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POST-TRUTH iQERiKLER VE PAYLASILMA MOTIVASYONLARI
UZERINE BIR INCELEME

Simge AKSU'
Selguk CETIN?

OZET

Bilginin yayillmasinda ve kiresellesmesinde 6ncil olan yeni medya araglarinin bir dezavantaji
ise yalan haberlerin ‘fake news’ yayilmasina ortam hazirlamasidir. Halkla iligskiler uygulayicilar
acisindan bakildiginda internetin ve sosyal medyanin hedef kitleler ile iletisim kurmada ve bu
iliskileri gelistirmede sagladid1 faydalarin yayinda yalan haberlerin yayilmasi sirecinde de
kurumlara ciddi zararlar verdigi noktasinda sayisiz 6rnek mevcuttur. Peki, bireyler gergek ile
yalan haberi nasil ayirt etmektedir? Bir iceriJe ya da habere glven duymalarini etkileyen
faktorler nelerdir? Bireylerin sosyal medya igerik paylasma motivasyonlari nedir? Bu gibi
sorulara yanit aranilan bu aragtirmada elde edilen veriler ile halkla iligkiler uygulayicilarina,
markalara ve literatiire katki saglanmasi amaclanmaktadir. Elde edilen veriler ile bireylerin
algilarina yonelik bir fikir elde edilmesi arastirmanin genel amacidir.

Anahtar Kelimeler: Post-Trust, Gergek Otesi, Halkla iliskiler ve Yeni Medya, Halkla iligkiler
Uygulamalari.
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GiRIS

McLuhan’in 1960’larda belirttigi gibi bugiin kiiresel bir kdyde yagamaktayiz. iletisim teknolojileri
bugun inanilmaz derecede gelismigtir ve bu teknoloji tabanh kurulan baglantilar sayesinde
dinyanin neresinde oldugumuz fark etmeden birbirimizle iletisim kurabilmekteyiz. Yasadigimiz

¢ag nedeniyle bizler bu duruma alismis olsak da bundan c¢ok degil elli yil dncesinde iletisimin
bu kadar gelismis duzeylere gelebilecegi henlz bir hayal noktasindaydi.

Herkesin istedigi sekilde sosyal mecralarda sesini duyurabilmesi ve icerik olusturabilmesi
dogrulugundan emin olunmayan igeriklerinde hizla yayilmasina sebep olmaktadir. Cok basit
bir deneyle bunu kanitlamamiz mumkindur. Birkag¢ kiginin kulaktan kulaga bir bilgiyi ilettigini
dusunelim. Eger iletilen mesaj biraz uzun ise birkag¢ kisiden sonra araya giren gurtlti sebebi
ile ilk basta sOylenen mesajin donustigini goérmek mumkindir. Gunimuzde iletisim
teknolojileri sayesinde de yanlis ya da dogru olmayan haberler hizli bir sekilde sosyal aglar
aracihgi ile yayillmaktadir. Peki, insanlar haberlerin, igeriklerin dogrulugunu, gergekligini ne
kadar arastirmaktadir? Arastirmadan nasil ikna olmakta ve neye goOre arastirma ihtiyaci
duymakta ya da hemen ikna olmaktadir?

Bir halkla iligkiler ¢alisaninin kurumun imaj ve itibarini ydnetme esnasinda en ¢ok Uzerinde
durmasi gereken konulardan birisi kurumun hakkinda c¢ikan asilsiz iddialar yok etmektir.
CGunku itibar sarsici bir haber bir sefer yayilmis olsa bile bu durumu duizeltmek yalan haberin
yayllmasini dnlemekten daha zahmetli ve daha ¢ok ¢aba istemektedir.

2016 yilinda yilin kelimesi olarak segilen “post-truth” gergek 6tesi iceriklere vurgu yapmaktadir.
Bu durumla micadele etmek halkla iliskiler uzmanlari i¢cin ¢agin en 6énemli gbrevlerinden
birisidir. Bu noktada onlardan beklenen ise samimi, seffaf ve agik olarak hedef kitleleri ile
guvenilir bir iliski kurmalaridir.

1. LITERATUR
1.1. Gergek Otesi ‘Post Truth’ Cagda Medya

Post truth kavrami politik suregler nedeniyle 2016 yilinda populer bir kavram haline gelse de
2016 yilinda aniden ortaya ¢ikmig bir kavram degildir. Kavram kelime anlami olarak rasyonel
gerceklerden ziyade, duygularin ve hislerin bir konu Uzerine kamuoyu olusturmada daha eftkili
olmasi durumunu ifade etmektedir (Word of the year, 2017). Gergeklik sonrasi anlamina gelen
bu kavram Uzerine yazilan ilk kitap ise Ralph Keyes tarafindan kaleme alinan “The-post Truth
Era”dir.

Dinya c¢apinda buglin post-truth bir yagsam tarzi her alani kaplamis durumdadir. Siyasette,
ekonomide, haber igeriklerinde, reklamlarda ¢ogunlukla da medyanin iginde yer aldigi ¢odu
mecrada post-truth kavrami ile karsilagmak mumkundir. Medyaya yonelik yapilan en buyuk
elestirilerden birisi de medyanin gerceklidi yeniden insa ettigi Uzerinedir. “Gergekligin medya
ile birlikte deforme olmasi, elestirel teoride Marksist medya kuramcilarinin temel dayanak
noktasidir. Maxwell McCombs ve Donald Shaw’un glindem kurma modeli veya Kurt Lewin’in
esik bekgisi modeli, gergek enformasyon ile tiketici arasindaki engelin iktidar tekelindeki
medya oldugunu sdylemektedir’ (Simsek, 2018).

Bugun post truth kavraminin gun gectikge yayillim gerceklestirdigini soylemek mumkuandur.
Artik internete ulasimi olan herkes bir konu hakkinda igerik Uretebilir, yalan haberleri
yayinlayabilir ve bunun on binlerce insana ulagsmasini rahatlikla saglayabilir durumdadir. Her
glin sosyal medyada kaynagi belli olmayan vyizlerce icerik, haber, reklam vb. ile
karsilagsmaktayiz. Medya okuryazarlidina sahip olmayan ¢ogu medya tiketicisi bu iceriklerin
gercekligine inanip, guvenilir olup olmadiklarini sorgulamamaktadir.
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Yale iletigim Aragtirmalari Programi'nin kurucusu olan Carl I. Hovland, gliven Uzerine yonelik
onemli arastirmalar gergeklestirmistir. Bu program genel olarak deneysel arastirmalarla
bireylerin tutumlarinin nasil degistigi Uzerine odaklanmigtir. Yapilan arastirmalar sonucunda
(Hovland vd. 1959) glvenin iki bileseni oldugunu soéylemistir. Bunlar ise, uzmanlk ve
guvenirliktir. Uzmanlik, bir iletisimcinin “ne kadar bilgili ve zeki” olarak algilandigini, gtvenilirlik,
ise ikna edici niyetlerin olmamasi ve tarafsizlik olarak tanimlanmistir. Bu iki kavram buglin
icinde hala medyanin guivenirlik algisinda belirleyici bir rol oynamaktadir (Kohring ve Matthes,
2007, s.233).

Gergeklik sonrasi bir ortamda, gerceklere verilen 6nemden ¢ok duygularin etkisinde bir karar
verme durumu vardir. Anlamsiz ifadelerin tekrarlanmasi, desteklenmeyen iddialar, hatta
yaniltici géruntiler bile “yeni” gerceklik gibi algilanmaktadir. Bu sosyal ortamda, insanlar
gerceklere ragmen duygularina dayanarak karar vermektedir. Boyle bir mecrada medyada bu
durumdan etkilenmektedir. Bu ortamda, gerceklik ve gergek artik kanitlara dayanmamaktadir.
Gergekler, kisisel, bazen de karsilikli gikarlar desteklemek igin garpitilir ve degistirilir. Bu
ortamda, medya kullanicilari, Ureticileri, tuketicileri, paylasanlari aginin yanki odalari
olusturdugu ve herkesin sesinin mesru gérindiagi sosyal medya ile olusturulan bir 'medya eko
sistemi' mevcuttur (Jabal, 2018).

1.2. Post Truth Dénemde Halkla iligkiler ve Yeni Medya

Bugln hemen hemen hepimiz kendi gerceklerimizi pekistiren ve kendimizi cevreleyen medya
kanallari ve sosyal medya topluluklarini tercih etmekteyiz ve bu eko odalarinda yagamaktayiz.®
Kiresel gercekligin degerini yitirip bireysel inaniglarin énem kazandigi post-truth dénemde
artik bir olayin dogrulugu degil bizim neye inandi§imiz énem kazanmistir. Teknolojinin ilerledigi
ve bilgiye erisimin kolaylastigl bu ¢agda kitleler de giderek gruplara ayrilmakta ve bu gruplarda
kendi gergekliklerini gevreleyen medya topluluklarinda bir araya gelmektedir.

Bugun yalan haber niteliginde yer alan segim hikayeleri gergek igeriklere kiyasla daha fazla ilgi
cekmektedir. Segimlere aday olmus bir partinin halkla iligkiler islevini ylklenen bir halkla iligkiler
uzmani i¢in segmeninin ve partisinin itibarini korumak bugin gegmise gore daha zor bir hal
almistir. Haber igerigi yayinlayan kuruluslar teknolojide yasanan gelismelerinde etkisiyle
toplumun medyaya karsi duydudu givensizlik ortaminda itibarlarini korumak igin neler
yapabileceklerini tartismaya baslamislardir (Sener, 2018, s. 57). CUnku yeni medya araclari
ile igerikler kitleler tarafindan kimi zaman gergekligi sorgulanmadan yayilmaktadir. Bir kurum
ya da kurulus kendisi hakkinda cikan yalan haberlere midahalede geg kaldiginda zarar goren
itibarini toparlamak igin oldukga fazla gaba sarf etmesi gerekmektedir.

Halkla iligkiler ¢aliganlarinin kurumlarinin itibarini koruduklari gibi haber organizasyonlarinin
da guven ve itibar saglayabilmeleri igin Urettikleri haberlerin givenilir olmasi gerekmektedir.
Post-truth kavrami ile birlikte gazeteciligin baslangicindan bu yana tartisilan yalan haber
konusu tekrardan gindeme gelmistir. Fakat ginimizde sosyal aglarin sundugu serbest
ulasim nedeniyle yalan haberlerin yayilmasi hiz kazanmigstir (Sener, 2018, s. 57).

Degisen medya ortaminda halkla iligkiler uygulayicilarindan beklenen seffaflik ve dirtstlik
ilkelerini korumalaridir. Gelecegin radikal post-halkla iliskiler modelini 6neren Robert Phillips
bunu su sekilde tanimlamistir: “Gelecegin kurumlari daha az geleneksel hiyerargiye sahip,
CEO’nun sosyal bir aktivist gibi gérindtgu ve davrandidi bir toplumsal hareket gibi olmalidir.
Bu kurumlarda vatandag ve toplum merkezli olarak 20. ve 21. yuzyilin tiketim pratiklerini
yeniden duzenlemek anlamina da geliyor. Ayni zamanda aktivist halkla iligkiler uzmani da

3 http://www.brightercomms.co. uk/we-are-officially-living-in-a-post-truth-era-what-does-it-mean-for-public-relations/ (Erigim
Tarihi: 19.02.2019).
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mizakere etmeli ama empoze etmemelidir. Aristolesci hakikat, bilgelik, adalet ve cesaret her
seyden once gelir’.*

internetin kuruluglar ve izleyicileri arasindaki iletisim siirecinde kullaniimasi, halkla iligkiler
profesyonelleri ve 6grenciler tarafindan artarak ilgi géren bir konudur (Gonza’lez-Herrero ve
Smith, 2008, s.144). Bir¢cok galisma internetin kriz yonetimi esnasinda nasil kullanilabilecegi
noktasina odaklanmistir, (Perry, Taylor, & Doerfel, 2003; West, 2003). Bazi arastirmalar ise
dijital teknolojilerin kriz iletisiminde chat, eg zamanli video yayini, ses dosyalari gibi yeni iletigim
araglarinin ortaya c¢ikisini nasil kolaylastirdigi Gzerinde durmustur (Hearit, 1999; Van Vark,
2004). Literatlrde arastirmalar yeni internet teknolojilerinin glincel iletisim uygulamalarini nasil
etkiledigi ve halkla iligkiler uygulayicilarin bu teknolojileri daha verimli nasil kullanabileceklerini
noktasini farkl agilardan ele almiglardir.

Halkla iligkilerin bir kurum icerisinde ne kadar 6nemli oldugu, bir kriz ortaminda halkla iligkilerin
kurum yonetimine yol gdstermesi ve krizin en az zararla atlatiimasinin saglanmasi halkla
iliskilerin kurum icinde yuklendigi amaclar ve gorevler neticesinde mumkundur (Akdag, 2005).
Bir kurum hakkinda gercek 6tesi (post-truth) iceriklerin internet ortaminda yayilmasinin kurum
itibarina ve imajina blylik dlglide zarar verebilecedi disiiniilebilir. “internet ile tetiklenen”
krizleri 6nleme noktasinda halkla iligkilerin kriz gerceklesmeden dnce birtakim dnlemler almasi
da mimkiandur. Bu 6nlemler su sekilde siralanabilir: “Her kurulug birbirinden farkh oldugu igin
evrensel bir kriz yonetim plani ortaya koyulamasa da potansiyel krizleri gruplama, bunlarin
onlenmesi igin gesitli analiz ve politikalarin olusturulmasi, similasyon ¢alismalarinin yapiimasi,
krizden etkilenen kitlelerin belilenmesi, kriz ydnetim ekibinin olusturulmasi ve hedef kitleye
yonelik etkin iletisim kanallarinin olusturulmasi mumkindur” (Okay, 2002. s.484).

Bugln yeni iletisim teknolojilerine yeni medya olarak isaret etmekteyiz. Yeni medya araglari,
geleneksel medya teknolojilerinden birgok agidan farklilasmakta ve kendi kuiltlrinu
olusturmaktadir. Gorintl, ses ve yaziyl tek ekranda toplayarak multimedya bir platform
sunarak etkilesimli ve hipermetinsel bir 6zelligi beraberinde getirmektedir (Karagéz, 2018, s.
680). “Yeni medya olarak ifade edilen araglar arasinda; bilgisayar oyunlari, sanal gergeklik
ortamlari, multimedya, yazilim, web siteleri, blog’lar, wiki'ler, e-posta, elektronik wiosklar,
interaktif televizyon, mobil medya, pedcostlar bulunmaktadir’ (Ebru Ozgen, 2011, s.95).

Bugln yeni medya araclarn sayesinde kullanicilar internet igeriklerinin hem tiketicisi hem de
ureticisi konumuna gelmislerdir. Kisilerin seslerini duyurabilecekleri yuzlerce sosyal medya
araci bulunmaktadir. Bu nedenle igletmeler kendileri hakkinda ne sdylendigine, hedef kitlelerin
ne konustuguna ve kime ne mesajin verildigine oldukca dikkat etmek zorundadir. Kurumlar
calisanlarina, rakiplerinden ve hedef kitlelerine kurum hakkinda mumkin oldugunca gercgegi
sdylemeleri gerekmektedir.

Tutundurma faaliyetleri igerisinde yer alan halkla iligkiler temelde kurum ile iligkide oldugu
kisiler arasinda arabuluculuk yapmaktadir. Halkla iligkilerin bilgi alma ve verme olarak iki
fonksiyonu oldugu dusundlirse “bilgi alma fonksiyonuyla kurumsal isleyisteki aksamalari ve
glncel bilgileri toplarken, bilgi verme fonksiyonuyla sorunlarin ¢éziimine katki saglamaktadir”
(Kéksal ve Ozdemir, 2013, s.329). Yeni medya araclari halkla iligkiler uygulamalarini
gerceklestirmek igcinde oldukga zengin bir mecradir. Clnki sundugu teknolojik imkanlar ve
hedef kitlelere ulagsmanin kolayhgi sayesinde iyi planlanan bir kampanya ve dogru strateji ile
beklenilen etkiyi yakalamak eskiye gore daha kolaydir.

4 http://www .brightercomms.co.uk/we-are-officially-living-in-a-post-truth-era-what-does-it-mean-for-public-relations/ (Erigim
Tarihi: 19.02.2019).
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Yeni medya mecralari igerisinde Ozellikle de sosyal medya katilimcilarin online ortamlarda
kendilerini ifade etme, cgesitli gruplara katilma ve fikir beyan etme imkani saglayan web
ortamlaridir (Kéksal ve Ozdemir, 2013, s.325). Yeni medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte
pazarlama ve halkla iligkiler uygulamalar da sekil degistirmistir. Ginimuzde insanlar sosyal
medya aracihdi ile dedikodu yapmaktadir ve bu durum sosyal medyanin
vazgegcilmezlerindendir. Ornegin yeni medya araglarindan bloglarin isletmelere sagladigi
yararlarin diginda verdigi zararlarda bulunmaktadir. Bunlar su sekilde agiklanabilir (Alikili¢ ve
Onat, 2007, s.910):

e Kurumsal bloglari, kurumun ¢alisanlari olusturup gincelledikleri i¢in, calisanlarin
imajlarinin kurum imajinin éntine gegebilmesi riski tagimaktadir.

e Isletme galisanlarinin kurumsal bloglarda, kuruma ait pek ¢gok dnemili bilgileri ve
aciklanmasinda sakinca yaratabilen gizli bilgilerin yazilmasi riski bulunmaktadir.

o Isletmelerde kurumsal blog yazan personelin yazdidi bilgi ya da konuyla ilgili hukuki
sonugclardan dolayi, kurumun ytikamlalik altina girme riski bulunmaktadir.

o Kurumsal itibari zedeleyebilecek icerige sahip mesajlarin kurumsal bloglarda
yayinlanma riski bulunmaktadir.

e Mutsuz blogcular — ki bunlar kurumun iletisimde bulundugu tim hedef kitleler
arasinda olabilirler — bu kitleler kurum hakkinda kurumsal bloglarda olumsuz halka
iliskiler faaliyetlerinde bulunup kurum imajina ters diisecek ya da kurumu kriz
boyutuna tasiyabilecek risklere sebep olabilmektedir.

1.3. Sosyal Medyada igerik Paylagimi Motivasyonlari

internetin ve web teknolojilerinin gelismesi sosyal medya araglarinin yayginlasmasi ve
kullanim kolayligi sayesinde internet kullanicilar bugun icerigi tiketen ve Ureten bir boyuta
ulagmistir. Sosyal medya platformlarinin ortak 6zelligi Uretilen igerigin kullanicilar arasinda
paylasilmasidir (Taprial ve Priya, 2012). Bu arastirmanin problemlerinden biriside sosyal
medya araglarinin kullanicilar tarafindan hangi motivasyonlarla kullanildigi ve kullanicilarin
icerik paylasma motivasyonlarini arastirmaktir. Bu kapsamda kitlelerin medya Uzerindeki
etkilerine degil, kitlelerin medya ile ne yaptigina bakmak 6nemli olmaktadir. Tam da bu noktayi
arastiran kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, kitlelerin medya ile ne yaptigini incelemigtir. Bu
kuramin kurucusu olan psikolog Elihu Katz, medya alanindaki ¢alismalarin insanlara ne yaptigi
sorusuna odaklandigini ancak asil aragtiriimasi gerekenin insanlarin medya ile ne yaptiklari
oldugunu sdylemistir. Katz’a gére insanlarin toplumsal ve psikolojik ihtiyaglari vardir. insanlar
bu ihtiyaclari gidermek icin toplumdan ve medyadan bir takim beklentiye girerler. Katz
insanlarin medyaya maruz kalma esnasinda bu ihtiyaglardan bir kismini giderdiklerini sdyler
(Yaylagul, 2006, s.62).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ile izleyici arastirmalari 1990’larin sonuna kadar genellikle
gazete, televizyon ve dergiler Gzerinden yapilmistir. Ancak, internetin gelismesi ve yeni iletisim
teknolojileri sayesinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimini yeni medya araglari Gzerinden
incelemek 6nem kazanmistir (Capraz, 2018, s.239).

Kisiler genellikle sosyal ¢cevreden bedeni almak beklentisiyle digerleri ile iletisime gegcmektedir.
Sosyal medya araglan kigilere etkilesimli bir sekilde iletisim kurmalarina ve bilgi
paylasmalarina olanak saglamaktadir (Hallikainen, 2015, s. 9). Zhao ve Rosson (2009)
bireylerin sosyal medyayl hangi amagclarla kullandiklarini arastirdiklari c¢alismalarinda
yardimlagsma, eglenme ve dgrenmenin, sosyal medya kullaniminda en &énemli etkenler
oldugunu bulmuslardir. Bogers ve Wernerson (2014) yilinda gergeklestirdikleri caligmalarinda
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sosyal medya kullanma motivasyonlarini yedi grup altinda toplamiglardir. Bunlar kisisel,
eglenme, sosyal, toplumsal, bilgisel, degisim faktorleri ve web sitesinin 6zellikleridir.

Sosyal medyada igerik paylasimi kapsaminda reklamlarin neden paylasildigini arastiran
Simsek (2013) gore sosyal medya kullanicilari sosyal medyada paylastiklari reklamlarla itibar
ve sayginlik kazandiklarini diginmektedir. Simsek (2013) arastirma bulgularn su sekildedir:
“Kigiler bagkalarina eglenceli ve faydah bilgiler sunarak kisisel tatmine erismekte ve
reklamlardaki bazi igeriklerle 6zdesim kurarak kendilerini bagkalarina anlatma firsati
yakaladiklarini hissetmektedirler. Bu ana motivasyonlarin yani sira kisiler reklamlardaki
(reklamlarda verilen) duygular sayesinde kendi hislerini ve digtncelerini ve kimi zaman bazi
olaylar karsindaki duruslarini ifade etmek igin de bu paylagimlari yapmaktadirlar. Olumlu
duygulara sahip hikayeleri olan, sasirticl, orijinal ve zekice bir espri anlayisina sahip eglendirici
reklamlarin paylasilmaya daha fazla deger bulundugu goériimektedir”.

Halkla iligkiler uygulayicilarn agisindan bakildiginda hangi tir reklamlarin sosyal medyada
kullanicilar tarafindan yayildigi noktasinda bu bulgular 6nem kazanmaktadir. Halkla iligkiler
uygulayicilari viral reklami kullanmak agisindan ne tar igeriklerin ilgi ¢ektigi tahmin edebilirse
yayilmasi istenilen igeriklerin daha kisa stirede hedef kitleye ulagsmasi saglanabilir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Bu arastirmanin amaci gunumuzde yeni medya araglarinin yayginlasmasi ile birlikte artan
yalan haber ‘fake news’ probleminin halka iligkiler uygulayicilarina yarattigi problemlerin
¢6zUmlne katki saglamaktir. Bu kapsamda kitlelerin ‘gercek haber ve ‘glvenilir haber’
kavramlarina bakis acilari incelenmis olup, guvenilir haber ve gergek haber ayrimlarinin kitleler
tarafindan nasil yapildigi sorgulanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda halkla iligkiler
uygulayicilarina ve markalara hedef kitlelerin diglinme ve karar verme sekilleri agiklanmaya
cahsilmigtir.

Bu arastirmanin temel problemlerinden birisi gercekligin kitleler tarafindan sorgulandigi
‘Gergek Otesi’ ‘Post Truth’ gagda, bireylerin bir igerigin gercek olup olmadidi noktasinda bu
ayrima nasil vardigi, 6zetle, gergek / guvenilir olan igerikle olmayani nasil ayirt ettigini
aciklamaya calismaktir.

Bu arastirmanin bir diger problemi ise, bireylerin sosyal medya ortaminda igerikleri yayma
motivasyonlarini tartigmaktir. Bireylerin bir igerigi yayma motivasyonunu aciklamak ¢agimiz
problemi olan yalan haberlerin internette yayginlagsmasini, gergek bilgiye ulasmanin dnundeki
engelleri kaldirma yolunda yol gdsterici olabilecedi distincesidir.

Bu kapsamda su amag sorularina yanit aranmistir:

Kisiler i¢in gergeklik kavrami ne ifade etmektedir?

Kisiler bir haberin gercek ve guvenilir olduguna nasil karar vermektedirler?

Bir haberin gergekligini sorgulama ihtiyaci nasil dogmaktadir?

Kisilerin en ¢ok kullandiklari medya araci nedir?

Kisiler en ¢ok kullandiklari medya aracina givenmekte midir? Bu glveni neler
etkilemektedir?

2.2. Arastirma Modeli, Veri Toplama ve Orneklem Segimi

Bu arastirmada ydntem olarak nitel arastirma ydntemi kullaniimistir. Nitel arastirma yontemi,
cesitli ampirik araglarin (6rnek olay, kisisel deneyim, hayat hikayesi, mulakat, gdézlemsel,
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tarihsel metinler gibi) kullanilmasi ve kigilerin hayatlarindaki énemli anlarin ve anlamlarin
tanimlanmasidir (Coskun vd., 2015, s.303-304).

Arastirmada veri toplama yontemi olarak fokus grup galismasi uygulanmistir. Fokus grup
arastirmalarinda hem derinlemesine goruisme hem de gobzlem yontemlerinden
yararlanilmaktadir. Gruplarin olusturuimasindan sonra tartismay! yonlendirecek olan
moderatdr tarafsiz bir sekilde tartismayl yonlendirmektedir. Grup calismalarinda kisilere
¢agrisim yapacak oérnek olaylar ortama sunularak bu olaylara verdikleri tepkilerden arastirma
sorusunun ¢dzimiine yonelik veriler elde edilmektedir (Coskun vd., 2015, s.319).

Calismada 6rneklem segiminde amagli yargisal érneklem yoéntemi tercih edilmistir. Amagli
yargisal érnekleme ydnteminde arastirmaci kendi yargisini kullanarak arastirmanin amacina
en uygun olanlari édrnekleme dahil etmektedir. Arastirmada amaclh yargisal érneklem alma
yonteminin tercih edilme sebebi farkli nitelikteki gruplarin birbirleri ile kiyaslanmasinin
hedeflenmesidir. Bu sebeple 3 farkli grup olusturulmustur. Arastirmaya dahil edilen tim
katilimcilarin secgilmesi igin ilk 6n kosul sosyal medyayi kullaniyor olmalaridir. Olusturulan
birinci arastirma grubu lisansustl egitime sahip 4 akademisyenden olusmaktadir. Bu grubun
yas ortalamasi 35°tir ve gelir seviyesi ortalamanin Gstiindedir.

ikinci grupta lisans egitimine sahip 6 kisi bulunmaktadir. Bu grupta muhasebeci, devlet
memuru ve belediye galisani olmak Uzere farkli mesleklere sahip gruplarina sahip kisiler yer
almaktadir. Bu grubun yas ortalamasi ise 45'tir.

Uglincli arastirma grubunda ise Universite birinci sinif dgrencilerinden olugan 8 Kkisi
bulunmaktadir. Bu sinifin ekonomik 6zgurligu olmadigindan dusuk gelir grubu sinifina dahil
edilmislerdir.

3. BULGULAR
3.1. Verilerin Yorumlanmasi

Arastirma iginde gergeklestirilen fokus grup galismasinda katilimcilardan 6ncelikle “gergek”
kavramini tanimlamalari istenmigtir. Akademisyenlerden olusan birinci grup gercek kavramini
“somut ve nesnel bilgi” olarak tanimlamistir. ikinci grup ise “dogrulugu kanitianmis bilgi,” olarak
tanimlamistir. Ogrencilerden olusan (glincii grup ise, bizi dogru olduguna ikna eden sey,
kisiden kisiye degisebilir, neye gore gercek yanitlarini vermistir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soruda “bir haberin gercek ve guvenilir olup olmadigini nasil
anlarsiniz?” sorusuna yanit vermeleri istenmistir. iletisim fakiltesi akademisyenlerinden
olusan birinci grup ve diger mesleklerden olusan ikinci grup, bir haberin gergek olup olmadigini
oncelikle icerigi yayinlayan “kaynak” dikkate alinarak karar verdikleri soylemistir. Bu gruplar
icin haberin gercek ve guvenilir olduguna karar vermede kaynak etkisi Anemlidir.
Ogrencilerden olusan Uglincli grup icin kaynak etkisinin yaninda karsilastirmanin da bir
haberin gercek olup olmadigini anlamada kullandiklari bir ydontem oldugunu soylemigtir. Bir
katihmci bunu su sekilde acgiklamiglardir. “Bir icerigin dogrulugundan emin olmak igin onu
birkag farkli kaynaktan da incelerim. Benzer seyler yaziyor ise 0 zaman dogru olduguna
inanirim”.

Haberin gercekligini sorgulama slrecinde onlari nelerin etkiledigi soruldugunda, birinci
akademisyen grup, “haberin ne ile ilgili oldugunun”, haberin gergekligini sorgulama noktasinda
belirleyici oldugunu, her haber igeriginin gercekligini ve guvenirligini sorgulamadiklarini,
yalnizca kendilerini ilgilendiren haber igeriklerini arastirdiklarini sdylemistir.

Bu soruya ikinci grup, ilgilerini geken haberlerin detayini farkl kaynaklardan arastirarak gergek
bilgiye ulastiklar seklinde cevap vermistir. Katilimcilardan biri bu soruya séyle yanit vermistir:
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“‘Medya ortaminda dolasan pek c¢ok icerik var. Tabi ki bunlarin hepsinin gercekligini
sorgulayamayiz. Ben mesela sadece bir konu ile ilgilendigimde bunu farkli glvendigim
kaynaklardan tekrar arastirirnm. Givendigim kaynaklardan kastettigim, kaynagini guvenilir
buldugum ve hep takip ettigim igerik hazirlayanlardir. Ozellikle teknoloji satin alma ile ilgili bir
karar verecegim zaman Oncelikle o sitelerde Grunin guvenilir olup olmadigina bakarim”.

Uglincii gruptan olusan égrencilerden bir katiimeci su sekilde bir yanit vermistir. Gruptaki
cogunluk da bu fikri onaylamistir, “genellikle haberin gercekligini sorgulamak cok aklima
gelmiyor agikgasi, internette dolasirken ne gergek haber ne degil ona bakmiyorum. Sadece
ilgimi ceken seyleri okuyorum”. Bu yorumdan anlagildigi Uzere iceriklerin dogru olup
olmadiginin sorgulanmadidi1 sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimcilara haber alma ihtiyacinizi karsilarken en ¢ok hangi medya aracini kullanirsiniz
sorusuna, birinci ve ikinci “grup sosyal medya” cevabini vermiglerdir. Birinci akademisyen grup
televizyonu hi¢ kullanmazken, ikinci grup haber alma ihtiyacinda bazi takip ettikleri haber
kanallari oldugunu belirtmistir. Uglincii grup da sosyal medyay! kullandiklarini belirtmistir.

Katihmcilara sosyal medyayi genellikle ne amagla kullandiklari soruldugunda birinci grup,
“sosyallesme, eglence ve bilgi edinme, iletisim kurma” oldugunu sdylemistir. Sosyal medyada
genellikle icerik paylasmadiklarini sdyleyen bu grup igerik paylasimi noktasinda daha ¢ok
izleyici olduklarini belirtmistir. icerik paylastiklari tek nokta kendileri ve arkadaslari ile birlikte
yer aldiklar fotograf paylasimlaridir.

ikinci grubun sosyal medyay! kullanim motivasyonlari, “bilgi edinmek, iletisim kurmak, eglence
ve kendini gergeklestirmek olarak tanimlanabilir. Bu grup da igerik paylasimlarinda daha ¢ok
kendilerine 6zel, fotograf agirlikli igerik paylagimlari yapmaktadir.

Ogrencilerden olusan tiglincli grup, sosyal medyayi iletisim kurmak, sosyallesmek, eglenmek
ve kendini gerceklestirmek amagclari ile kullanmaktadir.

Katilimcilara icerik paylasimlari strecinde “bir hikayeyi ilk paylasan olmak mi” yoksa “bir
hikayeyi dogru aktaran olmak mi 6nemli? Sorusu soruldugunda, birinci ve ikinci grup “hikayeyi
dogru aktaran olmak” demigtir.

Uglincli grup hikayeyi ilk paylasan olmanin énemli oldugunu vurgulamistir. Kendini
gergeklestirme boyutunda bir hikayeyi ilk paylasmak onlar igin énemlidir. Uglincti grubun
karsilagtiklar igeriklerin gercekligini sorgulamadiklari da g6z Onlne alindiginda yalan
haberlerin paylagiimasinda etkilerinin oldugunu séylemek mumkundur.

Katihmcilara sosyal medyayi guvenilir bulup bulmadiklari soruldugunda, birinci ve ikinci grup
sosyal medyayi glavenilir bulmadiklari séylemistir. Bunun sebebi ise sosyal medyada gercek
kimligi belirsiz pek c¢ok kisinin olabilecegi ve kisilerin gercek kimligini anlamanin verdigi gugluk
oldugunu sdylemiglerdir. Uglincii grup sosyal medyanin geleneksel medya araglarina kiyasla
daha guvenilir oldugunu séylemislerdir. Clnku geleneksel medya araglarinin yayin politikalari
sebebi ile her zaman gercegi yansitmadigini ama sosyal medyanin 6zgur bir mecra oldugunu
soylemiglerdir. igeriklerin giivenirligi agisindan genellikle paylasilan igeriklerin gercek olduguna
inandiklarini belirten bu grup, sosyal medyanin genel olarak hayattan bir kesitin paylasildigi
gercek bir mecra oldugunu dusunmektedir. Bu nedenle yayinlanan igerikleri gercek ve guvenilir
bulmaktadir. Onlara gére sosyal medya hayatin ta kendisidir. Burada herkes kendi gergeklerini
paylasmaktadir ve izlenilen seyler gercektir.

Buradan yola ¢ikarak arastirma sorular gergevesinde katilimcilarin yorumlarindan elde edilen
en 6nemli bulgular sunlardir:

Birinci ve ikinci gruba gore:
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Glven kavrami somut ve nesnel bilgidir.

Bir icerigin dogru olup olmadigi kaynagina bakilarak sdylenebilir.

Kaynagin guvenilir olmasi igerigin guvenirligini etkiler.

Sosyal medya guivenilmez bir mecradir.

Sosyal medya haber 6grenmede en ¢ok kullanilan mecradir.

Sosyal medya en ¢ok bilgi edinme, iletisim kurma, eglence, sosyallesme ve kendini
gerceklestirme amaci ile kullaniimaktadir.

ikinci gruba gore:

Bu grubun icerikleri yaymada ki motivasyonu takipgilerin ilgisini gekmek ve sosyal
medyada begeni toplamaktir.

Bu paylasimlarin karsi tarafi ikna ¢gabasi olmayip sadece ilging bulundugu igin
gercekligi ve dogrulugu sorgulanmadan paylasiimaktadir.

Bu durum yalan haberlerin hizla yayilmasinda etkili olmaktadir.

Geleneksel medya guivenilmezdir. Clinkl yayin politikalarina gore igerik Uretirler.

Tablo 1. Gruplarin Genel Analizi

Haberin Haberin En ¢ok | Sosyal Sosyal
Gergek? gercek ve | gergekligini | hangi medyayl ne [ medya
glivenilir sorgulamad | medya amagla glivenili
olmasi? a neler | aracini kullaniyor? rmi?
etkili? kullaniyor
?
Haberin
1. Somut/ Kaynak konusu/ Sosyal Sosyallesme, | Hayir
gru | nesnel bilgi her icerik | medya bilgi edinme,
p degil eglence,
arastirma
yapma
Bilgi edinme,
igilerini iletisim
2, Somut/ Kaynak ceken Sosyal kurma, Hayir
gru | nesnel bilgi haberler/ medya edlence,
o] teknoloji kendini
satin alma TV gerceklestirm
e
Sorgulamiyo Sosyallesme,
3. Dogrulugun | Kaynak ve |, edlence, bilgi [ Evet
gru |a ikna | karsilastirm Sosyal edinme,
p olduklar a ilgilerini medya kendini
bilgi ceken gerceklestirm
konuya e
bakiyorlar
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4. SONUG VE TARTISMA

Yeni medya araclarinin bugin hayatimizi dort bir yandan kusattigi artik bilinen bir gergektir.
Medya iceriklerine ulasmak artik hepimiz igin bir tik 6tede yer almaktadir. Bilginin bu kadar
yaygin olmasi ve kolay ulasilabilir bir hale gelmesinin hem olumlu hem de olumsuz yanlari ile
kargl karsiyayiz. Artik izleyicilerin sadece izleyici olmayip icerik Ureten oldugu bir medya
ortaminda yasamaktayiz.

icerik Uretmek ve kurumun gikarlari dogrultusunda bunu devam ettirmek zorunda olan halkla
iliskiler uygulayicilari agisindan bakarsak, karsisindaki bu yeni hedef kitlesini ikna etmek artik
eskisi kadar kolay olmamaktadir. Ginumizde bireyler karar verme asamalarinda
mantiksaldan ¢ok duygusal davranmaktadirlar. Karsilastiklar igeriklere givenmek ve
glivenmemek noktasinda daha c¢ok anlik kararlar vermektedirler. Ayrica hepsi birer sosyal
medya kullanicisi olarak karsilastiklari igerikleri kendi takipgileri ile aninda paylasip haberin
yayllmasina katki saglamaktadirlar.

Bugun Turkiye’de internet kullanicilarinin %73’G sosyal medyayl haber kaynagi olarak
goérmektedir ve bu oran 2015 yilinda %67 olarak belirlenmistir. Bunun yaninda Facebook,
kullanicilarin haber kaynagi olarak gérdugu platformlarin basinda gelmektedir (Karagoz, 2018,
$.680).

Yalan haber kavrami hemen hemen her ¢agda var olmusg bir olgudur. Ancak bugln Post-truth
(Gergek otesi) haberlerin hizla yayilmasinin en énemli sorumlusu yeni medya araglaridir
denilebilir. Yapilan bu galismada katilimcilara gergek ve guvenilir haber kavramlari tartigiimasi
istenmistir. Bunun en 6nemli amaci gunumuzde Kigilerin bir seylere givenme noktasindaki
isteksizlikleridir. Guvenmek, kigilerin bildikleri ile bilmedikleri arasinda seg¢im yapma
zorunlulugu aninda bireyin bu durumla bas etme mekanizmalarindan en énemlisidir. Givenme
fonksiyonu, var olan bir belirsizlige karsi toleransi arttirarak karmasikligi azaltmaktadir.

Aragtirmaya katilan katilimcilar yeni medyada yer alan bir icerige guvenirken oncelikle dikkate
aldiklar icerigi yayinlayan kaynaga bakmak oldugu gorulmustir. Bunun yaninda tek bir
kaynaga guvenmenin yetersiz oldugu dusincesi ile ilgilerini ¢eken konularda farkh
kaynaklardan yayinlanan igerigin dogrulugunu sorgulamaktadirlar.

Katihmcilar yeni medya araglarindan en ¢ok sosyal medyay! kullanmaktadir. Siklikla igerik
ureten ve paylasan bu gruptaki katilimcilar sosyal medyayi, eglenmek ve sosyallesmek igin
cok 6nemli bir mecra olarak gormektedir. Bu grubun sosyal medyada bir icerigi yaymalarindaki
en énemli motivasyon ilging bir hikdyeyi 6dnce paylasan olmak ve kendilerini gergeklestirmek
oldugu goérulmektedir.

Bu grup igerisinde sosyal medya fenomeni olmak arzusu da yatmaktadir. Bu nedenle igerik
paylasimlarinda igerigin dogrulugu ve gercekliginden ¢ok ilging olmasi ve kitleleri etkileme
arzusu yatmaktadir. Bu grup igin paylastiklari i¢eriklerin inandirici bulunup bulunmamasi onlar
icin dnemli olmayip, bu igerigin ne kadar ¢ok begeni aldigi dnem verdikleri noktadir. Bu nedenle
bu grubun yaptiklari paylasimlarda kargi tarafi ikna ¢abalarinin olmadigini séylemek dogru
olmaktadir.

Arastirmaya katilan birinci ve ikinci grup katilimcilar sosyal medyayi givenilir bulmazken,
haber alma araci olarak en fazla sosyal medyay! kullanmaktadirlar. Bu noktada bir zitlik
dogmaktadir. Guvenilir bulunmayan bir aracin, haber alma ihtiyacinda en 6énce gelmesinin en
O6nemli nedenleri arasinda kullanim alanindaki yayginlik oldugu sdylenebilir. Sosyal medya
disinda da pek ¢ok haber alma araci (televizyon, gazete, dergi, radyo vb.) bulunsa da pratikligi
ve hizi nedeniyle siklikla tercihe dildigini soylemek mumkundur.

167



Prof. Dr. Aldeddin Asna Anisina Yeni Zamanlar ve  Cilt:27 Sayi:4
[ ] - -- Volume: 27 Number: 4
e Halkla lligkiler Sempozyumu Ozel Sayisi ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Aralik 2019
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences December 2019

Halkla iligkiler uygulayicilari agisindan bakildiginda yalan haberlerin hizla yayildigi bu hizh
iletisim doneminde 6ncelikle yapilmasi gereken hedef kitlelerinin siklikla bulundugu mecralari
takip etmeleri ve giincel olmalaridir. Kurumsal seffafligin énem kazandigi bu dénemde halkla
iligkiler calisanlarindan beklenen samimi ve dirtst paylasimlarda ve bildirimlere bulunarak
etkilemek istedikleri hedef kitleyi dogru yonde bilgilendirmeleridir.
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