefore touch the feelings of its people. Because consumers
react favorably to symbolic meaning more than functionality, this response meets
both cultural and emotional needs.
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Itis impossible to think of a global brand that doesn’t successfully build a cultural
interaction with the societies in which it does business. While cultural interchange
arises from a number of local values and symbols in global markets, it also leads to a
cultural convergence. It is obvious that a platform such as an emoji keyboard that
addresses the global market and increases the number of characters available daily
due to demand has been able to achieve growth owing to local symbols. Emoji use
succeeds at converging cultures entertainingly and deliberately, and this simply
reflects an extrapolation of our digital communication culture. “Globalization is a
process that incorporates localities into its scope without destroying them” (Taylan
& Arklan, 2008, p. 88). Since the emoji keyboard is on the way to transforming into
another platform that can globalize local cultural symbols, its use provides an
opportunity to create symbols of our own country in order to promote our Turkish
values and symbols to other markets.

As no previous research on this subject was found in Turkish literature, this study
may prove valuable in allowing these symbols to represent national Turkish qualities
to the global market and may also be importantin the field of national representation
and branding.
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GiRiS

Teknolojik gelismeler insan hayatini her zaman etkilemistir. Akilli telefonlar,
internet, mesajlasma uygulamalari ve sosyal paylasim sitelerinin yayginlasmasi ile
birlikte herkesin ulasabilecedi Urin ve hizmetler yayginlasarak gilnimiuz
insaninin hayatini daha kolay hale getirmistir. Modern insanin her tiirli ortamda
online (cevrimici) olmasi kullanilan dilin duygulari iletmede kimi zaman yetersiz
kalmasina neden olurken, ¢cogu zaman da daha kolay, daha hizli iletisim kurma
ihtiyacini yaratmistir. Emojiler de bdyle bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya
cikmistir.  GUnlmuzdeki emojilerin ilk 6rnekleri 1999'da Japonya'da bir
telekomuinikasyon sirketi calisaninin, insanlarin iletisim kurarken kendilerini daha
iyi ifade edebilmesi icin gelistirmesi ile hayatimiza girmistir. Emojilerin gordig
talep, akilli telefon kullananlarin sayisinin artmasiyla da paralel bir gelisim
gostermektedir. 2010’larin hemen basinda kiresellesen emojiler, kelimelerin
arasina girerek fark edilmeyen bir ihtiyaci doldururken (ses tonu ve vicut dilini
yazi temelli dijital iletisime bir nebze de olsa aktarabilme), ‘nasil sdylediginiz, ne
soylediginiz kadar onemlidir’ mesajini da vermektedir. Emojilerin son yillarda
insanlarin dijital iletisiminde bu kadar siklikla kullanilmasi, emoji klavyesinin
surekli yeni gelen emojilerle blyimesi, bazi ulkelerin ve kiltirlerin de
simgelerinin klavyede kendine yer edinmesi sonucunu dogurmaktadir. Emoji
klavyesi kiltirel simgeler aracihidi ile yerelin kiiresellesebilecedi bir baska
platform olma yolunda ilerlemektedir. Bu baglamda Tirkiye'ye ait bazi kiltlrel
simgelerin de sembolik etkilesim yaratarak emoji klavyesinde yer almasinin kultir
paylasimi ve aktarimi agisindan dnemi blyuktir. Bu calismada emoji klavyesinde
yer almasi istenen Tirkiye'ye ait kulturel simgeleri ortaya koyarak, Tiirkiye'nin
kiltirel etkilesim sembollerini tartismak amaci gidulmektedir. Konuyla ilgili
yapilmis bir ¢calisma s6z konusu degildir. Bu ¢alisma ile Gilkemize 6zgli sembollerin
dijital diinyada kendine bir yer bulmasi, baska bir ifadeyle, yerel sembollerin
kiresel pazara sunulmasi ulke tanitimi ve llkeye 6zgi kimi sembollerin
markalasmasi acisindan oldukca degerlidir.

Semboller ve Sembolik Etkilesim
Emojiler duygularimizi sembollestirmenin bir yolu olarak giinliik hayatimizin bir
parcasi olmustur. Diinyanin ortak dili olan bu sembollerden bazilari elbette tilkeden

Ulkeye anlam, kullanim ve siklik bakimindan da degisiklik gostermektedir. Clnkd
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sembollerle aktarilan anlamlar, bireyin icinde yasadigi toplumun ortak degerlerini
yansitmaktadir (inceoglu, 2011,). Bir kiiltiirde bir durum, kelime, sembol, renk hosa
giden ve guzel seylerle iliskilendirilirken bir baska kiltirde ¢ok kot bir anlama
gelebilmektedir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005). Kiltir ve semboller arasinda yakin
bir iliski bulunmaktadir. “Semboller kiiltirlerin analizinde ¢cok 6nemlidir, ¢linkd farkh
kiltirlerde ayni sembole farkli anlamlar vermek mimkindir” (Odabasi & Baris,
2013, p. 318). Simgeler, dilsel gostergeler, kahramanlar, gelenekler ve toérensel
gostergeler, inanislar ve sOylemsel gostergeler, degerler ve yasam bigimi
gostergeleri, farkli gosterge kirelerde yer alan (lkelerin ve toplumlarin
belirlenmesinde gecerli olan gostergeler butlinlidir (Gliz & Kiigclikerdogan, 2005).
“Bir sembol bizde bilissel/kavramsal veya duygusal bir tepki uyandirdigi zaman, biz
de onu, s6z konusu fikir veya duyguyu baskalarina ifade etmek icin kullaniriz”
(Sutherland & Sylvester, 2004, p. 112). Birer sembol olan emojilerle de 6zdesleserek
bu sembolleri kullanmayi ve tiiketmeyi arzu ederiz. Sembolik ¢cagrisimlarla kendimizi
ifade etmek, bize digerleri ile etkilesim olanadi sunar. Diger taraftan, ortak
yasanmisliklar sembolleri yaratir, paylasilan ortakliklar arttikca semboller de artar. Bir
olay ya da olguyla ilgili anlam ya da etkilesim yaratmada semboller olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir.

Etkilesim teorisi ‘sembollerin sosyolojisidir. Semboller aracihdiyla toplum
icerisindeki iletisim becerileri, anlagsma ve etkilesim saglanmaktadir. Bu stregte farkli
imajlarin  ortaya c¢ikmasi durumu sembollerin  sayisinin artmasina neden
olabilmektedir. Bireyin ve icinde bulundugu toplumun ayri distiniilmesi imkansizdir,
kiltirel yapt 6nemli bir etkendir. Yaratilan sembol ve anlamlar etkilesimin strekliligini
saglar. “Sembolik etkilesim teorisinin en dnemli 6zelligi, bireyin sosyal ¢evresine
kendini ifade etmesine yardimci olmaktir” (Solomon, 1983, p. 320). Blumer (as cited in
Kendall, 2011, pp. 20-22), sembolik etkilesimciligi, “bir topluluktaki insanlarin sahip
olduklari ortak semboller ve anlayislar takimi” olarak tarif eder.“Semboller zihnimizde
baska seylerin yerini alirlar ve bir markay! tiiketmek, onu c¢agristiran varliklarla
kendimizi 6zdeslestirdigimizi ifade etmenin sembolik bir yolu haline gelebilirler”
(Sutherland & Sylvester, 2004, p. 112). insan dogdugu andan itibaren sembolleri
ogrenerek sosyal etkilesim yaratiyorsa ve bu dijital cagin ve olusturdugu kiltirin en
onemli sorunu hizl bir sekilde sembollerle etkilesim yaratmaksa, emojilerin ¢cok daha
yaygin hale gelecedi 6ngorilebilir. Emojilerin mevcut potansiyeli, ortak bir dil
yaratma c¢abalari, sinir tanimayan erisimi ve popdlaritesi, lzerinde akademik
tartismalar yapmaya degerdir.
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Kiiltiir, Kiiresellesme ve Pazarlama

Kiltir kavrami; insanlarin ilgilendigi, etkilendigi ve deger atfettigi nesneler, olaylar
ve fikirler Uizerinde gliclii bir etki yaratabilen ortak anlamlar veya degerler sisteminden
meydana gelir (Watkins & Liu, 1996). Hofstede (1980) kiltlriin “bir insan grubunun
Uyelerini digerlerinden ayiran kolektif olarak programlanmis akil” oldugunu belirtir.
Kiltir bir degisken olarak tiiketicilerin davranislarini etkiledigi icin bir pazarlamaci
oncelikli olarak kultiri anlamaya calismali ve kiltlr yaratim sistemlerine yonelik
bilgiler edinmelidir. Pazarlama sadece degisen kiiltiire adapte olmanin yollarini
aramaz, ayni zamanda kultirel siirecin aktif bir parcasidir (Odabasi & Baris, 2013).

Uluslararasi pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliligi pazarlama teknikleri ile
ilgili olmayip, degisik lkelerin birbirlerinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.
insanlar ve onlarin tiikketim kaliplari genelde birbirlerine benzemekle birlikte, global
pazarlarin belki de en gli¢ yonlerinden biri tliketicilerin tercih, tutum ve davranislariyla
ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkhiliklar, pazarlanan mal ve hizmetler ile
pazarlama yontemlerini onemli oOlcide etkilemektedir. Bu nedenle her ulkenin
gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik ve davraniglari nifusun dil, din, irki, sosyal
degerler ve normlar (inanclar, caliskanlik, disiplin, estetik, sanat, mizik vb.) global
pazarlamada incelenmesi gereken faktorlerdir (Akat, 2008). Pazarlama, ekonomik
oldugu kadar klturel bir faaliyettir.

Kiresellesme siireci ile birlikte pazarlamada, ‘kultir’ etkeni her zamankinden daha
onemli hale gelmistir. Ginimuz kosullarinda homojen bir diinya kilttrinin var
oldugunu soéylemek cok dogru olmayacagindan, hedef kitle 6zelliklerinin tlkeden
Ulkeye ihmal edilemez diizeyde farklilik gésterdigini vurgulamak gerekmektedir. Bir
Ulkede basarili olan strateji baska bir llkede basarl olmayabilir, clinkli pazarlama
iletisimi stratejilerinin olusturulmasi stirecinde hedef kitlelerin kltiirel 6zellikleri de
belirleyici ve 6nemli bir rol oynamaktadir (Yurdakul, Ker-Dincer & Kdseoglu, 2014).
Kiltirin kiresellesme Gzerindeki etkisi belirgin bir sekilde kendini gostermektedir.

Kiresellesme, yerelligi yeniden Ureten bir slire¢ olarak, yerellikleri yok etmeden
kendine eklemlemektedir. (Taylan & Arklan, 2008). Kiiresellesme gittigi her tGlkede o
Ulkenin kulttrel degerlerini kullanarak belirli diizeyde yerellesmektedir. Ancak bu
yerellesme daha ¢ok bati egemen kiiltlirin semsiyesi altinda sunulan bir yasam
bicimidir. Klresellesme Cin'de farkli bir ‘bati merkezli melez kiltlir’ yaratmaya
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cahsirken, Turkiye'de kiltiirel yapidan etkilenen baska bir ‘bati merkezli melez kultir’
onerisi sunmaktadir (Ker-Dinger, Kdseoglu & Yurdakul, 2014). Bir milletin hayat tarzi
olan kulttr ile kiiresellesme karsilikh olarak birbirini etkilemektedir. Hem kiresellesme
blylk donlisiim ve degisimlerle kiltiirt etkilemis, hem de kiiltiir bizzat dontstmleri
meydana getirmede etkili olabilmistir. Sonuc olarak, kiiresellesme olgusuna dnderlik
eden toplumlarin kendi hayat tecrlibesi ve sahip olduklari bilgileri bir kiltir
unsurudur (Kaya & Talas, 2007). Kultdr, bir gostergeler sistemidir ve insanlar arasi
etkilesimi ve iletisimi kolaylastirir.

Kiresellesmenin en énemli unsurlarindan biri teknolojik yeniliklerdir. Yeni iletisim
teknolojileri Ulkeler ve kultlrler arasindaki sinirlar kaldirmistir. Ulusal veya kdltlrel
kimliklerin, kiresellesmenin bizzat kendisi veya vyayginlastirici araclari olan
teknolojiler, kitle iletisim araglari, reklamcilik, ticari yayilmacihk ve modalar gibi
araclarla birlikte hem farkli kiltiirlerden etkilenmeleri hem de farkh kulturlerle
etkilesime girip diger kiltiirleri etkilemeleri olasidir (Taylan & Arklan, 2008). Kitle
iletisim araclar uzak mesafeleri yakinlastirirken kiltirel etkilesimi de kolaylastirmistir.
Toplumsal yapilari déntsime ugratarak da kitle kaltirind ortaya cikarmistir. Bu
kiltir her seyi birbirine karistirarak homojen bir kilttr yaratmistir (Akdemir, 2004).

Her (lke kendi 6zel durumuyla yeni bir melez tiketim kultiirh yaratabilmektedir.
Bu durum ‘global diistin, yerel hareket et ‘yerel diustiin, global hareket et’ tiriindeki
uygulamalarin glindeme gelmesine neden olabilmektedir. Yerel 6zeliklerden,
guzelliklerden, degerlerden mahrum kalmadan ve onlarin varligini kabullenerek
surdirmeye yonelik bu kavramlara‘go-lokalizasyon’adi verilmekte ve ‘glokal’ seklinde
kisaltmalar yapilarak kullaniimaktadir (Odabasi, 2006). Bircok buyiik kiiresel marka,
kendi Ulkelerinin disinda farkl bir tlkede pazarlama faaliyetlerini yiritirken, o
Ulkenin yerel degerlerine gore glokal bir strateji olusturmaktadir. Bu stratejileri
olustururken ise faaliyet gosterdikleri (lkenin kiiltiirel gOstergeleri olan;
kahramanlardan, ritlellerden, simgelerden ve degerlerden yararlanmaktadir
(Denecli, 2013). Tiketicilerin tercihlerinde kiltirel gostergeler olduk¢a onemli bir
yere sahiptir. Bunu bilen global markalar, tlkelerin degisen kiiltlirel gostergelerine
gore stratejiler belirleyerek Ulkelerin yerel 06zelliklerine uygun uygulamalar
gerceklestirmektedirler.

Postmodern toplum, genellemeleri ve bulyuk alintilari, kesin dogrulari, evrensel
yasalari reddetmektedir. Tek ve evrensel bir gercek olamayacagi diisiincesi, farkh dil,
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dusliince, kimlik, tarih, kiltir, ekonomi ve dederlere sahip olunmasindan
kaynaklandigi 6nerisini benimsemektedir (Odabasi, 2006). Kiiresellesmenin yarattigi
homojen kiiltlrin etkisiyle emoji kullanimi evrensel bir dil olustururken, Finlandiya
kendi kiltiirel emojilerini yaratarak uluslararasi kamuya ulusal emojilerini tanitmistir.
Tiketici icin anlam ifade eden sembollerin Gretimi sayesinde pazarlama iletisimi cift
yonll kiltiir aktanimi slirecine olanak saglamaktadir. Boylece dijital bir dil olan
emojilerin farkli kiltiirel yapiya sahip Ulkeler tarafindan 6zginlestirilmesi Finlandiya
ile baslamistir. Ortak dil olusturmak da sembollerle mimkinddr.

Emoji Kiiltiirii

Glnlmizde diinyanin pek cok Ulkesindeki insanlar tarafindan bilinen ve ayni
anlama geldigi icin sinirlar otesi iletisimin gerceklestiriimesini saglayan ¢ok sayida
emoji bulunmaktadir. Emojiler mesajlara farkli bir anlam yikleyerek iletisimi
hizlandirmakta ve konusmayi eglenceli hale getirmektedir. Bu ylizden insanlar
cogunlukla soyleyemediklerini emoji diinyasinin birbirinden renkli karakterleri icine
gizlemektedir (“Dijital ¢agin ortak..., 2015). Emojilerden olusan bir dilin ortaya
¢ikmasinda yazil iletisimin duygulari iletmede yetersiz kalmasi kadar teknolojinin
artan kullanimi da etkili olmustur (Crawford & Stark, 2015, p.1):

Duygunun modern kapitalizm icerisindeki mevcut yerini anlayabilmek icin su ifadeyi
distinmemiz gerekir: © . Bu semboller ruh halini vurgularken oldukca ise yaramakta,
espri katmakta ve ag tabanli siyah-beyaz metin bosluklarina biraz renk ve kisilik katmak
icin kisilere hizli ve etkili bir yol sunmaktadir. Tath ve negeli olmalarinin yani sira emojiler
(her iki durumda da gercek sinirlar icerisinde ise yarayacak olsa dahi), bir duygusal basa
¢ikma stratejisi ve yeni bir yaratici ifade sekli olarak da rol oynayabilir. Emojiler dijital
duygular icin yeni yollar olmakla birlikte pazarin hizmetinde kalmaya da devam
etmektedir (Crawford & Stark, 2015, p. 1).

Norobilimin uyguladig bilimsel tekniklerden yararlanarak pazarlamanin tiketici
davraniglarini anlamaya ve aciklamaya calisti§i néropazarlama agisindan, emojiler
moda olmaktan ¢ok, kelimelerle kiyaslandiginda distinsel sireclerle daha uyumlu
iletisim araclaridir. Beynimizin kelimelerle olan iliskisi gorsellerle olan iliskisinden ¢ok
daha yenidir. Gorseller beynin duygusal bolgesinde islenirken, yazilar mantik
bdlgesinde islenmektedir. Yazilar daha uzun siirede anlam bulup, aktardiklari sabun
kopilgu gibi ucup gidebilirken, gorseller insanlar Gizerinde ¢ok daha kisa siirede, cok
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daha kalicl etkiler birakmaktadir. Kisaca, gorseller kisiyi duygusal olarak harekete
gecirmede ya da mesaji iletmede ¢ok daha basarilidir (Ocak, 2015). Markalar bu
sebeple tlketicilerini duygusal olarak yakalayabilmek icin bu samimi ve etkili
sembolleri 5Gnemsemektedirler.

Emojiler, daha gorsel bir iletisim sekline dogru dilde meydana gelen énemli bir
kilturel gelisimi temsil etmekte ve markalara mesajlarini cok daha yaratici sekilde
aktarabilme firsati sunmaktadir. Dilbilimcilere gére emojiler iletisime enerji katmakta
ve dilin siradan anlamsal kisminin 6tesine gecerek dili cok eglenceli ve ifadesel hale
getirmektedir (Dua, 2015). Avustralya'daki Flinder Universitesinde emoji lizerine
calismalar yapan Dr. Owen Churces, beynimizin emojilerin dilinyasina adapte
oldugunu ve bu tip uyaricilara verimli noéral tepkiler vermeyi 6grendigini ileri
sirmektedir. Churces, insan beyninin, o6rnegin “-)’ seklindeki bir sembolii
anlayabildigini ¢linki ¢ok sik gordiigiini ve bunun, kiiltiirel olarak yaratiimis olana
verdigimiz noral bir tepki ile ayni oldugunu sdylemektedir (“Dijital cagin ortak...,
2015).

Gunumuzde markalar kendilerini daha da kisisellestirme arayisindadir ve kendi
marka damgalarini tasiyan yollari aramaktadirlar. Bu taleple birlikte, markalar igin
kisisellesmis ve marka haline gelmis emoijiler, stickerlar ve GIF'ler yaratan timuyle
kicuk bir platformlar endistrisi ortaya ¢ikmistir. Mentos, lkea, Domino’s, Coca-Cola,
Starbuck’s, Burger King, Beymen, Pepsi, Samsung, Orkid, Chanel ve hatta Kim
Kardashian bu ismarlama emojileri yaratan platformlarla isbirligi yaparak kendi
markalasmis emojilerini yaratmis ¢ok sayida marka arasinda yer almaktadir. Yakin
donemde emojileri biinyesine katan Snapchat dahi platformunda insanlarin ‘en iyi
arkadaslari’yerine bu ikonlari géstermektedir (Dua, 2015).

Adizdan agiza pazarlama ajansi ve arastirma firmasi Fikri Mihim 2015 yilinda,
dijital iletisimlerinde emoji kullanan, Tiirkiye'de 79 ilden 7 bin 252 kisiyi dahil ettigi
calismada ‘emoji kullanimini ve kullanim seklini” arastirmistir (“Tirk insani hangi
emojileri kullaniyor?”, 2015). Bu calismanin en dnemli sonuglari arasinda kadinlarin ve
genclerin dijital iletisimlerinde emojileri daha fazla kullanmasi yer almaktadir.
Katilimcilar en ¢cok arkadas cevresiyle iletisimlerinde emoji kullanmayi tercih ederken,
‘duygularini daha iyi ifade edebilmek; ‘diislincesini desteklemek’ve ‘kisa zamanda ¢ok
sey ifade edebilmek’ icin emoji kullandiklarini ifade etmislerdir (“Tirklerin en ¢ok...",
2015).
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Emoji kullanimi bu kadar yayginken markalarin da bu ortak dile dahil olmalari,
tliketici g6ziinde markayi daha ‘bizden biri’ olarak gostermekte; takipgilerin cok daha
rahat etkilesime girmelerine olanak saglamaktadir (Yildirnm, 2015). Var olan emajileri
kullanarak degil, yeni emojiler yaratarak bu dile katki saglamak markalarin farkhihgini
ortaya koyarak tlketici ile duygusal badi kurabilmektedir.

AMAC VE YONTEM

Emojiler dijital iletisimin guindelik kullaniminda giderek ortak bir dil haline
gelmektedir. Ulkeler kendilerine 6zgli emaijiler ile varliklarini hatirlatarak, dijital
iletisime kiiltiirlerinden katkida bulunma yolunda ilerlemektedirler. Oyle ki, gelinen
son noktada, Finlandiya Disisleri Bakanligi'nin destegiyle saunada rahatlayan insanlar,
ikonik bir cep telefonu (Nokia), tutkulu bir metal muzik dinleyicisi gibi 30 parcadan
olusan ve Finlandiya ile 6zdeslesmis Ullke temali emoji seti yaratilip, cevrimicinde
kullanima sokulabilmektedir (Uygun, 2015). Turkiyede her bes kisiden doérdiinin
iletisimlerinde (“Turk insani hangi emojileri kullaniyor?”, 2015) emojiyi tercih etmesi,
“diinya genelinde de Twitter'da emojiyi en ¢ok Turklerin kullanmasi” (Sahin, 2016, p.
147) gibi veriler goz 6nline alindiginda, Tiirkiye'ye 6zgii degerleri yansitan semboller,
emoji klavyesinde neden olmasin sorusunu akla getirmektedir. Kultiirel semboller
emoji dlinyasinda karsihgini bulamamaktadir. Tirkiye'de bu konuyla ilgili yapilmis bir
calismaya rastlanmadigindan, tlke 6zelliklerini bu 6zgiin sembollerle global pazara
sunmasi llke tanitimi ve markalasma acisindan oldukga degerlidir.

Bu arastirmanin amaci, Turkiye'ye ait hangi kilttrel simgelerin‘emojilestirilmesinin’
istendigi sorunsali cercevesinde Tirkiye'nin kulturel etkilesim sembollerini ortaya
koymaktir. Bu baglamda gelistirilen arastirma sorulari soyledir:

1. Emoji klavyesinde Turkiye'ye 6zgu yerel semboller gérmek distincesine nasil

bakilmaktadir?

2. Gunlik yazismalarda/mesajlasmalarda hangi siklikta emoji kullanilmaktadir?

3. Katiimailar Turkiye'ye 6zgl hangi sembolleri emoji klavyesinde gormek

istemektedirler?

Calismada genel tarama modeli yaklagimi ve betimsel arastirma yontemiyle, anket
teknigi ile veri toplanmistir. “Degiskenlerin tek tek, tiir ya da miktar olarak
olusumlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan tekil tarama modellerinde ilgilenilen
olay, madde, birey, grup, kurum, konu vb. birim ve duruma ait degiskenler, ayri ayri
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betimlenmeye calisilir” (Karasar, 2009, p. 79). Bu modelde arastirmada ele alinan
durum kosullari degistirilmeden, oldugu gibi betimlenmeye calisiimistir.

Arastirmada herhangi bir matematiksel olasilik hesabina dayanmayan, bir bagka
ifadeyle olasiliga dayali olmayan 6rnekleme ydntemlerinden amaca dayali/yonelik
drnekleme (purposive/judgmental sampling) yoéntemi kullanilmistir. “Orneklem
bilincli olarak tesadiifi olmayan bicimde secilir. Bu yontemde arastirmaci belli bir
kritere sahip olan katilimcilar calisma orneklemine alir ve érneklemin tim evreni
temsil etmesi s6z konusu olmaz” (Wimmer & Dominick, 2006, p. 94). Ornegin, kitle
iletisim calismalarinda 6zel bir araci kullananlar secilir ve bu ara¢ hakkinda 6zel
sorular sorulur. Arastirmacinin amacina uyan ve belirledigi kriterlere uyan kisileri
calismaya dahil eder. Bu 6rnekleme yontemi benzer hedef kitleler agisindan ¢ikarimlar
yapmaya olanak saglar. Emojilerin varligindan haberdar olan ve giinliik yazisma ya da
mesajlasmalarinda siklikla emoji kullananlarin ¢alisma 6rneklemine dahil edildigi
calismada 1001 katilimciya Facebook lizerinden arastirmacilarin network’t (boylelikle
network’lerin  nertwork’line ulasilmistir) araciigiyla ulasilmistir. Bu arastirma
bulgular, emojileri kullanan tim evrene genellenemez, sadece benzer hedef kitleler
acisindan yon gosterici olabilir.

Ol¢me Aracinin Gelistirilmesi

Olcme araci olusturulurken acik uclu tek bir soru sorularak pilot calisma
gerceklestirilmistir. 55 kisinin cevapladigi ¢alismada ‘Emoji klavyesinde Tirkiye'ye
0zg, Turkiye'yi ifade eden (kiltirel, yeme-icme, tarih, ritiieller gibi) hangi simgelerin
yer almasini isterdiniz?’ sorusu sorularak katihmcilardan 3 yeni emoji 6nerisi yazmalari
istenmistir. Gelen cevaplar arasindan en fazla 6nerilenler ile Tirkiye denildiginde akla
en ¢ok neler geldigi internet siteleri, bloglar ve sozliiklerden yapilan taramalardan
cikan veriler dogrultusunda esas calismanin kapal uclu hale getirilen sorusunun
secenekleri (19 secenek) olusturulmustur. Katilimcilardan, secenekler arasindan emoji
klavyesinde yer almasini en ¢ok istedikleri 5 semboli isaretlemeleri istenmistir. Ayrica
katihmcilarin secenekler arasinda yer almayan, emoji olarak gormek istedikleri
sembolleri ifade edebilecekleri ‘diger’ secenedi de yer almaktadir. Emoji klavyesinde
yerel emojilere dair tutum climlesi ve glinliik yazismalarda ne siklikta emojilerden
yararlanildigiyla ilgili sorular, emoji konusunda yapilan literatlir taramasi ile
gelistirilmistir. Anketin son kismi cinsiyet, yas, editim diizeyi ve yasanilan sehir gibi
sorulardan olusmaktadir. Olusturulan ifadeler calismanin amaci ve kapsamina
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uygunlugunu tartismak amaciyla uzman gorisiine sunulmustur. Ardindan, esas
calismaya ge¢cmeden once 30 kisi ile yapilan bir baska pilot calisma ile 6lgme araci
test edilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calisma icin 26-28 Ekim 2016 tarihlerinde (48 saat icerisinde) cevrimici anket
yazihmi ve anket araci olan SurveyMonkey ile veri toplanmistir. Toplamda 1001
katilimai ile gergeklestirilen arastirmanin veri analizinde tanimlayici istatistiksel analiz
yontemleri kullanilmistir. SPSS 20 paket programi araciligiyla veri analiz edilmistir.

BULGULAR

Yapilan calisma toplamda 1001 katihmci ile gerceklestirilmistir. Katihmcilarin
cinsiyet dagilimi %64,5 (646) kadin, %35,5 (355) erkektir. Katilimcilarin egitim
diizeyine bakildiginda biyik bir cogunlugunun Gniversite-yiksekokul (%58,1) ve
lisanslstl (%37,5) 6grencisi/mezunu oldugu gorilmektedir. Ortadgretim-lise (%4,1)
ve ilkdgretim (%0,3) 6grencisi/mezunu olanlar azinhktadir.

illere gére dagilimda ise en fazla katiim sirasiyla istanbul (%28,4), Eskisehir
(%27,1), Ankara (%14,2), izmir (%7,1), Bursa (%3,8) ve Antalya (%2,6)'dandr. Tiirkiye
icerisinde 53 ilden, yurtdisindan ise 20 farkli sehirden uluslararasi katilim soz
konusudur.

Son olarak, katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi ise su sekildedir: en yogun
katihm diizeyi %31,7 ile 25-31 yas araligindan, ardindan %28,2 ile 32-38 yas araligindan,
%14,3 ile 18-24 ve %13,2 ile 39-45 yas araliklarindan gelmistir. 46-54 (%8,7), 55+ (%3,8)
ve 18 yas altindan (%0,2) katihm diger yas araliklarina gére daha azdir.

Emoji klavyesinde yerel sembollerin yer almasiyla ilgili distinceyi 6grenmek
amaciyla sorulan soruya verilen cevaplarin dagilimi su sekildedir: Katilimcilarin
%63,81 (kesinlikle katiliyorum diyenler) ve %28’ (katiliyorum diyenler) emoji
klavyesinde yerel semboller gérmenin hoslarina gidecegini belirtirken, %7,1'i
herhangi bir diistincesi olmadigini, %1,1'i (Kesinlikle katilmiyorum diyenler %0,2 ve
katilmiyorum diyenler %0,9) emoji klavyesinde yerel semboller gérmenin hoslarina
gitmeyecegini ifade etmistir.
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Katilimcilara glnlik mesajlasma/yazismalarinda emojilerden ne  siklikta
yararlandiklarn sorulmustur. Katihmcilarin blyik bir ¢ogunlugu (%62,5) emoajileri
gerek duyduklarinda kullanirken, her kelimenin ya da climlenin sonuna emoji
ekleyenlerin orani %28,5'tir. Nadiren emoji kullananlar (%6,4), sadece emojiler ile
kendini ifade edenler (%1,4) ve emoji kullanmayanlar (%1,3) ise azinliktadir.

Emoji klavyesine eklenmesi, diger bir ifadeyle ‘emojilestiriimesi’ istenen tlkemize
0zgu kiltirel sembollerin dagihmi‘kaynaklar’dan sonra‘tablolar’ basligi altinda Tablo
1 ile ayrintili olarak verilmektedir. Cay bardadi (%68,5), raki (%58,8), Tirk kahvesi
fincani/kahve fali (%55,9), nazar boncugu (%51,3) ve simit (%45,9) ilk 5'te yer alan ve
emojilestiriimesi en ¢ok istenen kilttrel sembollerdir.

Katilimcilarin %11,4'G diger cevabini isaretleyerek secenekler arasinda yer
almayan oOnerilerini belirtmistir. Diger secenegine o©neride bulunan 114 kisinin
cevaplari en az 5 tekrar olmak kaydiyla listeye alinmistir. Listede Bogazici Koprisu
(%1,30), Atatirk (%1), Kiz Kulesi (%0,9), lokum (%0,9), tespih (%0,8), spor kullplerinin
armalari (%0,6) ve Galata Kulesi (%0,5) yer almaktadir. 5 kereden az ifade edilen
semboller analize dahil edilmemistir.

TARTISMA VE SONUC

Global diinya diizeninde insanlar aidiyetlerini kaybetmeden kiltirel anlamlarin dijital
diinyaya aktarilmasini istemektedirler. Boylece tiliketici olan birey kendini, sahip oldugu
ve tikettigi sembollerle konumlandirmaktadir. Benlik kavrami ile sembolik anlamlar
ortlismektedir. Clinki semboller anlamlarini toplumsallasma stirecinde elde etmektedirler
(Odabasi, 2006). Sembollerle aktarilan anlamlar, bireyin icinde yasadidi toplumun ortak
degerlerini yansittigi (inceoglu, 2011) icin bir topluluktaki insanlarin sahip olduklari ortak
semboller birbirleriyle olan iletisimlerini ve etkilesimlerini kolaylastirmaktadir. Boylelikle
kaltarel aidiyet duygusu olusmaktadir. Clinki Hofstede'nin de belirttigi gibi (1980) kdiltdr,
muzelerdeki nesnelerle sinirl degildir, glinliik yasantimizin her alanina niifuz etmektedir.
Kiltlr, bireyin neye, neden ihtiyac duyacag ve bu ihtiyacini nasil giderebilecegi
noktasinda en temel belirleyicidir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005). Bu agidan kdltirel
gostergeler, pazarlamacilar icin bir pusula olarak gorilebilir. Klltirlerarasi farklilasma bu
ylizden 6nemlidir ve g6z 6niinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Evrensel
degerler ile yerel degerleri birlestirerek kultlrlerin 6nemli degerlerini yansitmak
tlketiciyle bag kurmayi, onlarin duygularina dokunabilmeyi kolaylastirmaktadir.
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Glindelik iletisimin bir parcasi haline gelen emojiler kiiltlrel farkliliklarn en aza
indiren yeni bir anlasma yontemi olmustur. Giilen bir suratin anlami evrenseldir ve
artik diinya capinda kabul goren, sinirlar 6tesi iletisimi gerceklestiren binlerce emoji
bulunmaktadir. Emojiler kelimelerden daha gliclii ve etkileyicidir. Emojilerin son
yillarda insanlarin dijital iletisiminde bu kadar siklikla kullanilmasi emoji klavyesinin
stirekli yeni gelen emojilerle zenginlesmesini saglamistir. Finlandiya 6rneginde oldugu
gibi baz llkeler ve kiltiirler de simgelerinin klavyede yer almasini istemektedir. Emoji
klavyesi kiltlrel simgeler araciligi ile yerelin kiiresellesebilecegi bir platform olarak,
‘kuiresel duislin, yerel hareket et’ stratejisi icin glicli bir pazarlama araci olabilir. Bu
acidan Turkiye'ye ait bazi kiltlrel simgelerin de sembolik etkilesim yaratarak emoji
klavyesinde yer almasi, kultiir paylasimi ve aktarimi agisindan 6nemlidir.

Oncelikle, %64,5 ile kadin katilimcilarin yer aldigi calisma, baska bir calismada da
ifade edildigi gibi, emojilerin en fazla kadinlar tarafindan kullanildigi verisi ile de
ortusmektedir (“Turk insani hangi emojileri kullaniyor?”, 2015). Kadinlarin genel
olarak glinlik yasamda erkeklerden daha ¢ok kelime kullandiklari, daha bebeklikten
itibaren cevrelerindeki insan ve yizlere karsi daha ¢ok ilgi gosterdikleri, daha erken
konusmaya basladiklari, daha hizli konustuklari, daha cabuk okumayi 6grendikleri,
dilbilgisi ve imla kurallarini daha hizli benimsedikleri, yabanci bir dili daha kolay
ogrendikleri ve ana dilini de daha guizel kullanabildikleri bilinmektedir (Jessel & Moir,
2002). Ayrica, kadinlarin beyinlerinde yarimkireler arasinda iliski daha aktif
oldugundan ‘duygu’ ve ‘konusma-ifade’ tarafi daha siki bir dirsek temasindadir. Bu da,
kadinlarin duygu merkezinden konusma béliimiine daha bol bilgi akisinin aktarilmasi
ve duygularin daha iyi ifade edilmesi ile sonuclanir. (Jessel & Moir, 2002). Bitiin bu
aciklamalar, yapilan calismalar kadinlarin neden emojiyi daha ¢ok kullandigina ve
gelecekte de kullanacagina dair bir gosterge olabilir. Ozetle, kadinlara verilmek
istenen bir mesaj emojilerle gticlendirilebilir.

Bu calismada ikinci olarak katilimcilarin emoji klavyesinde Tirkiye'ye 6zgii yerel
sembolleri gérme duslincesine nasil baktiklari sorulmustur. Arastirma sonuclarina
bakildiginda katilimcilarin biylik c¢odunlugu (%91,81) emoji klavyesinde yerel
semboller gérmenin hoslarina gidecegini ifade etmistir. iletisimin global bir dili olan,
sosyal medya basta olmak (izere gilindelik iletisimin bir parcasi haline gelmis
emojilerin yerel degerlere ait sembollerle zenginlestirilmesi fikri bile bir cekicilik
unsurudur. insanlar hem kendini birey olarak ortaya koymak hem de bir toplulugun
parcasi olmak ve aidiyet hissetmek ve bu ikisi arasinda dengeyi korumak istemektedir.
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Bu yiizden global olan emoji dilinde geleneksel motiflerle karsilasmak o kiltirin
insanlari arasindaki etkilesimi ve paylasimi arttiracaktir.

Arastirmanin  bulgulari  gostermistir ki katihmcilar emojileri  kullanmakta
(katilmcailann  yalnizca %1,3'0 konusmalarinda emoji  kullanmamaktadir) ve
konusmalarinin bir parcasi gibi gérmektedirler. Bu da, zamaninin biylk bir kismini
telefonu, tableti ve bilgisayari basinda geciren glinimiiz insaninin artik uzun cimleler
yerine emoji kullanmaya, daha sicak bir iletisim kurmak icin emojilere basvurmaya ve
sOylediklerini desteklemek icin climlelerini emojilerle siislemeye basladiginin bir
gostergesidir. Clinkli emojiler hem iletisimi hizlandirarak eglenceli ve duygusal olarak
etkili bir hale getirmekte, hem de dijital iletisime‘his’katarak parmaklarimizin ucundaki
insanlarla gercege yakin bir paylasim yaratma ¢abasina ¢6zim olabilmektedir.

Arastirma sonugclarina gore katiimcilarin emoji klavyesinde en ¢ok gdrmek
istedigi tlkemize 6zgu ilk 5 sembol cay bardadi (%68,5), raki (%58,8), Turk kahvesi
fincani/kahve fali (%55,9), nazar boncugu (%51,3) ve simit (%45,9)'tir. Turkiye'nin kisi
basina en ¢ok cay tuketen (lkeler siralamasinda birinci oldugu (Kisi basina cay
tiketimine gore Ulkeler listesi, 2016) distunuldiginde, arastirma sonuglarinda ¢cay
bardagrnin bir sembol olarak emoji klavyesinde gorilme talebinin ilk sirada olmasi
sasirtici degildir. Turkiye'de cay, en cok tuketilen iceceklerin basindadir. Gline
kahvaltida cay icerek baslayan, misafirlikte hep tazelenen, ince belli bardakta ‘tavsan
kani’ kivaminda demli icilen, lokantalarda yemegin ardindan ikram edilen, ‘herkese
benden cay’ ya da ‘caylar sirketten’ diyerek ismarlamayi adet edinen, ‘cay heniiz her
sey bitmedi demektir’ (Cezmi Ersoz siiri) diye cay Ustline siirler yazilan bir kilttirde,
cayin giindelik yasantinin olmazsa olmaz bir parcasi oldugunu sdylemek miimkiinddr.
Belki de tum (lkeyi Ozetleyen, her kesimden insani kucaklayan yegane
ortakliklarimizdan biri caydir. Adi bir glin olsun dilimizden diismeyen cay, emoji
dilinde de hakettigi degeri gormek istemektedir.

Emoji klavyesinde en ¢ok olmasi istenilen llkemize 6zgi ikinci sembol rakidir.
Raki, sofrasi, adabi ve muhabbetiyle kiltiriimuzde milli bir icki olarak ‘aslan sutl’ diye
de adlandinlir. Kendine has rittielleri olan raki, dost muhabbetlerinin de vazgecilmez
bir ickisi olarak kabul edilmekte ve hem uluslararasi pazarda hem de yabanci turistler
tarafindan talep gormektedir. Bira, sarap, sampanya, martini ve kokteylin
sembollestirildigi standart bir emoji klavyesinde raki emojisinin de yer almasi, dijital
muhabbete milli bir keyif katacaktir.
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Arastirma sonuglarina gore lcuincii sirada Tirk kahvesi fincani/kahve fali sembol
olarak yer almaktadir. Clinki bir fincan kahvenin kirk yil hatiri vardir. “Turk kahvesi
kiiltiirii ve gelenegi, kahvenin istanbul'da kahvehanelerde servis edilmeye baslandigi
16. ylizyila kadar uzanmaktadir ve Tiirk kahvesi kiiltlirii ve gelenegi 2013 yili itibariyle
tilkemiz adina ‘UNESCO insanhgin Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasi Temsili’ listesine
kaydedilmistir” (Klltlr ve Turizm Bakanhgi, 2015). Hazirlama, pisirme ve ikram etme
ritielleriyle geleneksel bir icecek olan Turk kahvesi, kiz isteme merasiminin ‘resmi’
icecegidir ve bu surdirilmekte olan bir gelenektir. Tuirk kahvesinin ¢agristirdigi bir
diger anlam ise kahve faldir. Fala inanmayip falsiz da kalmayan, fal bakan olsun
olmasin fincanini kapatan, (g vakte kadar hayirli kismet bekleyen bir kiltiirde Tirk
kahvesi fincani/kahve fali semboliini emoji klavyesinde gormek kullanicilarda
kaltarel bir yakinhk duygusu hissettirecektir.

Katihmcilarin emoji klavyesinde en ¢cok gormek istedigi sembollerden dérdiinciisi
nazar boncugudur. insanlar  kétiliklerden, kiskancliklardan, nazarlardan
korunacaklarini diistiinerek Uzerlerinde, esyalarinda, evlerinde, arabalarinda nazar
boncugu tasimaktadirlar. Standart emoji klavyesinde nazar boncudunun yerini
alabilecek hicbir emoji yer almamaktadir. Goze gelmekten, g6z degmesinden,
kiskancliktan, hasetlikten, nazardan bu kadar korkan, tahtalara vuran, dilini i1siran bir
kiltirde 'nazar boncugu’ dijital dile en cok yakisacak yerel sembol olarak gorilebilir.
Bir basariyi kutlarken, yeni dogmus bir bebegi hayirlarken, evlenmis ciftlere mutluluklar
dilerken, terfi aldigimizi majdelerken, ge¢mis olsun dilekleri iletilirken kullanilacak bir
nazar boncugu emojisi, batil bir inanc olarak dijital diinyada da varhgini siirdtrebilir.

Arastirma sonugclarina gore katiimcilarin emoji klavyesinde en ¢ok gdrmek
istedigi Ulkemize 6zgl sembollerden besincisi olan simit icin kiltirimuzin klasik bir
lezzeti denilebilir. Hem seyyar tezgahlarin en sik rastlanan yiyecegdi, hem de adina
‘saraylar” acilmis geleneksel bir lezzettir. Sicak, gevrek, citir ve istah acan bir kokusu
olan simit, herkesin tliketebilecedi, ucuz ve sevilen bir yiyecek olarak hayatimizda
onemli bir yere sahiptir. Yoksulundan zenginine, 6grencisinden yoneticisine herkesin
tlikettigi, glinlin her saati ve her 6glinlinde yenebilen, bazen de martilara ziyafet olan
simit, emoji klavyesinde bir sembol olarak kiltlrimizi yansitabilecek bir lezzet
olarak kabul edilebilir.

Secenekler arasindaki diger semboller de ayni sekilde kiltiirimuzde yeri olan,
nesilden nesile aktarilan, etkilesim yoluyla siregelen, milli olarak kabul goren
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degerlerdir. Katilimcilar ayni zamanda secenekler disinda da emoji klavyesinde
gormek istedikleri sembolleri ifade etmislerdir. Bodazici Koprusu, Atatiirk, Kiz Kulesi,
lokum, tespih, spor kullplerinin armalari ve Galata Kulesi en sik verilen cevaplarin
basinda yer almaktadir. Kiltlirimuze ait yerel olan her seyin emojilestirilmesi elbette
muimkiin degildir. Dinyanin ortak dili olan emojiler sayesinde kendilerini pazardaki
tim Ulkelere kolaylikla ifade etme imkani yakalayan global markalar, o tlkenin yerel
degerlerini gbz o©niinde bulunduran glokal bir stratejiyle kulturlerin ruhunu
yakalayabilir, insanlarinin duygularina dokunabilirler. Clinki tiiketiciler islevsellikten
¢ok sembolik anlam arayisindadirlar. Boylelikle hem kultirel hem de duygusal
ihtiyaclara cevap verilmis olacaktir.

Global markalarin faaliyet icinde oldugu toplumlarda kultirel etkilesim icinde
olmamasi distiniilemez. Birtakim yerel degerler, semboller araciligiyla glokal
pazarlarda kultlrel anlamda degis-tokus yasanirken, ayni zamanda kiltirel
yakinlasma da saglanmaktadir. Emoji klavyesi gibi global pazara hitap eden ama
gordiigu talep nedeniyle her gecen guin klavyedeki karakter sayisini artiran bir
platformun yerel semboller neticesinde bliylidiigl ortadadir. Kulturleri birbirine
yakinlastirmayi eglenceli bir sekilde ve istemli olarak basarmaktadir ve aslina bakilirsa
yapilan, dijital iletisim kiltlrt ihracidir. “Clnki yerelligi yeniden lireten bir siireg
olarak kuresellesme, yerellikleri yok etmeden kendine eklemlemektedir” (Taylan &
Arklan, 2008, p.88). Emoji klavyesi kulturel simgeler aracihgi ile yerelin
kiresellesebilecedi bir baska platform olma yolunda ilerlemekteyken, Ulkemizin
kendi sembollerini yaratarak bu firsati lehine cevirebilir, bu cografyanin deger ve
sembollerinin diger pazarlara tanitilmasina katkisi olabilir.
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TABLOLAR

Tablo 1: Emojilestirilmesi istenen Kiiltiirel Sembollerin Frekans Tablosu

Klavyeye Eklenmesi istenen Emoji Frekans %
Cay bardagi 685 68,50%
Raki 589 58,80%
Turk Kahvesi Fincani/Kahve Fali 560 55,90%
Nazar Boncugu 514 51,30%
Simit 459 45,90%
Anitkabir 446 44,60%
Halay 342 34,20%
Kebap 212 21,20%
Baklava 195 19,50%
Hacivat Karag6z 167 16,70%
Turk Hamami 144 14,40%
Davul Zurna 142 14,20%
Dansoz 110 11%
Truva Ati 93 9,30%
Bryik 89 8,90%
Ayran 83 8,30%
Dolmus 69 6,90%
Ay Cekirdegi 67 6,70%
Stinnet Cocugu 39 3,90%
Diger 114 11,40%
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DERGINiN TANIMI

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi- Istanbul University Faculty of Communication Journal,
hakemli, acik erisimli ve yilda iki kere Haziran ve Aralik aylarinda, 1992 yilindan beri yayinlanan
uluslararasi, bilimsel bir dergidir. Dergiye yayinlanmasi icin gonderilen bilimsel makaleler Tiirkce ya
da ingilizce olmalidir.

AMAC VE KAPSAM

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi, iletisim konusunda sistemler, kuramlar, yéntemler
ve uygulamalara odaklanir. Akademik arastirmacilar, iletisim profesyonelleri ve iletisim politikasi
belirleyicilerine yonelik bilimsel bilginin paylasildigi global bir platform olusturmak igin iletisim
konusunu cesitli agilardan ele alan orijinal arastirma, derleme,olgu sunumu ve kitap incelemesi
yazilari yayinlar. iletisim konusuyla ilgili ve derinlikli yorumlar iceren antropoloji, felsefe, tarih, siyaset
bilimi, psikoloji ve diger alanlardan da katkilara agiktir. Akademisyenler, arastirmacilar, profesyoneller,
ogrenciler ve ilgili mesleki, akademik kurum ve kuruluslar derginin hedef kitlesini olusturur.

EDITORYAL POLITIKALAR VE HAKEM SURECI
Yayin Politikasi

Dergiye yayinlanmak Uzere gonderilen makalelerin icerigi derginin amacg ve kapsami ile uyumlu
olmalidir. Dergi, orijinal arastirma niteligindeki yazilari yayinlamaya 6ncelik vermektedir

Genel ilkeler

Daha 6nce yayinlanmamis ya da yayinlanmak lizere baska bir dergide halen degerlendirmede
olmayan ve her bir yazar tarafindan onaylanan makaleler degerlendirilmek tizere kabul edilir.

Makalede daha 6nce yayinlanmis alinti yazi, tablo, resim vs. mevcut ise makale yazari, yayin hakki
sahibi ve yazarlarindan yazil izin almak ve bunu makalede belirtmek zorundadir. Gerekli izinlerin
alinip alinmadigindan yazar(lar) sorumludur.

Bilimsel toplantilarda sunulan 6zet bildiriler, makalede belirtilmesi kosulu ile kaynak olarak kabul
edilir. Editér, gonderilen makale bigcimsel esaslara uygun ise, gelen yaziyi yurticinden ve /veya
yurtdisindan en az iki hakemin degerlendirmesine sunar, hakemler gerek goérdugi takdirde yazida
istenen degisiklikler yazarlar tarafindan yapildiktan sonra yayinlanmasina onay verir.

Makale yayinlanmak tizere Dergiye gonderildikten sonra yazarlardan hicbirinin ismi, tiim yazarlarin
yazili izni olmadan yazar listesinden silinemez ve yeni bir isim yazar olarak eklenemez ve yazar sirasi
degistirilemez.
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Yayina kabul edilmeyen makale, resim ve fotograflar yazarlara geri gonderilmez. Yayinlanan yazi ve
resimlerin tiim haklari Dergiye aittir.

Yazarlarin Sorumlulugu

Makalelerin bilimsel ve etik kurallara uygunlugu yazarlarin sorumlulugundadir. Yazar makalenin
orijinal oldugu, daha 6nce baska bir yerde yayinlanmadigi ve baska bir yerde, baska bir dilde
yayinlanmak lzere degerlendirmede olmadigi konusunda teminat saglamalidir. Uygulamadaki telif
kanunlari ve anlasmalari gozetilmelidir. Telife bagl materyaller (6rnegin tablolar, sekiller veya buytik
alintilar) gerekli izin ve tesekkurle kullanilmalidir. Baska yazarlarin, katkida bulunanlarin ¢alismalar
ya da yararlanilan kaynaklar uygun bicimde kullaniimali ve referanslarda belirtilmelidir.

Gonderilen makalede tiim yazarlarin akademik ve bilimsel olarak dogrudan katkisi olmalidir, bu
baglamda “yazar” yayinlanan bir arastirmanin kavramsallastirilmasina ve dizaynina, verilerin elde
edilmesine, analizine ya da yorumlanmasina belirgin katki yapan, yazinin yazilmasi ya da bunun
icerik acisindan elestirel bicimde gézden gegirilmesinde gérev yapan birisi olarak gorilir. Yazar
olabilmenin diger kosullari ise, makaledeki calismay planlamak veya icra etmek ve / veya revize
etmektir. Fon saglanmasi, veri toplanmasi ya da arastirma grubunun genel stipervizyonu tek basina
yazarlik hakki kazandirmaz. Yazar olarak gésterilen tim bireyler sayilan tim o&lcutleri karsilamalidir
ve yukaridaki dlcutleri karsilayan her birey yazar olarak gosterilebilir. Yazarlarin isim siralamasi ortak
verilen bir karar olmalidir. Tim yazarlar yazar siralamasini telif hakki devri formunda imzali olarak
belirtmek zorundadirlar.

Yazarlk icin yeterli olgltleri karsilamayan ancak calismaya katkisi olan tim bireyler “tesekkir /
bilgiler” kisminda siralanmalidir. Bunlara 6rnek olarak ise sadece teknik destek saglayan, yazima
yardimci olan ya da sadece genel bir destek saglayan, finansal ve materyal destegi sunan kisiler
verilebilir.

Butilin yazarlar, arastirmanin sonuclarini ya da bilimsel degerlendirmeyi etkileyebilme potansiyeli
olan finansaliliskiler, cikar catismasi ve ¢ikar rekabetini beyan etmelidirler. Bir yazar kendiyayinlanmis
yazisinda belirgin bir hata ya da yanlislik tespit ederse, bu yanhshklara iliskin dizeltme ya da geri
cekme icin editor ile hemen temasa ge¢cme ve isbirligi yapma sorumlulugunu tasir.

Editor ve Hakem Sorumluluklari ve Degerlendirme Siireci

Editorler, makaleleri, yazarlarin etnik kdkeninden, cinsiyetinden, cinsel yoneliminden, uyrugundan,
dini inancindan ve siyasi felsefesinden bagimsiz olarak dederlendirirler. Yayina génderilen
makalelerin adil bir sekilde cift tarafli kor hakem degerlendirmesinden ge¢melerini saglarlar.
Gonderilen makalelere iliskin tiim bilginin, makale yayinlanana kadar gizli kalacagini garanti ederler.
Editorler icerik ve yayinin toplam kalitesinden sorumludurlar. Gereginde hata sayfasi yayinlamali ya
da diizeltme yapmalidir.
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Editor; yazarlar, editorler ve hakemler arasinda ¢ikar catismasina izin vermez. Hakem atama
konusunda tam yetkiye sahiptir ve Dergide yayinlanacak makalelerle ilgili nihai karari vermekle
yukimliddr. Yayin etigi konusunda COPE kaynagina bakabilirsiniz:
https://publicationethics.org/files/u7141/1999pdf13.pdf

Hakemler makaleleri, yazarlarin etnik kkeninden, cinsiyetinden, cinsel yoneliminden, uyrugundan,
dini inancindan ve siyasi felsefesinden bagimsiz olarak degerlendirirler. Arastirmayla ilgili, yazarlarla
ve/veya arastirmanin finansal destekgileriyle cikar catismalari olmamalidir. Degerlendirmelerinin
sonucunda tarafsiz bir yargiya varmalidirlar. Hakemler yazarlarin atifta bulunmadigi konuyla
ilgili yayinlanmis calismalari tespit etmelidirler. Gonderilmis yazilara iliskin tim bilginin gizli
tutulmasini saglamali ve yazar tarafinda herhangi bir telif hakki ihlali ve intihal fark ederlerse editore
raporlamalidirlar. Hakem, makale konusu hakkinda kendini vasifli hissetmiyor ya da zamaninda
geri donis saglamasi mimkiin gérinmiyorsa, editére bu durumu bildirmeli ve hakem siirecine
kendisini dahil etmemesini istemelidir.

Degerlendirme stirecinde editor hakemlere gézden gecirme icin gdnderilen makalelerin, yazarlarin
6zel mulku oldugunu ve bunun imtiyazli bir iletisim oldugunu acikca belirtir. Hakemler ve yayin
kurulu Uyeleri baska kisilerle makaleleri tartisamazlar. Hakemlerin kendileri icin makalelerin
kopyalarini ¢cikarmalarina izin verilmez ve editoriin izni olmadan makaleleri baskasina veremezler.
Yazarin ve editoriin izni olmadan hakemlerin gézden gecirmeleri basilamaz ve aciklanamaz.
Hakemlerin kimliginin gizli kalmasina 6zen gosterilmelidir. Bazi durumlarda editériin karariyla,
ilgili hakemlerin makaleye ait yorumlari ayni makaleyi yorumlayan diger hakemlere gonderilerek
hakemlerin bu sirecte aydinlatiimasi saglanabilir. Degerlendirme sureciyle ilgili olarak COPE
kaynagina bakabilirsiniz:
https://publicationethics.org/files/Ethical_Guidelines_For_Peer_Reviewers_2.pdf

ACIK ERISIM ILKESI
Acik erisimli bir yayin olan istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisinin, tim icerigi okura ya
da okurun dahil oldugu kuruma Ucretsiz olarak sunulur. Okurlar, ticari amag haricinde, yayinci ya

da yazardan izin almadan dergi makalelerinin tam metnini okuyabilir, indirebilir, kopyalayabilir,
arayabilir ve link saglayabilir. Bu BOAI acik erisim tanimiyla uyumludur.

YAYIN ETiGI
ilke ve Standartlar
istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, yayin etiginde en yiiksek standartlara baghdir ve

Committee on Publicatin Ethics (COPE) tarafindan gelistirilen yayin etigi ilkelerini ve tavsiyelerini
gozetir.
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Gonderilen tim makaleler orijinal, yayinlanmamis ve baska bir dergide degerlendirme siirecinde
olmamalidir. Her bir makale editorlerden biri ve en aziki hakem tarafindan ¢ift kor degerlendirmeden
gecirilir. intihal, duplikasyon, sahte yazarlik/inkar edilen yazarlik, arastrma/veri fabrikasyonu, makale
dilimleme, dilimleyerek yayin, telif haklari ihlali ve ¢ikar ¢catismasinin gizlenmesi, etik digi davranislar
olarak kabul edilir.

Kabul edilen etik standartlara uygun olmayan tiim makaleler yayindan ¢ikarilir. Buna yayindan sonra
tespit edilen olasi kuraldisi, uygunsuzluklar iceren makaleler de dahildir.

Olasi bilimsel etik disi davranislar ve etik yayin ihlali durumunda, COPE Ethics Flowcharts dikkate alinir:
https://publicationethics.org/files/Full_set_of_flowcharts_Turkey_2017%20%281%29.pdf

DIL
Derginin yayin dili Tiirkce ve Amerikan ingilizce'sidir.
YAZILARIN HAZIRLANMASI

Aksi belirtiimedikce gonderilen yazilarla ilgili tim yazismalar ilk yazarla yapilacaktir. Makale
gonderimi online olarak ve http://dergipark.gov.tr/iuifd Gizerinden yapilmalidir. Gonderilen yazilar,
yazininyayinlanmak tizere génderildigini ve Derginin hangi bolimd (orijinal arastirma, olgu sunumu,
derleme...) icin basvuruldugunu belirten bir mektup, yazinin elektronik formunu iceren Microsoft
Word 2003 ve Uzerindeki versiyonlari ile yazilmis elektronik dosya ile tim yazarlarin imzaladigi ‘Telif
Hakki Devri Formu’ eklenerek génderilmelidir.

1. Galismalar, A4 boyutundakikagidin biryizlne, Gst, alt, sag ve sol taraftan 2,5 cm. bosluk birakilarak,
10 punto Times New Roman harf karakterleriyle ve 1,5 satir aralik 6l¢usu ile hazilarlanmalidir.

2. Calismalar 4500 - 8250 sozclk arasinda olmali ve sayfa numaralari sayfanin altinda ve ortada yer
almalidir.

3. Yazar/yazarlarin adlari ¢alismanin basliginin hemen altinda sada bitisik sekilde verilmelidir.
Ayrica yildiz dipnot seklinde (*) yazarin unvani, kurumu ve e-posta adresi sayfanin en altinda
dipnotta belirtilmelidir.

4. Giris bolimunden 6nce 180-200 sozciik arasinda calismanin kapsamini, amacini, ulasilan
sonuclari ve kullanilan yéntemi kaydeden Tiirkce ve ingilizce 6z ile 600-800 kelimelik ingilizce
genisletilmis 6zet yer almalidir. Calismanin ingilizce bashgi ingilizce 6ziin tizerinde yer almalidir.
ingilizce ve Tiirkce &zlerin altinda calismanin icerigini temsil eden 3 ingilizce, 3 Tiirkce anahtar
kelime yer almalidir. ingilizce genisletilmis dzet sadece Tiirkce makalelerde zorunludur. ingilizce
makaleler icin genisletilmis 6zet istenmez.

5. Calismalarin baslica su unsurlari icermesi gerekmektedir: Baslik, Tlirkce 6z ve anahtar kelimeler;
yabanc dilde baslik, ingilizce 6z ve anahtar kelimeler; (makale Tiirkce ise) ingilizce genisletilmis
Ozet, ana metin bollmleri, son notlar ve kaynaklar.
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6. Arastirma makalelerinde bélimler su sekilde olmalidir: “GIRIS", “AMAC VE YONTEM’, “BULGULAR?,
“TARTISMA VE SONUC" "SON NOTLAR” “KAYNAKLAR” ve “TABLOLAR VE SEKILLER". Derleme ve
yorum yazilari icin ise, ¢alismanin dneminin belirtildigi, sorunsal ve amacin somutlastirldig
“GIRIS” bélimiiniin ardindan diger bélimler gelmeli ve calisma “TARTISMA VE SONUC”, "SON
NOTLAR’, “"KAYNAKLAR" ve “TABLOLAR VE SEKILLER” seklinde bitirilmelidir.

7. Calismalarda tablo, grafik ve sekil gibi gdstergeler ancak calismanin takip edilebilmesi agisindan
gereklilik arz ettigi durumlarda, numaralandirilarak, tanimlayici bir baslik ile birlikte “"KAYNAKLAR”
bolimiinden sonra verilmelidir. Demografik 6zellikler gibi metin icinde verilebilecek veriler,
ayrica tablolar ile ifade edilmemelidir.

8. Yayinlanmak Uzere gonderilen makalelerin tim nishalarina bir kapak sayfasi konulmalidir.
Bu kapak sayfasinda; makalenin tam adi, yazar veya yazarlarin bagl bulunduklari kurum ve
unvanlari, kendilerine ulasilabilecek adresler, cep, is ve faks numaralari ve e-posta adresleri yer
almalidr.

9. Yazarin makalesinin yayinlanmasina izin verdigine dair imzal bir belgenin makale ile birlikte
gonderilmesi gerekmektedir. Gonderilecek belgenin metni su sekilde olmaldir:
istanbul Universitesi Rektorliig,

Universite Yayin Komisyonu Baskanligi'na,

istanbul Universitesi Rektorliigii tarafindan basilacak olan iletisim Fakdiltesi Dergisi'nin....
sayisinda bulunan™.....................” baslikl makalemin Universiteler Yayin Yonetmeligi
hiktmlerine gore basilmasina miisaade ediyorum.

Unvan, Adi/Soyadi

imza

10. Kurallar dahilinde dergimize yayinlanmak lizere gdnderilen calismalarin her tirli sorumlulugu
ve calismada gegen gorisler yazar/yazarlarina aittir.

11. Yayin kurulu ve hakem raporlari dogrultusunda yazarlardan, metin Gzerinde bazi diizeltmeler
yapmalari istenebilir.

12. Yayinlanmasina karar verilen calismalarin, yazar/yazarlarinin her birine istekleri halinde dergi
gonderilir.

13. Dergiye gonderilen ¢alismalar yayinlansin veya yayinlanmasin geri gonderilmez.

14. Yayin kurulu tarafindan yayinlanmasi uygun bulunan makalelerin telif hakki istanbul Universitesi
iletisim Fakiiltesi’'ne aittir; baska bir yerde yayinlanamaz. Yazarlara telif ticreti 6denmez.

KAYNAKLAR

Derleme yazilar okuyucular icin bir konudaki kaynaklara ulasmayi kolaylastiran bir ara¢ olsa da, her

zaman orijinal calismayi dogru olarak yansitmaz. Bu ylizden miimkiin oldugunca yazarlar orijinal

calismalar kaynak géstermelidir. Ote yandan, bir konuda cok fazla sayida orijinal calismanin kaynak

gosterilmesiyerisrafina neden olabilir. Birkag anahtar orijinal calismanin kaynak gosterilmesi genelde
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uzun listelerle ayniisi gorir. Ayrica glinimuzde kaynaklar elektronik versiyonlara eklenebilmekte ve
okuyucular elektronik literatiir taramalariyla yayinlara kolaylkla ulasabilmektedir.

Kabul edilmis ancak yayinlanmamis makalelere atiflar “yayinlanacak” ya da “cikacak” seklinde
verilmelidir. Genel bir kaynaktan elde edilemeyecek temel bir konu olmadikgca “kisisel iletisimlere”
atifta bulunulmamalidir. Eger atifta bulunulursa parantez icinde iletisim kurulan kisinin adi ve
iletisimin tarihi belirtiimelidir. Bilimsel makaleler icin yazarlar bu kaynaktan yazili izin ve iletisimin
dogrulugunu gosterir belge almalidir. Kaynaklarin dogrulugundan yazar(lar) sorumludur. Tim

kaynaklar metinde belirtilmelidir.Kaynaklar alfabetik olarak siralanmalidir.
Referans Stili ve Formati

istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, metin ici alintilama ve kaynak gdsterme icin APA
(American Psychological Association) kaynak sitilinin 6. edisyonunu benimser. APA 6.Edisyon
hakkinda bilgi i¢in:

- American Psychological Association. (2010). Publication manual of the American Psychological
Association (6" ed.). Washington, DC: APA.
- http://www.apastyle.org/

Kaynaklarin dogrulugundan yazar(lar) sorumludur. Tim kaynaklar metinde belirtilmelidir. Kaynaklar
asagidaki orneklerdeki gibi gosterilmelidir.

Metin icinde Kaynak Gosterme

Kaynaklar metinde parantez icinde yazarlarin soyadi ve yayin tarihi yazilarak belirtiimelidir. Birden fazla
kaynak gosterilecekse kaynaklar arasinda () isareti kullanilmalidir. Kaynaklar alfabetik olarak siralanmalidir.

Ornekler:

Tek yazarli kaynak;

(Akyolcu, 2007)

iki yazarl kaynak;

(Sayiner & Demirci, 2007, p. 72)

Ug, dort ve bes yazarl kaynak;

(Ailen, Ciambrune & Welch, 2000, pp. 12-13) Metin icinde tekrarlayan kullanimlarda:
(Ailen et al., 2000)

Alti ve daha ¢ok yazarl kaynak;

(GCavdar et al., 2003)

Atiflar parantez icinde alfabetik olarak siralanmalidir
(Akyolcu, 2007; Sayiner & Demirci, 2007, p. 72)
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Kaynaklar Boliimiinde Kaynak Gosterme

Kullanilan tim kaynaklar metnin sonunda ayri bir bolim halinde yazar soyadlarina gore alfabetik
olarak numaralandiriimadan verilmelidir.

Dergi adlari Pubmed'de kullanildigi sekilde kisaltiimalidir. Pubmed'de yer almayan dergilerin adi
kisaltiimamalhdir.

Kaynak yazimi ile ilgili drnekler asagida verilmistir.
Kitap

a) Tiirk¢e Kitap

Karasar, N. (1995). Arastirmalarda rapor hazirlama (8" ed.). Ankara, Turkey: 3A Egitim Danismanlk
Ltd.

b) Tiirkceye Cevrilmis Kitap

Mucchielli, A. (1991). Zihniyetler (A. Kotil, Trans.). istanbul, Turkey: iletisim Yayinlari.

¢) Editorlii Kitap

Oren, T, Uney, T., & Célkesen, R. (Eds.). (2006). Tiirkiye bilisim ansiklopedisi. istanbul, Turkey: Papatya
Yayincilik.

d) Cok Yazarl Tiirkce Kitap

Tonta, Y., Bitirim, Y., & Sever, H. (2002). Tiirkce arama motorlarinda performans degerlendirme. Ankara,
Turkey: Total Bilisim.

e) ingilizce Kitap

Kamien R., & Kamien A. (2014). Music: An appreciation. New York, NY: McGraw-Hill Education.

f) ingilizce Kitap Icerisinde Béliim

Bassett, C. (2006). Cultural studies and new media. In G. Hall & C. Birchall (Eds.), New cultural studies:
Adventures in theory (pp. 220-237). Edinburgh, UK: Edinburgh University Press.

g) Tiirkge Kitap icerisinde Boliim

Erkmen, T. (2012). Orgiit kiiltiirt: Fonksiyonlari, dgeleri, isletme yénetimi ve liderlikteki nemi. In M.
Zencirkiran (Ed.), Orgiit sosyolojisi (pp. 233-263). Bursa, Turkey: Dora Basim Yayin.

h) Yayimcinin ve Yazarin Kurum Oldugu Yayin

American Psychological Association. (2009). Publication manual of the American psychological
association (6" ed.). Washington, DC: Author.

Makale

a) Tiirkce Makale

Mutlu, B., & Savaser, S. (2007). Cocugu ameliyat sonrasi yogun bakimda olan ebeveynlerde stres
nedenleri ve azaltma girisimleri. Istanbul University Florence Nightingale Journal of Nursing, 15(60),
179-182.
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b) ingilizce Makale

de Cillia, R., Reisigl, M., & Wodak, R. (1999). The discursive construction of national identity. Discourse
and Society, 10(2), 149-173. d0i:10.1177/0957926599010002002

c) Yediden Fazla Yazarli ve DOI’li Makale

Lal, H., Cunningham, A. L., Godeaux, O., Chlibek, R., Diez-Domingo, J., Hwang, S.-J. ... Heineman, T.
C. (2015). Efficacy of an adjuvanted herpes zoster subunit vaccine in older adults. New England
Journal of Medicine, 372, 2087-2096. doi:10.1056/NEJMoa1501184

d) DOI’si Olmayan Online Edinilmis Makale

Sidani, S. (2003). Enhancing the evaluation of nursing care effectiveness. Canadian Journal of Nursing
Research, 35(3), 26-38. Retrieved from http://cjnr.mcgill.ca

e) DOI’si Olan Makale

Turner, S. J. (2010). Website statistics 2.0: Using Google Analytics to measure library website
effectiveness. Technical Services Quarterly, 27, 261-278. doi:10.1080/07317131003765910

f) Online First Olarak Yayimlanmis Makale

Smith, J. A. (2010). Citing advance online publication: A review. Journal of Psychology. Advance
online publication. doi: 10.1037/a45d7867

g) Popiiler Dergi Makalesi

Henry, W. A, lII. (1990, April 9). Making the grade in today’s schools. Time, 135, 28-31.

Tez, Sunum, Bildiri

a) Ticari Veritabaninda Yer Alan Yiiksek Lisans/Doktora Tezi

Van Brunt, D. (1997). Networked consumer health information systems (Doctoral dissertation).
Available from ProQuest Dissertations and Theses database. (UMI No. 9943436)

b) Kurumsal Veritabaninda Yer Alan Yiiksek Lisans/Doktora Tezi

Yaylali-Yildiz, B. (2014). University campuses as places of potential publicness: Exploring the politicals,
social and cultural practices in Ege University (Doctoral dissertation). Retrieved from Retrieved
from: http://library.iyte.edu.tr/tr/hizli-erisim/iyte-tez-portali

c) Web’de Yer Alan Yiiksek Lisans/Doktora Tezi

Tonta, Y. A. (1992). An analysis of search failures in online library catalogs (Doctoral dissertation,
University of California, Berkeley). Retrieved from http://yunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/yayinlar
/phd/ickapak.html

d) Dissertations Abstracts International’da Yer Alan Yiiksek Lisans/ Doktora Tezi

Appelbaum, L. G. (2005). Three studies of human information processing: Texture amplification,
motion representation, and figure-ground segregation. Dissertation Abstracts International:
Section B. Sciences and Engineering, 65(10), 5428.

e) Sempozyum Katkisi

Krinsky-McHale, S. J., Zigman, W. B., & Silverman, W. (2012, August). Are neuropsychiatric symptoms
markers of prodromal Alzheimer’s disease in adults with Down syndrome? In W. B. Zigman (Chair),
Predictors of mild cognitive impairment, dementia, and mortality in adults with Down syndrome.
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Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi Yayin Kurulu'na devredildigini ve makalenin yazar(lar)i olarak: Telif hakki
disinda kalan patent v.b. biittin tescil edilmis haklarini; yazar(lar)in gelecekteki kitaplar ve dersler gibi calismalarinda;
makalenin timdi ya da bir bolimuni tcret ddemeksizin kullanmak hakkini ve makaleyi satmamak kosulu ile kendi
amaclari icin cogaltma hakkini istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisine devredildigini tasdik eder(ler).
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