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SUNUS

INIF E-Dergi’nin dérdiincii senesinin son sayisin1 okurlarimizla bulusturmanin
mutlulugu igerisindeyiz. Daha 6nceki sayilarda oldugu gibi bu sayida da birbirinden
degerli bilimsel caligmalar1 bilim diinyasina kazandirmanin mutlulugunu yasiyoruz.
Dergimizin Kasim 2019 sayisinda iletisim alaninda toplam 13 ¢alisma yer almistir.

Bu c¢alismalarin ilki Prof. Dr. Vedat Cakir ve Rubab Batool’a aittir. Yazarlar,
“Media Policies In Pakistan” isimli ¢aligmalarinda medyanin savas sirasindaki rolii, bilgi
saglamada medya tarafindan izleyiciler arasinda ayrimcilik yapilmasi, Pakistan’daki
gazetecilerin durumu, medyada miilkiyet sahipligi, Pakistan Elektronik Medya Diizenleme
Kurumu’nun rolii ve Pakistan’da yeni medyanin ortaya c¢ikmasi gibi konular {izerinde
durmuslardir. Dog. Dr. Asina Giilerarslan Ozdengiil, Ogr. Gér. Eyiip Erdal Yoriik ve
Muammer Oztiirk “Spritiielin Sloganlagtirilmasi: Marka Sloganlarma Yonelik Soylemsel
Bir Analiz” isimli ¢aligmalar1 dergide yer alan ikinci ¢calisma olmakla birlikte bu ¢alismada
yazarlar, hedef kitlenin kutsal kabul ettigi bazi1 kavramlara atifta bulunarak kullanildig1
varsayllan 12 markanin reklam slogani amacgli 6rneklem ile secilerek elestirel sdylem
analizi yontemiyle incelemislerdir.

Derginin {igiincii ¢aligmasit olan “Herkesin Herkesi Gozetledigi Toplum:
Siberuzamda Alttan Gozetimin Farkli Ingas1 Olarak Siber Zorbalik” isimli calisma Dr. Ogr.
Uyesi Didem Deniz Anamur ve Dr. Ogr. Uyesi Taybe Topsakal’a aittir. Yazarlar bu
calismada, 28 Kasim 2018 tarihinde trafik polisi ile tartisma yasayan bir kadinin
goriintlilerinin instagram {lizerinden yayimnlanmasindan sonra sosyal medyada olayin nasil
algilandiginm gdzetim ve zorbalik temalari {izerinden aragtirmislardir. Dr. Ogr. Uyesi Vefali
Enserov “Uluslararasi Enformasyon Akisinda Dengesizlige Sebep Olan Etkenler” isimli
calismasinda ise, uluslararasi iletisim alanindaki tek tarafli enformasyon akisi sorununa
sebep olan etkenlerin arastirilmasini amaglamistir. Dog. Dr. Selami Ozsoy “Cok Partili
Hayata Gegis Siirecinde Yerel Basin: Bolu Ornegi” isimli calismasinda tek parti
doneminden ¢ok partili doneme gecis siirecinde Bolu’da yayinlanan gazeteleri dokiiman
inceleme yontemiyle ele almigtir.

Dergide yer alan “Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketicilerin Marka Tercihine
Etkisi: Kozmetik Markalar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢calisma Ebru Sénmez ve Dog.
Dr. Hatun Boztepe Tagkiran ait olup yazarlar bu ¢alismada, sosyal medya fenomenlerinin
diger sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyip
etkilemediklerinin kozmetik markalar1 odaginda tespit etmeyi amaglamislardir. Dudu
Oztiirk ve Dog. Dr. Ozlem Dugan, “Irk¢1 Reklamlara Yénelik Tiiketici Tutumunun Satin
Alma Karar Siireci Uzerindeki Rolii Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢alismalarinda bir
markanin wrk¢ilik yaptigi gerekgesiyle elestirilen ve tepki alan bir reklaminin tiiketicinin
satin alma karar siireci lizerindeki roliinii aragtirmislardir. Dergide yer alan diger bir
calisma, Dr. Ogr. Uyesi Selman Selim Akyiiz’e ait olan “31 Mart 2019 Yerel Secimleri
Oncesi Son Dakika Haber Bildirimlerinin Icerik Analizi: Haber Tiirleri, Tik Tuzaklar1 ve
Iktidar-Muhalefet Haberlerinin Dagilimi” isimli calismadir. Bu ¢alismada yazar,
Tirkiye’de uygulama magazalarindan siklikla indirilen mobil uygulamalarin son dakika
haber bildirimlerinde haberlerin nasil secildigi, tik avciligimin ne Olg¢lide kullanildigy,
geleneksel ve dijital dogumlu haber kuruluslarinin bu anlamda farkliliklar1 olup olmadigi
tizerinde odaklanmaktadir.
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Kadir Aydin ve Ogr. Gér. Muzhgan Aliyeva’un “Sivil Toplum Kuruluslarmm Web
Sitelerinin Diyalojik Iletisim Kullanim Diizeylerini Belirlemeye Yénelik Bir Analiz
(Rusya-Tiirkiye Karsilastirmas1)” isimli ¢alismalar1 halkla iligskiler alanindadir. Bu
calismada, halkla iligkilerin iliskisel yaklasimindan hareketle halkla iliskiler uygulamalar
icin Oonemli bir potansiyel saglayan internet ilizerinden kurum ve kuruluslarin sahip
olduklar1 web sayfalar1 aracilifiyla paydaslari arasinda diyalogun ne oranda ve nasil
gergeklestigi ortaya konulmustur. Dr. Neslihan Kili¢’in “31 Mart 2019 Yerel Se¢imlerinde
Ankara ve Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Twitter Kullanimlar1 Uzerine
Karsilastirmali Bir Analiz” isimli ¢calismasi dergide yer alan diger bir ¢calismadir. Yazar, bu
calismada, 31 Mart 2019 Yerel Segimlerinde Ankara ve izmir’de Biiyiiksehir Belediye
Baskanligina aday gosterilen siyasi aktorlerin bir siyasal iletisim uzami olarak sosyal
medya kullanimlar1 Twitter 6rnegi {izerinden incelenmistir.

“Distopik Bir Evreni Gostergelerle Okumak: The Giver” isimli ¢calisma Ars. Gor.
Dilar Diken Yiicel’e aittir. Yazar bu ¢alismada, 2014 yapimi olan The Giver adli filmi
gdstergebilimsel agidan analiz etmistir. Ogr. Gor. Nida Siimeyya Cetin “Medya-Siyaset
lliskisinde Etik Cerceve” isimli galismasinda medyanin etik ve siyasi islevi iizerinde
durmustur. Yazar, bu calismada; yazili basinin etik ve siyasi islevi anlaminda olaylara ve
durumlara kars1 sergiledigi refleksi, haber soylemleri vasitasiyla nasil olusturdugunu ortaya
koymak amaglamigtir. Dr. Ogr. Uyesi Ziibeyde Siillii’niin “Finansal Kuruluslarm Sosyal
Sorumluluk Faaliyetlerinde Sosyal Medya Kullanimi: Akbank, Garanti BBVA ve Tiirkiye
Is Bankast A.S. Ornegi” isimli ¢alismas:1 toplumsal sorumluluklar konusunda basarili
bulunan finansal kuruluglarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylagimlar
baglaminda sosyal medya platformlarin1 ne sekilde kullandiklarin1 degerlendirmeyi
amaclamistir.

Her sayida oldugu gibi bu sayiya da katki saglayan INIF E-Dergi’nin Editor
Yardimcilart Dog. Dr. Ayga Ceki¢ Akyol, Dog. Dr. Eylem Sentiirk Kara, Ogr. Gér. Nida
Siimeyye Cetin ve Dr. Ogr. Uyesi Ozgiir Kiling’a 6zverili ve degerli katkilarindan dolay:
tesekkiir ediyoruz.

Diger bir tesekkiirii ise dergimize gelen c¢alismalara hakemlik eden degerli
hakemlerimize sunmak istiyoruz. Tesekkiirlerimizi siralarken yaymm ve danigma
kurulumuzda yer alan degerli hocalarimizi da unutmuyor ve onlara da tesekkiir ediyoruz.

Ayrica bu sayisimiza ¢alismalarini gonderen ve bdylelikle bilim diinyasina katki
saglayan degerli yazarlarimizin her birine de ayr1 ayri tesekkiir ediyor, bundan sonraki
sayillarimizda da onlarin ¢aligmalarina yer vermekten mutluluk duyacagimizi belirtmek
istiyoruz.

Son olarak dergimizin bir sonraki sayisinin Mayis 2020 tarihinde yayinlanacagini
ve bu sayilya calismalariyla katki saglamak isteyen aragtirmacilarin en ge¢ 1 Nisan 2020
tarihine kadar ¢aligmalarim1 INIF E-Dergi’nin web sayfasina yiiklemeleri gerektiginin
duyurusunu yapmak istiyoruz.

INIF E- Dergi’ye olan her tiirlii katkiniz igin tesekkiir eder, keyifli okumalar dileriz.

Doc. Dr. Fatma NiSAN
Ars. Gor. Nurcan YILMAZ
Say1 Editorleri
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PAKISTAN’DA MEDYA POLITIKALARI

Prof. Dr. Vedat CAKIR*
Rubab BATOOL**

Arastirma Makalesi

Bagvuru Tarihi: 21.10.2019
Kabul Tarihi: 31.10.2019

Ozet

Bir iilkenin medya politikalari, o {ilkenin sorunlarimi etkileyen ve o iilkenin diinyanin geri kalaninda
nasil temsil edilecegine karar veren onemli faktorlerden birisidir. Medya politikalar1 ile olusturulan bu imaj;
iilkenin ekonomik, politik ve sosyal kosullarin1 ve uluslararasi baglarini etkiler. Bu calismada, Pakistan'in
mevcut medya politikalar1 ve farkli siyasi donemlerde nasil gelistirildikleri analiz edilmektedir. Bu analiz,
medya ile ilgili farkli tarihsel olay ve donemleri kronolojik sirayla tartisarak yapilmaktadir. Pakistan't caligma
konusu yaparak, medya politikalarini etkileyen ve medya politikalarindan etkilenen farkli alanlar, diinyanin
diger bolgelerinde meydana gelen benzer durumlart anlamak ve onlarla ilgili kararlar vermek igin
kullanilabilecek sekilde agiklanmistir. Bu ¢aligmada ayni zamanda istikrarsiz siyasi, ekonomik ve gilivenlik
kosullar1 altinda geligen Pakistan medyasinin 2002 yilinda 6zel sektoriin de siirece dahil olmasiyla sayilarinin
hizla ¢ogalarak nasil hizli bir 6zgiirlik yasadigini ayrica bu 6zgiirliigiin ilkeyi ve yonetici sinifi nasil
etkiledigi de incelenmektedir. Bu ¢alismada tartisilan diger konular arasinda medyanin savas sirasindaki rolii,
bilgi saglamada medya tarafindan izleyiciler arasinda ayrimcilik yapilmasi, Pakistan'daki gazetecilerin
durumu, medyada miilkiyet sahipligi, Pakistan Elektronik Medya Diizenleme Kurumu'nun (PEMRA) rolii ve
Pakistan'da yeni medyanin ortaya ¢ikmasi yer almaktadir. Literatiir taramas1 yontemi ile gergeklestirilen bu
calisma sonucunda Pakistan medyasinin mevcut sorunlarina ve s6z konusu sorunlarin ¢dziimii i¢in yapilmasi
gereken diizenlemelere yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pakistan Medya Politikalari, Pakistan Medyasi, PEMRA, Medya Yasalar

MEDIA POLICIES IN PAKISTAN
Abstract

Media policies of a country are one of the important factors which influence that country’s affairs
and decide how that country will be represented to the rest of the world. This image created by media in turn
affects the economic, political and social conditions and international ties of that country. This study analyses
the media policies of Pakistan and how these policies developed over different political eras. This analysis is
done by discussing different historical events and eras related to media in chronological order. By making
Pakistan as subject of study, different areas affecting the media policies and those affected by media policies
have been explained in such a way that can be used to understand similar situations occurring in other parts
of the world and make decisions regarding them. This study depicts how Pakistani media, which seems to be
fated to function under unstable political, economic and security conditions, experienced sudden liberation in
2002 by increasing the participation of private sector along with studying the effects this freedom has had on
the ruling class. Other topics discussed in this study include role of media during war, discrimination done by
media among audiences in provision of information, status of journalists in Pakistan, media ownership and
sponsorship, role of Pakistan Electronic Media Regulatory Authority (PEMRA) and the advent of new media
in Pakistan. As a result of this study which has been carried out by literature review method, the current
problems faced by Pakistani media and the necessary regulations required for the solution of these problems
in question have been presented.

Keywords: Pakistani Media Policies, Pakistani Media, PEMRA, Media Laws
Introduction

Media deemed as the fourth pillar of democracy (Ahmed S. , 2013, p. 458) has
played major role in influencing the political situation of many nations and has equally
been influenced by the politics in the form of different policies imposed on it. The nature

* Selguk Universitesi [letisim Fakiiltesi Radyo- Televizyon ve Sinema Béliimii, E-posta: vedatcakir@selcuk.edu.tr
** Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans dgrencisi
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of media policies of a country, not only represent the structure of the media but also the
political system of that country (Croteau & Hoynes , 2014, p. 87). Long before the
existence of advanced and new forms of media, Malcolm X described media to have the
capability of altering truth and putting anyone in positive or negative light which is then
blindly believed by the audience. This description is applicable to Pakistani media as well
and can easily be used as a basis to understand the future trends in media.

Pakistani media and its policies stand as a combination of both, convention and
uniqueness. Many of the highly studied, researched and worked upon issues related to
media in the world are also applicable to Pakistani media. At the same time, Pakistani
media presents itself as a unique example of many different phenomena like media
mushrooming, role of media policies in shaping the geographical boundaries of a country,
enforcement of strict religious laws on an ideally secular state, its impact and many more.
All these unique factors coming together makes Pakistani media and its Pakistani media
policies as a great subject of scholarly research and work, that could lead to brining
applicable solutions to many of the media related issues with which the world has been
struggling.

The aim of writing this paper is to go through the old and present media policies
and structure of Pakistani media in a manner that helps identifying and understanding the
different ways in which media has affected the political, geographic, economic and social
position of Pakistan on national and international levels. This will lead to finding an
applicable and democratic structure for the media policies of Pakistan. The paper also
involves the study of different international players who have had and those who still have
parts to play in shaping Pakistani media. These players include United States of America,
Afghanistan, India, Bangladesh and England.

The paper follows the “deductive” method of research, i.e. going through a wide
range of information and perspectives and narrowing down to a clear conclusion (Worster,
2014, pp. 447-448). The different historical events and eras related to the media that
shaped the media policies of Pakistan have been discussed in a chronological order.
Greater focus has been on the news media which includes newspapers, TV news and news
available on online news outlets.

1. Role of Media in Shaping the History of Pakistan

Where media was invented as a tool to be aware of the different events taking place
in the world and as an efficient way of mass communication of news (Bdsch, 2015, p. 6),
its ability to influence the different events of the world was soon realised and used
accordingly to gain different goals like political, economic, national, personal, social,
religious goals etc. on personal, professional, national or international levels (Neuman,
2010, pp. 1-7). From being claimed by some as the tool of propaganda used in World War
Il by Adolf Hitler (Irvine, 2008), media also managed to gain a positive repute of
strengthening the movements for the rights of oppressed black community of US during
the 1960s civil wars (Causey, 2015). In present age, advanced media in the form of social
media (new media) has been used by the Turkish leadership in 2016 to create a nation-wide
call for civilians in opposition to the attempted military coup (Erol, 2016). There are
several other similar examples from history which along with these three examples prove
that the role of media in shaping the fate of different nations in different eras cannot be
undermined.

10
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Just like these examples of different countries, media has also served as one of the
major factors influencing the political, economic, social and geographical state of Pakistan.
However, unlike many other countries, where media of that country was established after
the creation of the country itself, pro-Pakistan newspapers existed before the establishment
of Pakistan which started influencing the political and geographical matters of this Muslim
majority country that was yet to be formed.

1.1. Role of Media in Creation of Pakistan

At the time of partition of sub-continent, from among the different religious and
ethnical groups residing in pre-partitioned India, the three groups which stood most
prominent were British Raj, Hindu community of sub-continent and Muslim community of
sub-continent. Sikhs, despite being a big population in India at the time of partition, had
either to side with Muslims or with Hindus. They could never manage to be seen to making
strong point or demand of their own as a separate state at the time of struggle, thus leaving
just 3 major parties in India i.e. British, Hindus and Muslims (Pandey, 2001, pp. 16-17).
British raj was the ruling party and Hindus were second to British in power. Both had their
media identity (lyengar, 2017). Their pro-British and pro-Hindu newspapers supported the
idea of undivided India and highlight the disadvantages of partition of sub-continent into
present day Pakistan and India. At that point Muhammad Ali Jinnah, the leader of Indian
Muslims, realised the lack of Muslim voice in press. Considering the dire need and
importance of newspapers, he laid the foundation of one pro-Muslim newspaper “Dawn” in
1941 i.e. 6 years before the partition (Long, 2017).

Other pro-Muslim newspapers also came forward which were used it to strengthen
the efforts made for the creation Pakistan as a separate state where Muslims could practice
their religion freely (Omer, 2014). “Dawn” still continues to work and still stands among
the top publications of Pakistan.

1.1.1. Regulations on Media during Different Government Regimes in Pakistan

Ever since the establishment of Pakistan, its leadership has been in constant cycle
of parliamentary government alternating with military regimes (Hashim, 2013). The
military governments in Pakistan have always been found to impose stricter rules (Riley,
1978, p. 95) which have affected all fields including that of media.

1.1.2. Ayub’s Era: An Era of Media Modernism and Restriction

General Ayub Khan came as the first military dictator in Pakistan in 1958 who
ruled for 10 years. On one hand, he imposed Press and Publication Ordinance (PPO) in
1962 as the first ever regulations enforced on Pakistani media which put media under the
control and check of military (Hussain N., 2011) and brought the prominent news agencies
of the country under the ownership of state. On the other hand, he modernised the media
by coining the establishment of Pakistan Radio and Television in 1964 (Hussain S. , 2018).
However the content produced by this advanced media was still shaped by the army. Any
one or any agency which seemed not to follow the directions given by army could easy be
arrested and punished by the authorities (Qadri & Qadri, 2015, p. 79). Ayub used the
media in a way which could help him materialise the vision he had for Pakistan as a states
(Mezzera & Sial, 2010, p. 21).

1.1.3. Zia’s Regime and Islamisation of Media

Ayub era was followed by a democratic regime which continued to follow the rules
set by Ayub with a few leniencies in punishments. The next military era started in 1977
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with General Zia ul Haq ruling over Pakistan for 10 years. The restrictions imposed on
media got stricter than ever. Zia used media to fulfil his aim of forcefully implementing
Islamic laws in Pakistan. This was termed as Islamisation caused by Zia (Zainab, 2018).

Zia used media to portray a very staunch Islamic impression of Pakistan (Paracha,
2015). The content was strictly pro-government and anything against the government was
to be taken out of news. The history of Pakistan had never seen such enslavement of media
which was recorded during Zia’s regime. Anti-government journalists were publically
tortured. There was no freedom of speech (Mezzera & Sial, 2010, pp. 12-33). Zia’s rule
ended with his death in an air crash in 1988 and the coming democratic government by
Benazir Bhutto revised the media laws (Revised PPO) (Sethna, 2015, pp. 21-26).

1.2. Importance of Media during Wars

Wars secure an important place in shaping the history of nations. One of the
different factors directly affecting a war is media, for it has the ability from influencing the
initiation and intensification of a war, to cooling it down or even ending it. This relation
between war and media stands true for Pakistan as well. Out of the 5 wars Pakistan fought
with India, the second one took place in 1965 (Ashraf T. , 2015, pp. 309-310). During this
war where Pakistan had stronger army, India had more advanced media. The geographical
proximity and common language spoken on both sides of the border between India and
Pakistan turned the Pakistani citizens, living close to the border, into potential audience for
Indian radio content along with Indian listeners (Kroon, 2018, p. 4). The fear of possibility
that the Indian radio content might be used as a propaganda tool to demoralize the
Pakistani army and spread false rumours among Pakistani public lead the Pakistani
government to use the voice of popular Pakistani singer Noor Jehan on radio in order to
keep the patriotic spirit alive in the nation and motivate the soldiers at the border. This
shows the importance of media and its reach during wars (Ahmed R. U., 2017) .

Another example of importance of media during war time is the war of 1971 in
which East Pakistan (Now Bangladesh) separated from the West wing (Present day
Pakistan) as a separate autonomous country (Ahmad, 2016, pp. 84-85). East Pakistan
accused the government residing in western wing of ignoring them during economic,
political, social and cultural development. Most of the newspapers published in Pakistan
were in Urdu, the official language of country. Bengali majority at the eastern wing did
not know the Urdu a lot. They used Bengali language (Ahmad, 2016, p. 87). Despite the
repeated demands made by Bengali community, the government in West Pakistan, did not
give due importance to Bengali language (Jabeen , Chandio , & Qasim , 2010, pp. 104-
106). The lack of Bengali newspapers created a communication gap between East and
West Pakistan which never allowed the two sides to understand or develop trust for each
other (Igbal J. , 2008, pp. 56-57). India took advantage of its geographical proximity with
East Pakistan and filled the communication gap with their channels of communication
(Abdulmuminov, 2015, p. 4). This further fumed the animosity between the two wings and
finally resulted in separation of East Pakistan and from West Pakistan in 1971.

2. Pakistan, a Good Example of Media Mushrooming:

From 2002, a new phase started for Pakistani media when General Pervez
Musharraf (1999 to 2008) gave sudden liberation to Pakistani media. This allowed private
entities to enter the field of media which was previously shadowed majorly by the
government only. They launched numerous private radio and TV channels (Igbal Z. , 2015,
pp. 59-62). Musharaf’s aim behind this historic scale liberation of media was to strengthen
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Pakistan’s national security against the enemy states, especially India (Bose, 2011, p. 12).
The increased media capacity of Pakistan was to fill the gap which was previously filled by
agenda-led Indian media content (Gul, Obaid, & Ali, 2017, pp. 43-45). However, this
stronger than ever media couldn’t even be controlled by army and soon it turned into a
giant monopoly which could influence different aspects of the state.

Free media also raised the public issues and it went against the political agenda of
Military (Prabhat & Sindhuja , 2014, p. 2). Despite Musharaf’s efforts to control it by
imposing new set of rules called Pakistan Electronic Media Regulatory Authority
(PEMRA) (Mithal, 2016), media weakened Musharaf’s control over the state resulting in
ending his dictatorship and returning the democracy to the country with the parliamentary
elections of 2008 (Igbal Z. , 2015, pp. 48-51). On one hand this case of sudden media
liberation in Pakistan can be used as a great example of “Media Mushrooming” i.e. rapid
increase in the number of media outlets which can be studied by researchers and media
practitioners to understand new trends in media with sudden increase in its power and the
ways to handle such a situation (Collins, 2018). On other hand this case also explains the
negative consequences of sudden and unchecked media liberation. An important example
of this is “Mediagate” scandal in Pakistan. It was a series of cases in which famous TV
anchors were accused getting bribe from major business tycoons of Pakistan (AP, 2011).

3. Present Situation of Media Politics in Pakistan

According to mediatisation theory, the political situation of a country and how the
public perceives a certain political entity depends on media (Hepp, 2014, p. 3). This theory
can be applied to Pakistan as well. The present political scene of Pakistan, where the
political party named Pakistan Tehreek-e-Insaf (PTI) has formed the new democratic
government after the parliamentary elections of 2018, is Media saturated and media
dependent (Mustafa, 2013). Like any other country, Pakistan also follows a media frame.
Media frames are moulds in which news content is shaped to serve specific agendas which
can be completely irrelevant to the actual topic of the news (Amber, Justin, Philip, & Noah,
2013, pp. 3-7). Since media in Pakistan was liberated under a military regime so the media
frames followed in Pakistan have dictatorial influence on them. Even outside the military
regimes when the country’s governments are democratic, the news tends to follows the
trend of “Attach Journalism” while presenting political parties, highlighting their negative
sides and presenting them as corrupt agencies (Dawn, 2010) while the army is shown as a
trustworthy and professional department (Budiman, Safdar, & Hamid, 2014, pp. 26-30).

PTI has announced new media strategies (Chaudhry & Hussain, 2018) and the
replacement of Pakistan Electronic Media Regulatory Authority (PEMRA) with Pakistan
Media Regulatory Authority (PMRA) in order to save national resources by assigning one
institute to monitor all forms of media which include electronic, press and social media.
The state run channel, PTV National is said to be replaced with a channel which will
specifically show the proceedings of the national and provincial assemblies to the public.
Despite all these steps, PTI seems to have an element of opposition towards the political
parties which made governments in Pakistan before them. A clear example of this
opposition is another announcement to put an end to the trend of using media platform for
personal promotion. Politicians had been using media for their election campaigns in
Pakistan before this (Desk, PTI govt mulls new body to regulate all media, 2018).
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4. Sponsorship and Ownership of Pakistani Media

At present, some media outlets are owned by the state and the rest are private. The
private media outlets are either owned by bodies from Pakistan (usually political parties) or
by foreign institutes. The state owned media outlets present news and content which goes
along the interests of the government (Mezzera & Sial, 2010, p. 21). The negative news
about the government is not shown. Similarly, the private media outlets serve the interests
of the bodies that own them. The bodies inside Pakistan who own the media privately are
usually political parties. A news channel owned by one party will promote positive aspects
of the owner and negative news about the opposition. The channels owned by foreign
parties in turn serve their interests and show the content that benefits them (Hanan, Saleem,
Ali, & Mukhtar, 2016, p. 342).

The three biggest media groups in Pakistan are Jang Group, Herald Group and
Nawa-i-Waqt Group. All three are owned by different political parties. It is important to
understand sponsorship and ownership in a media industry. It helps understand the
different ways in which news in presented and the reasons behind such presentations. The
major source of income for Pakistani media has been advertisements (Rasmussen, 20009,
pp. 14-24).

5. How Outer World Influences Pakistani Media

5.1. Involvement of US in Training Pakistani Journalists

There are both educational and financial ways by which US has been involved in
Pakistani media. Some of the prominent projects started by US to reform professionalism
in Pakistani media industry are UPI Next (UPI, 2018), NearMedia LLC (NearMedia, 2015)
UPI Next (UPI, 2018), NearMedia LLC (NearMedia, 2015) and Media Foundation 360
(360, 2018). US also started different partnership projects with Pakistani journalists which
include exchange programs like East-West Center (EWC) and United States Journalists
Exchange program and International Center for Journalists (ICFJ). The Northwestern
University's Medill School of Journalism and Institute of Business Administration (IBA)
Pakistan started a joint training project in Karachi, Pakistan. The training included ethics
and methods to develop news on print, electronic and social media (Arif, Golan, & Moritz,
2014, pp. 202-203).

The war against terrorism is between US and Taliban residing in Afghanistan but
due to Pakistan’s geographical position, it is left with no choice but to get involved. Both,
US and Taliban make efforts to make Pakistani media support their stance (Hussain &
Munawar, 2017, pp. 43-46). Taliban taking advantage of common language, common
cultural and social values with Pakistan and their better understanding of Pakistani media
earned them more success (Yousaf, 2011, pp. 5-6). US, despite of investing a huge amount
of money, time and effort, was less successful. The distance maintained by US officials
from Pakistani journalists due to the fear of security issues of US has created lack of trust
between the both parties. It has been much easier for the Pakistani journalists to reach
Taliban and get their point of view (Sethi, 2011). Another reason is the difference between
the working trends and methods used by each party. Where US media is digitalized,
Pakistani media still uses old methods of reporting (Stats, 2016).

5.2. Implementation of British media laws on Pakistani Channels

The Pakistani channels rebroadcasted in United Kingdom are answerable to British
courts. PEMRA laws are not followed by these channels. One of the biggest Pakistani
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media group ARY comes under the laws of Britain. The content on the channel is decided
by UK government, thus allowing British government to be a part of Pakistani media and
hence influence the views of Pakistani community living abroad (Boone, 2016).

5.3. Role of Media in Pak-Afghanistan Relations

The communication gap between Afghanistan and Pakistan and weak media reach
has created many misunderstandings between the two countries. Efforts were made to
decrease the gap but the situation hasn’t improved. One such program is International
Media Support (IMS, 2001), which ran for three years but couldn’t generate enough
benefits (Mushtaq & Baig, 2015, pp. 40-41).

6. Some major changes that media brought in Pakistan

Media has won a trust worthy place in the Pakistani society (lrshad, 2015) by
identifying various corruption cases with the slogan of getting justice. Some of the
prominent corruption cases include Steel Mill scam, insurance company scam, corruption
in Pakistan’s biggest airlines, financial losses caused due to corruption in Pakistan
Railways, financial dishonesty in Pilgrimage case, Misplacement of NATO (North Atlantic
Treaty Organisation) containers, corruption in the field of electricity generation,
misconduct in health ministry of Pakistan, the movement for restoration of judiciary
carried out by lawyers in 2007 and many other (Wafayi & Bin Aziz, 2012). All these cases
involved huge amounts of money. Media did not fear to put forward the names of the
influential people involved in these cases. In fact media did not even hesitate to highlight
Media Gate scandal which narrated the large scale corruption done within media industry.
Thus, it can be said that media has truly played the role of a watch dog in Pakistan (Abid &
Shah, 2011, pp. 34-36).

Freedom of speech is part of the Constitution of the Islamic Republic of Pakistan
(Niazi, 2012, p. 12). Media has given awareness to the people of Pakistan and has
encouraged and strengthened them to participate in development of the country.
Continuation of such practices will help in gaining the lost political and social stability in
Pakistan and bring it to fit the true definition of a democratic state. (Ashraf M. M., 2017).

7. PEMRA

Pakistan Electronic Media Regulatory Authority (PEMRA) created by Musharaf in
2002 contains two sets of rules for private TV channels; one set is applicable to programs
which include news, entertainment and current affairs and other set is applicable to the
advertisements run on the media outlets (Akhtar, 2009). The cable operators are strictly
checked by PEMRA to avoid airing any uncultured media content (Desk, Private TV
broadcasts to be suspended in Punjab if tax not revoked: Cable operators, 2016).

PEMRA faces a lot of criticism from media professionals. The fact that only private
channels are bound by PEMRA and state run channels are not interfered by it develops a
sense of unfair biasness (Sohail, 2012, pp. 71-77). This control of government on media
goes against the spirit of freedom of speech (Team, 2014).

The ways by which PEMRA gathers its funding is also debatable. Despite being a
government institute, its main source of income is through the different licence or
subscription fees collected from private channels or the fine imposed on late deposit of
such fee. PEMRA also gets 5% of the profit that channels make from advertising. PEMRA
is popularly accused of imposing undue fines on channels and banning them in order to
gain money from the penalties (Sohail, 2012, p. 39). Media professionals widely think that
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PEMRA needs to be restructured as an institute. PEMRA should also focus on the security,
respect of rights of the media practitioners and provide better working conditions to
journalists (Akhtar, 2009).

8. Banning Channels and Torturing Journalists in Pakistan

Private channels, shows or anchors are frequently banned by PEMRA. The rules set
under PEMRA are to be strictly followed by media outlets and anyone failing to do so is
made to pay by different methods. There are numerous examples of channels being banned
by PEMRA. One important example is that of GEO News Network when one of its leading
anchors, Hamid Mir got seriously injured during an attack. The anchor accused military of
Pakistan to be responsible for the attack. This resulted in suspension of license of GEO
channel for a long time (News, 2012).

This trend of torturing journalists in Pakistan has been continued from the military
regimes of 1950s till now. A list of top ten most dangerous places for journalists to work in
was created by Reporters without Borders” in 2011. Pakistan was part of that list
(Organization, 2011). The killing, brutally torturing, silencing and suppressing journalists
is sometimes done by government agencies, sometimes by military, sometimes by
terrorists and sometimes by powerful private groups. Many Pakistani journalists have
moved to other counties for security reasons (Ricchiardi, 2012, pp. 20-27).

Pakistani media has been an arena of various kinds of conflicts and controversies.
Numerous times media has been used as a tool of propaganda by various parties. A large
number of illegal radio stations work in Federally Administered Tribal Areas of Pakistan
where tribal rule continues. These media outlets run by themselves and are not checked.
Most the content presented by these outlets involve “hate speech” and radicalism
(Correspondent, 2012).

9. Discrimination done among Pakistani Audience

Pakistan inhabits a diverse range of people who belong to different ideological,
religious, political, linguistic and ethnic groups (Gulwani, 2019). The news outlets are
aware of this division. They target the audience accordingly. Majority of Pakistani
community reads Urdu newspapers or tune to Urdu news channels on radio and TV. The
content presented on such outlets gives the popular news which is usually aimed at gaining
support of the audience for the party that owns that news outlet. English news content is
usually read by the elite class. The content provided on such outlets is more objective and
informative. Thus the audience receiving this information is more informed than the ones
who follow Urdu news channels or read Urdu newspapers (Bukhari, 2015, p. 226).

There is a difference in reach of newspapers in different parts of the country as
well. The whole country doesn’t have access or same access to newspapers. Federally
Administered Tribal Area (FATA) which is one of the most sensitive areas of the country
has no publishing of newspapers, thus creating a gap in information and communication.
This leads to the rise of various political, security and social issues in that area (Alam &
Rehmat, 2011, pp. 4-5).

There is also a difference in the provision of news on different media channels.
Different media groups are owned by different political parties. Where same event can be
portrayed differently on GEO (pro-government) and ARY (Pro-opposition and military), at
the same moment state run channel PTV may show as if nothing is wrong at all (Rehmat,
2014).
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10. Use of Social/New Media in Pakistan

Considering the wider and faster spread of new media in the world, media groups
and sectors in Pakistan have also started using internet and social media. After 2010,
various web channels were launched like 63 News and siasat.pk. Pakistan has its own
agendas and ways in which social media is brought into use. Due to trend of ownership in
popular media, the news benefitting the owners is preferred over the rest and as a result,
some of the important news is ignored. Social media has provided space to such news. In
2011 the mission of raiding Usama Bin Laden’s residence in Pakistan and then killing him
was conducted in secrecy. However, unknowingly a Pakistani journalist, Shoaib Ather live
tweeted the incident and brought the secret out in the world. This shows the power and
reach of social media (Mullen & Saifi, 2016).

Social media has also been used to bring social issues to government’s notice in
order to seek solution. The case of Khadija Siddiqui, a law student who was stacked and
brutally stabbed by her class fellow is one such example. The attacker was imprisoned but
then released. The matter was taken to social media. The nation showed support for
Khadija and demanded justice for her. As a result the case was reopened by Supreme Court
and Shah was arrested again (Bhatti, 2019).

Now a days politicians use social media to influence the voters. PTI is the top user
of social media. This is one of the reasons of its popularity among the youth. Thus
Pakistani media is also moving towards digitalized media. This will help Pakistan to
improve its media industry (Eijaz, 2013, pp. 123-124).

Findings and Observations

Pakistani media acts as a tool in the hands of the ruling authority. The rule has
constantly moved between dictatorship and democracy; however the main framework of
Pakistani media has prominent impact of dictatorship on it, owning to its development
during a military regime. Internal government or military are not the only ruling party over
media in Pakistan. External forces in form of governments of other countries who act as
sponsors or have invested interests are also seen to influence Pakistani media a lot and use
it for their own agendas. This is done by either, bribing the media personnel, forcing and
torturing them sometimes or putting false restrictions and bans on them.

A detailed study of Pakistani media policies shows that the main focus of media
outlets is on political affairs. Public and social issues are mostly addressed by
entertainment industry. Pakistani media is a newly liberated industry which makes it
powerful but also requires it to have proper rules. The present media system requires
revision in order to ensure proper functioning of media. PEMRA is in severe need of
institutional revision as well. Journalists in Pakistan face security risks and the incentives
are not equal to the efforts that are made by them.

The difference in providing news content to different groups in Pakistan shows that
news producers do not trust the ability of Pakistani audience to be able to accept and
understand every kind of news. This deprives the citizens from learning the truth and
getting the most refined and correct form of information.

Conclusion and Suggestions

The regulatory body over Pakistani media needs to be redefined and reinstructed to
ensure proper running of the system. Efforts must be made to improve the work
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environment and experience for the journalists by sorting their security concerns, providing
them with training to work in high risk areas and increase their their ability to use new
technology.

Journalists are faced by high security risks and huge vacuum of information in the
FATA and other sensitive regions of Pakistan like Baluchistan and KPK (Khyber
PakhtunKhwa). This vacuum needs to be filled by providing equal facilities and enforcing
same media system in all regions of Pakistan. This will bring the whole nation on a joint
and progressive point of view. To ensure that media becomes a pillar of democracy,
Pakistani media should not be forced to follow laws that serve certain dictatorship or any
party.

The most important idea generated from this study is the type of media system that
should be used in Pakistan. The question is what standards should Pakistani media follow?
Should they be international, from Islamic world or something designed particularly to suit
Pakistan? What would be the best way for Pakistani media to fulfil its duty of acting as
fourth pillar of democracy? The answer becomes clear by understanding that there are
different ways in which different countries allow their media industry to work. The
framework of each country is designed in a way that serves its purpose. Pakistan is a
declared Islamic state with huge number of minorities living along with the Muslim
majority. Thus the frame to be applied should cater to the needs of all the groups. This
crosses out the idea of putting strict Islamic laws over media for this leads to ignoring the
minorities who will be then forced to practice according to an ideology they do not believe
in. This can result in civil unrest. International standards or the media frames followed by
some developed countries like US and England can also not be applied to Pakistan. The
geographical position, diverse population, religious and political sensitivities present in
Pakistan requires it to develop its own set of media rules which suit its system and can
bring positive results. This is the way media can truly serve as fourth pillar of democracy
in Pakistan.
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Ozet

Kutsallara kars1 tutumlar ayn1 zamanda toplumlarin deger yargilarinin kaynagi olarak bilinmektedir.
Dogru veya yanlis gibi deger yargilari neredeyse tim dini inanislarda tanri ya da tanrilar seklindeki kutsal
varliklarla iligki icerisinde bulunmaktadir. Bazi1 inanmiglarda ise tanridan baska kutsal varliklarin kabul
goriilmektedir. Buna bagli olarak kutsalin sadece geleneksel anlamda dini inanig, ibadet gibi eylemler olarak
nitelendirilmesiyle kisith degildir. Kutsalin hayatimizdaki degeri ¢ok eskiden gliniimiize dogru gecen siirede
zamana ve mekana bagli olarak edindigimiz tecriibelerin sonucunda olumlu veya olumsuz siniflara ayirarak
kabul ettigimiz yargilar oldugunu soyleyebiliriz. Bir diger perspektiften kutsal, hayatimizda ugruna miicadele
edilen bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumlar, fikirleri ve davranislarinda merkezi bir konuma
sahip kutsal degerleri elestirilmez konular olarak kabul etmektedir. Toplumlar, baskalarinin bu kutsal
degerleri basitlestirmeye ve tartisma konusu yapmaya yonelik her tiirlii girisimine kars1 daima direng gosterip
gerektiginde her fedakarligi yaparak bunlari savunmaktadir. Her toplum kendi kutsal degerlerini en iistte
tutarak koruyup saygi beklemektedir.

Reklami yapilan marka ile ilgili anlatilmak isteneni kisa ve etkileyici bir bigimde tiiketiciye duyuran
ve onlarin belleginde yer etmesinde etkili bir isleve sahip olan sloganlarin markalar i¢in 6nemi ¢ok biiyiiktiir.
Markalar da slogan tespiti yaparken bazen insanlarin hayatinda énemli bir yer olan kutsallari ¢agrigtiran
ifadeler kullanarak farkindaliklarini arttirmak ve tiiketici belleklerinde yer edinmek istemektedirler. Cilinkii
kavram olarak kutsal kisilerin davraniglarini her alanda etkiledigi gibi tiikketim alaninda da etkiler. Reklam
sektorii de kutsal faktoriinii bazen dogrudan bazen de dolayli olarak kullanmaktadir.

Bu galigsmada akilda kalict olmak ve tiiketiciyi etkilemek i¢in hedef kitlenin kutsal kabul ettigi bazi
kavramlara atifta bulunarak kullanildigini varsayillan 12 markanin reklam slogani amagli Srneklemeyle
secilerek Van Dijk modeline gore elestirel sdylem analizi yontemiyle incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Slogan, Marka.

SLOGANIZATION OF SPIRITUEL: A DISCOURSE ANALYSIS OF

BRAND SLOGANS

Abstract

Attitudes towards the saints are also known as the source of value judgments in their societies. In
almost all religious beliefs of value judgments, such as right and wrong, are associated with divine beings in
the form of gods or gods. In some beliefs, other sacred beings other than God are seen. Consequently, the
sacred is not limited to the traditional definition of religious belief and worship. We can say that the value of
the holy in our lives is the judgments that we accept by separating into positive or negative classes as a result
of our experiences depending on time and place in the time that has passed from time to time. From another
perspective, the sacred emerges as a value fought for in our lives. Societies accept sacred values as central to
their ideas and behavior as uncritical. Societies have always resisted any attempt by others to simplify and
discuss these sacred values, and advocate them by making any sacrifice when necessary. Every society
maintains its sacred values at the top and expects respect.

Slogans that have a brief and impressive way of communicating the advertised brand to the
consumer and have an effective function in their memory are of great importance for brands. Brands also
want to increase their awareness and make a place in consumer memory by using expressions that sometimes
remind people of the saints, which is an important place in their lives. Because, as a concept, it affects the
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behavior of holy people in every field as well as in the field of consumption. The advertising sector also
sometimes uses the sacred factor directly or indirectly.

In this study, 12 brands that are assumed to be used by referring to some concepts which are
accepted as sacred by the target audience to be memorable and to influence the consumer are selected with
the advertising slogan purposive sampling and examined by Critical Discourse Analysis according to Van
Dijk model.

Keywords: Advertising, Slogan, Brand

Giris

Sosyokiiltiirel hayatimiz1 etkilemede biiylik rolii olan ve hayatimizin her alanini
saran medya, 6zel hayatimizi her agidan sekillendirerek, eskiden benimsedigimiz bir¢ok
diisiinceyi, davranmisi ve gelenegi, yeniden degerlendirme ¢abasindadir. Gilinlimiiz
diinyasinda pek ¢ok olgu donilisim gecirmektedir: Birey, aile, komsuluk iliskileri, egitim,
is diinyas: hatta ‘Gteki’ ile iliski sekilleri de buna dahil edilebilmektedir. Ustelik bu
degisimin ¢arpict bir sekilde gerceklestigi sdylenebilir. Toplumlar ¢ogunlukla, iletisimin
iceriginden ziyade, bir iletisim aracit olarak kullanilan medyanin dogasi tarafindan
bicimlendiriliyor gibi algilanmaktadir. Diger yandan medya ve isleyis mantig1 tizerinde

hicbir sey bilmeden, kiiltiirel ve sosyal degisimleri anlamak miimkiin gériinmemektedir
(McLuhan, 2012: 8)

Giliniimiizde kitle iletisim araglarinin yayginlagmasinin sonucu olarak, ortaya ¢ikan
titkketim metalarina dini bilgi de eklenmistir. Dini agidan belli adap ve ilkelerle aktarilmasi,
konusulmasi gereken konularin, reyting ugruna medyada seviye disi bir islupla ve hatta
mahalle kavgast goriintiisii altinda tartisildigi ¢okca goriilmektedir. Bu durum popiiler
kiiltiirin, bilgiyi enformasyona doniistiirlip degerini azaltarak popiilerlestirmesi sebebiyle
ortaya c¢ikmaktadir. Yine popiiler kiiltiirlin, bilgiyi kisinin talep ve beklentilerine gore
kullanimina olanak vermesi de ayn1 baglamda degerlendirilmelidir. Bdylece askin nitelikte
ve kendi anlami igerisinde belli bir degere sahip olan dini bilgi, popiiler kiiltiir igerisinde
basit bir tartisma konusu ya da basit bir tliketim metas1 haline doniistiiriilmektedir.
Giiniimiizde kitle iletisim araglarinin iiriinli olan ¢ok kiltiirliiliikk ve ¢esitlilik, devamli bir
iretim ve tliketim sistemi olarak degerleri, inanglar1 ve her cesit katilig1 esnetip yok ettigi
goriilmektedir (Arslan, 2016: 14).

Bu baglamdan yola ¢ikarak, teknolojinin gelisimiyle tiiketicilerin reklam iletilerine
yogun bir sekilde maruz kalmalari, sloganlarin farkindalik yaratma agisindan 6nemli
oldugu goz oOniine alindiginda markalarin kullandiklar1 sloganlarda kutsal 6gelere kasitli
veya kasitsiz atiflarda bulunduklari goriilmektedir.

1. Medyada Kutsal ve Spiritiiel Soylem

Diinya iizerinde var olan tiim basit ya da karmasik dini inanc¢larin tek bir ortak
ozellige sahip oldugu su ifadelerle belirtilmistir: “Bu dinler insanlarin iizerinde
diistindiikleri her seyin iki sinifa ya da karsi gruba ayrildigini varsayar. Bu siniflar
genellikle, bizim profane (din-dis1) ve sacred (kutsal) diye nitelendirebilecegimiz iki
terimle ifade edilir. Diinyanin bu sekilde biri kutsal digeri din-dis1 olan her seyi kapsayan
iki alana boliinmesi dini diisiincenin diger diisiincelerden en kesin ayirict 6zelligidir;
inanglar, mitler, dogmalar ve efsaneler de; kutsal 6gelerin dogasini, bunlara atfedilen
erdemleri yahut birbirleriyle veya din-dis1 6gelerle baglantilarini ifade eden temsiller ya da
temsil sistemleridir. Fakat kutsal Ogeler derken yalnizca tanri ya da ruh olarak
diisiiniilmemeli; bir tag, bir agag, bir pinar, bir ¢akil tasi, bir tahta pargasi, bir ev, yani
kisacasi her sey kutsal goriilebilir. Bir ayin bu nitelikte olabilir; hatta bunun belirli bir
diizende olmadig1 ayine ayin denmesi dogru olmayabilir. Yalnizca kutsal sahsiyetlerin
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agzindan ¢ikmasi miinasip sozciikler, ifadeler ve formiiller bulunmaktadir; her insanin
yapamayacagi eylemler ve gostergeler bulunmaktadir” (Durkheim, 2005: 56-57).

Icinde bulundugumuz sosyo-kiiltiirel, ekonomik- politik ve genel bir krizden
diinya diizeninin bir baska ifade ile modernizmin felsefi ve ideolojik temeli olan
modernitenin bir asirilik oldugu sonucunu ¢ikarilmistir  (Bulag,1995: 189). Gerek
insanoglu gerekse Tanr1 olgusunun doga ile iligkisini engelleyen aydinlanma diisiincesi,
ortaya koydugu ilerleme mitinden yola ¢ikarak siyasal, toplumsal ve felsefi tiim yonleriyle
dogayr ele gecirmeyi ve insani, istekleri karsisinda arka plana yerlestirmeyi
amaclamaktadir. Bu diislincenin batili insam1 getirdigi nokta, topyekiin maddi faydanin
istlinliigl diisiincesini benimsemek olmustur (Mestrovic, 2004: 84). Gerek doga, gerekse
insan ve toplum iizerinde tek hakim ve rakipsiz gii¢ olarak ortaya ¢ikan modern Batili
insan, dolayisiyla ge¢misin tek sahibi haline gelerek “askinlik olgusu” ile ilgili her tiirli
atifi kabul etmemektedir. Adina modernlesme denilen bu siireg, 6ziinii degisim olgusunda
bulan bir zihniyet yapisi olarak tanimlanmaktadir. Boylece, aydinlanma diisiincesinin bir
sonucu olarak degisim, artik tedirgin olunmasi gereken bir olgu olmaktan ¢ikarak, gecmise
olan baglihgmn yitirilmesi tanimim kazanmistir. Uzerinde ¢okga goriis beyan edilen bu
kavram, ortaya ¢iktigi Avrupa kiiltiiriinde yeni bir donemin habercisi olarak pre-modern
donemden ayrilmakta ve topluma hakim olan ve yiizyillarin birikim olan geleneksel
anlayistan kopus ve farkli egemenlik alanlarinin ortaya ¢ikmasi olarak nitelendirilmistir
(Bulag, 1995: 198).

Yiizyillar icerisinde goriilen endiistrilesmenin ve demokratik devrimlerin etkisi,
modern toplumsal olgular ve hayat tarzi1 olarak giindelik hayatta somut bir hal almistir. Bu
cer¢evede modernitenin baskict unsurunun toplumsal siniflarin artmasina olanak saglamasi
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Modernitede, dinin krize girmesindeki faktorlerden biri olarak
goriilen pliiralizm, gelenekteki biitiinciil anlayisin yerine ikame edilmesiyle, yeni anlam ve
degerler diinyasinin olusmasina neden olan toplumsal de§ismenin hizlanmasina katki
saglamistir. Aydinlanmayla ortaya ¢ikan, yeni anlam ve degerlerin iiretilmesinde 6nemli
rol oynayan toplumsal degisim, neden oldugu duygusal tatminle, kimi zaman biiyiik bir
hayranlik uyandirsa da var olan deger ve anlamlar diinyasi i¢in bir tehlike unsuru olmustur.
Foucault, bu donemi ge¢ donem 18. yiizy1l ile erken donem 19. yiizyilda biyoloji, iktisat ve
dilbilim sdylemlerinde gelisme gosteren sOylemlerle iliskilendirir. Bu sdylemlerin ortak
hedefi, totallestirici iddialar ortaya atarak, tiim insanlif1 baglayict ve genel geger kabul
edilen goriisler olarak, bir evrensel aklin olusumuna imkan tanimak olmustur (Wagner,
2003: 87- 88). Bunun iizerine, toplumda egemen olan, dinin temsil ettigi anlam ve degerler
biitlinliniin meydana getirdigi, ge¢mis ve gelecek zamanlar1 birbirine baglayan ve
bireylerin toplumda anlamli bir yap1 iginde yasamlarini devam ettirmelerini saglayan
kolektif hafiza kirilmaya ugramistir. Bunun sonucu olarak modern donemde bireyler,
kolektif hafizanin, yani ge¢misle ve gelenekle baglarmin kopus siirecini yasamaya
baslamislardir (Baron, 2007: 95-96).

Spiritiialite, insanin kendisi ve ¢evresindekilerle iligkilerini, evrendeki konumunu,
hayatin anlamini anlama ve Oziimseme cabasi ayn1 zamanda hayat boyu elde ettigi
tecriibelerin bir sonucudur. Hayatin gayesini olusturan, insana mantikli gelen unsurlari
igerir. Spiritiialite, ne oldugumuzdan ¢ok ne yaptigimiz ile tanimlanir (Cetinkaya vd.,
2007: 47). Spiritiialitenin dini bir sdylem oldugu ya da din kavramiyla i¢ i¢e gegmis bir ruh
halini yansittig1 anlasilmakla birlikte; yapilan ¢alismalar, dini hassasiyete sahip olmayan
insanlarin da duygu, motivasyon, evren, gizem, pozitif enerji gibi kavramlar araciligiyla
kendilerini spiritiiel olarak tanimladiklarin1 belirtmektedir. Bu kapsamda; spiritiialite,
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hayatin en derin motivasyonlarina ulasma ve Tanri’ya olan duygusal baglar seklinde
tanimlanirken; dini ritiiel ve kurallara uymak, hizmetlere katilim saglamak ve benzeri

davraniglar1 gergeklestirmek seklinde tanimlanan kurumsal ¢agrisimlardan ibarettir (Kale
2004: 16).

Din dili kavram olarak ele alindiginda belirli bir inanis mekanizmasi i¢inde tiim
fertlerinin kosulsuz kabul edip diisiincelerine sadik kalarak davraniglarini igten
gerceklestirdigi ve goniilden hissettigi bir dil disiplini igerisinde oldugu bilinmektedir.
Kendine has olan bu dil, bagli oldugu dinle dogrudan iliskili olarak o dine mensup
olanlarin sorgusuz dogru ve yanlis kabul ettigi olgu ve olaylar1 6ziimsemek igin
kullandiklar1 bir iletisim aracidir. Oziimseme faaliyeti kendi basina yeterli degildir bunun
yaninda anlam yiikleme ve yorumlama islevi de din dilinin 6zellikleri arasindadir. Bu islev
sadece kelimelerle gerceklestirilmez. Din mensuplari, yorumlamak istedikleri tiim inang
algisini farkl tiirde eylemlerle, ayin ve ibadet veya daha farkli eylem bi¢imleriyle de anlam
kazandirabilirler (Kog, 1998: 271). Islam teolojisi acisindan din dilini: “Tanr1 hakkinda
tevhide dayali varsayimsal konusmak, metafizik konular hakkinda kiyaslamaya dayali
benzerlikler kurmak ve son olarak duyulur aleme iliskin unsurlarda bilimsellige dayali
dilbilim ile aynilik esasina gore hareket etmek seklinde Ozetlemek miimkiindiir.”
(Caglayan, 2014). Din dilinin en karakteristik 6zelligi gayb, ahiret, diinya, ibadet ve ahlaka
dayali tanim ve terimlere, salt anlamlarinin yani sira mecazi anlamlar da kazandirmasidir.
“Din dilinde yapis1 geregi, muhkem ifadeler yaninda tesbihi, tenzihi, temsili ve sembolik
anlatim tarzina da bagvurulmustur. Bu metinleri okuyan ve dinleyenlerin, ondan
yararlanma derecesi bireysel, toplumsal durumuna ve din diline aginaligina gore degisiklik
arz eder ” (Kazan, 2005: 20).

En genel anlamiyla ise ayni cografyada yasayan topluluklar arasinda yazilip
konusulan ortak dini gostergeler aymi gosterileni isaret etmeyebilir. Eski zamanlarda
oldugu gibi giliniimiizde de tiim kutsal kabul edilen inan¢ gostergeleri tiim din mensuplari
tarafindan degisik tarzlarda yorumlanabilmektedir. Spiritiialite olgusu, spiritiiel
karakteristie sahip bireylerin ihtiyaglarina yonelik reklam iletilerinin tasarlanmasi
amaciyla faaliyet gésteren pazarlama iletisimcileri, reklam ajanslar1 ve tiiketici davraniglari
arastirmacilart acisindan onem kazanmaya baslamistir. Sloganlarda kullanilan spiritiiel
cagrisimlar doga, iliskiler, kisisel yasam tarzlar1 ve gergeklesen hayaller gibi birbirinden
oldukca farkl: tiirlerde tiiketicilerle bulusturulmaktadir. Bu temsil bigimleri reklamcilarin,
insanlarin spiritiiel isteklerine giderek duyarli hale geldiklerini gostermektedir (Smith,
2003: 24).

2. Slogan Kavram Ve Marka Icin Onemi

Sloganlar tanim olarak marka hakkinda tanimlayici ve ikna edici bilgi veren kisa
ifadelerdir. Bu ifadeler marka isimleri gibi marka degeri yaratmada etkili araglardir. Bir
pazarlama stratejisinin hedef kitleye vermek istedigi mesajin birkag kisa kelime veya ifade
ile verilmesini saglamaktadirlar (Keller, 2008: 159). Sloganlar reklamlar disinda iiriin
lizeri, tanitim araglart ve ambalajlar gibi diger tiim pazarlama etkinliklerinde de
kullanilabilmektedirler.

Slogan, dort islevi yerine getirerek markaya katki saglamaktadir (Rosenberg ve
Dahlén, 2006):

1.Markay1 bir iiriin kategorisi ile iliskilendirerek marka farkindalig1 olusturma,
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2.Belirli marka c¢agrisimlarimi  destek vererek marka degerlendirmelerini
bicimlendirme,

3.Begenilirlik aktarimiyla marka degerlendirmelerini sekillendirme,

4. Animsatma gorevi gorerek marka farkindaligii ve degerlendirmelerini
giiclendirme.

Bir slogan bu islevlerinden hepsini yerine getiremese de birini veya ikisini
kesinlikle uygulayabilir. Ancak bir sloganin bu islevlerinden herhangi birini yerine
getirmesi i¢in On sart, hedef kitlelerce marka ve sloganin dogru bir sekilde iliskilendirilmis
olmasidir.

Sloganlarda marka ismini kullanilmasi, marka farkindaliginin arttirilmasini
saglamaktadir. Pazarda kilit firmalar igin, sloganlar ¢ogunlukla 6zneldir ve abartili
ifadelerle “6vgii” igermektedirler. Gillette’in “erkek icin en iyisi” slogani bu tiir sloganlara
ornek verilebilir. Sloganlar genellikle reklamlarla iligkilidirler ve reklamda verilen
tanimlayici veya ikna edici bilginin 6zii seklinde yer almaktadirlar (Keller, 2008: 160).

Bir slogan asir1 derecede bilinir ve kabul goriir hale geldiginde, marka degerine
katkida bulunsa da, artik sagladigi katki sadece markay1 hatirlatict bir unsur niteliginde
olabilmektedir. Hedef kitleler slogana defalarca maruz kaldiktan sonra bunun ne anlama
geldigini diisiinmemeye baslarlar. Ayni zamanda, sloganin verdigi mesajin artik markayi
yansitmadigi durumlar da ortaya c¢ikabilmektedir. Bu nedenlerle firmalar markalarinin
sloganlarini yenileme yoluna gitmektedirler. Sloganlar1 yenilemek kolay olmakla birlikte
bu siiregte bazi hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Oncelikli olarak sloganin
farkindalik ve marka imaji gibi yollarla marka degerine nasil katkida bulundugunu
anlamak ve bu katkinin ne kadarina markanin halen ihtiya¢c duyduguna karar verilmesi
gerekmektedir. Siirecin son kismi ise bu katkiy1 koruyacak sekilde ancak olasi durumlara
ayak uydurulmasini saglayan ve markaya daha fazla deger katan yeni bir slogan
olusturulmasi 6nemli goriilmektedir (Keller, 2008: 163).

Sloganlar markalarin piyasa degerleri tizerinde dogrudan etkiye sahiptirler. Var
olan sloganlarin daha etkili sloganlara giincellenmesi piyasa degerini artirdig1 gibi etkili
sloganlarin yerine baska sloganlarin kullanilmaya baslanmasi da olumsuz yonde bir etki
olusturmaktadir (Mathur ve Mathur, 1995). Kasim 2003’te Nestlé¢ KitKat’in pazarlama
miidiri “Have a break, have a Kit-Kat” olan slogan1 “Make the most of yourbreak.” olarak
degistirerek marka adini arka plana atmistir. Bu slogan degisikligi ve buna bagli olarak
yapilan reklam degisiklikleri sonucunda satiglar hizla diigmiistiir. Firma, midiiri isten
cikarmig ve orijinal eski sloganina donmiistiir. Satislar da nihayetinde toparlanmistir
(Armstrong, 2010: 223)

3. Yontem

Ideoloji ve sdylem arasindaki bag, daima ideolojiden sdyleme dogru giden tek
tarafli bir bag degildir. Soylemin de ideolojinin devam ettirilmesini saglayan, bireysel ve
toplumsal biligsel unsurlarin bilincine ulasilarak ya da ulasilmayarak etki eden ciddi bir
rolii bulunmaktadir. Bu nedenle toplumun, kiiltiirel, psikolojik ve politik siiregler
bakimindan sdylemin hangi ¢ikarlara hizmet ettigi ve nasil olusturuldugu ciddiyet
kazanmaktadir. Bundan dolay1, sdylem hem zihni temsil eden hem de zihni yol gosteren
bir glic olarak karsimiza gelmektedir. Soylem c¢oziimlemesi iginde disiplinler arasi
yaklasimlarla gelisen ve ideoloji yiiklii oldugu savunulan yapilar1 dilbilimin tekniklerinden
faydalanarak programli bir diizen icerisinde a¢iga kavusturmayr hedefleyen caligmalara
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Elestirel Soylem Coziimlemesi ismi verilmektedir. Dilbilim bakimindan farkli séylem
¢oziimleme c¢aligmalart ile elestirel sdylem ¢oziimleme calismalarinin temel ayrimu,
elestirel ¢oziimlemelerin dilsel faktorleri ele alarak toplumsal olgular1 agiklanabilir hale
getirmek ve bu aciklamay1 yaparken de ¢ok disiplinli ya da disiplinler arasi bir yaklagimi
kullanmasidir. Dilbilimsel séylem ¢oziimlemelerinde genel olarak amag kullanilan dilin
bicimine gore ele almakken, elestirel sdylem ¢oziimlemesinin amaci geregi, kullanilan
dilin tarihsel ve toplumsal baglamdan ayr1 tutarak irdelememektedir (Biiyiikkantarcioglu,
2012: 166-169).

Van Dijk’in medya metinlerinin yapilarini agiklamaya calisan elestirel sdylem
analizi (ESC) yontemi medya sdyleminin gerisindeki toplumsal yapmin (gii¢ iligkileri,
degerler, ideolojiler ve kimlikler) nasil dilsel kurgulara donistiigii ile ilgilenir. Van Dijk,
metinleri makro ve mikro yapilar olmak iizere iki ana boyutta inceler. Makro yapi
incelemesinde 6nce haber basliklari, alt basliklar, haber girisi ve spotlar gibi boliimler
tematik agidan analiz edilir (van Dijk, 1998: 13-85). Iki alt béliimden olusan sematik
analizin ise iki alt ilkinde (Durum) anlati 6rgiisii; ikincisinde (Yorum) olayin gercek
kaynaklar1 ve olaya konu olmus taraflarin tepkileri incelenir. Mikro yap1 incelemesinde ise
Dijk, sOylemin dilin birimlerine yansiyan izlerini siirer. Sozciik se¢imleri, climle yapilari,
climleler arasinda kurulan nedensellik iliskilerini retorikle iliskilendirerek inceler (van
Dijk, 1988, 1985, 2008).

Bu calismada Van Dijk’in medya metinleri i¢in gelistirdigi yontem, marka
sloganlarinin ¢oziimlenmesinde kullanilmistir.  Cilinkii sosyo-politik olgular, sadece
giindelik haberleri degil, reklam iletilerini de sekillendirir. Haberin olusumuna iligkin
olay-muhabir-okur dairesine benzeyen siiregler, reklam iletileri i¢in de gegerlidir.
Habercilikte ayni haberin farkli gazetelerde veya farkli kalemlerde farkli ideolojik
cercevelerle sunulmasi gibi markalarda rakiplerine karsi sloganlariyla fark yaratmaya
calisirlar.

4. Bulgular

Slogan: Kendi kurallarin yarat (Audi)
Sektor: Otomobil

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Meydan okuyucu

Sloganin niteligi: Farkli ve istege bagli degisebilen kullanim o6zelliklerine ve
seceneklerine atifta bulunan bir slogan. Diiz anlami, istendigi zaman 4X2 istendigi zaman
4X4 cekisli olabildigi i¢in, ister asfaltta isterse engebeli yollarda rahatlikla hareket
edebildigini vurguluyor. Mesaj kutsallar agisindan ele alindiginda 6zellikle Tiirk
toplumunda yaratmak fiili Tanr1’ya mahsus olarak goriildiiginden kisiler veya kurumlar
icin kullanilmas1 uygun goriilmez. Bununla beraber bu tip ifadelerin kullaniminin artmasi,
toplumun giderek sekiilerlesmesine bir isaret olarak goriilebilir. “’Kendi Kurallarini™
ifadesi ise bir meydan okuma, otoriteye ve mevcut diizene, basmakalip kliselere uymak
istemeyen kendini farkli goren/gérmek isteyen ben merkezli bir hayat: tercih eden kisilere
bir mesajdir. Oysa kutsal kavraminda var olan kurallara eksiksiz itaat vazgecilmez bir
unsurdur. Slogan mesaji ise mevcut kurallara uyma sen bagkalarindan farklisin o halde
kendi kurallarin olmali bu kurallar1 da sen belirle diyerek iistii kapali tanrilik
vadetmektedir. Fakat paranin kutsandigi kapitalist sistemde Murphy’nin altin kurali,
“’altim1 olan kurali koyar ” kaidesi gecerlidir. Bireyselciligin 6zendirildigi hedefe giden
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yolda her seyin mubah sayildigi Makyavelist diisiinceli toplumlarda da durum aynidir.
Kendi Kurallarin ibaresi ile kutsanan bireycilik yani individualizmdir.

Slogan: Ates Seni Cagiriooo (Burger King)
Sektor: Gida

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Lezzet

Sloganin niteligi: Flame Grilled since 1954 (1954°ten beri alevli 1zgara) sloganiyla
hayatina devam eden firma O6zellikle yurtdisi subelerinde meydana gelen yanginlarla da
tinliidiir. Bunu firsata ¢evirmek isteyen firma ¢ikan yanginlari “ates seni ¢agiriyo” diyerek
lezzete vurgu yapmak istemistir. Kutsal kullanimi yoniinden incelemek gerekirse biitiin
semavi dinlerde atesle cehennem Ozdestir. Insanlar kutsal kitaplarda atesle
korkutulmaktadir. Yani atesin cagirmasi istenecek bir sey degildir. Islam peygamberi ©’
haset,atesin ~ odunu  yiyip  bitirdigi  gibi  salih  amellerinin  yer  bitirir
(https://islamansiklopedisi.org.tr/sicistani-ebu-suleyman). Bundan dolay:r slogan kendini
dindar kabul edenler tarafindan dindar saymadiklar1 kisilere kars1 farkli mecralarda manevi
tehdit amaciyla kullanilmasinda da yol agmustir.

Rize Merkezde hizmet vermeye baslayan diinyaca iinlii fastfood zinciri Burger
King’in hemen karsi tarafindaki belediye bloklarinda yer alan Ulkii Ocaklar1 Rize il
Temsilciligi tarafindan astlan pankart cok ilgi cekmektedir (
http://www.118sakarya.com/manset/sloganinin-kurbani-oldu_367.html). Oysa Tiirklerin
eski inang sistemi olan Samanlikta ates kutsaldir. Atesin ilizerinden atlanilan seremonide
kotli ruhlarin insant terk edecegi inanct bulunmaktadir. Ergenekon destaninda da demir
dagi eritmek icin yakilan biiylik ates Tiirk milleti i¢cin kutsal olarak kabul edilmektedir
(Yakici, 2003: 418). Dogayi olusturan dort elementten biridir. iran toplumunun eski inanci
olan Mecusilikte de ates tanrinin yarattigi saf, temiz ve iyi bir varlik olarak goriilmiistiir ve
zamanla tanr1 sureti atesle simgelendirilmistir. Mecusilikte ates bir tapinma objesi yahut bir
tanr1 degil tanrisal safligin, temizligin ve 1yiligin semboliidiir. Eski yunan mitolojisinde de
diinyada ates sadece Olimpos’un tepesinde yanmakta ve tanrilar atesi kendileri igin
saklamaktadir. Bir titan olan Promethus bir gece tanrilardan atesi ¢alar efsaneye gore
insanlarin buldugu atesi onlara veren de odur (Ureten ve Mumcu, 2015: 35).

Slogan: Tek benzeri 6teki teki (Arow)
Sektor: Giyim

Yayimnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Kalite, Fark

Slogann niteligi: Iddiali bir slogan, kalitede rakipsiziz mesaji verilmek istenmis.
Reklam metninde ‘’kardesine, annene, babana belki de sevgiline’’ diyerek hayatimizda
onemli ve yeri doldurulamayacak bireyler sayilarak zihnimizde eslestirme yapmamiza
sebep olmaktadir. Modada Oncii yenilik¢i Arow ile se¢imini yap tarzini belirle. Hayatina
renk kat. Arow tek benzeri 6teki teki slogan1 ekranda goriindiigiinde sahnedeki bir erkek ve
bir kadin biitiinliik ve birlikteligi ifade ediyor. Burada da uzak dogu felsefesi Yin Yang’a
gonderme vardir. Evreni tamamlayan iki 6z, Yin (gilinesli) Yang (golgeli) biitlinii
olustururlar (Kirilen, 2017: 58). Tek benzeri oteki teki diyerek baska iirlinlerin kendilerine
rakip olamayacagini vurgulanmistir. Aslinda var olan her sey essizdir. En basiti ayni
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goriilen kar taneleri bile incelendiginde her tanenin birbirinden tamamen farkli oldugu
tespit edilmistir.Semavi dinler agisindan bakildiginda ise tek olan Tanri’dir, esi ve benzeri
yoktur kabuliine terslik igermektedir. Pagan inanglarinda ise neredeyse her isi yapmak icin
bir tanr1 vardir sadece Ozellikleri ve giigleri farklilik gostermektedir (Kiigiikoner, 2015:
443).

Slogan: Yalnizca en iyiler bu kutuya girebilir (Dimes)
Sektor: icecek

Yaymnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon

Marka imaji: Kalite

Sloganin niteligi: Mamuliin iiretiminde en iyi en taze en saglikli meyvelerin
kullanildigina vurgu yapilmis ve miisterilere vaatte bulunarak tercih edilirliligin artmast
beklenmis. Uriiniin muhtevasi i¢ine konuldugu kutu disindan gériilemedigi i¢in insanlarda
olusan siiphelerin giderilmesi maksadiyla giiven unsurunu 6ne ¢ikarip sadece en iyilerin
girebildigi kutulardaki tirlinleri rahatlikla icebilirsiniz denilmek istenmistir. Kutsallar
acisindan inceledigimizde bu hayat bittikten sonra gidilecek yer olan “iyilerin
miikafatlandirilacagi cennete’” génderme yapilmistir. Inang sistemlerinde cennete sadece
iyiler girecektir, iyi olmak i¢in de ilgili inanca bagl olma gerekliligi s6z konusudur. Viking
inancina gore savasmak en biiyiikk erdemdir ve savasgilar oldiiklerinde tanrilar diyari
Asgard’da bulunan genis ve kocaman bir kabul salonu olan Valhalla’ya gireceklerdir
(Ozkan, 2018: 75).

Slogan: Yola gelmeyenlere! (Greyder)
Sektor: Giyim

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Ozgiirliik

Sloganin niteligi: Ozellikle daglik bolge ayakkabisi markasi olan firma bu
ozelligini one ¢ikarmak ve sehrin kalabaligindan kagip kendini doganin kucagina birakmak
isteyen Ozgilir ruhlara davetiye ¢ikarmistir. Diger taraftan yola gelmez, yoldan g¢ikmis
ifadeleri kutsallar1 reddedenler i¢in kullanilan tabirlerdir. Marjinal tip olarak adlandirilanlar
ve toplumun ortak degerlerini 6nemsemeyenler icin kullanilir. Bu model insanlarda
degerlerine saygi duymadiklari toplum tarafindan dislanmaktadir.

Slogan: Think different (Apple)
Sektor: Teknoloji

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Yenilikgilik

Sloganin niteligi: Akilli telefonlar1 hayatimiza sokan firma onciiliigiinii bu sloganla
pekistirmis ve takip edilen olmustur. Ciinkii her yenilik mevcut durumda degisiklik
yapmaktan gecer. Degisiklik yapmanin tek yolu da farkli diisiinmektir. Bagkasinin gittigi
yoldan gidenler iz birakamaz. Farkli diisiin temali reklaminda **’iste ¢ilginlar, uyumsuzlar,
isyancilar, sorun c¢ikaranlar, kare deliklerdeki yuvarlak mandallar, farkli seyler gorenler.
Kurallara diigkiin degiller ve statiikoya saygi duymuyorlar, onlardan alint1 yapabilirsiniz,

onlarla aynm fikirde degil, yliceltmek veya hakaret etmek, yapamayacaginiz tek sey onlar
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gormezden gelmek. Ciinkii bir seyleri degistiriyorlar. Insan irkini ileri dogru itiyorlar.
Bazilar1 onlar1 ¢ilgin olarak gorse de, biz dahiyi goriiyoruz. Ciinkii diinyay:
degistirebileceklerini diisiinecek kadar delice olan insanlar bunu yapanlardir’® denilerek
farkli diisiinmek kutsanmis ve insanlarin her tiirlii gelismeyi aykirt ve farkli diisiinebilen
insanlarin bagarabilecegini savundugu reklam filmi 1998°de en iyi reklam odiiliinii de
almugtir (https://pazarlamasyon.com/applein-tarihini-degistiren-reklamlari).

Slogan: Just Do It! (Nike)

Sektor: Giyim

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Tegvik, tahrik edicilik

Sloganin niteligi: Nike'in klasik slogani sadece yap ihtiyacin olan tek sey nike
tiriinleri. Giy ve spor yap zinde kal saglikli yasa vs. gibi anlamlar tasimaktadir. Kutsallar
acisindan ele alindiginda ise yapilan her eylemin bir karsiligi bu diinyada olmazsa diger
tarafta kisinin karsisina cikacaktir. Yani ben yaptim oldu demekle giderilemeyecek
sikintilarla karsilasilabilecektir. O yiizden kabul edilebilir onaylanmis davranislarin
yapilmas1 tesvik edilirken bazi davraniglarin yapilmasi ayip giinah ¢irkin gibi
adlandirmalarla engellenmeye calisilmistir.

Slogan: Impossible is nothing (Adidas)
Sektor: Giyim

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Giiven

Sloganin niteligi: Firma kendi triinlerinin kullanimi ile hangi hedef olursa olsun
higbir sey imkéansiz degildir diyerek ulasilabilecegini ifade eder. Ug kez bayan boks
sampiyonu Laila Ali babast Muhammed Ali ile birlikte ringe ¢ikar ama bu mag¢ eszamanl
degildir yani M. Ali’nin kariyerinin zirvesinde oldugu donemlerdeki goriintiisii ile
Laila’nin sonraki goriintiileri birlestirilerek sanki gercek bir mac¢ goriintiisii verilmistir.
Normalde imkénsiz olan bir sey basarilmistir. M. Ali’nin gosterildigi baska bir reklamda
da (The Long Run) bugiiniin en iyi sporcularindan yedisinin (David Beckham, Tracy
McGrady, Laila Ali, Haile Gebrselassie, lan Thorpe, Zinedine Zidane, Maurice Greene)
birlikte yer aldiklari goriilmekte ve insanin izlerken gercekten uzaklastigi bir reklam
olmustur.

Her sey miimkiindiir (everything is possible) sloganinin degisik fakat daha etkili
versiyonudur. Ciinkii insanlarin ¢ogu bir seyleri denemekten yapilmasinin imkansiz
gormekten dolayr olumsuz diisinmektedirler. Firma bu olumsuzluga dikkat g¢ekerek
konumlandirma yapmaistir. Kutsallar yoniinden incelendiginde ise insan genelde zayif aciz
bir varliktir ve yeteneginin sinir1 vardir. Siirsiz gii¢ sahibi ise Tanr1’dir.

Slogan: Yasasin yemek yemek (Sana)
Sektor: Gida

Yayimnlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Lezzet
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Sloganin niteligi: Yenilen yemekler ilgili iirtinle yapildig: takdirde ¢ok lezzetli olur
ve yiyenler yemeye doyamazlar yemekten ekstra keyif alirlar denilerek lezzet alarak yemek
yemek tesvik edilmistir. Hemen hemen tiim dinlerde ise ¢ok yemek hos karsilanmaz. Cok
yemek azginlik alameti olarak goriilmiistiir “’Az ye, az uyu, az konus’’ kurallar gecerlidir.
Cok yemek insan1 gaflete siiriikleyecegi maneviyattan uzaklastiracag varsayilmistir. Islam
inancina gore peygamber: midenin ligte biri kadar yemek yemeli ii¢te birini su igcmeli
kalan1 ise bos olmali diyerek az yemeyi 6giitlemistir. Diger taraftan beslenme uzmanlar1 da
kutsallardan bagimsiz fakat ayni yonde tavsiyelerde bulunarak ¢ok yemenin hastaliklara
davetiye c¢ikarmak oldugunu cagin hastaligi kabul edilen obeziteye de neden oldugu
saglikli yasam i¢in insanlarin tika basa yememesi gerektigini belirtmektedirler.

Slogan: Paranin satin alamayacagi seyler var. Geri kalan her sey i¢in Mastercard
(Mastercard)

Sektor: Finans
Yayinlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Gug

Sloganin niteligi: Kart1 para gereken her yerde kullanabilirsiniz diyerek hayatin
vazgecilmezi olan paraya o anda gerek kalmadan ihtiyacim1 gorebilirsin demek
istemektedir. Maddi olan her seyin parasal bir bedeli vardir ve bu bedel Mastercard ile
Odenebilir. Paranin satin alamayacag seyler derken dogrudan parayla 6lgiilmesi imkansiz
olan duygulara yani kutsallara gonderme vardir. Anne bana evlat sevgisi vatan aski gibi.
Bazen fiziki varlifa sahip bir {iriin olsa bile mesela iilke bayrag: gibi ki fiziki olarak
triindiir ve bir fiyatt vardir ama ifade ettigi anlam icin gerektiginde ugruna can
verilmektedir.

Slogan: Ekmeginizi elletmeyin (Uno)
Sektor: Gida

Yayimnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Saglik, giiven

Sloganin niteligi: Firinciliga yeni bir boyut getirerek tirettikleri tiim ekmekleri
posetleyen ve bu sayede alicidan evvel bagka birileri tarafindan dokunulmasini 6nleyen
firmanin kullanmis oldugu slogan diiz anlam olarak hijyene vurgu yapiyor. Clinkii insanlar
genelde almak istedikleri iirlinlere dokunma egilimindedirler. S6z konusu iiriin gida
maddesi olunca ister istemez hijyen kaygisi devreye giriyor. Bu kaygilar1 gidererek
insanlarm ilgili marka Uriinii goniil rahathig: ile tiiketmeleri oneriliyor. Slogani kutsallar
acisindan inceledigimizde ekmek kavrami ayn1 zamanda gegim rizik emek kavramlarini da
kapsadig1 goriilmektedir. Bu yiizden ekmege hem kavramsal hem de fiziksel olarak deger
verilir. Ozellikler Tiirk milleti yerde bir ekmek pargasi gdrse onu alir ve kimsenin
cigneyemeyecegi bir yere koyarlar. Ekmegi ile oynamak, ekmegine el tutmak tabiri kisinin
gecim yollarin1 kapamak anlamina gelip sonuglar1 ¢ok kotii olabilecek bir durumu ifade
etmektedir.

Slogan: Kirlenmek giizeldir (Omo)
Sektor: Temizlik

Yaymnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
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Marka imaji: Saglik, hijyen

Sloganin niteligi: insanlar dogasi geregi hem madden hem de manen kirlenirler.
Temizlik bu kirlerden arinmay1 ifade eden bir kavramdir. Firma bu sloganla &zellikle
cocuklarin kirlenmeye karsi Ozensizliklerini tesvik etmis Ogrenmenin oyun oynamanin
temeline kirlenmeyi yerlestirmistir. Ciinkii 6grenmek ve eglenmek bir ¢esit kesiftir ve
kaginilmaz olarak fiziki kirlenmeyi de beraberinde getirir. Hatta bazen yetiskinler de
bilerek pasta savasi gibi aktivitelerle kirlenirler. Bazen de kazara istemeyerek Kirlenmek
s6z konusu olabilir. Ustiimiize dokiilen ¢ay meyve suyu gibi. Ebeveynler dzellikle anneler
bu durumdan hosnut olmazlar. Ciinkii bu kirler bazen giderilemeyebilir. Ama ilgili liriin
sayesinde bu sorunun artik dert edilmemesi gerektigi mesaji verilmekte ve oOzgiirce
kirlenilebilecegi ¢iinkii ¢oziimiin oldugu vurgulanmaktadir. Kirlenme metaforu hem ahlak
kavramin1 hem de fiziksel kir kavramini belirtmektedir. Kutsalda kir, giinah kavraminin
metaforudur. Hiristiyanlikta giinah ¢ikarma kavrami vardi. Giinahlar itiraf edilerek ve
pismanlik dile getirilerek temizlenir. Yeni dogan veya sonradan Hiristiyan olan biri
giinahlarinda arinmak igin suya batirilarak vaftiz edilir ve temizlenir. Islam inancinda
tovbe edilerek giinahlardan temizlenir. Yahudilikte glinahlar bir tavuga yiiklenir ve bu
tavuk duvara carpilarak oOldiiriiliir. Bu sayede kisi gilinahlardan armarak temizlenir.
Samanlar ates istiinden atlayarak kotii ruhlarin etkisinden temizlenir. Kisaca bir sekilde
kirlerden arinma s6z konusudur yani kirlenmek giizel kabul edilmez. Pagan inanglarda
Oliiler yakilarak giinahlarinda arindirilirdi. Bedenin arindirilmasi yaninda zihnin de
arindirilmasi gerektigi inanci 6zellikle dogu inang sistemlerinde meditasyon yontemleriyle
ortaya ¢ikmistir (Albayrak, 2002: 94).

Sonu¢

Yapilan arastirmaya gore sloganlar gida, finans, otomobil, giyim gibi farkl
sektorlerden ve hem yerli hem de yabanci markalardan ele alinarak gerceklestirilmistir.
Sloganlarin ¢oziimlemelerine bakildiginda kutsallara karsi daha cok olumsuz atiflarin
yapildig1 tespit edilmistir. Hedef kitle tarafindan kutsala karst olumsuz atif yapildig
diistiniilen sloganlardan bazilarinin kasitli olarak yapilmadigi bunun altinda yatan farklh
nedenler oldugu markalar tarafindan yeni reklam kampanyalariyla agiklanabilmektedir.
Ornegin; Burger King’in yeni reklami, ii¢ restoraninda meydana gelmis yanginlari
tilkketiciye aktarmaktadir. Marka, bu gercek yanginlari insanlara, markanin hamburgerlerini
her zaman lezzetli, ancak bazen felaketlere yol acan 1zgara atesinde yaptiklarini
hatirlatmak ic¢in kullanmaktadir. Ayrica marka ¢ikan bu yanginlarda kimsenin ciddi bir
hasar almadigin1 vurgulamaktadir (Uygun, 2007). Farkli bir bakis agisindan
degerlendirildiginde OMO’nun 10 yildir diinya ¢apinda “Kirlenmek Giizeldir” felsefesiyle
gerceklestirdigi faaliyetlerle, ¢cocuk gelisimi ve modern ebeveynlik konularinda anne ve
babalara ilham kaynagi olmustur. Kutsallar agisindan olumsuz goériinen bir atif olarak
nitelendirilen bu slogan aslinda c¢ocuklarin gelecege hazirlanmas1 bakimindan
deneyimleyerek 6grenmelerinin; kendini tanima, empati, iletisim becerileri, motivasyon,
hedef belirleme, gelecegi planlama, sorun ¢dzme, 6fke - stres - zaman yonetimi, sabir ve
uzlagsmacilik gibi Ozelliklerine faydali olacagi bilim insanlar1 tarafindan onaylanmistir
(http://Iwww.milliyet.com.tr/pembenar/ebeveynlerin-gelecek-kaygisina-yanit-2029101).
Markalarin tiiketici zihninde yer edinmesi ve rakiplerinin Oniine ge¢mesi acgisindan
bakildiginda kutsallara karsi yapilmig bircok atif bulundugu tespit edilmistir. Slogan
kullanim1 markalar i¢in ¢ok titizlik gerektiren bir husus oldugu bu cercevede daha acik
anlagilmistir. Hedef kitlenin yasayis bi¢imi, dini inanclari, kutsal degerleri daima goz
oniinde bulundurularak sloganlar secilmeli aksi takdirde marka imaj1 zarar gorecek
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konuma gelebilmektedir. Kutsal degerlendirilmesi sadece dini boyutta diisiiniilmemeli, dil,
irk, bayrak, vatan gibide diisliniildiigiinde sloganin hedef kitle tarafindan yanlis
yorumlanmasi yine marka imajin1 zedeleyecektir. Markalar pazar paylarini yiiksek tutmak
ve artirmak icin birgok iletisim faaliyetine bagvurmaktadirlar. Bununla birlikte slogan
marka ic¢in kii¢iik goriinse de anlami yeterince tiim yonleriyle diisiiniilmeden hayata
gecirilmemelidir. Ortaya konmus bir sloganin kaldirilip yenilenmesi marka i¢in uzun ve
ugrastirict bir siire¢ haline geleceginden ilk olusturulma evresinden son olusturulma
evresine kadar ki asamada kutsala karsi yapilan gondermelerin dikkate alinmasi marka
konumu agisindan ¢ok onemli oldugu anlagilmistir.
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Ozet

Giiniimiizde teknolojik iriinlerinin gelismesi ile gozetim farkli bigimlerde ve adlarda kendini
gostermektedir. Artik tek tarafli bir gézetim yerine iktidarin panoptik goézetimini denetleyen, iktidar
siirlayan yeni araglar ve diisiince yapilar1 ortaya ¢ikmustir. Alttan gozetim, anti-gbzetim, katoptikon gibi
farkli kavramlarla toplumun da iktidar1 gozetleyebildigi daha esitlik¢i ve demokratik toplum modelleri
tartistlmaya baslanmistir. Ancak toplumun bu farkli gézetim anlayisini nasil kullandigt olduk¢a 6nemli bir
sorunsaldir. Toplumun her seyi gozetleyebildigi alttan gozetimin demokrasiye sagladigi katki kadar;
toplumun toplumdaki diger bireyleri denetledigi, yonlendirdigi ya da cezalandirdigi yeni bir didaktik
gozetleme tiirli de ortaya ¢ikabilmektedir. Herkesin herkesi gozetledigi bu toplumda kamu yarari lehine
durumlar olabildigi gibi siber zorbalikla sonuglanan pek ¢ok durum da karsimiza ¢ikmaktadir. Cogu zaman
siber zorbalikla karsimiza cikan bu goézetleme tiiriinde bireyler internet teknolojilerini kullanarak daha
esitlik¢i ve demokratik bir toplum yaratmak yerine ticari kaygilar ya da popiilerligi tercih edebilmektedir.
Dijital araglarin kullaniciya sagladig: etkilesim ve imkanlar, nefret sdylemi gibi siber zorbalikla sonuglanan
sOylem ve davraniglart da beraberinde getirmektedir. Gézetleme giiciinii elinde bulunduran kullanicilar diger
kullanicilara karsi siber zorba olabilmektedirler.

Bu caligma 28 Kasim 2018 tarihinde trafik polisi ile tartigma yasayan bir kadinin goriintiilerinin
instagram iizerinden yaymlanmasindan sonra sosyal medyada olayin nasil algilandigin1 gézetim ve zorbalik
temalar1 iizerinden arastirmay1 amaglamaktadir. Aragtirmada amaca yonelik 6rnekleme uygun olarak segilen
eksisozluk.com sitesi incelenmistir. Sitede konuyla ilgili agilan 11 baslik ve 1511 entry nitel veri analiz
yontemlerinden biri olan betimsel analiz yontemi ile agiklanip yorumlanmigtir. Arastirmanin bulgulari
dogrultusunda toplumda daha esitlik¢i ve demokratik bir yapi i¢in kullanilan alttan godzetimin heniiz
benimsenmedigi, bununla beraber go6zetimin siber zorbaliga varan sonuglara neden oldugu
gozlemlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siber Zorbalik, Panoptikon, Katoptikon, Alttan Gozetim, Gézetim Toplumu

THE SOCIETY WHERE EVERYBODY SURVEILS EVERYBODY: CYBER
BULLYING AS DIFFERENT CONSTRUCTION OF SOUSVEILLANCE IN
CYBERSPACE

Abstract

In our age, with the development of technological products, surveillance reveals itself in different
forms and names. Today, in place of a single sided surveillance, new instruments and thought structures have
emerged which check the power’s panoptic surveillance and limit the power. With the different concepts
such as sousveillance, counter-surveillance, and catopticon, more egalitarian and democratic society models
in which the society can also surveil the power have started to be discussed. However, how the society makes
use of this different understanding of surveillance is a quite significant problematic. Besides the contribution
of sousveillance to democracy in which the society can surveil everything, a new didactic type of
surveillance emerges as well in which the society surveils, directs, or punishes the individuals in the society.
In this society where everbody surveils everbody, there are situations in favor of the public interest as well as
many situations that result in cyber bullying. In this type of surveillance which mostly seem to appear with
cyber bullying, the individuals can prefer taking into account commercial concerns or popularity instead of
creating a more egalitarian and democratic society by making use of the internet technologies. The
interactions and opportunities provided by the digital tools bring about discourses and behaviours that result
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in cyber bullying such as hate speech. Users who have the power of surveillance can be cyber bullies against
other users.

Concerning a post which was posted on the 28™ November 2018 on Instagram in which a woman is
arguing with a traffic police officer, this study aims to scrutinise how the event has been perceived on the
social media in terms of the themes of surveillance and bullying. Chosen through a goal-oriented sampling
strategy, the website eksisozluk.com has been analysed in the study. 11 titles and 1511 entries on the website
concerning the topic have been explained and interpreted through descriptive analysis method which is one
of the qualitative data analysis methods. In the light of the findings of the research, it has been observed that
sousveillance which is used for a more egalitarian and democratic structure in the society has not yet been
adopted in the society; and moreover, surveillance has been observed to bring about results that lead up to
cyber bullying.

Keywords: Cyber Bullying, Panopticon, Catopticon, Sousveillance, Surveillance Society

Giris

Gozetim tarihsel olarak var olan ve zaman ilerledik¢ce farkli uygulama ve
sistemlere doniisen; insanlar1 ¢esitli bicimlerde kontrol altinda tutmak ve veri saglamak
icin bagvurulan bir takim yontem ve teknolojileri igermektedir. Tarihin ¢esitli
asamalarinda insanlara, 6zellikle su¢ islemis ve kontrol altinda tutulmasi gerekenler icin
donemin sartlar1 dogrultusunda gozetim sistemleri uygulanmistir. 18. yiizyllda mimar
Jeremy Bentham’in hapishane modeli olarak tasarladigi panoptikon Bauman’a gore bir
taraftan mahkimlarin hareketlerini kisitlarken bir taraftan da gardiyanlarin hareketlerini
kolaylastiran modern bir kontrol yontemidir. Bu yapi, hiicrelerin bulundugu bloklarin
yarim daire seklinde oldugu ve mahkiimlarin her birinin denetmenin ofisinden gorildigi
ve mahkiimlarin bu denetimi gérmedigi bir tasarima sahiptir (Bauman ve Lyon, 2016: 14-
15). Panoptikon modeli daha sonra Fransiz disiliniir Michel Foucault tarafindan iktidar
kavrami iizerine sosyal bilimlerde kullanilmaya baglanmistir. Foucault’a goére Bentham’1n
tasarladigi bu yapi, iktidarin goriiniir ve bu varliginin kanitlanamaz olmasi yoniinde iki
ilkeyi ortaya koymaktadir. Iktidar goriiniirdiir ¢iinkii tutuklu goziiniin oniinde siirekli
olarak, gozlendigi merkez kulesinin siluetini bulmaktadir. Bununla birlikte iktidarin
varligit kanitlanamazdir c¢iinkii tutuklu o anda kendine bakilip bakilmadigin1 asla
bilmemeli, ama bunun her an olabileceginden de hicbir kuskusu bulunmamalidir.
(Foucault, 1992: 252). Bu anlamda panoptikon hapishanedeki mahktimlarin gozetlendigi,
gozetleyenin gordiigii, gozetlenenin ise gozetlendiginin farkina varmadig bir sistemdir.
Gozetleme giliclinii elinde bulunduran denetleyiciler kontrolii ellerinde tutmak ig¢in
gozetleme tekniklerini en iyi big¢imde kullanma ihtiyact igindedir. Mahkimlarin
gozleniyormus gibi hareket ederek davraniglarini sinirlandirmak zorunda kalmalari
Foucault'a gore panoptikon, disiplinin mahkimlar tarafindan igsellestirilmesidir.
Panoptikonun hapishane disinda baska kurumlar tarafindan da uygulanmasiyla iktidar
ekonomik, verimli ve etkili bir sekilde toplumu disiplin altina almasini saglamaktadir
(Foucault, 2011: 18).

Teknoloji ilerledik¢e gozetim sistemleri de degisime ugramustir. Tarihsel siire¢
icerisinde insanlarin giin igerisinde iletisim kuracaklar1 kisi sayisi iletisim araglarinin
gelismesi ile birlikte artmistir. Sosyal medya hesaplarindan binlerce kisi ile iletisim
halinde olan birey, bu yeni sanal ag ortaminda yeni iletisim bi¢imleri gelistirmistir. Sosyal
medya kanallariin izin verdigi dl¢lide begenme, begenmeme, yorum yazma, sesli mesaj,
diirtme, emoji birakma gibi farkli gorsel, niceliksel ve niteliksel iletisim bigimleri
toplumsal hayatla biitiinlesmistir. Bu yeni sanal diinya beraberinde takip etme/ takip
edilme ve stalklama gibi izlemenin ve pesinde olmanin makbul goriildiigii yeni bir
gozetim toplumunu da beraberinde getirmistir. Gozetim sadece suglu olanlarin
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gozetlendigi bir sistem olmaktan ¢ikip herkesin gozetlendigi ve gozetledigi, elde edilen
verilerin igletmeler ve reklamcilar tarafindan kendi ekonomik getirileri i¢in kullanildig:
yeni bir dijital gozetime doniismektedir.

Iktidarin artik elektronik teknolojiler ile kendini gosterdigi giiniimiizdeki degisken
ve mobil orgiitlenmeler, duvarlar1 ve pencereleri gereksiz kilmaktadir. Bu kontrol tiirleri
acik bir hapishane baglantisi barindirmaz. Eglence ve tiikketimde goriilen esneklik ve
eglendiricilik 6zelliklerine sahiptir (Bauman ve Lyon, 2016: 15). Yeni dijital ¢agin
gozetimi, kullanicilarin rizasi alinarak onlara birbirlerini gézetleme imkani tanimaktadir.
Panoptikonun eski disiplinci ve cezalandirict gozetimi simdilerde, gozetlenmekten
rahatsizlik duymayan ve hatta bu duruma riza gosteren (¢ogu zaman da bunun
gergeklesmesi i¢in miicadele eden) yeni kullanicinin yiikselisi olarak karsimiza
cikmaktadir.

Iletisimi yasaklayan ve gdzetleme kulesine gozetleyiciler yerlestiren panoptikonun
mimari yapisindan farkli olarak herkesin herkesle iletisim kurmasina imkan veren ve
gozetleme kulesinden gozetleyicileri kaldiran katoptikon kavramu tiiretilmistir (Ganascia
2016: 185). Katoptikon kavrami panoptikondan farkli olarak gozetleme yetkisinin
kullanicilara gectigi ve herkesin herkesle iletisim halinde oldugu daha esitlik¢i bir
yaklagimi yansitmaktadir.

Katoptikonun esitlik¢i yaklagimina farkl bir bakis olarak, kullanicilarin gdzetleme
ve gozetlenme agisindan birbirlerine karsi zorbalik derecesine varan tutum ve davraniglar
sergilemeleri gibi olumsuz durumlar ortaya g¢ikabilmektedir. Gozetleme giicilinii eline
geciren kullanicilar diger kullanicilar {izerinde kendi hakimiyet ve zorbaliklarini
kullanabilmektedirler.

Siber zorbalik olarak adlandirilan bu yeni zorbalik tiirli, cep telefonu, e -posta,
sohbet odalar1 gibi yeni medya araglarinin hedeflenen kisinin internet kullanicilar
karsisinda kiigiik diisiirtilmesi i¢in kullanilmasidir. (Campbell, 2005: 69) Bu konudaki
akademik calismalar genellikle okul cagindaki c¢ocuklar iizerine olsa da yetigkinlere
yonelik ¢aligmalara da rastlanmaktadir. Lowry, Wang, Zhang ve Siponen (2016), sosyal
yap1 ve sosyal 6grenme modeli ile sosyal medyada yetiskinlerin siber zorbalikla neden
ilgili olduklarina dair yeni bir arastirma ortaya koymuslardir.

Giiniimiiz internet kullanicilarinin birgogu siber zorbaliga maruz kalmakta ve/veya
uygulayicist olmaktadir. Bunun altinda yatan nedenler arasinda, cinsiyet ve yas gibi
demografik etkenler olmakla birlikte toplumda kabul gérme, statii edinebilme, para
kazanma, dikkat ¢ekme gibi faktdrler de bulunabilmektedir!. Siber zorbaligin dogusu ve
yiikselisinin altinda yatan faktorler arasinda internet kullaniminin artmasi, zorbaliga
yonelik videolarin bir eglence unsuru olarak goriilmesi ve ne kadar c¢ok
begenilir/izlenilirse o kadar degerli olacagi goriisii de yer almaktadir.

1. Gozetimin Farkh Tiirleri: Panoptikondan Alttan Gozetim ve Katoptikona
Gegis

18. ylizyilda Jeremy Bentham’in hapishane modeli olarak tasarladigi panoptikon
modeli gozetim sistemlerinin tanimlanmast i¢in kullanilmistir. Michel Foucault

! Tiirkiye’de ve diinyada okul donemindeki siber zorbalik ve bunu énleme yéntemleri hakkinda ayrintili bilgi igin bkz.
Akca, E., B., Sayimer, 1., Sali, J. B., ve Basak, B. E. (2014) “Okulda Siber Zorbaligin Nedenleri, Tiirleri ve Medya
Okuryazarhgi Egitiminin Onleyici Calismalardaki Yeri”. Elektronik Mesleki Gelisim Ve Arastirmalar Dergisi, 2(2), 17-
30.
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panoptikonu iktidarin bir gozetim araci olarak gormiistiir. Panoptikon, Foucault’ya gore,
0z-disiplinli modern toplumlarin dogusunu anlamak i¢in biiyiik 6nem tasir (Bauman ve
Lyon, 2016: 66). Modern toplumlar, disiplin ile kontrol altinda tutularak belli davraniglar
sergilemeleri i¢in yonlendirilmislerdir.

Panoptikonun yalnizca hapishanelerde olmadigini, goézetim gerektiren biitiin
kurumlarda uygulanabildigini vurgulayan Foucault’a goére panoptikanlar; “uygulanisi
itibariyle birgok gorevlere sahiptir; mahpuslar1 cezalandirmaya, ama ayni zamanda
hastalar1 tedavi etmeye, Ogrencileri egitmeye, delileri muhafaza etmeye, iscileri
gozlemeye, dilencileri ve aylaklar1 calistirmaya yaramaktadir. Bu bedenleri mekana
yerlestirme, bireyleri birbirlerine nazaran dagitima tabi tutma, hiyerarsik oOrgiitleme,
iktidar merkezleri ve kanallar1 diizenleme, bir iktidarin ara¢larini ve miidahale bigimlerini
tanimlama tarzidir ve bu tarz hastanelerde, atolyelerde, okullarda, hapishanelerde devreye
sokulabilir. Bir 6devin veya bir hal ve gidisin dayatilmasinin s6z konusu oldugu bir birey
cogullugunun bulundugu her seferinde, Panopticon semasi uygulanabilir. Bu sema —
gerekli degisikliklerle birlikte- "fazla genis olmayan bir mekanin sinirlart iginde, belli
sayida insanin gozetim altinda tutulmasinin gerektigi biitiin kurumlara" uygulanabilir”
(Foucault, 1992: 258).

Boyle bir disiplin ve kontrol mekanizmasi devletin yonetme sorumlulugunu da
kolaylastirmaktadir. Disiplin toplumu, toplumsal komuta mekanizmasinin aygitlar
sebekesi yoluyla kuruldugu toplumdur. Disiplinci iktidar diisiince ve pratik sinirlarini
belirleyerek, normal veya sapkin davranislari tanimlayip yaptirima tabi kilarak yonetir.
Buna karsin, kontrol toplumu dendiginde ise komuta mekanizmalarinin giderek daha fazla
“demokratik” ve daha fazla toplumsal alana ickin hale geldigi, yurttaglarin beyinleri ve
bedenleri iizerinden dagitildigi bir toplum anlagilmaktadir (Hardt ve Negri, 2001: 47).
Disiplin, insanlarin ¢oklugunu yonetmeye calisir ve bu ¢okluk goézetlenecek, egitilecek,
kullanilacak, ya da cezalandirilacak bireysel bedenlere doniisebilmeli ve doniismelidir
(Foucault, 2002: 248). Disiplin toplumunda bireyler ceza ve yaptirimlarla gozetlenirken
kontrol toplumlarinda bireylerin rizasmnin oldugu bir gdzetim sistemi s6z konusu
olmaktadir. Toplum; yoneten mekanizma i¢in giivenlik ve ekonomik mekanizma icin de
satis ve pazarlama amaglar1 dogrultusunda hareket eden bir gozetim sistemi i¢inde yer
almaktadir. Hardt ve Negri, disiplinci toplumu bir fabrika toplum olarak gérmektedir.
Toplumsal igbdliimiiniin figiirleri, yapilar1 ve hiyerarsileri gittikge daha da yayginlasir ve
sivil toplum en ince ayrintisina kadar tanimlanir. Yeni tist ast iligkisinin kurallar biitiin
toplumsal alani kapsar (Hardt ve Negri, 2001: 257-258).

Panoptikon ve bilinen gozetim sistemlerinden farkli, yeni iletisim teknolojilerine
uygun olarak katoptikon kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Ganascia’ya (2016: 185) gore
katoptikon herkesin herkesle iletisim kurmasina imkan taniyarak gozetleme kulesinden
gozetleyicileri kaldirmaktadir. Gozetlemenin giici artik kullaniciya gegmektedir.
Kullanicilar diger kullanicilar1 gozetleyerek tepki ve begenilerini gdstermekte hatta
zorbaliga varan davraniglar sergileyebilmektedir.

Gozetimin yukarindan asagiya degil de asagidan yukariya dogru evrildigi alttan
gozetim tiirlinde ise izleyiciler, izlenenlerin altindadir. Steve Mann’1n ileri siirdiigii alttan-
gbzetim (Sousveillance) kavrami, her izleyicinin enformasyona serbestce erigimi goniillii
bicimde verdigi anlamina gelmektedir (Ganascia, 2016: 189). Alttan gozetimde
panoptikondaki iistten gozetim yerine izleyicilerin izlenenlerden altta olmasi durumu
ortaya ¢ikmaktadir. Panoptikon benzeri gozetim sistemleri {istten bir gozetimi
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gerektirmektedir. Yeni dijital teknolojiler ile herkesin herkesi gozetleyebildigi alttan bir
gozetim sistemi ortaya ¢ikmaktadir. Gdzetim giiciiniin kullaniciya gectigi ve birbirlerini
gozetleyen kullanicilardan olusan yeni bir gbézetim sisteminin olustugu bu ortamda
panoptikonun hiyerarsik gozetimi katoptikona gegmektedir.

Toplumsal degisme parametrelerini takip etmek oldukca zorlagsmaktadir. Devlet ve
sivil toplum arasindaki gelgitler, kamusal alan ve 6zel alan arasindaki ayrim gibi bireyin
dis diinya ve kurumlarla olan iligkisini ¢evreleyen olgular iletisim teknolojilerinin
gelismesi ile farklilagsmaya baglamistir. Gii¢ iliskilerinin kaygan bir zeminde siirekli
olarak degismesi bireyi disiplin toplumundan uzaklagtirmis ancak gilivenlik problemi
nedeniyle kontrol edilmeye riza gosterir hale getirmistir.

Gozetimin ve denetimin sadece yukaridan asagiya olmadigi toplumun da
gozetledigi yeni diizen “toplum ve iktidar arasinda giic dengesi saglanabilir mi?”
sorusunu da beraberinde getirmektedir. Mann ve Ferenbok’a gore alttan gézetim
dengeleyici bir gii¢ gorevindedir. Alttan gdzetim, gdzetimi tam olarak engellememekte
ancak farkli bakis agilarmmin olusabilmesi i¢in geri bildirim dongiisii saglayarak
“glivenlik” i¢in bir dengeleme kuvveti olusturmaktadir (Mann ve Ferenbok, 2013: 26). Bu
baglamda alttan gozetim ya da karst gozetim, insanlarin gézetimleri hakkinda verilere
erisme ve verilere ulagsma ve gozetimlerini etkisiz hale getirme yetenegini de gelistirmeye
odaklanir (Mann vd., 2002: 333). Bu iyimser diisiinceye gore toplum, iktidar1 teknoloji
sayesinde daha kolay denetleyebilmektedir. Alttan gozetimin varligi giyilebilir
teknolojiler, taginabilir kameralar ve cep telefonlar1 ya da giivenlik kameralar1 gibi araglar
ile saglanabilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok resmi web sayfasi yaptiklari eylem ve
harcamalar1 seffaf bir sekilde halka sunmaktadir. Resmi sosyal medya hesaplar1 veya
uygun iletisim platformlart sayesinde sorun ve oOneriler cok daha kolay ilgili mecralara
ulagsmaktadir. Kisisel kameralar veya giivenlik kameralar1 sayesinde iistii kapatilamayacak
deliller ortaya sunulmaktadir?>. Bu alttan gdzetim yontemi sadece siyasal iktidarin
gozetlenip denetlenmesi ile kalmamakta toplum da benzer bir denetime tabi
tutulmaktadir. Ornegin bir mekanin miisteriye karsi yapmis oldugu olumsuz bir tutum,
miisterinin bunu sosyal medya hesabindan duyurmasi ile mekanin miisteri kaybetmesine
neden olabilmektedir.

Ancak gozetimin ve denetimin nasil ve kimler tarafindan yapildigr ve bunun ne
kadarmin alttan gozetimin dengeleyici 6zelligi dogrultusunda gerceklestigi tartigmaya
acik bir konudur. ilk olarak iktidar1 gdzetleyen araglarin yansitildign mecralar sosyal
medya hesaplaridir ve bu hesaplarin sahipligi ticari agidan denetlenmektedir. Ticari
reklamlar tarafindan finanse edilen medya triinlerini kim tiretir sorusu ile karsimiza ¢ikan
Dallas Smythe’e gore izleyiciler/okuyucular medyanin bir ¢alisanidir. Reklama olan talebi
yaratirlar ve medya tiiketerek kendi emek giiclerini yeniden {retirler. Bu acidan
bakildiginda Smythe’in bu goriisii birinin yalnizca bir fabrikada iicret kazanmasi
durumunda somiiriilebilecegi fikrine de meydan okumaktadir. Onun diisiincesi ayni
zamanda, ev ve 0zel alanin somiiriiye kars1 yalitkan oldugu fikrinin de gegerligini yitirdigi

2 Ganascia bu duruma birkag 6rnek vermektedir. Bunlardan ilki iran’da 2009 yilinda yapilan segimlerde bir kadimn
silahla vurulmasinin gériintiilerinin uluslararasi arenada ses getirmesidir. Ikinci 6rnek, 2009°da Paris’te 2 polisin hirsizlik
yapmasi iizerinedir. Hirsizlik sonrasinda bu olaym video gériintiilerinin ortaya ¢ikmasiyla polisler ceza almistir. Ugiincii
ornek, Lyon’da hirsizlik yapan bir gencin 6lii bulunmasidir. Yine olaymn video kayitlarinda gencin hirsizlik yaparken
yakalanmas1 ve giivenlik giicleri tarafindan 6lesiye doviilmesinin ortaya ¢ikmasi sonucu ilgili kisilerin tutuklanmasidir
(bkz. Ganascia, J. G. (2016). Genellestirilmis Alttan Gozetim Toplumu. H. Hiiliir ve C. Yasin (Ed.) Yeni Medya,
Kullanicimin Yiikselisi . Ankara: Utopya Yayinevi.
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iizerinedir (Dallas Smythe’den Akt.: Fuchs, 2015: 51). Baska bir deyisle gozetleyen
toplumun gozetledigi mecra ve tirilinler ticari kaygilart olan ve kiiltiir endiistrisi tarafindan
kar amagl piyasaya siiriilmiis uygulamalarda (sosyal medya hesaplar1 vb.) yer almaktadir.

Ikinci olarak giiniimiizde 6zellikle gengler ve gocuklar gizlilik ve mahremiyetle
ilgili sikintilar1 ikinci plana atmistir. Onlar i¢in en bliyiik endise farklilasamamak, siradan
olmak ve anonim kalmaktir (Manach’den Akt.: Ganascia, 2016: 187-188). Bu sebeple
yeni nesil alttan gdzetimin denetleyici ve dengeleyici unsurunu 6n plana ¢ikarmak yerine
kendi popiilerligini oncelemektedir. Yeni neslin daha fazla izlenme ya da takip¢i edinme -
buna bagli olarak da daha ¢ok tiiketilmeye yonelik- arzusu bu ugurda siber zorbaliga da
yonelmelerine neden olmustur. Gozetlemeyi ve gozetlenmeyi seven bu yeni toplum
begenilme istegi duyan, bunun iizerinden para kazanmak isteyen, hem kendisi ile hem de
baskalar1 ile dalga gecen bir toplumsal yasami da beraberinde getirmistir. Bir bagka
problem alttan gézetimin toplum tarafindan benimsenememesi sorunudur. Bu ¢aligmanin
ornekleminde yer alan ve “sosyal medyada ceza yazan trafik polisine ¢iglik atan
akademisyen” gibi basliklarla sosyal medyada giindem olan olayda oldugu gibi devlet
gorevlisi olan bir polis memurunun bir kadina ceza yazdigi sirada kadinin sozlii ve
fiziksel davramiglarini kendi cep telefonuna ¢ekmesi ve bunu yayilima agmasi etik
anlamda farkli tartismalara neden olmaktadir. Bu tartigmalardan ilki haber degeri tasisa da
goriintii ve kimlik bilgilerinin internette yaymlanip yaymlanmayacagina dairdir. Ikinci
tartisma olayin toplum tarafindan gozetlenmesi ile birlikte konunun kamusal bir yarar
lizerinde tartisilip tartisilmadig ya da alttan gdzetimin ¢alisip calismadigidir. Ugiinciisii
ise internette yayinlanan bir videonun siber zorbaliga maruz kalmasi ile ortaya ¢ikan
sosyal medya kiiltiiriidiir. Ozetle toplum igin gdzetimin (6zellikle sosyal medyada) ne
anlama geldigidir.

2. Mahremiyet Algisinin Degisimi ve Rizanin Yiikselisi

Herman ve Chomsky rizanin imalati konusunda propaganda modelini
gelistirmiglerdir. Kitle medyasi, mesajlar1 ve sembolleri siradan insanlara ulastiran bir
sistem olarak calisir. Eglendirmek, bilgi vermek ve bireyleri toplumun biitiiniine
eklemleyen degerleri, inanglar1 ve davranis kodlarini asilamakla gorevlidir. Bu rolii yerine
getirmek sistematik bir propaganday1 gerektirmektedir (Herman ve Chomsky, 2012: 72).
Medya kitleleri kendi amaglar icin ¢esitli soylemlerle ikna ve inandirma gayreti i¢inde
haber ve igerik iiretmektedir. Propaganda niteligi seklinde olan bu igerikler Kkitleler
tarafindan benimsenmekte ve c¢esitli konularda rizanin imalati ger¢eklesmektedir. Daha
sonra da yeni teknolojiler ile gbzetim konusunda riza gosterimi artmis ve kullanicilarin
hayatlarinin bir parcasi haline gelmistir.

George Orwell’in 1984 romaninda da gézetimin bir gii¢c olarak kitleleri disipline
etme ve onlar lizerinde hakimiyet kurma amaci i¢in kullanildig1 ifade edilmektedir.
Gozetim, disiplin toplumlar i¢in kat1 bir giic olarak kullanilmis, kitlelerin korku ile
yaklastigl, cezalandirici kurallar1 olan bir sistem olarak kendini hissettirmistir.
Teknolojinin gelismesi ile birlikte gbzetim bu disiplinci ve cezalandiric1 yaklagimindan
farkli olarak gozetlenenlerin de riza gosterdigi ve kabullendigi yeni bir gozetim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Mark Poster, panoptikondan farkli olarak yeni dijital teknolojilerin etkisiyle
olusan “siiperpanoptikon” kavramindan s6z etmektedir. Poster’e (1990: 93) gore
stiperpanoptikon; duvarlari, pencereleri, kuleleri veya muhafizlar1 olmayan bir gbzetim
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sistemidir. Panoptikonun hapishane modeli yerini soyut ve goniillii bir gézetim sistemine
birakmaktadir.

Dijital teknolojiler kullanicilara sonsuz bir bilgi ve enformasyon saglamakla
birlikte onlarin kigisel verilerini kullanmaktadir. Sosyal medya ve dijital araglarin
sagladig1 fayda ve iletisim, kullanic1 verilerinin islenmesi olarak gézetimi kullanicilarin
nezdinde ¢ok fazla sorun olmaktan ¢ikarmaktadir. Kullanicilar genellikle eristikleri bilgi
ve iletisime daha 6nem atfederek kisisel bilgilerinin kullanilmasi ve gozetimi kendileri
icin 6nemli bir tehlike ve sorun olarak gérme egiliminden uzak bir tavir sergilemeyi tercih
etmektedirler.

Mahremiyet ile kisiler 6zel yasamlarini ilgilendiren ve kamuya agik olmayan
davraniglarii kendi gizlilikleri i¢inde yasama imkanina sahiptirler. Mahremiyet alani
kamusal alanda yasanmayan 6zel alan olarak diisliniilen, kisilerin gizli ve kamu 6niinde
yasamak, gostermek veya konusmak istemedikleri diisiince ve hayatlarin1 kendi kisisel
alanlar1 i¢inde yasamak istedikleri alanlaridir. Mahremiyet algisi, teknolojinin gelismesi
ve ilerlemesi ile degisime ugramaktadir. Ozellikle dijital teknolojiler, Kkisilerin
mahremiyet algilarini degistirmekte ve asindirmaktadir.

Yeni gozetim bicimleri, kullanicinin rizasina yonelik olarak kendini farkli
bicimlerde sunmaktadir. Yeni dijital teknolojiler kullanicilarin pasif olan katilimlarin
aktif hale doniistiirerek biiylikk c¢apta verilerin paylasilmast i¢in uygun ortam
olusturmaktadir. Kullanicilar paylasilan veriler tlizerinden farkli bir gozetime tabi
tutulmaktadirlar. Bu verilerin islenmesi de pazarlama ve satis amacli olarak da
kullanilmaktadir.

Panoptikon tipi gdzetime gore, bir arz1 kabul ettirmenin yolu se¢im sansin1 ortadan
kaldirmaktir. Piyasanin diizenledigi gézetimde ise arzlarin talep yoluyla netlestirilmesinin
en saglam yolu se¢imlerin manipiilasyonudur (zorlamayla degil ayartmayla). Manipiile
edilenin goniillii ve hevesli isbirligi, tiiketici piyasalarinin harekete gegirdigi en 6dnemli
kaynaktir (Bauman ve Lyon, 2016: 150). Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya
araglari, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmalari {izerinden onlarin rizalarini alarak
iirettigi icerikleri pazarlama ve satis amagli kullanmaktadir.

Yeni gozetim bi¢imleri verilerin goniillii bicimde paylasimina dayanmaktadir.
Kullanicilar kendi hayatlarina dair igerik ve paylasimlart mahremiyetin 6tesinde kamuya
acik olarak sunmayi tercih etmektedirler. Yeni dijital teknolojileri kamusal alan ve 6zel
alan arasindaki ayrimi1 daha da belirsiz hale getirmektedir. Mahremiyet algis1 degismekte
ve Ozel alan gittikge kamusal alan ile icice gecmektedir. Sosyal medya ile birlikte
katilimer ve paylasimer kiiltiir gelismekte ve mahremiyet kaygist ortadan kalkmaktadir.

Mahrem olan her sey artik kamusal alanda yapilmakta ve kamunun tiikketimine
acik hale doniismektedir. Sosyal medya, ucuz cep telefonu kameralari, internetteki
licretsiz fotograf ve video siteleri ve en Onemlisi de insanlarin neyin kamusal neyin
mahrem olmas1 gerektigi konusundaki anlayiglarinin degismesi anonimliin asinmasina
neden olmaktadir (Bauman ve Lyon, 2016: 35-36).

Dijital teknolojiler mahremiyet algisinin kisa siirede degismesi ve Onceleri
mahrem olan davranislarin daha sonra mahrem olarak algilanmamasina neden olmaktadir.
Cok fazla igerik ve gorsel paylasimi ile kullanicilar kendi 6zel hayat ve davranislarini
gozler Oniine sunma konusunda son derece istekli davranmaktadirlar.
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Higbir zaman yalniz olmama olan eski panoptik kdbus simdilerde damgalanmama
ve dislanmama, terk edilmeme, gormezden gelinmeme ve ihmal edilmeme olan bir daha
asla yalniz kalmama umuduna doniiserek ifsa edilme korkusu fark edilme hazzi tarafindan
bastirilmaktadir (Bauman ve Lyon, 2016: 36).

Gergek sosyal iliskilerin dijital ortamlarda yasanir olmasi ile bu ortamlarda
goriiniir olmak ve yer almak icin kullanicilarin goniilli katilm ve paylagimlarinin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Gergek hayatta ¢ok fazla insan ile iletisim kurmak ve
kitlesel olarak gOriinlir olmak miimkiin degilken dijital ortamda tiim bunlar
gerceklestirmek kolay bicimde mimkiin hale gelmektedir. Dijital teknolojiler
kullanicilara bu imkan1 ve firsati1 sunarak onlarin kendilerini ifsa etme ve goriiniir kilma
isteklerini ortaya ¢ikarmakta ve gercekte mahremiyete aykiri olan durum ve davraniglari
da normallestirmektedir. Kullanicilar kendi mahremiyetlerini ¢cok fazla sorgulamadan fark
edilmek ve goriiniir olmak adina dijital araglar1 etkin bicimde kullanmay1 tercih
etmektedirler.

Descartes'n iinlii s6zii olan “Diislinliyorum 0Oyleyse varim” soziiniin giincel
uyarlamast “Goriiliiyorum (izleniyorum, fark ediliyorum, kaydediliyorum) oyleyse
varim” a doniligmiistiir (Bauman ve Lyon, 2016: 144-145). Artik kullanicilar igin
mahremiyetin ¢ok fazla dnemi kalmamakta, ondan ziyade goriilmek ve izlenmek daha
onemli olmaktadir. Kullanicilar ¢ok fazla goriilmek ve izlenmek adina kendilerini
fazlasiyla ifsa etmekten ¢ok fazla rahatsizlik duymamaktadirlar.

Yeni iletisim teknolojileri ile biiyiiyen nesil i¢in mahremiyet algis1 degismis ve
daha esnek hale gelmistir. Ozel yasam herkese acik bigimde yasanabilen bir yasam olarak
goriilmeye baglanmistir. Dikkatleri ¢ekmek adina yapilan her hareket kabul edilebilir
duruma gelmektedir.

Genisletilmis katoptikon’da sorun saklamak degil ¢ok sayidaki birey arasinda ayirt
edilmektir (Ganascia, 2016: 197). Kullanicilar i¢in mahremiyet ve 6zel yasamin ifsasi
sorun olarak diisiiniilmemektedir. Dikkat cekmek ve digerlerinin arasindan siyrilabilmek
onemlidir. Bunu gerceklestirmek adina mahremiyet sinirlar1 da rahatca asilabilmektedir.
Glinlimiiz dijital iletisimi i¢in mahremiyet sorun olmaktan ziyade asilmasi gereken bir
engel olarak goriilmektedir. Ozel yasam olarak goriilen yasam bigimleri saklanmasi ve
gizli kalinmasi gereken durumlar olarak goriilmemektedir. Katoptik bir gozetimde
saklanmak ve gizlilikten ziyade 6zel yagami kamusal bir yasam olarak dijital teknolojiler
araciligiyla ortaya ¢ikarmak ve herkesin oniinde yasamak daha makul goziikmektedir.

3. Gozetimin Farkh Insasi: Gozetleyen Toplum ve Siber Zorbalik

Internet baglantili iletisimin gittikge yaygilasmasi birgok sorunu da beraberinde
getirmektedir. Yiiz yiize iletisimde goriilen bazi sorunlar sanal iletisimde farkli bicimlerde
goriilmektedir. Yeni iletisim teknolojileri bir taraftan bireylerin iletisimini kolaylastirirken
bir taraftan da iletisimde yeni sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sorunlardan biri de siber
zorbaliktir.

Siber zorbalik, kendisini kolay bigimde savunamayan bir kurbana kars1 siirekli
olarak elektronik temas bicimlerini kullanarak bir grup ya da birey tarafindan
gerceklestirilen saldirgan, kasitli bir eylem olarak tanimlanir (Smith vd., den Akt.:
O’Moore ve Minton, 2011: 3). Siber zorbalik dijital iletisim araglarinin kullanimindan
kaynaklanan kasitli, tekrarlanan ve zarar verici davraniglar olarak 6zetlenmekle birlikte
genel olarak taciz edici veya tehdit edici mesajlar gonderme, bir web ya da sosyal ag
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sitesinde biri hakkinda asagilayic1 yorumlar yapma, bir kisi ya da grubu tehditle korkutma
gibi saldirgan davranislar icermektedir. Siber zorbalik tiirleri arasinda ihmal, saygisizlik,
biri hakkinda olumsuz séylentiler yayma gibi tiirleri bulunmaktadir (Hinduja ve Patchin,
2010: 207). Boylelikle gercek hayatta goriilen zorbalik tarzi davranislar dijital iletisim
ortamlarinda da farkli bigimlerde kendini gostermektedir.

Willard, siber zorbaligin farkli formlarda kendini gosterdigini belirtmektedir.
Bunlar; kiskirtma (flaming), asagilayan ve kaba kelimelerin kullanildigi hakaret igeren
taciz (harassment), kisinin itibarina zarar sekilde dedikodu ya da sdylenti yaratarak
asagilamak (denigration), baska bir kimlige biirlindiirmek (impersonation), ifsa etmek,
sirlart agiga c¢ikarmak ve paylasmak (outing and trickery), bir kisiyi ¢evrim i¢i bir
gruptan kasith olarak ¢ikarmak ve dislamak (exclusion), tehdit igeren taciz,
(Cyberstalking) (Willard, 2005: 1). Siber saldirganlar interneti hem ¢evrimigi bilgilerin
kiiresel olarak yayilmasinin kolay olmast ve hizli olmasi hem de davranislarinin
etkilerinin ¢abuk etkisinden dolay1 daha 6nce miimkiin olmayan bir 6l¢ekte kurbanlarini
taciz etmek icin kullanabilmektedirler (Akt.: Lipton, 2011: 1112).

Son zamanlarda siber zorbalik, siber taciz ve siber rahatsizlik olarak tanimlanan
davranis tiirlerinin kisa bir degerlendirmesi, bir biitiin olarak siber magduriyetin
anlasilmasinin yararli bir arka planidir. Bu terimler ¢cevrimdisi ortaklar1 zorbalik, taciz ve
takip etme tiirevlerinden tiiremistir. Siber zorbalikla ilgili tartigmalar genellikle okul
cagindaki ¢ocuklar etrafinda doner ve genellikle tiim okullar bu konuya deginebilir. Siber
zorbalikk ve siber rahatsizlik, bir bireyin itibarina ve ge¢im kaynaklarima zarar
verebilirken, siber tacizin siddetli ve acil duygusal veya fiziksel zararlarla sonuglanma
olasilig1 daha yiiksektir. (Lipton, 2011: 1108).

Siber zorbalik kullanicilarin dijital ortamlarda ugradiklari magduriyetler olarak
psikolojik durumlarini olduk¢a olumsuz olarak etkilemektedir. Kullanicilarin cinsellik ve
mahrem fotograflarim1 paylasan siber zorbalar kullanicilar iizerinde intihara varan
vakalara neden olabilmektedir. Asagilama, tehdit, santaj gibi zorbaliklar da magduriyete
ugraya kullanicilar i¢in oldukca sikinti verici ve tahrip edici sonuglar ortaya
cikarabilmektedir. Siber zorbaligin baska bir tiirii de sosyal medya hesaplari iizerinden
ortaya ¢ikan nefret soylemidir. Avrupa Konseyi Bakanlar Komitesi (1997) ye gore nefret
soylemi "irkgr nefret, yabanct diismanligi, anti-Semitizm ve hosgorisiizliige dayali diger
nefret bicimlerini yayan, tesvik eden, savunan ya da hakli gosteren her tiir ifade bigimi.
Hosgoriisiizliige dayali nefret, saldirgan milliyet¢ilik ve entik merkeziyetcilik, ayrimcilik
ve azinliklara, go¢menlere ve go¢men kokenli kisilere karsi diigmanlik yoluyla ifade
edilen hosgoriisiizliigli icermektedir”. Sosyal medya genis kitlelere ulagim saglanabilmesi
ozelligi acgisindan da nefret sOyleminin yayilmasinda olduk¢a Onemli rol
oynayabilmektedir.

Ya dogrudan ya da dolayli olarak tanimlanan bircok farkli siber zorbalik ve
davranis tiirii vardir. Dogrudan siber zorbalik; fiziksel (6rnegin, bilerek viriis génderme),
sozli (6rnegin tehdit etmek icin teknolojiyi kullanma), sozsliz (Ornegin miistehcen
gorilintiiler gonderme) ve sosyal (6rnegin, bir gruptan birini diglama) davranislari igerir.
Dolayli siber zorbalik dedikodu yaymayir ve hakaret iceren web sitelerinde oylara
katilmayi igerir (Akt.: Betts , Gkimitzoudis, Spenser ve Baguley, 2017: 1083).

Dijital iletisim ortamlarinda siber zorbalia varan davranislara sikga
rastlanmaktadir. Sosyal medya ve paylasim ortamlarinda kullanicilar paylasim, fikir ve
goriiglerini agiklama imkani bulabilmektedirler. Fakat siber zorbaliga varan tehdit
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mesajlari, hakaret iceren iletiler ile de karsilasabilmektedirler. Yiiz yiize olmayan bir
iletisimin de rahathigiyla sanal zorbalik derecesine varan davranislar ortaya
cikabilmektedir.

Herkesin herkesi gozetledigi, hiyerarsik olmayan ve esitlik¢i bir anlayisa sahip
olan katoptikon diger taraftan kullanicilar arasinda zorbaliga varan davraniglara da neden
olabilmektedir. Goniilli bir gozetim de olsa gozetleyen kullanicilar gozetlenen
kullanicilara zorbali§a varan davranislar sergileyebilmektedirler.

Siber zorbalik Ornekleri o©zellikle sosyal medyada sik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu ornekler kiiclik arkadas gruplarinda olabilecegi gibi iilkenin geneline
yayilan Orneklerle de karsimiza g¢ikmaktadir. Bunlardan biri bir gilivenlik kamerasina
takilan bir gencin bir balona tekme atmasi (révesata) videosunun alay eden ve hakaret
iceren yorumlarla karsi karsiya kalmasidir. Gilivenlik ve gozetim icin konulan bu
kameralar ortada bir su¢ unsuru yokken bile kisi hak ve giivenligini, mahremiyetini ihlal
eder bicimde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir bir gézetleme alttan gdzetim ile yaratilmak
istenen daha esitlikgi ve demokratik toplumun Oniine gegici olumsuz Orneklerdir.
Calismada her ne kadar tek bir 6rnek tizerinden gidilse de sosyal medyada yer alan birgok
video siber zorbaliga firsat yaratan ortamlar sunmaktadir.

4. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem Secimi

Gozetim giiniimiiz iletisim cagmin kaginilmaz sonuglarindan biridir. Dijital
platformlarda yer alan fotograflar, egitim bilgileri, zevkler, gidilen mekanlarin
paylasimlari, arkadas listeleri gibi birgok kisisel bilgi —ister gizliliklerini koruyarak ister
herkese acik olarak- sanal uzamda erigsime agilmaktadir. Yine gliniimiiziin en favori
kavramlarindan biri de tamidigimiz/tanimadiginiz birini sosyal aglar araciligiyla
gizlice/sinsice/acik olarak takip etme, bilgi toplama, ifsa etme gibi bir anlam tasiyan
“stalklama”dir. Stalklama ile birlikte kaybolmaya yiliz tutan mahremiyet duygusu,
Bauman ve Lyon’un (2016) dedigi gibi normallesmis hatta net kusag i¢cin toplumsal
dislanmamanin da 6n kosullarindan biri olmustur. Sosyal medyada paylasilan gorsel ya da
sozel bir 6genin kag kisi tarafindan izlenilip begenildigine dair veriler bir¢ok platformda
aciklanmaktadir. Ornegin Instagramdaki hikdyelerin hem kag kisi tarafindan goriildiigii
hem de kimlerin izledigi bilgisi paylasiimaktadir. Bu tiir bir gdzetimin kaginilmaz olmasi
beraberinde mahremiyet, toplumsal dislanma, hakarete ugrama ve nihayetinde siber
zorbalik gibi bir¢ok olumsuz durumla karsilasilmasina da olanak saglamaktadir. Mann’in
(2013) bahsettigi alttan gozetim ebette her tiirlii antidemokratik, ayrimci ve esitsizlige
yonelik savunma mekanizmalarinin Oniine gegebilecek en Onemli araglardan biridir.
Ancak gerek toplumsal yap1 gerekse internet ¢aginin getirileri alttan gdzetimin farkli
boyutlarda da karsimiza gikabilecegini gostermektedir.

Dijital haber kanallari, youtube, twitter, facebook gibi bir¢ok sosyal agda
yayinlanan bu video sadece eksisozluk.com sitesi ele alinarak incelenmistir. Diger sosyal
aglarda yer alan yorum ve haberler inceleme kapsami disindadir. Arastirma ayrica
eksisozliik.com kullanicilarinin  yorumlarina odaklanmaktadir. Konu ile ilgili diger
mecralarda yaymlanan haber ve medya iletileri arastirma kapsaminda degildir.
Aragtirmada farkli sosyal medya platformlarindan biri olan eksisozluk.com’un tercih
edilmesinin nedenlerinden ilki arastirmaya Ornek olan konunun ilk yaymlandig
mecralardan biri olmasidir. Ayrica olaymn aktorlerinden biri olan “ceza yazilan kadinin”
eksi sozliik kullanicilarindan biri lizerinden cevap hakkini kullanmasi bu platformu daha
onemli hale getirmektedir. Uciincii sebep olaymn eksi sozliikte farkli basliklar
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cercevesinde ele alinmasidir. Bu durum nitel arastirma yapilabilmesi agisindan daha
verimli bir alan olusturmaktadir.

Amaca yonelik orneklem kullanilan bu ¢alismada gectigimiz aylarda bir trafik
polisi tarafindan cekilen ve hizla eksi sozliik, dijital haber kanallari, youtube, twitter,
facebook gibi birgok sosyal agda yayinlanan bir videonun® 6zellikle eksisozluk.com
sitesinde nasil ele alindig1 incelenmektedir. Maxwell (2008: 235) amacli 6rneklemin tipik
bir ornek teskil edecek konularda kullanilabilecegini sOylerken, secilen Ornegin tim
varyasyon araligin1 yeterince temsil etmesini saglamasima vurgu yapmaktadir. Veriler
konu ile ilgili agilan 11 baghk altinda yer alan entrylerden olusmaktadir. Bu veriler
dokiiman analizi yontemi dogrultusunda tek tek okunarak ve incelenerek analiz edilmistir.
Arastirmanin temel problemi alttan gbézetim olarak nitelendirilen ve herkesin herkesi
gozetledigi daha esitlik¢i bir toplum diislincesinin her zaman ¢alisip ¢alismadigini 6rnek
bir olay tizerinden degerlendirmektir. Bu dogrultuda segilen 6rnek hem trafik polisi gibi
panoptik iktidarin bir Oznesini icermekte hem de alttan gozetimin uygulanmasini
saglayabilecek Tiirkiye’nin dnemli sosyal medya sitelerinden biri olan eksisozluk.com’u
ele almaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alisma iki sorunsal tizerinde durmaktadir. Birincisi
bir trafik polisinin ¢ektigi goriintiilerin sosyal medya hesaplarinda yayinlanmasinin yine
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan kisi mahremiyetinin ihlali g¢ercevesinde alttan
gbzetimin bir unsuru olarak mi1 ele alindig1 sorusudur. Ikincisi ise herhangi bir sekilde
sansiir uygulanmayan bu videonun bir kadina karsi siber zorbalik ve nefret igeren
sOylemlere yol acip agmadigidir.

Arastirmada betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz konuyla ilgili
verilerin temalara gore 0zetlenmesi ve yorumlanmasi sonucu olusan nitel bir veri analiz
tirtidiir. Alintilara ¢okca yer verilen bu analiz yonteminde 4 asamali bir yap1 s6z
konusudur. Ik asama arastirma sorulari, kavramsal cerceve ve gozlem gibi kisimlardan
olusan ¢erceve asamasidir. Boylece verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi ve
sunulacag belirlenmis olur. Ikinci asama elde edilen verilerin gergeveye uygun bir sekilde
okunup diizenlenmesidir. Ucgiincii asama verilerin tamimlanmas1 ve gerekli yerlerde
dogrudan alintilara basvurmasidir. Son asama ise ortaya cikan bulgularin agiklanip
anlamlandirilmasidir. (Yildirim ve Simsek’ten Akt.: Ozdemir, 2010: 336).

Calismaya konu olan 6rnekle ilgili olarak eksi sozliikte toplamda 11 baslik
acilmistir. Bu basliklar ve Girilen entry sayilar1 sdyledir®:

8 28 Kasim 2018 tarihinde @ankara.trafik adli 291 bin civari takipgiye sahip bir instagram hesabindan Istanbul’da
gergeklestigi anlagilan bir video yiiklenmistir. Daha sonra ayrintilar ortaya ¢ikan videoda kendisine ehliyeti olmadig:
icin ceza kesen trafik polislerine bagirarak tepki gosterdigi anlasilan bir kadini ¢eken trafik polisleri goriilmektedir.
Instagram hesab1 videoyu “Istanbul Balat'ta trafik polisleri tarafindan ehliyeti olmadig1 igin ceza yazildig1 ve buna tepki
gostererek bagirdigi belirtilen 6gretmenin, ehliyetinin kirik oldugu gerekgesiyle ceza yazilmasina tepki gosterdigi ortaya
¢ikt1” tanimiyla yayinlarken bu video ¢alismanin yapildig: tarihte 280 bin {izeri goriintiileme almistir. Video kisa siirede
sosyal medya sitelerinde yayilmis ve haber kanallar1 dahil higbir platform kadinin yiiziinii, meslegini ve kimligini gizli
tutmamustir. Istanbul Emniyet Miidiirliigii medyada genis yer bulan bu haberle ilgili agiklama yapmus, ceza kesilmesine
neden olan davranislarin sadece ehliyet eksikligi olmadigi, emniyet kemeri takmama, seyir halinde telefon kullanma
yiiziinden ceza kesildigini kadinin ad1 ve soyadini da yazarak agiklamistir. Olaym video yayinlanmadan 27 giin 6nce 1
Kasim 2018 giinii yasandigin1 ve kamera goriintiilerinin sosyal medyada yaymlanmas: ile ilgili miifettis aragtirmasi
istenildigini duyurmustur. Kadin haber sitelerinde konuya iliskin ¢ikan haberlerin erisime engel getirilmesini talep
ederken, Istanbul Sulh Ceza Hakimligi talep dilekgesinde yer alan yaym igeriginin haber niteligi tagidigin1 ifade ederek
erigsime engel talebini reddetmistir.
4 https://eksisozluk.com/ceza-yazan-trafik-polisine-ciglik-atan-akademisyen--5859825 Erisim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/ciglik-atan-akademisyenin-aciklamasi--5861942 Erigim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/ciglik-atan-akademisyenin-ciplak-goruntuleri--5862215 Erisim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/ciglik-atan-akademisyeni-paylasan-kisinin-amaci--5859851 Erisim Tarihi: 11.02.2019
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. Polise ¢i1glik atan hocanin sug¢suz olmasi (653)

o Ceza yazan trafik polisine ¢18lik atan akademisyen (573)

o C1glik atan akademisyenin agiklamasi (166)

. Polise ¢i1glik atan hocanin yalanci olmasi (47)
. Polise ¢1glik atan hocanin iade-i itibar1 (28)
o Ci1glik atan akademisyeni paylasan kisinin amaci (24)

. Ciglik atan akademisyenin ¢iplak goriintiileri (10)

. Polise ¢i1glik atan hocayla asir1 dalga gegilmesi (4)

. Polise ¢i18lik atan hocanin haksiz olmasi (4)

. Polise ¢i1glik atan hocanin ehliyeti (1)

. Polise ¢i18lik atan hocanin komik olmasi (1)

5. Aragtirmanin Bulgular1 ve Analiz

eksisozluk.com sitesinde yer alan 1511 entry incelendiginde karsimiza su sonuglar

cikmaktadir.
o En begenilen entry siralamasi yapildiginda ilk siralarda siber zorbalik igeren

yazilara denk gelinmistir.

o 986 entry hakaret, ifsa, asagilama ve nefret sdylemi icermektedir.

o 291 entry polisin videoyu servis etmesine yonelik tartigmalardan
olusmaktadir.

o 451 entry yargilayici ve infaz edici niteliktedir.

o 187 Entry ise anlamsiz ya da konudan bagimsiz ifadelerin yer aldigi
metinlerdir ve arastirma bulgular1 disinda tutulmustur.

o Bazi entryler birden fazla konuya temas ettikleri i¢in ayni entry ayni anda
birden fazla temaya dahil olabilmektedir.

Verilerin analizi sonucunda 5 farkli tema olusturulmustur.
° Siber Zorbaligin Farkli Tirleri: Asagilama, Hakaret, Alay Etme, Ifsa Etme,

Itibarsizlastirma
o Meslege ve Cinsiyete Kars1 Uretilen Nefret Soylemi
o Zorbaligin “Begeni”lerek onaylanmasi
. Gozetimin Tartisilmaya Acilmasi ve Alttan Gozetim

. Infaz Toplumu: Sosyal Medyanin Giicii mii Hukukun Ustiinliigii Tlkesi mi?
Siber Zorbahgin Farkh Tiirleri: Asagilama, Hakaret, Alay Etme, ifsa Etme,
Itibarsizlastirma

Siber zorbalik sosyal ag sitelerinde bir kisi hakkinda asagilayici, dedikodu nitelikli,
ifsa edici saldirgan ve kasitli ifadeler kullanmak olarak nitelendirilmektedir. Arastirmaya

https://eksisozluk.com/polise-ciglik-atan-hocanin-ehliyeti--5860949 Erigim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/polise-ciglik-atan-hocanin-haksiz-olmasi--5860040 Erisim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/polise-ciglik-atan-hocanin-iade-i-itibari--5860151 Erigim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/polise-ciglik-atan-hocanin-komik-olmasi--5860783 Erigim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/polise-ciglik-atan-hocanin-sucsuz-olmasi--5859853 Erigim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/polise-ciglik-atan-hocanin-yalanci-olmasi--5860685 Erigim Tarihi: 11.02.2019
https://eksisozluk.com/polise-ciglik-atan-hocayla-asiri-dalga-gecilmesi--5860287 Erigim Tarihi: 11.02.2019
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konu olan videonun instagram hesabindan yaymlanmasindan sonra Eksi Sozliikte “ceza
yazan trafik polisine ¢iglik atan akademisyen” adli bashik acilmigtir. Olayin hem haber
sitelerinde hem de sosyal medyada genis yanki bulmasiyla da Eksi Sozliik’te bu konuyla
ilgili farkli basliklara da denk gelinmektedir®.

Entrylerde siklikla siber zorbalik tiirlerinden biri olan ifsa etme karsimiza
cikmaktadir. Videonun sansiirsiiz bir sekilde yayinlanmasi zaten bir ifsa iken olaya konu
olan kadinin kim oldugu, hangi kurumda calistifi, 6zge¢misi acik bir sekilde ifsa
edilmistir. Bununla ilgili entrylere baktigimizda asagidaki ifadelere denk gelinmektedir.
o tiniversitesi isletme fakiiltesinde gorevli, isletme alaninda master yapmis tiniversite
hocast dr. .... olduguna dair iddialar var”, “cighik c¢igliga bagiran kadin .......
tiniversitesi'nde 6gretim gorevlisi olan ...... 'ymis®”. (eksisozluk.com) Kadinin kimliginin
ortaya ¢ikmasindan sonra kadinin ismini yazili oldugu bir baslik da ac¢ilmistir. Bu bagliga
176 entry girilmistir. Olayla ilgili kimlik bilgilerinin agiklanmasinin kamu yararina olup
olmadigina dair herhangi bir hukuki gerek¢e yokken galisilan kurum ve isim bilgilerinin
verilmesi kisi mahremiyetine kars1 yapilmis bir zorbalik 6rnegi olarak nitelendirilebilir.

Kisiye hakaret iceren ifadelere de siklikla rastlanmaktadir. Bu ifadelerin bazilar
kiifir icerikli iken bazilar1 ruh sagligina, diristligiine, aklina yonelik hakaretler
icermektedir. “gerizekalilik 6rnegi” ,“arabaya vurdugu an ters kelepgeyi takip gotiiriicen
merkeze. orada anirsin birde ruh hastas1”, “yok eger biitiin tantana 1500 lira i¢inse
maldir”,“kadin terbiyesiz, ¢irkef ve 6fke kontrolii sorunu var kesin. degil 6gretmenlik,
insanlarla ilgili hicbir i3 yapmamasi gerekiyor”, “yalancinin birisin.”, “ruh hastasi,
yalanci, haksizliga ugradiginda anlamsiz tepkiler veren =zihinsel engelli birisi”
(eksisozluk.com) gibi hakaret ve itibar1 zedeleyici ifadeler hem asagilayici hem de kiigiik

diisiiriicti bir zorbalik 6rnegidir.

Benzer sekilde videoyu sadece bir giildiirii unsuru olarak nitelendiren entrylere de
denk gelinmektedir. “izlerken kahkaha attim. hatta su an yazarken bile giiliiyorum:)
tanim: ¢i1glikli komik video.”, “saglam giildiirdii.”, “iyi niyetim belki bir derdi vardir
diyor ama ben ¢ildirarak giiliityorum. affet beni ¢ilgin 6gretmen.”, “bu video sozligi baya
bir siire idare eder. entyrlere eklenecek malzeme ¢ikt1.”, “glilmekten ise odaklanmadigim
videodur vallahi varolsun,:)”, “cocuklugundan heniiz kurtulamamis ablamiz. ulan cidden

29 ¢¢

giildiim bu video ya.”, “asir1 giildiim bu arada ara ara agip giildiim. polis arabasina flash tv
oyunculuk Ornegi gibi vurup basimnmi dayama sahneleri de ¢ok iyi”, “valla kimse kusura
bakmasin, ne kadar hakli olsa da, polis goriintiileri ¢cektigi i¢in ne kadar suglu olsa da bana
cok komik gelmistir ve yaptig1 gercekten inanilmaz komiktir” (eksisozluk.com) gibi
ifadelerin yer aldigi entryler konuyu ne alttan gozetim O6rnegi ne de toplumsal sorun
olarak gormektedir. Durumun sadece “rencide edici” bir sekilde eglence malzemesi
olarak kullanilmasinin da siber zorbaligin tiirlerinden biri olarak nitelendirilmesi

miimkiindiir.
Meslege ve Cinsiyete Kars1 Uretilen Nefret Soylemi

Nefret sdylemi etnosentrik ve egosantrik bir bakis acisiyla sdylem tiretmek olarak
nitelendirilebilir. Ayrimci bir bakis acis1 ile hosgoriisiizliik ve diismanlik igeren ifadeler
yazmak ve yaymak nefret sdyleminin yayilmasina ve baz1 zamanlarda suga donlismesine

5 Aragtirmanin analiz kisminda eksisozluk.com sitesinden edinilen ve tirnak igerisinde gosterilip italik yazilan alintilar
igerige dokunulmaksizin birebir eklenmistir. Bu metinlerde yer alan imla hatalar1 ve anlatim bozukluklar1 anilan sitedeki
yazarlara aittir.
e ” kistmda kadmin ad1 ve ¢alistig1 iniversitenin ismi agikca yazilmustir.
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neden olmaktadir. Ele alinan konu ¢er¢evesinde goriintiilenen kadinin once 6gretmen
olarak algilanmasi daha sonra kimliginin agiklanmasi ile akademisyen oldugunun ortaya
¢tkmast hem meslek hem de cinsiyet {izerinden nefret sdyleminin dogmasina neden
olmustur. Insanlarin genellikle dnyarg: iireterek sundugu diisiince kaliplari belirli bir
cinsiyete ve meslege kars1 olumsuz diisiincelerin yayilmasina da neden olmaktadir.

[k nefret sdylemi tiirii akademisyen ve &gretmen tavrinin kendini begenmis ve
toplumdan izole oldugu yo6niindedir: “hi¢ kimse kusura bakmasin kadin resmen "elitiste
hesap sorma" sendromu gec¢irmis. simdi bu hanfendi akademisyen ya buna kurumunda
orda burda biiyiik izzeti ikram yapilir, poh pohlanir vs. e simdi buna alt tabaka gordiigii
polis hesap sorup iistiine ceza yazmig! c¢ildirmasi normal.”, “bir¢ok kisi akademisyen
olduguna falan sasiriyor da bu kadinda tam akademisyen ya da 6gretmen manyakligi var.
o sagma ¢iglig1 adeta trenckot ve dopiyesle birlesmis kusursuz bir akademisyen
manyaklig1r olusturmak i¢in. cuk oturmus yani.”, “tipik diinyanin kendi etrafinda
dondiigiinii sanan akademisyen. {iniversitelerde bunlardan ¢ok var.”, “cilinkii bana
hissettirdigi, toplumdan izole, sisik egolu bir akademisyen imajiydi. bunlardan cok var.
kendilerini iibermensch goriip steril bir sekilde yasayip, geri kalani icten ice asagilayip
boyle giinliik olaylarda ne yapacaklarini bilemiyorlar, “tiirkiye iiniversitelerindeki
akademisyenlerin biiyilk cogunlugu histerik insanlardan olusuyor” (eksisozluk.com) gibi
ifadelerle bir meslek grubunun tamami hakkinda olumsuz ve nefret igeren sdoylemlerde
bulunulmustur.

Benzer bir nefret sdylemi 6rnegi cinsiyete yoneliktir. Burada iki farkli goriis
dikkat cekmektedir. ilki kadinlar1 genelleyerek onlarin yalanci ve her problemde ne olursa
olsun hakli ¢ikmaya calisan insanlar olarak gosterilmesidir. “kadinlarla kavga etmeyin
mesajini ¢ok net bir sekilde veren 6gretmen”, “(bkz: kadin siniriyle miicadele) tiim
diinyada boyle bu hastalik. yetkililer bir an 6nce harekete gecip kontrol altina almali bu
hastalig1.”, “standart kadin. sikisinca camura yatis”, “zaten biz polisler hakli demedik ki,
hasa. bir kadmin karsisinda hangi erkek hakli olabilir”, “bkz: kadinlarin cogunun
psikolojisinin bozuk olmasi)”, “gencler; kadinlar ¢ok kolay iftira atabilen canlilardir ve en
ufak bir vicdan azab1 da ¢ekmezler”, “bu okumus is sahibi veya biraz parasi olan ¢irkef
kadinlarin serrinden korusun yarabbim” (eksisozluk.com) gibi kadinlar1 genelleyen ve
asagilayan bu ifadeler sagduyudan uzak ve ayrimc: bir dile sahiptir. ikinci goriis ise kadin
haklar1 savunuculuguna getirilen elestiridir. Her olayda kadin savunuculugu yapmanin
yanlis olduguna vurgu yapilmaya calisilirken kadinlar ve feminist diisiince nefret soylemi
ile kars1 karsiya kalmistir. “yine kadinlar1 hakli gésterme cabalar1 bi bitmediniz la. nedir
bu kadinlardaki ego, kibir, hep ben hakliyim ¢abalar1”, “bu kezbanlar ve cahilce
yonlendirilen feminizm zikkimi i¢in herkesin topyekiin miicadele etmesi gerek”, “onlarin
goriiglerine katilmazsaniz tecaviizcii olursunuz. onlar tanr1 nin bile reddettigi 52.

% ¢¢

tabakadan feministler”, “ikinci bir ihtimal tiirk tipi feminizme isaret eder ki bu da zaten
sizofreniden daha tehlikeli bir akil hastalig1”, “pozitif ayrimcilik ve sozliikteki ..... (kiifiir
icerdigi icin yazilmamistir) feminaziligin en yliksege tirmandigr ..... (kiifiir igerdigi i¢in
yazilmamistir) bir baglik daha. sirf kadin oldugu i¢in burada hakli oldugu soyleniliyor”
(eksisozluk.com) gibi ifadelerde de goriildiigii izere toplumda feminizm ve kadin haklari

savunuculugu bu olayla aragsallastirilarak elestirilmistir.

Nefret sOyleminin sikilikla dijital medyada karsimiza c¢iktigi son giinlerde
eksisozluk.com’un da bu sdylemi yaymada oOnemli bir platform olusturdugunu
soyleyebiliriz. Ifade 6zgiirliigii ile nefret iiretme, yayma ve sug isleme arasindaki ince
¢izgi halen tartisilan bir konudur. Ancak bir 6rnek olay {izerinden ya da kisisel gecmisin
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ogrettikleri ile genellemelere gitmek, bir cinsiyet ve meslek grubuna yonelik nefret i¢ceren
sOoylemler iiretmek, bunu yaparken de yargilayicit bir dil kullanmak olduk¢a endise
vericidir. Sosyal medyada hizla yayilan ve oOnyargilara neden olan sdylemler bazi
donemlerde nefret suguna da doniisebilmektedir.

Zorbahgin “Begeni”’lerek Onaylanmasi

Bu tema aslinda farkli basliklarda yer alan ayni olay icin yazilan entrylerin
hangilerinin daha ¢ok begenilerek “onay” aldigina iliskin olusturulan bir temadir. Toplam
11 bashigin bazilarinin entry sayis1 az oldugu igin o basliklar kapsam dis1 birakilmstir. 11k
olarak “Polise ¢1glik atan hocanin sug¢suz olmasi (653)”, ikinci olarak “Ceza yazan trafik
polisine ¢iglik atan akademisyen (573)” ve li¢giincii olarak da “Ciglik atan akademisyenin
aciklamasi (166)”, bashiklarimin incelendigi bu temada her baglik i¢in “Sukela” modu
kullanilmigtir. Sukela modu o baslikta yer alan entrylerin en ¢ok begeni alan entryler
olarak bastan siralanmasidir.

Oylama yapan insanlarin genellikle siber zorbalik iceren basliklar1 begendigi
gozlemlenmektedir. Ilk baslikta yer alan en begenilen 5 entrye bakildiginda ilk entry
kadinin agiklanmasinin  bir G6grencisi tarafindan paylasildigi  entrydir. Kadinin
aciklamasina yer verilen yazida kadinin su¢suzluguna vurgu yapan ifadeler mevcuttur. Bu
ifadeler arasinda “gerek derslerde gerekse ders disinda son derece sakin ve anlayish
olan”, “sizlerden ricam twitter ve diger sosyal medya uygulamalarinda kendisine
gerekilen destegi vermenizdir” (eksisozluk.com) gibi kadini olumlayici sozler yer
almaktadir. ikinci en begenilen ise olumsuz ifadelerin yer aldig1 ve kadmnin su¢lanmasina
yonelik sozlerin yer aldigi entrydir. Bu entryde “o sekilde ¢iglik atan biri delidir.
aciklamaya inanmadim....dana gibi bogiir sonra bdyle oldu da ondan sdyle
yaptim.....emniyet video alan kisi hakkinda sorusturma baglatmissa bu bir skandaldir.
kadin ¢irkefin teki” (eksisozluk.com) ifadeleri yer alarak siber zorbalik tiirlerinden
hakaret ve asagilamay1 icermektedir. Ugiincii entry “yalan.. yalan sdyliiyorsun. ... sen de
ego patlamasi yasadigin i¢in ¢ighik atmaya basladin. nasil beni ciddiye almaz? ben
akademisyenim, diye diisiindiin. .... yalancinin birisin” (eksisozluk.com) gibi ifadelerden
olusmaktadir. Dordiincli entryde yazar “hi¢ yemeyin bizi. ss aldigim entry'ide
asistanlarma da bu sekilde bagirdigi sdyleniliyor. akademik camiayr iyi bilirim ve
muadillerine bu camiada ¢ok sik rastlanir. geneli boyle ego bombasi seklinde gezer ve az
bir invan alinca, hemen bir alttakini deli gibi ezer....video bu hocanin sahsiyetini ¢ok
giizel ortaya koyuyor. olay dedigi gibi olsa bile bu sekilde tepki verilmez.”
(eksisozluk.com) ifadelerini kullanarak akademik bir kurumda yasadigi kendi basina
gelmis ve haksizliga ugradigini diisiindiigli bir durumun bu tiir akademisyenler yiiziinden
oldugunu sdyleyerek 6n yargili, infaz eden ve nefret iceren sdylemlerde bulunmustur. 5.
Entryde kadinin yaptig1 agiklamanin yalan olduguna dair sdylemler igermektedir. “bence
kadin sizofren bagka agiklamasi olamaz.... abla senaryoyu kafada kurmus ama
diisinmeden kurmus.” (eksisozluk.com)

Ikinci baslikta yer alan en begenilen entrylerin ilki ayn1 zamanda bu konuyu Eksi
Sozliik’e de tastyan ilk entry olmasi nedeniyle de dikkat ¢ekicidir. Yazar olayin instagram
linkini vermekle birlikte “bugiin denk geldigim video. bayan ya ¢ok uyanik ya psikolojisi
bozulmus... bkz: kadinlarin psikolojisinin bozuk olmas1)” (eksisozluk.com)  gibi
ifadelerle agiklama yapmustir. Ikinci entry ceza miktarinin ne olduguna yénelik yazilardan
olusmakta ve bir siber zorbalik igcermemektedir. Kesilen cezanin ¢ok olmasmin kadinin
bagirmasima neden oldugunu vurgulamaktadir. “6zetle; kadinin bagirmasi normalmis”,
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iiclincii entry tek bir ciimleden olusmaktadir “3 desibel siddetinde bagiriyor ki acitmis
olmal: polisler” (eksisozluk.com) ifadesinin gegtigi entryde alayci ve asagilayict bir dil
kullanilmistir. Bu bagliktaki dordiincii entryde “cighik atan koyun montaji sandim ama
bildigin ger¢ekmis. yazik nerede Ogretmense o cocuklara yazik” (eksisozluk.com)
ifadeleri kullanilarak asagilamaya yonelik siber zorbalik Ornegi sergilenmistir. besinci
entryde sadece “kocasina allah sabir versin dedigim Ogretmen.” ifadesi yer almakla
birlikte bu entryde de 6nyargiya dayali cinsiyetci bir sdylem goézlemlenmektedir.

Bu temada yer alan son bagligin en begenilen bes entrysi de benzer sekilde
yargisiz infaz ve Onyargilarin ¢ogunlukta oldugu siber zorbaliga yonelik ifadelerin yer
aldig1 entrylerdir. Ik entryde yer alan “ilk defa bdyle bir kriz gegirdim ve normalde
hassas naif bir kisiyim. bak orda dur iste hocam. meslegim geregi bir¢cok insan ile
muhatap oluyorum ve az ¢ok insanlari analiz edebiliyorum. polis, azarlarken sineye ¢eken
asistanlarina benzemez ve en kisa silirede haksiz oldugun kisimlar i¢in 6ziir dilemelisin.
tanim: her zaman hakli olduguna inanan kisinin agiklamasi.” (eksisozluk.com) hem
yargisiz infaz igerirken hem de &nyargili bir tutum sergilemektedir. Ikinci entry “hukukta
bu savunma sekline emre bel6zoglu savunmasi deniyor. bildiginiz gibi o da saha disinda
muhtesem bir insan. yersen” ifadesinden olusmaktadir. Burada kadinin yalanci oldugu
imas1 futbol camiasindan bir drnekle alayci bir tavirla dile getirilmistir. Ugiincii entry
“inandirict gelmeyen aciklamadir. polis durup dururken neden videoya ceksin seni?
demek ki Oyle nazik¢e filan konusmadin, adam da anladi baslarina is agacagini,
birseylerin garip gittigini, ondan aldi kaydi. en bastan itibaren polise ters yaptiginiz ¢ok
belli hoca hanim.” (eksisozluk.com) ifadesinden olusmakta ve yine kadinin yalanci
olduguna vurgu yapmaktadir. Dordiincii entry “polisi sindirmek i¢in ¢agaronluk yaptim
Oziir dilerim dese bastaci olabilirdi. simdi kaz1 ¢evirmeye ¢alisan biri oldugunu anladik.”
(eksisozluk.com) gibi ifadeler kullanarak hakaret icermekte ve kadinin ne yapmasi
gerektigine dair bir cezai infaz uygulamasina gitmektedir. Besinci entry ise digerlerinden
farkli olarak etik ilkeler dogrultusunda konuyu ele almistir. “beni tatmin etmemistir.
ayrica polisin kayit almasi yanls diye hocanin tavri otomatikman dogru olmuyor. o da
gayet yanlis.... hakli oldugu i¢in degil, saygida kusur edilmeyen bir hoca oldugu i¢in
farkli bi tavir bekliyor.... agiklamasinda bile doniip doniip kim oldugunu vurgulamis,
Ozrii kabahatinden beter. hafif tabiriyle makamini kétitye kullanmak bu” (eksisozluk.com)
ifadelerinin yer aldig1 entry kadmin agiklamasinda yer alan akademik kimlige yapilan
vurgunun farkli muameleyle karsilasmamasi gerektigini tartismakta hem kadinin hem de
polisin hatali oldugunu sdylemektedir.

Ozetle bu temada yer alan entrylerin eksi sdzlilk yazar ve okurlar1 tarafindan
begenilmesi, siber zorbalik, yargisiz infaz ve 6n yargilarla dolu ifadelerin yiiceltildigini
gostermektedir. Toplamda ele alinan 15 entrynin sadece ti¢liniin zorbalik icermemesi Eksi
Sozliik’te okur ve yazarlarinin siber zorbaliga dayali ifadeleri kullandigin1 gérmekteyiz.
En begenilen entrylerde alttan gdzetim ya da panoptik gozetim tartismalarina pek fazla
girilmemesi dikkat ¢ekicidir.

Gozetimin Tartisiimaya Acilmasi ve Alttan Gozetim

Gozetim son yillarm en kayda deger kavramlarindan biridir. Iktidarin panoptik
goziline karsilik herkesin herkesi dolayisiyla iktidarlari da gozetledigi bir diinya daha
esitlikci ve demokratik olabilmektedir. Gozetleme aygitlar1 yanliglanamaz bir sahit

ozelligi tasimakla birlikte birgok zaman hatali ve yanlis uygulamalarin diizelmesine de
olanak saglamistir. Konumuz itibariyla gozetlenme ve bunun yayilima agilmasi birgok
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hukuki ve etik problemi de beraberinde getirmektedir. Oz savunma mekanizmasi olarak
da kullanilabilen kisisel kameralara takilan goriintiilerin sosyal medya araciligiyla
yayinlanmasi tartismaya agik bir konudur.

Incelenen entrylerde videonun sosyal medyaya servis edilip edilmemesi ile ilgili
bir tartisma ortami yaratilmistir. Baz1 goriisler videonun servis edilmesinin dogrulugu
yoniinde iken baz1 goriisler ise bunun 6zel hayatin gizliligine aykir1 oldugu ve videonun
internette yayilmasiin yanlis oldugu yoniindedir. Videonun servis edilmesinin yanlis
oldugu entrylerde polisin gorevi kotiiye kullandigi, neden videonun servis edildigi, polisin
kadin1 dalga amacgh ifsa ettigi, videonun sizdirilmasinin su¢ oldugu, videonun kisinin
rizast disinda cekildigi gibi yorumlarla karsilagsmaktayiz. “sen polissin, gorevin kamu
diizenini saglamak, vatandasi ifsa edip maksadin1 asmak nedir? umarim videoyu ¢eken ve
paylasan kisiler hakkinda gerekli islemler yapilir”, “bos yere beklettikleri gibi videoyu
kirpip sosyal medyaya yayinliyorlar. halka yardim etmesi gereken kisi var. bir de karsina
gecip lan I1 konusuyor. bu resmen gorevi kotiiye kullanmaktir”, “bu arada polis de olsa
her Oniine gelenin onu bunu videoya ¢ekip internete koyamamasi lazim. bunun ciddi

b2 1Y

yaptirimlar: olmali”, “gériintiilerin basina ve sosyal medyaya servis edilmesi agik sugtur.
resmen ifsa edilmis, medyaya yem etmisler”, “polisin kadin1 dalga amach ifsa etmesi
burdaki tek suc gerisi kimseyi ilgilendirmez.ne yapiyorsa yapsin, dyle bagiran bir insanin
videosu ¢ekilip dalga gegerek sosyal medyaya yukleyen biri iyi niyetli olamaz, net. her
seyi gectim birini ifsa etmek amach bir video ¢ekilip koyulamaz, hele ki devlet memuru
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biri tarafindan”, “polisin vatandasi ifsa etmesi kisilik haklarini ihlaldir.nasil bir cesaretse
cekip yayinlamig”, “devletin bir gorevlisi olarak (hakli veya haksiz bir ceza kesiyorsun),
bu yetmezmis gibi bu cektigin goriintiileri karsi tarafin onayi olmadan internete rencide
etmek amaci ile yayinliyorsun”. (eksisozluk.com) gibi ifadeler “gézetleme”nin

yayinlanmasini sorgulayici olarak videonun servis edilmesini yanlis bulan goriislerdir.

Diger taraftan videonun internete servis edilmesinin dogru oldugu yoniinde de pek
cok entry girilmistir. “1.’s1 gorlintiiniin ifsas1 su¢ degil, 6zel hayata iliskin bir goriintii
degil zira. buna dair ¢ok fazla yargitay ictihadi mevcut”, “boyle bir sacmaligin videoya
alinmasinda hic bi sakinca yok bana gore aksine polisin amerikadaki polisler gibi
bodycam kullanmasi lazim. lazim ki boyle ruh hastalarinin savunmalarina inanmayip olan
biteni kendi gozlerimizle gorelim”, “teyzecim diinyanin en cirkef ve benmerkezci
insantyim diyecek halin yoktu ya. goriintiiler ortada, bu goriintiilerin yaymlanmasinin da
su¢  oldugunu diisiinmiiyorum”  (eksisozluk.com). Bazi yorumlar videonun
goriintliilenmesinin dogru oldugu ancak internete servis edilmesinin dogru olmadigi
yoniindedir. “polisin kameraya ¢ekmesi gayet mantikli. zira herhangi bir durumda elinde
delil niteliginde. anlamadigim olay ise, sadece poliste bulunan bu videonun sosyal
medyalarda nasil dolastigidir”, “videoya almak ise olduk¢a mantikli, yarmm obiir giin
suglar bu kadin bizi, garantiye alalim kendimizi diye alirsin ama yayarsan haksizsin.”,
“kameraya alan polis hakli, kadin ve yayinlayan kisi haksizdir.” (eksisozluk.com). Diger
entryler ise videonun servis edilmesinin sakincast olmadigi, goriintii alinmasinin dogru
oldugu, videonun ifsasinin su¢ olmadigi, 6zel hayati ilgilendirmedigi iizerinedir. “dana
gibi bogiir sonra boyle oldu da ondan sdyle yaptim. ben oradan gegiyor olsam polisin
kadina bir sey yaptigin1 diisliniirdiim. polis gériintii alarak dogrusunu yapmis. “polislere
body cam takilmasi gerekir. boylece kim hakli kim haksiz ortaya ¢ikar”, “polis seni tahrik
etmismis, seni izinsiz kameraya ¢ekmismis simdi ben masum, medeni, sehirli bir insanim

numaralar1”, “polis senin gibi bir ¢irkeften korktugu i¢in ¢ekiyor o goriintiileri. madem
izlendiginin farkindasin bari o zaman saygin bir akademisyen gibi davranacaksin.”,
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(eksisozluk.com) gibi yorumlar, videonun goriintiilenmesinin normal ve gerekli oldugu
yoniindedir.

Bu tema altinda ele alinan entrylerin ¢ok azi olayr rasyonel bir dille tartismaya
acabilmistir. Videonun neden cekildigine dair agiklamalar genellikle polisin kendini
savunmak i¢in kamerayr kullandigina yoneliktir. Bu entrylerin ¢ogu videonun sosyal
medyada yaymlanmasi ile ilgili goriis bildirmemistir. Videonun sosyal medyada
yayinlanmasinin kisi hak ve 6zgiirliigline aykir1 olduguna dair goriisler ise oldukca azdir.
Videonun yayinlanmasin gerekliligine yapilan vurgu ise genellikle ifsa etmenin bir
cezalandirma yontemi olabilecegine yonelik goriislere sahip olanlara aittir. Gézetim ile
ilgili entrylerin ¢cok az olmasi, olayr genellikle kadinin davranisi lizerinden ele almalari
toplumun gozetlendiginden ve gozetlediginden c¢ok da haberdar olmadigmmin bir
gostergesi olarak ele alinabilir.

Infaz Toplumu: Sosyal Medyamin Giiciine Karsi Hukukun Ustiinliigii [lkesi

Sosyal medyanin giicii nedir sorusu olduk¢a degerlidir. Bir olayin internette
yayilip insanlar1 eyleme gecirmesi siklikla karsilasilan bir durumdur. Ancak sosyal
medyanin  giici bazi zamanlarda kamuoyu yaratma yoniinde de kendini
gosterebilmektedir. Bu baglamda entryler incelendiginde bir otorite ve karar mercii gibi
yazilara siklikla denk gelmek miimkiindiir. Aragtirmanin diger boliimlerinde yer alan
temalarin bircogu olayin 6ncesi ve sonrasini bilmeden yapilan yorumlara dayanmaktadir.
Yorumlar kamu yarar1 ve trafik cezasina neden olan davranislar {izerine degil kadinin
davraniglari tizerinedir. Olayin goriintii kismu ile ilgilenilmis, 6ncesi sonras1 hakkinda akil
yiiriitmelerde bulunulmustur. Ayrica bazi yorumlar da iftira niteligi tagiyarak kadini suglu
ilan etmektedir. Entrylerde genellikle adi gecen akademisyene yonelik yargisiz infaz
yapilmis ve yorum sahipleri bir karar verici olarak degerlendirmelerde bulunmuslardir.
“ifsa et, rezil olsunlar. 6gretmene bak. yarim akill”, “insanlar ¢ocuklarin1 emanet ediyor.
kesinlikle okulun kapisindan dahi gecirilmemesi gerekiyor bu kadinin”, “bence milli
egitimden kendilerine sorusturma agilmasi ve sorusturma siiresince de uzaklastirma
almasi gereken Ogretmen”, “eger isten atilmazsa, asistanlarina sabir diliyorum”, “normal
sartlarda ters kelepge ile savcr karsisina ¢ikarilmasi gereken kisinin, polisin sagduyulu
davranmasi sayesinde, olaydan 200 lira ile yirtmistir”, “videoya gelince akillilik edip
cekmisler. kendilerini giivenceye almislar. bu sekilde bagiran bir kadin maazallah iftira da
atabilirdi.bu ¢irkeflikle hersey beklenir”, “¢iglik atan Ogretmene gelince, suclu ya da
sucsuz olmasi gram umrumda degil, bu insana kesinlikle cocuk emanet edilmemeli”, “bu
akademisyen (!) derhal gorevden el ¢ektirilmelidir. polisi kamera kaydi i¢in tebrik ederim.
yoksa hakkari'nin bilmem ne kdyiine siirgiin edilmis idi bu akademisyenin yalanlari ile”
(eksisozluk.com) gibi ifadeler kadinin goérevine hemen son verilmesi gerektigi, ¢ocuk
emanet edilemeyecegi gibi hakarete varan ve olayin sadece goriintiisii ile ilgilenip, olayin
diger yonleri diislinlilmeden yargilamadan infaz edilme olarak nitelendirilebilecek
yorumlar1 yansitmaktadir. Buradaki temel problem kadinin hakli veya haksizliginin bir
hukuk merciinde degil de toplumun aynalarindan biri olarak nitelendirebilecegimiz
eksisozluk.com’da analiz edilmesidir. Elbette ki sosyal medyada toplumsal olaylar
tartisilmali ve yorumlanmalidir. Ancak sosyal medyada yapilan bu tartigmanin nefret
iireterek ve zorbalik yaparak yorumlanmasi ve bu yapilirken kisi hak ve 6zgiirliiklerinin
ve en nihayetinde hukukun ustiinliigi ilkesinin g6z ardi edilmesi sosyal medyanin
cozmesi gereken problemlerin baginda gelmektedir.
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Sonuc¢

Gozetim tarihin farkli donemlerinde farkli bi¢imlerde kitleler iizerinde disiplin ve
kontrolii saglamak i¢in kullanilmistir. Giiniimiizde ise dijital teknolojilerin gelismesi ile
farkl1 boyutlarda kendini gostermektedir. Dijital teknolojiler kati olan gdzetimi daha
seffaf ve kabul edebilir hale getirmektedir. Kisilerin rizasi ile birlikte goniillii bir gézetim
ortaya c¢ikmaktadir. Teknolojinin zaman ve mekéan kisitlamasini1 ortadan kaldirmasi ile
internet baglantis1 olan herkesin davranmislart ve dijital ortamda biraktigr izler
gozetlenmektedir. Gozetim, alanin1 ¢ok fazla genisletmektedir. Daha onceleri
gbzetlenmeyen pek ¢ok unsur, yeni dijital teknolojiler ile gozetlenir duruma gelmektedir.
Mobil teknolojilerin gelismesi, bu araglari kullanan herkesin paylastigi, kullandig1 veriler
dogrultusunda gozetlenmesi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Panoptikonun gozetleyen aygitlar1 simdilerde herkesin herkesi gozetledigi alttan
bir gozetime doniismektedir. Alttan gozetim ile kullanicilar zaman ve mekan kisitlamasi
olmadan her yerden goriintii paylasabilmekte, olumsuz durumlari ortaya ¢ikararak ve
kamuoyu yaratarak gozetime daha esitlik¢i ve demokratik bir boyut kazandirabilmektedir.
Fakat alttan gozetim, kullanicilarin diger kullanicilar ve kisiler tizerinde siber zorbaliga
varan davramislara da neden olmaktadir. Ozellikle sosyal medyada siber zorbalik
orneklerine sikca rastlanmaktadir. Siber zorbaligin kullanicilar igerisinde artmasi
nedeniyle ve normallestirilmemesi adina akademik calismalarin bu konuya daha fazla
egilmesi gerekmektedir. Kullanicilarin nefret sdylemi konusunda daha duyarli ve dikkatli
davranmasi adina dijital medya okuryazarligi konusunda bilinglendirilmesi bu tiir siber
zorbalik orneklerini azaltabilecektir. Dijital medya okuryazar1 kullanicilar daha tarafsiz,
dikkatli ve elestirel bir yaklasim kazanabileceklerdir. Dijital medyanin olumlu ve olumsuz
yanlarinin bilinmesi ve bilingli kullanimi yeni medya okuryazarligi ile miimkiin hale
gelecektir. Bu baglamda alttan gézetimin toplum ig¢inde dogru kullanimu ile siber zorbalik
yerine daha esitlik¢i ve demokratik bir toplum diizeninin olugmas1 saglanabilecektir.

Bu calismanin ornekleminde yer alan video hem gbzetimin hem de siber
zorbaligin bir gostergesidir. Bu konu hakkindaki sosyal medya tartigsmalar1 genellikle
siber zorbalik olarak nitelendirebilecegimiz davranislart icermektedir. Ceza yazilan
kadinin goriintiilerinin internete sizdirilmas1 ve kadinin davraniglar1 {izerinden siber
zorbaliga dayanan yorum yapilmasimnin yanlishgma yonelik tartigma ise daha soniik
kalmaktadir. Calismada incelenen yorumlarin daha ¢ok Onyargiya dayali, olayin diger
boyutlarinin diisiiniilmedigi, yargisiz infaz edilme, hakaret, asagilama, itibarsizlastirma
gibi sOylemleri i¢cermesi; alttan gozetimin siber zorbaliga neden oldugu bir vaka ornegi
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yeni dijital teknolojilerin anonimlik ve sanal iletisim
boyutu diisliniildiigiinde gercek iliskilerden farkli olan bir iletisim ile karsi karsiya
kalmaktayiz. Bu iletisimde kullanicilar olayin farkli boyutlarini diisiinmeden ¢ok kolay
bicimde kisileri yargilayarak, hakaret ederek, asagilayarak, itibarsizlagtirarak kiifiir ederek
siber zorbaya dontisebilmektedirler.

Calismada ele alinan arastirma sorulari, bir trafik polisinin ¢ektigi goriintiilerin
sosyal medya hesaplarinda yayinlanmasinin yine sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
kisi mahremiyetinin ihlali c¢ercevesinde ele alinip alinmadigi ve herhangi bir sekilde
sansiir uygulanmayan bu videonun bir kadina karsi siber zorbalik ve nefret igeren
soylemlere yol a¢ip agmadigidir. Aragtirma bulgulart sonucunda bu iki soru ile ilgili
olarak entrylerin ¢cogunlugu hem bu videonun yayinlanmasint mahremiyet ihlali olarak
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gormemekte hem de videosu cekilen kadin hakkinda siber zorbalik igeren entrylerden
olusmaktadir.

“Komik bir videodan otesi degil.. ling kiiltiirli uygulamaya gerek yok. giil ve geg
zira toplum i¢in kiiciik bir adim olabilir fakat birey i¢in biiyiik bir olay herkes kaldiramaz.
ayrica son c¢ektiginiz herhangi bir fotograf milyonlar 6niine ¢iksa kendinizi vurursunuz
adam olun birde Oyle diisiiniin.” (eksisozluk.com). Eksi sozliik yazarlarindan birinin
yazdig1 bu ifade aslinda siber zorbalikla ilgili iki noktayr &n plana ¢ikarmaktadir. Tlki
internet toplumu i¢in bu tiir videolar “giil ve ge¢” videolaridir. Yani bu konuyu paylasan,
yorum yazan, hakaret eden kisiler icin her sey giiliinlip gecilecek basitlikte, kisalikta ve
degerdedir. ikincisi ise siber zorbaligimn ling kiiltiirii ile birlesmesi ve insanlari empatiden
uzaklastirmasidir. Siber zorbaligin karsi tarafa zarar verici nitelikte etki yapabilecegi
gormezden gelinmektedir. Popiiler olabilmek ya da begeni toplayabilmek icin agagilayici
espri yapmak, hakaret etmek, alay etmek gibi zorbalasan davraniglar sergilemek ve
gozetimi bu anlamda kullanmak giinlimiiz - ve gerekli hukuki onlemler alinmazsa da
muhtemelen gelecegin de - 6nemli sosyal medya problemlerinden birini olusturmaktadir.
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Ozet

Bir uluslararasi iletisim sorunu olarak 1960’11 yillardan itibaren fark edilmeye baslanan tek tarafli
enformasyon akigi, bilim cevreleri tarafindan yapilan tartigmalarla uzun siire diinya giindeminde yer
edinmistir. Ekonomisi giiglii, gelismis kapitalist {ilkelerden gelismekte olan ve gelismemis iilkelere yonelik
tek yonlii bir seyir izleyen uluslararasi enformasyon akisinin gelismekte olan ve gelismemis iilkeler {izerinde
olumsuz etkilere neden oldugu, 6zellikle UNESCO ¢ergevesinde hazirlanan MacBride Komisyon Raporu
gibi cesitli ¢aligmalarla kanitlanmistir. Béylece UNESCO da dahil olmak tizere farkli uluslararasi orgiitler
cesitli toplanti, seminer ve konferanslar diizenleyerek s6z konusu enformasyon akisi sorununun ¢oziimii
arayisina girmislerdir.

Yeni diinya enformasyon ve iletisim diizeni tartigmalarini da beraberinde getiren bu iletisim
sorununun sebepleri de dogal olarak merak konusu olmustur. Bu c¢alismada uluslararasi iletisim alanindaki
tek tarafli enformasyon akigi sorununa sebep olan etkenlerin arastirilmasi amaglanmistir. Bu anlamda,
iletisim alanindaki teknolojik gelismelerden “serbest enformasyon akisi” kuralina, uluslararas: iletisimdeki
tekellesmelerden uluslararasi haber ajanslarina, kiiresel medya istasyonlar1 ve reklam sirketlerine kadar tek
yonlii enformasyon akigina neden oldugu diisiiniilen etkenler incelenerek konuya agiklik getirilmistir.

Farkli yorumlara ve bilimsel verilere dayanarak tartisilan séz konusu etkenlerin dengesiz
enformasyon akisini olusturan ve bu yonde siireci hizlandiran sebepler olarak kamitlandigi bu c¢aligmada,
literatiir taramasi yontemi kullanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast enformasyon akisi, Serbest enformasyon akisi, iletisimde
tekellesme, Uluslararast haber ajanslari.

FACTORS AS A CAUSE OF IMBALANCE
IN THE INTERNATIONAL INFORMATION FLOW

Abstract

One-way information flow, which detected since the 1960’s as an international communication
problem, has been on the world agenda for a long time with discussions that made by the scientific circles.
The one-way international information flow that flowing from developed countries that have strongly
economy to developing and undeveloped countries, had caused negative effects on developing and
undeveloped countries. This situation has been proven with various studies such as the MacBride
Commission Report which prepared in the framework of UNESCO. Thus, different international
organizations, including UNESCO, have organized various meetings, seminars and conferences in order to
find solution to this problem of information flow.

The reasons of this communication problem that causing of discussions about New World
Information and Communication Order also had been a subject of curiosity. In this work, the aim is to
investigate the factors as cause to one-way information flow in the area of international information. In this
sense, as the factors that are thought to cause one-way information flow, from the technological
developments in the field of communication to the rule of free flow of information, from monopolization on
international communication to the international news agencies, global media stations and advertising
companies were examined and clarified.

* Bu ¢alisma, 19-21 Ekim 2018 tarihleri arasinda Kapadokya-Nevsehir’de gergeklestirilen “Atlas 1. Uluslararasi Sosyal

Bilimler Kongresi’nde sozlIii bildiri olarak sunulmustur.
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These factors that discussed based on scientific data were proven as reasons of unbalanced
information flow. In this work, literature search method was used.

Keywords: International flow of information, Free flow of information, Monopolization on
communication, International news agencies

Giris

Uluslararasi iletisim diizeninin dengesiz bir yap1 icerisinde oldugu bilinmektedir.
Uluslararasi alanda olusan tek yonlii enformasyon akisina zemin hazirlayan birden fazla
neden bulunmaktadir. Diinya genelinde iletisim teknolojilerinin esit olmayan dagilimi,
basta ABD’nin savundugu serbest veya 6zgiir enformasyon akisi kurali, uluslararasi medya
kuruluglariin tekellesmesi, AP, AFP ve Reuters gibi uluslararasi haber ajanslarinin kiiresel

haber dagilimimi yonlendirmesi gibi nedenler diinya enformasyon dolasimindaki tek yonlii
akisin sebepleri arasinda gosterilmektedir.

Tek yonlii enformasyon akisina neden olan etkenlerin basinda iletisim
teknolojilerinde gerceklesen tek kutuplu gelismeler ve bu dengesiz gelismelerin yarattigi
fark ve istiinlik gelmektedir. Batt Avrupa ve ABD bu gelismelerin merkezinde yer
almaktadir. “Somiirgeci Avrupa iilkeleri, daha sonra onlara katilan ABD, iletisim
teknolojilerinin gelismeye basladigi 19. yiizyildan bu yana somiirgelerdeki iletisim
altyapisini  kendi amaglarina hizmet edecek bicimde diizenlemiglerdir. Bu durum,
somiirgelerin bagimsiz hale gelmesinden sonra da degismemistir” (Girgin, 2002a: 48).
Bunu yaparken de, yani yeni enformasyon teknolojilerinin yayginlastirilmasinda ordu ile
isbirligi icerisinde olan devlet, ele gecirmeyi ve yeni kaynaklari, yani baska uluslari
somiirmeyi iletisim alanina da tagimistir (Koker, 1998: 53). Sayilar1 her gecen giin artan
uydular sayisiz olanaklar yaratirken, kablo TV yayinlariyla da insanlara alternatifler
sunulmustur. Iletisim alanindaki bu gelismeler tabii ki, yeni pazarlara ortam yaratmis ve
dolayisiyla biiyiik rekabetlere de yol acmustir (Sari, 1995: 33). Giinlimiizde iletisim
teknolojilerindeki gelismeler daha da hizlanmustir.

Diger bir etken olan ve ilk bakista Ozgiir iletisim anlayisin1 yansitan “serbest
enformasyon akig1” kavrami, diinya genelinde dengesiz enformasyon akisimin fark
edilisinden sonra bilim ¢evrelerince tartisma konusu haline gelmistir. Ciinkii bu olgu tek
yonlii enformasyon akigina sebebiyet veren batili tilkelerin ardina sigindiklar1 6nemli bir
savunma mekanizmasima doniigsmiistiir. Bu 6zgiir akis ilkesinin en Onciil savunucusu ise
dengesiz iletisim diizeninin bas aktorii ABD’dir. Dolayisiyla teknolojik gelismelerin
sagladig fark ve Ustlinligiin disinda dengesiz enformasyon akisinin sebeplerinden biri de
enformasyon serbestligi kuralidir.

Bilim ¢evrelerince en ¢ok tartisilan konulardan biri de iletisim alaninda tekellesme
sorunudur. Ulusal veya uluslararast ¢apta iletisim alanindaki gruplagmalar veya
tekellesmeler ciddi bir endise dogurmaktadir. Kitle iletisim araglarinin temel islevlerinin
disinda sadece ekonomik ve ticari amagla faaliyet gostermeleri bir tarafa, uluslararasi ¢apta
tek elde toplanmasmin ¢oksesliligi engellemesiyle birlikte uluslararasi enformasyon
akisindaki tek yonliiligii de koriiklemektedir.

Ekonomisi giiglii gelismis iilkelerden gelismekte olan ve gelismemis iilkelere
yonelik bir seyir izleyen tek yonlii enformasyon akisinin olusumunda rol oynayan iletisim
teknolojilerinin diinya genelinde esit olmayan dagilimi, yani teknolojik fark ve tstiinliik,
enformasyonun serbestligi ilkesi ve uluslararasi medya alaninda tekellesmeler gibi
nedenlerin yan1 sira kiiresel c¢apta etkili olan dev iletisim kuruluslar1 da dengesiz

enformasyon akisini koriikleyen etkenlerdendir. Uluslararasi haber akisini yonlendiren
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bliyiik haber ajanslar1 AP, Reuters, AFP ve CNN, BBC gibi dev medya istasyonlar1 ve
kiiresel capta faaliyet gosteren reklam sirketleri diinya iletisimine yon veren kuruluslarin en
etkili olanlaridir. Bu kuruluglar da basta ABD olmak iizere ekonomisi gelismis kapitalist
bat1 merkezli kuruluglardir.

Uluslararasi iletisim alanindaki tek yonlii enformasyon akisinin sebepleri olarak
gosterilen teknolojik gelismeler, “serbest enformasyon akisi” kural, uluslararasi
iletisimdeki tekellesmeler, uluslararasi haber ajanslari, BBC, CNN gibi kiiresel medya
istasyonlar1 ve gesitli reklam sirketleri ¢caligmanin merkezine alinarak incelenmistir.

1.1letisim Alanindaki Teknolojik Gelismeler

Uydu-uzay c¢agmin baglamasi biiyiikk degisimleri de beraberinde getirmistir. Soyle
ki, 4 Ekim 1957 yilinda Ruslar tarafindan firlatilan Sputnik-1 uydusu uzay ¢agina
baslamanin ilk girisimi idi. Daha sonra bunu diger uydular takip etti. ilk Amerikan uydusu
ise 4 Ocak 1958 senesinde EXPLORER adiyla uzaya firlatildi. 10 Temmuz 1962°de ise ilk
gercek haberlesme uydusu olan Telstar-1, Amerikan Telefon ve Telgraf Sirketi tarafindan
uzaya yerlestirildi. Uydu firlatmalar birbirini izlerken, 19 Agustos 1964 yilinda ekvatorun
iistiine yerlestirilen Syncom-3 uydusu Japonya’da yapilan olimpiyatlarin agilis torenini
canli yayinlayarak diinyada “uydu ile canli yayin™ baslatmis oldu. Bu ilk girisim diinya
haberlesme uydularinin giiciiniin ne denli etkili olabilecegini gozler oniline serdi. Daha
1957-1991 wyillar1 arasinda diinya genelinde uzaya firlatilan uydu sayis1 3397 adet
olmustur. ilk dogrudan yaym uydusu ise 1974 yilinda Amerika’nin NASA merkezinden
atilmigtir (Sar1, 1995: 34-38).1lk gercek iletisim uydusu Early Bird ise bir kanal siyah
beyaz televizyon yaymi ve birkag yiiz telefon konugmasi ile Atlantik’in iki yakasini
birlestirmis ve bu uydunun TV yayinlar1 diinyada kitalararasi ve iilkelerarast yayilarin
temelini koymustur (Dagdeviren, 1990: 14). 1957 yilindan giiniimiize kadar yoriingeye
7000°den fazla uydunun oturtuldugu bilinmektedir. Duyarli Bilim Insanlari Dernegi’nin
2016 yili verilerine gore diinya yoriingesinde bulunan 1419 aktif uydudan 576 adedi
ABD’ye, 181’1 Cin’e, 140’1 Rusya’ya, 55’1 Japonya’ya, 39’u Ingiltere’ye aittir. Geri kalani
ise  Hindistan, Kanada, Almanya ve diger iilkelerin payma diigmektedir
(amerikabulteni.com, 2016).

Béylece Ikinci Diinya Savasi’ndan en az zararla ¢ikan ABD’nin, 1970’1i yillardan
itibaren elektronik ve iletisim teknolojileri alanindaki gelismeleri de arkasina alarak
kiiresel bir pazar olusturdugu goriilmektedir (Giigdemir, 2002: 531).

Konuyla ilgili bazi saptamalarda bulunan John Keane, sdyle yazmaktadir (1999:
132-133):

Teknolojinin edinilmesi ve bakimi ¢ok pahali oldugu i¢in, uydularin miilkiyeti,
firlatilmas1 ve denetimi birka¢ zengin iilkenin denetiminde bulunuyor. Farkli uzay iletisim
kanallar1 arasinda bilgi degisimini kolaylastiracak ortak teknik standartlar hala eksik. Belirli
cografi bolgelere yonelik vericiler olarak caligmak iizere Ekvator iizerindeki sabit
yoriingeye firlatilabilecek uydularin sayisinin siirli olmasi da sorun yaratiyor. Uydu
yoriingeleri ve frekanslar konusunda uzayin topluca diinyaya ait oldugunu 6ne siirenlerle,
sayilarinin ¢okluguna gilivenerek kararin kendilerince verilmesi gerektigini sdyleyen
hiikkiimetler arasinda yogun bir uluslararasi tartisma var. Yeni tartisma konulari da
belirmekte: Uydularin gizli istihbarat toplama, askeri fotografcilik ve telefon dinleme icin
kullanilip kullanilamayacag gibi.

Dolayistyla iletisim teknolojilerindeki bas dondiiriici gelismeler her an yepyeni
iletisim araclarmin iretilmesine yol aciyor. Tamimlar1 bile degisime zorlayan bu yeni
iletisim araglar1 sayesinde, uzun zaman birbirinden ayri kalan telefon, bilgisayar ve
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televizyon arasinda biitiinlesme gerceklesmistir. Iletisim teknolojisindeki gelisme siireci de
bu anlamda ¢ok sey ifade etmektedir. Cok hizli olan bu siireg, bizi Multimedya Cagi’na
getirdi (Ozdemir, 1998: 24-25).Elektronik alaninda 60’11 yillarin Amerikan iistiinliigiiniin,
80’li yillarin ise Japonlarin inanilmaz basarilarinin yillar1 olarak tarihe gegtigini,
dolayisiyla sahip olduklar1 televizyon alicisi sanayisinin ortadan kalktigini géren Amerikali
ve Avrupalilarin bu amansiz teknoloji yarisinda yeni arayislara girdigini belirten Frederic
Vasseur, yiiksek seciklikli televizyon alanindaki normlar savasimi 6rnek gostermektedir
(1993: 9).Vasseur’un da belirttigi gibi teknolojik bakimdan daha gegen asrin ortalarindan
itibaren baslayan savasim gittikce farkli boyutlara ulasmis ve ekonomiye paralel gelisen
iletisim teknolojilerindeki yasanan degisim ve yenilikler diinya iletisim diizeninde
kutuplagmalar1 da beraberinde getirmistir. Daha 1984 yilinda yayimlanan bir kaynakta,
McLuhan’in “global kdy” savi ¢ergevesinde yapilan tartigmalar 1s18inda iletisim alaninda
yasanan teknolojik gelismelerin gelecekte olusturacagi diizen konusunda umutlu ve
karamsar olan g¢evrelerin tutumlarina yer verilmistir. Bu anlamda hizla gelisen iletisim
teknolojilerinin insanlik adina yararli olacagini diisiinenlerin aksine, bu durumun bazilarina
smirsiz bir gozetleme ve toplumu koélelestirme olanagi verecegini diisiinen karamsar
gelecek tahminleri arasinda en ¢ok yanki yapami bir ¢esit demokrasi anlayisini ve esitligi
savunanlar olmustur. Bunlar yeni medyalarin zenginlerle fakirleri, nitelikli mesajlar1 elde
edebilenlerle edemeyenleri ayiran ugurumu daha da derinlestireceginden kusku
duymuslardir (Balle ve Eymery, 1995: 88-91).

Giliniimiizde diinya genelinde ekonomisi giiglii gelismis kapitalist {lkelerle
gelismekte olan {ilkeler arasinda iletisim teknolojilerinin yarattig1 fark ve istiinliik, bundan
yillar once gelecegin diinyasinda iletisim teknolojilerinin olusturacaglr ugurumu tahmin
eden “karamsar” veya ‘“kaygili” kesimin yanilmadigini gostermektedir. “Medya
teknolojisindeki gelismeler, 6zellikle diinyanin internet adi verilen kocaman bir ag ile
oriilmesi, dijital teknolojinin iletisim araclarinda sagladig: siirat, zenginlik, ¢ok boyutluluk
ve nihayet multimedya teknolojisi kaginilmaz olarak iletisimin igerigini, niteligini, amacini
ve islevlerini de degistiriyor” (Duran, 1999: 65). Ozellikle dijitallesmenin iletisimin
globallesmesindeki en 6nemli halkayi olusturdugu iddia edilmektedir. Erol Mutlu’nun da
belirttigi gibi, dijitallesme halkayr olusturmakla kalmaz, iletisimin tarzini, dolaysisiyla
tasarim ve tahayyiil seklimizi de, Ozetle diistinme, algilama ve kavrama tarzimizi da
degistirmektedir (2001: 16).

Konuyla ilgili Usluata (1995: 69-70): “Kiiltiirlerarasi ve uluslararasi iletigim
teknolojilerinin gelismesi ve onlarin iletisimin iceriginde gerceklestirdikleri degisiklikler
etkilemistir. Iletisim teknolojileri uluslararas: bilgi akisini hizlandirmis, kiiresel elektronik
aglar iilkeleri, kiiltiirleri birbirine yakinlastirmus, tistelik de birbirlerine bagimli kilmigtir”’-
diyerek soyle devam eder: “Uluslararasi iletisim diisiiniildiigiinde, devletlerarasi
iligkilerin diisiiniilmesi zorunludur; iletisim haklar: akla geldiginde de iletisim teknolojisi
ve bireyin kendi iilkesindeki teknoloji 6nem kazanwr”. Nitekim teknolojik {istlinliik diger
alanlarda oldugu gibi iletisim ve medya alaninda da o teknolojiyi ellerinde bulunduran

giiclii {ilkelerden yana bir takim sonuglar dogurmakta ve dolayisiyla bu giiclii iilkelerin
lehine islemektedir.

Diger taraftan yeni iletisim teknolojilerinin giiclinii gosterme adina Nurdogan
Rigel’in, Zapatistalarin miicadelesi ile ilgili Newsweek’ten aldigi bir alintida sdyle
yazmaktadir (2000: 68-69):
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Subat 1995’in ortalarinda Meksika Hiikiimeti ile Zapatista gerillalar1 arasinda
yasanan iletisim savasi, bilgi ¢agin1 yasamanin iicretini ddemeye basladigimizi gosterdi.
Zapatista gerillalarinin bu kez en degerli savas silahlar1 faks makineleri ile diz isti
bilgisayarlar1 idi. Zapatistalar iletisim silahlartyla, hiikiimet askerlerinin, g¢ocuklarini
bombalayip, kadinlar1 da tecaviiz ederek oOldiirdiikleri haberlerini tiim diinya medya
istasyonlarina yaymaya basladilar. Meksika hiikiimeti, bu bilgilerin diinyaya yayilmasi
iizerine 6nemli bir iletisim yarasi aldi. Bunun iizerine hiikiimet, savas bdlgesini uluslararasi
muhabirlere acti. Gazeteciler, Zapatistalarin iddialarin1 kanitlayacak, herhangi bir
bombalama, 6ldiirme izine rastlamadilar. Ancak Meksika hiikiimeti, aldig1 iletisim yarasiyla
en iyi silahin artik iletisim teknolojisi sayesinde kelimeler oldugunu ac1 bir sekilde dgrendi.
Zapatistalarin basin sozciisii “Markos” lakapli Rafael Guillen, gazetecilere, yaptiklarinin bir
iletisim deneyi oldugunu, iletisim teknolojisi daima potansiyel bir devrim silahidir diyerek
anlatiyordu.

“Bizim i¢in ortak olan bize hayat ve miicadele veren topraktir” sloganiyla yola
cikan Zapatistalar, Amerikan emperyalizmiyle gelen yeni bi¢imlerdeki yabanci
hakimiyetine kars1 silaha sarilmig Meksikali vatanseverlerdir. Fakat stratejileri fiili savas
degildi, medya olanaklarindan yararlanarak seslerini diinyaya duyurmakt:. Ilk
enformasyonel gerilla hareketi olarak tarihe gegen Zapatistalarin, diinyayla ve Meksika
toplumuyla iletisim kurma, halkin ve entelektiiellerin zihinlerine girme becerisi yerel, zayif
bir isyanct grubunu (¢cogunlugu Kizilderililerden olusan) diinya arenasinda 6ne ¢ikardi
(Castells, 2006: 109-111).

Zapatistalar ve bunun gibi diger 6rnekler istisna teskil etmektedir. Ciinkii genellikle
yeni iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi gelismis batili toplumlarin diger toplumlar
tizerinde etkinligini arttirmaktadir. Soyle ki: “Gelismekte olan iilkelerle, az gelismis
iilkeler, iletisim araglarinin iiretimi ve iletisim teknolojisinin gelistirilmesi konusunda,
gelismis iilkelere bagimlidir. Iletisim teknolojisindeki bu bagimlilik, yayimn igeriklerine
bagimlilig: da beraberinde getiriyor” (Rigel, 2000: 74). Iletisim teknolojilerinin dagilimi
bakimindan diinya genelinin durumunu gézden gecirmek bunun daha iyi anlasilmasini
saglayacaktir. Iletisim teknolojisinde kuzeyin merkezi ABD olurken, Avrupa’da her dort
evden biri iletisim teknolojisi hizmetlerinden yararlanabiliyor. Uzakdogu’da ise merkez her
20 vatandasindan birinin bu teknolojiden yararlandigi Japonya’dir. Kuzeyden geriye
kalmalarina ragmen giineyde ise Latin Amerika tlkeleri, Arjantin, Brezilya ve Meksika
one ¢ikmaktadir. Ornegin, Meksika’da her 50 kisiden biri bilgisayarla ¢aligma olanag
bulabiliyor. Gliney yarim kiirenin iletisim teknolojisi agisindan en kotii bolgeleri ise Afrika
ve Ortadogu ilkeleridir (Rigel, 2000: 75). Bu ylizden de iletisim teknolojilerinin
gelistirilmesi konusunda gelismis iilkelere en c¢ok bagimli olanlar da bu bdlgelerin
tilkeleridir.

Buharli makinenin icadi ile baglayan sanayi ¢aginin yerini bilisim ¢aginin almasi ve
artan teknolojik gelismeler teknik farklilasmanin yani sira birey ve toplum hayatin1 da
etkisi altina almaktadir. Daha Onceleri iilkelerarasi rekabeti endiistriye ve sanayiye bagh
tirtinlerin {iretimi ve pazarlanmasi sekillendirirken, bugiin artik gii¢lii olmanin yolu her
tiirlii iletisim teknolojisine sahip olmaktan gegmektedir (Besirli vd., 2000: 5). “Teknolojik
ustiinliik dolayisiyla, kiiltiirel kontaklarin en onemli aract olan kitle haberlesme araglar
adeta bani tekeli icindedir. Biitiin diinya her giin Avrupa ve Amerika kokenli yayin
organlarinca kiiltiirel bombardimana ugramaktadir. Bati kiiltiiriiniin  tesir alanini
belirleyen, bu iilkelerin sahip oldugu siyasi simirlar degil, komiinikasyon arag¢larinin
belirledigi tabii sumirlardir. Afrika’min balta girmemis ormanlarinda bile insanoglunun
transistorlu radyo dinleyebildigini, uydular araciligi ile televizyon yaywnlarimin biitiin
diinyaya ulastirilmasinin planlandigim diigiinecek olursak, artik bu manada highbir sinirin
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50z konusu olmadigint goriiriiz. Kitle haberlesme araglar: bati kiiltiiriinii biitiin diinyaya
vayarken, ikinci bir fonksiyonla diinyayr batimin oniine getirmektedir” (Bostanci, 1986-
1987: 72). Kitle iletisim teknolojilerinin batidan yana bir dagilima sahip oldugu ve
gelismis batili iilkeler ¢ikarina hizmet ettigi buradan da anlagilmaktadir.

Bilim ¢evrelerinin odak noktasinda yer alan ve farkli tartigmalara sebep olan
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve bu gelismelerin ¢esitli sonuglari {izerine bilim
adamlar farkli yorumlar yapmislardir. Bunlardan birisi olan Karl Deutsch, iletisim aglarini
“hiikiimetin sinir aglar1”, iletisim teknolojilerini ise “biitiinlesmenin hem eyleyeni, hem de
gostergesi” olarak degerlendirmektedir (Basaran, 2000: 27). “Teknolojik determinist
yaklasima gére, teknolojinin bagimsiz bir hareket tarzi vardir ve bu da ona biitiin
toplumsal etkinlikleri belirleme giictinii verir. Bu giiciin etkisi ekonomiden politikaya,
devletten giindelik yasama dek tiim iliski ve kurumlari kapsamaktadr. Bu yaklasimin
icinde, teknolojinin toplumun oniine zorunlu bir degisim hatti ¢izdigi ve boylece degisimin
gergeklesecegi ¢evreyi belirledigi yoniindeki goriis, geleneksel ¢ogulcu bir yaklasimdan
kaynaklanmaktadir ve yeni, umutlu bir gelecegi vaat etmektedir” (Basaran, 2000: 34).

Ayni zamanda iletisim diinyasinda teknolojik gelismelerin azgelismis iilkelerle
gelismis ilkeler arasindaki farki kapatabilecegi diislincesi de yayginlik kazanmistir.
Bunlara gore sadece lilkelerarasi bir esitlik i¢in degil, bireyler arasi esitligin saglanmasi
icin de iletisim teknolojileri en 6nemli gereksinimdir (Basaran, 2000: 36). Bu dogru bir
mantik olarak goriilse de, “acaba ¢agdas diinyada iletisim teknolojileri esitligin saglanmasi
amacina tam olarak hizmet ediyor mu?” sorusunu akillara getirmiyor da degildir.

lletisim alaninda uydularmn kullamlmaya baslanmasi enformasyon dolasiminda
yasanan zaman problemini ortadan kaldirmis, boylece kitalararasi iletisim, kolaylastig1 gibi
hiz da kazanmustir.

Uydu ile iletilen televizyon yayinlari bu arada daha zengin ve giicli iilkeler
tarafindan gelismekte olan {ilkelerin kiiltiirel ve siyasal degerlerine baski yapmak suretiyle
kiltirel emperyalizm tehdidini de arttirmaktadir. Uydular tarafindan diinyanin birgok
bolgesine pazarlanan ucuz yapimlar izleyenler, bu yapimlarin tasidig kiiltiirel ve politik
Ogeleri de beraberinde ithal etmek durumunda kalmaktadir (Turam, 1994: 56-57).
Dolayisiyla uydu iletisimi sagladig:i yararlarin yani sira diinya genelinde enformasyon
dolasimimin tek tarafli akisinin bir sebebi olarak da diinya iletisim diizenini olumsuz
etkileyebilmektedir. Uydu da dahil iletisim teknolojisindeki biitiin gelismeler hep gelismis
giclii tlkelerde gerceklesmekte, gelismekte olan tlkeler ise bu gelismeleri hep geriden
takip etmektedir. Bdyle olunca da iletisim teknolojisinin diinyada belli kutuplarda
yogunlasmasi, uluslararas1 enformasyon akisimi da ters etkileyerek dengeli iletisim
dolagimina engel olmaktadir. Bu yiizden de iletisim akisindaki esitsizligi ortadan
kaldirmak i¢in ilk 6nce diinya genelinde iletisim teknolojilerinin esit, dengeli dagilimini
saglamak gerekmektedir. Ancak bu, sorunun tek ¢éziim yolu degildir.

Bazi iilkeler gittik¢e kiiresellesen diinya degerlerinin uydular vasitasiyla tilkelerine
pompalanmas1 karsisinda kendi kiiltiirlerini, folklorlarini, siyasi hayatlarin1 ve yasam
tarzlarm1 korumak amaciyla ulusal diizenlemeler getirmeye calismaktadir. Ornegin, bir
zamanlar Isveg’te gerek ithal edilen gerekse iilke iginde yapilan televizyon yayinlarma
reklam yasagi getirilmistir (Turam, 1994: 57-58).

Bir eserinde Erdogan, iletisim teknolojilerinde birbirine bagli dort tiir iliski
biciminden bahsetmektedir. Birincisi, yeni teknolojilerin gelisimi, bi¢imlenmesi gelismis
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kapitalist iilkelerde, genellikle Amerikan pazarinda olusmaktadir. Bu olusumdan sonra
diinya pazarina yayilma baglar ve diinya bunu kopya etmeye itilir. Aslinda ise bu
yutturulan {iriiniin yayilmasidir. ikincisinde teknolojinin gelismesinden bahsedilmektedir.
Kapitalist egemenlikte, teknolojinin gelismesi ve kabulii, tesviki, ekonominin karar verici
merkezlerine bagimli olarak olusur. Ugiinciisii ise teknolojinin kullanilisin1 ve uygulanisini
kapsamaktadir. Burada iletisim teknolojilerinin bagimsiz olarak gelismedigi ve sansa bagh
olarak kesfedilmedigi goriilmektedir. Teknolojiyi kullanma ve onun kontrolii kimin i¢in, ne
icindir? Teknolojiyle calisanlar, liretmek, dagitmak ve tiikketmek i¢in kullanan insanlardir.
Fakat kullananlar ile kontrol edenler farkli insanlar, farkli giiclerdir. Dordiinct iliski
biciminde ise, teknolojinin sosyal bir insa oldugunu ve flreten giigler tarafindan
tanimlandig1r goriilmektedir. Dolayisiyla, teknolojinin yansiz oldugunu iddia etmek,
ideolojik ve siyasal taraf tutmak demektir. Demek ki, iletisim teknolojisi hiyerarsi yapiya
yaranmakta ve gii¢siizlerin ihtiyaglarini gidermeye yonelik olmamaktadir (1997: 310-312).
Ustelik giigsiiz ve azgelismis toplumlarda giiglii toplumlara ve iilkelere kars1 bagimlilik
olusturulmustur.

Iletisim alaninda teknolojik gelismelerin bir bakima merkezinde yer alan bilgisayar
teknolojisi, hemen-hemen her alana girmis ve vazgecilmez bir arag¢ haline gelmistir. Ancak
artik bilgiye ulagmak yalnizca bir bilgisayar konusu degil ayn1 zamanda bir yasam
bicimidir. Philippe Queau: “Teknoloji diinyayr degistirmemektedir, bizim diinyay
gortistimiizii degistirmektedir” demekte ve ayn1 zamanda teknolojik devrimi, Ronesans’in
dogusuna yol acan matbaanin bulunmasina benzer bir olay oldugunu belirtmektedir.
Onemli olan teknolojinin iyi ya da kotii olmasi degil, insanlarin bu teknolojilere nitelik
vererek kullanma bigimleridir (Gezgin, 1997: 9-10). Daha 6nemlisi ise her kesin dengeli
iletisim saglayabilmesine yarayacak sekilde teknolojinin esit kullanma bi¢iminin
yayginlastirilmasidir.

Kapitalist batmin teknolojik gelisme siirecinin ii¢iincii diinya ve Islam toplumunun
ekonomik ve kiiltiirel bagimsizlik umutlarin1 yitirme siireci oldugunu vurgulayan Ahmet
Kot, iletisim teknolojilerinin de gelismekte olan {ilkelere iiriin pazarlayicilarinin usta
elleriyle aktigini, zengin kuzeyin uluslararasi sirketleri telefon, faks, televizyon, video,
bilgisayar iireterek belli bir strateji ile yoksul glineye pazarlamakta oldugunu ve dolayisiyla
teknolojinin degil, iirlinlerinin pazarlandigimi (1996: 921) belirterek konuya farkl
yaklasimda bulunmaktadir. “Azgelismis iilkelere ya da onlar iirkiitmemek i¢in uydurdugu
‘gelismekte olan 1iilkelere’ iletisim teknolojisinin girisi bu ydntemle olunca, temel
toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik problemlerin ¢oziimiinii saglamak bir yana, iilkelerin
bagimsizlik ve kallkinma siirecine biiyiik bir darbe indirmistir. Sistem, sadece ¢ok uluslu
sirketlerin pazarlanmasina yaramig, kdrlarina kar katmigtir.” diyen Kot, sOyle devam
etmektedir (1996: 921): “Iletisim teknolojileri, iletisim araclarim ithal eden toplumlar,
mekanizmanin isleyisinde tek yonlii bir mesaj akisina muhatap kaldiklarindan, hizli bir
kiiltiir sokuna girmislerdir. (...) Haberlesme ve iletisim sektorii, diinya ticaret sisteminin bir
pargast olarak hizli bir gelisme géstermis ve bu gelisme de diinya haber, bilgi ve eglence
pazarmin birka¢ uluslararasi sirketin kontroliine girmesiyle sonu¢lannustir”. Demek ki,
azgelismis iilkeler veya li¢iincii diinya {ilkelerinin iletisim teknolojilerini ithali, sorunun
¢Ozlimiinii getirmemekte, mevcut tek yonlii enformasyon akisin1 daha da hizlandirarak
giicsliz iilkeleri icerik bakimindan ve dolayisiyla da Kkiiltiirel agidan etki altinda
birakmaktadir.
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Boylece iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve bu teknolojik yapilarin diinya
genelinde dengesiz dagilimimin tabii ki, carpik bir enformasyon akisini da beraberinde
getirecegi kagmilmazdir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerin yarattig1 tek tarafli {istiinliige deginen, 60’11
ve 70’li yillarda zenginlerin lehine ve fakirlerin aleyhine bilgi dengesizliginin ortaya
cikisin1 vurgulayan Jean-Noél Jeanneney, bir baska esitsizligin de vericilerin giicliinden
kaynaklandigin1 ve diinya yoriingesindeki uydularin bu durumu agirlastirdigini ve haber
kaynaklarmin bu duruma olumsuz etkisini de ekleyerek siirecin ileri sanayi tlkelerinin
yararina isledigini dile getirmektedir (1998: 316-317). Bu dengesizliklerin, bilgisayar
alanindaki ilerlemeler ve bilgilerin servis saglayicilar1 yoluyla ileten veri bankalariin hizli
gelisimiyle birlikte daha da ciddilestigini vurgulayan Jeanneney soyle yazmaktadir (1998:
316-317): “1965°te 100; 1985 °te 2500 veri bankast vardiy;, 1995 te ise bu sayt 10.000’e
ulasmistir. Veri bankalarinin %751 Amerika’da, %10°u Fransa’'da olmak iizere %21’i
Avrupa’dadir ve sadece %3’ii diger iilkelerde bulunmaktadir”. Boylece yazar, veri
bankalarinin diinya genelinde dagilimmi o6rnek gostererek bati merkezli iletisim
teknolojilerinin diinya enformasyon akisindaki dengesizlige sebebiyet verdigini gozler
oniline sermektedir. “Elektrik ve elektronik medyalar devietlerarasindaki sinirlari ortadan
kaldwrmis, heyecanli ve coskulu bir kitle yaratmis ama ozellikle insanlarin iginde
bogulduklar: coskun bir sele benzetilebilecek olan bir enformasyon yagmuru
olusturmugtur. Yirminci yiizyil insani, Neil Postman’in dedigi gibi, giindelik bir
‘enformasyon hazimsizligi’ yagamaktadir” (Baldini, 1996: 117).

Postman’in da vurguladigi gibi iletisim teknolojilerindeki sinir tanimayan
gelismeler tek tarafli enformasyon yagmuruna zemin hazirlayarak gelismis tilkelerden
gelismekte olan iilkelere yonelik haber seyrini koriiklemektedir. iletisim diinyasinda
onemli bir degisikligin timden bir degisime sebep oldugunu diisiinen yazara gore (Baldini,
1996: 102): “yeni bir teknoloji ne bir sey ekler ne de bir seyi ortadan kaldirwr, her seyi
degistirir”.

2. Serbest Enformasyon Akis1 Kural

Iletisim bilimci Herbert Schiller, serbest enformasyon dolasimi kavramina su
aciklamay1 getirmektedir: “Bu slogandan ABD’de ¢ok biiyiik iiretim kapasitesine sahip
olan medya kuruluslarinin tirettikleri; film, TV programlari, dergiler ve giinliik gazetelerin
serbestce diger iilkelere ulagtiriimasi anlasilmaldr. Bu anda ‘Haberin serbest dolagimi’
diye bir sey yoktur ve simdiye kadar haber hi¢chir zaman serbestce dolastigi izlenimini
uyandirmamigtir. Bu konuyla ilgili fikirlere 20. yiizyihn ilk yarisinda rastlamak
miimkiindiir. ABD ’nin orgiitleyici prensibi olarak 1940’larda ortaya ¢tkmistir” (Rigel,
2000: 70). Buradan da anlasiliyor ki, bu ilke siyasi ve ekonomik amag giidiilerek giindeme
getirilen bir gelisme olarak baglatilmistir.

Serbest enformasyon akisi politikasinin, Amerikan iletisim orgiitlerinin ortak
cikarlarin1 uluslararast1 alanda Amerikan siyasal sisteminin dis politikalariyla da
desteklenerek yiiriitlildiiglinii ve bu serbest enformasyon akiminin ayni zamanda ekonomik
pazar iligkilerinde de serbestligi destekledigini belirten Erdogan, sdyle yazmaktadir (1997:
121): “Serbest akim politikasi, kavramin anlattigi giinliik anlama alinirsa olduk¢a pozitif
ve olumlu anlamla yiikliidiir. Fakat gercek giinliik iliskiler gergegi i¢inde ele alinirsa,
karsimiza egemenlik iliskilerinde serbestligin ve ozgiirliigiin bir kiimesteki tavuklarla
tilkinin ozgiirliigiine ve serbest iligkisine benzer: Tilki yeme ve se¢im hakkina, tavuklar da
yenmeme ve segilmeme hakkina sahiptirler”. Kiimesten kacamayan tavuklarin akibeti ise
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basindan bellidir zaten. Durum boyle iken serbest enformasyon akisi kuralinin kimin veya
kimlerin isine yarayacag apagik ortadadir.

Uluslararas1 haber akisi iizerinde ilk tartismalar “serbest haber akis1” kavramiyla
gecen asirda baslamistir. Ikinci Diinya Savasi sirasinda propaganda ve sansiirden rahatsiz
olan diinya insam1 savas sonrasi da serbest enformasyon akisi problemiyle kars1 karsiya
kalmistir. Bu serbestlik ilkesini savunan ABD, o donemde diinya haber akisin1 Avrupa’nin
denetiminden c¢ikartarak kendi egemenligi altina almayr amaglamis ve Birlesmis
Milletlerce de tartisilan serbest akis ilkesi, “bireyin haber alma ve haber verme hakki”
olarak formiile edilmistir (Aldogan, 1983: 75). Soguk savasin baslarinda ABD Disisleri
Bakanlig: tarafindan ortaya atilmis serbest bilgi akisi (free flow of information) kavramini
diinyanin ticari anlatim 6zgirliigii ile ayrilmaz bir biitiin olarak degerlendiren Mattelart
(1999: 197) “globalizasyon doktrini, ozgiirliigii, ticaret yapma ozgiirliigiine ¢ok hizli bir
bicimde uyarlayan bu ilkeyi yeniden ydnlendiriyor” diyerek enformasyonun serbest
dolagimi ilkesine degisik boyuttan yaklasmaktadir.

ABD’nin haber ve enformasyonun serbestce dolagimini savundugunu goren o
donemin Afrika ve Asya’sinda yeni kurulan devletler, eski somiirgecilerinin bilginin
serbestce dolagiminin Oniine engeller koyduklar1 inanciyla ABD’ye destek verdi (Rigel,
2000: 70). “Ancak ABD’nin giderek artan diinya iizerindeki ekonomik ve siyasal giicii,
iletisim teknolojisindeki gelismelerin onciiliigiinii elinde tutmasi, AP ve UPI gibi
uluslararasi haber ajanslarimin yani sira, CNN gibi uluslararasi habercilikte uzman bir TV
agina sahip olmasi, haberlesme alaninda 6ne ge¢mesini sagladi. Béyle bir gelisme sonrast
ABD, gelismekte olan ve az gelismis iilkelerin de haber trafigine daha fazla katiima
volundaki isteklerini, elestirilerini dile getirdikleri uluslararasi forumlari, konferanslari
engelleme ¢abasina girdi” (Rigel, 2000: 71).

Serbest enformasyon akist doktrini 5 segenek halinde Ozetlenmektedir: a)
Enformasyon “serbest pazar” kanunlarina gore devri devran eder. Bdyle olunca, higbir
iilkenin bu dolasimi engellemeye, bu dolasimi durdurmaya, bu dolasimin oniine kostekler
koymaya hakki yoktur; b) Bu ne demek? Milletleraras: iligkilerde, milletleraras1 hukukun
milletlerin “bagimsizli§1” ve milletlerin “i¢ islerine karigmama” ilkesini gecersiz kilmak
demektir; ¢) Doktrine gore, enformasyonun milletlerarasindaki devri/dolasimi kisiler ve
orgilitler tarafindan giivenceye alinmalidir; d) Devlet bu siirecte sadece subordinate (ast) bir
rol oynar ve kitle iletisimi faaliyetleri i¢in higbir yiikiim altina girmez. Devletin isi ne bu
faaliyetleri kontrol, ne bu faaliyetlere girmedir; e¢) Kapitalist medya her tiirlii yasal
sorumluluktan, siyasal ve ahlaksal baskilardan serbest olmalidir (Erdogan, 1995: 270). Hig
kusku yok ki, bu doktrin, ABD medyasinin uluslararasi egemenligini mesrulastirmaya
yaramaktadir.

1970’11 yillara gelindiginde 6zellikle UNESCO c¢ergevesinde serbest iletisim akisi
olgusuna kars1 tepkiler yogunlagmaya basladi. Ama bu tepkilere karst ABD ve Ingiltere
gibi egemen gilicler cesitli stratejiler uyguladi. Basta ABD, “enformasyonun serbestge,
Oniine engeller konmaksizin akmas1™ politikasin1 savunarak kendi egemenligini korumaya
basladr ki, aym1 Amerika, Avrupa haber ajanslar1 diinya pazarii boliistiikklerinde sirf bu
adaletsiz pazara girmek ve bu pazara hakim olmak i¢in yirtinirken bu sefer Avrupalilarin
ayni iddiasiyla karsi karsiya gelmistir. Baskilarin giderek artmasi sonucunda ABD,
“teknolojik altyap1 yetersizligi” fikrini ortaya atti ve gelismemis ilkelerdeki iletisim
teknolojilerinin tatbikinin dengesiz enformasyon akisi sorununu g¢dzecegini ileri siirdii.
Amerika’nin azgelismis {lkelere teknoloji transferi ve yardimi fikri aslinda sorunu
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¢ozmemekte, tam tersi, bu carpik diizeni daha da desteklemektedir. Amag da zaten budur,
¢linkii teknoloji her zaman onu kontrol eden giiglerin ellerinde ve hizmetindedir (Erdogan,
1995: 270-272). Bu giicii ellerinde bulunduranlar ise kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda bir
politika izlemekten vazge¢mek niyetinde degiller. “Bu arada, basin ozgiirliigii ilkesi
sistemli bir bi¢cimde girigim ozgiirliigii ile esanlamli tutulmakta, haberlesme hakki da
ticaret hakki gibi algilanmaktadir. Oysa esitsiz bir uluslararasi ortamda ‘laissez faire™
politikasi zaten egemen olanlarin at oynatmas: icindir. Haberlerin Ozgiir Dolasimi ilkesi
ise uygulamada ¢okuluslu dev haber ajanslarimin giiciine gii¢ katmakta, bu ajanslarin
nelerin haber oldugunu belirlemeleri anlamina gelmekte ve dahasi, onlart egemen iilkelere
karsi sorumsuz bir duruma sokmaktadir” (Ozcan, 1983: 42).

ABD basta olmakla birlikte egemen {ilkelerin kendilerini savunmalarinin bir diger
yolu da, orgiitlenerek serbest akimi destekleyen bildiriler yaymlamaktir. Bunlardan birisi
1981 tarihli Tallories Bildirisi’dir ki, bu bildiri enformasyonu alan degil, yoneten iilkelerin
fikrini yansitan bir toplantinin sonucudur. Her seyin birey hak ve ¢ikarlarina baglanmasi
hususu burada esas noktay1 olusturmaktadir (Erdogan, 1995: 270-272).

Tek yonli enformasyon akisi ve genellikle dengesiz iletisim diizeni sorununun
¢Oziimlenmesi tartismalarmi takiben isi UNESCO’dan c¢ekilmeye kadar getiren ABD
serbest haber akisi politikasini siirdiirmek ve egemenligini aksatmamak i¢in baskilarina
devam etmistir. 1984 yilinda UNESCO’dan c¢ekilen ABD’nin kendi kitle iletisim
araglarinda stirekli izlenen resmi pozisyonu, Yeni Diinya Enformasyon Diizeni’'nin
(NWIO) yol actig1 tek sorun olan “hiikiimet kontroliine” kars1 “basin 6zgiirliigii” olmustur
ki, burada 6zgiir basin, reklamlardan para saglayan ticari basin anlamina gelmektedir. ABD
ve ardindan Ingiltere’nin UNESCO’dan ¢ekilmesinin ironilerinden biri; artan ketumluluk,
bilgiye ulasmayi1 kesme, gizli operasyonlar, hile ve basini yanlis yonlendirmeyle {in
kazanmis hiikiimetlerin bu iilkeleri yonetmesidir. Edward S. Herman, ABD’nin etkisi
altindaki {ilkelerde otoriterligin uzun yillardan beri yiikseldigini belirterek, 1976-1982
yillart arasinda Arjantin’de 94 gazetecinin, 1980-1984 yillar1 arasinda El Salvador’da 21
gazetecinin, 1978-1982 yillar1 arasinda ise Guatemala’da 48 gazetecinin oldiriildigi ve
kayboldugunun bilgisini vermekte ve bunlarin neredeyse hepsinin ABD tarafindan
desteklenen hiikiimetlerce yapildigini vurgulamaktadir. Herman, boylece bu iilkelerdeki
geri kalan gazetecilerin de bu cinayetlerden 6zgiir akis dersi aldiklarmi (2004: 53-56)
sozlerine eklemektedir. Herman, cifte sOylem olarak ozgilir akisa su aciklamayi
getirmektedir (2004: 58): “Cifte soylemde ozgiir akis, basitce, iletisim sanayindeki
giicliilerin simirlama olmaksizin kendi maddi ¢ikarlarinin pesinden gitme haklaridir;
hiikiimet kontrolii rekabeti artirsa bile boyle bir faaliyet icin tehdit olusturmaz. Hiikiimetin,
medyanin bu tiir ¢ikarlart i¢in destekleyici miidahalesi “hiikiimetin kontroliinde” degildir
ve “Ozgiir akisa” miidahale etmez”.

1990 sonrast Sovyetler Birligi’nin dagilmasi siirecini takiben yeni gelismeleri
Ignacio Ramonet soyle 6zetlemektedir (2000: 149-150):

ABD sonunda, Kasim 1996’da Manila’da yapilan APEC’in (Asya Pasifik
Ekonomik Isbirligi) dordiincii zirve toplantisinda, bdlge iilkelerinin pazarlarini 2000 yilina
kadar bilgi teknolojilerine agma kararinin alinmasini sagladi. Singapur’da Aralik 1997°de
Diinya Ticaret Orgiiti’niin  bakanlar diizeyinde yapilan toplantisinda, “Tiim
telekomiinikasyon hizmetlerinin hicbir genel kisitlama getirilmeksizin biitiiniiyle serbest
olmas1” seklinde tavsiye karari almasi da ayni amaca yonelikti. Daha yakin zamanda, 15
Subat 1998°de Cenevre’de, Diinya Ticaret Orgiitii’niin himayesinde yapilan toplantida 68

! Fransizca “birakiniz yapsinlar” anlamina gelmektedir.
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tilke tarafindan imzalanan anlagma tarafindan 6zellikle 6nemli Amerikan, Avrupa ve Japon
sirketlerine 10 kadar iilkenin ulusal pazarlarinin agilmasini sagladi.

3. Uluslararasi Iletisimde Tekellesmeler

fletisim teknolojilerinin olusturdugu fark ve iistiinliik ve enformasyon akisinin
serbestligi ilkesinin yani sira tek yonlii enformasyon akisini daha da koriikleyen
nedenlerden biri de, uluslararasi boyut kazanan medya kuruluglarinin tekellesmesidir.

Genel olarak medya alaninda tekellesme tekseslilige sebep olmakta, bilgilendirme
islevinde carpikliga yol agmaktadir. Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti’nin bir panelinde sunum
yapan Taner Berksoy (1996: 45), “tek bir pazarda tekellesme, belki pazar kosullarini
bozar ama medyada tekellesme toplumsal bir doku bozukluguna yol acar” diye bahsetmis
ve tekel medyanin bilgiyi glidiimleyip kendi tercihlerini yansitarak bilgilendirme islevini
yurittiigini  (1996: 47) dile getirmistir. Yine aym panelde iletisim alanindaki
tekellesmelerin dogru haber dolagimini olumsuz yonde etkiledigini, gergekleri saptirdigini,
cok yonlii bilgi dolasimini engelledigini ve tek yonlii haber dolasimi yoluyla yiginlarin
gercekdist sartlanmasina yol agtigimi vurgulayan bir diger konusmaci Cetin Ozek, ayni
sermayenin basilmig yayinlarla beraber, reklam ajanslari, haber ajanslari, televizyon,
radyo, video, filmcilik gibi kitle iletisim araglarina da sahip olmasi durumunda olusan
capraz tekellesme modelinden de bahsederek, bu durumun bilgilenme hakkini sinirlayarak
bireyin kisilik hakkina zarar verdiginin altin1 ¢izmistir (1996: 59-61). Farkli medya
organlarinin bir elde birikmesi ile olusan ¢apraz tekellesme, medya alaninda tekellesmenin
yerel ve ulusal diizeyde ulastig1 en son asamadir (Tokgoz, 2003: 34). Capraz tekellesme ile
birlikte, 6zellikle uluslararasi iletisimde tekellesmelerin merkezini olusturan ve liberal
tecimsel modelin sampiyonlugunu elinde tutan Amerika Orneginden yola c¢ikarak
gruplagsma (ya da zincir olusturma) ve holdinglesmeden de bahseden Tekinalp, sdyle
yazmaktadir (2003: 205-206): “Giderek tek elde toplanan medya sistemleri ¢ok
sesliliklerini kaybederek liberal felsefenin oziindeki “serbest diisiince pazari” ilkesine
karsit bir yapilagma igine girerler, bir baska deyisle ozguirliigiin kendisi ozgiirliigii yok
etmeye bagslar”. Bir iletisim araci sahibinin ayni aracin degisik iirlin ya da kanallarina
(gazete, radyo, TV gibi bu kanallar birden fazla toplumlarda islev yapabilirler) sahip
olmasina “gruplasma” veya “zincir olusturma”, yalniz iletisim endiistrisinin degil bir¢ok is
pazarinin bir kisi ya da bir kurulusta toplanmasi ise “holdinglesme” demektir (Tekinalp,
2003: 210).

Iletisim ve medya alaninda kiiresel capta gerceklesen tekellesmeler dedikte, akla
uluslararasi diizeyde bir¢ok yayin kuruluslarinin, kitle iletisim araclarinin bir araya gelerek
gruplasmasi veya tek elde tutulmasi gelmektedir. “Medyadaki tekellesme, emperyalist
tiretim sistemi icerisindeki yapisal olarak var olan genel tekellesme egilimine bagl olarak
dogmustur. Kapitalist sistemin diinya ol¢eginde gecirdigi evrim, kitlesellesmis kitle iletigsim
arag¢larimi yaratmistir. Sonugta basin organlari da biiyiik 6l¢eklerde iiretim yapacak tarzda
kurumsallagmis, yabancilasmis ve tekellesmislerdir” (Demirer ve Aykol, 1996: 155).
Graeme Burton’a (1995: 49-50) gore tekelcilik, biiyiikliik ve dikey biitiinlesme medya
kuruluglarinin egemen karakteristikleridir. Bu unsurlar aslinda birbirini tamamlamaktadir.
Biitiin tekelci medya kuruluslart biytiktiirler ve bu biiylik kurumlar dikey olarak
biitiinlesmislerdir. Yani bu sirketler hiyerarsik olarak tek bir holding sirkete dogru
yapitlanmistir ki, bu biitiinlesme ticaretin diizenlenis bi¢imini de tanimlar. Medya
orneginde, iirtiniin kaynagi, liretim siireci, iiriiniin dagitimi ve iriiniin satis1 gibi islevlerin
tek bir kurulusta toplandigina isaret eder.
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Uluslararasi iletisim alaninda tekelci medya modelinin diinyada demokratik katilimi1
sifira indirdigi fikrini savunan bir kaynakta sdyle denmektedir (Demirer ve Aykol, 1996:
157): “Tekellesme sadece ulusal sinirlarla da simirlt degildir; Uluslararasilasan sermaye
uluslararast basin tekellerini kosullanmis, medya tekelleri de kendilerini uluslararast
kosullarda orgiitlemislerdir. Bu durum diinya ol¢egindeki biitiin kitle iletisim araglarinin
birka¢ elde toplanmasini getirmistir”. Ulusasirt sirketler tarafindan kontrol edilen bu
kiiresel, tekelci medya kanallar1 ise daha ¢ok pasif tiiketimciligi koriiklemekte ve olumsuz
psikolojik ve siyasal sonuglara yol agmaktadir (Belsey ve Chadwick, 1998: 18). Medya
donemi c¢aginin ayni zamanda tekellesme ¢agi oldugunu belirten yazar Ragip Duran,
carpik, eksik, biiylik ol¢iide kirsal kapitalizm anlayislarinin ticari, parasal alandaki rekabeti
fikri alandaki rekabete kesinlikle yansitmadigini da vurgulamaktadir (Karaca, 2002: 29).

Dolayisiyla iletisim teknolojileri ve medya alanindaki tekellesme egilimleri
arasindaki ilgilesim, maliyetleri yiiksek iletisim uydularini, kablo aglarini ve biiyiik
bilgisayar sistemlerini kullanan gii¢lii ve ¢okuluslu sirketleri avantajli duruma getirmistir
(Aksun, 1997: 297). “Elektronik kitle iletisim araglarimin kaydettikleri teknolojik gelisme
etkinlik alamim c¢esitlendirmekte ve gelistirmektedir. Ancak hizli biiyiime ve geligsme
stratejileri, pazart kontrol sorunlart tekellesme egilimlerini giiclendirmektedir. Sonunda,
kamu (devlet) tekelinin kaldiriimasi bi¢iminde baslayan devinim, kartellesme, yogunlasma

ile “cogulculugun” baska bir bicimde tehdit edilmesiyle sonu¢lanmaktadwr” (Alemdar ve
Kaya, 1993: 28).

Bir kaynakta uluslararasi iletisim alaninda séz sahibi olan 15 ¢okuluslu sirketin bes
biiyiik iilkeye ait oldugu belirtilmistir.1990°11 yillarda bu sirketlerden 10 tanesi ABD’ye
(IBM, General Electric, ITT, Western Electric, GTE, Westinghouse, North American
Rockwell, RCA, LTV, XEROX), 2 tanesi Federal Almanya’ya (Siemens ve AEG-
Telefunken), 1 tanesi Hollanda’ya (Philips), 1 tanesi Japonya’ya (Matsushita) ve 1 tanesi
de Fransa’ya (CGE) ait olmustur (ilal, 1997: 33-34). Buradan da goriildiigii gibi toplam 15
cokuluslu sirketi paylasan iilkelerden Japonya hari¢ 4’1 gelismis batili tilkeler olmustur. Bu
sitketlerden cogunlugunun ABD’ye ait olmasi uluslararasi iletisim alaninda Amerikan
egemenligini bir kez daha gozler 6niine sermektedir.

Ayrica diinya capinda etkinlik kazanan iletisim kuruluslarinin tekellesmesinde de
ABD ilk sirada gelmektedir. “On biiyiik mali kurulus, ti¢ biiyiik radyo-televizyon sirketinin
(NBC, CBS, ABC) sahibidir. Bunlar ayrica 34 bagh TV istasyonunu, 201 kablolu TV
sirketini, 62 radyo istasyonunu, 20 plak sirketini, Time ve Newsweek dahil 59 dergiyi, New
York Times, Washington Post, Wall Street Journal ve Los Angeles Times dahil 58 gazeteyi,
41 kitapevini ve Twentieth-Century Fox ile Columbia Pictures dahil bir¢ok film sirketini de
ellerinde bulundurmaktadir. Radyo televizyon alanminin ii¢ biiyiigii ABC, CBS ve NBC nin
biiyiik pay sahiplerinin dortte iicii Chase Manhattan, Morgan Guarantee Trust, Citibank ve
Bank of America gibi bankalardir” (1lal, 1997: 28). ABD’de bu tekellesme uluslararasi
alana da sigrayarak Giiney Amerika’y1, Ortadogu’yu, Asya’y1r ve Avrupa’y: fethetmistir.
Sokuldugu her yerde kitle iletisim araglarini ele gegirerek tekelinde tutmaya c¢alisan ABD,
evrensel bir ekonomik, teknolojik ve yonetsel model saldirist gerceklestirmistir. Bu
yayilma 6zellikle gelismemis lilkelerde elestirilmekte ancak ne yazik ki, 6nlenememektedir
(lal, 1997: 30-31). Ciinkii ABD diinyanin en biiyiik ekonomisine ve teknolojik giiciine
sahiptir. Diinya genelinde pazar alanin1 genisletmek ve pekistirmek i¢in ABD, biitiin
iletisim olanaklarimi bu yonde kullanarak diinya iletisim diizenine yon vermekte ve
dolayistyla medya emperyalizmi olusturmaktadir.

70



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 59-91

Basimm1 ABD’nin ¢ektigi Yeni Diinya Diizeni ideolojisinin uygulanabilmesi i¢in
gerekli olan piyasa ve medya unsurunun globallesmesinin, ¢agimizin en 6nemli olgusu
olarak gilindemde kaldigin1 vurgulayan Duran, soyle devam etmektedir (1999: 103):
“Global medya, Amerikan merkezli yaklasik on tane dev holdingin oligopoliine girdi.
Amerikan ya da Bati Avrupali toplam 20 holding de bu macerada, sirket evlilikleri ya da
borsa operasyonlart ile kartellesmeye c¢alistyor. Global medya piyasa ekonomisi
degerlerinin yayginlastirilmasi icin son derece onemli hatta stratejik bir alan haline geldi.
Global medya, ulusal hatta bolgesel ozgiinliikleri erozyona ugratirken, demokrasi, yurttag
katilimi, kamusal alan gibi konulart kaale almayan reklamcilik ve izlenme orani
ideolojisine kurban ediliyor.” Bu climleler ticari yayincilik anlayisinin tiim diinyay1 etkisi
altina aldig1 diisiincesini destekler niteliktedir.

Medyada iki bi¢imde tekellesme mevcuttur. Medyanin kamu hizmeti goriisiiyle
kamu tekeli olarak orgiitlenmesi birinci bigimi, 6zel sirketlerin kapitalist pazarda arz,
dagitim ve talep lizerinde ¢esitli stratejilerle kontrol kurmasini saglayan biiylimenin bir
sonucu olarak gelisen tekellesme ise ikinci bicimi olusturmaktadir (Ozbudun vd., 2007:
36). Tekellesmenin getirdigi en biiyiik sakinca, bir siire sonra yine tekellesmeyi artirmasi
ve bu anlamda devlesen medya kuruluslar karsisinda diger kiigiik olgekli kuruluslarin
ortadan kalkmas1 ile giderek medya kuruluslarinin sayisinin smirlandirilmas: ve bu
daralmanin da 6zgiir iletisim anlayisinin ve g¢oksesliligin 6niinde en biiylik engel teskil
etmesidir. Ulusal ve uluslararas: diizeyde gerceklesen tekellesme gilinlimiizde yerel basini
da kapsamaktadir (Girgin, 2000: 56). Cokseslilik ve demokrasi adina iletisim diinyasinda
ornek gosterilen yerel medyalarin da bu tekellesmeden diinya genelinde nasibini almasi
cok daha iirkiitiicii bir durumdur. Bu arada, tekellesme sadece gelismis kapitalist iilkelere
0zgl olmayip, azgelismis llkelerin haberlesme araglarinda da goriilmektedir ki, bu durum
da aslinda uluslararasi iletisim diizenindeki dengesizligin ve tek tarafliligin bir uzantisi
olarak stirecin kapitalist giiclii lilkelerden yana isledigine yardimeci olmaktadir. Zafer
Ozcan, bu durumu sdyle degerlendirmektedir (1983: 54): “Uluslararasi haberlesmede,
nasil gelismis emperyalist iilkeler, yani sistemin c¢arkini déndiiven giicler mesajlart
tiretiyor ve yaywor, azgelismis iilkeler de sistem igindeki hiyerarside aldiklar: yer
dolayisiyla bu mesajlart kabulleniyorlarsa; iilke i¢i haberlesmede de bu tek yonliiliik
olgusu siiriiyor ve genis halk yiginlart kendilerine sunulan mesajlarla kosullandirilarak
toplumsallastiriliyorlar ve diinyayt bu gerceve icinde algilayabiliyoriar”.

Cesitli cokuluslu sirketler diinya medyasinin ve uluslararasi enformasyon akisinin
yonlenmesinde etkili olabilmektedir. “/I. Diinya Savasi 'ndan beri, ¢esitli birey ve sirketler
medya tiriinlerinin global iiretim ve dagitiminda onemli konumlara yiikselmiglerdir. Soz
konusu gsirketler Time/Warner, Bertelsmann, Rupert Murdoch, Robert Maxwell, Robert
Hersant, Alex Springer Group, Silvio Berlusconi, Thomson Corporation, Sony, Itoh,
Matsushita, Newhouse grubunu vb. kapsamaktadr” (Lorimer ve O’Donnell, 1997: 115-
116). Diinya genelinde medya devlerinin sayisinin 10 yildan kisa bir siirede 50°den 23’e
distiigii belirtilmektedir. Bu tiir yogunlagsma ister enformasyon, isterse de eglence
tiriinlerinde tekellesme ve tekbi¢imliligi de beraberinde getirmektedir. Bu yilizdendir ki,
cagdas medya ge¢mise gore ¢ok daha kisisel olanak sunsa da, insanlarin ulastiklart bilgi
ge¢mistekinden daha fazla bir gesitlilik gostermeyebilmektedir (Bennet, 2000: 47).

Kiiresel capta tekellesmelerin meydana ¢ikisindan bu yana diinya iletisim alanini
bir pazar olarak aralarinda boliistiiren dev iletisim kuruluslarinin elde ettikleri gelirler de
durumun ciddiyetini ortaya koymaktadir. Soyle ki, 1990 ve 1991 yili verilerine gore

71



INIF E-DERGI

uluslararasi alanda en biiylik on medya sirketinin asagidaki siras1 iletisimde tekellesmeyi
daha acik bir sekilde gozler oniline sermektedir (Demirer ve Aykol, 1996: 161).

Kasim 2019, 4(2), 59-91

Tablo 1. Uluslararasi Alanda En Biiyiik 10 Medya Sirketinin 1990-1991 Yillar1 Gelir Dagilimu

Sira . Geliri
1990 1991 Ad Ulkesi (Milyon Dolar)

1 1 Time Warner ABD 11.517 12.021
2 2 Sony Japonya 24.978 28.372
3 13 Matsushita Japonya 45.578 55.303
4 3 ABC ABD 5.386 5.382
5 4 NHK Japonya 3.743 4.029
6 5 ARD Almanya 3.558 3.580
7 10 Philips Hollanda 30.624 30.479
8 8 Fininvest Italya 6.311 8.138
9 9 Fujisankei Japonya 5.127 6.000

10 11 Bertelsmann Almanya 8.973 9.614

1980’11 yillardan sonra 6zellikle gegen asrin son ¢eyreginden itibaren diinya iletigim
alaninda biiyiik 6lgekte ortakliklar, birlesmeler ve gruplasmalar gergeklesmeye baslamistir.
“News Corp., Pearson (The Financial Times, Penguin Books, BBC Prime, Les Echos),
Bertelsmann, Leo Kirch, CLT(RTL), Deutsche Telekom, Telecom Italia (basta gelen
Italyan telefon sirketi), Telefonica, Prisa (basta gelen Ispanyol iletisim sirketi), France
Telecom, Bouygues, Lyonnaise Des Eaux, bundan boyle Canal Plus ile Havast kontrol
eden Vivendi (eski Generale Des Eaux), Matra-Hachette (Lagardere grubuna ait) vb.
Yalnizca 1993 yiulinda, Avrupa’da iletisim sirketleri arasinda 895 birlesme gercgeklesti”
(Ramonet, 2000: 146). Diinya haberciligi ve uluslararas: iletisim alanindaki kuruluslarin
birbirleri ile yarisircasina birlesmeler gergeklestirerek biiyiik c¢apli oligopol olusturup
kiigiik sirketleri yutmaya ¢alismalar1 yukaridaki climlelerden de anlagilmaktadir.

Cinkii diinyada ‘iletisim zincirini timiiyle egemenlik altina almak’ bilgi
endiistrilerinin vazgeg¢ilmez tutkusudur ve bunu gerceklestirmek icin ise satin alma,
birlesme ve gruplagmalar kaginilmaz goriilmektedir (Ramonet, 2000: 152). “Bir kurulugs
birden fazla gazeteyi degisik toplumlarda yayinliyorsa, ya da birden fazla Radyo-TV
istasyonuna sahipse zincir yaymn yapiyor demektir” (Tekinalp, 1990: 77). Dolayisiyla
tekellesmelerin artmasi kii¢iik zincir aglarinin biiyiik zincir aglar1 tarafindan yutulmasina
sebep olmustur. Ornek vermek gerekirse, 1982°de 775 tecimsel TV istasyonunun yaklasik
%90°’n1 ABC, CBS ya da NBC yayin aglarinin yan kuruluslar1 olarak ¢alismaktaydi. Bu
yan kuruluslara merkezden gonderilen programlar tim yaymn programlarinin tigte ikisini
olusturmaktaydi. Iste bu nedenle, biiyiik elestiri konusu olan tek seslilik programlarm
cogunlukla tek elden dagitilmasindan kaynaklanmaktadir (Tekinalp, 1990: 77). Sadece kar
amaci tasiyarak herhangi bir medya {iriiniinli veya bir iletiyi ticari metadan bagka bir sey
olarak gormeyen veya gormek istemeyen cokuluslu medya kuruluslari ve onlarin
olusturduklar1 tekellesmeler dengesiz iletisim akisini daha da pekistirmekte ve sorunun
¢Oziim yollarin1 zora sokmaktadir.

Uluslararas: iletisim alaninda olusan tekellesmeler konusunda da ABD lider
konumundadir. 1989 yilinda ABD’de gerceklestirilen ve tiim diinya yaymn organlarinda
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sOzii edilen Time Inc. ve Warner Bross sirketlerinin birleserek Time-Warner sirketinin
olusumu gosterilebilir. Bu birlesmeden sonra Time-Warner, diinyanin en biiyiikk dergi
yayincisi, en karli plak sirketi, 5,5 milyondan fazla abonesiyle en biiyiik kablo-TV sirketi
ve en biiylik kitap yayin sirketi durumuna gelmistir (Tekinalp, 1990: 83). Bu birlesmeden
yaklasik on yil sonra, 2000 yilmin ilk giinlerinde Time-Warner ile en biiyiik internet
saglayicisi AOL’un (America Online) birlesmesi diinya iletisim alaninda en biiyiik
tekellesme O0rnegi olarak tarihe gecti (Demiray, 2000: 8). Bu konuda Ugur Demiray soyle
yazmaktadir (2000: 8): “AOL ve Time Warner arasindaki birlesme ayni zamanda bir pazar
sorunu olarak da incelenebilir niteliktedir. Daha once de deginildigi gibi AOL 'un birlesme
oncesi 20 milyon abonesi bulunmaktaydi. Diger yandan birlesme oncesi Time Warner,
sadece 20 milyon kablo TV abonesine sahipti. Time Warner'in sahipliginde bulunan basil
vaywlarin abonelikleri de géz oniine alindiginda bu yeni birlesim yaklagik 100 milyon
abonelik bir portfoye ulasacaktir. Bu rakam da tarihin gelmis ge¢mis en biiyiik abone
sayist olarak karsimiza ¢ikmaktadrr. Kuskusuz bu noktada tiim ortaklarin karsilikli olarak
¢tkar sagladiklari aciktir”. Bu birlesmeyi takiben AOL Time Warner, Ekim 2001°de IPC
Grup Limited Sirketi’ni, ardindan Mart 2003’te ise Warner Bros’un tiim hisselerini satin
alarak (Inceoglu, 2004: 104) tekellesme agini iyice genisletti.

7 Ocak 2002 tarihli The Nation dergisinde evreni egemenligi altina alan 10
cokuluslu sirketinin adlar1 sdyle siralanmistir (Tokgdz, 2003: 36): AOL/Time-Warner,
Disney, General Electric, News Corporation, Viacom, Vivendi, Sony, Bertelsman, AT/T,
Liberty Media.

Onceki paragraflarin birinde yer alan 1990-1991 verilerinde de oldugu gibi (sadece
Time-Warner), burada da en biiyiik medya tekellesmesi 6rnegi olarak AOL/Time-Warner
basta gelmektedir.

2005 yili verilerine gore diinyanin en biiyiik ilk altt medya tekeli ise sunlardir
(Ozbudun vd., 2007: 36-37): AOL-Time Warner (ABD), Disney (ABD), Bertelsmann
(Almanya), Viacom (ABD), Newscorp (Avustralya), Vivendi (Fransa).

Medya alanma giren bu c¢okuluslu sirketlerin ¢ogunun ABD ve bati Avrupa
ilkelerinin sirketlerinden olusmasi, uluslararasi iletisime yon verenlerin ABD liderliginde
batinin oldugu bir kez daha kanitlanmaktadir.

Diinya iletisim alanindaki tekellesmeye Avustralyali medya baronu Rupert
Murdoch da o6rnek gosterilebilir. Diinya genelinde yiizlerce gazetenin ve onlarca TV
kanalmin sahibi olan Murdoch’un yayilmaciligi ABD, Ingiltere, Avustralya, Latin
Amerika, Almanya ve Pasifik bolgelerine kadar uzaniyor. Bu medya devinin en son projesi
ise CNN’e rakip 24 saat haber yayini yapacak yeni bir kanal agmaktir (Ozdemir, 1998: 40).
Ayrica zamaninda 600 milyon dolar sarf ederek “Sky” adinda Britanya ve irlanda’ya 24
saat yaym yapacak ve BBC ile de rekabet edecek bir uydu firlatmasiyla herkesi sasirtan
imparator Murdoch’un rotasinda 1990’11 yillarin ortasindan itibaren beliren en Onemli
egilim, video ile ilgili girisimlere milyarlar ve yazili basina ise milyonlar yatirmasi
olmustur. Bu da onun o donemden itibaren gelecegin haber ve eglencesinin elektronik
basinda olduguna karar vermesinden ileri gelmistir (Inceoglu, 1994a: 166-167). 1992
yilinda BSkyB ile Ingiltere’deki ticari televizyonlara Hollywood filmlerinin dagitimi
alaninda giiglii bir tekel kuran Murdoch, diinyanin Amerikanlasmasinin ticari a¢idan karl
ve pek ¢ok alanda iyi oldugunu diisiinse de, uydu ve kablo yaymciligi ile tiim diinyanin tek
bir kiiltiire sahip bir yapiya doniigme tehlikesinin varliginm1 kabul etmistir (Shawcross,
1994: 356).
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Mattelart, sdyle yazmaktadir (2001: 105-106):

80’li yillarda ele gecirme ya da birlesme yoluyla gerceklesen tekellesme dalgasini,
sonraki on yilda bir yenisi izler. Bu yeni dalga, bilgi otoyollartyla simgelenen bir
sayisallastirma umuduyla canlandirilir. ABD kablo operatdrleri ve sinema stiidyolari,
telefon sirketleri ve iletisim gruplart arasinda bir birlik olusturulur. 1982°de kanal ve
istasyonlarin  tek elde toplanmasi rejimini gevseten gorsel-isitsel sistemlerin
kuralsizlagtirilmas: stirecinin ilk asamasindan sonra, ABD Kongresi, kablo sanayicileri ile
telefon sanayicileri arasinda ve program (sinema ve televizyon) yapimcilariyla yayincilar
arasindaki sinirlart kaldirarak bu siireci yeniden baglatir. Her tilkeye vaat edilen birkag yiiz
kanalin donanimini saglamak i¢in etkinlik alant genis endiistrileri bir araya getirmek istegi,
stidyo ve networklarin yakinlagsmasimni (Disney-ABC) ve biiyiik iletisim gruplarinin
birlesmesini (Time-Warner-Turner) saglar.

Ayrica, ABD’de  gorsel-isitsel  yaymlar1  denetleyen Federal Iletisim
Komisyonu’ndan (FCC) izin alan herkes yayin yapabilir. Bu nedenle de serbest piyasa
kurallarina gore faaliyet gosteren televizyon kuruluslart ellerindeki program fazlaliklarini
disariya satan dev sirketler haline gelmislerdir. Hatta iilkede bini askin TV kurulusu ve
film sirketi dis pazarlarda birlikte hareket etmek ve birbirleriyle rekabet yiiziinden
fiyatlarim diistirmemek maksadiyla MPEAA (Motion Picture Export Association of
America - Amerika Sinema Filmi Thracat Birligi) adinda bir birlik kurmuslardir (Oksiiz,
2003: 133). Bu birligin kurulmasi ve faaliyeti fazla s6ze gerek birakmamaktadir. Ayrica
gelisen teknoloji karsisinda iletisim araglarinin kapsaminin giderek genislemesi ve kitle
iletisim araglarmma sahip olmanin zorlugu rekabeti caydirict bir 06zellik yaratarak
tekellesmenin yollarini daha da kolaylastirmaktadir (Goksel, 1993: 33).

4. Uluslararasi iletisime Yon Veren Kuruluslar

Bu béliimde uluslararast haber dolagiminda 6nemli rol oynayan Associated Press,
United Press International, Reuters ve Agence Franse Pressse gibi batili haber ajanslari, tek
yonlii haber-bilgi akisinda etkili olan kiiresel medya istasyonlarindan CNN, BBC gibi
medya organlari ve ¢esitli uluslararasi reklam sirketleri incelenmistir.

4.1. Uluslararasi1 Haber Ajanslar

Uluslararas1 habercilik alaninda haber iiretimi ve dagitimi konusunda Associated
Press (ABD), United Press International (ABD), Reuters (ingiltere) ve Agence Franse
Pressse (Fransa) haber ajanslar1 uzun yillar etkili olmuslardir. 1991°e kadar besinci biiyiik
haber ajansi olarak bilinen eski SSCB’deki TASS ajansi ise sonradan etkinligini yitirmistir.
Gilinlimiizde ise kiiresel alanda en etkili ii¢ ajansin AP, Reuters ve AFP’nin adi
gecmektedir.

UNESCO’nun 1953 yilinda haber ajanslari ile ilgili yaptifi tanimda sdyle
yazmaktadir (Rigel, 2000: 81): “Haber ajanslari sadece herkesi ilgilendiren ilgi ¢ekici
olaylar hakkindaki bilgilerin pasif toplayicist degildir. Ayni zamanda, olayr her ydniiyle
aydinlatmayr amaglayan aktif gazeteci sorumluluguna da sahip olan kuruluglardir. Cesitli
cevrelere hizmet veren bu kuruluslar, meydana gelen giinliik olaylara partiler iistii bir
bakis agisiyla yaklasirlar.” Dolayisiyla “haber ajanslari, toplayp derledigi yazili, sozlii,
gortintiilii  haber ve fotograflart abonelerine en seri sekil ve aracglarla ulastiran
kuruluslardir. Yani, gazete, dergi, radyo ve televizyonlar i¢in haber toplayp tevzi eden
miiesseselerdir” (Ispirli, 2000: 154). Haber ajanslari bu anlamda diinya haberciliginin
merkezi konumunda yer alan birinci dereceli kuruluslardir. “Haber ajanslarimin giiglii ve
basarili olduklarinin gostergesi, bir giinde abonelere gectikleri kelime sayisi ile olgiiliir.
Basar1 birimi; giin/kelime sayisidir. Uluslararasi haber ajanslarinin ise bir giinde
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verdikleri kelime sayisi milyonlarla telaffuz edilir. Ancak ajanslarin boyle bir basart
gostergesi ile tamimlanmalart tartisilir bir olgudur. Nitekim kullanilan kelime sayisinin

artmast haberin niteliginin diismesine neden olabilir. Ciinkii haberin etki giicii, kelime
sayisina endeksli degildir” (Rigel, 2000: 82-83).

Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren yukarida adi gegen biiylik haber ajanslari
gelismis batili tilkelerin kuruluslaridir ki, bu da diinya enformasyon akisinin batt merkezli
gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere yonelik oldugunu gdstermektedir. Ayrica bu
dev haber ajanslar1 bagli olduklari tlkelerin goriisleri dogrultusunda calistiklar1 igin
elestirilseler de, organizasyonlarinin blyiikliigli ve islevlerinin boyutu sebebiyle
caligsmalarini siirdiirmekte ve uluslararasi haber akisinda etkili olmaktadir.

Gegen yiizyillda Avrupa, kiiresel haber dagilimi agisindan liderligi elinde tutmaya
caligsa da, 2. Diinya Savasi sonras1 1945-1980 yillar1 arasinda liderlik ABD’ye ge¢mistir.
Amerikan haber ajanslart AP ve UPI, Vietnam Savasi’nda da, global ekonomik haberlerde
de etkili olmustur. Ancak 1980°’li yillarin ortalarmma kadar Avrupa’da Reuters ve AFP,
ABD’de ise AP ve UPI etkinligi bolgesel olarak paylasmislardir. 1980°lerin ortalarindan
itibaren ise ABD’de UPI, Avrupa’da ise AFP yarista giderek giic kaybetmeye baslamistir.
Gilintimiizde ise ABD’de AP, Avrupa’da ise Reuters basta gitmektedir (Rigel, 2000: 81-
82).

Teknoloji altyapr olmadan diinya genelinde haberciligin basarisindan s6z edilemez.
Ciinkii haber dagiliminda teknolojik altyapinin biiyilk 6nemi vardir. Keza haberin ve
bilginin dagiticis1 konumundaki teknolojik donanima sahip gelismis {lkeler, bu
Ozelliklerinden propaganda ve maddi c¢ikar saglama dogrultusunda yararlanmaktadir
(Goneng, 2004: 40-41). Ziirih Uluslararas1 Basin Enstitiisii tarafindan yapilan bir arastirma
sonucunda, bu biiyiik haber ajanslarinin gelismis giiclii devletler yanlis1 bir ¢izgide faaliyet
gosterdigi anlasilmistir. Ayrica, bu uluslararasi haber ajanslarinin elestirilen diger
yonlerinden biri de isimlerini daha fazla diinyaya duyurmak icin sansasyonel haberlere ilgi
duymalaridir. Bu nedenle de bu ajanslarin gercekleri saptirabilecegi diisiiniilmektedir
(Rigel, 2000: 82-83).

Uluslararas1 dev haber ajanslar1 diinyada enformasyon dolagiminda tekel
durumundadir. Bu ajanslarin diinyada ayr1 ayrilikta 100°den fazla biirolar1 bulunmakta ve
1,5 milyon ile 17 milyon arasi kelime yayinlamaktadir. Bu haber ajanslar1 bagli olduklari
tilkelerin ¢ikarlar1 dogrultusunda haber ve bilgilere agirlik vermekte ve dolayisiyla
azgelismis bagimli iilkeler hakkinda eksik ve de tek tarafli enformasyon yaymaktadir. Isin
diger tarafi da bu haber ajanslarina bagiml iilkelerin birbirileri ile ilgili fazla bilgi sahibi
olamamalaridir (Kaypakoglu, 2000: 82-83).

Kiiresel haber ajanslart muhabirlerinin diinya genelinde dagilimi da dengesiz
enformasyon akisindaki unsurlar igerisine girmektedir. Daha 1974 senesi verilerine gore
uluslararas1 haber ajanslart muhabirlerinin dagilimi Kuzey Amerika ve Avrupa (toplam
%60) merkezli oldugu anlagilmaktadir. Bu anlamda en diislik orana sahip olan bolgeler ise
Orta Dogu ve Afrika’dir. Yani, haber ajanslar1 muhabirlerinin diinya genelinde dagilimi
orant da gelismislik ve azgelismislik oranmiyla ortiismektedir. Asagidaki tablo bu durumu
daha bariz sekilde gostermektedir (Ozcan, 1983: 22).
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Tablo 2. Uluslararas1 Haber Ajanslari Muhabirlerinin Diinyadaki Dagilim1 (1974)

Bolgeler Oran
Kuzey Amerika %34
Avrupa %28
Asya —Okyanusya %17
Latin Amerika %11
Orta Dogu %6
Afrika %4
Toplam %100

Diinya genelinde birgok bolgesel haber ajansi haberleri yukarida adlarini zikredilen
biiyiilk haber ajanslarindan almaktadir. Baglantisiz iilkelerin haber ajansi Tanjung bile
haberlerinin %21°ni bu ajanslardan saglamaktadir (Tekinalp, 1990: 95). Hatta uluslararasi
enformasyon dagiliminda s6z sahibi ilk iic haber ajans1 AP, AFP ve Reuters azgelismis
tilkelere sadece batili iilkelerden haberler degil, kendi iilkelerinden de haberler hazirlayip
sunmaktadir (Girgin, 2000: 63). Bu da tek tarafli etkilesimin bir bagka énemli boyutudur.
Boylece batili kaynakli haber igeriklerinden tek tarafli etkiye maruz kalan gelismemis
tilkeler kendisi ile de ilgili yabanci haber sunumuna maruz kalmaktadir. Atilla Girgin’in de
belirttigi gibi, bu li¢ dev haber ajansi hep gelismis {iilkelerin (6zellikle kendi tilkelerinin)
haberlerini gelismemis iilkelere tasimakta, oralardan gelismis tilkelere yonelik haber trafigi
ise “segmeli” ve “beklenmedik” haber diizeyinde kalmakta ve gelismekte olan iilkelerden
haber toplanirken “istisnalar” kurali uygulanmaktadir (2002b: 179). Bu anlamda giinliik
haber dolasimimin 2/3’i dolayli ya da dolaysiz New York merkezli oldugu, biiylik haber
ajanslarinda calisan gazetecilerin 2/3’linden fazlasinin Amerikali ve Avrupali oldugu ve
dolayisiyla diinyaya onlarin gozii ile bakildigi (Girgin, 2002: 180) belirtilmektedir. Her ne
kadar ulusal haber ajanslari ile (iilkesinin, bdlgesinin konumuna goére degismektedir)
uluslararast haber ajanslar1 arasinda yapilan bir takim sdzlesmelerin haber dolasimina ¢ift
yonli katkr sagladigi sOylense de, boyle bir akis icin ulusal ajanslarin yeterli olanaklara
sahip olduklar1 sOylenemez (Ilgaz, 1999: 104). Keza birka¢ ulusal ajansin uluslararasi
haber ajansi ile isbirligine gitmesi (karsilikli haber alis verisindeki oran da dnemli kistastir)
diinya genelinde var olan tek yonliiliiglin degistigi anlamina gelmemektedir.

Batili egemen haber ajanslarinin diinya enformasyon dagiliminda yol actiklar
dengesizlik bilim ¢evreleri tarafindan ¢esitli tartigmalara neden olmustur.

Tekinalp, bu konuda sdyle yazmaktadir (1990: 95):

Ajanslarin diinyaya dagittig1 haberlerin Bat1 gdziiyle yorumlanmasi yaninda en ¢ok
elestiri alan konu, ajans haberlerinin ¢ogunlukla gelismis Bati {ilkeleri iizerinde
yogunlagmasidir. Masmoudi, bu haber ajanslarinin gelismekte olan {ilkelere ayirdiklar
haber oraninin %20’den daha az oldugunu ve verilen haberlerin genellikle bu tilkelerdeki az
gelismigligi vurgulayan askeri darbe, dogal afet ya da buna benzer felaket haberleri
oldugunu belirterek Bat1 ajanslarini suclamigtir. Kuskusuz, bu oran iilkeden iilkeye,
bolgeden bolgeye degismektedir. Ornegin, Asya’da dort biiyiik haber ajansiyla ilgili olarak
yapilan bir ¢calisma, gelismekte olan iilkelere ayrilan haber oraninin %50 oldugunu ortaya
¢ikarmistir. Ancak, yapilan calismalarin ¢cogu Bati ile gelismekte olan iilkelere ayrilan
haberlerde Bat1 lehinde biiyiikk bir dengesizlik oldugunu ortaya c¢ikarmistir ve bu
dengesizlikte en biiyiikk pay ABD ajanslarina diismektedir.
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Boylece diinya haber dolasiminin dort biiyiik Batili ajansin egemenliginde olmasi
diinyaya pompalanan deger yargilarinin tamamiyla Bati deger yargilari olmasini

kac¢iilmaz kilmaktadir (Tekinalp, 2003: 208).

Uluslararas1 haber ajanslarmin 1981 yili verilerine gore diinyaya dagilimi bu
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durumu daha agik bir sekilde gostermektedir (Tekinalp, 1990: 96):

Tablo3. Uluslararasi Haber Ajanslarinin Diinya Genelinde Dagilimi (1981)

. .. . . . Yabancl
Ajans | Ulke sayisi Aboneler Kelime Cikis1 | Siirekli Personel Muhabir
7300 ABD )
AP 116 17 Milyon 1500 450
10.000 ABD Harici
5600 ABD )
UPI 92 13 Milyon 1823 578
990 ABD Harici
AFP 152 1300 Yabanci 3,35 Milyon 1990 1371
Reuters 158 6500 Yabanci 1,5 Milyon 2000 1150
13.000 Rusya
TASS 80 ? 560 61
325 Yabanci
137 Japon
Kyodo 37 255.000 1900 ?
73 Yabanci
Tanjug 103 ? 100.000 896 46
IPS 25 419 100.000 390 44

Uluslararasi alanda iine kavusan batili haber ajanslarinin giinlimiize kadar gelis
stirecine bakildiginda basarilarinin teknolojik gelismeler ve yeniliklerle baglantili oldugu
goriilmektedir. Clinkii teknolojik yeniliklere ayak uyduran ve teknolojiyi yakindan takip
eden haber ajanslar1 dolayisiyla basarili olmakta ve uluslararasi haberlesmede etkinliklerini
koruyabilmektedir. Iste bu olanaklari elinde bulundurarak hep zirvede kalan haber ajanslari
eskiden giiclii bir etkinlige sahip olan TASS da katilirsa AP, UPI, AFP ve Reuters’dir
(Tokgoz, 2003: 38). Bu haber ajanslar1 yillarca uluslararasi haber akisina yon vermis ve
diinya genelini hedef kitle olarak kendi aralarinda paylagsmiglardir.

Ekonomik altyapis1 kuvvetli olan iilkeler teknolojik gelismelerde de basi cekmekte
ve bu da o iilkelerin haber ajanslarinin olanaklarin1 daha da arttirarak giiglendirmektedir.
Hal boyleyken teknolojik donanimlari ile digerlerinden {istiin olan bu biiyiik haber ajanslari
da uluslararasi iletisimde dengesizlige aract olmaktadir.

Yeryiiziinde ilk haber ajansinin “cabuk haber alir, haberi ¢abuk ulastirir” slogani
ile faaliyet gosterdigi ve Fransiz Charles Louis Havas tarafindan “Havas” adiyla Paris’te
1835 yilinda kuruldugu (Ispirli, 2000: 156) diisiiniiliirse, haber ajanslarinin o giinden
bugiine bu kadar giiclii yapiya erismelerinin altinda ait olduklar1 gelismis iilkelerin
cikarlariyla yakindan iliskili olduklar1 gercegi de yatmaktadir. Bu da agiktir ki, haber
ajanslar1 diinya insaninin haber ihtiyacin1 karsilama gibi olumlu bir misyon yiiklense de,
ticari anlayisin da isin i¢ine girmesi diinya enformasyon akisinda dengesiz dolagimin
olusumunu tetiklemistir. “Uluslararasi haberlesmenin %10 nu ‘haberler’in olusturdugu
diigtiniilecek olursa, haber ajanslarinin ne denli onemli olduklar: ortaya ¢ikar. Cok kisa bir
stire oncesine kadar haber ajanslari giinde birkag¢ bin sozciik tiretirken, artik giiniimiizde
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bu sayr dakikada 9000 sozciik veya daha iistiine c¢ikabilmektedir. Stiphesiz bunda
haberlesme uydusu ile birlikte bilgisayarin uluslararast haber akisindaki  kanal
kapasitelerini arttirmis olmaswmin biiyiik rolii vardir” (Inceoglu, 1997: 104). Bu gibi
iletisim teknolojileri habere ulasma imkanlarini artik daha da kolaylagtirmaktadir.

Diinya genelinde enformasyon akisini yonlendiren haber ajanslarindan AP ile UPI
ABD’ye aittir. Bunlardan AP 1848 yilinda, UPI ise United Press ile ‘International News
Service’ ajanslarinin  1958°de birlesmesiyle kuruldu. 1960’lara gelindiginde giinliik
gazetelerin %40’tan fazlas1 AP ile %25 kadar bir oranin UPI ile ¢alistig1 goriilmektedir.
1971°de 1300 gazeteci arasinda yapilan arastirma sonucunda AP en giivenilir haber ajansi
olarak secildi, UPI ise besinci sirada yer aldi. 22 Haziran 1982°de Scripps sirketi UPI’yi
sattiktan sonra, 1983’te 14,8 milyon, 1984°te 11,1 milyon dolarlik zarara ugramis, giderek
bor¢ batakligina diigmistiir. Bunu takiben 1985°te ajansin kaybinin 18 milyona ulagmasi
sonucunda sirket biinyesinde degisiklik yapilarak toplam 150 kisi isten ¢ikartilmis ve
birtakim mali ¢ézlimlere gidilse de durum diizelmeyince, 1990 yilinda UPI’nin tamamina
yakin hissesi Infotechnology tarafindan almmistir (Inceoglu, 1997: 104-106).
“Elestirmenlere gore, UPIl’nin basarisizligindaki en biiyiik etken, ABD ’deki ajans
hizmetinin dogal yapisindan kaynaklanmaktadir. UPI, her zaman i¢in éncelikle kar amaci
giiden bir kurulusken, rakibi AP abonelerce desteklenen, masraflar: karsilanan, kar amact
giitmeyen bir kurum olmustur. AP’nin her zaman i¢in parasi oldugundan ¢ok eleman ve
cok yonlii habercilik s6z konusu olabilmistir” (Inceoglu, 1997: 106-107).

Diinya habercilik tarihinde AP, 1875’te haber ge¢gmek amaciyla ilk telgraf hattini
kiralayan ajans olmustur. Ayrica, 1927°de haber fotograflar1 hizmeti baslatan AP, 1995
yilinda ise Antarktika disinda her kitaya, telefon hatlari yardimiyla fotograf
gonderebiliyordu. 1942 senesinden itibaren radyo ve televizyon kuruluslart i¢in haber
saglayan AP’nin yillik biitgesi ise 300 milyon dolardi. Le Monde gazetesi muhabiri C.
Julien AP’i Amerikan Imparatorluu’nun en giiglii silahlarindan biri olarak
degerlendirmekte ve her giin 1 milyardan ¢ok insanin bu haber ajansinin haberlerinden
yararlandigin1 vurgulamaktadir (Rigel, 2000: 83-84). Bir arastirmada, AP’nin toplam
haberlerinin yalnmizca %S5 ile %10°nun dis tilkelere ait haberlerden olustugu (Girgin, 2002b:
89) ortaya c¢ikmistir. Demek ki, geri kalan agirlikli ylizde ise kendi iilke haberlerinden
olusmaktadir. Bu da diinya enformasyon akis1 i¢eriginde etki acisindan 6nemli bir boyuta
isarettir. Bir bagka arastirmada ise, belirli bir giinde AP’nin dis iilkelere verdigi yerel
Amerika haberi toplam haberlerin %18, yine Amerika’dan disa verdigi dis haber de
haberlerin %81, buna karsilik ayn1 ajansin ayn1 giin disaridan Amerika’ya ilettigi dis haber
sayis1 ise sadece %1’den olusmaktaydi. Bu arastirmaya gore, AP’nin haberlerinin %41°1
ise devletlerarasi iliskilerle ilgili olmustur (Se¢im ve Turhan, 1994: 128).

1892 yilindan itibaren “Associated Press” olarak bugiinkii adin1 alan ve 1942°de
yayincilik, 1946°da spor, 1967°de ekonomi, 1972°de fotograf servislerini kuran (Ispirli,
2000: 157) AP’nin, ABD’nin yam swra 112 {ilkede (71’1 azgelismis iilkeler) 8.500
dolayinda olmak {iizere toplam 15.000°den ¢ok abonesi bulunmakta, her giin 6 dilde
(Ingilizce, Fransizca, Almanca, ispanyolca, Flamanca ve Isvegce) yaklasik 20 milyon
kelime haber ve 1000’1 agkin fotograf ve grafik yayimlamaktadir (Girgin, 2002b: 193).

ABD’ye ait olan haber ajanslarinin disinda uluslararas1 haber akiginda etkili olan
diger haber ajanslarindan biri Fransa’nin AFP, digeri ise Ingiltere’nin Reuters ajanslaridir.

Diinya genelinde ilk haber ajans1 olarak 1835°te kurulan Havas ajansinin takipgisi
olarak 1944 yilinda faaliyete baslayan (Tokgdz, 2003: 41) Agence France Presse,
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Fransa’nin haber ajansi olarak Ingiltere’de kurulmus ama 2. Diinya Savas1 sonras1 anavatan
Fransa’ya gecmistir. AFP haberlerini Fransizca, Ingilizce, Almanca, Arapga ve Portekizce
sunmaktadir. Glinde yaklasik 30 bin fotograf ve bir milyonu askin kelime {ireten ajansin
giiniimiizde 100 milli haber ajansi, 7 bin dolayinda gazete, yaklasik 2.500 radyo ve 400
televizyon kanali abonesi oldugu bilinmektedir (Ispirli, 2000: 158). “AFP, 20’si
Avrupa’da, 14’1 Afrika’da, 5°i Yakindogu'da, 9 'u Asya’da ve 6’s1 Amerika’da olmak iizere
toplam 45 ajansla isbirligi yapmaktadir” (Girgin, 2002b: 221). Bu ajansin abonelerinin
%45’ni medya, geri kalanin1 ise bakanliklar, biiylikelgilikler gibi resmi kuruluslar
olusturmaktadir (Rigel, 2000: 88). “Medya organizasyonlar: disinda sirketler, bankalar ve
kamu kuruluglarimin da AFP’nin aboneleri arasinda yer alabilmesi icin AFP, hizmet
cesitlendirilmesi yoluna gitmistir. Ulusal ve uluslararasi fotograf servisi AFP-Foto,
radyolar i¢in AFP-Audio, giincel roportajlar ve gorsel-isitsel magazin haberleri i¢cin de
AFP-Video servisi kurulmustur. AFP yaywmnlar servisi, isteyen abonelere giinliik, haftalik,
aylik ihtisaslagmug biiltenler, dergiler ve referans dosyalart hazirlamaktadr” (Rigel, 2000:
88). 1974°den itibaren haberlerin hizli gonderilmesinde teknolojik gelismelerden
yararlanan ajans, ayni yil uydu baglantilar ile de abonelerine hizmet sunmaya baslamis ve
1980 yilinda ise AFP’nin veri bankas1 olan AGORA kurulmustur (Rigel, 2000: 87).

Teknolojik yeniliklerden yararlanarak altyapisini daha da giiclendiren batili haber
ajanslarindan olan AFP de giiniimiizde uluslararas1 enformasyon dolasiminda ¢ok etkili bir
yere sahip olmakla haber akisini yonlendiren kuruluglar arasinda yer almaktadir.

Diinya genelinde haber akisina yon veren en gii¢lii ilk dort haber ajansi igerisine
giren ve 1850°de Aix La Chapelle’de kurulan Reuters haber ajansi, 1851°den itibaren
Londra’da faaliyet gostermektedir (Tokgdz, 2003: 43). Paul Julius Reuter tarafindan
kurulan Reuters ajansi, kuruldugu ilk yillarda ticari habercilige yogunlasmistir. Sonradan
¢izgisini biraz degistiren ve Onceleri 86 iilkede 128 biirosu bulunan ajansin yaklasik 600
muhabiri ve part-time ¢alisan toplam 4.500 elemani bulunuyordu. Ajans Ingilizcenin
disinda Fransizca, Almanca, Arapca ve Ispanyolca da hizmet vermistir (Ispirli, 2000: 156-
157). Giiniimiizde ise, Reuters, 151 tilkede, 24 dilde, giinde 2 milyon kelimeyi agan haber
servisi yapmakta ve abonelerine 263 borsadan haberler ulastirarak, 93 {lkedeki 310
televizyon kurulusuna goriintiili haber satmaktadir (Girgin, 2002b: 208). 1866’da
Bombay’da ilk biirosunu kuran Reuters gelirinin en 6nemli boliimiinii {ilke disindaki
abonelerinden saglamaktadir. Haber dosyalarinin ¢esitliligi bakimindan en onde gelen
ajanstir. 130 iilkede, 200 bin terminalde Reuters’in raporlari izlenir. 1992°de uluslararasi
TV haber ajans1 Visnews’lin kontroliinii ylizde 51 hisseyle eline alan ajans, haberciligin
bicimlenmesinde ve profesyonellik tarzinin teknoloji ile degismesinde diinyada basrol
oynamaktadir (Rigel, 2000: 88-89). “Uluslararast haber ajanslart i¢inde giderek uzman
yvayma dogru kayan Reuters, ozellikle ekonomi verileri konusunda diinyada en giivenilir ve
hizli haber kaynagr durumuna gelmistir. Her giin ortalama 5 milyon kelimelik haber
tiretimi yapan Reuters, diplomatik, politik olaylar, ekonomik ve sosyal degisimler, saglik,
spor ve eglence konularinda diinyadaki gelismeleri izleyerek haber biiltenlerine yansitir.
Temel dagitim merkezi Londra olan Reuters’in diger editorliik merkezleri ise New York ve
Hong Kong’dur” (Rigel, 2000: 90). Ekonomi, bilgi, haber ve iletisim gibi dort unsur
arasindaki baglantinin 6nemini bizzat Reuters’in tarihgesiyle ortaya koymak miimkiindiir.
Reuters ajans1 300 bin civarinda bilgisayar ekranina bagl bir iletisim ag1 ile tam 149
tilkede faaliyet gostermektedir. 1994°te personel sayisi 14 bini bulmustur. Yillik gelirinin
yiizde 7’sini arastirma-gelistirme faaliyetlerine ayirmaktadir. Ayrica bu ajans diinyanin
onde gelen 200 biiyiik firmasi arasindadir (Ozdemir, 1998: 166). Baska bir kaynaga gore,
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Reuters ajans1 14.637 c¢alisani, 1936 muhabir ve fotografcisi ile diinyanin en biiyiik haber
ajansidir. Ajans, esas olarak banka, broker ve finans piyasalarimin diger o6gelerine
enformasyon saglamaya yonelik faaliyet icermektedir. Giinlimiizde ise Reuters’in amaci,
tim {lkelerdeki ve piyasanin tim segmentlerindeki finansal topluluga enformasyon
saglayict olarak onder duruma gelmektir. Bu ajans, gazete ve yayin sirketleri gibi
geleneksel diinya enformasyon kaynaklari i¢in uluslararasi haber saglayicisi olmanin yani
sira her tiiketicinin evinde ulasilabilir kitle iletisim araglarinin biiylimekte olan sektoriinti
de egemenligi altina almaya calismaktadir. Reuters’in iiclincii kiiresel gelisim dogrultusu,
finans piyasalar ve kitle iletisim araglar1 disinda ¢alisan yonetici ve uzmanlara ticari bilgi
ve ilgili teknolojiyi sunmaktir (Kaldiyarov ve Muhambetov, 2000: 15-16).

Bu ajansin sundugu hizmetleri 4 gruba ayirmak miimkiindiir: Birincisi, diinya
piyasasindaki fiyat dalgalanmalar1 ve son haberlerle ilgili bilgileri elde ederek analiz eden
finans ve ticaret grubudur. Ikincisi ise, ek olarak déviz islemlerini, hisse senedi ve tahvil
alim satimin1 yapan alis satis grubudur. Ugiincii grup ise haberler servisidir ki, burada kitle
iletisim araclari, Reuters roportajlarini kullanarak haber olusturmakta ve yaymlamaktadir.
Bu gruba gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon kanallar1 girmektedir. Dordiinciisii ise
Reuters televizyonudur ki, 84 iilkede bulunan 200’den fazla kanala hizmet veren
televizyon haberi saglayicisidir (Kaldiyarov ve Muhambetov, 2000: 19). Diinya genelinde
kitle iletisim araglarina uluslararasi haberler paketini Reuters World Service saglamaktadir.
1985°te ise United Press International sirketinin uluslararasi foto enformasyon bolimiinii
elde ettikten sonra Reuters ajansi, Reuters News Pictures Service’i faaliyete soktu. Bunun
ardindan ise 1990 yilinda Reuters News Graphics Service faaliyete basladi. Kitle iletisim
araglar1 icin hazirlanan triinler, Reuters’e gelirinin %6’n1 (153 milyon pound-1995 yil
verisi) saglamaktadir (Kaldiyarov ve Muhambetov, 2000: 32-33).

Uluslararas1 haber dolagimini yonlendiren batili haber ajanslarindan giderek giiciinii
kaybeden UPI de dahil, dort egemen haber ajansinin disinda uluslararasi arenada s6z sahibi
olan diger haber ajanslarindan Almanya’nin DPA (Deutsche Presse Agentur) haber ajansi
hizla geliserek, bagimsizligi, giiclii mali yapist ve haberlerinin kalitesi gibi nedenlerle
dordiincii biiyiik haber ajans1 konumuna gelmistir (Girgin, 2002: 226). DPA’nin disinda
farkli iilkelere ait diger uluslararasi haber ajanslarmi biiytikliiklerine gore su sekilde
siralanabilmektedir: ITAR- TASS, ANSA, MENA, EFE, IRNA, KYODO, XIN XUA,
BTA, TANJUG, ANA, BERNEMA. Bu haber ajanslar1 her ne kadar uluslararas1 faaliyet
gosterseler de, diinya enformasyon dolasiminin tek yonliiliiglinii etkileyici bir giice sahip
degillerdir.

4.2. Kiiresel Medya Istasyonlarina iki Ornek: CNN ve BBC

Uluslararas1 enformasyon akiginda etkili olan batili haber ajanslarinin diginda tek
yonlii haber-bilgi akisinin gelismesinde kiiresel medya istasyonlarinin da rolii az degildir.
Bu anlamda uluslararasi medya alaninda o6nde gelen iki medya istasyonu ornek
gosterilebilir. Bunlardan biri Amerika’nin CNN’i, digeri ise Ingiltere’nin BBC kurumudur.

Uluslararasi iletisim alaninda gelisen tek yonlii akisin koriiklenmesinde en etkili
kiiresel medya istasyonlarindan biri olan CNN (Cable News Network), Ted Turner
tarafindan 1980 yili Haziran ayinda Atlanta’da kurulmustur. Ted Turner, CNN’nin ilk
yayina basladigi gin “Diinyanin sonu geldiginde onu da haber yapacagiz” diyerek,
habercilikte yeni bir déniim noktasini baslatmis (Inceoglu, 1997: 61) ve kisa siirede diinya
haberciligi alaninda yayin istasyonu olarak merkez konuma yerlesmistir.
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24 saat canli olarak haber programi yayinlayan ve ABD’de kablolu televizyon
sirketlerinden olan CNN, AP, UPI, Reuters, AFP ajanslarindan haber almakta ve hem
kablolu yaymla, hem de uydu antenle tiim diinyada hedef kitlesine ulasabilmektedir
(Sonmezisik, 1995: 255-256). “CNN, kuruldugu 1980 yilinda sadece Amerika ve diinyanin
belli bash bolgelerine yayin yapabiliyordu. Oysa simdi kullandigi uydular sayesinde
diinyanmin hemen hemen her bolgesine ulasabilen CNN, sadece Sibirya’min kuzey
dogusunda ve kutuplarda izlenemiyor. Bu ozelligiyle CNN en genis yayin agina sahip
televizyon unvamint elinde bulunduruyor. Giiney ve Kuzey Amerika kitasina ve biitiin
Avrupa, Asya, Afrika, Avustralya’va yaywmnlart ulastyor. CNN International sadece
Avrupa’da 50 milyon evde ve 370 bin otel odasinda izleniyor. Kuzey Amerika’da ise 63
milyon eve giren CNN kablolu yayinlar: sayesinde de ulasabildigi insan sayisint her gegen
gtin artirryor” (Sonmezisik, 1995: 259-260).

En biiytik sirrinin “canli haberlere” 6nem vererek farkli zaman dilimlerinde herkese
seslenebilmek ve ayrimtili yerel haber sunmaktan ibaret olan (Inceoglu, 1994b: 85) CNN’i
farkli kilan ise cesitli tarihi olaylar1 zamaninda ekranlara tagiyabilmesi olmustur. Soyle ki,
Wall Street’te borsa bunalimi, Challenger uydu tasiyicisinin patlamasi, Cin’de Tiananmen
olaylari, Moskova’daki darbe, Nelson Mandela ile ilk konusma gibi CNN’i basariya
ulastiran olaylart canli olarak yaymlamasi, onun iletisimdeki giiciinii gostermistir. Korfez
Savasi’ndan aninda goriintiiler vererek herkesi heyecanlandirmis ve bu basarisinda
teknolojik altyapisi da etkili olmustur (S6nmezisik, 1995: 264).

24 saat haber yayinlayan diinyanin en biiyiik haber istasyonu CNN, 93 {ilkeye
durmadan sinyal yollamakta ve giinde 13 saatini sadece haber yayinina ayirmaktadir.
Toplam calistirdig1 insan sayist 1700’1 bulan ve 1989 yilinda gelir toplami 342 milyon
dolar, kar1 ise 134 milyon dolar olan (inceoglu, 1994b: 59-60) CNN, 1990 yilinda 350
milyon dolarin {izerinde gelir elde etmis, 1991°de ise sadece Korfez Savasi’nin basladigi
giin elde ettigi gelir 150 milyon dolar1 bulmustur (Rigel, 2000: 97). Tek basina bu 6rnek
bile CNN’in diinya genelindeki giiclinii gostermek i¢in yeterlidir.

CNN’in ‘ulusal egemenlik’ kavramini degistirdigini savunan New Hampshire
Universitesi’nden iletisim bilimci Joshua Meyrowitz’e gore, iletisim teknolojisi ilerledikge
ulusal egemenlik bilginin kontrolii iizerine temellendirilmistir. Glinlimiizde ise uluslar,
bilgi kontrolii iizerindeki egemenliklerini kaybediyor. Bunun sebebi, CNN’in bilgiyi tim
diinyaya yaymasidir (Rigel, 2000: 98).

Ik on yil igerisinde basarili yaym hayati siirdiiren CNN, diger Amerikan TV
istasyonlart ABC, NBC ve CBS tarafindan hos kargilanmamis ve baglantili yerel kanallar
CNN’in varligindan ¢ok rahatsiz olmuslardir (Matelski, 1996: 85). “Eskiden tek basina
tiim diinyaya 24 saat haber yayini yapan CNN, rakipleri BBC World, CBS, NBC ' nin de
ayni arenaya girmesinden sonra, fark edilmek ugruna temel ilkelerden taviz vermeye
baslamistir. Rekabet, meslegin icrasinda kaliteyi yiikseltmek yerine tam tersi sonuglar
vermigtir” (Duran, 1999: 47).

1980’lerden itibaren gelisen global medya anlayisi, igerikteki degisimi de
beraberinde getirmistir. CNN’in ilk global medya istasyonu olarak sahneye ¢ikmasinin
ardindan rakiplerinin de gelisen teknoloji sayesinde tiim yerkiireye seslenebilme olanagina
kavugmasi, medya miilkiyetinin niteligini, islev ve amaglarin1 da degistirmistir (Duran,
1999: 66). Sosyolog Ellis Cashmore, ‘uyarict kiiltiir’ kavramini agiklayarak bu kavramin
diinyamiz1 ¢epecevre kusatan ve cogu ABD’ye ait 3 bin uydu tarafindan diinyaya yayilan
iletisim agiyla ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Ayrica, eger televizyon bir kiiltiir tagiyicist
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olarak goriilityorsa, ABD kiiltliriiniin de uydu yayincilik vasitasiyla diinyaya yayildiginin
kabul edilmesi gerekir (S6zen, 1997: 55). “Diinya ekonomik anlamda globallesirken,
medya globallesmeyi Amerikanlasmaya doniistiirerek, global diinyaya kiiltiirel boyut
kazandwriyor. Bunun en bariz ornegi, Amerikanlasmis bir global kiiltiiriin temsilcisi olarak
CNN c¢ikiyor karsimiza. Savaslar, barislar, siyasi karisikliklar, buluglar, yenilikler,
darbeler, 20 dakikada bir degisen diinyanin verileri sunuluyor CNN'de” (Sozen, 1997:
55). Diinyanin Amerikanlagsmasi lizerine bir degerlendirme yapan Stjepan Mestrovic,
diinya haber kanali CNN’in eski Komiinist iilkelerde evlere girdigini de vurgulayarak bu
dev medya istasyonunun hi¢bir sinir tanimadigiin (1999: 295) altin1 ¢izmektedir.

Habercilik alaninda diinyada ilk yeri tutan kiiresel bir yayimn istasyonu CNN
televizyonu 8 televizyon kanalina, 2 radyo istasyonuna, 10 web sitesi ve mobil medya
hizmeti ile 212 iilkede bir milyar insana ulagabilmekte, tim haber kanallar1 arasinda 23
uydudan olusan uydu agi ile genis erisime sahip olmakta ve en ileri, en yeni teknolojilere
yatirim yaparak hizin1 ve yayilma alanin1 genisletmektedir (Biiyiikbaykal, 2005: 57-58).
Yerel yayincilarla isbirligi yaparak (CNN Deutchland-Almanya; CNN+ -Ispanya; CNN
Tiirk-Tirkiye) giiclinii daha da artiran CNN, c¢ok sayida haber kaynagi ile diinya diizeyinde
en gii¢lii uluslararasi habercilik kanali unvanini almstir.

Uluslararasi iletisim diizeninde dengesiz enformasyon akisini koriikleyen kiiresel
medya istasyonlarindan biri de BBC’dir.

Hem radyo, hem de televizyon yaymciliginda Ingiltere’nin ilk yaym kurulusu olan
ve 14 Kasim 1922 yilinda kurulan (Rigel, 2000: 100) BBC’nin yurtdisi muhabirlik
hizmetlerinin yapildig1 6rgiit uzantilar1 ve iilkelerarast yayin birlikleri de dikkate alinirsa,
diinyay1 kapsayan haberlesme agina sahip oldugu goriiliir. BBC’de yayinlar halk ve
yayincl tarafindan bigimlendirilmektedir. BBC’in Avrupa, Asya, Afrika ve Falkland
Adalar igin yaptig1 Ingilizce yaymlarin toplami haftada 200 saati bulmaktadir. Ayrica
BBC World Service diinyanin her yerinden kisa dalga tizerinden dinlenebilmektedir (Rigel,
2000: 101). 1936 yilinda “kamu hizmeti” yayincilik anlayisiyla diinyanimn ilk televizyon
kurumu BBC’yi devreye sokan Ingilizler, radyo déneminde yerlestirdikleri “giivenlik”
imajin1 gliiniimiizde de siirdiirmektedir. 2. Diinya Savasi kurumun personel sayisinda artiga
sebep olmus ve 1938°de 5.000 kisi ¢alisirken, 1946°da bu say1 11.000°e ¢ikmistir (Gorgiin,
1995: 276-278).

BBC’nin uluslararasi1 yayinciliginda Avrupa ve Diinya Servisleri bulunmaktadir.
Avrupa servisi tim Avrupa’da her hafta 20 milyon radyo dinleyicisine ulasabilmektedir.
BBC World Service Television, yani BBC Diinya Televizyon Servisi tamamen BBC’ye
bagl olarak calismaktadir. Mart 1991°de global televizyon haber servisini olusturmak ve
timii BBC uydu televizyon ilgilileri i¢in bu sorumlulugu {izerine almak amaciyla
kurulmustur. BBC’in, BBC TV Europe adli Avrupa kanalina ilave olarak, gelecegin en 1yi
BBC1 ve BBC2 programlarini olusturacak eglence kanali 6zelliginde kanal kurulmustur.
Kasim 1991°de BBC’in ilk 24 saatlik haber ve bilgi kanali Asya’ya yaym yapmuistir.
Tamamen kendi imkanlar1 ile calisan BBC Diinya Servisi Televizyonu Ingiliz lisans
gelirlerinden yardim almadigr gibi, yasal Diinya Servisi bagisindan da yardim
almamaktadir. BBC-WST, Cinlilerin uzaya firlattig1 Asiasat 1 adli uyduyu kullanmakta ve
BBC’nin bu uydu aracilig1 ile bes kanal iizerinden yayin yaptig belirtilmektedir. Miizik,
haber ve varyete programlarindan olusan bu kanallar Tayvan ve Hindistan’da biiytik ilgi
gormekte ve devlet televizyonlari ile rekabet etmektedir (Gorgiin, 1995: 294-295).
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Bunlarin disinda BBC World Service Radio ise tiim diinyaya haber agirlikli yaymn
yapmaktadir. Bu yayinlar 40 farkli dilde hazirlanmakta ve radyonun ¢esitli iilkelere direkt
yaptig1 yabanci dil yayinlar1 haftada 873 saati bulmaktadir. BBC-WSR’nin amaci,
hazirlanan haberlerle ingiliz goriisiinii ve yasamini diinyaya duyurmaktir. Diizenli dinleyici
sayisinin 124 milyon oldugu tahmin edilmektedir. Bunu da belirtelim ki, BBC-WSR’de
hangi dillerde kag saatlik yaym yapilacagina Ingiliz hiikiimeti karar vermektedir (Rigel,
2000: 102-103).

Diinyanin en biiyiik uluslararasi yayin istasyonlarindan biri olan BBC’nin her ne
kadar farkli dillerde yayinlar gerceklestirse de, asil maksadinin Ingiliz kiiltiiriinii diinyaya
yaymak oldugu bilinen bir gercektir. “BBC-WSR nun haber biiltenleri ve diger
programlart tiim diinyadaki 90 iilkede uydu ve kablolu yayin sistemleri kanalwyla 630
radyoda tekrar edilir. Bunun yani sira BBC, konulu haber ve orijinal programlarin yer
aldigi 250 band: tiim diinyadaki 50 iilke yayincilarina yollar. BBC dinleme servisi de,
Londra disindaki merkezlerde diinyadaki TV, radyo ve haber ajanslarinin yayinlarini izler.
BBC Diinya Servisi editorlerinden Ernest Warburton'un verdigi bilgiye gore BBC
yoneticilerinin habercilik alanmindaki yeni ilkelerinden biri de, ‘haberde hiz CNN'e aittir,
dogruluk ise her zaman BBC'ye kalmalidir’ seklinde ozetlenmektedir” (Rigel, 2000: 102-
103).

4.3. Uluslararasi Reklam Sirketleri

Uluslararasi haber ajanslar1 ve dev medya istasyonlar1 gibi kiiresel boyut kazanmis
reklam sirketleri de, diinya iletisim diizeninin c¢arpik yapiya biirlinmesinde ve tek yonlii
enformasyon akigi sorununun pekigmesinde etkili olmaktadir.

“Reklam, belirli bir kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin veya diistincelerin
para karsiliginda iletisim araglart  yardimiyla  tamimlanarak  duyurulmasidir”
(Pembecioglu, 1995: 189). Diger iletisim kuruluslar1 gibi reklam ajanslar1 da gruplasarak
bliylimekte ve bu sekilde wuluslararasilasarak o©Onemli Ol¢lide iletisim  diizenini
etkilemektedir. Uluslararas1 reklamda, uluslararasi miisterilerine, uluslararasi hizmetler
zorunlulugu da bu birlesmeyi hizlandiran bir gereklilik olarak goriilmektedir
(Pembecioglu, 1995: 198).

Reklam ajanslarinin kiiresel capta faaliyetleri su sekilde Ozetlenebilmektedir
(Pembecioglu, 1995: 198): “Uluslararast reklamciligu tistlenen ajans, ya dogrudan etkinlik
gosterilecek iilkelerde merkeze bagh sube agma yoluna gider, ya da ozellikle gelismekte
olan iilkelerde, gelismekte olan reklam ajanslariyla ortakhiga girmek gibi dolayli
etkinlikler gerceklestirir. Bu durumda, yerel pazarlar hakkinda bilgi saglamay, yerel
medya verilerini saglayip degerlendirmeler yapmayi, reklam verenin, o iilkedeki yan
kuruluglar: ve lisans verdigi igletmeleri ile iletisim ve calismay: siirdiirmeyi ve reklamin
yerel anlamda yeniden yapimini iistlenmeyi amag edinmistir.” Diinya reklam sektoriinde
de en biiyiik pazar ABD’nin elindedir. Uluslararasi reklam pazarlar {izerinde tekel kuran
ABD’nin reklam ajanslarinin ilk onunun daha 1980’lerin baslarinda iken elde ettikleri
gelirin 2,5 milyarinin ¢ogunu dis pazarlardan saglamistir. Japonya’nin Dentsu reklam
firmas1 diinyanin en biiyiik reklam ajansi olmasina ragmen, diinya genelinde 25 biiyiik
reklam ajansmin 21’1 Amerika’nindir. ABD reklam ajanslar1 her ne kadar gelirlerinin
onemli Ol¢iisiinii gelismis iilkelerden kazansa da, bu konuda gelismekte olan iilkelerdeki
egemenlikleri kayda deger olciidedir. Ornek vermek gerekirse, 1980’lerin basinda en
biiyiik reklam ajanst olan A.C. Nielsen, gelirinin %55’ini, ikinci biiyiik ajans IMS
International, 124.8 milyon liralik gelirinin tigte ikisini 33 yabanci igletmeden saglamistir
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(Tekinalp, 1990: 93). 1990 yilinda tinlii Amerikan reklamcilik dergisi “Advertising Age”’de
yaymlanan “Avrupa Reklam Ajanslar1 Birligi”ne bagli en biiyiik 5 reklam ajansi sunlardir:
Young and Rubicam Europe, Publicis-FCB, Saatchi and Saatchi Worldwide, Mc Cann-
Erickson, J. Walter Thompson (Tekinalp, 1990: 93). Bunlardan Saatchi and Saatchi’nin
1986 yillik raporunun bir kisminda sdyle yazmaktadir (Mattelart, 1995: 82): “Diinyanin bir
pazaryeri haline gelmekte olduguna hi¢ kusku yok. Sermaye, iiriin ve hizmet piyasasi,
tiretim teknikleri ve yonetimi, hepsi yapilari itibariyla global hale geldi. Sonucgta firmalar,
biitiin diinya iizerinde-global pazaryeri iizerinde-rekabet etmek zorunda olduklarini daha
¢ok farkina varmistir. Bu yeni gelisme, ileri teknolojilerin iletisim ve haberlesmede
doniigiim yarattiklart bir donemde ortaya ¢ikmistir.”” Amerikali reklam grubunun yillik
raporlarinin igerigini elestiren Mattelart, bu raporlarin bile ambalajlama ve g¢ekicilik
stratejilerinden ¢ok ekonomik anlamda savas bildirilerine benzediginin (1995: 83) altimi
cizmektedir. Buna ragmen uluslararasi alanda tekellesme egilimleri gosteren ve toplumda
zararli neticeler doguran reklamcilarin karsisina bazi smirlamalar getirilmek istenince
Avrupa Reklam Ajanslar1 Birligi bu duruma tepki gostermistir (Tekinalp, 1990: 93).

Medya ile reklam olgusunu iliskilendiren Eyiiboglu, soyle yazmaktadir (1999: 54):
“Reklam, iki onemli islevle medyanmin ayrilmaz parcasi, olmazsa olmaz kosulu oldu.
Reklamlar sayesindedir ki, medya, siyasal iktidarin karsisinda avu¢ agmadan yagayabilme
olanagina kavusmugstur. Ama yine reklamlar yiiziindendir ki, medya, bagimsiz habercilik
yapma ozguirltigiinii yitirebilir ve ne yaziktir ki, onemli él¢iide yitirmistir”.

1980°1i yillardan itibaren kiiresellesmeye baslayan diinya reklamcilik alaninda da
sirket birlesmeleri yasanarak tekellesmeler olusmustur. Ozellikle televizyon gibi kitle
iletisim araclarinin yayginlagsmasi sonucu reklam sektorii, kiiresel kimligiyle ¢cok sayida
insan1 miisteriye doniistirme islevini tstlenmistir (Bigak¢i: 2001: 52). Bu anlamda
reklamcilik  uluslararasi alanda ortak tiiketici  kiiltlirliniin ~ olusumunda veya
olusturulmasinda etkili bir araca doniismiistiir. “Medya-reklam satiginin resmen birlesmesi
stireci bir¢ok acidan medya diizenini etkilemektedir. Her seyden once medya igeriginin
reklamcilarin yiizde yiiz kontrolii altina girmesini ifade etmektedir. Kamusal gérev de
boylece tamamen rafa kalkmistir. Ciinkii reklamcinin tek amact iiriinlerin en iyi sekilde
satilmasini saglayabilecek bir medya igeriginin olusturulmasi seklinde tezahiir etmektedir”

(Ozdemir, 1998: 41).

Reklam sektorii her gegen giin uluslararasi boyut kazanmaktadir. Bu anlamda bati
etkin bir giice sahiptir. Ister ABD, isterse de Avrupa biiyiiklerinin reklam sirketleri diinya
genelinde daha ¢ok pay elde edebilmek i¢in yarig halindedir. Reklamciligin her iki boyutu
da emperyalizmin amagclarma hizmet edebilmektedir (Ozdemir, 1998: 158-159).

Advertising Age Dergisi’inin (1997) degerlendirmesinde 1996 verilerine gore
d}'_inyanln en biiyiik 25 reklam kurulusundan ilk 10’a gireni asagidakilerden olusmaktadir
(Ozdemir, 1998: 160-161):
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Tablo 4: 1996 Yili Cirosuna Gore Diinyanin lk 10 Reklam Kurulusu

Ad1 Diinya Geneli Merkezi
Cirosu
WPP Group 24.740.5 Londra
Omnicom Group 23.385.1 New York
Interpublic Group of Cos. 20.045.1 New York
Dentsu 14.047.9 Tokyo
Young&Rubicam 11.981.0 New York
Cordiant 9.739 Londra
Grey Advertising 6.629.4 New York
Havas Advertising 7.295.1 Fransa
Hakuhodo 6.677.0 Tokyo
True North Communication 7.040.9 Chicago

Tablodan da anlasildigr gibi 1996 yil1 toplam cirosuna gore diinyada ilk 10’a giren
uluslararas1 reklam sirketlerinden sadece ikisi Japonya’ya aittir. Diger sekizi ise ABD
agirlikta olmakla bati merkezlidir. Bu da, diger iletisim sektorlerinde ve teknolojilerinde
oldugu gibi reklam sektorinde de Batili sirketlerin diinyaya hakim oldugunu
gostermektedir.

1999 verilerine gore ise diinyanin en biiyiikk 10 reklam pazarinin basinda 117
milyar dolar toplam harcama tutar1 ile ABD gelmekte, onu 35,5 miyar dolarla Japonya,
20,8 milyar dolarla Ingiltere, 20,3 milyar dolarla Almanya ve 9,7 milyar dolarla ise Fransa
takip etmektedir (Kaypakoglu, 2004: 60).

“Endiistrilesmeyi ve gelismeyi hedefleyen Uciincii Diinya iilkelerine yénelik
uluslararasi reklam akisi, uluslararasi reklam ajanslart ve ulus otesi sirketlerin dikey
vapilagsmalart ile uluslararasi tiiketici ve endiistri reklamciliginin belli kaynaklar

olmaktadwr” (Yengin, 1994: 33).

Enformasyon siirecinin reklam endiistrisi tarafindan yonetildigini ileri siiren
Herbert Schiller soyle yazmaktadir: “Yerel devasa kuruluslarin diinyanin dort bir yanina
kol atmiglart olan ¢okuluslu korporasyonlar, kiiresel ekonomiyi hdkimiyeti altina
almiglardr. Sonug itibariyla da uluslararast iletisim akisinin organizatorleri ve tireticileri
olma konumunu edinmiglerdir” (1993: 202-203). Ayrica “Yatirimlarin tabiatinin
degismesi, kaginilmaz olarak uluslararasi iletisim aygitin ve icerigini dogrudan dogruya
etkilemigtir” diyen Schiller, diinyadaki kitle iletisim araclarinin Amerikan tiiketim
maddelerinin yayginlastirilmasi i¢in adeta yaristiklarini (1993: 203-204) belirtmektedir.

Amerikan sirketlerinin reklam diinyasina egemen olduklarini vurgulayan Schiller’e
gore (1993: 214): “Reklamcilik ve kendisine kole kildig kitle medyasi, kiiltiir ticaretinin ve
ticarer kiltiiriiniin emrine amade ajanslardir. Halkla iliskiler, pazar arastirmalari,
kamuoyu aragtirmalar: gibi diger servisler de bir yandan pazarlama olayimin etkinligini
arttirmak igin kullanilirken, bir yandan da hizmetlerinden uluslararasi ticari iletisim
akisina hiz kazandirmak i¢in faydalaniimaktadir”. Bu da bir gercektir ki, kiiresel boyut
kazanan reklam sirketlerinin de etkisiyle uluslararasi ticari iletisim akis1 ekonomisi giiglii
gelismis tlkelerden gelismekte olan iilkelere yonelik tek tarafli bir seyir izlemektedir.
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Uluslararasi iletisim alaninda gecen asrin ortalarindan itibaren fark edilen ve
gelismis iilkelerden azgelismis ve gelismekte olan iilkelere dogru gerceklesen tek yonli
enformasyon akisi, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle daha da belirginlesmistir. iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin giliclii ekonomik yapiya sahip iilkelerde boy gostermesi ve
ekonomisi zayif iilkelerin bu geligsmeleri geriden takip etmesi, ABD ve Ingiltere gibi
gelismis tilkelerin dengesiz enformasyon akisindan etkilenen gelismekte olan iilkelere karsi
savundugu “serbest enformasyon akis1” ilkesinin gii¢lii kapitalist tilkelerin diinyay1 kendi
aralarinda pazar alanina dontistiirme silirecinde kullanilmasi, iletisim alaninda olusturulan
uluslararasi tekellesmelerin giigliiler lehine islemesi ve diinya genelinde haber dolagimini
yonlendiren AP, Reuters, AFP gibi uluslararasi biiylik haber ajanslarinin Batili tilkelere ait
olmasi, CNN ve BBC gibi dev medya istasyonlarinin ve diinya genelinde biiyiikliikleri ve
kazandiklar1 kar miktarina gore ilk siralar1 paylasan dev reklam sirketlerinin uluslararast
iletigimi kendi iilkelerinin ¢ikarlari dogrultusunda sekillendirmesi, dengesiz enformasyon
akisina sebep olan baslica etkenlerdir.

Tek yonlii enformasyon akisinin fark edilisinden sonra bu sorunun ¢ozimi
maksadiyla uluslararas1 orgiitlerden basta Birlesmis Milletler cercevesinde UNESCO
tarafindan ¢esitli konferans, sesmpozyum ve yuvarlak masa toplantilart diizenlenerek, diinya
enformasyon akisinin dengeli ve esit dolasima kavugmasi yoniinde uzlagsma saglanmak
istense de, bu durum ABD liderliginde kapitalist Batili iilkelerin diinya pazarindan elde
ettikleri ticari ve ekonomik c¢ikarlara ters diistiiglinden dolay1 tepkiyle karsilanmis ve
UNESCO’nun caligmalart ¢esitli bahanelerle engellenmek istenmistir. Dolayisiyla diinya
iletisim diizeninde ortaya ¢ikan dengesizliklerin ve dolayisiyla tek yonlii enformasyon akist
sorunu i¢in ¢oziim Onerilerinin yer aldigt UNESCO biinyesinde olusturulan MacBride
Komisyonu’nun hazirladig1 rapor, kapsamli ve cok onemli bir belge niteligi tasisa da
eyleme doniistiiriilememis ve bir rapor olarak da kalmistir.

Ancak ister MacBride Raporu’na, isterse de UNESCO tarafindan yapilan diger
faaliyetlere aldirmayan basta ABD ve Ingiltere, ‘6zgiir haber akisinin engellendigi’
gerekcesiyle once UNESCO’ya kars1 gelmis ve daha sonra bu kurulustan ayrilmstir.
Sonralart UNESCO’da gergeklesen degisiklikler, diinya iletisim sorunlarini en c¢ok
giindemine tastyan UNESCO’da eser birakmamis ve maalesef bu konuda en 6énemli tarihi
belge olan MacBride Raporu da rafa kaldirilmistir.

Nitekim ABD, uluslararast iletisimdeki dengesiz akist Onleme amaciyla
gerceklestirilen ¢esitli toplanti, konferans gibi faaliyetlerin kararlarina, her defasinda
“serbest haber dolagimina engel olunmak isteniyor” gerekceli bahaneyle kars1 ¢ikmistir.
Zaten uluslararas1 haber akisi ilizerinde ilk tartismalar “serbest haber akisi” kavramiyla
baslamis, 2. Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikan bu kavram genelde ABD’nin diinya
haber akisin1 kendi denetiminde ydnlendirmesine yarayan bir unsur olmustur. UNESCO
tarafindan yapilan cesitli tartismalar sonucunda “serbest enformasyonun akis1” ilkesi,
yaklasik olarak 1970°li yillarda “tek yonlii enformasyon” ve “dengesiz haberlesme” gibi
kavramlar1 da giindeme getirmis ve uluslararasi iletisimde olusan dengesiz akisin yarattigi
diizensizlige kars1 ise “iki yonlii enformasyon akis1” ve “dengeli ve serbest enformasyon
akis1” gibi olgular ortaya ¢ikarmistir. Cift yonlii, yani dengeli iletisim, kaynak ve hedef
birimlerinin karsilikli olarak bir birilerini etkileme olanagina sahip oldugu igin, tek yonlii
enformasyon akisint 6nleme maksadiyla ileri siiriilmiistiir. Bu savi ilk kez giindeme getiren
taraf ise Sovyetler Birligi olmus ve daha 1970’lerin basinda iken ¢esitli suclama ve
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iddialarla BM Genel Kurulu'nu ve UNESCO kayitlarin1 doldurmustur. Buna ragmen
gelismis Bati, bu soruna “iletisim 6zgiirliigii” ¢ergevesinden bakmayi siirdiirmiis, su¢glama
ve iddialar kabul etmemistir. Ciinkii basta ABD olmakla, Bati Blok’u enformasyonun
Ozgilr akis1 ilkesini savunarak, gelismekte olan lilkeler iizerinde olusturduklart iletigim
egemenliginden vazgegmek istememislerdir.

Ote yandan 1960’lardan itibaren uydu-uzay caginin baslamasi ve gelismesi de
uluslararasi iletisim alanina ivme kazandirmustir. Ister uydu yaymciligy, isterse de iletisimin
diger alanlarindaki teknolojik gelismeler olsun, yine de bu yiiksek olanaklar ekonomik
altyapist saglam zengin {ilkelerde gerceklesmis ve zayif iilkelerle olan farki daha da
artirmistir.

Iletisim alaninda yasanan teknolojik gelismelerin diinya enformasyon akisinin tek
yonliiligiinii daha da arttirarak gelismemis ve gelismekte olan iilkelerin kiiltiirleri tizerinde
olumsuz etkiye sebep olmasi bilim ¢evrelerince kaygiyla karsilanmistir. Bu sorun icin en
onemli ¢Oziim Onerileri, gligsiiz tlkelerin gelismis tilkelerden iletisim teknolojileri
alacaklaria kendilerinin teknoloji iiretmeye baslamalar1 yoniinde olmustur. Bunun i¢in ise
o iilke veya tlilkelerin ekonomik &zgiirliige kavusmasi ve kalkinmasi gerekmektedir. Yani
gelismis tlkelerin ekonomik gelismislik diizeyine ulagmayan gii¢siiz toplumlarin bu

iletisim sorunuyla bas etmesi simdilik miimkiin goriinmemektedir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerin yarattigi fark ve iistiinliigiin disinda
dengesiz iletisim akigina sebep olan ve bu akist daha da perginleyen etkenlerden biri de
uluslararas1 medya alanindaki gruplasmalar, tekellesmelerdir. Coksesliligi bogan ve bu
anlamda c¢esitliligi en ¢ok tehdit eden etkenlerin baginda gelen tekellesmeler, bu
ozelliginden dolay1 da dengesiz haber akisin1 daha da koriiklemektedir. Bu konuda da basta
ABD olmakla Batinin istiinliigi géze g¢arpmaktadir. Yalnizca 1993 yilinda Avrupa
genelindeki iletisim alaninda faaliyet gosteren sirketler arasinda 895 birlesmenin
gerceklesmesi ve 2000’11 yillarin basinda Time-Warner ile en giiclii internet saglayicisi
AOL’un birlesmesiyle uluslararasi iletisim alaninda en biiylik tekellesme Orneginin
olusmasi bu diisiinceyi dogrulamaktadir.

Iletisim alanindaki tekellesmelerin ¢okseslilik acisindan zararli oldugu bilim
cevrelerince kanitlanmigtir. Tek yonlii enformasyon sorununun ¢oziim yollar: tartisilirken
bir taraftan da medya sektoriinde tekellesmeler diinya genelinde ¢i1g gibi artmaktadir.
lletisim sektoriinde tekellesmeler arttikca ¢okseslilik daralmakta, bu da dengesiz
enformasyon akist sorununun ¢oziimiinii zorlagtirmaktadir.

Dengesiz enformasyon akisinin nedenleri arasinda gosterilen AP, UPI, AFP ve
Reuters gibi Batili dev haber ajanslari uluslararasi haber iliretimi ve dagitimina yon
vermekte ve haberleri kendi iilkelerinin goriis ve ¢ikarlar1 dogrultusunda hazirlayarak
diinyaya iletmektedirler. Baglantisiz iilkeler haber ajans1 Tanjung bile haberlerinin %21 ni
bu biiyiikk haber ajanslarindan saglamaktadir. Bu da uluslararas: iletisimde tek yonlii
enformasyon akist sorununun boyutunu ve durumun ciddiyetini gézler 6niline sermektedir.

Uluslararas1 habercilik alaninda s6z sahibi olan AP, Reuters ve AFP gibi haber
ajanslari, diinya haber dolasimini adeta ¢ekip cevirmektedir. Bu da diinya halklarinin
diinyada olup bitenleri batinin gozii ile gdrmesi anlamina gelmektedir. Bdylece uluslararasi
haber akisini yonlendiren bu dev haber ajanslarinin gelismis Batili {ilkelere ait olmasi
diinya enformasyon akisinin gelismis ililkelerden gelismekte olan iilkelere dogru tek yonlii
bir seyir izlediginin en 6nemli kanitidir.
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Tek yonlii enformasyon akisinin etkenlerinden biri olarak gosterilen “serbest
enformasyon akis1” ilkesi, basta ABD olmak iizere uluslararasi iletisim alaninda séz sahibi
olan egemen iilkelerin yararina, az gelismis iilkelerin ise zararina isleyen bir
mekanizmadir. Ancak 6zgiir oldugu kadar da dengeli olmasi gereken bir enformasyon
akisinin saglanmasi diinya barisi i¢in Onemli etkenlerden biri olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla “serbest enformasyon akisi” sorunsali “cift tarafli enformasyon akis1”
cercevesinde ¢oziimlenmezse, diinya genelinde olusan carpik ve esit olmayan enformasyon
akisi, beraberinde getirdigi sorunlarla birlikte olusturulmasi istenen iilkeleraras1 6zgiir ve
dengeli iletisim akis1 6niinde engel olmaya devam edecektir.

Uluslararasi nitelik tagiyan dev medya istasyonlarindan BBC, her ne kadar tarafsiz
ve ilkeli, dogru ve kaliteli yayincilik anlayis1 ve imajin sergilese de asil maksadinin Ingiliz
kiiltiirinti tiim diinyaya kabullendirmek oldugu ve iilkesinin ¢ikarlari dogrultusunda yayin
politikas1 izledigi i¢in, CNN 0Orneginde oldugu gibi tek tarafli enformasyon akisini
kortiklemekte ve diinya genelinde dengesiz iletisim diizeninin olusumunu ve gelisimini
hizlandiran medya kuruluslarinin basinda gelmektedir.

BBC, CNN gibi biiyiik medya istasyonlarmin yanmi sira farkli kiiltiirler tizerinde
olumsuz etki olusturan uluslararasi reklam sirketleri de tek yonlii enformasyon akisi
olgusunun bir parcasina dontliserek kiiltlir emperyalizminin isleyisini daha da
hizlandirmaktadir.

Sonu¢ olarak “serbest enformasyon akis1” kurali da dahil iletisim alanindaki
teknolojik gelismeler ve tekellesmeler, uluslararasi haber ajanslari, kiiresel medya
istasyonlart ve uluslararast reklam sirketleri diinya genelinde tek yonlii enformasyon
akisina neden olmakta ve gelismis bat1 ¢ikarina bir altyapi olusturmaktadir. Dolayisiyla tek
yonlii enformasyon akis1 sorununun ¢6ziimii de bu etkenlerin olusturdugu dengesiz yapinin
iki yonlii bir silire¢ dogrultusunda yeniden sekillenmesiyle gergeklestirilebilir.
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Ozet

Basin, kamuoyunun olugmasinda ve etkilenmesinde tarihin her doneminde rol oynamistir.
Tiirkiye’nin de demokrasi tarihine bakildiginda siyasiler, basin aracilifiyla kamuoyu olusturmay1
amagclarken, basin da kendisini iktidara gére konumlandirmistir. Anadolu’da zorluklar i¢inde yayin hayatim
stirdiirmiis olan yerel gazeteler, yayinlandiklari donemde kamuoyu olusturmus ve sonrasinda tarihe 1sik
tutmustur. Tek parti doneminde Istanbul ve Ankara’da basilan gazeteler gibi yerel basm da ¢ogunlukla
iktidarin yaninda bir sdylem kullanmistir. Bu ¢alismada tek parti doneminden ¢ok partili doneme gegis
stirecinde Bolu’da yayinlanan gazeteler dokiiman inceleme yontemiyle ele alinmistir. Bolu’da 1913°te devlet
tarafindan kurulan matbaa ile yayina baslayan Bolu’nun vilayet gazetesi “Bolu”, 1974 yilina kadar yayimnini
stirdiirmiistiir. Cumhuriyetin kurulugundan 1946 yilina kadar Bolu’da resmi Bolu gazetesinden baska gazete
yaymlanmamustir. Bolu gazetesi, tek parti doneminde hiikiimetin genel politikasini destekleyen bir tutum
sergilemistir. Gazete, sehrin yoOneticilerinin icraatini anlatma ve agik dvgiiye dayali bir sdylem kullanmustir.
1946 yilindan sonra dénemin iktidarin1 destekleyen, sahip ve yoneticilerinin ayni1 zamanda CHP il yoneticisi
oldugu Yesil Bolu ve ardindan Giizel Bolu gazeteleri yaymlanmistir. Bu gazeteler icin Cumhuriyet Halk
Partisi dogrudan para ve kagit yardimi yapmustir. Sonug olarak 1946 ve 1950 yillarinda yapilan Milletvekili
Genel Secimleri ile Tiirkiye’de yeni gazeteler yaymlanmaya baslanus ve Istanbul’da oldugu gibi yerelde
de basin hayati canlanmistir. Cok partili hayata gecisin ardindan yayinlanan gazetelerle basin ortami gok
seslilige kavusmus, halkin daha farkli kaynaktan haber alabilmesi saglanmistir. Ancak iktidarlar degisse de
siyasi iradenin basin iizerinde etki kurma isteginde bir degisiklik olmamustir. Ozellikle tek parti ve sonrasinda
gelen yonetim doneminde Bolu’da yaymlanan gazetelerin ¢ogunlukla iktidarin giidiimiinde yayin yaptiklar
sOylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Tarih, Basin, Demokrasi.

LOCAL PRESS IN THE PROCESS OF TRANSITION TO MULTI-PARTY
SYSTEM: BOLU SAMPLE

Abstract

The press has always played a crucial role in the course of history to create and shape public
opinion. When the history of democracy in Turkey is examined, it will be observed that politicians have
aimed to shape public opinion via the press and the press has positioned itself in relation to the power
and the government. Local newspapers, which have continued to broadcast in Anatolia, have been
publicized and shed light on history. In addition to newspapers printed in Istanbul and Ankara, local
press also used a discourse that supported one party system. This study provided a discourse analysis of
the newspapers printed in Bolu in the process of transition to multi-party system. Provincial newspaper
“Bolu” which started its publications when the provincial printing press was established in 1913
continued to publish until 1974. Following the proclamation of the republic, no newspapers were printed
other than Bolu provincial newspaper until 1946. Bolu newspaper supported the general policies of the
government in “one party” period. The newspaper had a discourse that addressed the activities of city
politicians and used open compliments and praises about them. After 1946, Yesil Bolu and Giizel Bolu
newspapers were started to be published. These papers also supported the government and the owners
and directors of these papers were also CHP provincial administrators. CHP provided direct monetary
aid and aid for papers for Yesil Bolu and Giizel Bolu. As a result, the General Elections in 1946 and is
made with 1950 new newspapers began to be published in Turkey. As in Istanbul, the press life was
revived at the local level. Press acquired a plurality with the help of newspapers printed after transition
to multi-party system and the public could hear the news from different sources. However, there has
been no change in the willingness of the management to influence the press although governments have

* Bu makale, 6-10 Kasim 2016 tarihleri arasinda Cekya’da diizenlenen Uluslararast Sosyal Bilimler ve Kiiltiirel
Caligmalar Sempozyumu’nda sunulan bildirinin genisletilmis halidir.
" Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimii, E-posta: 0zsoy_s@ibu.edu.tr
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kept changing. It can be said that the newspapers published in Bolu especially during the one-party and
after-administration period mostly broadcast in the direction of power.

Keywords: History, Press, Democracy.

Giris

Anadolu basin1 veya tasra gazeteleri olarak da adlandirilan yerel basin, hitap
ettigi yoreyi ilgilendiren igerige yer veren basin tiirii olarak genele yayin yapan
tiirlerden ayrilmaktadir. Halkin, yasadigi sehirle ilgili gelismelerle hakkinda haber ve
yorum almasini saglayan yerel basin, yorenin sorunlarini dile getiren; halkin bilgi ve
fikir edinmesi i¢in Onemli bir aragtir. Yerel basin, sehirde yasayan aydinlarin
diisiincelerinin de yer bulmasiyla kamuoyu olusturma islevini yerine getirerek
demokratik ortamin giiclenmesine katki saglamaktadir.

Tiirkiye’de yerel basinin tarihi, 19. Yiizyilda devlet eliyle kurulan devlet
matbaalar1 ve buralarda basilan gazeteler ile baglamistir. Cumhuriyet’le birlikte biiyiik
sehir ~merkezlerinde vilayet gazetelerinin Onciiliigiinde mahalli  gazetelerin
yayinlanmaya basladig1 goriilmektedir.

7 Kasim 1864’te c¢ikarllan Vilayet Nizamnamesi ile Osmanli, eyalet
sisteminden vilayet sistemine ge¢cmis ve tiim vilayetlerde gazete ¢ikarilmasi ve eyaletin
baski isleri icin vilayet matbaalarim kurulmustur (Ozbay, 2014: 272-274). 1864
yilinda kurulan ilk vilayet matbaasi olan Tuna Vilayeti Matbaasinda basilan Tuna
gazetesi, ilk vilayet gazetesi olmustur (Kocabasoglu ve Birinci, 1995). Vilayet
gazetelerinin muhtevasina bakildiginda dénemin yoneticisi padisah ile ilgili haberlerin
oncelikle yer aldigr gorilmektedir. Bunun yani sira kamu gorevlilerinin atama,
yiikselme ve ddiillendirmeleri, yeni yasa, yonetmelik diizenlemeleri, hiikiimet, vilayet
ve kamu kuruluslarinin ¢aligmalart sik kullanilan haberler olmustur. Vilayetlere iliskin
nizamnameler uyarinca yazilarin biiyilk bir kismi valiliklerdeki “mektupgu”
kadrolarindaki memurlar tarafindan imzasiz olarak kaleme alinmistir. Bu gazetelerin
sayfa sayist 2 ile 4 arasinda degismis, belirli merkezlerde halk tarafindan okunmalari
i¢cin duvarlara yapistirilmistir. Genellikle haftalik olarak yayinlanan gazeteler ortalama
500 adet basilmustir. Basinin Istanbul’un tekelinden c¢ikmasina neden olan vilayet
gazeteleri Osmanli’nin  egemenligi altinda bulunan vilayetlerde gazeteciligin
yayginlasmasinda énemli rol oynamustir (Ozbay, 2014: 275-276).

1. Bolu Matbaasi ve Bolu Gazetesi

Osmanli’nin birgok merkezinde oldugu gibi gectigimiz yiizyil i¢inde Bolu’nun
basin ve yaym hayatini etkileyen en 6nemli gelisme, devlet matbaasinin kurulmasi
olmustur. Bolu livasinda matbaa, 1913 yilinda Mutasarrif Ali Osman Bey tarafindan
kurulmustur. Bolu, 10 Ekim 1923 tarihinde Kastamonu’dan ayrilarak vilayet merkezi
olmustur. Bolu’da matbaanin agilmasiyla donemin yerel hafizasini olusturan birgok
gazete ve dergi yaymlanma imkani bulmus, salnamelerin yani sira ¢cok sayida da kitap
basilmistir. Bolu Matbaasinda basilan siireli yayinlarin en 6nemlisi 55 y1l yayinlanarak
Bolu’da en uzun siireli yayin olan Bolu vilayetinin resmi yaym organi Bolu
Gazetesidir. Gazetenin ilk sayilarinda ¢ikaran olarak “Bolu Liva Tahrirat Midiiriyeti”
ibaresi goriilmektedir. Ilk sayilar1 haftalik olarak cikarilan gazete, bazi dénemlerde 15
giinliik periyoda donmiistiir. Ebadi zaman zaman degismistir (Duman, 2000: 189).
Genellikle dort sayfa olarak yayinlanan gazetenin igeriginin ¢ogunlukla yazidan
olustugu ve nadiren devlet biiyliklerinin veya ildeki miilki amirin fotograflarinin
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kullanildig1 goriilmektedir.

2 Kasim 1864 tarihli Vilayet Nizamnamesi, 7. maddesiyle her vilayette o
yorenin her tiirlii genel yazigsma isini yiiriitecek mektupguluk kadrosu ihdas etmis ve
vilayetlerde kurulacak matbaalar1 da bu mektupgularin yonetimi altina vermistir. Diger
merkezlerdeki gazetelerde oldugu gibi Bolu gazetesi de liva biinyesindeki memurlar
tarafindan cikarilmigtir. Gazete biinyesinde veya cevresinde gazeteci olarak gorev
yapan bir ziimre olugsmamistir. Bu yilizden gazetenin igerigi de resmi ilanlar, resmi
kutlamalar, memurlarin atamalar1 gibi resmi konularin disina ¢ikamamistir. Bu tiir
igerigin bulunmadig1 zamanlarda Anadolu Ajansi’nin yurtta ve diinyadaki gelismelerle
ilgili haberleri kullanilmistir. 11 genelindeki gelismelerle ilgili haberlerde de
yoneticileri ovicii bir dil kullanilmasina 6zen gosterilmistir. Miilki amirlerin
denetiminden gegerek yayinlanan Bolu gazetesinde, merkez veya tagra yonetimlerinin
icraatiyla ilgili herhangi bir elestiriye rastlamak miimkiin degildir.

Bolu gazetesinin diginda Milli Miicadele doneminde Bolu Matbaasinda
basilan ve Ankara hiikiimetini destekleyen Dertli (1919-1923) ve Tiirkoglu (1921-
1923) gazeteleri 6ne ¢ikmistir.

2. Yontem

Bu calismada tek partili donemden ¢ok partili doneme gegis siirecinde
Tiirkiye’deki basinin durumuyla ilgili genel bilgiler verildikten sonra, bu dénemde
Bolu’da yayinlanan gazeteler dokiiman incelemesi yontemiyle ele alinmis ve
Bagbakanlik Cumbhuriyet Arsivi'nden (BCA) elde edilen belgeler 1siginda
degerlendirmeler yapilmistir.

3. Bulgular
3.1. Tiirkiye’de Cok Partili Hayata Gegis

Osmanli’nin son yiiz elli yillik dénemi bir degisme ve yenilesme tarihidir. Bu
siire¢, Cumhuriyet Tiirkiye’sinde tamamen sekillenmis ve 1945-1950 yillarinda biiyiik
oranda neticeye ulagmistir (Yesil, 1988: 151). Tiirkiye tarihine bakildiginda 1839
yilinda Tanzimat Fermani ile padisahin sahip oldugu iktidar1 bizzat sinirlandirmasi ve
1876 yilinda mesruti idare sistemini kabul etmesinin ardindan 1908’de parlamenter
rejimle ¢ok partili sisteme gegilmistir. Cumhuriyetin kurulmasiyla tek partili sistem
uygulanmis ve bu sistem 1945-1946 yilina kadar giiclenerek devam etmistir. ikinci
Diinya Savasi sona ererken 1945°te yeniden ¢ok partili sisteme gecilmistir (Karpat,
2010: 80). Bu donemde kurulmasina izin verilen ilk parti, 18 Temmuz 1945 tarihinde
Milli Kalkinma Partisi olmustur (Yesil, 1988: 48). 7 Ocak 1946 tarihinde Celal
Bayar’in liderliginde Cumhuriyet Halk Partisi’nden ayrilan bir grup milletvekili
tarafindan kurulan Demokrat Parti, ¢cok partili hayata geciste en 6nemli rolii listlenmis
siyasi harekettir.

10 Mayis 1946 tarihinde yapilan CHP kongresinde iki dereceli se¢im sistemi
yerine tek dereceli se¢im sisteminin getirilmesi, Tirk yurttasina ilk defa oyunu bir
bagka kisi araciligiyla degil, dogrudan dogruya kendi anlayisina gore kullanma
imkanini veren esasl bir reform olmustur (Karpat, 2010: 242; Kocabas, 2009: 423).
Cumhuriyet doneminin ilk ¢ok partili se¢imi olan ve “acik oy, gizli sayim” esasina
gore yapilan 21 Temmuz 1946 tarihli erken secimlerde CHP’nin 395 milletvekiline
karsilik yeni kurulan Demokrat Parti 66 milletvekili elde etmistir. Bundan dort yil
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sonra 14 Mayis 1950 tarihinde yapilan genel segimler, yeni se¢cim kanunu ile tek
dereceli, cogunluk esasina dayanan ve idari kontrolden adli kontrole devreden se¢im
teminat1 ile gergeklesmistir (Yesil, 1988: 154). Se¢imlerde Demokrat Parti 416
milletvekili elde ederek CHP’nin 27 yillik iktidarini sona erdirmistir.

3.1.1. Tek Parti Doneminde Tiirkiye’de Basin

Tek parti sistemlerinin basini giidiimlii basindir. Tiirkiye’deki basin da 1923-
1945 yillar1 arasinda Matbuat Umum Midiirliigii’niin yonlendirmesiyle iist yapiya
uygun bir alt yap1 olusturmak icin calismistir. Gazeteciler, gazeteciden ¢ok birer basin
teknisyeni olarak goriilmiislerdir. Kendilerine ne yapacaklari, onlardan ne istendigi
sdylenmis ve gazeteciler de istenen sonuca ulasabilmek igin calismislardir (Ozbay,
2014: 187). Otoriter tek parti doneminde Ikinci Diinya Savasi’nin kosullarmim da
kolaylastirict rolii dolayisiyla sansiir ve oto sansiir hayli acik sekilde kendini
gostermistir. Basina yonelik sansiir, esas itibariyla 1925 yilinda Takrir-i Siik(in
Kanunu’nun ¢ikarilmasi ve muhalefetin bastirilmasi ile ilerlemistir. Bu kanun, kisa
vadede bir siiklinet ve suskunluk saglamayr amaglasa da uzun vadede sonuglari
olumsuz olmus, Tirkiye’de biiylik catigmalarin tohumlarini atmistir. 1939°da
diizenlenen Basin Kongresi’nde basinin dordiincii kuvvet olarak goriilmedigi beyan
edilmistir (Bagce, 2016: 92- 121).

Tek parti doneminde iktidar, gazetelerin igeriginden gazete kagidini kullanma
miktarlarina kadar bir¢ok unsuru kontrol altinda tutmustur. Bu dénemde “memlekette
kagit stokunun azalmasi ve haricten ithal imkanlarinin daralmasi karsisinda ilk tedbir
olmak tizere” gazetelerin sayfalarini azaltma yoluna gidilmistir. 4 Temmuz 1940 tarih
ve 35 sayili karar hiikiimleri ile Resmi Gazete ile Ulus gazetesi, kagit kullanma
sinirlandirmasindan muaf tutulmustur:

a) Bir sayfasinin ebadi 0.42x0.58 metre yani sath1 0.2436 murabba (kare) metre
ve daha biiylik olan gazeteler giinde dort sayfadan fazla intisar edemezler. b) Bir
sayfasinin ebadi (a) paragrafindaki miktarlardan az olanlar giinde alt1 sayfadan fazla
nesrolunamazlar. Su kadar ki, tabt makineleri alti sayfa basmaga miisait olmayan
gazeteler, haftada dort giin dorder ve li¢ giin de sekizer sayfa intisar edebilirler.

b) Ulus gazetesi resmi tebligat ve ilanlarin ¢ok yer isgal eyledigi giinler sekiz
sayfa olarak ¢ikabilir.

Gazete sayfalarindaki sinirlama, sadece Cumhuriyet Bayrami’nin ilk gilinii ve
10 Kasim 1940 giiniine ait olmak tizere bir giinliigline kaldirilmistir (Arabaci, 2008:
93-94).

Tek parti donemindeki baskilar, basinda muhalif seslerin yiikselmesine izin
vermemistir. 1939-1945 yillar1 arasinda Cumhuriyet gazetesi 5, Tan 7, Vatan 9,
Tasvir-i Efkar 8, Vakit 2, Yeni Sabah 3, Akbaba 4, Son Posta 4, Haber 2 kez
kapatilmigtir. Bunlardan Tan, Vatan ve Tasvir-i Efkér ise siiresiz kapatilma cezasi
almistir. 12 Mart 1941°de ise aym1 anda 10 gazete birden kapatilmistir (Yesilgayir,
2011).

“1942°de Siikrii Saracoglu’nun bagbakan olusu ile birlikte, basina kars1 sertlik
daha da artirilmistir. Bu kontrol dyle ileri diizeye ulagsmistir ki, hangi haberin nerede,
ne kadar biiyiikliikte yazilacagindan, hava durumunun o giinkii sayida yer alip
almayacagina kadar her konuda hiikiimetin miidahalesi s6z konusu olmustur. 1939-
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1945 yillarinda basin, idareciler tarafindan “hiikiimet kuvveti” haline getirilmistir”
(aktaran Demir, 2012: 131).

Yakup Kadri Karaosmanoglu (1984: 183-184) tek parti doneminde basinin
roliinii s6yle anlatmaktadir:

“0O zamanki rejimimiz bir Milli Sef rejimi idi. Hiikiimetin elinde gayet agir bir
basin kanunu vardi. Bundan baska, Istanbul’da Ankara’da yillardan beri sikiydnetim
idaresi hiikiim siirmekte idi. Lakin, nedendir bilmiyorum gerek o kanunun gerek bu
idarenin hiikiimleri hep i¢ politika ile ilgili suglar iizerinde isliyordu. Bir gazete
kapatiltyordu, ama Hitler’1 goklere ¢ikardigi ya da Naziligi savundugu i¢in degil, filan
bakanin aleyhinde bulundugundan, falan devlet memurunun herhangi bir
suiistimalinden bahsettiginden dolay1...”

3.1.2. Cok Partili Donemde Basin

Cok partili hayat, demokrasinin gelismesi agisindan 6nemli oldugu kadar, basin
ozgiirliigii acisindan da bir déniim noktas1 olmustur. istanbul ve Ankara’da yayinlanan
gazetelerin lizerindeki baskilar kismen azalirken, iilkenin birgok sehrinde de yerel
gazeteler kurulmustur. Boylece CHP’ye yonelik muhalif goriisler ortaya ¢ikmaya
baslamis ve iktidarin uygulamalar ilk defa elestirilebilmistir.

1946 segimlerinden sonra 1 Haziran 1946’da basina yonelik c¢esitli
diizenlemeler yapilmistir. Basin iizerindeki baski kaldirilmis, gazete ¢ikarma sartlari
kolaylastirilmistir. Basin kanununun 50. maddesindeki degisiklige gore gazete
kapatma yetkisi hiikiimetten alinip mahkemelere verilmistir (Inugur, 1992: 220).
Ayrica gazete c¢ikarmada izin ve para yatirma zorunlulugu kaldirilmistir. Bu
rahatliklarin gelmesiyle cok sayida gazete ve dergi yaymlanmaya baslamistir. ilk yilda
gazete sayisi ikiye katlanmistir (Kologlu, 1993: 101).

Basin Kanunu’nda 50. maddenin degistirilmesinin ardindan 1946 Eyliil ayinda
Basin Kanunu’nda yine bir degisiklik yapilmis ve gazete ¢ikaracak olanlarin kanuni
vasiflar1 arasinda kotii Tin sahibi olmamalarinin gerekliligi ve beyanname verme kosulu
getirilmistir. Beyanname vermeyenler i¢in miilki amire gazeteyi kapatma yetkisi
verilmistir (Eroglu, 2003: 81-82).

Tiirkiye’de gazetelerin satis sayilari, Ikinci Diinya Savagi yillarinda oldukca
diisiiktii. 1941°de Tiirkiye’de giinliik toplam tirajlar1 60 bini bulan 113 gazete vardi. En
yiiksek tiraj 20 binin iistiindeydi. 1946°da giinliik satis toplam1 100 bine yaklasan 202
gazeteye ulasilmistir. 1955 yilinda toplam baski sayisi 1 milyona ¢ikmistir. Basin
disinda sadece radyonun bulundugu yillarda gazetelerin haber ve fotografa oncelik
tantyan anlayisa gegmesiyle gazete okuma oranlar1 da yiikselmis, 1946°da bin kisiden
5’1 gazete okurken, 1955°te bu oran binde 28’e ¢ikmistir (Kologlu, 1993: 116).

Kologlu'na gore (2003: 124-125) cok partili doneme gegildiginde basin
tamamen CHP’ye bagimli durumdaydi. Radyo ve Anadolu Ajansi, devlet biitgesinden
aldig1 destekle yasiyordu. Gazeteler ise kagit tahsisi, makine ve malzeme ithali
acisindan iktidarm kararlarina bagliydilar. Ilan gelirleri de iktidarin kontrolii
altindaydi. CHP doneminde satis1 digerlerinden az oldugu halde partinin sézciisii Ulus
hepsinden fazla ilan aliyordu. CHP’nin destegiyle 1947°de c¢ikan “Tanin” ve
“Memleket”e de yiiksek ilan tahsisi yapilmistir.

Cok partili hayata gegisle farkli goriisleri savunan yaymlarim ¢iktig
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gorilmektedir. 1946’da Sabahattin Ali ve Aziz Nesin sol fikirli bir mizah gazetesi
cikarma tesebbiisiinde bulunmus ve dnce “Marko Pasa” gazetesini yayimlamis ancak
gazete kapatilmistir. Sebahattin Ali ve Aziz Nesin, ardindan “Malum Pasa” gazetesi
sirastyla “Hiir Marko Pasa”, “Okiiz Pasa”, “Bastan” ve “Yeni Bastan” gazetesini
yayimlamiglardir. Ancak her seferinde hiikiimet tarafindan kapatma cezasiyla
kargilasmiglardir. Ayrica Tan gazetesi de Sertellerin kontroliinde sol fikirli yazarlara
sayfalarmi agmustir (Oral, 1973: 158-161).

1947°de istanbul’da sikiydnetimin kaldiriimasi ile rahatlayan basin, daha 6zgiir
bir ortam bulmakla beraber, onceki donemlerde oldugu gibi iktidar ve muhalefet
arasinda bolinmistiir (Liileci, 2016: 83). CHP, Ulus Gazetesini yayin organi olarak
kullanirken Demokrat Parti resmi yayin organi olarak 1947 yilinda Kuvvet gazetesini
cikarmigtir. Kuvvet gazetesi; DP’nin siyasi faaliyetlerini, yorumlarini, hiikiimete
yonelik ciddi elestirileri yayimlamaya baglamistir. Fakat Kuvvet gazetesinin muhalefet
anlayis1 ve hiikiimete yonelik elestirileri CHP hiikiimetinin tahammiil ve hosgdrii
sinirlarint asinca ayni yil i¢inde kapatilmistir. Aym1 kadro Kuvvet yerine Kudret
gazetesini yaymlamistir (Oral, 1973: 151).

1948 yilinda dokuz yeni parti kurulmus ve bu partilere bagl 14 yeni gazete ve
dergi yayin hayatina girmistir (Oral, 1973: 158). 1949°’da basyazarligin1 Miimtaz Faik
Fenik’in iistlendigi Zafer gazetesi Demokrat Parti’nin yayin organi olarak kurulmustur.
Zafer gazetesi DP donemi icraatinin belgelenmesinde yazili ve resimli arsiv
bakimindan olduk¢a Onemlidir (Demir, 2012: 133). Demokrat Parti, muhalefet
doneminde, basindaki bazi Onemli gazeteler tarafindan desteklenmistir. Bunlar
arasinda partinin gazetesi konumundaki Zafer’in yan1 sira Vatan, Cumhuriyet, Kuvvet,
Yeni Sabah ve Son Posta ilk sirayr almigtir. Bu donemde Demokrat Parti’nin insan
haklarini, dolayisiyla da demokrasiyi savunmasi, muhalif gazetelerin bu partiyi
desteklemelerinde en biiylik neden olmus, hatta aralarinda Ahmet Emin Yalman, Nadir
Nadi, Miimtaz Faik Fenik, Cihad Baban gibi gazeteciler DP’yi desteklemisler ve
bunlardan ii¢ii de DP listesinden milletvekili segilmislerdi. Muhalefet doneminde
DP’nin mubhalif basin ile iliskilerinde olumlu bir gelisme yasanmistir (Albayrak, 2004:
391). Tek parti dénemindeki baskilardan bunalan Istanbul gazeteleri, basin 6zgiirliigii
sozlerinin de etkisiyle 1952’ye kadar DP iktidarin1 desteklemistir. Donemin etkili
gazetelerinden Cumbhuriyet, Milliyet, Hiirriyet, Aksam, Tasvir, Yeni Sabah, Yeni
Istanbul, Gece Postas1 ve bazen Vatan, DP’yi desteklemisler ancak 1952’den sonra bu
destegi ¢ekmislerdir (Yildiz, 1997).

Iktidara geldiginde DP’nin ilk yaptigi icraattan biri, 1931 Matbuat Kanunu’nun
hiikiimete tanidigi genis yetkileri kaldirmak olmustur. 15 Temmuz 1950’de kabul
edilen 5680 sayili kanunla artik gazete ¢ikarmak igin izin alma geregi kaldirilmus,
bildirimde bulunmak yeterli hale getirilmistir. Basin mensuplarina ilk kez sendikal
haklar taninarak sosyal giivenlik kapsamma alinmistir (Yildiz, 1997). Cok partili
hayata gecisin sonuclarindan biri de tek parti doneminin kurumu olan ve iktidarin
kontrolii altinda bulunan, bagkanligini CHP milletvekili ve Ulus bagsyazar1 Falih Rifki
Atay’in yaptig1 Basin Birligi'ne karsilik, bagimsiz Gazeteciler Cemiyeti’nin 1946’da
kurulmasidir (Kologlu, 2003: 122). Sayist artan gazetecilerin basinin merkezi
Istanbul’da kurdugu cemiyet, bir sivil toplum orgiitii olarak énemli roller {istlenmistir.
Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti, 1950°de Istanbul Universitesi biinyesinde bir
gazetecilik enstitiistinlin  kurulmasina 6n ayak olarak meslek mensuplarin
egitilmesine katkida bulunmustur (Kologlu, 1993: 102).
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Otoriter bir tek parti rejiminin ardindan 6zglirliik¢li soylemlerle iktidara gelen
DP’nin zamanla basina yonelik yaklagimi sertlesmis, resmi ilan dagilimi araciligiyla
basina yaptirnmlar uygulamistir. DP iktidarmin daha ilk aylarindan bagslayarak Ulus
Gazetesinde hiikiimet {iyelerini dansdz, hayvan ve daha bagka yaratiklar seklinde tasvir
eden Kkarikatiirlerin yaymlanmasi tizerine Ulus gazetesi, iktidar tarafindan siki bir
izlemeye alimmistir (Albayrak, 2004: 392). Demokrat Parti Meclis Grubu, 6 Subat
1951 tarihinde resmi basin ilanlarini ele alarak kendilerini destekleyen gazetelere daha
cok ilan verilmesini, muhalefet edenlerin de ilanlardan yeterince yararlandirilamamasi
konusunu glindeme getirmistir. Bu toplantida bazi iiyeler, muhalefetin en 6nemli yayin
organi olan Ulus’un daha Onceki yillarda iktidar tarafindan resmi ilanlarla
beslenmesini elestirerek, kendilerini destekleyen gazetelerin ilan yoluyla korunmasini
istemislerdir (Albayrak, 2004: 391). DP iktidara gelince Ulus’a hi¢ ilan verilmez
olmus; Zafer, Tirksesi, Son Havadis, Son Posta gibi iktidar yanlis1 gazeteler ise bol
ilana kavusmustur (Kologlu, 2003: 124-125). 10 yil siiren DP iktidar1 boyunca
mubhalifler “besleme basin” su¢lamalarini siklikla yoneltmislerdir.

3.1.3. Cok Partili Hayata Gegiste Yerel Basin

Ikinci Diinya Savasi yillarinda kagit sikintist ve gittikge yaygimlasan radyonun
hizli haber hizmetiyle yarismanin imkansizlig1 karsisinda yerel basin ilerleyememistir.
Kologlu'na gore (1993: 132) 1950°de iktidarin el degistirmesinin ardindan
halkevlerinin de kapatilmasiyla dergicilik sona ermis ve yerel basin politik iligkilerin
c¢ikar araci haline gelmistir.

DP’nin iktidara gelmesiyle uygulanan yeni ulasim politikalar1 sayesinde
karayollarinin agilmasi ve iyilestirilmesi, yaygin basinin Anadolu’ya giinii giiniine
dagitim yapmasina imkan tanimistir. Bununla birlikte teknik ve icerik olarak diisiik
nitelikte yaym yapan yerel gazeteler, Istanbul’dan gelen kaliteli baskili ve zengin
icerikli gazeteler karsisinda bir taraftan gii¢ kaybederken, bir taraftan da kendilerini
yenileme gayretinde olmuslardir.

Tiirkiye’de yayinlanan yerel gazetelerin sayilarina bakildiginda c¢ok partili
hayata gecisle birlikte gozle goriiliir bir artisin oldugu goriilmektedir. Tek parti
doneminde yayinlanan gazetelerin ¢ogunlugu CHP’nin sahipligindedir. Bu donemde
Anadolu’nun diger sehirlerinde yaygin olarak devlete ait matbaalarda basilan ve
dolayisiyla iktidarin giidiimiinde olan gazeteler mevcuttur. 1940 yilinda Ankara’da
giinliik olarak yaymnlanan iki gazetenin (Ulus ve Aksam Haberleri) sahibi CHP dir.
Resmi Gazete ve diger kurum gazeteleri haricinde 1940 yilinda Ankara’da 6zel siyasi
gazete yaymlanmamistir. CHP’nin Aydin, Hatay, Gaziantep, Kastamonu ve Konya’da
gazete sahibi oldugu goriilmektedir. 1940 yilinda yayimnlanan 76 gazetenin ligte biri
iktidarin yaymn organidir. Istanbul’da 36 gazete yayinlanirken bunlarin ne kadarmin
Istanbul digina ¢ikabildigi ve tirajlar1 hakkinda yeterli bilgi bulunmamaktadir. 1945
yilinda toplam gazete sayis1 89’a ¢ikmistir. Demokrat adini tasiyan gazeteler 1950’1i
yillarda tiim Anadolu’ya yayilmistir. 1960’11 yillar ise Anadolu’da gazetenin patlama
yaptigi donem olmustur. 1951 yilindaki gazete sayilarina bakildiginda 28 sehirde 78
giinliik gazete, 65 sehirde 109 haftalik gazete c¢iktig1 goriilmektedir. Ankara ve
Izmir’de 7 giinliik gazete ¢ikarilmaktadir. 1964 verilerine gore 66 il, 138 ilgede 322
giinliik, 205 haftalik gazete yayinlanmaktadir. Toplam gazete sayisinin 1945 yilinda 89
oldugu dikkate alinirsa, artisin biiyiikliigii anlasilmaktadir (Koyukan, 1995).
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3.2.1940’larda Bolu’da Yerel Basin

Cumhuriyetin kurulusundan 1946 yilina kadar Bolu’da Bolu vilayet
gazetesinden baska gazete yayinlanmamustir. Tek parti doneminde de hiikiimetin genel
politikasini destekleyen gazete, sehrin yoneticilerinin icraatin1 anlatma ve agik ovgiiye
dayali bir sdylem kullanmistir. Bolu gazetesinde CHP’ye destek veren Kurun
gazetesinin reklamlarina da yer verilmistir:

“Istanbul’un en eski, en biiyiik gazetesi Kurun, sayisin1 5 kurustan, 100 indirdi.
Yillik abonesi: 750 kurus. Her giin sabahlar1 8-10-12 sayfa ¢ikar. Okuyunuz” (Bolu, 27
Haziran 1935, sayfa 4).

Tek parti doneminde CHP il yoOnetiminin Ankara’ya verdigi bir raporda
Bolu’daki basin hayatiyla ilgili maddeler de yer almaktadir. CHP Bolu Idare
Kurulu’nun 1944 yilinda yazdig1 raporda Bolu gazetesi, partinin “daimi ve samimi is
ve vazife vasitas1” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica Bolu’da parti yanlis1 gazetelerin
okundugu, ancak muhalif Vatan gazetesinin sehre gelmedigi rapor edilmistir. Raporun
17. sorusu ve cevab1 soyledir:

Soru: Mabhalli gazete ve mecmualarla Parti miinasebeti nasildir? Vilayetinizde
en ¢ok hangi gazete ve risale okunur? (Nizam: 160). Cevap: Vilayet merkezinde resmi
Bolu gazetesi ¢ikmakta ve Partimizle Halkevimizin daimi ve samimi is ve vazife
vasitast olarak bulunmaktadir. Bu gazete Bolu Halkevi i¢in de bir siitun ayirmustir.
Diger kazalar ve koylere gonderilmektedir. Vilayetimizde biitiin gazeteler okunmakla
beraber en ¢ok okunanlart Ulus, Cumhuriyet, Sonposta, Tan, Tasviriefkar ve
Yenisabah gazeteleri ve iilkii, Yedigiin, Saka, Karikatiir, Olay, iste, Akbaba, Caralti,
Kiiltiir ve Radyo Mecmuasidir. Bu meyanda Vatan gazetesinin Bolu’ya gelmedigini
arz ederim (BCA, 490-1-0-0_629-70-1).

Bolu gazetesinde 27 Haziran 1948 tarihinde yayilanan bir haberde “konugma
aksamlar” diizenlendigi bildirilmektedir. Halka kontrollii bir konusma o6zgiirligi
tanindiginin anlagildigl ve parti yoneticilerine 6vgii igeren ifadelerin yer aldigi haber
metni sOyledir:

Bundan sonra her hafta cumartesi giinii aksami saat 17°de Halk Partisi
salonunda konusmalar yapilacaktir. S6z sdylemesini ilerletmek ve sosyal hayata pek
aykir olarak sikilganlik perdesini yirtmak isteyen her yurddas o aksam konusmakta
bagsizdir. Soylenecek: Soylev, monolog, hikaye, siir vb.eri Cuma gilinii Parti
baskanma gostermekle o haftaki konusma gecesine girilmis olunur. Dinleyiciler
icinden her kisi yapilan aydigmalara ve duygu carpigsmalarina katilabilirler. Bu kutlu
yolu agan partimizin degerli bagkan1 Bay E. Yerlikaya’ya biiylik tesekkiirler (Bolu, 27
Haziran 1948: 3).

Haber metninde “aytisma” (miinazara) gibi donemin yaklasimi geregi, yeni
tiiretilen 6z Tlirk¢e kelimelerin kullanilmaya 6zen gosterildigi dikkat cekmektedir.

3.2.1 CHP Tarafindan Desteklenen Gazeteler

21 Temmuz 1946 sec¢imlerinden 6nce Bolu’da tek parti iktidarini desteklemek
lizere gazete kurma fikri dogmus ve bu fikir, 17 Temmuz 1946’da Bolu milletvekili
Dr. Zihni Ulgen tarafindan hayata gegirilmistir. Cumhuriyetin ilanindan 15 yil sonra
resmi Bolu gazetesinin disinda yayinlanmaya baslayan ilk gazete olan Yesil Bolu,
donemin CHP iktidarin1 destekleyen bir yayin politikas: izlemistir. Bolu Vilayet
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Matbaasi’nda basilan gazetenin sorumlu yayin mudirliiklerini Eczact Hilmi Tekmen
ve CHP II Idare Kurulu Baskani olan dava vekili A. Riza Gokgesu yapmistir (Yesil
Bolu, 17 Temmuz 1946).

Aliefendioglu’na gore (2005) “Tiirkiye’de, ¢ok partili yasama gegiste, ilk genel
secimlerde (1946), “gizli oy, acik sayim” yerine; “acik oy- gizli sayim” ilkesi
uygulanmis ve bu nedenle de bu se¢im, demokratik siirecte saibeli bir se¢im olarak
kabul edilmistir.” 1946 erken secimleri ile ilgili “Sec¢im nasil gecti?” baslikli yazida
Yesil Bolu gazetesinin haberinde “acik oy, gizli sayim” prensibine goére yapilan
secimlerde vatandasin nasil oy kullandig1 da detayli bir sekilde anlatilmastir:

Tiirk milleti, sehrimizde oldugu gibi biitiin yurtta geg¢irdigi bu parlak imtihani,
yillardan beri demokrasiyle idare edilen memleketlerin de {istiinde genis bir anlayis,
vakar ve siikiinet i¢cinde sona erdirdi. Se¢menler, sandik baglarina geliyor, defterde
adint bulduruyor, imza defterine imza ediyor yahut mohiir veya parmak basiyor,
sandik basinda bulunanlar kendisine haber veriyor. iste CHP listeleri, iste Demokrat
Parti listeleri ve miistakil adaylar. Hangisi istersen al, zarfa koy, kapat, Sandiga at!
Se¢men yaninda liste varsa onu kimseye gostermeden zarfa koyuyor, kapatiyor, atiyor.
Listesi yoksa masalarin {istiinden ya birini tercih ediyor yahut birer liste aldiktan sonra
miistakil adaylar1 da gézden geciriyor. Vicdanin sesini dinleyerek oyunu kullaniyor.
Ne maddi ne manevi higbir tesir, hi¢cbir ikaz yapilmadigi gibi en ufak bir tartisma
zemini bile bulunmuyor (Yesil Bolu, 24 Temmuz 1946: 1).

Cumhuriyet Halk Partisi Bolu il Idare Kurulu’ndan Baskan A. Riza Gékgesu
imzastyla Cumhuriyet Halk Partisi Genel Sekreterligi’ne gonderilen 23 Ocak 1948
tarihli bir raporda Bolu ilinde yaymlanan gazeteler hakkinda bilgi verilmektedir.
“Nesriyat tarzlar1” bashigi altinda Bolu gazetesi i¢in “Resmi gazete oldugundan
nesriyat tarzi ildeki mithim ve resmi haberleri yaymaktan ibaret kalmaktadir” ifadesi
yer almaktadir. Yesil Bolu gazetesi icin de “Partimizin nasiri efkar1 ve her hususta
propaganda organidir” denilmistir. Mudurnu gazetesi icin de kullanilan “Bu gazete
bagimsiz ise de sahibi partimize mensup oldugundan muhalif degildir” ifadesi dikkat
cekmektedir (BCA, 490-1-0-0_1281-257-7, 23 Ocak 1948).

Yesil Bolu gazetesine kagit alinmasi i¢cin Cumhuriyet Halk Partisi nakit yardim
yapmustir. CHP Bolu 11 idare Kurulu Baskan1 A. Riza Gokg¢esu imzasiyla CHP Genel
Merkezi’ne 8 Mart 1947 tarihli yaziyla, gazeteye yapilan maddi destege tesekkiir
edilmektedir:

“Yesilbolu gazetesine idare kurulumuz eliyle yardim edilmek iizre liitfedilmis
bulunan 250 lira bugilin Ziraat Bankasindan alinmig ve makbuzu bagli olarak
sunulmustur. Paramiz emir geregince biitgemize eklenip sarfinin kasamizdan
yapilacagini saygilarimla arz ederim” (BCA, 490-1-0-0_1316-367-4, 8 Mart 1947).

Bir yil aradan sonra Cumhuriyet Halk Partisi Bolu il idare Kurulu Baskan1 Ali
Riza Gokgesu imzasiyla 18 Mart 1948 tarthinde CHP Genel Sekreterligi Yiiksek
Kati’na hitaben yazilan yazida gazetenin kagit ihtiyaci i¢in tekrar para talep edilmistir.
Yazi soyledir:

Partimiz fikirlerini yaymak iizere Saym milletvekilimiz B. Dr. Zihni Ulgen
tarafindan imtiyazi alinarak se¢im giinlerinde nesre basladigimiz ve yazi isleri
mudiirligiinii bizzat deruhte ettigim Yesilbolu gazetemizin intisar1 her giin biraz daha
miikemmellestirilmek suretiyle ve basari ile devam ettirilmektedir. Gazetenin maddi
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durumunu saglamak {iizere ¢ikisindan itibaren gegen yil ortalarina kadar yiiksek
makaminizca nakdi yardimlar yapilmis ve ondan sonra kendi geliri ile idare
ettirilmesine calisilmistir. Gazete icin zaruri ihtiya¢ oldugu uzun maruzatla belirtiler
14.11.947 giin ve 513/107 sayili yazimizla 750 lira yardim rica edilmisti. Alinan
18.12.947 giin 9/5593 sayila emirlerinde tahsisatin tiikenmesi yiiziinden bu yardima
imkan bulunmadig1 ve 948 yilinda nazar itibare alinmak iizere dilegimizin not edildigi
cevaben bildirilmisti. Kagit temini gibi ¢ok para isteyen sikisik bir durum karsisinda
gazeteyi tatil etmektense partiden ve il idare kurulumuz biitcesinden 6diing olarak 300
lira verilerek bugiine kadar yetecek kagit alinmis ise de bugiin kagit bittigi gibi ne yeni
kagit almaya ne de partiden alinan O6diing parayr iade etmeye gazetenin tahsisati
yoktur. Yesilbolu gazetesi i¢in acilen 1000 liralik bir yardimin liitfedilmesini bilhassa
rica ediyorum. Gazetenin gordiigli isten biz muhitimiz itibariyla memnunuz. Parasiz
kalarak kapanmasina yiiksek makaminizin da kail olmayacagina eminiz. Sarfiyat en
miibrem yerlere yapilmakta ve hicbir suretle israf edilmemektedir (BCA, 490-1-0-
0_1316-367-4, 18 Mart 1948).

Bu yaziya karsilik olarak Cumhuriyet Halk Partisi Genel Sekreterligi 26 Mart
1948 tarihinde olumlu cevap vermistir. Cevap yazisinda, “Ilinizde ¢ikan Yesil Bolu
Gazetesine 500 lira para yardimi yapilmasina karar verilmistir. Naminiza postalanacak
olan bu paranin gazete sahibine verilmesine, karsiliginda alinacak senedin bize
gonderilmesine delaletinizi sevgilerimle rica ederim” denilmistir (BCA, 490-1-0-
0_1316-367-4, 26 Mart 1948).

Haftalik olarak yaymlanan Yesil Bolu, kurucusu Dr. Zihni Ulgen’in vefatindan
sonra 27 Haziran 1948 tarihli 80. sayida yaym hayatini sona erdirmis ve yerine 4
Temmuz 1948 tarihinde benzer baski ve igerige sahip Giizel Bolu yayimna baslamistir.
Bolu Vilayet Matbaasi’'nda basilan Giizel Bolu da selefi gibi Cumhuriyet Halk
Partisi’nin propaganda aract olmaya devam etmistir. Gazete, Bolu Vilayet
Matbaasi’nda 50x70 oOlgiisiinde 4 sayfa olarak basilmistir. 1951 yilinda 126. sayisi ile
yayin hayatina son vermistir. CHP il Idare Kurulu Baskan1i A. Riza Gokgesu’nun
sahipligi ve sorumlu miidiirliiglinde, Vahap Tuncger’in yonetiminde yaymlanan
gazetenin kagidi Cumhuriyet Halk Partisi tarafindan karsilanmistir. A. Riza Gokgesu
imzastyla CHP Genel Merkezi’ne gonderilen yazida gazete sahibinin vefati sonrasinda
kanun geregince gazetenin devam ettirilemedigi ve yeni bir yayin ¢ikarilmasinin uygun
bulundugu soyle bildirilmistir:

946 segimlerinden evvel milletvekilimiz merhum Dr. Zihni Ulgen ile sirf
partimiz fikirlerini yaymak ve partimiz amaline hizmet etmek {izere Yesilbolu adli bir
gazete gikarmay1 tasarlamis ve sahibi olarak Zihni Ulgen, Yaziisleri Miidiirii olarak da
ben birlikte beyanname vermistik. Miisadesi alinan gazetemiz yiiksek makaminizin da
miizaheretleriyle simdiye kadar intisar edegelmistir ve partimize faydali olmugsa da
sahibi Dr. Zihni Ulgen’in 11 Nisan 948 tarihinde vefat etmis olmasi hasebiyle simdiye
kadar devam ettirilmistir. Matbuat kanununun 11. Maddesi geregince Yaziisleri
Miidiirliniin cezayr mesuliyeti altinda ancak {i¢ ay intisar edebilmesi miimkiin olan
sahibi 6lmiis gazete veya mecmuanin ii¢ aydan sonra yeni bir beyanname vermek
suretiyle varisleri tarafindan nesrolunabilecegi gerekmektedir. Rahmetli Zihni
Ulgen’in veresesinden oglu Ayhan’in Amerika’da tahsilde, karis1 Diiriiyenin Bakirkdy
akil hastanesinde tedavide bulunmasi ve bir ¢ocugunun heniiz resid olmamasi
hasebiyle veresesinin muvafakati ve gazete imtiyazinin devri miimkiin olamadig: gibi
kendileri tarafindan da idaresi kabil goriillmemekte bulunmasindan ii¢ aylik middet
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olan 11 Temmuz 948 tarihine kadar devam ve bu tarihte nesriyata son verilmesi zaruri
bulunmustur. Bunun i¢in ayn1 maksatlarla ve Giizelbolu adiyla bir gazete ¢ikararak
nesriyatimiza devami uygun bulduk. Bolu Valiligine de muktezi beyannameyi takdim
eyledik. Keyfiyetin Yiiksek Makaminizca da tetkik ve geregine emirlerinizi saygi ile
arz ederim (BCA, 490-1-0-0_1316-367-4, 4 Haziran 1948).

Giizel Bolu Gazetesi’ne CHP tarafindan birgok defa kagit yardimi yapilmistir.
Giizel Bolu gazetesi antetli kdgida 20 Aralik 1948 tarihinde yazilan tesekkiir yazisinda
“C.H.P. Genel Sekreterligince gazetemize yardim olarak gonderilen yukarida eb’adi
yazil1 250 kilo gazete kagidi, tesekkiirle teselliim edilmistir” denilmektedir (BCA, 490-
1-0-0_1316-367-4, 20 Aralik 1948).

1949 yilinda Giizel Bolu gazetesi i¢in CHP’den nakit para istenmis ancak bu
istek reddedilmistir. Bolu Il idare Kurulu’'nun 3 Ocak 1949 tarihli yazisinda nakit
yardim talebi CHP Genel Sekreterligi’nden soyle karsilik bulmustur:

“Genel Sekreterligimizce partili gazetelere yapilan yardim belli olmayan
zamanlarda mahdut kagit yardimina inhisar etmektedir. Giizel Bolu i¢in ayrica nakdi
yardim yapilmasina imkan olmadigimi bildirir, saygilar sunarim” (BCA, 490-1-0-
0_1316-367-4, 3 Ocak 1949).

3.2.2. Parti Gazetelerine Ulus Aracihigiyla Kagit Yardim

Cumbhuriyetin ilk yillarinda basinin 6nemli maddi sikintilarindan birisi kagit
temini ve fiyatlarinin yiiksekligidir. Arabaci’ya gore (2008: 93) kagit fiyatlarindaki
yiikseklik, kagit ticareti ile mesgul tiiccarlarin karaborsaciliklarindan ileri gelmistir.

Bolu’da partiyi destekleyen gazetelere yapilan kagit yardimlarinin CHP’nin
Ankara’daki yaymn organi Ulus gazetesi iizerinden gercgeklestigi anlagiimaktadir. CHP
Genel Sekreterligi’'nden CHP Genel Sekreteri adina Erzurum Milletvekili Cevat
Dursunoglu imzasiyla Ulus Miiessesesi Miidiirliigli’ne hitaben 9 Aralik 1949 tarihinde
yazilan yazida “Bolu Il Idare Kurulu Baskanlig1 adma 250 kilo 70x100 biiyiikliigiinde
kagit gonderilmesini ve tutarmin bize bildirilmesini rica eder, sevgilerimi sunarim”
denilmistir (BCA, 490-1-0-0_1316-367-4, 9 Aralik 1949).

1950 secimlerinin hemen dncesinde baski sayisi artan Glizel Bolu gazetesi i¢in
merkezden kagit gonderilmistir. Anadolu’daki gazetelere yapilan kagit yardimlarinin
arac1 gazetesi konumundaki Ulus gazetesine 17 Nisan 1950 tarihinde yazi yazilarak
“Bolu 11 Idare kurulu Baskanligi'na 300 kilo kagit gonderilmesini, tutarinmn
bildirilmesini” talep etmistir. CHP Genel Sekreterligi’nin dogrudan CHP Bolu il idare
Kurulu bagkanligina yazdig1 yazida da “Nesriyat ve propaganda islerinde kullanilmak
tizere adiniza 300 kilo kagit gonderildigi” bildirilmektedir (BCA, 490-1-0-0_1281-
257-7, 17 Nisan 1950).

1950 yilinda Bolu’dan CHP Genel Sekreterligi’ne gonderilen yazida ise talep
edilen kadgidin alindigi, ancak bunun yeterli gelmedigi belirtilmistir. “C.H.P. Bolu
Gegici 11 idare Kurulu Baskan1 izzet Kantaroglu” imzasini tasiyan yazida su ifadeler
yer almaktadir:

Nesriyat ve propaganda islerinde kullanilmak iizere gonderildigi bildirilen 300
kilo kagit alimmistir. Tesekkiirler ederiz. Ancak, bu miktar, son gilinlerde baski adedini
artirdigimiz Partimiz organi olan Giizelbolu gazetesi ile bunun disinda yaptigimiz ve
yapmakta oldugumuz cesitli yaymlarimiza kifayet etmeyecegi cihetle daha 500 kilo
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kagidin (70x100) gonderilmesine emir ve miisaadelerinizi saygilarimla arz ve rica
ederim (BCA, 490-1-0-0_1281-257-7, 23 Nisan 1950).

14 Mayis 1950 tarihinde yapilan ve CHP’nin yenilgisiyle sonu¢lanan genel
secimlerin ardindan CHP Genel Merkezi 24 Temmuz 1950 tarihli yazisiyla artik
Bolu’ya gazete cikarilmasi i¢in yardim yapamayacagini bildirmistir. CHP Genel
Sekreterligi imzasiyla gonderilen yazida “Giizel Bolu gazetesi i¢in istenilen 70x100
ebadindaki gazete kagidinin evvelce oldugu gibi partiden yardim olarak
gonderilmesine bugilinkii sartlar iginde imkan goriilememistir. Ancak Ulus
miiessesesiyle dogrudan dogruya temasa gegerek serbest piyasadan daha ucuza bu
kagitlarin temin edilebilecegini tahmin ediyoruz” denilmistir (BCA, 490-1-0-0_1316-
367-4, 24 Temmuz 1950).

1950 segimlerinde iktidara gelen Demokrat Parti doneminde, Giizel Bolu
gazetesinin Vilayet Matbaasinda basilmasina izin verilmemis ve gazete 1951 yilinda
kapanmistir. Glizel Bolu gazetesinin yayina devami i¢in bir matbaa kurulmasi veya
gazetenin Ulus Matbaasinda bastirilmasi diistintilmiis ancak bu miimkiin olmamastir.

CHP Genel Sekreterligi, Trabzon Milletvekili Cemal Resit Eyiipoglu imzasiyla
Bolu il Idare Kurulu Baskanligina gonderdigi yazida Giizel Bolu gazetesinin
basilmasi hakkindaki miiracaatin Ulus gazetesi ile goriisiildiigiinti belirterek, “Partili
gazetelerin miiskiil durumunu bildigimiz i¢in bunlarin vaziyetleri hakkinda burada
umumi bir toplant1 yapacagiz. Bu meseleyi de o vakit tekrar ele alacagimiz tabiidir”
denilmistir (BCA, 490-1-0-0_1316-367-4, 21 Kasim 1950).

Ulus gazetesinden CHP Genel Sekreterligi’ne yazilan yazida Bolu’da
yaymlanan parti gazetesine destek vermelerinin miimkiin olmadigini bildirmistir.
Yazida Bolu’da yayinlanacak bir parti gazetesinin Ankara’da Ulus Matbaasinda
basilarak Bolu’ya ulastirilmasinin zor olacagy, iktidarin kontroliindeki Bolu Vilayet
Matbaasi’nin bu gazeteyi basmayacagi ve Bolu’da parti tarafindan hesap edilen 2000
liraya da bir matbaa kurulamayacag: ifade edilmistir. 16 Kasim 1950 tarihini tasiyan
yaz1 sOyledir:

Bolu parti teskilatimizin mahalli bir gazeteye ihtiyact asikardir. Bolu’da Ozel
Idare Matbaasindan baska bir basimevi olmadigia gore, bu gazeteyi ya bir matbaa
kurarak mahallinde basmak veya Ankara’da dizdirip bastirmak lazim gelecektir.
Se¢imler sirasinda bu gazeteyi burada bastirmak miitalaa edilmis idi, fakat o zaman
Ulus basimevi se¢im baski isleri ile fevkalade yiiklii idi, deruhte olunamadi. Bu sefer
de gazetenin Ulus basimevinde basilmasi goriisiildii. Gazetenin Ankara’da basilip
yollanmasi kabil ise de miinhasiran maliyet bedeli istenecek olan bu isin karsiliginin
Bolu il Idare Kurulu'nca temin imkansizhig goriildii. (...) Teknik bakimdan 2000
liraya bir matbaa kurulamaz (...) Iktidar idaresi boyle bir gazeteyi il matbaasinda
bedeli karsiligi da basmaz. 3. Partimizin sahip oldugu biiyilk matbaalar da yeni bir
matbaa tesisine yardim edecek hurufat ve malzeme olmadigini maalesef yakindan
biliyorum (BCA, 490-1-0-0_1316-367-4, 16 Kasim 1950).

Cumhuriyet Halk Partisi Bolu Il Idare Kurulu, 12.3.1951 tarihli yaz1 ile
Cumhuriyet Halk Partisi Genel Bagkanligi’na parti yayin organi olan Giizel Bolu
gazetesinin yasatilmasi i¢in bir matbaa kurulmasin teklif etmis, bunun i¢in 6000 lira
nakit para istemis, ayrica parti ve Halkevinin mallarinin satilarak gelir elde edilmesi
icin Genel Merkez’e teklif gotiiriilmiistiir. CHP Bolu Il idare Kurulu Baskani Izzet
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Kantaroglu imzasiyla gonderilen yazida “1946 se¢imlerinden beri Bolu’da partimizin
fikirlerini yayma organi olarak nesredilen haftalik Giizel Bolu gazetesi D.P. Genel
Meclisi’nin verdigi bir kararla il matbaasinda bastirilmamak suretiyle intisari imkani
oldirilmiistir” denilerek DP iktidarinin CHP’nin yayin organinin basimina izin
vermedigi, CHP’lilerin de bir matbaa kurmay1 istedikleri ancak maddi olarak bunun
saglanmasinin miimkiin olmadig: belirtilmistir. Bir matbaa kurulmasi i¢in nelerin
gerektigiyle ayrmtili dokiimiin  yapildigi yazmmin sonunda gazetenin yeniden
yayimlanmasinin ne kadar 6nemli oldugu soyle vurgulanmaistir:

“Demokrat partinin gayretiyle susturulmus olan gazetemizin yine intisarini
diisiinmekten baska bir endisemiz yoktur. Biitiin faaliyetimizin en énemli bir kismi ve
propagandamizin genis bir vasitasi olacaktir” (BCA, 490-1-0-0_1316-367-4, 12 Mart
1951).

Ancak CHP Genel Sekreterligi, Bolu CHP Il Idare Kurulu Baskanligi’nm
matbaa kurmak i¢in nakit destek talebine 16.3.1951 tarihli yazisiyla olumsuz cevap
vermistir. CHP Genel Sekreteri Kasim Giilek imzali yazida “Giizel Bolu gazetesinin
tekrar nesri i¢in vaki teklifiniz incelendi. Bugiinkii mali darlik dolayisiyla partili
gazetelere herhangi maddi bir yardim yapilmasina imkan olmadigi son giinlerde
toplanan Genel Idare Kurulunca karara baglanmistir” ifadesi kullanilmistir (BCA, 490-
1-0-0_1316-367-4, 16 Mart 1951).

3.2.3. Mudurnu Gazetesi icin Destek Talebi

CHP sadece il merkezlerini degil, o donemde merkeze gore daha az bir niifusa
sahip olan ilgeler icin de gazete araciligryla kamuoyunun olugmasini dnemsemistir. Bu
egilimin farkinda olan CHP’nin yoéneticileri parti adina propaganda yapabilmek i¢in
gazete c¢ikarmis ve merkezi yoOnetimden nakit destegi talep etmistir. Bolu’nun
Mudurnu ilgesinde yayinlanan Mudurnu gazetesinin sahibi Selami Erkut, Mudurnu
Cumbhuriyet Halk Partisi baskanligina yazdig1 yazi ile gazetenin daha da gelisebilmesi
i¢in 500-600 lira istemistir. Selami Erkut talep yazisinda su ifadeleri kullanmugtir:

Iki ay 6nce nesrine basladigim Mudurnu isimli haftalik gazetem her ne kadar
ismen bagimsiz ¢ikmakta ise de bagimsizin muhalifi oldugu ve olacagi gibi muvafiki
da bulunabileceginden ve kendimin de CHP merkez semt ocagi baskan1 bulunarak
partide faal vazife aldigim nazara alinarak nesriyatimin baskaca manada alinmamasini
dilerim. Amaci, CHP prensiplerine sadik kalmak ve ayni {ilkii yolunda nesriyatta
bulunarak memleketime ve milletime hizmet etmektir (BCA, 490-1-0-0_1316-367-3,
22 Ocak 1948).

CHP Bolu Il Idare Kurulu da Mudurnu gazetesinin sahibinin talebini
Ankara’daki CHP Genel Merkezi’ne bir yazi ile iletmistir. CHP Bolu 1l Idare Kurulu
Baskan1 A. Riza Gokgesu imzasiyla gonderilen yazida gazete i¢in yardim isterken
gazetenin sahibinin parti bagimlilig1 soyle ifade edilmistir: “Gazete bagimsiz ise de her
zaman partimizin nagiri efkar1 olup esasen sahibinin bir teskilat kadememizin baskani
olmasi da tabiatiyle boyle olmasini gerektirir” (BCA, 490-1-0-0_1316-367-3, 3 Subat
1948). Bu talebe yonelik nasil bir cevap geldigi ve Selami Erkut’un Mudurnu
gazetesinin ne kadar siireyle yayinlandigina dair bir bilgi bulunmamaktadir.

3.2.4. DP Doneminde Bolu’da Yayinlanan Gazeteler
14 Mayis 1950°de yapilan se¢imlerde 27 yillik tek parti iktidarinin biterek
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Demokrat Parti’nin iktidara gelmesinin ardindan, Tiirkiye genelinde oldugu gibi
Bolu’da da basin hayatinda bir canlanma yasanmustir. Tek parti doneminde sahipleri
CHP il yoneticisi olan ve parti propagandasi yapmak amaciyla yaymlanan Yesil Bolu
ve Glizel Bolu gazetesi orneginde oldugu gibi iktidarin degismesi ile bu defa DP
yoneticilerinin gazete ¢ikararak kamuoyu olusturma ¢abasina girdikleri goriilmektedir.
Bu gazetelerin yayin hayati uzun émiirlii olmamistir. Bunlardan biri 14 Mayis adini
tastyan gazetedir. Demokrat Parti liyesi olan Mustafa Kepekc¢ioglu, 14 Mayis 1950
tarihinde yapilan se¢imlere izafeten 14 Mayis gazetesini ¢ikarmis ancak gazete 6 say1
yayinlanabilmistir (Tuncer, 1968: 267).

Demokrat Parti iiyesi Mustafa Kepek¢ioglu'nun ikinci gazete denemesi Yeni
Bolu’dur. Ilk sayis1t 29 Ekim 1952 tarihinde yaymlanan haftalik gazete Istanbul’da
bastirilarak Bolu’da satilmistir. 4 sayfa yayinlanan gazetenin ¢ikis gayesinin anlatildig:
ilk sayidaki “Nig¢in c¢ikiyoruz?” baglikli yazida, donemin iktidarin1 6ven bir dil
kullanilmistir:

Bolu’da ictimai ve iktisadi gelismelerin basladig1 bir devre girdik. Bolu diine
kadar en fazla ihmal edilen sehirlerimizden biri idi. Yalniz tabiat bagisladig1 giizellik
ve nimetlerden baska bir eser gormek miimkiin degildi. Bugiin her sahada bir kalkinma
vaadediyor. Basarilan igler elle tutulup, gézle goriilecek kadar barizdir. Biz bu hak ve
hakikatleri gorenlerle biriz (Yeni Bolu, 29 Ekim 1952: 1).

Gazetede DP iktidarinin ele aldigi oncelikli konulardan olan kirsal kalkinma
dogrultusunda “Bu kosede koylii vatandaglarimizin dileklerine yer verilecektir”
anonsuyla a¢ildig1 duyurulan “Koylii Kosesi” dikkat ¢cekmektedir.

Demokrat gazetesi resmi ilan paylasimi konusunda vilayetin resmi gazetesi
Bolu ile rekabet yasamis ve gazete yoneticileri bu konuyu siitunlarina tagimistir.
Gazetenin sahibi Mustafa Kepek¢ioglu, kendisinin DP mensubu olmasina ragmen
gazetesinin yeterli ilan1 alamamasini, valiligin ilan dagitimiyla goérevlendirdigi kisinin
ayn1 zamanda Bolu gazetesinin yazi isleri miidiirii olmasina baglayarak su elestirilerde
bulunmustur:

29 Ekim’de de nesrine basladigimiz halde acaba ilan gonderilmemesinin sebebi
ne olabilir? Bu durumdan sunu anladim. Acaba bu memur arkadas gizli bir emir mi
ald1 da bu sekilde hareket ediyor. Bunu kim verebilir? (...) Iktidar partisi mi bu ise
mani oldu desek ben onun mensubuyum. Insanin aklina su geliyor. Eski iktidar
zamandan beri Bolu gazetesinin bagsmuharrirligini yapan zatin eskiden oldugu gibi
karsisinda rakip goérmeye tahammiil gostermiyor galiba. Biz sozlimiizii biitiin efkar-1
umumiye huzurunda verirken miisaadenizle sizin gibi ilana giivenmedik. Sayet bu bir
haksa bunu da sizden almasini bilecegiz. Bizi avutmaym, bal bal demekle agiz
tatlanmaz (Yeni Bolu, 24 Kasim 1952: 2).

3.2.5. “Demokrat” Gazetesi

Demokrat Partililerin, “14 Mayis” ve “Yeni Bolu” denemeleri, gazetelerin Bolu
disinda basilmasi dolayisiyla basarisiz olmustur. Ulkenin birgcok sehrinde oldugu gibi
kamuoyu olusturma amaciyla gazete yayinlanmasmi Onemseyen DP yoneticileri,
“Demokrat” adiyla gazete yaymlanmasini tesvik etmislerdir. Is adanmi Ihsan Yazman,
1955 yilinda Bolu’da kurdugu ve Demokrat adimi verdigi matbaasinda Demokrat
gazetesini yayinlamistir. 1958 yilina kadar giinliik olarak dort sayfa halinde basilan
gazete, lhsan Yazman’in matbaay1 Ankara’ya tasimasi ile kapanmustir (Tuncer, 1968:
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267).

Tek parti doneminde gazetelerde mevcut iktidara kayitsiz sartsiz bir baglilig
gazetelerin sOylemine yansirken, 1950 sec¢imleri sonrasinda Demokrat Parti’nin
iktidara gelmesiyle kurulan gazeteler de benzer bir sekilde eski yonetim aleyhinde bir
soylem kullanmistir. Demokrat gazetesinin siyasi haberlerinde Demokrat Parti’nin
rakibi Cumhuriyet Halk Partisi’ne yonelik kullandig: elestirel dil dikkat ¢ekmektedir.
Bu soylemin 6rnegi olarak “C.H.P Kurultayr diin fiyasko ile sona erdi” bashkl
haberde su ifadeler yer almistir:

[nénii’niin ag1s nutkunun bir benzeri olan kapanis nutkunda da bermutat iktidar
hasretini  terenniim etti! Barlas, demagojide ¢igir agacak konusmasinda
hiirriyetsizlikten bahsetti (...) Sadece C.H.P’nin iktidar hirsini tebariiz ettirmesinden
baska miisbet i gormeyen kurultay, millet muvacehesinde fiyasko ile baslamis,
fiyasko ile devam etmis ve fiyasko ile neticelenmistir (Demokrat, 26 Mayis 1956: 1)

Demokrat gazetesinin igeriginde Demokrat Parti’nin icraatin1 halka duyurmak
amaciyla yapilmis haberlere yer verilmistir. Gazetede ‘“Demokrat Parti iktidarinin
Bolu’daki bir yillik basarisi” basligiyla dizi yazi halinde yapilan icraat siralanmis,
“Vilayetin en uzak koy koselerine kadar serpilen feragat dolu ¢aligmalar. Az para ile
cok is prensibi ve programli dar giin ve aylara sigdirilan eserlerin tetkiki.” (Demokrat,
25 Aralik 1955: 3) seklindeki ifadelerle Demokrat Parti iktidar1 agik sekilde
ovilmiustiir.

3.2.6. DP Doneminde Bolu’da Muhalif Basin

DP iktidarinin ilk yillarinda iktidar partisinin mensuplarinin  gazete
denemelerinin yan1 sira muhalefetteki CHP taraftarlarinin da gazete girisimleri
olmustur. Bunlarin ilki Bolu Ekspres gazetesidir. Bolu Ekspres gazetesi, Bedrettin
Maradit tarafindan Diizce’deki Maradit Matbaasi’nda 16 Ekim 1953 tarihinde
yaymlanmaya baglamistir. Gazete, partiden bagimsiz bir yapiya sahip olmasina
ragmen, ilk sayisinda “Cikarken” baglikli yazida CHP’nin yayin organi olarak 1946
yilinda yayinlanan Giizel Bolu ve 1948 yilinda yaymlanan Yesil Bolu’ya atifta
bulunulmus ve soyle denilmistir: “Glizel ve Yesil Bolu nesir hayatinda bir filiz daha
veriyor (Bolu Ekspres). Bu filiz Bolunun mazisine inaniyor haline ise giiveniyor. Iste
bu inang ve giiven sayesindedir ki, kok salip dal verecektir.” ilk sayilar1 Pazartesi ve
Cuma giinleri yaymlanan gazete, 21 Haziran 1954 tarihinden sonra giinliige
donmiistiir.

Resmi ilanlarin paylasimi konusunda en biiylik rekabet, vilayetin resmi
gazetesi Bolu ile DP doneminde yaymmlanmaya baslayan ve mubhalif ¢izgide olan
gazeteler arasinda yasanmistir. Bolu Ekspres gazetesi, Bolu gazetesi ile yasadigi
rekabeti siitunlarina yansitarak milletvekillerine sikayette bulunmustur. Bolu Ekspres
gazetesinin 1. sayfasinda imzasiz olarak yayinlanan “Mebuslarimizin dikkatine: Bolu
gazetesinin hususi tegebbiislerle rekabeti” baslikli yazida Bolu Vilayet Matbaasi’nda
basilan ve iktidar degisikligiyle DP c¢izgisine kayan vilayetin resmi gazetesi Bolu ile
ilgili elestirilere yer verilmistir. Yazida, Bolu gazetesinin devletin imkéanlarin
kullanarak yayin yaptigim1 ve bu suretle haksiz rekabet ortami olustugu
belirtilmektedir. Vilayet gazetelerine ihtiyacin kalmadigi; Kastamonu, Diyarbakir,
Bursa gibi vilayetlerde bu gazetelerin kapatildigi vurgulanmistir. Yazida Bolu
gazetesine su elestiriler yoneltilmistir:
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Bolu’da miintesir Bolu resmi gazetesinin hususi muhasebece iicretleri 6denen
miistahdemlerinden bagka havadis toplayan ve ayrica yazilari tetkik eden yine hususi
muhasebece munzam vazife iicreti 6denen devlet memuru idarecileri vardir. 40 yillik
hayatt boyunca bu gazete ve keza matbaa cesitli gayelere hizmet etmis, o giiniin
idarecileri elinde gayr1 mesru yollardan devlet kazasina yik olmustur. Kurulus
gayesiyle kabili kiyas edilemeyecek g¢esitli gayri mesru yollar 36 yasini ikmale firsat
birakmadan hazin kapanma tecellisinin son basamagini tirmanmaya kadar gotiirmiis ve
nihayet degisen iktidarin dirayetli icraati1 bu hazin akibetin vukuuna engel olmustur. Bu
gazetenin 950 yilindan evvelki yillara ait uzunca hayati higbir suretle kurulus
gayesinin tahakkukuna hizmeti olmamistir. Sunun bunun keyfi icraatina alet olmus,
cesitli gayelerle ¢ikan gazeteleri enclimen karariyla parasiz basmis ve yine borglu
kimselerin bor¢lar1 keza bir kararla affi saglanmistir (Bolu Ekspres, 11 Subat 1954: 1).

Bolu Ekspres gazetesinin Bolu gazetesiyle ilgili elestirileri, “Ilan tevziatindaki
haksizlik devam ediyor. Ilgili makamin ahlaksizlig1 esefle karsilanmaktadir” baslikli
yazida tekrarlanmis ve “Ilan tevziatindaki haksizlig1 alakadar makamlara duyurmaktan
geri kalmadik. Halkimizin bilhassa basin hayatinin ender karsilastigi bu hal elbette
teessiir uyandirmaktadir” denilmistir (Bolu Ekspres, 19 Mart 1954: 1).

Bolu’da 1960 askeri darbesine kadar yayin dmiirleri 4 yili gegmeyen ii¢ gazete
daha yayinlanmistir. 1957 yilinda haftalik olarak yayinlanmaya baslayan ve 7 ay sonra
kendi matbaasin1 kurarak giinliige donen Abant, 1961 yilina kadar yaymini
stirdiirmiistiir. 1958 yilinda giinliikk olarak yayinlanan Yeni Hamle ise iki yil sonra
haftaliga donmiis ve 1964 yilinda kapanmistir. 1958 yilinda giinliikk olarak yayina
baslayan Kokez’in yayin omrii 1961°e kadar siirebilmistir. 1960 darbesinden sonra
yayina baglayan siyaset ve sanat agirlikli Dost Adam (1960), ii¢ yi1l boyunca haftalik
olarak yaymlanmistir. Adalet Partisi’nin yaym organi Adalet (1961) ve Diizce’de
basilan haftalik Hakikat (1961) bir yil i¢cinde kapanmistir. Abant, Yeni Hamle ve Bolu
Ekspres gazetelerinin birlesmesiyle 1962 yilinda kurulan Sesimiz gazetesi ise yaklagik
30 yil giinliik olarak yayimnini siirdiirerek vilayetin Bolu gazetesinden sonra en uzun
Omiirlii yayin olmustur.

3.3. Bolu’nun flgelerinde Yayimnlanan Gazeteler

1950°li yillarda Bolu’nun ilgelerinde de basm hayat1 hareketlenmistir. Istanbul
ve Ankara’nin disinda Adapazari ve Izmit gibi civar sehirlerde sayilari artan
matbaalarda basilan ve Bolu’nun ilgelerinde dagitilan ¢ok sayida gazete okuyucuyla
bulusmustur. Gerede’de Gerede (1955) Gerede Hakimiyet (1955), Gerede Ekspres
(1954), Gerede Postas1 (1954), Mengen’de Yeni Mengen (1954), Oz Mengen (1958)
Mudurnu’da Mudurnu (1947) Mudurnu Hakikat (1955), Mudurnu Haber (1958),
Mudurnu’nun Sesi (1963), Mudurnu Koéroglu (1963) ve Goyniik’te Goyniik Sesi
(1954) gazeteleri yayilanmistir. Biiyiik ebatli ve igeriginde fotograflarin da yogun
kullanildig1 bu gazetelerin ¢ikisindaki asil saigin ilg¢elerdeki ilan gelirleri oldugu
soylenebilir. Ilgelerdeki gazetelerin yaym siirelerine bakildiginda bunlarm en fazla
birka¢ sene yayimlandigi goriilmektedir. Bu gazetelerde mahalli haberler siirl
kalms, sayfalarin ¢cogunlugunda Tiirkiye genelinden haberler kullanilmistir.

Il disinda basilarak Bolu ve ilgelerine ulastirilan bazi yerel gazetelerde,
donemin liberal yaklasimiyla Tirkiye genelindeki gazetelerde oldugu gibi, kadin
bedeninin teshir edildigi fotograflara da rastlanmaktadir (Gerede Ekspres, 18 Aralik
1954: 3; Goyniiksesi, 20 Aralik 1954: 1).
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Sonuc¢

Bolu’da Devlet Matbaasinin hizmete girmesiyle 1913 yilinda yayinlanmaya
baslayan vilayetin resmi yayin organi Bolu gazetesi, farkli periyodlarla 1970’11 yillara
kadar yaymlanmig ve ilin en uzun siireli yaymn orgam1 olmustur. Cumhuriyetin
ilanindan sonra Bolu’da resmi nitelikli Bolu vilayet gazetesinin disinda yerel basin
hayati, ¢cok partili donemle birlikte baslamistir. CHP yoneticileri tarafindan partinin
propagandasi i¢in ¢ikarilan ve Bolu Vilayet Matbaasinda basilan Yesil Bolu ve onun
devami olan Giizel Bolu gazetesi, DP’nin iktidara gelmesiyle kapanmistir. Bu iki
gazete CHP tarafindan nakdi yardimlarla desteklenmis, ihtiyaci olan kagit, CHP Genel
Merkezi tarafindan Ankara’dan Ulus gazetesi araciliiyla Bolu’ya gonderilmistir.

Sonug olarak 1946 ve 1950 yillarinda yapilan Milletvekili Genel Segimleri ile
Tiirkiye’de yeni gazeteler yayinlanmaya baslamis ve Istanbul’da oldugu gibi diger
merkezlerde de basin hayati canlanmistir. Tiirkiye’deki siyasi gelismeler, diger tasra
vilayetlerine benzer sekilde Bolu’da da basin hayati iizerinde belirleyici olmustur.
Cok partili hayata gecisin ardindan gazetelerin sayisinin arttifi ve iceriklerinin de
zenginlestigi goriilmektedir. Yayinlanan gazetelerle basin ortami c¢ok seslilige
kavusmus, halkin daha farkli kaynaktan haber alabilmesi saglanmistir. Ancak iktidarlar
degisse de halka ulagsmada en etkili ara¢ olan basin iizerinde yoneticilerin hakimiyet
kurma isteginde bir degisiklik olmamistir. Tek parti ve sonrasinda gelen yOnetim
doneminde Bolu’da yayinlanan gazetelerin ¢ogunlukla iktidarin glidimiinde yayin
yaptiklar1 sdylenebilir. Anadolu’da zorluklar i¢inde yaym hayatint siirdlirmiis olan
yerel gazeteler, yayinlandiklari donemde kamuoyu olusturmus ve bugiinden
bakildiginda doénemin siyasi ve sosyo-kiiltiirel yapisini yansitmasi acisindan onemli
kaynaklar olarak tarihe 1g1k tutmustur.
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Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin neticesinde ortaya g¢ikan, artan kullanim
oranlartyla dikkat ceken sosyal medya marka iletisimi acisindan ilgi uyandirmigtir. Marka iletisimi bir
yandan markalarin kendileri tarafindan olusturulan resmi hesaplar aracilifiyla sosyal medya iizerinden
gerceklestirebilirken, bir diger yandan da kullanici tarafindan olusturulan icerik esasina dayanan sosyal
medyada diger kullanicilar tarafindan da marka iletisimi faaliyetleri gergeklestirilebilmektedir. Sosyal medya
tim kullanicilarin kendilerine 6zgii profiller olusturmasina, ayni ilgileri paylasan insanlarla bir araya
gelmesine ve etkilesim kurmasina imkan sunan yapisiyla marka iletisimi faaliyetlerinin markalar disinda
kullanicilar tarafindan iretilen igerikler dogrultusunda gergeklestirilmesini de olanakli hale getirmistir. Son
yillarda, marka iletigimi igeriklerinin sosyal medyada fazla sayida takipgiye sahip, goriis, Oneri ve
yorumlartyla diger sosyal medya kullanicilarinin  degerlendirmelerini etkileyebilen ve kanaatlerini
sekillendirebilen sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilmasi s6z konusu olmustur. Bu calismada
sosyal medya fenomenlerinin diger sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyip
etkilemediklerinin kozmetik markalar1 odaginda tespit edilmesi amaglanmistir. S6z konusu amaca yonelik
nicel aragtirma tasarimi kapsaminda veri toplama tekniklerinden biri olan anket teknigi kullanilarak 520
kisinin katilimiyla bir aragtirma gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin SPSS programi ile
analiz edilip yorumlanmasi dogrultusunda ulasilan bulgular, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
kozmetik marka tercihi {izerinde olumlu bir etki olusturmadigina isaret etmis; hedef kitlelerin sosyal medya
fenomenleri tarafindan kozmetik markalarina yonelik paylasilan igerikleri giivenilir bulmadigin1 gostermistir.
Ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore sosyal medyanin kozmetik markalarma yonelik bilgi
arayiginda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlarinin gruplar arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilagmaya yol agip agmadigi ortaya konmus ve farklilik testleri ile elde edilen
bulgular ¢alisma kapsaminda yorumlanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Iletisimi, Marka Tercihi, Sosyal Medya, Sosyal Medya
Fenomenleri

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON CONSUMERS’ BRAND
PREFERENCE: A STUDY ON COSMETIC BRANDS

Abstract

The emergence and propagation of the Internet bring forward the concept of social media. The
increase in the population of social media and its popularity has caused both consumers and brands to turn
towards this new field day by day. Brand communication can be managed via their corporate account that is
created by the brand itself. On the other hand, it has brought forward the idea of the social media user’s
playing an active role in the brand communication along with social media’s activating everybody about
content production. Social media provides all users to create their own profiles, come together with the
people of same interest and form an interaction. It also provides other people who are indirectly connected to
carry out brand communication. Nowadays, the social media influencers have come into prominence in brand
communication that is carried out as users-centered apart from the brand itself. In recent years, social media
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influencers, who have a large number of followers in social media having been able to influence the
evaluations of other social media users with their opinions, suggestions and comments, and to shape their
opinions, have shared contents for brands. In this study, it is aimed to determine whether the social media
influencers affect the brand preferences of the individuals who follow them or not. For this purpose, a survey
was carried out with the participation of 519 people using quantitative research methods. Data obtained from
research have analyzed and interpreted by SPSS program. Findings indicate that the social media influencers
do not have a positive effect on the cosmetic brand preference of consumers, findings shows that audiences
don’t find the sharings of social media influencers about cosmetic brands reliable. In addition, according to
the demographic characteristics of the participants, the use of social media in the search for information
about the cosmetic brands, the effect of social media influencers on the cosmetic brand preference and
whether the content shared by the social media influencers are reliable by the followers revealed that there is
a statistically significant difference between the groups. The findings are interpreted within the scope of the
study.

Keywords: Brand, Brand Communication, Brand Preference, Social Media, Social Media
Influencers

Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya c¢ikan gelismeler is yapma ve iletisim
kurma bi¢imlerinde bircok yenilige sebep olmustur. Ozellikle internetin giindeme gelmesi
bireyleri iletisim kurmak i¢in kullanilabilecek yeni mecralarla kars1 karstya birakmistir. Bu
mecralar arasinda ise sosyal medya sahip oldugu 6zellikler ile 6n plana ¢ikmistir. Sosyal
medya gilinlimiizde yogun bicimde kullanilan sosyal paylasim agi olan Facebook, igerik

paylasim siteleri olan Instagram ve Youtube, mikro blog olan Twitter ve bunlarin yani sira
forumlar ve sozliikler gibi platformlardan olugsmaktadir.

Sosyal medya dncesinde yogun olarak markalarin kontrolii altinda bulunan marka
iletisimi faaliyetleri, internet ve sosyal medya kullanimu ile birlikte artan oranda tiiketiciler
tarafindan gerceklestirilmeye baglanmistir. Sosyal medyanin kullanict tarafindan
olusturulan igerikleri 6n plana ¢ikaran yapisi sayesinde bireyler diislincelerini 6zgiirce
paylasabilecekleri ve kendi igeriklerini iiretebilecekleri bir alana sahip olmuslardir. Bu
alanin 6nemini ve giiciinii fark eden markalar ise hem iirlin ve hizmetlerinin tanitimini
kolay, hizli ve diisiik maliyetle gerceklestirmek hem de tiiketicilerle yakin iliskiler
kurabilmek i¢in bu alandan faydalanir hale gelmislerdir.

Giintimiiz tiiketicileri ayni gereksinimi karsilamaya aday iriin ve hizmetlerle ilgili
cok fazla alternatifle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Alternatifler arasindan dogru bir se¢im
yapmak isteyen tiiketiciler markalarla ilgili arastirma yapma egilimi sergilemektedir.
Giiniimiizde markalar hakkinda bilgi arayisinda basvurulan mecralarin basinda ise sosyal
medya platformlar1 gelmektedir. Sosyal medya araciliiyla tiiketiciler markalarla ilgili
bilgilere kolay yoldan ulasabilmekte ve yaptiklar1 yorum ve tavsiyelerle birbirlerini
etkileyebilmektedirler. Boylece geleneksel yontemlerde edilgen konumda olan tiiketiciler
sosyal medya sayesinde aktif ve markalar {izerinde s6z sahibi konuma gelmektedirler.

Markalar da hedef kitlelerine ulagsabilmek, marka iletisimi iceriklerini tiiketicilere
ulasgtirabilmek, tiiketicilerin giivenini ve sadakatini kazanmak amaciyla sanal ortamlara
dikkatlerini ¢evirmislerdir. Markalar sosyal medyanin, diisiik maliyet, kolay erisim ve kisa
stire igerisinde geribildirim alma gibi avantajlarin1 kesfetmis ve geleneksel kitle iletisim
araclarina ek olarak bu alanlarda faaliyet gostermeye baslamislardir. Ayrica gazete, radyo,
televizyon, dergi gibi ayri mecralarin sundugu imkanlar1 tek bir platformda sunmasi
bakimindan da sosyal medya 6n plana ¢cikmistir. Sosyal medya, tiiketicilere yazi, resim,
video gibi ozellikleri ayn1 platformda sunmasi ve telefon, tablet gibi oldukca kiiciik ve her
ortamda ulasilabilecek mobil iletisim araclarindan ulasilabilir olmasi bakimindan da
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avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler aligveris merkezi ya da magaza gibi fiziksel satin alma
noktalarina gitmeden, tek tusla binlerce liriin arasinda kalite ve fiyat karsilastirmast
yapabilmekte, diger sosyal medya kullanicilarinin iiriinler, hizmetler ya da markalar
hakkindaki goriislerini aninda 6grenebilmektedir.

Sosyal medya ile birlikte markalarla ilgili diisiincelerini agikga belirtebilecekleri bir
ortama kavusan tiiketiciler, bu ortamlarda markalar hakkinda konusup birbirlerine tavsiye
verebilmekte, markalar hakkinda yaptiklar1 olumlu veya olumsuz yorumlarla birbirlerini
etkileyebilmekte, markalarla dogrudan iletisime ge¢ip iiriin veya hizmet ve de marka
hakkinda goriislerini bildirebilmektedirler.

Sosyal medya araciligiyla gerceklestirilen marka iletisimini konu edinen bu
calismada, sosyal medya araciligiyla gergeklesen marka iletisimi kapsaminda sosyal medya
fenomenleri ve sosyal medya fenomenlerinin marka tercihi {izerindeki etkileri boyutuna
odaklanilmistir. Her biri sosyal medya kullanicis1 olan ve markalarla dogrudan baglantisi
bulunmayan sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihi tizerindeki etkisini
ortaya koymak bu ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Gliniimiizde yiiksek takipgisi
sayisina sahip olan ve takipgileri tizerinde etki giicii bulunan sosyal medya fenomenleri
markalara yonelik iletisim iceriklerini hedef kitlelere ulastirabilen birer kaynak konumunda
yer almaktadir.

Literatiir incelendiginde, Ozellikle son yillarda sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen marka iletisiminde sosyal medya fenomenlerinin, tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen birer iletisim kaynagi olarak ele alindigi dikkat ¢gekmektedir (Freeberg vd., 2011;
Giilay ve Sabuncuoglu, 2014; Woods, 2016; Evans vd., 2017; Lim vd., 2017; Yaylagiil,
2017; Alikiligc ve Ozkan, 2018). Bu ¢alisma ise literatiirde ortaya konan bakis agisinin
tiiketiciler tarafinda nasil karsilik buldugunu, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
marka tercihine ne diizeyde etki ettigini ortaya koymak iizere tasarlanmistir.

Calismanin amaglart dogrultusunda nicel arastirma tasarimi kapsaminda veri
toplama tekniklerinden biri olan anket teknigi kullanilarak bir arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda tasarlanan anket formu 18 Nisan — 03 Mayis
2019 tarihleri arasinda 520 kisi tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen anket
formlarindan herhangi bir soruna rastlanmayan 519 form degerlendirmeye alinmigtir.
Arastirma sonucunda ortaya konan bulgular, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
kozmetik marka tercihi iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigin1 gostermistir. Hedef
kitlelerin sosyal medya fenomenleri araciligiyla gerceklestirilen marka iletisimini giivenilir
bulmadiklarinin tespit edildigi arastirmada ayrica, sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumunun, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik
marka tercihine etkisinin ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 iceriklerin takipgiler
tarafindan gilivenilir bulunma durumlarinin katilimeilarin demografik degiskenlerine gore
grup ortalamalar1 arasinda istatistiki agisindan anlamli bir farklilasmaya yol acip agmadig:
degerlendirilmistir.

1. Marka Kavram ve Kapsam

Diger pek ¢cok kavram gibi yillar icerisinde degisime ve gelisime ugrayan marka
kavrami giiniimiizde de en popiiler kavramlarindan birisi olarak sahip oldugu Onemi
korumustur. En basit ve hizli sekilde malin1 tanimlamak ve diger benzerlerinden ayirmak
isteyen kisi ve isletmeler tarafindan giindeme getirilen markalama ve marka kavrami
zaman icerisinde farkli misyonlar yiiklenerek karsimiza ¢ikmustir.
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Marka kavraminin, cagdas pazarlama diinyasinda kullanilmaya baslamadan once
cok farkli anlamlar igerdigi dikkat cekmektedir. Gliniimiizde statii, prestij, gelir gostergesi
vb. anlamlar i¢in kullanilan marka bundan binlerce yi1l 6nce tarihin ilk ¢aglarinda kendi
malin1 baskalarindan ayirma gibi amaglarla kullanilmistir. Insanlar icin bir aidiyet
gostergesi olmustur (Cakirer, 2013: 3). Marka ile ilgili yapilan tarihsel c¢alismalar ve
incelemeler M.O. 2000’1l yillara kadar dayanmaktadir. Bu dénemde Misirhilarin ciftlik
hayvanlarin1 markaladiklar1 goriilmiistir. M.O. 600°de Babil’li tiiccarlar diikkanlarinin
listline faaliyet alanlarin1 gosteren ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler
asmislardir. M.O. 560°da Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tasiyan altin paralar
basmustir. M.O. 300°de Romali tiiccarlar iiriinlerin imalat¢ilarimi ya da saticilarmi
sembollerle tanimlamistir. 1200 — 1600 yillar1 arasinda Avrupa’da kilise ve manastirlar bira
ve igkilerini tanimlamak i¢in markalama yontemini kullanmiglardir. 1400’14 yillarda
“marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya c¢ikmis ve miilkiyetin gostergesi olarak
hayvanlara vurulan damgay1 gostermistir (Herring, 2000 ve Room, 1968’den aktaran:
Moon ve Millison, 2003: 35 — 37). Bu tiir bir isaretleme islemi hem eski zamanlardaki hem
de glinlimiizdeki hayvan yetistiricilerinin hayvanlarini ortak otlarda otlatmalarinin ardindan
ayirt etmelerine yardimer olmustur. Bunun yani sira kaliteli hayvanlar1 olan ¢obanlar da
kendileri kaliteli hayvanlarin1 daha kalitesiz hayvanlari olanlardan farklilastirabilmislerdir
(Millman, 2012: 20). Tiim bu sebeplerden 6tiirii markalama islemi ilk ¢aglardan itibaren
insanlar i¢in iglevsel bir nitelik tagimistir.

Anadolu’da ise marka kavraminin ortaya cikisina bakildigi zaman bakir ustalarinin
ilk markalamay1 yaptiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Bakir ustalar1 o donemde yaptiklar1 bakir
esyalara kendi isimlerini ve giiniin tarihini kazimuslardir. Ulkemizde de markalamaya
yonelik rastlanan uygulamalar, markalarin korunmasina dair yasal ¢ergevenin ¢izilmesi
seklinde de ortaya ¢ikmistir. Osmanli Devleti donemindeki 1857 tarihli Kanun, iilkemizde
551 Sayili Markalar Kanunu’nun kabuliine kadar yiiriirliikkte kalan, Alamet-i Farika
Nizamnamesine kaynak teskil etmektedir. Tiirk hukukunda, 1965 yilinda kabul edilen 551
sayili Markalar Kanunu ile markalar kanunen diizenlemeye tabi tutulmuslardir. Marka
tescil islemeleri giiniimiizde 1994 yilinda kurulan Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan
yiirlitiilmektedir (Cakirer, 2013: 5).

[k dénem uygulamalarindan sonra ¢agdas anlamda marka adinmn kullanimu ise 19.
yiizyilin sonlarina ve 20. yiizyilin baslarina denk gelmektedir. Teknolojinin, kaynaklarin ve
ulagim olanaklarinin gelismesi hem ulusal hem de uluslararas1 markalarin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Bu markalar da milyon dolarlik degerleriyle lilke ekonomilerinde énemli
bir yer tutmaktadirlar (Millman, 2012: 21). Uriin ve hizmetleri birbirinden ayiran énemli
bir kavram olan marka kurumlarin kiiresel rekabet ortaminda ayakta durmalarini
saglamada 6nemli bir paya sahiptir. Gegmisi M.O 2000°li yillara kadar dayanan marka
kavramini, glinlimiizde tek bir tanimla anlatmak ve agiklamak miimkiin degildir. Ancak
marka kavramina yonelik tizerinde goriis biitiinliigli saglanan bazi tanimlar ve agiklamalar
bulunmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin, bir veya bir grup saticinin tanimlanmasi, iiriin ve hizmetlerin
diger benzerlerinden ayirt edilmesi icin dizayn edilen farklilastirici bir isim ve / veya
semboller olarak ifade edilebilecek marka (Aaker, 1991: 7); en basta tiiketici ile pazarlayici
arasindaki bir iliski ve sozdiir. Tiiketici bir markay1 satin aldiginda kalite garantisini de
satin almis olmaktadir (Perry ve Wisnom III, 2004: 12). Diger taraftan marka benzer
tiriinler arasindaki ayirici nitelikleri de icermektedir (Simsek, 2008: 50). Bu ayirici
nitelikler, isim, sozciik, sozclik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ambalaj ve bunlarin

114



INiF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 111-132

tiikketiciye sunulus bi¢imidir (Cakirer, 2013: 7). Ancak markayr sadece iki benzer {iriin
arasindaki farki ortaya koyan bir kavram olarak agiklamak yetersiz olmaktadir.

Ak’a gore (1998: 121) marka, benzer iiriin ve hizmetler arasindaki farki ortaya
koydugu gibi aym1 zamanda hukuk kurallar1 c¢ergevesinde giivence de saglayan bir
kavramdir. Bu giivence ile marka sahipleri taklit ve haksiz kazang karsisinda kendilerini
garantiye almig olmaktadirlar. Diger bir tanima gore ise marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktas1 olan tiiketicilerle iletisime ge¢meyi kolaylastiran bir yoldur.
Her marka firmasini ve onun imajin1 yansitmaktadir. Tiiketiciler de bir {irlinii satin alirken
sadece ambalaj ve isim gibi kriterler sebebiyle satin almamakta; firmanin gergeklestirdigi
reklam ve imaj faaliyetlerinin sonucunda olugsan duygusal bagin da satin almada etkisi
bulunmaktadir. Bu markanin sadece isim, logo ve ambalaj ambalajdan ibaret olmadigin
gostermektedir. Tiiketicinin zihninde olusan her tiirli diisiince ve duygu da markay ifade
etmektedir ¢linkii insanlar bir iiriinii satin almadan Once markaya iliskin duygu ve
diislincelerin etkisinde kalmaktadirlar (Karpat Aktuglu, 2011: 14 — 16). Bozkurt (2005: 47
— 48), markanin bir varlik tasidigim1 ve kisilerden bagimsiz olarak sonsuza dek
yasayabildigini belirtirken asil marka sahibinin tireticiler degil, onu kullanan ve bagkalarina
Onererek sonsuza kadar yasamasini saglayan tiiketiciler oldugunu vurgulamistir. Bunun en
biiyiik nedeni ise tiiketicilerin markay1 satin aldiklarinda sadece ihtiyaglarini karsilayacak
somut bir degeri degil ayn1 zamanda uzun yillar yasatilabilen ve duygusal gereksinimlerini
de karsilayan soyut bir degeri de satin almalaridir (Boztepe Taskiran, 2017: 7 — 8).

Giliniimiiz tiiketici algilarinin degisimi marka tanimlamalarimin da sinirlariin
genislemesine yol agmaktadir. Markalar artik sadece somut mal ve hizmetlerin 6tesinde
hedef kitlelerine kendilerini daha iyi hissetmelerine saglayacak duygusal vaatleri de
onermektedir. Markalar {irtin  ve hizmetlerin sundugu fiziksel gereksinimlerin
karsilanmasina doniik rasyonel faydalarin yani sira, gosteris elde etme, statii saglama,
prestije ulagsma gibi duygusal temelli gereksinimlerin karsilanmasina yonelik de yarar
onerileri sunmaktadir.

Tiiketiciler satin alma eylemleri sirasinda markalarin sunmus oldugu rasyonel ve
hedonik faydalardan etkilenmektedirler. Bu rasyonel faydalar tiiketicinin fiziksel
ihtiyaclarmi  karsilarken; hedonik fayda sunumlarnn ise tiliketicinin  duygusal
gereksinimlerine hitap etmektedir. Duygusal faydalar statii ve prestij elde etme, toplum
icerisinde On plana ¢ikma ve onay alma gibi ifade edilebilmektedir (Boztepe Taskiran ve
Tani, 2019: 239).

Tiiketiciler satin alma faaliyetleri sirasinda kisisel, psikolojik, sosyo — kiiltiirel
etmenlerin etkisinde kalirken markalar tarafindan sunulan rasyonel ve duygusal (hedonik)
etmenlerin de etkisi altinda kalmaktadirlar. Yilmaz ve Yaprak’a gore (2018: 361),
tiikketiciler markalar1 kaliteleri bakimindan farkli bi¢imlerde anlamlandirmaktadirlar. Bu
anlamlar genellikle rasyonel ve hedonik olmak iizere iki bigimde olmaktadir.

Markalarin tiiketicilere sagladiklar1 rasyonel faydalar, {iriin ya da hizmet 6zellikleri,
gereksinim karsilama islevlerine isaret etmektedir. Ornegin bir otomobilin ulasim
gereksinimini karsilamasi tiiketicilere sundugu rasyonel faydadir, ancak giiniimiizde tirlin
ve hizmetlerin birbirlerine benzer rasyonel faydalar 6nermesi nedeniyle markalar rasyonel
faydalara ek olarak hedonik fayda sunumlarina odaklanmakta ve bdylelikle tiiketicilerin
marka tercihini etkilemeye ¢abalamaktadir.
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Hedonik tiiketim, satin alma karar siirecinde ve sonrasinda tiiketicilerin keyif ve
hazz1 6ncelik olarak belirlemesi ile ilgili olmaktadir (Firat ve Aydin, 2016: 1841). Kapferer
(2012: 140), hedonizmi haz duyulan bir heyecan olarak tanimlamaktadir. Markalar, logo,
slogan, ambalaj ve reklam gibi 0Ogelerle tiiketicileri cezbetmeye calismaktadirlar.
Kapferer’e gore, islevsel degerlerin 6tesinde her marka istek uyandiricilik da tagimalidir.
Boylece markalar maddi degerlerinin yaninda maddi olmayan degerleri de elde etmis
olmaktadirlar.

Bir marka, magaza i¢inde yer alan renk, miizik ve koku gibi &zelliklerle de
tiikketicilerin algilarim1 etkileyebilmektedir. Hos bir magaza i¢i atmosferi, tiiketicilere
onemli hedonik fayda saglamakla birlikte, tiiketicilerin magazay1r daha fazla ziyaret
etmelerini tesvik etmektedir. Tiiketiciler hedonik fayda duyduklar1 magazada daha uzun
kalma ve daha fazla satin alma egilimi gostermektedirler (Keller, 2013: 242). Ciinkii
hedonik davranig, tiiketici davraniglarinin duyusal ve fantezi yonleriyle alakalidir. Satin
alma sirasinda tiiketicide bu tiir uyarilmalarin saglanmasi firmalar tarafindan
kullanilmaktadir. Cesitli  efektlerle tiiketicinin duyusal ve fantezi diinyasini
uyarmaktadirlar. Markalar i¢in {iriin ve tiiketici arasinda 6znel semboller kurmak 6nemli
bir kriter haline gelmektedir. Bu nedenle hedonik tiiketim arastirmalarini stirekli giincel
tutmak ve tiikketicinin yag aralig1 ile duyusal ve fantezi diinyasindaki degisiklikleri siirekli
takip etmek markalar i¢in 6nem arz etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93).

Giiven’e gore (2009: 68 — 70), giiniimiiz tiiketicisi bireysel mutlulugu 6n planda
tutmaktadir. Bu nedenle satin alma eylemlerinde aklindan ¢ok duygulari ile hareket
etmektedir. Tiiketici i¢in ¢ogu zaman o liriine sahip olacaginda duyacagi haz ve kazanacagi
prestij Uriiniin maddi anlamimin Online ge¢mektedir. Bu tiikketim eylemi markalarin
tilketicilerle kuracaklari iletisim siireclerinde dikkat edilmesi gereken bir nokta olarak
markalarin karsisina ¢ikmaktadir.

Tirk’e gore ise (2018: 855), tiiketiciler her zaman duygular ile hareket etmezler
rasyonel davranma egilimi de gostermektedirler. Aligveris sirasinda bir iiriiniin kendilerine
saglayacag1 yarar1 da dikkate almaktadirlar. Bu tarzdaki tiiketici egilimi ise rasyonel
(faydaci) tiiketim olarak adlandirilmaktadir.

Faydac1 tiiketim, tiiketicilerin satin aldiklari iirlin ve hizmetlerde kalite ve
performans gibi 6zellikleri goz 6niinde bulundurmalar1 anlamina gelmektedir. Bu tiiketim
aliskanlhiginda {irtin ve hizmetlerin islevselligi ve tiiketicinin bunlardan saglayacag1 fayda
on planda olmaktadir. Hedonik faydanin aksine rasyonel fayda da tiiketici iiriinde pratik
yararlar aramakta ve yasam standartlarim1 bu iriinler sayesinde yiikseltmeyi
hedeflemektedir (Albayrak, 2017: 1 — 2). Markalarin ilk ortaya ¢ikisindan giiniimiizde
ulastig1 genis kapsam degerlendirildiginde, ilk basta iirlin ve hizmetlerin ve saticilarinin
birbirlerinden farklilasmasi amacina doniik bir tiir isaretle damgalanmasindan, tiiketicilere
cesitli gereksinimlerini karsilayabilecekleri rasyonel faydalar ile ayn1 zamanda duygusal
gereksinimlerini karsilayabilecekleri hedonik faydalar sunan soyut bir degere dogru
evrildigi dikkat cekmektedir. Glinlimiiz tiiketicilerinin markalarla olan iligkileri ele
alindiginda, sadece fiziksel gereksinimleri karsilayan {iriin ve hizmetlerin birbirlerinden
ayirt edilmesini saglayan yapi olmanin 6tesinde bir anlama sahip oldugu ve oldukg¢a genis
kapsamli soyut bir degerden s6z edildigi sdylenebilmektedir.
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2. Sosyal Medya Fenomenleri Araciligiyla Gerceklestirilen Marka iletisimi ve
Bu iletisimin Tiiketicilerin Marka Tercihine Etkisi

Markalarin giliniimiizde ulastig1 genis kapsam, iiriin ve hizmetlerin sahip oldugu
ozellikler nedeniyle birbirlerinden farklilagmamasinin sonucu olarak goriilebilmektedir.
Ayni gereksinimi karsilamaya aday benzer niteliklere sahip {iriin ve hizmetin tiiketicilerin
tercihine sunulmasi, iiriin ve hizmetlerdense markalar iizerinden sekillenen pazarlama ve
iletisim stratejileri gibi nedenler markalar arasindaki tercihi de glindeme getirmektedir.

Marka tercihi, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla benzer iiriinler
arasindan yaptiklar1 se¢imler seklinde tanimlanabilmektedir (Boztepe Taskiran, 2017: 37).
Gilinlimiiz tiiketicileri ayni iirlin ya da hizmet kategorisi i¢inde tercihine sunulan markalar
arasindan bir tanesini secerek marka tercihini gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin
alternatifler arasindan bir marka iizerinde karar kilarken tercihlerini kendi markalari
izerinden yana kullanmasi da isletmelerin en temel amagclari arasinda yer almaktadir.

Tiiketicilerin tercihlerini kendilerinden yana kullanmasini isteyen markalarin
tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorleri iyi bilmesi gereklilik tasimaktadir
(Karpat Aktuglu, 2001: 37). Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen psikolojik, sosyo —
kiiltiirel, kisisel ve durumsal faktorlerin yani sira markalar da gerceklestirdikleri iletisim
faaliyetleriyle tiiketicileri tercihlerinin markalarina yonelmesine ¢abalamaktadir. Markalar
yirtttikkleri iletisim faaliyetleri sayesinde hem tiiketicileri ile aralarinda olumlu iligkiler
gelistirebilirler hem de marka imajlarina katki saglayip tiiketicilerin tercihlerini kendi
markalarindan yana kullanmasini olanakli kilabilirler.

Markalar hedef kitlelerine ulasabilmek, onlar1 etkileyebilmek ve iiriin ve hizmetleri
ile ilgili bilgileri onlara dogru aktarabilmek ic¢in gergeklestirdikleri marka iletigimi
stireclerinde geleneksel iletisim araclarindan ziyade yeni iletisim ortamlarini kullanmaya
baglamistir. Giliniimiizde markalarin, hedef kitleleriyle daha once hi¢ olmadig1 kadar
diyaloga ve etkilesime dayal: iligkiler kurma ¢abasi igerisinde bulunmasi dijital ortamlari
marka iletisimi agisindan on plana ¢ikarmistir. Dijital ortamlar ve dijital ortamlar iginden
Ozellikle sosyal medya hem tiiketiciler hem de markalar icin biiyiikk avantajlar
saglamaktadirlar. Markalar kendilerini bu ortamlar lizerinden daha kolay ifade edebilirken
ve ayrica herhangi bir olumsuz duruma aninda miidahale edebilirken, tiiketiciler de
memnun olmadiklart bir durumla karsilastiklarinda sikintilarin1 aninda iletebildikleri bir
yol bulmus olmaktadirlar.

Sosyal medyanin giiclinii kesfeden markalar ve tiiketiciler bu ortamlar1 marka
iletisimi  yoniinden aktif bir sekilde kullanmaya baslamistir. Markalar tiiketici
memnuniyetini saglamak i¢in c¢esitli online destek hatlar1 kurmakta ve tliketiciler
tarafindan gonderilen her yorumu dikkate almaya &zen gostermektedir. Ucretsiz iiriin
iadeleri, deneme siireleri ile tiiketicilerin giivenlerini kazanmak i¢in c¢abalamaktadirlar.
Tiiketiciler de ayni oranda yaptiklar1 yorum ve oylamalarla markalarin diger tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi ve satin alinmasi kararini etkileyebilmekte, herhangi bir
markanin satiglarinin - diigmesine veya ylikselmesine bu ortamlar iizerinden etki
edebilmektedir.

Marka iletisimi yoOniinden sosyal medya ortamlar1 ayritili  bir sekilde
incelendiginde ve degerlendirildiginde, isletmelerin bu ortamlardan yogun olarak
yararlanmalar1 gerektigini sdylemek miimkiindiir. Bunun nedeni kurumsal yapilariyla
sosyal medya ortaminda yer alan firmalarin pazarlama faaliyetlerinde daha hizli ve aktif
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olabilmeleridir. Pazarlama iletisiminin hizlanmasi i¢in de sosyal medyanin etkin olarak
kullanilmast gerekmektedir. Artik miisteriler bir iiriinii satin almadan 6nce c¢ogunlukla
sosyal medya ortamlarindan triinle ilgili bilgiler toplamakta ve kararlarim1 bu bilgiler
dogrultusunda vermektedirler. Bu nedenle marka ve iiriin ile ilgili bilgilerin bu ortamlarda
acik bir sekilde paylasiliyor olmas1 gerekmektedir (Saritas ve Karagoz, 2017: 371). Islek’e
gore (2012: 2), sosyal medya sadece firmalar ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
giiclendirmekle kalmamis ayni zamanda tiiketicilerin kendi arasindaki iletisimi de
gelistirmistir. Tiiketiciler iirlin hakkindaki yorumlar1 ve elestirileri sosyal medya lizerinden
herkese agik bir sekilde yayinlayabilmektedirler. Boylece bir tiiketici ayni iiriinii satin
almak isteyen baska bir tiiketiciyi bu ortamlar iizerinden yorumlari ile etkileyebilmektedir.
Internet kullanicilarinin sosyal medya platformlarin1 giderek daha fazla kullanmasi bu
Onemi arttiran bir diger etken olarak da 6ne ¢ikmaktadir. Boylece sosyal medya iizerinden
marka iletisiminin gerceklestirilmesi hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemli bir
firsat olarak degerlendirilebilmektedir.

Gilinimiizde sosyal medya iizerinden gergeklestirilen marka iletisimi markalarin
kendilerine ait resmi hesaplar olusturmak yoluyla gerceklestirilebilecegi gibi, diger sosyal
medya kullanicilarinin olusturduklar1 ve paylastiklar: icerikler dogrultusunda da markalara
iligkin mesajlarin iletilmesi ve bu mesajlar dogrultusunda sosyal medya kullanicist olan
kisilerin birbirleriyle iletisim kurmasi giindeme gelebilmektedir. Markanin kendine ait
resmi hesaplar1 disinda gerceklesen marka iletisiminde ise glinlimiizde sosyal medya
fenomenleri aracilityla gergeklesen marka iletisimi faaliyetleri dikkat cekmektedir. Uniinii
yogun olarak sosyal medya iizerinden yaptigi paylasimlar ile kazanan veya {inlii olup
sosyal medya mecralarinda aktif olan ve diger insanlar iizerinde etki giicii olusturabilen
kisiler sosyal medya fenomeni olarak isimlendirilmektedirler.

Sosyal medya fenomenleri; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya ortamlarinin
kullanimi1 yoluyla tiiketicilerin tutumlarini sekillendiren bagimsiz iicilincii parti destekleyici
seklinde tanimlanabilmektedir (Freeberg vd., 2011: 90). Bu bakis agisina gore sosyal
medya fenomenleri marka ile tliketiciler arasindaki iligkilere dahil olan, markayla dogrudan
baglantis1 olmayan ancak sosyal medya araciliiyla tiiketicilerin marka tercihlerini
etkileyebilen {i¢iincii bir iligki tarafi olarak konumlanmaktadir.

Sosyal medya fenomenleri araciligiyla gerceklesen marka iletisimi; marka
iletisiminin markalarla dogrudan baglantili olmayan yiiksek takip¢iye sahip ve popiiler bir
sosyal medya kullanicis1 tarafindan gerceklestirmesi olarak tanimlanabilmekle birlikte,
markalar diger sosyal medya kullanicilarini etkileyebilme kapasitesi nedeniyle sosyal
medya fenomenleri ile isbirligine gidebilmektedir.

Alikilig ve Ozkan’a gore (2018: 46), yasanan teknolojik gelismeler sonucunda
globallesen diinyada, markalar sosyal medya platformlar1 aracilifiyla hedef kitlelerine
ulagsmak i¢in son yillarda sosyal medya fenomenlerinden yararlanmaktadirlar. Fenomen
kullanilarak tirtin tamitimi1 gerceklestirme giinlimiiziin en O6nemli pazarlama ve marka
iletisimi stratejilerinden birisi haline gelmektedir. Yaylagiil’lin belirttigi gibi (2017: 223)
takipci sayilar1 ile genis kitlelere ulasabilen fenomenler, marklarin dikkatini ¢ekmeyi
basarmistir. Diizenli olarak igerik paylasan ve bu igerikler ile insanlar1 etkileyebilen
fenomenler, markalarin farkli reklam arayislar1 igerisinde yeni bir strateji haline
gelmektedirler.

Markalar fenomenler sayesinde tiiketiciler {izerinde davranis degisikligi olusturma
faaliyeti yiiritmekte (Giilay ve Sabuncuoglu, 2014: 5), ayrica fenomenler sayesinde hedef
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kitleleriyle daha etkin, akilda kalic1 ve yakin iliskiler kurmaktadirlar (Alikili¢ ve Ozkan,
2018: 44 — 45).

Sosyal medya lizerinden fenomenler ile yapilan pazarlama, gerek kisa siire i¢inde
genis tiiketici kitlelerine ulasabilmesi gerekse geleneksel reklam kampanyalarina kiyasla
daha diisiik maliyeti nedeniyle, markalar i¢in oldukca cazip hale gelmektedir (Evans vd.
2017: 138). Woods’a gore (2016: 5), markalarin fenomenlerle is birligi yapmasinin énemli
bir nedeni de son yillarda markalarin pazari bir biitiin olarak degil, bireylere odaklanan
pazarlama sekli olarak ele almalaridir. Bunun i¢in de gitgide daha ¢ok biiyiliyen ve etkisini
arttiran sosyal medyadaki fenomenleri kullanmaktadirlar. Markalar fenomenleri potansiyel
alicilar tlizerinde etkisi olan bireyler olarak tanimlamakta ve iletisim faaliyetlerini onlar
tizerinden sekillendirmektedirler.

Lim ve arkadaglarina gore ise (2017: 20) fenomenler, sosyal medyada bir markanin
mesajinin markanin hedef kitlesine ulagtirilmasi gérevini iistlenmektedirler. Bunu yaparken
Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi ¢ok sayida sosyal medya platformunu
kullanmaktadirlar. Fenomenler genellikle kullanicilara ve takipgilere marka veya iirlin
hakkindaki en giincel bilgileri sunarak onlarla diizenli olarak iletisim kurmaktadirlar.

Dempster ve Lee’nin belirttigi gibi (2015: 3) giinlimiizde tiiketicilerin, markalarla
etkilesime girme sekilleri kadar medya tiiketim sekilleri ve karar siirecleri de degisime
ugramistir. Bu degisen davranislarin piyasayr ve markalari daha kisisellestirilmis
etkilesimlere yonlendirdigi goriilmektedir. Markalar tiiketicilere kisilestirilmis igerikler
sunarken, bazi alanlardaki goriisleri nedeniyle diger sosyal medya kullanicilarin
etkileyebilme kabiliyetine sahip fenomenlerden yararlanabilmektedir. Bu dogrultuda sosyal
medya fenomenleri sahip olduklar1 popiilarite ile sosyal medya kullanicis1 olan diger
tiketicilerin marka tercihlerinin sekillenmesine goriis, oneri ve yorumlar: ile etki eden
kisiler olarak degerlendirilebilmektedir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci

Sagladig: erisim kolaylig1 ve igerik iliretme konusunda her bireyi aktif hale getirme
Ozelliginin yaninda bir¢ok avantaji da i¢inde barindiran sosyal medya hem tiiketici
konumdaki bireyleri hem de markalari daha etkilesimli bir ortamda bir araya getirmekte ve
marka iletisimine yeni kullanim alanlarinin dahil edilmesini de saglamaktadir. Sosyal
medyadan yararlanilarak gerceklestirilen marka iletisiminde 6n plana ¢ikan unsurlar
arasinda gliniimiizde fenomenler araciligiyla gerceklestirilen marka iletisimi de yer
almaktadir. Youtube, Instagram, Facebook gibi sosyal medya ortamlarinda popiilerlik
kazanan bu kisilerin, tliketicilerin marka tercihleri iizerinde etkisi olup olmadigi bu
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirma dahilinde sosyal medya fenomenlerinin
yogunlukla faaliyet gosterdikleri bir alan olarak kozmetik sektorii ve kozmetik markalar
secilmistir.

Bu calismada, ¢esitli konularda sosyal medya kullanicilarinin goriislerini etkileyen
kisiler seklinde tanimlanabilen sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihi
tizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaclanmistir. Arastirmadan elde edilecek bulgular
dogrultusunda sosyal medya fenomenleri aracilifiyla gerceklesecek marka iletisiminin
tilketicilerin marka tercihi iizerindeki etkisini ve tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunma
durumunu ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu bilgilerden yola c¢ikilarak arastirmanin
asagidaki sorulara yanit vermesi beklenmistir:
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- Tiketiciler kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda sosyal medyayi
kullanmakta midir?

- Sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin kozmetik marka tercihine ne tiir bir etkide
bulunmaktadir?

- Sosyal medya fenomenleri tarafindan markalara iliskin paylasilan igerikler
takipgiler tarafindan giivenilir bulunmakta midir?

- Katilimcilarin  demografik 6zellikleri sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanilmasi durumu agisindan gruplar arasinda anlamli bir
farklilagsmaya yol agmakta midir?

- Katilimcilarin demografik 6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka
tercihine etkisi agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol agmakta
midir?

- Katilmeilarin  demografik o6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
igeriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir bulunma durumu agisindan gruplar
arasinda anlamli bir farklilagsmaya yol agmakta midir?

3.2. Arastirmanimn Onemi

Sosyal medya marka iletisimi yoniinden markalarin kendi kontrollerinde olmayan
diger kullanicilar tarafindan gergeklestirilen marka iletisimi silireglerini de glindeme
getirmistir. Cesitli konulardaki goriisleri ile sosyal medya kullanicis1 olan tiiketicilerin
markalara iliskin goriis ve degerlendirmelerini, marka tercihini ve satin alma siireclerini
etkileyebilen sosyal medya fenomenleri dogrudan markalarla baglantili olmayan kisiler
olarak ifade edilebilmektedir. Giinlimiizde sosyal medya fenomenlerinin marka iletisimi
yoniinden sahip oldugu gii¢ markalar tarafindan dikkat ¢ekmistir. Markalar hedeflenen
tiketicilere kendileri hakkinda olumlu tanitimlarinin yapilmasi {izerine fenomenlerle
isbirliklerine gidebilmektedir.

Bu c¢alisma sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihine etkisi konusu
lizerine odaklanarak, tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri araciligiyla kendilerine
sunulan marka iletisimi faaliyetlerine yonelik degerlendirmelerini tespit etmeyi
amaglamaktadir. Alan yazin incelendiginde sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
markalara iliskin goriislerini sekillendiren ve etkileyen bireyler olarak yeni birer kanaat
onderi olarak konumlandirildig1 goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda gerceklestirilecek
arastirmadan elde edilen bulgular tiiketicilerin bakis agilarinin tespit edilmesi, sosyal
medyanin markaya yonelik bilgi edinme siirecindeki roliiniin ortaya konmasi, tiiketicilerin
marka tercihinde sosyal medya fenomenlerinin nasil bir etkiye sahip oldugunun ve
fenomenler tarafindan paylasilan igeriklerin tiiketiciler tarafindan gilivenilir bulunup
bulunmadiginin ortaya konmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklar:

Bu arastirma sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihleri iizerindeki
etkisini ortaya koyarken sadece kozmetik markalar1 tlizerine odaklanmaktadir. Sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik disinda, seyahat, moda, teknoloji, gastronomi gibi farkli
alanlarda tiiketici tercihlerini ve goriislerini etkileyebilecegi bilinmekle birlikte bu
arastirmada sadece kozmetik markalar1 iizerine sosyal medya fenomenlerinin tiiketici
tercihine etkisi ele alinmigtir. Bu dogrultuda arastirmanin en temel sinirhiligini kozmetik
markalari iizerine bir inceleme gercgeklestirilmis olmasi olusturmaktadir.
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Arastirmanin bir diger sinirliligini ise sosyal medya kullanicisi olan tiim tiiketiciler
olarak ifade edilebilecek evrenin tiimiine ulagilmamasinin olusturdugu séylenebilmektedir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

S6z konusu ¢alismada arastirmanin evrenini sosyal medya fenomenlerinin marka
tercihi tizerinde etkili olabilecegi tiiketicileri kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu
dogrultuda sosyal medya kullanicisi olan 18 yas ve iizeri olan kisilerin arastirmanin
evrenini olusturdugu sdylenebilmektedir.

18 yas ve iizeri tim kisilere ulasilmasi imkan ve zaman yoniinden miimkiin
olmadiginda ve de c¢alisma evrenini olusturan tiim kisilerin yer aldigi bir liste
bulunamadiginda tesadiifi olmaya 6rnekleme yontemi kullanilabilmektedir (Boke, 2009:
122). Bu c¢alismada da 18 yas ve iizeri sosyal medya kullanicisi olan tiim tiiketicilere
ulagilmast miimkiin olmadigindan o6rnekleme yoluna gidilmis ve tesadiifi olmayan
ornekleme tiirlerinden kolayli Ornekleme kullanilmistir. Arastirmada, arastirmacinin
ulasabildigi kisileri 6rneklem dahiline aldig1 kolayli 6rneklemenin kullanimiyla 520 kisiye
ulagilmis ve herhangi bir soruna rastlanilmayan 519 anket formu degerlendirmeye
alimmustir. Evren biiyiikliigi 100 milyon ve lizerinde oldugunda yiizde 95 giiven diizeyinde
384 kisiye ulagilmasinin yeterli gériilmesinden &tiirii (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50),
ulasilan kisi sayisinin yeterli oldugu sdylenebilmektedir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nicel arastirma tasarimi kapsaminda veri toplama tekniklerinden
biri olan anket teknigine bagvurulmustur. Belirlenen arastirma sorularina yanit olabilecek
bulgulara ulagilmasini saglayacak verilerin toplanabilmesi i¢in bir anket formu
tasarlanmigtir. Anket formunda oOncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, calisma durumu,
aylik gelir durumu, kisisel bakim kozmetik ve makyaj malzemelerine ortalama harcanan
aylik tutar, sosyal medya kullanim durumu ve siiresi gibi siirelerin yanmi sira sosyal
medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal
medyadaki igeriklere yonelik tiiketicilerin bakis agilarinin tespit edilmesine ydnelik
sorulara yer verilmistir.

Arastirmanin ilerleyen kisimlarinda ise literatiirden yola ¢ikilmis ve literatiir
taramasi dogrultusunda elde edilen veriler kullanilarak anket formu tasarlanmistir. Anket
formunda, sosyal medyanin kozmetik markalarma yonelik bilgi arayisinda kullanim
durumunu tespit etmeye yonelik, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine
etkisini tespit etmeye yonelik, sosyal medya fenomenlerinin paylastig: igeriklerin takipgiler
tarafindan giivenilir bulunma durumunu tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
Anket formunda yer alan 6lgeklerin sirasiyla giivenilirlik diizeylerine bakildiginda ise;

- Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim

durumunu tespit etmeye yonelik dlgegin giivenilirlik diizeyi: Cronbach’s Alpha= 0,

915

- Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisini tespit etmeye

yonelik dl¢egin giivenilirlik diizeyi: Cronbach’s Alpha= 0,963

- Sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir
bulunma durumunu tespit etmeye yonelik dlgegin giivenilirlik diizeyi: Cronbach’s

Alpha= 0,893
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Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yiiksek oranda
giivenilirlige sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Karasar’in belirttigi gibi (2007: 148);
cronbach alpha katsayis1i degeri 1’e yaklastikca gilivenirligin yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir.

Arastirma gergeklestirilmeden once, 8 Nisan — 14 Nisan 2019 tarihleri arasinda 30
kisinin katilimiyla bir 6n test yapilmistir ve 6n testin sonuglarina gore anket formu revize
edilerek son haline getirilmistir. 18 Nisan — 03 Mayis 2019 tarihleri arasinda online ortama
aktarilan anket formu 520 katilimei tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen
herhangi bir soruna rastlanmayan formlardan 519’u analize tabi tutulmustur.

3.6. Bulgular ve Yorum

Arastirma siirecinde veri elde etmede online anketten yararlanilmistir. Online anket
araciligiyla toplanan veriler Excel dosyasi formatinda bilgisayar ortamina aktarilmistir.
Daha sonra istatistiksel ¢oziimlemelerin yapilabilmesi i¢in SPSS (Statiscal Package For
Social Sciences) paket yazilimindan faydalanilmistir.

3.6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Aragtirmaya dahil olan kisilerin % 62,2’si kadin (n=323) ve %37,8’i (n=196)
erkektir. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlari incelendiginde 303 kisinin
(%58,4) 18 — 25 yas araliginda, 128 kisinin (%24,7) 26 — 35 yas araliginda, 59 kisinin
(%11,4) 26 — 45 yag araliginda, 29 kisinin (%5,6) 45 yas ve {lizerinde oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimlart ise su sekildedir:
10 kisi (%1,9) ilkokul mezunu, 13 kisi (%2,5) ortaokul mezunu, 120 kisi (%23,1) lise
ogrencisi, 60 kisi (%11,6) lise mezunu, 24 kisi (%4,6) on lisans 6grencisi, 25 kisi (%4,8)
on lisans mezunu, 96 kisi (%18,5) lisans 6grencisi, 120 kisi (%23,1) lisans mezunu, 27 kisi
(%5,2) lisansiistii 6grencisi, 24 kisi (%4,6) lisansiistii mezunudur.

Katilimeilarin ¢alisma durumlarina gére dagilimlarina bakildiginda ise 249 kisinin
(%48) calistigi, 270 kisinin ise (%52) calismadigi goriilmektedir. Katilimcilarin aylik
ortalama gelir durumu degiskenine gore dagilimlar ise su sekildedir: 186 kisi (%35,8) 0 —
1000 TL, 63 kisi (%12,1) 1001 — 2000 TL, 115 kisi (%22,2) 2001 — 3500 TL, 80 kisi
(%15,4) 3501 — 5000 TL araliginda gelire sahipken, 75 kisi (%14,5) 5000 TL iizeri gelire
sahip oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin = kigisel bakim, kozmetik ve makyaj
malzemelerine yaptiklar1 aylik ortalama harcama degiskenine gore dagilimlart ise su
sekildedir: 352 kisi (%67,8) 0 — 100 TL, 118 kisi (%22,7) 101 — 250 TL, 35 kisi (%6,7)
251 — 500 TL, 8 kisi (%1,5) 501 — 1000 TL araliginda harcama yaparken, 6 kisi (%1,2)
1000 TL iizeri harcama yaptigini ifade etmistir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim durumu degiskenine gore dagilimlarina
bakildiginda ise arastirmaya katilan tiim bireylerin (n = 519) sosyal medyay1 kullandiklari
gorilmektedir. Anketi yanitlayanlarin gilinliik sosyal medya kullanim siireleri ise su
sekildedir: 78 kisi (%15) 0-1 saat, 215 kisi (%41,4) 1-3 saat, 146 kisi (%28,1) 3-5 saat, 53
kisi (%10,2) 5-7 saat araliginda sosyal medya kullanirken, 27 kisi (%5,2) sosyal medyay1 7
saat iizeri kullandigin1 belirtmistir.

Katilimcilarin kisisel bakim iirlinli, makyaj malzemesi ve kozmetik {riinlerini satin
almadan ve bir marka iizerinde karar vermeden 6nce sosyal medya {izerinden bilgi arayip
aramadiklarma iliskin bulgular ise su sekildedir; katilimcilarin %69,2°s1 (n=359) kisisel
bakim, makyaj malzemesi ve kozmetik iiriinlerini satin almadan ve bir marka {izerinde
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karar vermeden 6nce sosyal medyadan bilgi aradiklarini belirtirken, %30,8°1 (n=160) bdyle
bir bilgi arayisi i¢inde bulunmadigini ifade etmistir. Katilimeilarin kisisel bakim firiind,
makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina yonelik bilgi edindigi platformlarin basinda
icerik paylasim siteleri yer alirken (n= 384, %74), igerik paylasim sitelerini sirasiyla
bloglar (n= 205, %39,5), forumlar (n= 163, %31,4), sozlikler (n= 122, %23,5), sosyal
paylasim siteleri (n= 70, %13,5) ve mikro bloglar (n= 39, %#4) takip etmektedir.

Katilimcilarin  markalarin  kendileri tarafindan sosyal medya platformlarinda
paylasilan iceriklerden marka tercihinde etkilenmesi durumuna ydnelik bulgular ise su
sekildedir; katilimcilarin %58,8’1 (n=305) marka tercihinde markalarin kendileri tarafindan
sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerinden etkilendiklerini belirtirken,
%41,2’s1 (n=214) boyle bir etkinin ortaya ¢ikmadigini ifade etmistir.

Katilimeilarin kigisel bakim {iirlinii, makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina
yonelik diger sosyal medya kullanicilarinin goriis, 6neri ve yorumlarindan marka tercihi
asamasinda etkilenmelerine iliskin degerlendirmelerine bakildiginda ise; 397 kisinin
(%76,5) marka tercihinde diger sosyal medya kullanicilarinin goriis, Oneri ve
yorumlarindan etkilendigi, 122 kisinin ise (%23,5) etkilenmedigi dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica anketi yanitlayanlardan 232 kisinin (%44,7) daha oOnce sosyal medya
fenomenlerinin hakkinda olumlu yorumlar yaptig1 bir kozmetik markasina ait iiriin ya
tirtinleri satin aldigini, 287’sinin ise (%55,3) satin almadigini belirttigi goriilmektedir.

3.6.2. Katiimcilarin Olcekler Kapsaminda Yer Alan Ifadelere Yonelik
Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

Aragtirma bulgularinin bu boliimiinde “Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina
Yonelik Bilgi Arayisinda Kullanim Durumu”, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik
Marka Tercihine Etkisi” ve “Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylastig1 iceriklerin
Takipgiler Tarafindan Giivenilir Bulunma Durumu” o6lgekleri kapsaminda yer alan
ifadelere katilim diizeylerine, standart sapmalarmma ve yiizdelik dagilimlarina yer
verilmistir.

Sosyal medyanin kozmetik markalara yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu
Olcegi kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerini gosterir toplu ortalama tablosu
asagida yer almaktadir. Tablolarda yer verilen 1,2,3,4 ve 5 rakamlarinin 1. Kesinlikle
Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5.
Kesinlikle Katiliyorum ifadelerine denk geldigi hatirlatilmaktadir.

Tablo 1: Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina Yonelik Bilgi Arayisinda Kullanim Durumu Olgegi
Kapsamindaki Ifadelere Yonelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina Std 1 2 3 4 5
SDZEI:qukuBllgl Arayisinda Kullanim Ort. sapma % % % % %

96 85 127 129 82
1. Kozmetik markalarina yonelik bilgi edinme

.. 3,03 1,337
stirecimde sosyal medyadan yararlanirim
185 164 245 249 158
2. Kozmetik tirtinleri almadan ve markalar 82 96 126 120 95
arasinda tercih yapmadan 6nce sosyal 3,10 1,332
medyadaki yorumlari incelerim 158 185 243 231 183
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3. Sosyal medyada kozmetik markalarina 112 118 138 95 56
iligkin bilgi ararken, markalarin kendi sosyal

medya hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlari 2,74 1,281

4. Sosyal medyada kozmetik markalarina

iligkin bilgi ararken, diger sosyal medya 92 90 125 122 90
kullanicilarinin forumlarda, s6zliiklerde yada 3,05 1,346

kendi sosyal medya hesaplarinda yaptiklari 17,7 173 241 235 173
paylasimlari incelerim

5. Kozmetik markalarina iliskin bilgi ararken 135 85 141 99 59
sosyal medya fenomenlerinin goriis ve 2,73 1,335

yorumlarini incelerim 26,0 164 272 191 11,4

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler su sekildedir. En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,73 ortalama degeri ile
“Kozmetik markalarma iligkin bilgi ararken sosyal medya fenomenlerinin goriis ve
yorumlarini incelerim” seklindeki besinci ifadedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade ise
3,10 ortalama degeri ile “Kozmetik iirlinleri almadan ve markalar arasinda tercih
yapmadan once sosyal medyadaki yorumlari incelerim” seklindeki ikinci ifadedir.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi 6l¢egi kapsaminda
yer alan ifadelere katilim diizeylerini gosterir toplu ortalama tablosu asagida yer
almaktadir.

Tablo 2: Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik Marka Tercihine Etkisi Olgegi Kapsamindaki ifadelere
Yonelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik Ort Std. L 2 3 4 ?
Marka Tercihine Etkisi " Sapma % f% f% f% %

190 107 130 52 40
1. Sosyal medyada kozmetik markalarina yonelik

icerikler paylasan fenomenleri takip ederim 2,82 12n
366 206 250 100 77
2. Fenomenlerin kozmetik markalarina iliskin 160 116 128 73 42
goriislerinin ne oldugu markalar arasinda tercih
N 2,46 1,279
yapmadan ve satin alma kararimi vermeden 6nce
Ogrenirim 30,8 224 247 141 81
3. Fenomenlerin kozmetik markalarina yonelik 152 115 134 80 38
goriislerini markalar arasinda tercih yaparkenve 2,49 1,260
satin alma kararimi verirken dikkate alirnm 29,3 22,2 258 154 73
150 112 147 69 41
4. Fenomenlerin olumlu goriislere sahip oldugu
. ) . 2,50 1,253
kozmetik markalarini tercih ederim
289 216 283 133 79
5. Fenomenlerin sosyal medyada kozmetik 140 112 134 8 48
markalari ile ilgili paylastig1 igerikler dikkatimi 2,59 1,291
geker 270 216 258 164 92
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155 103 146 75 40
6. Fenomenlerin kozmetik markalarina yonelik
R s .. 2,50 1,266
goriisleri marka tercihi yapma agamamda etkilidir
299 198 281 145 77
7. Sosyal medyada f%hp ettigim b1r fenomenin 158 129 135 59 38
olumsuz goriisiinii 6grenmem halinde satin
almayi diisiindiigim kozmetik markasinin yerine 2,40 1,232
baska bir markanin iiriinii ya da takip ettigim
fenomenin 6nerdigi lirlinii satin alirim 304 249 260 114 73
157 122 138 67 35
8. Fenomenlerin olumlu goriis bildirdigi bir
. o 2,42 1,231
kozmetik markasinin tirliniinii satin alirim
303 235 266 129 6,7

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler su sekildedir: En diisiikk ortalamaya sahip ifade 2,32 ortalama degeri ile
“Kozmetik markalarina yonelik icerikler paylasan fenomenleri takip ederim” seklindeki
birinci ifadedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade ise 2,59 ortalama degeri ile
“Fenomenlerin sosyal medyada kozmetik markalar ile ilgili paylastig1 icerikler dikkatimi

¢eker” seklindeki besinci ifadedir.

Sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir
bulunma 6l¢cegi kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerini gosterir toplu ortalama

tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 3: Sosyal Medya Fenomenlerinin PaylastiZ1 Igeriklerin Takipgiler Tarafindan Giivenilir Bulunma
Durumu Olgegi Kapsamindaki Ifadelere Yonelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medya Fenomenlerinin

A . 1 2 3 4 5
Paylastig1 Iceriklerin Takipgiler Ort Std.
Tarafindan Giivenilir Bulunma ' Sapma £% £% £ % £% £ %
Durumu
1. Fenomenlerin sosyal medyada 168 123 156 45 27
kozmetik markalart ile ilgili 2,31 1,161
paylastiklari igerikleri glivenilir bulurum 32,4 23,7 30,1 8,7 5,2
2. Fenomenlerin kozmetik markalariyla 115 100 138 95 1
ilgili goriislerini bagka bilgi 2,82 1,334
kaynaklarinca dogrulatmam gerekir 22,2 19,3 26,6 18,3 13,7
3. Fenomenlerin olumlu goriiglerinden
etkilenerek bir kozmetik markasim 100 77 117 101 124
tercih edip satin almam halinde 3,14 1,433
bekledigim performansi bulamama gibi 19,3 14,8 22,5 19,5 23,9
bir risk vardir.
4. Bir fenomenin olumlu goriis bildirdigi
bir kozmetik markasinin tercih ettikten 98 101 137 97 86
sonra markamr'n ﬁrijn{mden memnun 2,05 1,342
kalmamam halinde s6z konusu
fenomenin goriislerini bir daha dikkate 18,9 19,5 26,4 18,7 16,6

almam
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5. Sosyal medya fenomenlerinin

kozmetik markalar1 hakkindaki 151 121 152 57 38
goriislerini markalarin kendileri 2,44 1,342
tarafindan paylasilan iceriklerden daha 29.1 23.3 293 11.0 73

giivenilir bulurum

6. Sosyal medya fenomenlerinin

markalarla gizli igbirlikleri oldugunu ve 108 101 129 78 103
kozmetik markalarinin tanitimlarini

belirli bir ticret karsiliinda yaptigini 2,94 1,404
diisiindiigiimden sosyal medya 20,8 19,5 24,9 15,0 19,8
fenomenlerini giivenilir bulmam

7. Marka tercihimde goriislerini dikkate

alacagim fenomenin daha dnce 113 102 127 90 87
paylastig1 igerikleri inceleyerek

kozmetik markalart hakkinda hep 2,88 1,378
olumlu tanitip yapip yapmadigina

bakarim ve giivenilirliklerini bu sekilde

degerlendiririm

21,8 19,7 24,5 17,3 16,8

8. Sosyal medya fenomenlerinin 201 152 101 42 23
kozmetik markal‘arl h?kklnfia 2.10 1,139

paylastiklari igeriklerin dogru ve
eksiksiz oldugunu diigiiniiriim 38,7 29,3 19,5 81 4.4

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler su sekildedir: En diisiikk ortalamaya sahip ifade 2,10 ortalama degeri ile
“Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik markalar1 hakkinda paylastiklari igeriklerin dogru
ve eksiksiz oldugunu diisiiniiyorum” seklindeki sekizinci ifadedir. En yiiksek ortalamaya
sahip ifade ise 3,14 ortalama degeri ile “Fenomenlerin olumlu goriislerinden etkilenerek bir
kozmetik markasini tercih edip satin almam halinde bekledigim performansi bulamama
gibi bir risk vardir” seklindeki ticlincii ifadedir.

3.6.3. Katihmcilarin Olgekler Kapsaminda Yer Alan ifadelere Yonelik
Degerlendirmelerinin Degiskenlere Gore Farklhiik Analizleri

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin demografik o6zellikleri ile sosyal
medyanin kozmetik markalaria yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlar1 arasindaki iliskilerin
analizlerinden elde edilen bulgular ele alinmistir.

Verilerin en az aralik Olgeginde olmasi, verilerin normal dagilima uymasi ve
gruplarin varyanslarinin esit olmasi nedeniyle demografik 6zellikler ile sosyal medyanin
kozmetik markalarmma yonelik bilgi arayisinda kullanom  durumu, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
iceriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir bulunma durumlar1 arasindaki iligkiler
hesaplanirken parametrik testler kullanilmistir.

Katilime1r grubun cinsiyetlerine gore sosyal medyanin kozmetik markalara
yonelik bilgi arayisinda kullamm durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigt
iceriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma durumlari (Olgek 3) odlgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip farklilagmadigi bagimsiz
orneklem t testi ile incelenmistir.
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323 kadin ve 196 erkek katilimcidan olusan 519 kisilik bir grupta kadin katilimcilar
ile erkek katilimcilar agisindan dlgekler kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerine
iliskin gruplararasindan anlamli bir farklilasma olup olmadig1 bagimsiz 6rneklem t testi ile
analiz edilmistir. Test sonucuna gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi
arayisinda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir
bulunma durumlan ile katilimcilarin kadin ve erkek gruplari arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilagma tespit edilmistir (p<0,05).

T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kadinlarin
sosyal medyay1 kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandig1, sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin kadinlar tizerinde daha fazla
etkili oldugu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin erkek katilimcilarla
kiyaslandiginda kadinlar tarafindan daha giivenilir bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimer grubun yas degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma durumlari (Olgek 3) 6lgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilagip farklilasmadigi Anova testi
ile incelenmistir. Analiz sonucunda sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi
arayiginda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir
bulunma durumlan ile katilimcilarin yas gruplari arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilasma tespit edilmistir (p<0,05).

Varyans analizi sonuglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
36-45 yas grubunun sosyal medyay1 kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha
fazla kullanildigi, 18-25 yas grubunda sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka
tercihine etkisinin daha fazla oldugu ve 25-35 yas gurubunda sosyal medya fenomenlerinin
paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan daha giivenilir bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimcr grubun egitim degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma durumlar1 (Olgek 3) 6lcekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip farklilasmadigi bagimsiz
orneklem tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Sosyal medyanin kozmetik
markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal medya fenomenlerinin
paylastig1 iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlan ile katilimcilarin
egitim durumlar: arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilagsma tespit edilirken (p<0,05),
sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ile katilimcilarin egitim
durumlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Varyans analizi sonuclar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
lisansiistii mezunlarinin sosyal medyayr kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda
daha fazla kullandig1 ve lisansiistli 6grencilerinin sosyal medya fenomenlerinin paylastig
icerikleri daha giivenilir buldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin kigisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine yapilan aylik
ortalama harcama durumu degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
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yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlann (Olgek 3) o&lgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip farklilagmadigi bagimsiz
orneklem tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Katilimcilarin sosyal medyanin
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumunun kisisel bakim,
kozmetik ve makyaj malzemelerine yapilan aylik ortalama harcama durumu degiskenine
gore farklilastigi (p<0,05), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan giivenilir
bulunma durumlarina yonelik ifadelere iliskin ise istatistiki olarak anlamli bir
farklilasmaya yol agmadig1 olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Varyans analizi sonucglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
kisisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine ortalama 500-1000 TL harcayanlarin
sosyal medyayr kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandigi
sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin grubun sosyal medyada vakit gecirme siireleri degiskenine gore
sosyal medyanin kozmetik markalarina ydnelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek
1), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal
medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma
durumlari (Olgek 3) dlcekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip
farklilasmadig1r bagimsiz orneklem tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. ANOVA
testi sonucu incelendiginde katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme siirelerinin sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisine iligkin ifadelere katilim diizeyleri
acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol agtig1 tespit edilirken (p<0,05),
sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal
medya fenomenlerinin paylastigir igeriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma
durumlar ile katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme siireleri agisindan istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
sosyal medyada giinliik ortalama 3-5 saat vakit gecirenlerin sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihlerine daha fazla etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimer grubun kisisel bakim iirlinli, makyaj malzemesi ve kozmetik {irlinleri
satin almadan ve bir marka {izerinde karar vermeden 6nce sosyal medya tlizerinden bilgi
aramalar1 degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda
kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
(Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan
giivenilir bulunma durumlar1 (Olgek 3) &lcekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim
diizeylerinin farklilasip farklilasmadigi bagimsiz 6rneklem tek yonlii varyans analizi ile
incelenmistir. Test sonucu degerlendirildiginde sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka
tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan
giivenilir bulunma 6l¢eklerine iligkin ifadelere katilim diizeylerinin katilimcilarin kisisel
bakim {iriinii, makyaj malzemesi ve kozmetik iirlinlerini satin almadan ve bir marka
tizerinde karar vermeden Once sosyal medya tizerinden bilgi aramalar1 degiskenine gore
gruplar arasinda anlamli bir farklilia yol agtig1 tespit edilmistir (p<0,05).

128



INiF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 111-132

T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kisisel
bakim {iriinii, makyaj malzemesi ve kozmetik iiriinlerini satin almadan ve bir marka
tizerinde karar vermeden 6nce sosyal medya iizerinden bilgi arayanlarin sosyal medyay1
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandi§i, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin sosyal medya iizerinde bilgi arayanlar
tizerinde daha fazla oldugu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin sosyal
medya tlizerinde bilgi arayanlar tarafindan daha giivenilir bulundugu sonucuna ulagilmstir.

Sonu¢

Internet teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, iletisim ve pazarlama
alaninda biiyiik degisikliklere yol agmistir. Geleneksel iletisim ve pazarlama yontemlerine
gore cok farkli Ozelikleri biinyesinde barindiran ve bu 6zellikleri tek bir uygulama
etrafinda toplayan sosyal medyanin giinlimiiziin en popiiler iletisim ortamlar1 haline geldigi
sOylenebilmektedir.

Etki giiciinii sadece ulusal degil uluslararas1 boyutta da hissettiren internet ve sosyal
medya ile kiiresel olma, kiiresellesme, sinirlarin ortadan kalkmasi gibi kavramlar ve
bunlarin yol agtig1 sonuglar daha net goriilebilir ve tartigilabilir hale gelmistir. Sosyal
medya insanlar1 zaman ve mekan gibi tiim kisitlamalardan bagimsiz bir iletisim ortamu ile
tanistirmis ve sosyal medya kullanicist olan her birey birbirleri ile saniyeler igerisinde yazi,
fotograf ve video paylasimi yapabilir sekilde aktif bir konuma ulagmistir. Tim bu
gelismeler 1s18inda bu platformlarin  sundugu avantajlar sadece tiiketici konumdaki
bireylerin degil markalarin ve daha bir¢ok faaliyet alaninin da dikkatini ¢ekmistir.

Markalar giinlimiiz rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmek, marka iletisim
faaliyetlerini etkin bigimde yonetebilmek ve rakiplerine gore avantajli konuma gegebilmek
icin sosyal medyada aktif ve etkili bir bigimde faaliyet gdstermeye c¢aligmaktadirlar.
Markalarin s6z konusu amaclarina ulasabilmeleri ancak degisen ve gelisen tiiketici
thtiyaclarinin stirekli takip edilmesi ve zamanin sartlarina ayak uydurulmasi ile miimkiin
olmaktadir. Boylelikle markalar tiiketicilerle aralarinda uzun vadeli ve kesintisiz bir bag
kurabilmekte, olumlu marka — tiiketici iliskileri giindeme gelebilmekte, rekabette diger
benzerleri ile karsilastirildiginda tstiinliik elde edebilmektedirler.

Sosyal medya markalarin tiiketicileriyle olan iliskilerini etkilesim ve diyalog
etrafinda sekillendirebilecek platformlar1 barindirmasi nedeniyle son yillarda 6n plana
c¢ikan iletisim ortamlaridir. Bloglar, mikro bloglar, wikiler, ¢evrimici topluluklar, sosyal
imleme/etiketleme siteleri, lokasyon bazli servisler, igerik paylasim siteleri ve sosyal aglar
gibi smiflandirabilecek sosyal medya tiirleri markalarin iletisim yonetimi siirecleri
acisindan sahip olduklar 6zellikler nedeniyle ilgi uyandirmaktadir.

Gilinlimiizde sosyal medya aracili marka iletisiminde, sosyal medya fenomenleri
tarafindan marka mesajlarinin genis hedef kitlelere ulastirilmasi da giindeme gelmektedir.
Her biri sosyal medya kullanicist olan ve sosyal medyay1 aktif bi¢gimde kullanilan
fenomenler sahip olduklari yiiksek takip¢i sayisiyla marka iletisimi yoniinden de ilgi
uyandirmaktadir. Markalar giiniimiiz kosullarinda kozmetik, seyahat, moda, gastronomi,
teknoloji gibi alanlarda iirlinler, hizmetler ya da markalar hakkindaki goriis, oneri ve
yorumlarmi takipgileriyle paylasan sosyal medya fenomenlerinin etkisini degerlendirerek
sosyal medya fenomenleri araciligiyla iletisim stireglerini sekillendirebilmektedir.
Markalar tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini yakindan anlayabilmek bu ihtiya¢ ve isteklere
dogru sekilde cevap verebilme ve rakiplerine gore daha basarili iletisim faaliyetleri
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gelistirerek pazarda iistiin konuma gecgebilmek amaciyla fenomen olarak adlandirilan bu
kisilerle cesitli is birliklerine girmektedirler.

Kullanict tarafindan olusturulan igeriklerin 6n plana ¢iktigi sosyal medya
araciligiyla gergeklesen iletisimde, markalarin baskinligi ve etki giicli altinda siirdiiriilen
marka iletisimi ve satis faaliyetleri her biri ayn1 zamanda sosyal medya kullanicis1 haline
gelen tiiketicilerin hakimiyeti altina girmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 6zgiirce
paylasim yapabildikleri, markalar hakkinda duygu ve diisiincelerini rahatca ifade
edebildikleri bu ortamlarda diger kullanicilarin diislincelerine ve tercihlerine de etki
edebilmekte hatta yon verebilmektedirler. Kendileri de birer tiiketici ve kullanici olan
fenomenler de bu etki giiclinii elinde tutan kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarda marka iletisiminin sosyal medya
fenomenleri araciligiyla gerceklestirildigine vurgu yapildigi goriilmekte (Freeberg vd.,
2011; Woods, 2016; Evans vd., 2017; Lim vd., 2017; Alikili¢ ve Ozkan, 2018) ve bununla
birlikte sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin tercih ve davranmiglari iizerinde etki
olusturdugunu belirten ¢aligmalarin varlig1 da dikkat ¢ekmektedir (Giilay ve Sabuncuoglu,
2014; Yaylagiil, 2017). Ancak konunun arastirma verileri ile desteklenmesi noktasinda
literatiirde bir bosluk oldugu da sdylenebilmektedir. Bu ¢aligma literatiirde ortaya ¢ikan 6n
kabulden hareketle, tiiketicilerden veri toplanmasini ve tiiketicilerin degerlendirmelerini
tespit etmeyi amacglamis ve boylelikle alana katki sunmasi planlanmastir. .

Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen marka iletisimi faaliyetlerinin sosyal
medya fenomenleri aracilifiyla gerceklestirilen iletisim boyutunda ele alindigi bu
calismada sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihi iizerindeki etkisini
tespit etmek amaclanmistir. Bu dogrultuda literatiir taramasinda ulasilan bilgilerin
dogrulugunu simnamak ve incelenen konuyla ilgili yeni bilgilere ulagsabilmek amaciyla nicel
arastirma yoOntemlerinden anket teknigine basvurularak 520 kisinin katilimiyla bir
arastirma  gergeklestirilmistir. Ayrica arastirmada sosyal medya fenomenlerinin
tilketicilerin marka tercihleri {izerindeki etkisini ortaya koyarken sadece kozmetik
markalari iizerine odaklanilmistir. Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik disinda, seyahat,
moda, teknoloji, gastronomi gibi farkli alanlarda tiiketici tercihlerini ve goriislerini
etkileyebilecegi bilinmekle birlikte bu arastirmada sadece kozmetik markalar1 iizerine
sosyal medya fenomenlerinin tiiketici tercihine etkisi ele alinmustir.

Literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular
birlikte degerlendirildiginde, arastirma bulgularinin literatiirde ortaya konuldugu gibi
sosyal medya fenomenlerinin tiiketiciler tarafindan marka tercihi {lizerinde yliksek diizeyde
etki giicline sahip olan kisiler olarak algilanmadigina isaret ettigi dikkat cekmektedir.
Sosyal medya fenomenleri tarafindan markalara yonelik paylasilan iceriklerin tiiketiciler
tarafindan giivenilir bulunmamasi da sosyal medya fenomenlerinin marka tercihi {izerinde
etkili olmamasin1 agiklayan bir sebep olarak yorumlanabilmektedir.

Bu arastirma sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihine etkisini
kozmetik markalar1 odaginda incelemistir. Konu baglaminda daha sonraki calismalarda
sosyal medya fenomenlerinin yogun olarak odaklandig1 seyahat, gastronomi, teknoloji ve
moda alanlarinda tiiketici tercihlerini etkilemesi iizerine aragtirmalarin gerceklestirilmesi
Onerilebilmektedir.
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Ozet

Giiniimiizde hakkinda en fazla konusulan iletisim bigimlerinden biri de reklamlardir. Reklam, kitle
iletisim araglarin1 kullanarak hedef kitlesine mesaj1 ulastirmaktadir. Ancak bazi markalar reklamlarint hedef
kitleye ulastirirken hedef kitlenin o6zelliklerinin iyi analiz edilmemesi nedeniyle krizlerle karsi karsiya
kalabilmektedir. Bu durumda markalar, hedef kitlenin begenisini kazanmak isterken tepkisi ile
kargilagmaktadir. Hedef kitlenin tepkisini ¢geken reklam konularindan biri de irk¢ilik konusudur. Kamuoyu ve
ozellikle hedef kitle tarafindan irk¢ilik yaptig1 gerekgesiyle bazi markalarin reklamlar tepki almaktadir. Bu
durumda markalar reklamlarini yayindan kaldirmakta, hedef kitleden 6ziir dilemekte ve reklamda verilmek
istenen mesajin yanlis anlasildigt belirtilmektedir. Marka bu siirecte imajini tekrar insa etmeye caligsa da
tilketicilerin reklama yonelik olumlu veya olumsuz tutumlari onlarin davranigini belirlemekte, tiiketici
markaya karsi tepkisini markanin iriinlerini satin almayarak da ortaya koyabilmektedir. Hi¢ siiphesiz
markalar lirlinlerinin satin alinmamasi yoniindeki bir davranist kabul etmek istemez. Bu baglamda ¢alismada
bir markanin irkg¢ilik yaptigi gerekcesiyle elestirilen ve tepki alan bir reklaminin tiiketicinin satin alma karar
stireci lizerindeki rolii arastirilmustir. Calismada 400 anket degerlendirilmistir. Anket analizlerinden elde
edilen verilere gore, reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasindaki iliskinin anlamli oldugu
sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Irkcilik, Tiiketici, Satin Alma Karar Siireci.

A RESEARCH ON THE ROLE OF CONSUMER ATTITUDE FOR RACIST ADS
IN PURCHASING DECISION PROCESS

Abstract

One of the most talked about communication tools today is advertising. The advertisement conveys
the message to its target audience by using mass media. However, some brands may face crises due to poor
analysis of the characteristics of the target audience while delivering their ads to the target audience. In this
case, the brands, the target audience wants to gain appreciation while encountering. One of the advertising
issues that has attracted the reaction of the target group is racism. The ads of some brands are getting reaction
because of the public opinion and especially racism by the target audience. In this case, brands take their ads
off the air, apologize to the target audience and misrepresent the message that is intended to be given in the
advertisement. Although the brand tries to rebuild its image in this process, the positive or negative attitudes
of consumers determine their behavior and the consumer can react to the brand by not buying the products of
the brand. Certainly, brands do not want to accept a behavior that their products are not purchased. In this
context, the role of consumer in purchasing decision process was investigated through a commercial which
was criticized and reacted for the reason that a brand is doing racism. 400 questionnaires were evaluated in
the study. According to the data obtained from the survey analysis, the relationship between the attitudes
towards advertising and the purchasing decision process is significant.

Keywords: Advertising, Racism, Consumer, Purchasing Decision Process.
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Giris

Reklam, markalarin tiiketicileri etkilemek amaciyla yogun sekilde tercih ettigi ikna
edici bir iletisim bi¢imidir. Reklam, markalarin {iriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitmak
igin olusturduklar1 gorsel, isitsel veya yazili 6geler olarak ifade edilmektedir. Reklamlar
sayesinde markalar, hedef kitlelerine iiriin ve hizmetler ile ilgili ¢esitli bilgiler sunarak,
miisteri potansiyellerini artirmay1 hedeflemektedir. Markalar, sahip olduklar1 {iriinler ile
ilgili bilgileri ve ikna etmek icin olusturduklar1 mesajlar1 yaratici bir sekilde farkli iletisim
bigimleri araciligiyla tiiketicilere iletmektedir. ikna edici iletisim bigimlerinden biri de
reklamlardir. Elden (2016: 135), markalarin pazarlama faaliyetlerinde basariy1
yakalayabilmeleri ve bu siire icerisinde karsi karsiya kaldiklari sorunlarin giderilmesi
hususunda etkili olmasi1 yoniinde reklam ¢aligmalarinin énemli rol oynadigini ve giiniimiiz
kosullarinda reklamin oldukca islevsel bir hale geldigini ifade etmektedir. Ancak
markalarin bazi reklamlarinda 1irk¢1 sdylemlere ve gorsellere yer verilmesi nedeniyle s6z
konusu reklamlar tiiketici tarafindan olumsuz algilanmakta, elestirilmekte ve tepki
cekmektedir. Bu siirecte tiiketici markaya karst olumsuz disilinebilmekte, markanin
iriinliinii ya da hizmetini satin almamay1 tercih edebilmektedir. Bu baglamda tiiketici
davranigi; kisilerin para, zaman ve emekleri gibi sahip olduklari kaynaklari tiiketime
yonelik unsurlara harcama ac¢isindan nasil bir karar almalar1 gerektigi yoniinde yol gosteren
bir konudur. Al-Jeraisy (2008: 45)’e gore, tiiketici davranisi karar verme durumunu da
icine almasiyla birlikte tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini tatmin edecek {iriin ve hizmetleri
arama, se¢me, satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra ise iriinii elden ¢ikarma
asamalarindan olusmaktadir. Bu bilgi dogrultusunda ise tiiketici davranisinin satin alma
Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi olmak iizere ii¢ asama seklinde gerceklestigi ve
bu asama neticesinde ise hedef kitle belirleme, pazar boliimlendirmesi, uygun pazarlama
karmasi elde etmek ve konumlandirma alanlarinda 6nemli kararlar alinmaktadir (Unal ve
Ercis, 2006: 24).

Satin alma karar siirecine etki eden bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bunlar kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik olarak 4 baslikta toplanabilir. Demografik degiskenlerin satin
alma davranmigini agiklama, marka bagliliginin sebeplerini belirleme, yeni triinlere kars:
tiketicinin tutumlarimi 6grenme, satin alma kararlarinda motivasyon, tutum ve statiilerin
Oonemini arastirma gibi konularda yetersiz kalmas1 sonucu, kisisel ve psikolojik faktorler
tilketici davraniglarini  belirlemede Onemli degiskenler olmustur (Erdal, 2001:37).
Dolayisiyla reklam faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in bu faktorleri reklamcinin iyi
anlamast ve analizini yapmasi olduk¢a Onemlidir. Bu noktada 6nemli olan reklamin,
iriiniin ya da reklamin isgledigi temanin tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici, tartismall,
saldirgan kisaca olumsuz olarak algilanmasina neden olabilecek yoOntemlerle
olusturulmamasidir. Fakat reklam sadece {reticiyle tliketici arasinda iletisimi
gerceklestirmesi agisindan ele alinmamali, bilgi ve iletisimin yogun yasandigi giinlimiizde,
topluma etki eden sosyal ve kiiltiirel bir olgu olmasiyla da arastirilmasi gerekli olan bir
konu olarak goriilmelidir. Bu dogrultuda degerlendirildiginde literatiirde sadece reklam ve
irkeilik iligkisini ele alan sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Fakat reklam, irkeilik ve
tiketici satin alma karar siireci bagliklarinin birlikte yer aldigi bir c¢alismaya
rastlanilmamasi nedeniyle bu ¢alismanin yapilmasina karar verilmistir. Caligmanin amaci,
bir markanin 1rk¢ilik yaptig1 gerekgesiyle tepki ¢ceken reklamina yonelik tutumun tiiketici
satin alma karar siireci lizerinde etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
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1. Reklam ve Irkeilik Tliskisi

Reklamcilik anlayisinin dogusu ve tarihsel dongiisii incelendiginde; insanoglunun
gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla aligveris eyleminde bulunmasi ile beraber sozlii
olarak olusmaya basladig1 ifade edilmektedir. Diikkan sahiplerinin, tellallar ve ¢igirtkanlar
araciligiyla sahip olduklari mallarin tanitimini yapmalar1 reklamcilik anlaminda atilan ilk
adim olarak degerlendirilmektedir (Hanci, 2017: 21). Dolayisiyla ge¢cmisten giliniimiize
kadar pazarlama faaliyetleri kapsaminda birgok iletisim bi¢iminden faydalanilmistir.
Kuskusuz ki bu iletisim bi¢gimlerinin en 6nemlilerinden birisi reklamdir (Elden, 2016: 135).
En basit haliyle reklam, “dikkati bir seye yoneltmek™ ya da “birilerini bir seyden haberdar
etmek” seklinde tamimlanmaktadir (Dyer, 2010: 3). Amerikan Pazarlama Birligi’ne
(American Marketing Association) gore reklam, herhangi bir iiriin, hizmet ya da fikrin
reklam veren tarafindan {icreti karsilanarak ve bu ticreti kimin karsiladigi belli ve anlagilir
bi¢imde yapilan kisisel olmayan yollarla gergeklestirilen tanitim faaliyetleridir (Babacan,
2012: 23). Topsiimer ve Elden (2016: 15), reklam icin “talep yaratma sanati” ifadesini
kullanmaktadirlar. Bagka bir tanim da ise reklam, mevcut tiliketicileri satin almaya
yonlendirmek, tiiketicilerin marka tercihini belirlemesinde yardimci olmak veya
tilketicilere iiriin ve hizmet ile ilgili bilgi vermek amaciyla olusturulan etkili mesajlarla ve
maliyetli yontemlerle iletisim saglamaktir (Kotler ve Keller, 2012: 504).

Reklam, medya sektoriiniin ayakta kalabilmesi ve devamliligini siirdiirmesi
acisindan onemli bir kaynak olma niteligine sahip olmaktadir. Reklamdan elde edilen
gelirlerden alinan pay araciligiyla medya sektoriinde yer olan ¢ogu mecranin biiytikligi
tespit edilmektedir. Bu anlamda reklam ajanslari, reklam veren isletmeler ve medya
isletmelerinin aralarindaki iligkinin 6neminin dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir
(Sozeri ve Gliney, 2011: 85). Ancak reklam, oldukca fazla tercih edilen bir alan olmasi ve
cok genis bir hedef kitleye hitap etmesi nedeniyle hakkinda en ¢ok sdylemlerin oldugu bir
pazarlama araci konumuna sahip olmaktadir. Ciinkii reklamin, tiiketicileri aldatan ya da
onlarin yanilmasina neden olan bilgileri verme konusunda acik olmasi ve ikna etmeyle
kandirma ya da aldatma kavramlarini birbirinden ayiramamasi1 gibi 6zelliklerinin
bulunmas: elestirilere maruz kalmasina yol agmaktadir (Torlak, 2001: 240). Bunun yaninda
Bergh ve Katz (1999: 65-71) reklamin, toplumun deger yontemini ve kiiltiirel sistemini
olumsuz anlamda bi¢imlendirdigi i¢in elestirilerin odak noktasi haline geldigini ifade
etmektedirler.

Toplumbilimciler, psikologlar ve sosyal psikologlara gore reklamin tiiketicide
yarattig1 etkiye yonelik yapilan arastirma sonucunun biiyiik bir kismini reklamin olumsuz
etkileri olusturmaktadir (Tayfur, 2013: 195). Bu konu ile ilgili Avustralya’da
gerceklestirilen bir anket ¢alismasi sonucundan elde edilen veriler, anketi yanitlayan halkin
sadece %13’{i reklam sektdriiniin diiriist ve etik oldugunu belirtmistir. Ulkedeki reklam
standartlart  kurulu, reklama yonelik sikayetleri agiklamistir. Bunlar; bireylerin
tanimlanmalarinda ayrimcilik, siddet olaylarmmin sunum bi¢imi ve anlatimi, cinsellige
kosullandirma, ¢iplak goriintiiler, ¢ocuklar1 bunaltan unsurlara yer verilmesi, miistehcen dil
kullanma, giivenlik ve saglik ile ilgili toplumsal kosullara uygunsuzluk olarak ifade
edilmektedir (Jones ve Putten, 2008: 99-101).

Son zamanlarda 1rk¢ilik yapildigr gerekgesiyle dikkat ceken reklam calismalari
giindeme gelmekte ve tiiketicilerin tepki gostermesine neden olmaktadir. Reklam ve
rkeilik iliskisine gegmeden once irkgilik kavramina agiklik getirmek gerekirse, bir asama

135



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 133-152

gozetilerek yapilan smiflandirma igerisinde asagi veya hor goriilen 1rka yonelik
olusturulan, siddet ve asagilama gibi ifadelerin oldukc¢a fazla kullanildigr davranis ve
diisiinceleri icermektedir. Irk¢iligin 1930’larda Nazilerin Yahudilere yonelik olusturdugu
politikalara agiklama getirilmesi i¢in kullanilmaya baslanmasi, 1rk¢iligin alaninin
genislemesine yol agmistir (Fredrickson, 2007: 5).

Irkgilik, toplumun her diizeyinde c¢alisir bigcimde kendisine yer bulmakta ve sonugta
cogu kitle iletisim araglar1 vasitasiyla sunulan iletiler yoluyla da toplumu etkilemektedir
(Thackara, 1979: 109). Dizi, film, haber ve reklam alanlarinda sundugu farkli mesajlarla
medya, irk¢ilik ve ayrimcilik olarak nitelendirilen siddetin ya da asagilar tarzda
konusmanin veya eylemlerin toplum tarafindan kabullenilmesinde 6nemli bir etkiye sahip
olmakla birlikte toplumun alismaya bagladigi basmakalip seyler vasitasi ile oOtekilerin
oldugu bir diizene de aracilik etmektedir (Coban, 2007: 8).Tarihten beri 1rksal anlayislar
dogrultusunda olusturulan yazili ve gorsel reklamlarda ayrimeiliga iligskin birgok gorsel,
irkeilik ile ilgili sdylem ya da 1rk terimini vurgulayan bir durusla karsilagmak olast bir hal
almistir. Bu husus da reklamlarda, toplumun negatif olarak baktigi alkol, uyusturucu ve
cinsellik gibi konularda genelde siyahi, Latin kdkenli ya da sar1 irktan gelen (Japon, Cinli)
kisilerin 6n planda olmasi reklam sektériinde beyaz 1rki iistiin gérme, diger irka mensup
olanlar1 ise reklamda sunulan iletiler vasitasi ile olumsuz bir yere tagima diigtincesi acik bir
sekilde verilmektedir (Ozkantar, 2016: 36). Siyasette, filmlerde, kitaplarda, giinliik
konusmalarda ve bir¢ok alanda bulunan irkcilik, reklam sektoriinde de kendisine yer
bulmustur. Dolayisiyla cagimizda medyanin gelir elde ettigi en Onemli kaynagi
reklamlardir. Reklamlar, irk¢iligin kapitalizm ile iliskisini agiklamada yardimei oldugu gibi
ayn1 zamanda reklamlar vasitasiyla irk¢1 diislincelerin ne sekilde yayilma gosterdiginin
anlasilmas1 yoniinden de etkili Orneklere rastlanilmaktadir (Kirik vd., 2018: 18-19).
Markalarin reklamlarinda s6z konusu konuya iligkin 6rneklere rastlamak miimkiindiir.

Gorsel 1.

-

:‘g“\,EST MONKgy

IN THE JUNGLE

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/son-yillarda-en-cok-dikkat-ceken-6-irkci-reklam/

Isvecli bir giyim magazasmin internet sitesinde 2018 yilinin baslarinda, siyahi bir
cocuk mankenin iizerinde tanitilan Sweatshirt’te “Ormandaki En Havali Maymun®
(Coolest Monkey in the Jungle) yazis1 bliyiik tepkilere yol agmistir. Reklam afiginin,
savunmasiz grup icerisinde yer alan ¢ocuklart hedef almasinin yani sira siyahi bir cocugu
ten renginden dolayt maymuna benzetmesi toplumu harekete gecirmistir. Reklamin
yayinlanmasindan sonra aralarinda iinlii isimlerinde bulundugu c¢ok sayidaki kisi s6z
konusu markaya tepki gostermistir.
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Reklama tepki gosteren Afrika calismalar1 Profesorii Edward Lama Wonkeryor,
etnik ¢esitliligi tesvik etmek sadece diizenleyici bir durum degil, etnik azinliklarin genel
olarak pazarlama etkinliklerinin her asamasinda dogru bir bi¢cimde temsil edilmesinin
gerekli oldugunu belirtmektedir. Bu agidan reklam uzmanlari, sadece deneyimleri
bicimlendirmekle kalmayip, bunun yaninda tehlikeli ideolojilerin olusmasina ortam
hazirlayan mesajlar1 iireten ve bunun yayilmasini saglayan kiiltiirel iiretici konumunda
olduklarinin farkinda olmalidirlar (Wonkeryor, 2015: 110, Akt: Brown, 2018: 859-860).

Gorsel 2.
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Kaynak:https://www.dw.com/tr/%C3%A7inde-%C4%B1rk%C3%A7%C4%B1-deterjan-reklam%C4%B1na-tepki/a-
19287988

Cin’de 2016 yilinda cekilen camasir deterjan1 reklam filminde irk¢1 tutumlara yer
vermesi nedeniyle tepki gosterilmistir. S6z konusu reklam, beyaz tenli ve geng bir kadinin
kirli kiyafetleri makineye yerlestirmesi ile baslamaktadir. Bu esnada kadinin yanina,
yiizlinlin belli kisimlarina beyaz boya siiriilmiis ve iistiinde kirli bir beyaz kiyafetle siyahi
bir erkek gelmektedir. Sonrasinda beyaz tenli kadin siyahi erkegi camasir makinesine atar
ve belli bir siire sonra kapagi actiginda makinenin i¢indeki siyahi erkegin, beyaz tenli ve
temiz kiyafeti olan bir erkege doniiserek ¢iktig1 goriilmektedir. Bu reklamin, deterjanin
temizleyici giliclinii vurgulamak i¢in bu sekilde sunulmasi insanlar arasinda ayrimciliga
neden oldugu gerekgesiyle olumsuz olarak algilanmaktadir.

Yapilan bazi {iriin reklamlar1 baz tiiketiciler arasinda nefret, utang, tiksinme, 6fke,
saldir1 vb. olumsuz duygularin olusmasina neden olabilmektedir. Bu reklamlarda tartismali
reklam olarak ifade edilmektedir (Waller vd., 2005: 8). Bir reklamin tartismali olarak
degerlendirilmesinin nedeni hem reklami yapilan iiriinden hem de reklamin temasindan
kaynakli olabilecegi belirtilmektedir (Barnes ve Dotson, 1990: 64). Cogu ampirik ¢alisma,
reklam mesajlarinin tiiketiciler agisindan kabul edilebilir olmasinin yerel kiiltiirel zevklerle
baglantili olmasi gerektigine dair etkilere sahiptir (Chan vd., 2007: 4).Coltrane ve
Messineo (2000: 363-385)'ya gore, ¢agdas reklamcilik goriintiilerinde endiseye neden
olabilecek bazi seylere ulasildig1 ifade edilmektedir. Siyah erkekler rutin olarak saldirgan
bir yapiya sahip olarak sergilenmektedir. Ayrica yakin bir zamanda iilkede en biiyiik etnik
azinlik konumuna gelecek olan Latinler neredeyse goriinmez bir hal almaktadir.
Televizyonda Afrika kokenli Amerikali erkeklerin her ne kadar bazi1 faydalara erismis gibi
sunulsa da karsilikli romantizm, nezaketsizlik yasamalar1 i¢in kiigiik sembolik odalara izin
veren kaliplagsmig iktidar goriintiileri ile kisitlanirlar. Reklamin 1k ve cinsiyet kligeleri
olusturma yontemleri konusunda ayrintili olarak yapilan calisma sayisinin olduk¢a az
oldugu agiklanmaktadir. Televizyon reklamlarinda beyaz ten rengine sahip kadinlar ve
erkekler daha fazla yetkiye sahip olmaktadir. Erkekler gii¢lii yonleriyle ele alinirken, beyaz
kadinlar cinsellik objesi, Afrika kdkenli Amerikali erkekler saldirgan ve Afrika kokenli
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Amerikali kadinlar ise 6nemsiz bir bigimde gosterilmektedir. Boulton (2015: 391)'a gore,
reklameilik sektoriinde 1k esitsizligi konusu uzun bir siireci kapsayan ve rahatsiz edici bir
yapiya sahip sorun olarak degerlendirilmektedir.

Waller (1999: 292) aragtirmasinda 1rk¢1 gruplart konu alan reklamlarin, Phau ve
Prendergast (2001: 75) internette bulunan sohbet amagh siteler ve seks hastaliklariyla ilgili
reklamlarin, Shao ve Hill (1994: 355) sagliga zararli olan iiriin reklamlarini, Barnes ve
Dotson (1990: 66) ise i¢ ¢amasirini ve 1rkgi iirlinii konu alan reklamlarin daha ¢ok rahatsiz
edici oldugunu belirtmektedirler. Rahatsiz edici bulunan temalarda 6ne ¢ikan bagsliklar
seks, 1rkeilik, dini dnyargilar, terér ve anti-sosyal davranislardir (Waller, 1999: 290). Sok
edici reklamlarin, tiiketici satin alma davraniglarina etkisini degerlendirmenin basit ve
dogru bir yontemi, artan ve azalan satis hacimlerinin izlenmesidir. Ancak tiiketici satin
alma davraniglarinin nedenlerini net bir sekilde anlamak i¢in sosyo-demografik ve sosyo-
kiiltiirel (dindarlik, ahlaki ilkeler, yas, cinsiyet, bireycilik- kolektivizm, yliksek-diisiik
baglam dili) gibi faktdrlerin goz oniine alinmasi gerekmektedir. Ciinkii teorik arastirmalar,
sok edici reklamlara karsi olumlu veya olumsuz tiiketici tutumlarinin bu faktorlerden
etkilendigini ortaya koymaktadir(Virvilaite ve Matuleviciene, 2013: 134-137).

2. Reklamlarin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Tarihten glinimiize kadar insanoglunun yasaminin iiretim ve tiikketim ¢ergevesinde
sekillendigi belirtilmektedir. Tiim insanlar olduk¢a 6nemli olan gereksinimlerini ya da
gereksinimleri diginda kalan istek ve arzularmi gergeklestirebilmek igin tiiketime
yonelmektedirler (Comert ve Durmaz, 2006). Dolayisiyla tliketici davranisi, kisilerin para,
zaman ve emekleri gibi sahip olduklart imkanlarini tiiketime iliskin unsurlara harcama
acisindan nasil bir karar vermeleri gerektigi yoniinde yol gosteren bir alandir (Schiffman
ve Kanuk, 1994: 7). Tiiketicilere iiriin kullanim1 ve faydalar1 konusundaki bilgiler reklam
mesajlartyla ulastirilmaktadir. Bu baglamda tiiketicilere saglanacak bilgilerde yanlis
anlasilmalarin 6niline gegmek, tiiketicinin haklarini kétiiye kullanmamak ve daha énemli
olanmi ise tliketici bilincinin yaygin hale getirilmesinde reklamda etik ilke ve degerler
tizerinde durulmaktadir. Ciinkii cagimizin tiiketicileri satin aldiklar1 iirlinlin kalitesi ile
beraber tiretici isletmenin kendisini dogru yonlendirmesi konusunda bir beklenti icerisine
girmektedir. Bu sebeple, reklam iletilerinde hangi bilgiye yer verilecegi ve bilginin nasil
sunulmas1 gerektigi tiiketicileri bilgilendirme asamasinda onemli olmaktadir (Aktuglu,
2006: 1).

Isletmeler sahip olduklari iiriinler ile ilgili bilgileri ve ikna etmek i¢in olusturduklari
mesajlar1 yaratict bir sekilde farkli iletisim bigimleri araciligiyla tiiketicilere iletmeye
caligmaktadir. Bu noktada 6nemli bir risk ile karsilasma durumlar s6z konusu olabilir.
Ciinkii tiiketicilerin reklam, tirlinii ya da reklamin isledigi temay1 rahatsiz edici, tartismali
belki de saldirgan veya hakaret edici bulma ihtimalleri olabilmektedir (Okan ve Yalman,
2013: 136). Dolayisiyla rahatsiz edici reklamlar; tiiketicileri kigkirtan, onlarda
hosnutsuzlugun ve gecici sabirsizlik durumunun olugsmasina neden olan reklamlar olarak
agiklanmaktadir (Cakir ve Cakir, 2007: 42). Reklamlari, tiiketicilerin rencide edici
bulmalarinin nedeni olarak iiriinden ziyade reklamin sunum sekline bagli oldugu ifade
edilmektedir (Christy, 2006: 16). Reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasinin bir diger
nedenini ise Rotfeld (2001), reklam ajanslarinin yaratici ekiplerinin hedef kitlelerini 1yi bir
bicimde analiz edememelerine baglamaktadir. Bazen ajanslar reklamlarinda ozellikle
kiskirtic1 ifadelere yer vererek dikkatleri lizerine ¢ekmek ve tliketicilerin se¢imlerine etki
etmeyi hedeflemektedir. Reklamlarda kullanilan kiskirtict sdylemlerin ilgi ¢ekici
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olabilecegi fakat ayn1 zamanda markaya yonelik olumsuz bir tutumun olusmasina da yol
agmasi soz konusu olabilmektedir (Vezina ve Paul, 1997: 177).

Tiiketici satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar (Hoyer ve
Maclnnis, 1997:190). Satin alma karar siirecinde iirlin ve marka alternatiflerinin
belirlenmesi gereklidir. Tiketici, ihtiyaci olustuktan sonra alternatifleri belirlemek icin
harekete gecer ya da gegmez. Eger ihtiyacin yaratti1 baski cok siddetli ve tiiketicinin bu
ithtiyacim1 karsilamak i¢in yeterli zamani1 ve parasi varsa alternatifleri belirlemeye baslar
(Shao, 2002: 43). Satin alma karar silirecinin en zor asamasi alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Bu asamada pazarda binlerce farklt marka, ayni markanin birgok
cesidi ve tliketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlanmig reklamin mevcut olmasi
alternatiflerin degerlendirilmesini  gerektirir (Solomon, 1996: 279). Tiiketici bu
asamalardan gecerek segenekleri degerlendirip kendine gore uygun gordiigii tirtinden farkl
bir iirlin de satin alabilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:245). Karar siirecinin son asamasi satin
alma sonras1 davraniglardir. Tiketici, bir lirlinii satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da
tatmin olmayacaktir (Kotler, 2000:182). Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin
alimdan oOnce belirledikleriyle mevcut olan 06zelliklerin karsilastirilmasiyla ortaya
cikmaktadir (Mano ve Oliver, 1993:453). Reklamlarin tiiketici satin alma karar siirecine
etkisi ile ilgili daha Once yapilan ¢aligmalar bulunmaktadir. Balaban (2010), televizyon
reklamlariin tiiketici satin alma karar siirecine etkilerini belirlemek amaciyla bir arastirma
yapmistir. Bu aragtirmada; tiiketicilerin reklamlara iliskin olumlu bir tutum ve tavir
sergiledikleri, ayni zamanda tiiketici satin alma karar siirecinin biitlin asamalarinda
televizyon reklamlarmin etkili oldugu sonucunu elde etmistir. Akbas (2015),
arastirmasinda Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinin satin alma kararlarina hazir giyim sektoriinden gelen reklam mesajlarinin
etki edip etmedigini incelemis ve calismaya katilan katilimcilarin satin alma kararlari
tizerinde kisa mesaj reklamlarinin etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica bu
calismada demografik 6zelliklerin mobil reklamlara yonelik tutumlara da etki ettigi bilgisi
ortaya ¢ikmistir. Uner (2016), Tiirkiye’deki tiiketicilerin televizyon reklamlarina iliskin
tutumlarini analiz etmis ve bu tutumlarin tiiketici satin alma kararlarina nasil etki ettigini
arastiran bir ¢alisma gerceklestirmistir. Bu calisma sonucunda tiiketicilerin bir kisminin
satin alma karar siirecleri esnasinda televizyon reklamlarinin etkisinin oldugu, tiiketicilerin
televizyon reklamlarindan etkilendigi ve reklami yapilan iiriine iliskin bir satin alma istegi
uyandirdigi bilgisi ortaya ¢ikmustir.

Alman ve Cinli tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 {izerine bir g¢alisma
yapilmistir. Somut olarak gosterilen saldirgan reklam gorsellerine her iki iilkenin de
tepkileri farkli olmustur. Alman katilimcilar Cinli katilimcilara gore reklamlar1 daha
rahatiz edici ve sagma olarak degerlendirmistir. Calisma ayrica her iki tilkedeki reklam
verenlerin potansiyel olarak rahatsiz edici reklamlart kullanirken dikkatli olmalar
gerektigini gostermektedir. Reklamlarin olumsuz algilanmasinin, {iriinlerin ve markalarin
reddedilme olasiligint arttirdigi belirtilmektedir. Sonugta, tiliketiciler farkli kiiltiirlerde
hakaret edici reklamlara farkli tepkiler verdiklerinden bu tiir reklamlarla ilgili yasalar ve
diizenlemelerin farkl kiiltiirlerde farkli olmas1 gerektigi vurgulanmistir.

4. Metodoloji

Arastirmanin ana Kkiitlesi, Usak’ta yasayan 18 yas ve ilizeri tiiketicilerden
olusmaktadir. Modelde yer alan reklama yonelik tutum degiskenleri, yazarlarinin Bruner 11,
Hensel ve James'in oldugu Marketing Scales Handbook (A Compilation of Multi-Item
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Measures for Consumer Behavior & Advertising Volume IV) adli kitaptan alinmistir. Satin
alma karar silireci degiskenleri ise Can'in (2006) yiliksek lisans tezinden alinmis ve
calismaya uyarlanarak hazirlanmistir. Aragtirma i¢in anket formu hazirlanmis ancak veri
toplama asamasina gegmeden Once arastirma kapsaminda ele alinan magazadan aligveris
yapan 60 tiiketici ile gorusiilerek ankete dair goriisleri alinmistir. Yapilan bu goriisme
sonucunda séz konusu bu kisilere uygulanan anketin 6l¢eklerinin giivenilirligini test etmek
icin giivenilirlik analizi yapilmis ve giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu
gozlemlenmistir. Caligmada tesadiifi olmayan Orneklem yontemleri tiirlerinden biri olan
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme, en kolay, en diisiik
maliyete sahip ve uygulanmasi en kolay olan 6rnekleme tiirii seklinde agiklanmaktadir
(Islamoglu ve Almagik, 2016: 202). Arastirma 6rneklemi ise; %95°lik giiven seviyesinde
ve 0.05 hata oranmma gore Ornek hacmi “n=400" olarak belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda ele aliman magazadan aligveris yapan tiiketicilere ulasilarak toplamda 400
anket uygulanmistir. Tiiketiciler ile yapilan goriisme sonucunda herhangi bir eksik ya da
hatali doldurulan ankete rastlanilmadigi i¢in 400 ankette degerlendirilmeye tabi
tutulmustur. Anket, 10 Subat-8 Mart 2019 tarihlerinde uygulanmistir. Arastirmanin
istatistiksel giivenilirligini test etmek i¢in anket formunda yer alan 12 degisken ve 70 ifade
incelenmistir. Giivenirlik analizi sonucunda alfa degerleri; reklamin giivenilirligine yonelik
3 ifade i¢in 0.933, reklamin giivensizligine yonelik 3 ifade i¢in 0.826, reklamin
eglenceligine yonelik 3 ifade i¢in 0.895, reklamin bilgi vericiligine yonelik 4 ifade i¢in
0.870, reklamin rahatsiz ediciligine yonelik 3 ifade icin 0.894, reklamin negatifligine
yonelik 5 ifade igin 0.829, reklamin yararliligina yonelik 7 ifade i¢in 0.917 bulunmustur.
Ayrica bir ihtiyacin ortaya cikmasina yonelik 8 ifade icin 0.812, alternatiflerin
belirlenmesine yonelik 9 ifade i¢in 0.863, alternatiflerin degerlendirilmesine yonelik 6
ifade i¢in 0.794, satin alma kararina yonelik 5 ifade icin 0.653 ve son olarak satin alma
sonrasi davraniglara yonelik 14 ifade i¢in 0.729 olarak gézlemlenmistir. Bu agiklamalar
1s18ida genel olarak Islamoglu ve Almagcik (2016: 292)'a gére sosyal bilimler alaninda
Cronbach Alpha Katsayisinin 0.61 ve iizeri bir degere sahip olmasi arastirmanin giivenilir
bulunmasi agisindan yeterli goriildiigiinden, ¢alismanin 6lgme aracinin giivenilir oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, bir markanin wrkcilik yaptig1 gerekgesiyle tepki c¢eken bir
reklamma yonelik tiiketici tutumunun satin alma karar siireci tizerindeki roliinii
incelemektir. Bu amag¢ baglaminda tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 ve satin alma
karar stirecinde etkili olan degiskenlere ulasilmaya c¢alisilmistir. Daha sonraki siirecte ise
tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari ile satin alma karar siireci arasindaki iliski analiz
edilmistir. Irk¢1 reklamlara yonelik tiiketici tutumunun satin alma karar siireci {lizerindeki
roliinii inceleyen genis kapsamli bir calismaya rastlanilmadigindan dolayr gerek arastirma
konusu ve gerekse de bu alanda yapilacak benzer calismalara 151k tutmasi agisindan bu
calisma 6nem tasimaktadir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Arastirmanin kapsami Usak’ta yasayan, 18 yas ve iizeri tiiketicilerden meydana
gelmektedir. Uygulanan sektor hazir giyim magazasi olarak belirlenmistir. S6z konusu
magazanin 2018 yilinin baslarinda internet sitesinde yayinlamasi sonucunda tepki alan
reklam afisi gorsel 1’de yer almaktadir. Magazadan aligveris yapan tiiketicilere sorular
yoneltilmeden once s6z konusu markanin reklamini hatirlatmak amaciyla markanin
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yayinladigi reklam afisi gosterilmistir. Bu gorsele karsi tepkiden yola ¢ikilarak tiiketicilerin
goriigleri anket yontemi ile belirlenmeye ve satin alma karar siireci iizerinde nasil bir
etkisinin oldugu arastirilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma karar siireci hazir giyim
satin alma siireci ile sinirlandirildig i¢in bu aragtirmadan elde edilen sonuglarin diger iiriin
gruplarina uyarlanamayacagi ve genellemesinin yapilamayacag ifade edilebilir. Bu
durumu nedeniyle ¢aligma sinirlilik olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci temel alinarak su hipotezler olusturulmustur.

Hi: Irkcilik yaptig1 gerekgesiyle tepki ¢eken reklama yonelik tutumlar ile tiiketici
satin alma karar siireci arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hia: Reklama yénelik tutumlar ile ihtiyacin ortaya ¢ikmast arasinda anlaml bir
iliski vardir.

Hib:Reklama yénelik tutumlar ile alternatiflerin belirlenmesi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hic: Reklama yonelik tutumlar ile alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hid:Reklama yénelik tutumlar ile satin alma karari arasinda anlaml bir iliski
vardir.

Hie: Reklama yonelik tutumlar ile satin alma sonrast tutum ve davranislar arasinda
anlaml bir iliski vardir.

4.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yontemi secilmistir. Anket formundaki
sorular 3 gruptan olusmaktadir. 1. grup sorular katilimcilarin reklama yonelik tutumlarini,
2. grup sorular katilimcilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerini ve 3. grup sorular ise
satin alma karar siirecini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmistir. Katilimeilarin reklama yonelik
tutumlar1 ve satin alma karar siireci degiskenlerine yonelik cevaplart 5’11 Likert 6lgcegi
(5=Tamamen katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum 1=Kesinlikle
katilmiyorum) kullanilarak oOlglilmiistiir. Anketten elde edilen veriler SPSS 23 paket
istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Arastirmada demografik frekans
dagilimlar1 ve kanonik korelasyon analizlerine yer verilmistir.

4.5. Bulgular

Calismaya % 57.8 (n=231) kadin ve % 42.3 (n=169) erkek katilmistir. Ankete
katilanlarin % 78.5 (n=314) bekar ve % 21.5 (n=86) evlidir. Katilimcilarin % 59.5 (n=238)
18-25 yas, % 34.0 (n=136) 26-33 yas, % 6.3 (n=25) 34-41 yas, % 0.3 (n=1) 42-49 yas
grubunda oldugu goriiliirken 50 yas ve iizeri bir katilimcinin yer almadigi belirlenmistir.
Aylik gelir agisindan katilimeilarin, (n=163) % 40.8 ile 0-2000, (n=191) % 47.8 ile 2001-
4000, (n=40) % 10.0 ile 4001-6000, (n=4) %1.0 ile 6001-8000, (n=2) % 0.5 ile 8001 TL ve
tizerinde oldugu gozlemlenmistir. Egitim durumlari, lisans % 59.8 (n=239), 6n lisans %
25.5 (n=102), lise %10.0 (n=40), yiiksek lisans %4.0 (n=16), doktora % 0.5 (n=2) ve
ilkdgretim % 0.3 (n=1) mezunu oldugu goriilmektedir. Meslek gruplarina bakildiginda ise;
% 42.3 (n=169) 6grenci, % 20.26 (n=80) serbest meslek, % 16.96 (n=68) isci, % 9.76
(n=39) memur, % 8.96 (n=36) esnaf, % 1.96 (n=8) ev hanim1 oldugu gézlemlenmistir.
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Cinsiyet Frekans (f) Yiizde(%) Medeni Durum Frekans (f) | Yiizde (%)
Kadin 231 57.8 Bekar 314 78.5
Erkek 169 42.3 Evli 86 215
Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0

Yas Frekans (f) Yiizde(%) Gelir Frekans (f) | Yiizde (%)
18-25 238 59.5 0-2000 163 40.8
26-33 136 34.0 2001-4000 191 47.8
34-41 25 6.3 4001-6000 40 10.0
42-49 1 0.3 6001-8000 4 1.0
50 ve lizeri - - 8001 ve iizeri 2 0.5
Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0

Egitim Frekans (f) Yiizde (%) Meslek Frekans (f) | Yiizde (%)

[kogretim 1 0.3 Ev Hanimi 8 1.96
Lise 40 10.0 Isci 68 16.96
On Lisans 102 25.5 Memur 39 9.76
Lisans 239 59.8 Esnaf 36 8.96
Y_iiksek 16 40 Serbest Meslek 80 20.26
Lisans

Doktora 2 0.5 Ogrenci 169 42.3
Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0

Tablo 1’de 400 katilimcinin yer aldig1 anket ¢calismasindan elde edilen verilere gore
cevaplayicilarin demografik ve ekonomik bulgular1 yer almaktadir. Sonuglardan anlasildig:
gibi ankete katilan cevaplayicilarin daha ¢ok kadinlardan olustugu goriilmektedir. Ayni
zamanda genel olarak katilimcilarin ¢cogunlugunu bekéar, 18-25 yas araliginda yer alan,
lisans mezunu olan, 2001-4000 TL gelire sahip 6grenciler olusturmaktadir.

Reklama Yoénelik Tutumlar ile Satin Alma Karar Siireci Arasindaki Iliski

Calisma icin satin alma karar siireci ile reklam tutumlar1 arasindaki karsilikli ve
coklu iligkiyi anlayabilmek ac¢isindan kanonik korelasyon analizi uygun goriilmiistiir.
Boylelikle satin alma karar siireci ile reklam tutumlar1 degiskenleri arasindaki iliskiyi
maksimum hale getiren fonksiyonlara ulagsmak amaglanmistir. Bu baglamda satin alma
karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasit davranislar degiskenlerinden
meydana gelmektedir. Reklama yonelik tutum degiskenleri ise giivenilirlik, giivensizlik,
eglenceli, bilgi verici, rahatsiz edici, negatif ve yararliliktir.

Tablo 2: Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare | Serbestlik | istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi Anlamhhk
Katsayisi
(Re)
1 0.699 0.489 0.415 2078.599 56 0.000
2 0.305 0.094 0.810 1813.953 42 0.000
3 0.232 0.054 0.893 1550.000 30 0.046
4 0.189 0.036 0.944 1287.800 20 0.309
5 0.107 0.012 0.979 1029.489 12 0.757
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Tablo 3’te degiskenler setinin kanonik ve c¢apraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.

Tablo 3: Reklam Tutumlar1 ve Bir Thtiyacin Ortaya Cikmas1 Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

1.fon. 2.fon. 3.fon. 1.fon. 2.fon. | 3.fon.

Gevresindeki insanlarn satin aldig: 0847 | 0121 | 0223 | 0592 | 0037 | 0.052

tirliniin etkisi

eRtekl;Sl?mlarm ihtiyacin fark edilmesindeki 0.928 0.205 0.057 0.648 0.063 0.013

Magaza ziyaretlerinin ihtiyaci ortaya 0.834 0.437 0.093 0.583 0.133 0.022

¢ikarmasi

Ihtiyacin bir seyin etkisinde kalmadan

kendi kendine ortaya grkmast 0.329 0.532 0.104 0.230 0.162 0.024

Kullanilan iiriinden bikkinligin yeni 0179 | 0532 | 0363 | 0125 | 0162 | 0.084

ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi

Kullanilan irinden hognutsuzlugun yeni | 414 | 9494 | 0297 | 0080 | 0129 | 0.069

ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi

Kullanilan iirliniin yeni bir modelinin

piyasaya ¢ikmasi durumunda {iriiniin 0.403 0.337 0.454 0.282 0.103 0.105

degistirilmesi

Maddi durumdaki diizelmenin yeni

ihtiyaglar1 ortaya cikarmast 0.337 0.236 0.518 0.236 0.072 0.120

Agiklanan Varyans Orani 0.338 0.145 0.096

Reklama Yonelik Tutumlar

Giivenilirlik 0.807 0.196 0.158 0.564 0.060 0.037

Giivensizlik 0.538 0.207 0.163 0.376 0.063 0.038

Eglenceli 0.729 0.305 0.487 0.510 0.093 0.113

Bilgi verici 0.865 0.150 0.074 0.604 0.046 0.017

Rahatsiz edici 0.542 0.740 0.008 0.379 0.226 0.002

Negatif 0.273 0.659 0.126 0.191 0.201 0.029

Yararlilik 0.832 0.027 0.426 0.582 0.008 0.099

Agiklanan Varyans Orani 0.469 0.168 0.070

Reklam tutumlar1 ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi degiskenler setinde en diisiik degisken
sayist reklam tutumlart (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmis ve 3 tanesi
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi siirecinin kanonik
yiikleri soyledir; birinci sirada reklamlarin ihtiyacin fark edilmesindeki etkisi (0.928),
ikinci sirada cevresindeki insanlarin satin aldigi {iriiniin etkisi (0.847), iiclincli sirada
magaza ziyaretlerinin ihtiyaci ortaya c¢ikarmasit (0.834) yer almaktadir. Reklam
tutumlarmin kanonik yiiklerinde ise, en yliksek degerleri bilgi verici (0.865), yararh
(0.832) ve giivenilir (0.807) degiskenlerinin aldig1 goriilmektedir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
ve reklam tutumlarinin ¢apraz yiikleri incelendiginde ise en yliksek katsayiy1 alanlarin yine
ayni ifadeler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4: Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon Korelasyon Kok Lambda Derecesi Anlamhihk
Katsayisi
(Re)
1 0.588 0.346 0.522 2168.816 63 0.000
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2 0.330 0.109 0.798 1898.424 48 0.000
3 0.232 0.54 0.896 1626.185 35 0.164
4 0.170 0.29 0.946 1351.292 24 0.608
5 0.144 0.21 0.975 1071.499 15 0.819
6 0.068 0.5 0.995 778.000 8 0.985
7 0.011 0.121 1,000 390.000 3 0.997

Tablo 5’te degiskenler setinin kanonik ve c¢apraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.

Tablo 5: Reklam Tutumlari ve Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.fon. 2.fon. 1.fon. 2.fon.
Uriiniin ihtiyac1 karsilamasina dikkat edilmesi 0.668 0.245 0.393 0.081
Uriiniin fiyatina dikkat edilmesi 0.545 0.431 0.321 0.142
Uriiniin 6zelliklerine dikkat edilmesi 0.609 0.038 0.358 0.013
Uriiniin 6deme kosullarina dikkat edilmesi 0.571 0.505 0.336 0.167
Uriin ile ilgili bilgiyi ailesinden edinmesi 0.400 0.062 0.235 0.020
Uriin ile ilgili bilgiyi arkadaslarindan edinmesi 0.388 0.515 0.229 0.170
Uriin ile ilgili bilgiyi reklamlardan edinmesi 0.832 0.050 0.490 0.017
Uriin ile ilgili bilgiyi satis elemanlarindan edinmesi 0.728 0.006 0.428 0.002
Ur_un 1le_11g111 bilgiyi ge¢cmis deneyimlerine dayanarak 0.498 0295 0.293 0.097
edinmesi
Aciklanan Varyans Orant 0.358 0.096
Reklama Yonelik Tutumlar
Giivenilirlik 0.831 0.211 0.489 0.070
Giivensizlik 0.488 0.017 0.287 0.006
Eglenceli 0.639 0.247 0.376 0.081
Bilgi verici 0.807 0.264 0.475 0.087
Rahatsiz edici 0.529 0.412 0.311 0.136
Negatif 0.422 0.049 0.248 0.016
Yararlilik 0.925 0.271 0.544 0.089
Agiklanan Varyans Orani 0.472 0.060

Reklam tutumlar1 ve alternatiflerin belirlenmesi degiskenler setinde en diisiik
degisken sayisi reklam tutumlar1 (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmis ve 2
tanesi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Alternatiflerin belirlenmesi siirecinin
kanonik yiiklerinde 6ne ¢ikan degiskenlerin; {irlin ile ilgili bilgiyi reklamlardan edinmesi
(0.832), iirtin ile ilgili bilgiyi satis elemanlarindan edinmesi (0.728) ve iiriiniin ihtiyact
karsilamasina dikkat edilmesi (0.668) oldugu goriilmektedir. Reklam tutumlarinin kanonik
yiiklerinde ise, en yiiksek katsayilar1 yararli (0.925) ve gilivenilir (0.831) degiskenlerinin
aldig1 goriilmektedir. Alternatiflerin belirlenmesi ve reklam tutumlarinin g¢apraz yiikleri
incelendiginde ise en yliksek katsayiy1 alanlarin yine ayni ifadeler oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 6: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.566 0.321 0.541 1818.643 42 0.000

2 0.384 0.148 0.796 1554.000 30 0.000

3 0.173 0.30 0.934 1291.117 20 0.142

4 0.141 0.20 0.963 1032.135 12 0.247

5 0.117 0.14 0.982 782.000 6 0.314

6 0.065 0.5 0.996
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Tablo 7°de degiskenler setinin kanonik ve capraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.

Tablo 7: Reklam Tutumlari ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik Yikler Capraz Yiikler
1.fon. 2.fon. 1.fon. 2.fon.
Uriin ile ilgili biitiin alternatifleri degerlendirmek 0.722 0.219 0.409 0.084
Uriiniin ézelliklerini belirlemek 0.832 0.058 0471 0.022
Bazi magazalarin iiriinlerine kars1 on yargili yaklagsmak | 0.123 0.907 0.069 0.349
Uriinde aradl'glnoz"elhklierl listeleyip, ihtiyacina en ok 0.846 0203 0.479 0078
cevap veren Urilinil tercih etmek
Rakip firmalarin {iriinlerini karsilagtirmak 0.357 0.203 0.202 0.078
Yasam tarzina uygun olan iiriinii tercih etmek 0.690 0.118 0.390 0.045
Aciklanan Varyans Orant 0.425 0.162
Reklama Yonelik Tutumlar
Giivenilirlik 0.779 0.067 0.441 0.026
Giivensizlik 0.542 0.724 0.306 0.278
Eglenceli 0.583 0.417 0.330 0.160
Bilgi verici 0.918 0.104 0.519 0.040
Rahatsiz edici 0.405 0.410 0.229 0.158
Negatif 0.205 0.302 0.116 0.116
Yararlilik 0.746 0.223 0.422 0.086
Aciklanan Varyans Orant 0.406 0.146

Reklam tutumlart ve alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenler setinde en diisiik
degisken sayisi alternatiflerin degerlendirilmesi (6) setinde oldugu i¢in 6 fonksiyon elde
edilmis ve 2 tanesi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Alternatiflerin
degerlendirilmesi siirecinin kanonik yiikleri soyledir; birinci sirada {riinde aradigi
ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren iriinli tercih etmek (0.846), ikinci
sirada {rliniin  6zelliklerini belirlemek (0.832), icilincli sirada {riin ile ilgili biitiin
alternatifleri degerlendirmek (0.722) ve dordiincii sirada yasam tarzina uygun olan iirlinii
tercih etmek (0.690) degiskenleri yer almaktadir. Reklam tutumlarinin kanonik yiiklerinde
ise en yiiksek degerleri; bilgi verici (0.918), giivenilir (0.779), yararli (0.746) ve eglenceli
degiskenlerinin (0.583) aldig1 goriilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi ve reklam
tutumlarinin ¢apraz yiikleri incelendiginde ise en yiiksek katsayiyr alanlarin yine ayni
ifadeler oldugu goézlemlenmistir.

Tablo 8: Satin Alma Karar1 Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi Anlamhilik
Katsayisi
(Re)

1 0.555 0.309 0.586 1634.598 35 0.000

2 0.306 0.94 0.847 1358.269 24 0.000

3 0.222 0.50 0.934 1077.020 15 0.032

4 0.119 0.15 0.983 782.000 8 0.565

5 0.054 0.3 0.997 392.000 3 0.764

Tablo 9’da degiskenler setinin kanonik ve capraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.
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Tablo 9: Reklam Tutumlari ve Satin Alma Karar1 Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Satin Alma Karar Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

1.fon. 2.fon. 3.fon. 1.fon. 2.fon. 3.fon.

Satis gorevlisinin iiriin hakkindaki tekliflerinin

2 0.765 0.197 0.216 0.425 0.060 0.048
etkisi

Diger miisterilerin secilen iirlin hakkindaki olumsuz

i .. . 0.188 0.869 0.001 0.104 0.266 0.000
diisiincelerinin etkisi

Satin almak istenilen iirliniin magazada
bulunmamasi durumunda iiriiniin siparisini verip 0.885 0.154 0.138 0.492 0.047 0.031
iiriiniin gelmesini beklemek

Satin almak istenilen iirliniin magazada

bulunmamasi durumunda ikinci alternatif tiriinii 0.592 0.362 0.450 0.329 0.111 0.100
satin almak

Magazanin olumsuz fiziksel sartlarinin etkisi 0.322 0.419 0.632 0.179 0.128 0.140
Aciklanan Varyans Orani 0.372 0.225 0.133

Reklama Yonelik Tutumlar

Giivenilirlik 0.818 0.074 0.369 0.454 0.023 0.082
Giivensizlik 0.496 0.561 0.244 0.275 0.171 0.054
Eglenceli 0.649 0.104 0.032 0.360 0.032 0.007
Bilgi verici 0.899 0.134 0.218 0.499 0.041 0.048
Rahatsiz edici 0.561 0.756 0.095 0.312 0.231 0.021
Negatif 0.242 0.454 0.324 0.134 0.139 0.072
Yararhlik 0.785 0.044 0.359 0.436 0.013 0.080
Aciklanan Varyans Orani 0.448 0.161 0.070

Reklam tutumlari ve satin alma karar1 degiskenler setinde en diisiik degisken sayisi
satin alma karar1 (5) setinde oldugu i¢in 5 fonksiyon elde edilmis ve 3 tanesi istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. Satin alma karari siirecinin kanonik yiikleri sdyledir; birinci
sirada satin almak istenilen lirtiniin magazada bulunmamasi durumunda iiriiniin siparigini
verip lrliniin gelmesini beklemek (0.885), ikinci sirada satis gorevlisinin iiriin hakkindaki
tekliflerinin etkisi (0.765) yer almaktadir. Reklam tutumlarinin kanonik yiiklerinde; bilgi
verici (0.899), giivenilirlik (0.818) ve yararlilik (0.785) degiskenlerinin en yliksek
katsayiya sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma karar1 ve reklam tutumlarinin ¢apraz
yiikleri incelendiginde ise en yiiksek katsayiyr alanlarin yine aym ifadeler oldugu
gozlemlenmistir.

Tablo 10: Satin Alma Sonras1 Davraniglar Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare | Serbestlik | istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi | Anlamlilik
Katsayisi
(Re)
1 0.637 0.406 0.422 2405.927 98 0.000
2 0.333 0.111 0.710 2101.284 78 0.000
3 0.313 0.98 0.798 1787.852 60 0.012
4 0.234 0.55 0.885 1463.391 44 0.339
5 0.192 0.37 0.937 1124.857 30 0.703
6 0.145 0.22 0.973 768.000 18 0.902
7 0.082 0.7 0.993 385.000 8 0.956

Tablo 11°de degiskenler setinin kanonik ve capraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.
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Tablo 11: Reklam Tutumlar1 ve Satin Alma Sonras1 Davraniglar Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Satin Alma Sonras1 Davramslar Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.fon. 2.fon. 3.fon. 1.fon. 2.fon. 3.fon.

Uriinii satin aldiktan sonra aynu iiriin kategorisindeki

rakip tiriinler hakkinda bilgi edinmeye devam etmek 0.315 0.500 0.041 0.200 0.167 0.013

Urunvu satlnual"dlktan sonra kararinin iyi ya da kotii 0556 0121 0103 0.354 0.040 0032

oldugunu diisiinmemek

Satin aldigy driinden tatmin olursa, aym magazanin | g 51 | 195 | 0046 | 0428 | 0.038 | 0.014

iriinlerini sonraki aligveriglerinde de tercih etmek

Satin aldig: tiriinden tatmin olursa, lirtinii 0.708 0348 0125 0.451 0116 0039

arkadaglarina da tavsiye etmek

Satin aldig {irlinden tatmin olmazsa, ugragmaya 0239 | 0369 | 0212 | 0152 | 0123 | 0.066

degmeyecegi igin gikayet yollarina bagvurmamak

Satin aldigi iiriinden tatmin olmazsa, ne yapacagint | g 353 | 9377 | 0158 | 0.206 | 0.126 | 0.050

bilmedigi i¢in sikayet yollarina bagvurmamak

.Se}tm 'alAd1g1 tiriinden tatmin olmazsa, vakti olmadigi 0.259 0.369 0.067 0.165 0.123 0.021

icin sikayet yollarina bagvurmamak

Satin aldig iiriinden tatmin olmazsa, nereye

basvuracagini bilmedigi igin sikdyet yollarina 0.382 0.620 0.212 0.243 0.206 0.066

basvurmamak

Satin aldig {irlinden tatmin olmazsa, ayn magazanin | - ;3 0273 | 0.053 | 0.087 | 0.091 | 0.016

iiriiniinii bir daha satin almamak

Satin aldig1 lirtinden tatmin olmazsa, magazay1 0.148 0.309 0.129 0.094 0.103 0.040

boykot etmek

Satin aldig1 iirtinden tatmin olmazsa, magaza 0.030 0161 0.179 0.019 0.053 0.056

hakkinda yakinlarini uyarmak

Satin aldig: tiriinden memnun k.al.rr.lazsa, magazaya 0.258 0.024 0625 0.164 0.008 0196

bagvurarak hatanin diizeltilmesini istemek

Satin aldig: iirinden memnun kalmazsa, magaza 0.080 0236 0475 0.051 0.079 0149

hakkinda mahkemeye bagvurmak

Satin aldig: iirtinden memnun kalmazsa, {iriin

hakkinda tiiketici koruma derneklerine bagvurmak 0.139 0.347 0.287 0.088 0.116 0.090

Agiklanan Varyans Orani 0.133 0.112 0.064

Reklama Yonelik Tutumlar

Giivenilirlik 0.798 0.272 0.160 0.508 0.091 0.050

Giivensizlik 0.315 0.335 0.163 0.201 0.112 0.051

Eglenceli 0.749 0.180 0.343 0.477 0.060 0.108

Bilgi verici 0.802 0.115 0.459 0.511 0.038 0.144

Rahatsiz edici 0.503 0.496 0.211 0.320 0.165 0.066

Negatif 0.468 0.630 0.107 0.298 0.210 0.033

Yararlilik 0.872 0.152 0.223 0.555 0.051 0.070

Aciklanan Varyans Orant 0.453 0.128 0.070

Reklam tutumlar1 ve satin alma sonrasi davraniglar degiskenleri setinde en diisiik
degisken sayisi reklam tutumlar1 (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmis ve 3
tanesi istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur. Satin alma sonrasi davranislar siirecinin
kanonik yiiklerinde, one ¢ikan degiskenlerden birinci sirada satin aldig1 iiriinden tatmin
olursa, iirlinii arkadaglarina da tavsiye etmek (0.708), ikinci sirada satin aldigi iiriinden
tatmin olursa, ayn1 magazanin triinlerini sonraki aligverislerinde de tercih etmek (0.671),
ticlincii sirada tirlinii satin aldiktan sonra kararmin 1yi ya da koétii oldugunu diistinmemek
(0.556), dordiincii sirada satin aldigi iirlinden tatmin olmazsa, nereye basvuracagini
bilmedigi icin sikadyet yollarina bagvurmamak (0.382) ve besinci sirada ise satin aldigi
iiriinden tatmin olmazsa, ne yapacagini bilmedigi i¢in sikdyet yollarina basvurmamak
(0.323) oldugu gorilmektedir. Reklam tutumlarinin kanonik yiiklerinde ise, yararlilik
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(0.872), bilgi verici (0.802), giivenilirlik (0.798) ve eglenceli (0.749) degiskenlerinin en
yiikksek katsayiyr aldiklart goriilmektedir. Satin alma sonrast davraniglar ve reklam
tutumlarinin capraz yiikleri incelendiginde ise en yiiksek katsayiyr alanlarin yine aym
ifadeler oldugu gézlemlenmistir.

Kanonik korelasyon analizinden elde edilen verilerin sonuglarina gore; bilgi verici,
yararli ve gilivenilir bulan gruplarda ihtiyacin ortaya c¢ikmasi siirecinde daha cok
reklamlarin etkisi, ¢evresindeki insanlarin satin aldigi {iriiniin etkisi, magaza ziyaretlerinin
etkisinin etkili oldugu soylenebilir. Yararli ve giivenilir bulan gruplarin alternatiflerin
belirlenmesi siirecinde tiriin ile ilgili bilgiyi reklamlardan ve satis elemanlarindan
edindikleri, Uriiniin ihtiyaclarin1 karsilamasina dikkat ettikleri belirtilebilir. Bilgi verici,
giivenilir ve yararli bulanlar grubunun alternatifleri degerlendirme siirecinde daha c¢ok
tiriinde aradig ozellikleri listeleyen ve bu dogrultuda da ihtiyacin1 daha ¢ok karsilayan
triinii tercih ettigi, Uriiniin Ozelliklerini belirledigi, triin ile ilgili biitiin alternatifleri
degerlendirdigi ve yasam tarzina uygun olan {iriinii segtigi ortaya ¢ikmistir. Bilgi verici,
giivenilir ve yararli bulan gruplarin satin alma karar siirecinde, satin alinacak iiriiniin
magazada olmadigi durumlarda iiriiniin siparigini verip, triiniin gelmesini bekledikleri ve
satig gorevlisinin iiriin hakkindaki tekliflerinden etkilendikleri belirtilebilir. Yararli, bilgi
verici, giivenilir ve eglenceli bulan gruplarin satin alma sonras1 davranislar siirecinde satin
aldig1 tirtinden tatmin olursa, liriinii arkadaglarina tavsiye eden, aynt magazanin iiriinlerini
sonraki aligverislerinde de tercih eden ve iirlinli satin aldiktan sonra kararinin iyi ya da koti
oldugunu diisiinmeyen gruplar1 olusturdugu sdylenebilir. Bunun yaninda yararli, bilgi
verici, giivenilir ve eglenceli bulan gruplarin satin aldigi {irtinden tatmin olmadiklart
durumda nereye basvuracagini ve ne yapacaginit bilmedikleri icin sikayet yollarina
basvurmadigi da ifade edilebilir.

Sonuc¢

Cagimizda isletmeler pazardaki rekabetin yogun bir sekilde yasanmasi nedeniyle
trtinlerinin  tercih edilmesini saglamak i¢in ciddi anlamda reklam c¢alismalar
gerceklestirmektedir. Reklam araciligiyla olusturulan mesajlar tiiketicilerin, deger
yargilarinda, yasam sekillerinde, tiiketim kiiltiiriinde ve satin alma aligkanliklarinda 6nemli
degisiklikler meydana getirmektedir. Ancak giiniimiizdeki tiiketiciler duragan bir yapiya
sahip degildir. Cevresinde yasanan gelismeleri ve yenilikleri takip eden, elestirebilen ve
yorumlayan birey haline gelmistir. Bu anlamda tiiketiciler maruz kaldig1 reklamlar1 da ayn1
sekilde degerlendirerek bir tepki gostermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler bir reklama
yonelik olumlu ya da olumsuz bir tutum sergileyebilirler. Tiiketicilerin {riin ile ilgili
olumlu bir tutuma sahipse o iiriinii satin alma olasilig1 daha fazla iken, olumsuz bir tutum
s0z konusu oldugunda ise tersi bir durum yasanabilmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan hazir giyim magazasmin 1rkeilik yaptigi
gerekcesiyle tepki alan reklam afigini somut bir sekilde goren tiiketicilerin bu reklama
yonelik tutumlarinin satin alma karar siireci {izerindeki roliinii agiklama amaci tasiyan bu
aragtirmada soz konusu reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasindaki
iligkiyi ortaya koyabilmek i¢in kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Cevaplayicilarin
reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasindaki iliski incelendiginde elde
edilen sonuclar genel anlamda soyle ifade edilebilir; s6z konusu markanin irk¢ilik yaptig
gerekcesiyle tepki ceken reklami temel alinarak hazirlanan sorular baglaminda
katilimcilara gosterilen reklama iliskin satin alma karar silirecinin tiim asamalarinda
reklama yonelik bilgi verici, yararli ve glivenilir tutumlarinin 6n plana ¢iktig1 gortilmiistiir.
Bu dogrultuda ise katilimcilarin satin alma karar siirecinin ilk iki asamasinda yani bir
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ihtiyacin ortaya c¢ikmasinda ve alternatiflerin belirlenmesinde markanin reklamlarindan
etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Kanonik korelasyon analizinden elde edilen bulgulari
daha ayrintili bir sekilde vermek gerekirse; reklami bilgi verici, yararli ve giivenilir bulan
tiketicilerde bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda reklamlarin, c¢evresinin ve magaza
ziyaretlerinin  etkili oldugu, alternatiflerin belirlenmesinde reklamlarin ve satis
elemanlarinin etki ettigi, alternatiflerin degerlendirilmesinde ihtiyacini karsilayan {iriinii
sectigini ve Uriiniin 6zelliklerine dikkat ettigi, satin alma kararinda satin alinmak istenilen
iriine ulagilamadiginda siparis verdikleri ve satis gorevlisinden etkilendikleri, satin alma
sonras1 davranislarda ise satin alinan firiinden tatmin olunursa iiriini arkadaslarina
onerdikleri, ayn1 magazadan tekrar aligveris yapabilecekleri ve satin alma gerceklestikten
sonra kararlar1 tizerinde disiinmedikleri ve bunun birlikte satin aldig: triinden tatmin
olmadiklart zaman nereye basvuracaklart ve ne yapacaklari konusunda bilgi sahibi
olmadiklart i¢in sikdyet yollarma basvurmadiklari sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Isletmeler adimi duyurmak, olumlu bir izlenim olusturmak, satislarini arttirmak,
iriin ve hizmetlerini tanitmak gibi amaclarinda basariy1 yakalayabilmek i¢in reklamlardan
yararlanmaktadir. Ancak bu noktada O©nemli olan reklam mesajlarinin  dogru
belirlenmesidir. Reklam tiiketicileri etkileyen ve davramislarinda degisiklik meydana
getiren bir gilice sahiptir. Hazirlanacak reklam kampanyasinda tiiketicileri rahatsiz
edebilecek, onlarin tepki gdstermesine neden olabilecek, gorsel ve sdylemlerden uzak
durulmalidir. Dolayisiyla isletmeler reklami olusturmadan 6nce hitap edecegi hedef kitleyi
iyl analiz etmeli ve onlarin kiiltiir ve degerlerine ters diisen temalardan kaginmalidir. Bu
calisma Usak’ta uygulanmasi dolayisiyla elde edilen sonuglarin tiim niifusa genellemesinin
yapilmasi yoniinde bir kisitliliga sahiptir. Bu nedenle daha heterojen bir 6rneklem secilerek
arastirmanin tekrarmmin yapilmasi gerek sonuglarin genellenebilirligi ve gerekse de
gecerliligi yoniinden oldukca onemli olmaktadir. Ayrica bu g¢alismanin kiiltiirlerarasi
baglamda ele alinip farkl: iilkeleri karsilastirarak gergeklestirilmesi degisik sonuglar ortaya
cikarabilir.
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Ozet

Kitle iletisim araglarmmin formunun degismesiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni medya araglari,
kullanicilarin haber alma yontemlerini de degistirmistir. internet ve sosyal medyaya hizla entegre
olan geleneksel medya araglar1 gerek sosyal medya platformlarini gerekse mobil cihazlara yonelik
uygulamalarmi haber iletme amaciyla yogun sekilde kullanmaktadir. Ozellikle anlik gelismelerin
alinmast amaciyla akilli telefon kullanicilart tarafindan ilgi gosterilen mobil uygulamalarin son
dakika bildirimleri 6nemli bir haber alma araci haline gelmistir.

Bu caligmada Tiirkiye’de uygulama magazalarindan siklikla indirilen mobil uygulamalarin
son dakika haber bildirimlerinde haberlerin nasil sec¢ildigi, tik avciligimin ne dlgiide kullanildigy,
geleneksel ve dijital dogumlu haber kuruluslarimin bu anlamda farkliliklari olup olmadigi
aragtirllmustir.

Yapilan analizlerin sonucunda kullanicilara biiyiik 6l¢iide ¢ok dnemli gelismeleri aktarma
amaciyla kullanilan mobil bildirimlerin se¢im haberlerine ve siyasilerin kampanya demeclerine
onemli 6l¢iide yer verdigi, bildirimlerin iceriklerinde iktidar ve muhalefet siyasetcilerinin etkinlik ve
demeglerinin dengesiz bir dagilimi oldugu goriilmiigtiir. Ayrica geleneksel medya ve internet
dogumlu haber kuruluslarinin, mobil bildirimlerde dahi énemli 6l¢tide tik tuzagina basvurduklari
tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Haber, Internet Haberciligi, Son Dakika Bildirimleri, Ttk Tuzag:.

ANALYSIS OF BREAKING NEWS REPORTS DURING THE
ELECTION PERIOD IN TURKEY: NEWS TYPES, CLIKBAITS AND
DISPERSION OF POWER AND OPPOSITION NEWS

Abstract

As the form of mass communcation changes, new media affects motivations of users not
only to relate and communicate but also to receive news. Traditional media, that is quickly
integrating into the internet and social media, intensively use both social media platforms and
mobile applications to deliver news. Breaking news notifications of mobile applications that are
espacially attracted by smartphone users for the purpose of learning instant developments have
become an important means of receiving news.

In this study, we investigated how mobile applications of traditional and digital-bornm
news organizations that are frequently downloaded from app stores in Turkey select news and to
what extent they use clickbaits.

The results of the analysis showed that mobile notifications, which are largely used to
convey very important developments to users, feature significantly in election news and campaign
statements of politicians, and that there is an uneven distribution of activities and statements of
power and opposition politicians in the content of the notifications. It has also been found that
traditional media and internet-born news organizations resort to significant clickbaits, even in
mobile reporting.

Keywords: News, Internet News, Breaking News Notifications, Clickbait.
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Giris
Geleneksel medyadan dijital araclarin gelistirdigi medyaya gecis, haber
kavraminin gerek iiretiminde gerekse dagitiminda koklii degisiklikleri beraberinde

getirmigtir. Haberin {iretimi meslek profesyonelleri i¢in 6nemli o6lgiide
kolaylasirken medya kuruluslar1 daha biiytik kitlelere ulasma imkani bulmustur.

Yeni medyanin ana araci internet siteleri, hipermetinsellik ve multimedya
bigimselligi gibi 6zellikler sayesinde (Kazaz ve Akyliz, 2019) haber iletiminin de
ana mecrasi olmustur. Sosyal medya platformlar1 habere ulasmay1 kolaylastirirken
kullanicilar igerik iiretimi siirecine dahil eden yeni medya, haberin iiretim siirecini
de haber kuruluslarinin ve meslek profesyonellerinin “fekel "inden ¢ikarma
egilimindedir.

Mobil uygulamalarin anlik bildirimleri, internete girisin en fazla
yogunlastigr akilli cihazlar1 kullanan haber kitlesinin bilgiye anlik ulasiminda
onemli bir yenilik olmustur. Diger yandan bu yenilikler habere giiven konusunda da
yeni sorunlar1 ortaya ¢ikarmistir. Haber ve reklam arasindaki ¢izginin kaybolmaya
baslamasi, tik avciligi ve siyasi yanliliklarin yon verdigi haberciligin yeni medya
araglarinda yogunlukla kullanilmasi, habere giiveni sarsan konularin basinda
gelmektedir.

Bu caligmada 6zelde mobil bildirimler, genel olarak ise yeni medya
araclarinin haber iiretimi ve iletiminde meydana getirdigi degisiklikler ele
alinmistir. Kullanicilar i¢in 6zel bir alan mobil haber bildirimlerinin ne siklikta
kullanildig1, hangi haber tiirlerine yer verildigi, siyasi olarak Tiirkiye’deki yayin
kuruluslariin bu alanda nasil bir goriintii ortaya koydugu arastirilmistir. 2019 yerel
se¢imleri Oncesi bir haftalik siirecte 22 haber kurulusu ve internet sitesinin mobil
uygulamalarinin tiim bildirimleri kaydedilmis, geleneksel medya ve internet
dogumlu haber kuruluslarina gore ayrilarak igerik analizi yontemiyle bildirimlerin;
haber tiirleri, tik tuzag: igerikleri, igeriklerin iktidar-muhalefet dagilimiyla ilgili
analizleri yapilmstir.

1. Haberde ideolojik Yanhhk, Secme ve Cerceveleme Pratikleri

Genel olarak “belirli bir yer ve zamanda ger¢eklesen olaylarin bilmeyenlere
aktarimi” seklinde tanimlanan haber i¢in Charles Dana 19. ylizyilda, “foplumun
genelinde ilgi uyandiran ve onlar: etkileyen ¢ikarlar” seklinde bir tanim yaparken,
Harrison haber i¢in, “Giin igcinde meydana gelen olaylar ile ilgili kisilerin bilme
ihtiyaglarint yansitir” ifadesini kullanmaktadir (Aydin, 2013: 40). Haberle ilgili
olarak yapildig: bilinen ilk kuramsal ¢alisma ise 1922 yilinda yayinladigr “Public
Opinion” isimli kitabiyla Walter Lippmann tarafindan gerceklestirilmistir.
Lippmann kitabinda, haberlerin toplumsal durumlarin yansimasi olmadig1 yoniinde
goriislere yer vermistir (Seker, 2004: 70).

Geleneksel medya ve haber verme isleviyle ilgili uzun yillar ¢ok sayida
aragtirma yapilmis ve haberin toplum Tlzerindeki etkileri, haberin {iretim
stirecindeki tercihler, haber olan konularin se¢imi gibi pratiklerin agiklanmasi adina
aydinlatic1 birgok sonuca ulagilmistir. Haberin yeni medyada iiretimi ve iletimi
farkli sorunlar1 beraberinde getiritken geleneksel medyanin da 6nemli tartisma
konularindan olan ideolojik yanlilik, se¢me ve cergeveleme pratikleri, sekil
degistiren haberciligin yine tartisilan konular1 arasinda yer almaktadir.
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Kapitalizmin tiiketim odakl1 yapisi kitlesel tiiketim i¢in kitlesel hitap etmeyi
zorunlu kilmig, bunun i¢in belirli yagam tarzi, diisiince ve goriisleri onaylamalari
icin kitle iletisim araglarin1 en uygun araglar olarak gormiis (Yaylagiil, 2010: 15) ve
stirekli gelisimini, bu yapmin odaginda olmasini saglamistir. Gerek ekonomi politik
sebepler ve baglantili olarak medya sahipligi yapisindaki sorunlar, gerekse kendine
bagli ve baska kaynaklara goziinii kapatacak okur kitlesi edinme amagh ideolojik
ve siyasi yanli habercilik geleneksel medyanin bir parcasiyken yeni medyanin
odagina yerlesmistir.

Internet ve sosyal medyanin haber iletiminde basat mecralar arasinda yer
almasiyla birlikte medya icerigi bakimindan enformasyonun, tarihin higbir
doneminde bu kadar giivenilmez bir kavram bi¢imine girdigi bir durumla
karsilasilmamistir (Kazaz ve Akyliz, 2019: 63) Siyasi alandaki kutuplagmanin da
etkisiyle ideoloji, haberin ve okur taleplerinin merkezinde yer almaya baglamistir.
Toplum igindeki var olan kutuplasma egilimleri gerek ideolojik amaglarla gerekse
daha cok okunma odakli ticari kaygilarla 6nce beslenmis ardindan ideolojik
yanliligin haber okumanin dogasinda oldugu kabulii okurda yerlestirilmeye
calisilmistir. Haber organlarina yonelik gilivensizlik okurdaki “kendi kutuplarinda,
yanki odalarinda kalmakta sorun gérmeme” egilimini arttirmistir.

Bu dongliyli siirdiirmenin  yolu da cergeveleme yontemlerinin tim
haberlerde rutin halinde uygulanmasi olmustur. Bennet (2000: 117), haberi
anlamlandirmak i¢in c¢ergeveleme yapilmasi gerekliligine dikkat c¢ekmektedir.
Boylece kisilere cergevelenerek aktarilan haberler ile siyasi ve sosyal sonugclarla
cevrili bir biling¢ olusturularak ayn1 zamanda haberde belli seyler 6n plana alinarak
kisilerin haberi nasil anlamlandiracagina dair siirlarda ¢izilmis olmaktadir. Haber
cercevesi, anlam etrafinda olusturulmakta ve bunu yaparken de hangi olayin
haberde One c¢ikartilacagini ya da disarda birakilacagini belirlemektedir (Coban,
2009: 25).

Haber c¢ercevesi olaymn habere doniistiiriiliirken okur, izleyici ya da
dinleyicilerin haberi daha kolay anlamlandirmasi i¢in haberde neler olacagini, hangi
boliimlerinin 6n plana c¢ikacagini, gereksiz ayrintilarin disarda birakilacagim
saglayan bir ara¢ olmaktan cikip (Atabek ve Uztug, 1998: 100) okuru ideolojik
olarak yonlendirmenin bir yontemi olarak bir pratik haline gelmistir.

Ideolojinin haber metinlerine yerlestirilmesi ele almdiginda yaym
kurulusunun yayin politikasi, egemen glicler ile c¢ikar iliskileri hatta esik
bekgcilerinin kendi kisisel goriisleri onemli etkenlerdir.

Tiirkiye’de ozellikle 1990’11 yillarda belirli bir ideolojinin ekseninde
sekillenen 06zel yaymcilik, 2000°1i yillardan itibaren degismeye baslamistir.
Muhafazakar Ak Parti’nin iktidara gelmesiyle yillar icinde baz1 yaymn
kuruluslarinin sahiplik yapisi1 degisirken sdylem yakinligi ya da uzaklign fark
etmeksizin yayin anlayislari da 6nemli 6l¢iide siyasetin eksenine gore sekillenmistir
(Akyliz, 2017: 78-79).

Yeni medya da ideolojik haber yayimnciliginin kutuplastirici etkisine maruz
kalmistir. Geleneksel medyanin biiyiik 6l¢iide pasif takipgileri olan kullanicilarin
icerik {iretimi siirecine dahil olmasi, haberde hem okuma hem de tiretimle ilgili
stirecleri onemli 6l¢iide degistirmistir.
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2. Yeni Medya ve Internet Haberciligi

Teknolojinin hizla degisimi ve iletisim araglarin1 degistirmesi dijitallesmeyi
beraberinde getirirken bilginin iletiminde kullanilan yeni araglar, “yeni medya”
olarak adlandirilmaya baslanmistir. Haber iletimi de bu araclarin kullanimina hizla
adapte olmustur. Gelisen ve degisen teknolojinin dogal sonuglarindan olan internet,
hayatin her alaninda oldugu gibi kitle iletisimi ve kitle iletisim araglarinin islevleri
konusunda da dogas1 geregi yenilikler getirmistir.

Degisimin merkezi araci olan internet, etkilesimi yiiksek, hipermetinsel,
sesi, video goriintiisiinii ve yaziyr bir arada bulundurabilen bir aractir. Internet,
herkesin katilmina agik, izlerkitlesini etkin kilan, radyonun, televizyonun ve
gazetenin yaptigi her seyi biinyesinde bulunduran melez bir ara¢ ve herkesin igerik
iiretebilmesi nedeniyle kontrol edilmesi ¢cok gii¢ bir ortamdir (Birsen, 2005: 70).

Online ya da sanal gazetecilik kavramlar1 da bu yeni kitle iletisim arac1 ile
birlikte habercilik ve yaymncilik literatiiriine giren kavramlar olarak karsimiza
cikmaktadir (Kazaz ve Akyliz, 2019: 19). Kitle iletisim araglarinin 6nemli
islevlerinden birisi olan haber vermede, haberlerin niteliginin degigsmesi, daha ¢ok
veri tabanma dayali bilgi icermesi, haber konu ve olaylarinda ¢esitlilik, haber
verme siirecinin hizlanmasi gibi degisiklik ve gelismeler dogmustur. Haber konusu
bulma, arastirma, kaynaklara ulasma, haberde anlik diizenlemeler yapma gibi
kolayliklar interneti habercilerin ¢alismalarinin merkezine yerlestirmistir (Kusay,
2010: 67).

Internet, gazetecilerin haber iiretme pratiklerinde &nemli degisikliklere
neden olurken haberin kitlelere ulastirilmasinda da koklii bir degisim yasanmustir.
Bilgisayarlarin haber {iretim ve tiiketim siirecinde kullanildig1 yillardan mobil akilli
telefon teknolojisinin hizla gelismesi, diinyada internete girig saglayan aracin
bilgisayardan hizla akilli telefona dontismesine yol agmustir. Haber Kitlesi gazete
almaya, televizyon ya da radyonun basina ge¢meye ya da bilgisayar kullanmaya
gerek kalmadan her an her yerde habere ulasma imkanina kavugmustur.

2.1. Tik Tuzaklar ve Anlik Bildirimlerin Haber iletiminde Kullanim

Geleneksel ya da internet merkezli yeni gazetecilikte haberin hem firetilmesi
hem de yaym i¢in en Onemli unsurlardan biri gelir kaynaklarin1 olusturan
reklamlardir. Geleneksel medyada reklam biiyiik Gl¢lide haberden kesin sinirlarla
ayrilirken internet gazeteciliginde reklam ve haberin siirlar1 kaybolma noktasina
gelmistir (Vural ve Siitcii, 2019: 20).

Tik tuzag haberciligi, arama motoru haberciligi, reklama yonelik haber,
spam habercilik, vagon haber, matruska haberler, galeri haberciligi, video
haberciligi vb. isimlerle adlandirilan yeni internet haberciligi yontemleri, gercek ya
da gerekli habere ulagsmayi giiglestirdigi i¢cin haber ve haber kuruluslarinin itibarini
sarsmistir (Isik ve Koz, 2014).

Internet haberciliginde kullanilan tik tuzagi kavrami, yabanci calismalarda
“Clickbait” olarak adlandirilirken iilkemizde ise bu kavram “Tik Ticareti” (Isik ve
Koz, 2009), “Kapan Mangetler”, “Tik Odakli Habercilik” ve “Tuzak Basliklar”
(Dénmez, Ozyal ve ince’den Akt.: Vural ve Siitcii, 2019: 26) olarak ele alinmustir.
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Tik tuzag haberler okuyucunun ilgisini ¢ekerek siteyi ziyaret etmesini, site
icinde uzun siire gecirmesini, daha ¢ok baglantiya tiklamasini saglayarak tiklanma
sayillari1  arttirmak, bu yolla reklam gelirlerini yiikseltmek amaciyla
kullanilmaktadir. Kullanilan yontemler ise genellikle basliklarda haberin 6gelerini
eksiltme seklinde ortaya g¢ikmaktadir. Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de internet
gazeteciliginin yayginlasmasi ve daha ¢ok okunma, okuyuncunun sayfada daha
uzun slire kalmasini saglama gibi amaglarla tik avcilifina siklikla basvuruldugu
goriilmektedir. Gerek geleneksel medyanin internet uzantilar1 gerekse dijital
dogumlu haber kuruluslarinda bu anlamda ¢ok sayida 6rnek bulmak miimkiindiir.

Gorsel-1. Oda TV Adl internet Sitesinden Tik Tuzag: Baslik: “Olay Yaratan Arabalar
Bakin Ne Oluyor‘7

Vo el X
—— \‘\ -

(\m den o%‘e“"-"'e\‘

"\ \m\\a\)et\o
: %‘&M\\m\\ ARABALAR

RAKNNEOLUNOR

Siklikla tik tuzagi bashiklar kullanan bu internet sitesinin haberinde
goriildiigli gibi haberin en 6nemli unsurlarindan olan ve “ne” sorusuyla cevap bulan
konu Ogesi eksiltilmis ve okuyucunun habere tiklayarak merakini gidermesi
hedeflenmistir (http://www.odatv.com) Baslikta kullanilan ifadeler de sansasyonel
bir dilin kullanildigini gostermektedir. Dijital dogumlu internet haber kuruluslar tik
tuzaklarina siklikla yer verirken geleneksel medyadan internete gegis yapan haber
organizasyonlarinin da tik avciligina basvurma konusunda habercilik ilkelerini

esnettikleri goriilmektedir.
Gorsel-2. Hiirriyet Gazetesi Internet Sitesinden Tik Tuzag1 Bashk: “Skandal ‘var’!
Telefonunu Sarja Takinca...”

m Glindem Diinya Ekonomi SporArena Seyahat Kelebek Video Son Dakika Yazarlar Q MEND

SKANDAL ‘VAR'!

= TELEFONUNU
$ARJA TAKINCA...

Geleneksel basilt medyanin 6ncii kuruluslarindan ve “Tiirk basininin amiral
gemisi”’ olarak adlandirilan Hiirriyet Gazetesinin internet sitesinde bu tiir bagliklara
siklikla rastlanmaktadir (http://www.hurriyet.com.tr). Ogesi eksiltilmis haberlerin
yani sira tamamen okuyucunun siteye tiklamasina yonelik ve baglikla ilgisi
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olmayan ya da yaniltict olan igerikler de bazi haber kuruluslarinin kullandigi
yontemler arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya platformlar1 online olan her kullaniciya daha hizli haber
ulastirmada yeni bir siire¢ baslatmis, kullanicilarin da igerik iiretmeleri nedeniyle
haber yayincisi internet sitelerine girmeden bile insanlar haberlere ulagmaya
baglamigtir. Akilli telefonlar internet tabanli uygulamalarin anlik bildirimleriyle
kullanicilara her an haber ulastirabilme 6zelligini bir adim daha ileriye tasimistir.
Artik televizyonlarin canli yayinlarla son dakika gelismelerini aktarma konusundaki
avantajini mobil uygulamalar anlik bildirimlerle daha da kisisellestirmis ve
hizlandirmis, bu avantaji 6nemli dl¢iide ele gegirmistir.

Kullanicilara en 6nemli ve sicak gelismeleri aninda bildirmeye yonelik bir
uygulama olan mobil haber bildirimleri de tik tuzagi habercilikten etkilenmistir.
Internet sitelerindeki tik odakli haberciligin, okuyucu icin “6zel” olmasi gereken bu
haber iletme aracinda da siklikla kullanildigi goriilmektedir. Calismanin uygulama
boliimiinde bu kullanimin sikligiyla ilgili analizler yer almaktadir.

3. Son Dakika Haber Bildirimlerinin icerik Analizi

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda verilerin incelenmesi gerceklestirilmistir.
3.1.Arastirmanin Metodolojisi

Calismada Tiirkiye Gazeteciler Sendikasinin yaymi olan gazetecilik
platformu Journo’nun 31 Mart 2019 yilinda yapilan yerel se¢imlerden Once
Tiirkiye’nin en ¢ok kullanilan haber uygulamalarindan topladigt mobil bildirim
verileri kullanmilmistir.! Diinyada en ¢ok mobil uygulama indirilen 8. iilke olan
Tiirkiye’de bu uygulamalarda gecirilen siirenin, son ii¢ yilda yiizde 46 artisla giinde
186 dakikaya ulastigi belirtilmektedir (http://www.stradiji.com). Buna karsin
Tiirkiye’deki haber uygulamalariyla ilgili kapsamli bir arastirma yapilmamustir.

Yayincilar mobil uygulama kullanic1 sayilarimi agiklamasa da, uygulama
magazalarindaki yorum sayilarindan popiilerlikleri anlasilabilmektedir. Geleneksel
yayincilardan Ozellikle Hiirriyet ve internet dogumlu yayincilardan Mynet, yliiz
binlerce kisinin kullandigi uygulamalardan o6nemli bir tiklanma trafigi elde
etmektedir. Ayrica Bundle gibi kullanic1 kitlesini hizla biiyiiten yeni nesil
uygulamalar bulunmaktadir (http://www.journo.com.tr).

3.2.  Yontem

Veri toplama asamasinda, Tiirkiye’nin en c¢ok indirilen 26 mobil
uygulamasini cep telefonuna indiren ve 21 Mart-28 Mart tarihleri arasinda 7 giinliik
stirede gelen tiim bildirimleri saatleri ve icerik kategorileriyle birlikte kaydeden
arastirmacilar, gelen 1568 bildirimi haber tiirleri ve bildirim sayilar1 gibi yonlerden
analiz etmistir. Journo’dan talep edilen veriler, icerik analizi yontemi kullanilarak
tik tuzaklari, iktidar ve muhalefet haberleri dagilimi, internet dogumlu medya ve
geleneksel  medyanin  internet  uzantilarindaki ~ farkliliklar  agisindan
degerlendirilmistir.

Calismada icerik analizi kullanilmasindan dolayr s6z konusu analizden
kisaca bahsetmek faydali olacaktir. Berelson, icerik analizini “iletisimin yazili

! Verilerle ilgili analizlerini yayinlayan Journo, aragtirmacilar ve akademisyenler i¢in verileri paylasmaya hazir
oldugunu duyurmustur. Bu duyuruya dayanarak Journo editorlerinden veriler talep edilmis, e-posta yoluyla
veriler alinmis ve farkli yonlerden incelenmistir.
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iceriginin objektif, sistematik ve sayisal tanmimlamalar: yapan bir arastirma teknigi”
olarak tanimlar. Bu yOntemin amaci metinlerin igerikleri hakkinda sistematik
veriler kazanmak ve verilerden yenilenebilir ¢ikarimlar yapmaktir. Icerik
¢Oziimlemesinin konusu iletisim siirecinde var olan metindir ve bu tiirden bir
analizde kaynak, alic1 ve mevcut durum &nemli unsurlardir. igerik analizi kullanilan
caligmalarda, calismanin tiirline gore aragtirma sorulari, hipotezler ve varsayimlar
olusturulmal1 ve ¢alisma bunlar1 ortaya koymaya yonelik olmalidir. Son olarak da
calismanin gerceklestirilebilmesi i¢in bir evren olusturulmali ve bu evren
kapsaminda c¢alisma yiiriitiilmelidir (Gokge, 1995: 16-25).

3.3. Bulgular ve Yorum

Verilerin analizinin sonucunda bildirimlerin haber tiirlerine gére dagilimi su
sekilde gergeklesmistir.

Gorsel-3: Mobil Bildirimlerin Kategorilere Gére Dagilimi

CB Erdogan’in Demeci (%24,5)
Diger iktidar Siyasetciler (%14)
FETO ve PKK Haberleri (%11)
Dis Haber (%8)

Diplomasi /%7)

Dolar (%6,5)

Spor (%6)

Ekonomi (%6)

Muhalefet Siyasetgileri (%2,5)
igerik Duyurusu (%2,5)

Adli Vaka (%3)

Secim Bilgilendirmesi (%3)
Kaza/Afet (%4,5)

i I

Dider (%2,5)

Diinyada yayincilar mobil bildirimleri agirlikli olarak ya ¢ok dnemli son
dakika haberlerini ya da kendi 6zel haber igeriklerini duyurmak i¢in kullanmakta ve
az sayida bildirim gondermektedir. Ciinkii bu mahrem alan1 siirekli mesgul ederek
kullaniciyr kagirmaktan korkmaktadir. Tiirkiye’de ise mobil bildirimlerin neredeyse
tamam1 haber degeri gorece diisiik anlik gelismelerin aktarilmasina ayrilmaktadir
(http://www.journo.com.tr).

Mobil bildirimlerin  kategorilere gore dagilimimi gosteren tabloya
bakildiginda siyaset haberlerinin tiim kategorilerin toplamina yaklasan oranda
oldugu goriilmektedir (%41). Se¢im doneminde olunmasi bu bildirimlerin
artmasinin bir nedeni olarak degerlendirilebilir ancak mobil haber bildirimleri ¢ok
onemli gelismeleri aktarmakta kullanildig1 i¢in haberlerin igeriklerine de
bakildiginda bu haber iletim aracinin siyasi amagclarla kullanildigin1 gostermektedir.

Verilerin kategorilendirmelerinde bazi1 eksiklikler olsa da (birincil
kaynaklarin agiklamalari ile siyasi demeclerin ayrimi, dolar ve ekonominin ayri
olarak kategorilendirilmesi gibi), oranlarin analizler i¢in yeterli oldugu
goriilmektedir.
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Calisma kapsaminda haber tiirleri, tik tuzaklar1 ve iktidar-muhalefet
sOylemine yakinliklar1 agisindan incelenen verilerden elde edilen sonuclarda,
oncelikle se¢cim ve siyasetcilerin kampanya sdylemlerine mobil bildirimlerde ne
kadar yer verildigi belirlenmistir.

Tablo-1: Mobil Bildirimlerde Se¢im Haberleri

Haber Kurulusu Toplam Bildirim Secim Haberi Yiizde
Sayisi

A haber 146 48 %32
Aksam 67 16 %23
Anadolu Ajansi 238 82 %34
Bundle 54 4 %7

CNN Tiirk 50 8 %16
Cumbhuriyet 55 24 %44
En Son Haber 35 4 %11
Haber 7 23 4 %17
Haber Tiirk 44 3 %7

Hiirriyet 113 13 %11
Internet Haber 6 3 %50
Milliyet 152 26 %17
Mynet 66 7 %11
NTV 62 5 %8

Sabah 104 35 %34
Sozcii 25 17 %68
Sputnik 71 16 %22
T24 12 6 %50
TGRT 46 7 %15
TRT Haber 48 12 %25
Vatan 31 8 %26
Yenisafak 123 44 %35
Toplam 1569 392 %25

31 Mart 2019 Sec¢imi Oncesi haber kuruluslarinin mobil bildirimleri
incelendiginde, tiim bildirimlerin yiizde 25’inin se¢im ve siyasetgilerin kampanya
donemindeki agiklamalarina yonelik haberler oldugu goriilmektedir. En fazla
secime yonelik siyasi haberleri yayinlayan kuruluslar incelendiginde ise Sozcii
(%68), internet Haber (%50), T24 (%50), Cumhuriyet (%44) gazeteleri ilk siralarda
yer almaktadir. Internet Haber ve T24, ¢ok az bildirim génderdigi i¢in saglikl
degerlendirme olanagr vermemektedir. A Haber, Anadolu Ajansi, Sabah ve
Yenisafak kuruluslarinin da yaklasik her ii¢ haberinden biri se¢cim haberidir. En az
secime yonelik siyaset haberi bildirimi gonderen kuruluslar ise Bundle (%7),
Habertiirk (%7) ve NTV’dir (%8). Haber kanallarinin bu istatistikte yer almasi
dikkat cekmektedir.

Verilerde siyasi kampanya haberleriyle bazi birincil kaynaklarin
aciklamalarinin ayrimimin yapilmadigi goriilmiistiir.? Kamuoyunu ilgilendiren bazi
konularda hiikiimet yetkililerinin yapti§i aciklamalar “iktidar siyaset¢ilerinin
demeci” olarak kategorilendirilmistir. Ayrica “iktidar siyasetgilerinin demeci ve
programi” kategorisine almak yerine Ozel olarak “Cumhurbaskani Erdogan’in

2 Segim haberlerinin yiizde 4’ii segimle ilgili teknik bilgilere yer vermektedir. Siyasilerin demegleri kategorisine
alinan bazi haberlerin ise genellikle ekonomi ve giivenlik kategorilerinde oldugu goriilmiistiir.
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Demeci ve Programi” seklinde bir kategorilendirme yapilirken muhalefet liderleri
icin bdyle bir kategorilendirme yapilmamistir. Birincil kaynaklarla ilgili ayrim
caligmada tam olarak yapilmis, iktidar siyasetcilerinin demeglerine ve etkinlik
haberlerine muhalefete nazaran daha fazla yer verildigi tespit edilmistir.

Tablo-2: Mobil Bildirimlerin Iceriklerinin Iktidar ve Muhalefet Haberlerine Gore Dagilinm

Haber kurulusu Secim iktidar Yiizde Muhalefet Yiizde
Haberi Siyasetcileri Siyasetcileri
A haber 48 45 %94 3 (olumsuz) %6
Aksam 16 16 %100 - -
Anadolu Ajansi 82 81 %99 1 (olumsuz) %1
Bundle 4 2 %50 - -
CNN Tiirk 8 7 %87 1 (olumsuz) %13
Cumhuriyet 24 11 (olumsuz) %46 11 (olumlu) %46
En Son Haber 4 3 %75 1 (olumsuz) %25
Haber 7 4 3 %75 1 (olumsuz) %25
Haber Tiirk 3 3 %100 - -
Hiirriyet 13 12 %92 1 (olumsuz) %8
Internet Haber 3 2 %66 - -
Milliyet 26 24 %92 2 (olumsuz) %8
Mynet 7 7 %100 - -
NTV 5 4 %80 - -
Sabah 35 33 %94 2 (olumsuz) %6
Sozcii 17 1 %6 8 %47
Sputnik 16 13 %81 3 %19
T24 6 - - 4 %66
TGRT 7 7 %100 - -
TRT Haber 12 12 %100 - -
Vatan 8 8 %100 - -
Yenisafak 44 43 %98 1 (olumsuz) -
Toplam 392 337 %86 39 %10

Haber aglarinin kullanicilarina en 6nemli gelismeleri duyurma amaciyla
kullandigr mobil son dakika bildirimlerine, iktidar ve muhalefet haberlerinin
dagilimi agisindan bakildiginda tabloda 6nemli sonuglar oldugu goriilmektedir.

Se¢cim kampanyasina yonelik icerik barindiran tiim haberlerin yiizde
86’sinda iktidar siyasetcilerinin agiklamalarina yer verdigi ortaya cikmaktadir.
Muhalefet ve sozciilerinin demeclerine ise yiizde 10 oraninda son dakika
bildirimlerinde yer verildigi goriilmektedir. Iktidarm etkinliklerine ve sdzciilerinin
aciklamalarina en fazla yer veren haber kuruluslari Aksam Gazetesi, Anadolu
Ajansi, Haber Tiirk, Hirriyet, Milliyet, Mynet, Sabah, TGRT, TRT Habere, Vatan
ve Yenisafak’tir (%90 ve lizeri). Bildirim sayis1 fazla olan AA, Milliyet, Sabah ve
Yenigafak, iktidara yonelik haberlerini dikkat ¢ekici sayida, yogunlukla
duyurmustur. Bu kuruluslarin se¢cime yonelik haberlerinin neredeyse tamami iktidar
sOylemine yer vermektedir. Bu sdyleme en az yer verenler ise Sozcii Gazetesi,
Bundle ve Cumhuriyet olmustur.

Muhalefetin se¢im etkinlikleri ve sozciilerinin acgiklamalarina ise T24,
S6zcli ve Cumhuriyet gazetelerinin en fazla yer veren haber kuruluslar1 oldugu
goriilmektedir.
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Yapilan analize gore, iktidar haberlerine fazla yer veren kuruluslarin
mubhalefete yonelik bildirimlerinin, muhalefete fazla yer veren haber kuruluslarinin
ise iktidara yonelik bildirimlerinin “olumsuz” ve bazen agik¢a yorumlanarak
verilen igeriklerden olusmasi dikkat g¢ekicidir. Cumhuriyet Gazetesinin iktidarla
ilgili bildirimlerinin tamami1 olumsuz bir soylem icermektedir.

3.4. Muhalefet Haberlerine Agirhkhh Olarak Yer Veren Haber

Kuruluslarimim Olumsuz ve Yorumlu Haber Ornekleri

Muhalefet haberlerine agirlikli olarak yer veren haber kuruluslarinin,
iceriklerinde siklikla yorum barindiran ifadeler kullandigi goriilmektedir. Bu
baglamda bazi 6rnekler su sekildedir:

Cumhuriyet Gazetesi:

- “Erdogan konugstu, dolar 5.6"y1 gec¢ti.”

- “Cumhurbagskani Erdogan, Binali Yildirim'in vaadini bosa diistirdii.”

- “AKP askimiz dedigi Istanbul'u béyle batirdi: Polis okulu biitce kurbani.”
Sozcii Gazetesi:

- “Yimaz Ozdil yazdi: Hepimiz Mansur Yavas'z.”

Tablo-3: Geleneksel Medyadaki Haber Kuruluslarmin Mobil Bildirimlerinin Iktidar ve
Muhalefet Haberlerine Gore Dagilimi

Geleneksel Secim iktidar Yiizde | Muhalefet Yiizde
Medya Haberi Siyasetcileri Siyasetcileri
Kuruluslar

A haber 48 45 %94 3 (olumsuz) %6
Aksam 16 16 %100 - -
Anadolu 82 81 %99 1 (olumsuz) %1
Ajansi

CNN Tirk 8 7 %87 1 (olumsuz) %13
Cumhuriyet 24 11 (olumsuz) %46 11 %46
Haber 7 4 3 %75 1 (olumsuz) %25
Haber Tiirk 3 3 %100 - -
Hiirriyet 13 12 %92 1 (olumsuz) %8
Milliyet 26 24 %92 2 (olumsuz) %8
NTV 5 4 %80 - -
Sabah 35 33 %94 2 (olumsuz) %6
So6zcii 17 1 %6 8 %47
TGRT 7 7 %100 - -
TRT Haber 12 12 %100 - -
Vatan 8 8 %100 - -
Yenisafak 44 43 %98 1 (olumsuz) -
Toplam 352 310 %88 31 %9

Caligmada geleneksel medya ve internet dogumlu haber kuruluslarinin
iktidar-muhalefet soylemini aktarma konusunda anlamli olarak farklilasip
farklilagmadig1 da incelenmistir. Geleneksel medyadaki haber kuruluglarinin mobil
bildirimlerinde ylizde 88 oraninda iktidar siyaset¢ilerinin demeclerine ve
etkinliklerine yer verdigi goriilmektedir. Muhalefete ayrilan haber orani ise yiizde
9’dur. Muhalefet etkinliklerine ayrilan haberlerin yaklasik ii¢cte biri de olumsuz
haberler olarak tespit edilmistir. Cumhuriyet gazetesi iktidar ile ilgili haberlerini
olumsuz bilgiler ve yorumlar {izerine kurarken, iktidarin haberlerini genellikle
olumlu sdylem ile duyuran A Haber, Anadolu Ajansi, Sabah gibi haber kuruluslar
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da muhalefetle ilgili yer verdikleri haberlerde olumsuz gelismeleri gérmeyi tercih
etmistir.

3.5.iktidar Haberlerine Agirhkh Olarak Yer Veren Haber Kuruluslariin
Olumsuz ve Yorumlu Haber Ornekleri

Muhalefet haberlerinde oldugu gibi iktidar siyaset¢ilerinin demeg¢ ve
sOylemlerine agirlikli olarak yer veren haber kuruluslarinin da igeriklerinde siklikla
yorum barindiran ifadeler kullandig1 goriilmektedir. Baz1 6rnekler su sekildedir:

A Haber:
- “Baskan Erdogan’dan Kilicdaroglu'na iilkiiciiliik’ tepkisi: Isareti yapmakla
ilkiicii olunmaz! Ulkiiciileri dar agacina asanlarla yan yana kendisi...”
- “CHP'li Engin Altay haddini asti! Baskan Erdogan ve Bahgeli've skandal
tehdit!”

Aksam Gazetesi:

- “SEHIT BABASINDAN SP'YE ITTIFAK TEPKISI - Saadet Partisi Elmadag
adayt Nuri Yurdakul, sehit babasi olarak, partisinin yer aldigi ittifaka tepki

gostererek adayliktan ¢ekildigini agikladi. ™

Tablo-4: Internet Dogumlu Haber Kuruluslarinin Mobil Bildirimlerinin iktidar ve Muhalefet
Séylemine Gore Dagilimi

Haber kurulusu | Secim Iktidar Yiizde Muhalefet Yiizde
Haberi | Siyasetgileri Siyasetgileri

Bundle 4 2 %50 -

En Son Haber 4 3 %75 1 (olumsuz) %25
Internet Haber 3 2 %66 - -
Mynet 7 7 %100 - -
Sputnik 16 13 %81 3 %19
T24 6 - - 4 %66
Toplam 40 27 %67 8 %20

Internet dogumlu haber kuruluslarinin mobil bildirimlerinde yiizde 67
oraninda iktidar siyaset¢ilerinin haberlerine yer verdikleri goriiliirken muhalefete
ayirdiklar1 haberlerin orami yiizde 20 olarak tespit edilmistir. internet dogumlu
medyanin muhalefet haberlerine geleneksel medyaya gore daha fazla yer verdigi
ancak yine de iktidar siyaset¢ilerinin demeg¢ ve etkinlikleriyle ilgili haberlerin
cogunlugu olusturdugu goriilmektedir.

Sonuglara bakildiginda, iktidara ve muhalefete yakin farkli haber
uygulamalarini ayn1 anda kullanmayanlarin bir¢ok konuda eksik bilgilendirildigi de
goriilmektedir. Ornegin 22 Mart’ta dolarin hizla tirmandig1 sadece Cumhuriyet gibi
muhalif gazeteler tarafindan mobil bildirimle duyurulmustur. 25 Mart’ta bu kez
dolar hizla diistiiglinde sadece Sabah gibi iktidara yakin gazeteler mobil bildirim
gondermistir. Tiim kaynaklardan haber derleyen bir uygulama olan Bundle ise hem
dolarin yiikselisini, hem de diisiisiinii duyurmustur (http://www.journo.com.tr).

Verilerde incelenen bir diger konu ise iceriklerdeki tik tuzaklar1 olmustur.
Oncelikle tiim bildirimlerdeki sonuglara bakilmustir.
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Tablo-5: Mobil Bildirimlerin Iceriklerindeki T1k Tuzaklari

Haber kurulusu Toplam Bildirim Tik Yiizde
Sayisi Tuzag

A haber 146 43 %29
Aksam 67 2 %3
Anadolu Ajansi 238 5 %2
Bundle 54 8 %14
CNN Tiirk 50 8 %16
Cumhuriyet 55 33 %60
En Son Haber 35 - -
Haber 7 23 - -
Haber Tiirk 44 14 %31
Hiirriyet 113 44 %38
Internet Haber 6 1 %16
Milliyet 152 36 %23
Mynet 66 42 %63
NTV 62 20 %32
Sabah 104 13 %12
Sozcii 25 16 %64
Sputnik 71 2 %3
T 24 12 - -
TGRT 46 - -
TRT Haber 48 1 %2
Vatan 31 6 %20
Yenisafak 123 - -
Toplam 1569 290 %18

Mobil bildirim verileri toplanan 22 haber kurulusunun igeriklerinde tik
tuzagl yer alan haberlere bakildiginda, toplam 1569 haberin yiizde 18’inde tik
tuzagina yer verildigi belirlenmistir. Haberlerinde en fazla tik tuzagi yer alan
kurulusun Sézcii Gazetesi oldugu goriilmektedir (%64). Sozcii’yli Mynet (%63) ve
Cumhuriyet (%60) ve Hiirriyet Gazetesi (%38) takip etmektedir. En Son Haber,
Haber 7, T24, TGRT ve Yenisafak’in ise haberlerinde tik tuzagina rastlanmamustir.
Tik tuzag sayisi diislik olan diger kuruluslar ise TRT Haber (%2), Anadolu Ajansi
(%2), Sputnik (%3) ve Aksam (%3) olarak ortaya ¢ikmaktadir. TRT, AA ve Rus
hiikiimetiyle baglantili Sputnik’in kamu yayinciligi dolayisiyla bu yonteme
basvurmadigi ¢ikariminda bulunulabilse de Yeni Safak, Haber 7 ve En Son Haber
gibi ticari yaymncilik yapan haber kuruluslarinin tik tuzagina hi¢ bagvurmamasi
dikkat cekmektedir.

Geleneksel medya ile internet dogumlu medya ayr1 ayr1 degerlendirildiginde
de benzer sonuglar ortaya ¢ikmaistir.

Tablo-6: Geleneksel Medya ve Internet Dogumlu Medyanin Tik Tuzagi Kullanimlari

Geleneksel Toplam | Tik Yiizde | Internet Toplam | Tik Yiizde
Medya bildirim | Tuzag Dogumlu bildirim | Tuzag
Kuruluslar1 | sayis1 Sayisi Medya sayis1 Sayisi
Kuruluslar
A haber 146 43 %29 Bundle 54 8 %14
Aksam 67 2 %3 En Son 35 - -
Haber
Anadolu 238 5 %2 Internet 6 1 %16
Ajansi Haber
CNN Tiirk 50 8 %16 Mynet 66 42 %63
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Cumhuriyet | 55 33 %60 Sputnik 71 2 %3
Haber 7 23 - - T 24 12 - -
Haber Tiirk 44 14 %31

Hiirriyet 113 44 %38

Milliyet 152 36 %23

NTV 62 20 %32

Sabah 104 13 %12

Sozcii 25 16 %64

TGRT 48 1 %2

TRT Haber 48 1 %2

Vatan 31 6 %20

Yenisafak 123 - -

Toplam 1306 242 %18 Toplam 244 53 %21

Geleneksel medya ile internet dogumlu medyanin haber uygulamalarindan
gonderilen bildirimlerin tik tuzagr konusunda karsilastirmasimin yapildigi tabloya
bakildiginda, yakin sonuglar ¢iktigi goriilmiistiir. Geleneksel haber kuruluslarinin
bildirimlerinin yiizde 18’1 tik tuzag igerirken internet dogumlu haber kuruluslarinin
bildirimlerinin yiizde 21’in tik tuzag kullandig1 belirlenmistir. Orneklem segiminde
yeni medya kuruluslarinin sayisinin daha az olmasi sonuglarin yakin ¢ikmasina etki
etmis olabilir ancak bu sonuglar geleneksel medyanin mobil bildirimleri kullanirken
tik tuzagina internet medyas: kadar siklikta bagvurdugunu gostermektedir. Gazete
ve televizyonlarin, internet sitelerinde ve mobil uygulamalarinda daha ¢ok kar elde
etmek amaciyla okunma oranlarini arttirmak icin internet dogumlu haber
araglarindan geri kalmadig1 varsayimini destekler nitelikte sonuclar goriilmektedir.
Geleneksel medya Sozcii, internet dogumlu medyada ise Mynet gibi haber
kuruluslart 6nemli 6rneklerdir.

Sonug¢ ve Tartisma

Diinyada haber iletiminde internet ve sosyal medya platformlariyla birlikte
onemli bir yer edinen mobil haber uygulamalarinin anlik bildirimlerinin incelendigi
bu calismada, Tiirkiye’de de yaygin olarak kullanilan mobil bildirimlerin
kullanicilan rahatsiz edecek oOlciide gonderildigi belirlenmigstir. Diinyada da mobil
bildirimlerin haber iletiminde kullanilmasi konusunda benzer uygulamalar oldugu
yapilan aragtirmalarin sonuglarina yansimistir. ABD’de yapilan bir ¢alisma, mobil
bildirimleri a¢ik tutan kullanicilarin yarisinin bildirim geldikten sonra igerige
bakmak ic¢in siteye ya da uygulamaya yoneldigini ortaya koymaktadir.
Katilimeilarin biiyiik boliimii ¢ok sik bildirim gelmesinden sikayetgi olmakta ve
ilgilerini cekmeyen haberlere yer verildigini ifade etmektedir (Stroud vd., 2016: 5).

Iceriklerin tiim kullanicilarin &nem verecegi nitelikte son dakika ya da gok
onemli gelismelerden olusmasi gerekirken secim giindeminde siyasetgilerin
giindelik aciklama ve programlariyla ilgili haberlere yogun sekilde yer verildigi
gorilmiistiir. Diger yandan yayimn kuruluslarinin énemli bir béliimiiniin iktidar ve
muhalefetin se¢im donemindeki demeg ve programlarina belirgin sekilde esitsiz yer
verdigi, haber secimindeki esitsizligin yan1 sira haberlerde ¢erceveleme yapildigi ve
baz1 haberlerin acik sekilde yorumlanarak verildigi dikkat ¢ekmektedir. Buradan
baz1 yayin kuruluslarinin belirli kitlelere yonelik yaym yaptigi ve yanki odalarinin
disina ¢ikmadan haber iiretimi ve dagitimi yaptig1 goriilmektedir.
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Diger yandan mobil bildirimle duyurulacak haberin se¢iminde politik
kaygilarin 6n planda olmasi iktidara ve muhalefete yakin farkli haber
uygulamalarini ayn1 anda kullanmayanlarin bir¢ok konuda eksik bilgilendirilmesine
neden olmaktadir. Dolarin diisiip ylikselmesinden sonra ortaya ¢ikan sonug carpict
bir 6rnektir. Dolarin ylikseldigini haber yapip, diistiiglinii haberlestirmeyen ya da
tersine yiikseldigini haber olarak iletmeyen ama diistiigli zaman kullanicilarini
bilgilendiren yayin anlayisi nedeniyle kullanicilar son derece énemli bir ekonomi
haberinden mahrum kalabilmektedir.

Internet gazeteciliginin en 6nemli sorunlarindan olan tik tuzaklarma, hig
kullanilmamasi gereken bir ara¢ olan mobil bildirimlerde, azimsanmayacak sekilde
yer verildigi goriiliirken, geleneksel medyanin uzantisi olan internet gazetelerinin
dijital dogumlu haber kuruluslariyla yakin oranlarda tik tuzagma basvurdugu
belirlenmistir.

Kamu yayimcilari TRT, Anadolu Ajansi ve Rus Hiikiimetiyle baglantili
oldugu bilinen Sputnik gibi kuruluslarin tik tuzagina bagvurmamasinin yaninda bazi
ticari haber kuruluglarinin (Yeni Safak, Aksam, Haber 7 gibi) da ¢ok az tik tuzagina
yer vermesi dikkat cekicidir. Caligmada kullanilan verilerden habercilik etigi geregi
mi yoksa haberlerin politik etkisini arttirma amaciyla m1 tik tuzagindan uzak
duruldugu sorusuna cevap bulmak miimkiin olmamistir. Ciinkii benzer bazi haber
kuruluslarmin siklikla tik tuzagina bagvurdugu goriilmektedir.

Mobil haber bildirimleriyle ilgili yapilacak yeni ¢alismalarda, kullanicilarin
bu haberleri ne derecede onemli buldugu ve ne kadarinin ayritilarint gérmek
istedigiyle ilgili nicel ya da nitel yontemler kullanarak arastirma yapilmasi alan
adina faydali olacaktir.
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Ozet

Diyalog, ortak ¢ikarlar dogrultusunda hareket eden ve iki yonlii iletisim temeline dayanan 6nemli bir
etkilesim saglar. Kurumlarda iliski yonetiminin temelinde halkla iligkilerin olmasi gerektigine yonelik
diistincelerin olugsmaya baglamasiyla birlikte halkla iliskilerin iliskisel perspektif yaklagimindan hareketle
iletisim ve diyalog baglaminda calismalarin yogunlastigi goriilmektedir.

Bu calisma halkla iligkilerin iligskisel yaklasimindan hareketle halkla iliskiler uygulamalari igin
onemli bir potansiyel saglayan internet iizerinden kurum ve kuruluslarin sahip olduklari web sayfalari
araciligiyla paydaslari arasinda diyalogun ne oranda ve nasil gergeklestigini ortaya koyma amaci
tagimaktadir. Hem Tiirkiye’de hem de Rusya’da alanlarina gore faaliyet gosteren STK sayisi net degildir.
Ancak Rusya’da aktif olarak faaliyet gosteren 654 STK’dan hareketle karsilastirmali analizin daha saglikli
sonuglar verebilmesi i¢in her iki tilkeden 30 STK toplamda ise, 60 STK arastirmaya dahil edilmistir. Bu
diistinceden hareketle Tiirkiye’de ve Rusya’da faaliyet yiirliten toplam 60 Sivil toplum kurulusunun web
sayfalar1 incelemeye tabi tutulmustur. inceleme, internet calismalari {izerinde 6nemli bir teorik literatiir sunan
ve benzeri ¢aligmalara kaynaklik eden Kent ve Taylor’un (1998) “diyalojik iletisim prensipleri” kapsaminda
yapilmaktadir. Caligmada ilkeler dlgiilebilir soru format: haline getirilerek arastirmaya dahil edilen 6 farkl
kategorideki toplam 60 sivil toplum orgiitiiniin web sitesine uygulanmigtir. Ortaya ¢ikan bulgular neticesinde
Tiirkiye’de ele alinan web sayfalarinda ortalamanin en yiiksek oldugu diyalojik iletisim kategorisi (M=26,8)
ile “medyaya yonelik enformasyon kullanisliligi” olurken en az yer alan kategori ise (M=10,7) oranla
“diyalojik dongl” olarak saptanmustir. Rusya’da ise kullamighiligin en fazla oldugu (M=27) oraniyla
“ziyaretgileri sitede tutmak” olurken en az ise, Tiirkiye’de oldugu gibi (M=8,8) ile “diyalojik dongii” ‘niin
oldugu dikkat cekmektedir. Diyalojik iletisim ilkeleri kullanim diizeyi baglaminda yer alan genel &zelliklerin
varlig1 Tirkiye’nin Rusya’ya yonelik bir adim 6nde oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak hem Rusya’da hem
de Tiirkiye’de incelenen web sitelerinin ¢gogunlugunda diyalojik iletisim ilkelerinin sadece teknik ve tasarim
boyutunda agirlikli olarak uygulandigi, orgiitlerin iki yonlii simetrik kuramina dayali bir iligki sistemini
paydaslartyla sinirli olarak kullandigi goériilmektedir. Ayrica web sitelerinde diyalog iligski boyutunun nasil
olmasi gerektigi yoniinde tartigma ve tavsiyeler sunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Iliskisel Yonetim, Halkla Iliskiler, STK, Internet, Dijalojik Tletisim

ANALYSIS FOR DETERMINING THE DIAGNOSTIC COMMUNICATION
LEVELS OF THE WEBSITES OF NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS
(NGOs)

Abstract

Dialogue provides important interaction based on two-way communication, acting in the common
interest. it is seen that studies are intensified in the context of communication and dialogue based on the
relational perspective approach of public relations, with the beginning of the formation of public relations on
the basis of relationship management in institutions.

Based on the relational approach of the public relations, this study aims to reveal the extent and how
dialogue between the stakeholders is realized through the web pages of the institutions and organizations
over the internet that provide an important opportunity for practices. The number of existing non-
governmental organizations in Turkey and Russia is not exactly indicated. However, on the basis of 654
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NGOs active in Russia, 30 NGOs from both countries, in general 60 NGOs were included in the study in
order to provide better results. From this point of view, websites of 60 non-governmental organizations
operating in Turkey and in Russia were examined. The research is carried out in the context of the dialogical
communication principles ’of Kent and Taylor (1998), which provide an important theoretical literature on
internet studies and which are the source of similar studies. The principles of the study were made into a
measurable questionnaire, and were applied to the websites of 60 non-governmental organizations in 6
different categories. As a result of the findings, in Turkey, the average is the highest category of dialogical
communication on web pages that dealt with (M = 26.8) and the "usefulness of information for the media”,
while the lowest category (M = 10.7) was determined as “dialogic loop”. In Russia, it has the highest
usability (M = 27) with the ratio of 'keeping visitors on the site", the least one (M = 8.8) is a "dialogic loop"
as in Turkey. As a result of the findings, it has been reached that, Turkey is one step ahead from Russia, the
existence of general features in the context of the level of use of dialogical communication principles.
However, the majority of studied websites both in Russia and in Turkey, it is seen that the principles of
dialogic communication are mainly applied only in technical and design dimension and those organizations
use a relationship system based on two-way symmetric theory limited to their stakeholders. Additionally,
there are discussions and recommendations on how to relate the dialogue relationship on websites.

Key Words: Relational Management, Public Communication, Ngo, Internet, Dialogic
Communication

Giris

Sivil toplum kuruluslar1 (STK), giiniimiiz modern toplumlarinda hem birey hak ve
hukuku savunan hem de kurum ve kuruluslara kars1 toplumu bilinglendirerek toplumsal
sorunlarin ¢6ziilmesini saglayan iiclincii sektor olarak yerini almis durumdadir. STK lar,
kar amaci giitmeyen kuruluglar olarak neredeyse ¢alisma gliciiniin tamamini insan faktorii
lizerine insa ettigi goriilmektedir. STK’lar ¢aligma, egitim ve saglik gibi sosyal haklar basta
olmak iizere bir¢ok toplumsal konuda anahtar rol oynayan, esitlik, 6zgiirliik ve dayanigma
gibi diisiinceleri paylasan ve ortak bir noktada bir araya gelebilen goniillii bireyler
sayesinde varligini siirdiirebilmektedir. STK’lar insan serveti iizerine planlanan ve yine
insan destegi sayesinde kendini var eden oOrgiitler olarak, goniillii bireyleri kazanma
konusunda cesitli caligmalar yapmak zorundadir. STK’lar, hem kurum ig¢i iletisimin
saglanmasinda hem de kamu ve 6zel kuruluslar ile hedef kitleye yonelik gerceklestirilen
faaliyetlerde halkla iligkilere 6nemli 6l¢lide ihtiyag duymaktadir. Ciinkii orgiitiin kendini
topluma benimsetebilmesi kendini yeterince iyi ifade etmesinden gegmektedir. Insanlar bu
gibi kuruluslara neden yardim etmek istedigini ve etkinliklerinin topluma neler katacagini
ogrenmek isteyecektir. Dolayisiyla varligini temelde goniillii insanlara ve iiyelerin
destegine dayandiran STK lar icerisinde halkla iligkiler temelli etkin ve alaninda uzman bir
kadronun siireci yiiriitmesi gerekmektedir. Genel olarak bakildiginda STK’larin uzun
vadede faaliyetler siirdlirebilmesi i¢in yardim ve samimi bir iy1 niyetten baska beklentisi
olmayan goniillii kaynagia sahip olmasi gerekmektedir. Bunun planlanmasi, tecriibeli
kadrolarin olusturulmasi, kurum i¢i calisma semasmnin agik¢a belirtilmesi, kurumsal
anlamda uzman kadrolara sahip olmasi ve benzeri tim faaliyetlerin kurumsal sistem
dahilinde insa edilmesi ve bu siiregte sistematik dahilinde hareket etmesi, stratejik
planlama sistemi ve etkili halkla iligkiler yapisiyla miimkiin goriilmektedir.

Kiiresel gelismelere bagli olarak dijital tabanli yeni iletisim alanlarinin ortaya
¢ikmasi diinya genelinde teknolojiye dogru bir yonelim yapilmasina neden olmaktadir.
Internet gelisiminin yani sira tablet ve akilli telefon gibi materyallerinde yaygin hale
gelmesi STK’lar i¢in topluma ulagmada 6nemli avantajlar saglamaktadir. STK lar, internet
sayesinde kamu orgiitleri ve hedef kitleyle iligkisini gelistirebilmesine olanak saglayabilir.
Ayrica internet, STK’larin orgiit ici ve orgiit dis1 paydaslarla diyalogunu gelistirmesi i¢in
onemli bir halkla iliskiler faaliyeti gdstermektedir. Internetin diinya genelinde kurum,
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kuruluglar ve toplum tarafindan yogun olarak kullanildigini g6z oniine alirsak ve hem
maliyet hem de zaman tasarrufu agisindan kayda deger bir potansiyeli ile internet, kisith
imkanlara sahip olan sivil toplum kuruluslarina 6nemli katkilar sunmaktadir.

Bu caligmanin amaci, Tirkiye’de ve Rusya’da ulusal ¢apta faaliyet gosteren sivil
toplum kuruluslarinin web sitelerinin diyalojik iletisim baglaminda incelenerek STK’larin
goniillii/liye/ziyaretgi ve medya ile dijital mecralarda nasil iletisim kurduklarini tespit
etmek ve karsilastirilmali analizini yapmaktir. Ayrica diyalojik iletisim ilkeleri baglaminda
hangi tilkenin daha aktif ve yenilik¢i oldugunu tespit etmektir. Bu diisiinceden hareketle,
internet tlizerinden kurum ve kuruluslarin yani sira orgiite bagl paydaslar ile iletisimin
etkili olarak kurulabilmesi i¢in bu alanda 6nemli bir rehber olan Michael L. Kent ve
Maureen Taylor’un (1998) “Building Dialogic Relationships Through the World Wide
Web” adli ¢aligmasindan hareket edilmistir. Kent ve Taylor’un “diyalojik prensipler”
olarak aktardigi ve web siteleri iizerinden iletisimin daha ektin ve aktif olmasi i¢in,
“diyalojik dongii”, “enformasyon kullanighilig1”, “yeniden ziyareti saglama”, arayliziin
kullanim kolaylig1” ve “ziyaret¢ileri sitede tutmak™ olmak iizere 5 ana ilke {izerinde
toplanmistir. Web sitelerin bu ilkeler dogrultusunda analizini yapmak i¢in 6 boyutlu
toplam 36 olciilebilir 6zellik belirlenmistir. Amag olarak bu dogrultuda ortaya koyulan
ozellikler ile Tiirkiye’de ve Rusya’da ulusal ¢apta faaliyet gdsteren toplam 60 sivil toplum
Orgiitiiniin web sitesinde etkinlik ve kullanim durumunu tespit etmektir. Calisma,
orgiitlerin web sitelerinde diyalojik iletisim kapsaminda ortaya c¢ikan eksikliklerin
giderilmesi acisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica uluslararasi literatiirde
(NGO) devlet dis1 orgiitler olarak da tanimlanan ve kar amaci glitmeyen, goniilliiliik
ilkesinin esas oldugu ve devletten bagimsiz olarak faaliyet gosteren sivil toplum orgiitleri
calisma kapsamina dahil edilmistir. Bu tanim disinda kalan meslek kuruluslari,
kooperatifler ve hemseri dernekleri gibi orgiitler caligmaya dahil edilmemistir.

1. Halkla iliskilerde Tliskisel Perspektif

Halkla iliskilerde iligki kavrami ve iliski yonetim perspektifinin olusumu 1984
yilinda Ferguson tarafindan sunulan konferansta iligkilerin, halkla iligkiler calismalarinin
merkezinde olmasi gerektigini belirtmistir. Bu bildiriden sonra yapilan g¢alismalarda
iligkisel yonetim anlayiginin halkla iligkiler uygulamalarinda kendine dnemli derecede yer
buldugu goriilmektedir. Center ve Jackson’a gore iliskisel perspektifin 6z, halkla iligkiler
uygulamasinin istenen sonuglari i¢in uygun terimin halkla iligkiler oldugu ve halkla
iliskiler uygulamalarinin basarili olmasimin da iliskisel bakis acisiyla etkili bir halkla
iligkiler organizasyonuna bagli oldugu ifade edilmektedir (Center ve Jackson, 1995: 28).
Iliski yonetimi perspektifi, halkla iliskilerin, orgiit ve halkla iliskilerin ydnetimi yoluyla
orgiitlerin ve halklarin ¢ikarlarin1 dengeledigini gosterir (Ledingham, 2003: 181).
Ledingham ve Bruning, ayrica iliski yonetimi kavramiyla, halkla iligkiler pratisyenlerinin

stratejik planlama ve diger yonetim siirecleri ile muhatap olma ihtiyacin1 vurgulamaktadir
(2001: 531).

Iliskisel yaklasim halkla iliskilerin sadece kavrami iizerine yapilan agiklamalardan
ibaret degildir. iliski yaklasimiyla birlikte orgiitlerin hedef kitleleri algilama ve hedef
kitlelerine olan yaklasimlarinda da 6nemli degisimlerin meydana geldigi goriilmektedir
(Tagkiran, 2015: 101). Ayrica iliskisel bakis acist hem alanda yapilacak ¢aligmalar igin
hem de orgiitiin hedef kitlesi ile iletisiminde basarili bir iletisimin ger¢eklesmesinde
Onemli bir ¢cerceve sunaktadir.
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Halkla iliskilerin kurum, kurulus ve orgiit ile paydaslari arasindaki iletisimin
gelismesine yonelik uygulamalar olarak baktigimizda hakla iligkilerin Cutlip, Center ve
Broom’ gore, (1985) herhangi bir kurum ya da kurulusun basar1 ya da basarisizligin
dayandig1 karsilikli fayda saglayan, iligkileri kuran, siirdiiren ve ydneten bir yOnetim
fonksiyonu oldugu ifade edilmektedir. Grunig (1992) bu konuda 6rgiitiin amag ve ilkelerini
yerine getirmede halkla iligkilerin orgiit ile paydaslar1 arasindaki arttirma ya da kisitlama
gorevini iistlendigini belirtmektedir. Kent ve Taylor (2002) ise, halkla iliskiler alaninda
yapilan ¢aligmalarin ve uygulamalarin 6rgiit adina iligkileri kurma, gelistirme ve siirdiirme
konusunda yeni bir atilimin gelistigini belirtmistir (Bruning vd., 2004: 436). Iliskisel
yaklasimin halkla iliskiler algisim onemli 6lciide degistirdigi goriilmektedir. Iliskisel
yaklasim halkla iligkiler alaninda egemen sOylem olarak yerini aldig1 donemlerde halkla
iligkiler bagli oldugu kurumun lehine planlanan faaliyetleri, stratejik bigimde yiiriitiilmesini
saglayan bir yOnetim organizasyonu olarak tanimlanmaktaydi. Giinlimiizde ise halkla
iligkiler, faaliyetlerin ve iletisimin tek yonlii siirdiiriilmesinden ziyade, kurum, kurulus,
orgiit ve paydaslar1 arasinda uzun vadede karsilikli fayda gozeten ve simetrik iletisime
dayal1 stratejik bir fonksiyon olarak ifade edilmektedir. Genel olarak halkla iliskilerin, tek
yonli goriis ve diisiincelerden ¢ok iki yonlii iletisim ve diyalogun hakim oldugunu yapilan
tamim ve agiklamalardan yola ¢ikarak su 6gelerde belirtmistir. iletisim, etkilesim, paylasim
ve katilim ogelerinin hem diyaloga hem de iki yonlii iletisime yonelik bilgi akisi
saglamaktadir (Bengshir, 2000: 113). Dolayisiyla halkla iliskilerin yapisinda ve temel
diisiince anlayisinda iki yonlii bir yonetim anlayisinin yaninda diyalogun yer almasi ve
stirdiiriilmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

Ledingham'a gore, “Halkla iliskiler ve uygulama i¢in bir ¢erceve niteligi tasiyan
iligskisel perspektifin ortaya ¢ikmasina neden olan dort temel gelismeden bahsetmektedir.
Bunlar; (Ledingham, 2001: 286).

1. Halkla iliskilerde iliskilerin merkezi roliinlin anlagilmasi. Ve buna bagl olarak
Ferguson’un (1984), “organizasyonun ne halka ne de iletisim siirecine ait olmadigi”
iligkilerin, disiplinin temel odak noktasinda birlestirici bir halkla iliskiler kavrami olmasi
gerektigini belirtmesi.

2. Halkla iliskilerin bir yonetim islevi olarak algilanmasi. Organizasyon yonetimi,
halkla iliskiler kavrami, halkla iligkiler pratigine yonetimsel kavram ve siiregleri
getirmistir. Bunlar halkla iligkiler uygulamalar1 olan; arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalarindaki yonetim siirecinde yetkin olma ihtiyaci.

3. Bilesenlerin ve organizasyon tlirlerinin tanimlanmasi halkin; tutum, algi, bilgi,
davranis ve iliski 6lgme stratejileri ile iliskilendirilmesi.

4. Son olarak iliski Onciillerini, siireglerini ve sonuglarini igeren organizasyon-
halkla iligkiler modellerinin insasmnin ortaya koyulmasi. Ledingham, iliski yonetim
perspektifiyle ilgili ortaya atilan iddia ve teoriler iizerine genel bir ¢ergeve cizerek aslinda
iletisim yonetiminin Orgiit, hedef kitle ve diger kamu kategorileri arasinda her iki tarafa da
fayda saglayan basarili iliskisel yonetim anlayiginin bilesenlerini sunmaktadir.

Grunig ve Hunt’a gore halkla iliskiler ¢calisma ve uygulamalarinda temel sorunun,
iliski temelinde kurum adina yapilan caligmalarin degerlendirilmesi ve netice itibariyle
ortaya ¢ikacak sorunlarin giderilmesine yonelik uzun dénemli ve sonug odakli ¢aligmalar
yapmak yerine, daha kisa zamanda sonuglanabilen ve orgiitiin sorun ve sikintilarini tam
olarak ortaya koyamayan ve yalnizca siireci degerlendiren basin biiltenleri ve medyada yer
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alma gibi faaliyetlere odaklanmaktadir (Grunig ve Huang, 2000: 27). Dolayisiyla bdylesi
bir davranigin neticesinde orgiit adina yapilan degerlendirmelerin, orgiitiin hem igeride hem
de kurum dis1 uygulama ve iliskilerde genel goriinlimiine olumsuz yansiyacaktir.

Halkla iligkilerde iligski yonetimi, halkla iligkiler literatiiriinde biiyliyen bir aragtirma
grubunun 6nemli bir konusu haline gelmektedir. Halkla iligkiler kurum, kurulus, orgiit ile
halk arasinda siirekli ve karsilikli bir degisim siireci olarak 6ngoérdiigii ve her iki tarafa da
fayda saglayacagina inandigi iki yonlii simetrik etrafinda odaklanir (Grunig 1993: 135).
1970’11 yillardan sonra ifade edilmeye baslanan ve en Onemli temsilcisi olan Edward
Bernays tarafindan ilk olarak kullanilan iki yonlii simetrik anlayisinin temelinde, iletisimin
her iki tarafinda bulunan kurum ya da kuruluslara ve iletisim dahilinde yer alan tim
paydaslarla karsilikli ve uzun vadede fayda saglama anlayis1 yatmaktadir. Ayrica Grunig,
halkla iligkiler anlayisinin hizmet ettigi kurumlar tarafindan deger gérmesi icin halkla
iligkilerin sadece kurum imajini gelistirmesine yonelik sembolik ve alisilmis faaliyetler
yerine, kuruluglar ile kitle (halk) arasinda uzun vadeli karsilikli fayda gozeten davranislar
gelistirmeye odaklanmalarinin gerekli oldugunu ileri siirmektedir. (Ledingham ve Bruning,
1998: 56). Dolayisiyla kurumlar i¢in kilit 6neme sahip halk ile etkili, aktif ve diizenli bir
iletisimin olmasi bunun da kurum ile halk arasinda tampon gorevi yliriiten halkla iligkiler
sayesinde miimkiin goriilmektedir.

Ledingham iliski yonetiminde 3 temel prensip sunmaktadir. Bunlar; (Mark ve
Dyke, 2012: 17).

1-Kurum ile halkla iligkiler arasindaki iliskinin ileri diizeyde memnuniyet ve
sadakat anlayis1 arasindaki baglantilarin olmast.

2-Kurum, kurulus ve halkin ortak ¢ikarlar1 ile hedef kitlenin belirlenip
tanimlanmas.

3-Son olarak halkla iligkiler pratisyenlerinin kurum ve halkin karsilikli fayda ve
anlayis1 ongorebilecek ve gelistirebilecek yollar nermesini gerektirir.

Yukarida yer verilen ifadelere ve aciklamalara bakildiginda isletmeler agisindan
halkla iliskilerin, karsilikli giiven, itibar ve yarar saglayan yeni bir goriisii benimsemek
zorunda oldugu goriilmektedir. Grunig ve Hunt halkla iligkilerin, yonetime hizmet ettigini
diistinliyordu.  Ledingham ve Bruning, halkla iliskileri “iliski yonetimi” olarak
goriiyorlardi. Wilson ise, halkla iligkiler roliinlin, “kurum ile halk arasinda iletisimi
kolaylastirmak ve “saglikli iliskiler kurmak oldugunu” belirtti (Mark ve Dyke, 2012: 18).
Cesitli arastirmalarin halkla iliskileri, kurum tarafindan yonetilen, kurum adina faaliyetleri
yiiriiten ve kurum ile paydaslar1 arasinda tampon gorevi saglayan bir birim olarak ifade
ettikleri goriilmektedir. Ancak giinlimiizde halkla iligkiler kurum ile paydaslar arasinda
iletisim kurabilme ve yonetebilme anlayisindan ziyade kurum adina hem kurum i¢i hem de
kurum dis1 faaliyetlerin yiiriitiilmesinde stratejik hareket ederek basat bir rol oynamaktadir.
Dolayistyla halkla iligkilerin iliskisel yaklasiminin temelinde Grunig ve Hunt’in iki yonlii
simetrik anlayis1 yer almaktadir. Bu karsilikli yarar saglayan iliski sayesinde kurum ve
kuruluslar halkin nezdinde giiven ve itibar kazanmalarina vesile olur. Ayrica kurum ve
kurulusun halkla iligki yonetim anlayisinin temelinde karsilikli giiven, karsilikli mesruiyet,
aciklik, karsilikli memnuniyet ve karsilikli anlayisin oldugunu ifade etmektedir ve bu
anlayls dogrultusunda oOrgiit ile paydaslar1 arasindaki stratejik iliskilerin kalitesinin
olciilmesi  6ngoriilmektedir (Bruning ve Ledingham, 2000: 162). Iliski yonetimi
perspektifinde, halkla iligkiler sonuglarinin 6l¢iilmesi kurum ile halk arasinda karsilikli
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yarar saglayan iliskilerin kalitesine dayanir. Gergeklestirilen faaliyetlerin basari, tutum gibi
durumlar1 ortaya koyabilmek icin degisikliklerin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Dolayistyla iliski yonetimi, kurum, kurulus ve orgiitlerin basta halk olmak iizere diger
paydaslariyla iligski baslatmasina, gelistirmesine ve siirdiirmesine yardimci olacak 6nemli
bir ara¢ olarak hizmet etmektedir. Bu da iliski yonetiminin iletisimi stratejik bir islev
olarak kullanmasimna dayanmaktadir (Mark ve Dyke, 2012: 19-20). Bu nedenle kurum,
kurulus ve orgiitlerin iletisim igerisinde oldugu tiim paydaslariyla birlikte stratejik yonetim
dahilinde uzun vadeye dayanan iliskilerin gelistirilmesi sadece Orgilit adina degil
paydaglarin ama¢ ve hedeflerinin de iyi analiz edilmesiyle miimkiin goriilmektedir
(Gtizeloglu ve Maden, 2015: 360).

Halkla iliskilerde iliskisel teori ve iliski yonetimi yaklasimina bilimsel ve pratik
ilginin son yirmi yilda arttig1 ifade edilmektedir. Ayrica iliskisel teori kuramini stratejik
iletisim pratigine yerlestirebilmek icin Mark ve Dyke bazi 6neriler sunmaktadir (Mark ve
Dyke, 2012: 22-23).

Ik olarak daha etkili stratejik iletisim uygulamalar1 igin temel olarak iliskisel teori
modelinin kullanimi 6nerilmektedir. Ikincisi; ileti-etki modelini, kalite odakli iliski
yonetimi yaklasimiyla degistirilmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Ciinki iliskisel
yonetimin yaklagimi, karsilikli fayda saglayan ilisikler gelistirerek Orgiitiin stratejik bir
bigimde gelismesine ve gelisimini yardimci olur. Ugiinciisii ise, kurumda “stratejik iletisim
prensipleri” {izerine kurulu stratejik iletisim siirecini yeniden tanimlanmalidir. Sonugta
hem kurum ve kuruluslarin hem de paydaslarinin karsilikli olarak hedeflerine ulasabilen bir
iletigim siireci benimsenmelidir.

Netice olarak, oOrgiitlerin biinyesinde faaliyet gdsteren halkla iliskilerin kurum
blinyesindeki Oneminin arttigi ve halkla iligkiler algisinin 6nemli Olciide degistigi
goriilmektedir. Halkla iliskilerde, iligskisel yonetim anlayisinin temelinde diyalog kurmanin
ve etkin iletisimin saglandig1 paydaslarla karsilikli ve uzun vadeli stratejik bir siirecin

isletilmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

Iligki yonetimi yaklasimi, halkla iliskiler uygulayicilar1 ve diger arastirmacilar igin
dikkat ¢ekici bir 6neme sahiptir. Ciinkii iliski yonetimi yaklasimi karsilikli yarar {izerine
odaklanan girisimlerin gelistirilmesine ve orgiitler arasindaki dengenin devam etmesine
katki sunmaktadir (Bruning vd, 2004: 436). Yani bir bakima halkla iliskiler uygulayicilari,
iliski yonetimi perspektifinden hareketle 6rgiit adina iletisim bosluklarini kapatarak ortaya
cikabilecek sikintilarin iistesinden gelmesine ve her tiirlii sorunla bas edebilecek iliskiler
kurmaya yardim etmektedir.

Kent ve Taylor, halkla iliskiler uygulamalarinda orgiitlerin paydaslariyla diyaloga
girilmesinin gerekliligini savundu. Ciinkii boyle bir davranig, orgiitiin halkla iliskilere bakis
acisim1 degistirir. Ayrica diyalog silirecinin devam etmesi sonucunda halkla iligkiler
uygulayicilart ortak c¢ikarlar1 ve ortak hedefleri daha iyi tespit edebilirler. Diyalog
yaklasiminin etik olarak kullanilmasinda her iki tarafa fayda saglayarak herkesin esit ve
aktif katilimin olmasina olanak tanir (Bruning vd., 2004: 436). Dolayisiyla iliski
yonetiminin, ortak hedef ve menfaatler dogrultusunda kamu faaliyetleri ile iliskilerin
yonetilmesi ve bu amag¢ dogrultusunda hareket edilmesi, zamanla her iki tarafinda
faydasim1 gozeten iki yonlii simetriye dayali stratejik bir iliski yonetimi oldugunu
sOyleyebiliriz.
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2. lliski Yonetimi Baglaminda Diyalojik iletisim ve Diyalog

Diyalog kuraminin halkla iligkilerde kullanilmadan 6nce kavramin koékeni gesitli
disiplinlere dayanmaktadir. Ornegin felsefe, teoloji, sdylem ve psikoloji de diyalog ilkeleri
kullanilmistir. Filozoflar ve retoristler, diyalogu uzun zaman boyunca iletisimin en etik
iletisim bi¢imlerinden biri oldugu ve gergegi yanlistan ayirmanin merkezi yollarindan biri
olarak kabul etmislerdir. Diyalojik iletisim kuraminin halkla iligkilere entegre edilmesine
kadarki siiregte, halkla iliskiler kuram ve calismalarinin temeli Grunig ve Hunt’in halkla
iliskiler modellerine dayaniyordu. Ve bu modeller igerisinde en uygun olani ve en ¢ok
istenenin iki yonlii simetrik modeli oldugunu Grunig savunmaktaydi. Ancak simetrik
iletisimi tam olarak anlayabilmek i¢in Oncelikle iletisimsel iliskiyi kavramak gerekir.
Dolayisiyla Karlberg, orgiit ve hedef kitle arasindaki iletisimin gelisebilmesi i¢in diyalog
iletisimin daha fazla tartisilmasi gerektiginin ve bunun da kurumlar arasi iletisimin
gelismesine katki saglayacagini belirtmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 323).

Iliskisel iletisim alan1 da uzun siire 6nce diyalog kavramini etik ve tatmin edici
iliskiler hakkinda diisiinmek i¢in bir ¢ergeve olarak degerlendirmistir. Johannesen
diyalogun bes 0zelligini bu cergeve etrafinda ortaya koymustur. Bunlar; ger¢ek, dogru,
empatik anlayis, kosulsuz olumlu saygi ve karsilikli esitlik ruhu ve destekleyici bir
psikolojik iklim (1990: 63). iliskisel iletisim yaklasimi ve diyalog kuraminin iliski
asamasinda karsilikli ortak amac¢ ve hedef dogrultusunda kisa veya uzun vadeli ve
istenildiginde tekrarlanabilen faaliyetlerin yiiriitilmesindeki benzer diisiince ve ortak
kaygiyr kapsayan iletisim bi¢imi olarak ifade edilebilir. Cogu arastirmaci tarafindan
modern diyalog kavraminin babasi olarak goriilen Teolog Martin Buber, diyalogun
digerinin degerini tanima cabasi icerdigi ve bu degerin bir amag olarak goriilmesi ve
istenen hedefe ulasmak icin bir arag olarak goriilmemesini Onermistir. Buber, bireylerin
bagkalarin1 nesne olarak degil, ancak esit “ben-sen” olarak goriilmesinin kurumlara
karsiliklh fayda saglayacagini ifade etmektedir. Ayrica Buber’in diyalog lizerine ¢alismast
karsilhiklilik, katilm ve acgiklik ilkesine dayanmaktadir (Ballou, 2017: 12). Yani orgiit ve
paydaslar arasi iletisimde herkesin ulasabilecegi bir seffaflik ve agiklik anlayis1 olmasinin
yanmi sira giiven, dogruluk ve amaca ulagsmada karsiliklilik ilkesinin islerligi Onem
kazanmaktadir. Dolayistyla iliski yonetimi ve diyalog anlayisinin odaginda saglikli bir
iletisim i¢in karsilikli bir amag olmalidir.

Kent ve Taylor diyalog teorisinin ilk olarak (1989) Pearson tarafindan orgiitsel
iletisim ve halkla iliskiler konusundaki caligmalarinda uyguladigt ve Pearson ’un
6limiiniin ardindan bu ¢alismalar1 teoriye doniistiiren ve orgiitlerde var olan iletisimle es
deger seviyeye gelmesi igin gelistiren Botan tarafindan diyalog kavramina dikkat
cekilmistir. Botan ¢aligmasinda iliskiye vurgu yaparak orgiit-halkla iliskiler niteliginin
degismesinin her iki tarafa da fayda saglayacagi goriisiiniin hakim oldugunu belirtmektedir
(Kent ve Taylor, 2002: 28). Ayrica Pearson, orgiitsel eylemden etkilenen tim halkla,
iletisim kurmak ve siirdiirmenin etik olarak dogru oldugu ancak dolayli olarak bunu
yapmamanin da yanlis oldugunu sdylemektedir. Pearson’a gore, hakla iliskiler uzmanlar
diyalogu ‘diyalektik’, ‘sdylem’ ve kullanim asamasinda ¢ok az tutarli olan “slire¢” olarak
ifade etmektedir (Pearson, 1989: 117).

Kent ve Taylor ise, internetteki diyalog iliskisine deginerek diyalogun siiregten
ziyade iiriin oldugunu savundu. Simetrik modeli, geri bildirim almak veya talep etmek icin
usule uygun bir yol olarak gordiiler. Simetrik iletisim, “diyalog” dan ziyade sistem
teorisine benzer (Kent ve Taylor, 1998: 328). Ayrica Kent ve Taylor, diyalog kuramin
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iliski kurmak i¢in gelistirilen son {iriin oldugunu vurgulamakta ve internet iizerinde gelisen
iletisimin halkla iligkilerde basar1 ya da basarisizligint 6lmek igin ¢esitli imkanlar
sunmaktadir (Sunday vd., 2019: 101). Diyalog kurami1 daha ¢ok orgiitlerin paydaslarina
ulasmas1 i¢in ¢ok yonlii fonksiyon saglayan web siteleri icin uygundur. Ote yandan
kurumlarin halkla iligkiler faaliyetlerinde Kent ve Taylor tarafindan vurgulanan
karsiliklilik, yakinlik, empati, risk ve baglilik gibi diyalogun Onemli bilesenlerini
benimsemek gerekmektedir. Gunson ve Collins diyalog teorisinin uygulama asamasinda
hem ahlaki hem de ahlaki olmayan amaglara sonlandirilabileceginden bahsetmektedir.
Sadece bir organizasyon halkla iligkiler kapsaminda “diyalog” iletisim yapilari
olusturmalari, onlarin diyalojik olarak davrandiklar1 anlamina gelmedigine isaret
etmektedir. Eger ortak bir diyalog siirecini manipiilasyon, reddetme veya dislama yoluyla
altlist ederse, sonug iletisimsel olmayacaktir. Dolayisiyla diyalog bir siire¢ ya da bir dizi
adim degildir. Aksine, siirekli iletisim ve iliskilerin bir {iriiniidiir (Kent ve Taylor 2002:
24).

Baz1 halkla iliskiler uzmanlar1 diyalogu, monolojik, “manipiilatif” iletisim
modellerinden daha ahlaki olarak tanimlamiglardir. Halkla iliskilere geleneksel
yaklagimlar, halki ikincil bir rol istlenir ve onlar Orgiitsel politika veya pazarlama
ihtiyaclarmi karsilamak igin ara¢ haline getirir; oysa diyalog halki orgiitle esit iletisim
durumuna yiikseltir (Botan, 1997: 192). Aslinda ‘diyalog’ kuraminin tartisilmasi orgiitlerin
diyalogu halkla iliskiler ¢aligmalarinda ortaya c¢ikan eksikligin giderilmesi ve diyalog
ilkelerinin kurum c¢aligmalarina nasil uygulanabilecegini gostermesi agisindan 6nemlidir.

Halkla iligkiler, kurumlarin paydaslariyla etkilesimli daha iyi bir iletisim
kurabilmesi i¢in halkla iligkilerin orgiitiin merkezinde yer almasi gerekmektedir. Etkili
iletisim kuramayan oOrgiitiin basarili olamayacagi goriilmektedir. Dolayisiyla orgiit ve
paydaslar1 arasinda etkili bir halkla iliskiler i¢in diyalogun Onemine deginilmektedir.
Ciinkii diyalog kurumlar i¢in ortak fayda saglayan karsiliklilik ilkesine gore hareket
etmektedir. Bu da geleneksel medyanin sundugu tek yonlii ve kisith iletisim yerine iki
yonlii ve herkesin katilim saglayabilecegi etkili iletisim sayesinde orgiitler hem kamu
kategorileriyle hem de diger paydaslarla daha uzun siireli bir iletisime sahip olmaktadir. Bu
nedenle kurum ve kuruluslarin diyalog ilkelerini benimsemeleri yani karsilikli anlayis ve
giivene dayali iki yonlii iletisimi benimsemeleri gerekmektedir.

3. Halkla iliskiler, STK ve Internet

Sivil toplum kuruluslari, toplum refahimi en st seviyeye ulagmasi i¢in yapilan
caligmalar1 topluma anlatmak ve toplumun farkindaligini saglamak ve kuruluslarin toplum
algisint olumlu yonde degistirmek icin birgok aktivite gerceklestirerek 6nemli bir
sorumluluk tagsimaktadir. Halkla iliskiler, hedefte olan kitlenin zihninde benimsetmek
istedigin ya da var olan benimsenmis fikir ve diisiinceleri farkindalik yaratarak kabul
ettirme veya pekistirme faaliyetlerini ayn1 zamanda yonetme kapasitesine sahip stratejik bir
anlayistir.

Halkla iligkiler topluma ulasmada veya kendi politikasini olusturmada medya
takibi, kamuoyu arastirmalar1 ve kamuoyu Onderleriyle goriisme gibi geleneksel
yontemlerin yetersiz kaldigi goriilmektedir. Dolayisiyla toplumun hemen her konuda
beklenti, sikdyet ve sorunlariyla yakindan ilgilenme olanagina sahip olan sivil toplum
orgiitleriyle halkla iliskilerin yakin bir iligki igerisinde olma zorunlulugu ortaya
cikmaktadir. Ciinkii sivil toplum kuruluslari, devlet ile birey arasinda bir nevi koprii roliinti
tistlenmektedir. Devletin politikalar1 hakkinda bireyleri bilgilendirmek ve vatandasin da
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diisiince ve taleplerini devlete ileterek énemli bir misyonu iistlenmektedir (Bediik vd., t.y.:
57). Ancak bu 6nemli araci rolii halkla iligkiler araciligiyla yiirtitmektedir. Halkla iliskiler
faaliyet alan1 sadece ticari faaliyet gosteren isletmelerden olusmamaktadir. Ayni1 zamanda
devlet ve sivil toplum kurumlart da halkla iligkilerin faaliyet sahasi igerisindedir.
Dolayisiyla halkla iligkilerin, sivil toplum orgiitlerine ihtiya¢ duydugu gibi sivil toplum
orgiitleri de halkla iliskilere ihtiya¢ duymaktadir. Halkla iliskiler toplum ve kurum arasinda
giivene dayali olan iki yonlii iligkilerin olusturulmasinda ¢ok énemli bir rol iistlenmektedir.
Bununla birlikte, giinimiizde ¢ogu kurum séz konusu olan faaliyet alanini olumlu bir imaj
olusturmak i¢in de kullanmaktadir (Valentinovna, 2000: 221).

Duhalm ve Alecsandri sivil toplum kuruluslarinda halkla iligkiler faaliyetlerinin
baz1 6zelliklerden dolay1 diger sektorlerden farkli oldugunu belirtmektedir (2010: 360).
Bunlar;

- Katilimer vatandaglik, dayanigsma ve 6zgecilik altindaki caligmalar, girisimler ve
projelerle ilgili mesajlart giivenilir bir sekilde iletmek;

- Programlarin ve eylemlerin topluma ve insanlara yonelik oldugu sosyal yapisma
kosullarini olusturmak;

- Fikir ve projeleri destekleyecek programlar tesvik etmek i¢in ilgi politikas1 ve
idari yapicilar1 yakalamak;

- Halkla iligkiler faaliyetleri, kar amaci giitmeyen kurulus tarafindan endojen krizin
varligina maruz kalmaz, ancak STK’lar i¢in kamuoyu kampanyalarinda icerik olmasi
durumunda dis etkenlerden kaynaklanir;

- STK yararina ulasilan halkla iliskilerin temel misyonu, orgiitsel halkla iliskilerin
diger boyutlarmi (itibar, giivenilirlik, seffaflik, bagllik) gormezden gelmeden,
sirdiiriilebilir halkin ideali etrafinda sosyal katilimi tesvik etmektir. Halkla iliskiler
roliiniin sivil toplum orgiitleri biinyesinde dnem kazandig1 goriilmektedir. Halkla iliskiler
toplum nezdinde giiven ortami yaratarak bu durumu siirdiirme hedefinde hareket eder.
Sonug olarak halkla iliskiler, sivil toplum kuruluslar i¢in orgiit ve paydaslar1 arasinda
karsiliklilik ilkesi dogrultusunda iki yonlii simetrik anlayisla ve uzun vadeye yayilan
stratejik yaklasimla hareket etmenin zorunlulugu giiniimiiz Orgiit ve paydaslarinin
cogunlugu tarafindan fark edilmektedir. Ciinkii géniilliiliik esasina dayanan sivil toplum
orgiitleri, ¢alismalarin1 halka tanitmak ve anlatmak amaciyla halkla iliskilere ihtiyag
duymaktadir. Sivil toplum kurulugslar1 faaliyetlerini siirdiirebilmek ve kurulus amaglarini
gerceklestirebilmek ic¢in halkla iligkiler ile 6nemli bir iletisime gereksinim duyar (Yaman,
2016: 49).

ABD"de dahil olmak iizere, cogu iilkelerde sivil toplum kuruluslart “Ui¢iincii sektor”
olarak konumlandirilmaktadir. Bunun nedeni ise, s6z konusu olan kuruluslarin devletler
tarafindan tlkenin politik gliindemine etki eden, yon veren Onemli bir kurulus olarak
degerlendirilmesidir (Andreyevna, 2005: 223).

Giliniimilizde uluslararasi iliskilerin diizenlenmesi ve komsu olan iilkeleri kontrol
altinda tutmak nedeni ile bazi tilkeler sivil toplum kuruluglarini ¢ok énemli bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. Bu konuda 6zellikle ABD, diger iilkelerin sivil tolum kuruluslarina maddi
baglamda destek saglayarak, s6z konusu olan iilkelerin kendi denetimi ve kontrolii altina
almay1 hedeflemektedir. Bu duruma bir¢ok iilkeler tepki gostermese de, Rusya STK
aracilig1 ile gerceklestirilen bu tiir politikaya karsi ¢ikmaktadir (Voronov, 2004: 131).
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Sivil toplum kuruluglar1 faaliyet ve hizmetlerini hayata gecirebilmek icin
goniilliilere, davalarini1 ulusal ve uluslararasi sahada anlatabilmek ve savunabilmek igin
medyaya ve kaynak olusturabilmek ic¢inde bagiscilara ve destek saglayanlara ihtiyac
duymaktadir (Yaman, 2016: 63). Sivil toplum kuruluslart ulusal veya uluslararasi
faaliyetlerini olumlu olarak siirdiirebilmesi i¢in iletisim araglarina, nitelikli organizasyonlar
gerceklestirebilmesi i¢inde halkla iligkiler faaliyetlerine onemli 6l¢iide ihtiyag duydugu
gorilmektedir. Ciinkii sivil toplum orgiitlerinin toplumu ilgilendiren birgok 6nemli calisma
yapmast toplumun dikkatini ve ilgisini yakalamasi agisindan yeterli olmayabilir.
Gergeklestirilen faaliyet ve calisma kapsaminda uygun halkla iliskiler teknikleri
kullanilarak topluma aktarilmasi gerekmektedir. Topluma ulasmayan faaliyetler kurumun
stirdiiriilebilirligine ciddi zarar vererek kurulusun émriinii kisaltabilir. Dolayisiyla etkili bir
halkla iligkiler yonetimi ile sivil toplumun amaglarina ulasmada yardimci olabilir.

Diyalog iletisimi, hem geleneksel hem de modern pratigi gerektirirken, halkin daha
iyi ilgilenmesini saglayacak platformlarin gelistirilmesinin gelecegine de odaklanir. Diinya
capinda onemli bir etkilesim agina sahip olan internetin halkla iliskiler ve sivil toplum
orgiitleri icin dnemli bir arag olarak kabul edilmektedir. Internetin baslattigi bu teknolojik
yenilik, orgiitlerin paydaslarla etkilesime girerek onlar1 daha yakin tanima imkanina sahip
olmasi ve bu etkilesimin devam etmesi i¢in yeni bir platformun internet sayesinde olustugu
belirtilmektedir (Akwari, 2017: 9). Toplum destegine en ¢ok ihtiyag duyan sivil toplum
orgiitleri, halkla iligkiler sayesinde internet ortaminda paydaslari arasinda daha kontrollii
bir iletisim tesis edebilir. Ayrica orgiit yapmis oldugu ve yapacagi organizasyonlarin
neticesini gorebilmek i¢in de internet ortaminda 6nemli bir platform saglar.

Bir kurulusun web sitesi paydaslarin ve potansiyel miisterilerin kurulus ile diyalog
baglatmasi i¢in onemli bir rehber niteliginde olmasi1 gerekmektedir (Akwari, 2017: 23).
Ciinkii web siteleri kisithi imkénlara sahip STK’lar i¢in onemli avantaj ve imkanlar
sunmaktadir. Diyaloga agik bir web sitesinde kurum ve paydaslari arasinda etkili bir
iletisim saglanabilmesi i¢in paydaslarin ve hedef kitlenin kurumun faaliyetleri ve
programlar1 hakkinda bilgilenmesine organizasyon ve calisma politikalaria katilma ve
tartisma zemini sunmaktadir (Bengshir, 2000: 115). STK’lar web siteleri sayesinde diger
paydaslarla iletisim silirecinde daha samimi ve daha esit bir pozisyona gelebilir. Web
siteleri Orgiit ve paydaslar1 arasinda katilimli bir iletisimin saglanabilecegi ¢ok kanalll
yollar sunmaktadir. ayrica halkla iliskiler alaninda yapilan ¢aligmalarin bir ¢ogunda halkla
iliskiler ve internetin ayrilmaz bir sekilde birbirine bagli oldugu belirtilmektedir (Sunday
vd., 2019: 96). Ayrica reklam igin internet araciliiyla ¢ok daha farkli ve genis kitlelere az
bir kaynakla ulasilabilir. Bu sayede daha fazla goriinlir hale gelmek toplum nezdinde
giivenilir duruma ulagmak, hedef kitleleri iyi taniyabilme, rakiplerin faaliyetlerini takip
edebilme ve finansal agidan destek saglamak gibi avantajli imkénlar sunmaktadir. Sivil
toplum kuruluglar: iletisimi, insanlar ve gruplar arasinda fikirlerin, bilgilerin, diisiince ve
deneyimlerin paylasildig1 iki yonli bir yatay siire¢ olarak gérmektedir (Susanne ve
Sanjukta, 2000: 7). Yasamsal varligini toplumun destegine dayandiran sivil toplum
orgiitleri, destek ve bagis organizasyonlarini etkili bir bigimde yonlendirebilmek i¢in halkla
iligkilerin glinlimiiz iletisim araglarindan sayilan kurumsal web sayfalar1 araciligiyla
belirlenen hedef kitlelerle kolaylikla etkilesim saglayabilmektedir. Ancak web sayfalarinin
teknik kullanim kolayli§i ve tasarim kalitesi 6n planda tutularak hedef kitlelerin, orgiit
faaliyetlerini desteklemesinde ve finansal kaynak saglanmasinda etkili olabilmektedir.

Kent ve Taylor’a gore internet, orgiitlerin diger paydaslariyla birlikte gercek ve
samimi bir iletisim kurmasi i¢in agik bir kapidir. ‘Diyalog ve diyalojik’ terimi halkla
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iliskilerin iki yonlii bir iligkisel iletisim modeline gecerken, bilimsel diinyadaki ve
endustrideki iletisimle ugrasmanin etik ve makul yollarin1 géstermede daha yaygin hale
gelmektedir (1998: 331). Internet, halkla iliskilerin iliskisel diyalojik ve diyalog iletisim
kavramlariyla yakin iliski icerisindedir. Internetin hem i¢ payda hem de dis paydalar
arasinda yer alan kurum ve kuruluslar ile etkili ve siireklilik gerektiren bir iletisim
ortaminin her iki taraf i¢inde esit iletisim pozisyonu saglayacagi bilinmelidir. Dolayisiyla
internet lizerinden hem paydaslarin toplum icindeki faaliyetlerini yerine getirmede hem de
paydaslar arasinda var olan iletisimin diyalog kapsaminda ve diyalojik iletisim diizeyinde
yiiriitilmesi iki yonlii ve etkili bir stratejik halkla iligskiler uygulayicilarina gereksinim
duyuldugunu gostermektedir. Ayrica aracilanmis diyalojik iliskilerin kurulmasinda ve
stirdiiriilesinde en uygun ve etkili aracin internet oldugu belirtilmektedir. Baska bir deyisle
internet, Orgiit ile paydaslar1 arasinda diyalog temelli iligkilerin kurulmasi ve
stirdliriilmesinde sahip oldugu cesitli avantajlar nedeniyle halkla iliskiler uygulayicilarina
biiyiik firsatlar sunmaktadir (Akbulut vd., 2014: 95).

Genel olarak oOrgiitlerin hem kamu kategorileriyle hem de diger paydaslarla
iletisimde, web sayfalarin1 kullanmanin temelinde halkla iligkilerin iki yonlii simetrik
anlayisinin varhigini gormekteyiz. Ve isletmeler orgiitin merkez odak noktasinda bu
anlayis1 benimseyip bu diislince dogrultusunda hareket etmenin Onemine dikkat
cekmektedir. Dolayisiyla halkla iligskiler baglaminda internet ve STK iligkisine
baktigimizda aslinda kavramlarin birbirleriyle iletisimi sayesinde, varliklarini stirdiirdiigii
ve birbirlerine olan ihtiyacin bir gereklilikten ziyade ©nemli bir zorunluluk oldugu
goriilmektedir.

4. Cahsmanin Amaci

Toplum destegine gereksinim duyan ve kisith imkanlarla varligimi siirdiirmeye
calisan sivil toplum kuruluslari i¢in topluma ve paydaslara ulagsmada internetin dolayisiyla
da orgiitlere ait kurumsal web sayfalarinin 6nemi biiyiiktiir. Sivil toplum orgiitleri, web
siteleri sayesinde bircok farkli paydasla kolaylikla iletisim kurabilmektedir. Bu ¢aligmanin
amact: Tirkiye’de ve Rusya’da faaliyet gosteren toplam 60 sivil toplum Orgiitiiniin web
sitelerini diyalojik iletisim baglaminda inceleyerek STK’larin goniillii/liye/ziyaret¢i ve
medya ile dijital mecralarda kurulan iletisim diizeyini tespit etmektir. Ayrica diyalojik
iletisim ilkeleri baglaminda hangi iilkenin daha aktif ve yenilik¢i oldugunu tespit etmektir.

Bu diislinceden hareketle ¢calismanin aragtirma sorulari su sekilde belirtilmistir;
1- Tiirkiye’de faaliyet gosteren 30 sivil toplum kurulusunun kurumsal web

sitelerinde “diyalojik iletisim diizeyi” ne oranda yer almaktadir?

2- Rusya’da faaliyet gosteren 30 sivil toplum kurulusunun kurumsal web

sitelerinde ““diyalojik iletisim diizeyi” ne oranda yer almaktadir?

3- Tiirkiye’de faaliyet gosteren STK’larin web sayfalarinda diyalojik iletisim

ilkelerinin hangi boyutunun en ¢ok ve en az oranda yer almaktadir?

4- Rusya’da faaliyet gosteren STK’larin web sayfalarinda diyalojik iletisim

ilkelerinin hangi boyutunun en fazla ve en az oranda yer almaktadir?
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4.1. Yontem

Kent ve Taylor’un (1998) “diyalojik iletisim ilkeleri” ¢aligmasindan hareket ederek
kapsam dahilinde bulunan kurumsal web sitelerinin kullanim diizeyini belirlemek icin
icerik ¢oziimleme yontemi uygun goriilmiistiir. Clinkii igerik ¢oziimleme yontemi; yazili ya
da goriintlilii materyalin sistematik analizidir (Aziz, 1994: 119). Dolayisiyla arastirma
kapsaminda yer alan STK’lara ait web sitelerinin ¢oziimlenmesi i¢in en uygun yontemin
igerik ¢oziimleme yontemi oldugu goriilmektedir. Bu c¢alisma dahilinde yiizlerce web
sayfasinin varligina ulasildigindan basit tesadiifi 6rnekleme teknigi ile ¢alisma kapsamina
dahil edilen web sayfalar1 gelisigiizel secilmistir. Tesadiifi 6rnekleme diger ismi ile basit
rastlantisal 6rneklemede temel olarak alinan listeden secilen her birey ve objenin yerine
baska bir obje ve birey konulmadan Orneklem yapilmasi tesadiifi yontemin esasini
olusturur (Aziz, 1994: 55). Analiz siirecinde ise, soru Olgeginin olusturulmasinda daha
once kullanilan Taylor vd. (2001) arastirmalar1 calismaya kaynaklik etmistir. Ayrica
Taylor vd. tarafindan gelistirilen diyalojik iletisim kurami 6 boyut, boyutlardan en az olani
4 en fazla olani ise 8 ilke toplamda 36 maddelik bir soru 6l¢egi hazirlanarak calismaya
dahil edilmistir. Incelenen her bir web sayfasinda cevaplarin hayir degeri (-), evet degeri
ise (+) seklinde kodlanmistir. Daha sonra her bir boyut altinda incelenen ilkelerin evet
degerinin toplami, boyut altinda yer alan ilke sayisina bdliinmesiyle diyalojik iletisim
diizeyinin boyutlar 6lgeginde ortalamasi ve yiizdesi elde edilmistir. Ardindan 6 boyutun
standart sapmas1 hesaplanarak boyutlar arasi diyalojik iletisim diizeyi kullanimi ortaya
koyulmustur.

4.2.Orneklem

Bu calismaya egitim, saglik, kadin, ¢ocuk, cevre ve yardim alaninda faaliyet
gosteren sivil toplum orgiitleri dahil edilmistir. Tiirkiye’de ve Rusya’da toplum yasaminda
en fazla yer eden ve insan hayatina dogrudan katkisi oldugu diisiiniilen alanlarda fayda
gosteren 30+30 toplamda 60 sivil toplum Orgiitiine yer verilmistir. Sivil toplum orgiitleri
listesine, Tiirkiye i¢in, Sivil Toplum Gelistirme Merkezi’'ne ait (STGM) web sayfasindan
ulagilmistir. STK’larin STGM’e ait web sayfasinda toplam 4094 6rgiitiin oldugu sonucuna
varilmistir. Ancak bu orgiitler icerisinde (din, hemseri dernekleri, meslek kuruluslari ve
aktif olmayan STK’lar) gibi orgiitlerin de yer aldigindan dolay1 belirlenen alanda net bir
saylya ulasilamamistir. Rusya’da ise, ulusal ¢apta faaliyet gosteren toplam 654 STK’nin
varhigr tespit edilmistir. (https://tass.ru). Ancak Tirkiye’de oldugu gibi Rusya’da da
faaliyet alanlarina gore oOrgiit sayilart net degildir. Dolayisiyla arastirmanin gegerlilik
oraninda temsil edilmesi ve karsilastirilmali analizden saglikli sonuglar elde etmek i¢in
Rusya’da yer alan STK oranima gore Tiirkiye’den de aynmi oranda STK arastirmaya dahil
edilmistir. Bu orgiitler igerisinden Tiirkiye’de ulusal ¢apta faaliyet gosteren ve goniilliiliik
esasia uygun hareket eden, c¢ikar faaliyetleri yiirlitmeyen ve devletten bagimsiz olarak
faaliyet gosteren ve sivil toplum Orgiitleri igerisinde saglik alaninda 6, yardim alaninda 4,
cocuklara yonelik 4, ¢evre alaninda 4, kadin alaninda 5 ve egitim alaninda 7 olmak {izere
toplam 30 sivil toplum orgiitii tesadiifi 6rneklem yoluyla segilmistir. Rusya’da ise siyasal
varligin STK lar tizerinde ¢ok etkili oldugundan ve siyasi denetimin her yil yapildigindan
dolayr oOrgiit sayilarinda siirekli bir degisme yasanmaktadir. Dolayisiyla arama motoru
Google tizerinden, Rusya’da Sivil Toplum Kuruluslar1 yazarak yapilan aramada ortaya
¢ikan Orgiitlerin web sayfasi ¢aligma alanina uygunlugu kontrol edildikten sonra ¢aligmaya
cevre alanindan 4, kadin alanindan 4, ¢ocuklarla ilgili 4, saglik alaninda 3, yardim alaninda
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5 ve egitim ile ilgili alanda ise 10 olmak lizere ulusal ¢apta faaliyet gosteren toplam 30
sivil toplum Orglitii calismaya dahil edilmistir. Ayrica ¢calismanin web siteleri lizerinden bir
karsilastirma olacagindan ve Rusya’da aranan kriterlerde istenilen sayida Orgiit
bulunmadigindan dolay1 farkli kategorideki sivil toplum kuruluslarin sayist farklilik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla orgiit kategorilerinin sayilar1 arasinda herhangi bir denge
gozetilmemistir. Uluslararas: literatiirde Non Goverment Organization (NGO) devlet dis1
orglitler olarak da tanimlanan ve kar amaci giitmeyen, gonilliiliik ilkesinin esas oldugu
sivil toplum oOrgiitleri tanimi1 disinda kalan meslek kuruluslari, is adamlari dernekleri,
kooperatifler ve hemseri dernekleri gibi orgiitler ¢alismaya dahil edilmemistir.
5. Rusya'da ve Tiirkiye’de STK’larin Tarihcesi ve Anlayisi

Rusya’da STK anlayisinin temeli Qorbagovun iktidarda oldugu zamana denk
gelmektedir. 1986-1987 wyillarinda devlet disinda, topluma fayda saglayabilecek
kurulusglarin olusturulmasi 6nem arz etmekteydi. Bu baglamda Qorbacov, STK anlayisinin
olusturulmasini ve yayginlagsmasini destekleyen en énemli isimlerden biriydi.

Mihail Qorbacov’un desteklemesi ile birlikte yaygilasan STK anlayisi, 1986
yilindan itibaren izl bir sekilde gelismeye basladi. Ozellikle bu dénem, egitim ile ilgili
olan kuruluslar daha da 6nem arz etmekteydi. Bu donem s6z konusu olan kuruluslar devlet
tarafindan maddi anlamda destek almaya baglamigtir. Fakat ilerleyen zamanlarda devlet s6z
konusu olan kuruluslarin daha da egemen pozisyona gelmelerini engellemeye basladi.
Bunun sebebi ise, yabanci devletlerin STK’lar araciligi ile Rusya’nin i¢ islerine karismaya
baslamalar1 ile ilgiliydi. Bu baglamda 1995 yilindan sonra, STK’larin Rusya’daki
faaliyetleri ile ilgili bazi kanunlar devreye girmeye basladi. Ardindan iktidara gelen
Birlesik Rusya hiikiimeti, s6z konusu kuruluslarin devlet yararina yonetilmesi amaciyla
sivil toplum kuruluslarint kendi denetimi altina aldig1 ifade edilmektedir. Bununla birlikte
2005 yilindan itibaren yabanct uyruklu kisilerin Rusya’da faaliyette bulunan sivil toplum
kuruluglarinda yonetici olmalar1 veya her hangi baska bir pozisyonda olmalar1 yasaklandi.
Bu karar ile Hiikiimet, yabanci iilkelerin ve dis etkenlerin Rusya’nin devlet islerine
karismalarin1 engelledi (Andreyevna, 2005: 219). Daha sonra, bu kararin yabanci iilkeler
ve Ozellikle de ABD tarafindan hos karsilanmadi. Bu kapsamda ABD’de yayinlanan Wall
Street Journal bu konu {izerine Rusya devletini suglayan bir makale yayinladi. Yaymlanmis
olan makalede, Rusya’nin karsi ¢ikmasina ragmen, ABD’nin her zaman Rus halkini ve
STK’larin faaliyetlerini destekleyeceklerini agikladi (Gromova, 2001: 110).

2006 yilindan itibaren Rusya’da faaliyetde bulunan tiim sivil toplum kuruluslarinin
devlet tarafindan denetimine baslandi. Sonug¢ olarak, yabanci uyruklu kisilerin calistigi,
maddi destek sagladigi tiim kuruluslarin faaliyetlerine son verildi. Ozellikle belirtmek
gerekir ki, Rusya devleti tarafindan bahsi gecen denetimler her yil gerceklestirilmektedir.
Bu nedenle, Rusya’da var olan STK’larin sayis1 her gegen yil degismektedir.

Glinlimiizde Rusya’da STK’lar “li¢iincii sektdr” olarak konumlandirilmaktadir.
Devletin ciddi denetimi altinda olan sivil toplum kuruluglarin asil amaci, yayinlanmis olan
basin biiltenleri, gazete ve elektronik dergiler araciligr ile iktidarda olan partinin
propogandasini gergeklestirmektir. Bu baglamda, var olan STK’larin asil faaliyet alanlari
geri planda kalmaktadir. Bu nedenle, s6z konusu olan kuruluslarin faaliyetlerinin Rusya’da
pek parlak olmadigini, toplumun refahina ¢ok fayda saglamadigini sdyleyebiliriz (Popov,
2002: 34).

Rusya hiikiimeti tarafindan STK’larin denetimi gilinlimiizde de hala devam
etmektedir. ABD’nin iilkede olan etki ve gliciinii en aza indirgemek amaci ile, toplumun
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refahin1 fazla dikkate almadan, STK’larin faaliyet alanlar1 kisitlanip devlet tarafindan
kontrol altina alinmaktadir.
5.1. Tiirkiye’de Sivil Toplum ve Giiniimiiz

Cumhuriyetin ilk yillarindan ¢ok partili hayatin basladigi 1950°1i yillara kadar
Cumhuriyetten 6nce var olan ve sonrasinda kurulan sivil toplum kuruluslarinin kapatildigi
ve devlet ideolojisini savunan birka¢ Orgiitiin kaldig1 bilinmektedir. 1950’11 yillardan
itibaren STK’larin islevi ve sayilar1 konusunda artisin oldugu goriilmektedir. Ancak bu
donemde kurulan STK’larin biiylik bir ¢ogunlugu devlete doniik faaliyetler igerisinde yer
almistir. Dolayisiyla STK anlayisi ile hareket etmek yerine iktidar diisiincesini benimseyen
yapida olduklar1 goriilmektedir. Daha sonra meydana gelen askeri olaylarin ardindan
STK’larin siyasal baglantilar1 oldugu ve toplumu kutuplastirici faaliyet yiiriittiigii
gerekceleriyle hem faaliyetleri hem de 6rgiit kurma haklar kisitlanmiti. Goriildiigii lizere
1980’lere kadar Tiirkiye’de STK anlayis1 ve diisiincesinin toplumda ¢ok dar kapsamda
kaldig1 anlasilmaktadir. 1980’lerde 6zellikle askeri darbenin ardindan sag ve sol goriisli
olarak ortaya ¢ikan ve bu gruplar icerisinde yer alan ana politik akimlar, giiclii devlet
geleneginin doniistiiriilmesi ve demokratik olarak denetlenmesi konusunda ortak bir tavir
takindilar ve bu doniisiim denetim mekanizmasina islerlik kazandirmak igin sivil toplum
kavramini 6n planda tuttular (Aslan, 2010: 281). Dolayisiyla 80’li yillarda ayn1 zamanda
diinyada demokrasi adina meydana gelen hareketlerin de etkisiyle Tiirkiye’de sik sik askeri
denetim mekanizmasinin islerligini kontrol altinda tutabilmek ic¢in demokrasinin yani
STK’larin hem sayica hem de islev olarak faaliyetlerinin arttirilmasi gerekliligi fark
edilmistir. Ancak glinlimiizde sivil toplum anlayisinin nitel biiylime yerine daha ¢ok nicel
oranda artmasi, 1980’lerden itibaren Tiirk modernitesinin doniisiimiiniin demokratiklesme
ile sonuglanmamis olmasi geregidir (Keyman, 2006: 29). Netice olarak giiniimiizde de sivil
toplum diislincesinin olumlu anlamda degisimi ve nitel olarak gelisimi ve biiylimesi daha
demokratik bir Tiirkiye’nin var olmasi ile miimkiin goriilmektedir.

5.2. Diyalojik Tletisim Diizeyinde Belirlenen Olciitler

Alt1 boyuttan olusan diyalojik iletisim ilkelerinin birinci boyutu “arayiiz kullanim
kolayligidir.” Yani web sitelerinin kullanim kolaylig1 olarak ifade edilebilir. Web sitesini
ziyaret edenler i¢in sitenin kullaniminin kolay ve anlagilir olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Ayrica bu baglik altinda menii linkinin kullaniminin kolay olmasi, basliklarin
hiyerarsik olmasi, site haritas1 ve arama motorunun bulunmasi ve linkler arasi gegis ve
bilgilendirmenin kolay olmasi gibi bes 6zellik incelenmistir.

Web sitesine gelen ziyaretciler i¢in menii linki ve basliklarin hiyerarsik diizende
Oolmas1 ve arama motorunun varligi ziyaretcilerin istedigi bilgiye en kisa zamanda
ulagmasini saglar. Ayrica gelen ziyaretgilerin teknik kullanim bilgisi de géz oniine alinarak
site haritasi, yonlendirici ve bilgilendirici linkler arasi gegisin kullanicilar i¢in dnemli bir
kullanim potansiyeli saglayacagi unutulmamalidir. Toplumun her kesiminden destek
alabilmek icin organizasyonlar yiiriiten sivil toplum orgiitleri i¢in web sitesinin erigim ve
kullanim kolayligr iki yonlii bir iletisim i¢in 6nemli bir 6n kosul olarak goriilmektedir.
Dolayistyla basta goniillii/iiye olmak iizere orgiit tiim paydaslariyla web sitesi iizerinden de
etkili bir iletisim saglamak zorundadir.

Arastirmada ortaya koyulan ikinci ve tgiincli ilke, hem medyayr hem de
tiye/goniillii ve ziyaretgileri ilgilendiren “enformasyon kullanigliligidir.” Medyaya yonelik
enformasyon kullanisliligi, basin odasi, basin duyuru/biiltenleri, iletisim ve bilgileri, orgiit
tarihgesi ve medya igerigine kolay ulasim adi altinda toplam bes 6zellik incelenmistir.
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Uye/géniillii ve ziyaretcilere yonelik enformasyon kullanishiliginda ise, orgiitiin felsefesi,
calisma alanina iligkin, iirlin-hizmet ve yonetim hakkinda bilgileri, miisteri hizmeti ve
tiyelik bilgileri gibi alt1 baslik altinda incelenmistir.

Kurumsal web sitelerinde orgiitiin farkli paydas ve kuruluslara ait faaliyetleri
hakkinda bilgilendirmelerde bulunmak zorundadir. Kisith yayin organ ve imkanlara sahip
sivil toplum orgiitleri icin medya ile etkin bir iletisimin kurulmasi 6nemlidir. Medyaya
yonelik kurulusun faaliyetleri hakkinda hem yazili, hem gorsel hem de dosya olarak
bilgilendirmenin yapilmasi gerekmektedir. Ayrica orgiite ulasilabilecek iletisim bilgilerin
bulunmasi da zaruridir. Dolayisiyla orgiitiin basin odasi altinda medya icerigine erisimin
kolay olabilecegi bir platform saglanmalidir. Orgiit kurumu adma her tiirlii dnemli bilgiyi
medyaya dogrudan saglayabilecek kanallar olusturmalidir. Aksi takdirde konuyla ilgili
birinci verilere ulasamayan medya ikinci veriler 1s1g1nda 6rgiit hakkinda olumsuz haberler

yapabilir.

Uye/goniillii ve ziyaretgilere yonelik enformasyon kullamshiliginda ise, orgiitiin
kurum hakkindaki bilgileri, kurulusun ileriye yonelik diistince ve fikirleri, ¢aligma alanina
iliskin ve gerceklestirilen hizmetler hakkinda bilgilerin olmasi siteyi ziyaret edenlerin
diisiincesinde oOrgiit hakkinda net bir fikir olusturmaktadir. Ayrica siteyi ziyaret eden
kisilerin miisteri iliskileri hizmeti sayesinde goniillii durumuna gelmesi ve bu siirecte
goniilli sayiminin arttirtlmasi ve var olan goniillii ve iiyelerin daha aktif hareket edebilmesi
orgiit hakkinda diisiincelerin net olmasiyla yakindan alakalidir. Dolayisiyla siteye gelen
goniillii/iiye ve ziyaretgiler Orgilit ¢alismalarima daha aktif katilim saglayarak destek
verebilir. Yani ziyaretciler, siteyi sunmaya devam eden degerli bir seyler oldugu i¢in takip
ederler. Bu 6zelligin olugmasi diyalog iligkisinin temelini olusturur. Cilinkii kamu yararli ve
giivenilir bilgi saglamak i¢in kurumun web sitesine giivenir. (Kent ve Taylor 1998: 238).
Ozellikle goniillii ve iiye gibi destekgileri sayesinde varligmi devam ettiren sivil toplum
orgiitleri i¢cin kurumun bu yondeki bilgilerinin tutarliligi 6rgiit adina tiye/goniillii sayisinin
artmasina olanak saglayacaktir.

Diyalojik iletisimin dordiincti ilkesi, “ziyaretcileri sitede tutma kuralidir.”
Ziyaretcileri sitede tutma ilkesinde, ana sayfada yer alan O6nemli bilgiler, sayfanin
yiiklenme siiresi, sayfanin son giincel bilgisi ve gorsel materyallerin oldugu dort 6zellik
altinda incelenmistir. Web sayfalarinin yiiklenme siiresinin fazla olmasi1 ziyaretgilerin
siteyi terk etmesine neden olabilir. Orgiit ziyaretgileri sitede tutmak icin en ilgi gekici
gorsellere ve bilgilere ana sayfada yer vermek zorundadir. Ayrica sayfanin son giincel
bilgisinin sitede yer almamasi ziyaret¢ilerin sitedeki bilgilerin gilincel olmadigina ve
ziyaretcilerin siteden uzaklasmasina neden olabilir. Dolayisiyla toplumun destegine her
anlamda gereksinim duyan sivil toplum 6giitleri i¢in bu durum diger kuruluglara oranla
daha hassas ve Onemlidir. Sivil toplum Orgiitleri, siteyi ziyaret eden ve goniillii/iiye
potansiyeline sahip kisileri destekgisi haline getirmek igin sitenin 4sn. den az bir zamanda
yiiklenmesi ve gerceklestirilen faaliyetlerle ilgili tiim gorsel materyal ve bilgilerin ana
sayfada yer almas1 gerekmektedir.

Diyalojik iletisim tarafindan ortaya atilan besinci ilke ise, “geri doniis ziyaretlerinin
olusturulmas1” yani “yeniden ziyareti saglamak™ ilkesi olarak belirlenmistir. Yeniden
ziyareti saglamak icin kurumlar, sayfadaki bilgilerin giincelligi (son otuz giin), etkinlik
takvimi, sik sorulan sorular boliimii, e-posta ile bilgi edinme, ziyaretcileri siteye
yonlendirme, sitenin agilis ya da sik kullanilanlara ekleme tavsiyesi, indirilebilir dosyalar
ve ilgili web sitelerine yonlendirme gibi toplam sekiz 6zellik baslhiginda incelenmektedir.
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Kurumlar web siteleri araciligiyla ziyaretlerin yeniden saglanmasi igin sitede yer
alan bilgilerin giincel olmasma ve etkinlik takviminin bulunmasina 6nem gostermek
zorundadir. Ciinkii siteyi ziyaret eden ziyaretgilerin kurumun c¢alismalara gosterdigi
hassasiyetten oOtiirii Orgiitiin gergeklestirmis ve gerceklestirecegi calismalar konusunda
giiven duymasini saglar. Ayrica sitenin agilis sayfast veya sik kullanilanlara ekleme
opsiyonun olmasi ziyaretgilerin kisa zamanda yeniden ziyareti saglamasina vesile
olacaktir. Site igerisinde konuyla ilgili ayrintili bilgiler i¢inde ilgili linkler aracilifiyla
yonlendirme yapmanin ve c¢aligmalarla ilgili rapor, gorsel materyal ve videolarin
indirilebilir durumda olmas1 ziyaretgilerin sitede daha uzun vakit gecirmesine ve siteyi
yeniden ziyaret etmesine neden olacaktir. Sivil toplum kuruluslar1 sahip olduklar sitelerde
diger kurulus web sayfalarmma gore bir¢ok konuda ziyaretcileri siteye yeniden
yonlendirmek adina daha seffaf davranmak zorundadir. Orgiitiin ziyaretciler tarafindan her
tirli konuda kolayca e-posta aracilifiyla bilgi edinmesi saglanmali ve gerceklestirilen
faaliyetler hakkinda siirekli giindemde bulunan ya da sorulma ihtimali olan sik sorulan
soru-cevap bolliimiiniin yer almasi basta goniilliiler olmak tizere géniillii potansiyeli tagiyan
tim  ziyaretgileri siteye yeniden ziyaret konusunda tesvik edebilir. Aksine
siiri/degismeyen bilgiler iceren siteler, bir ziyaretten sonra artik ilgi ¢ekici olmaktan ¢ikar
ve kullanigsiz olarak goriilmeye baslar. Bu durumda geri doniis ziyaretlerini tesvik
etmekten uzak kalir (Kent ve Taylor, 1998: 329).

Web sitelerinde diyalojik iletisim diizeyinin belirlenmesine yonelik son ve en
onemli ilke “diyalojik dongli kuralidir.” Diyalojik dongii kuralinda kurumlarin bugiine
kadar yapmis oldugu ve yapacagi tiim organizasyonlar hakkinda hem paydaslarina hem de
ziyaretcilere yonelik c¢esitli enformasyonlart karsilikli yapmasi1 gerektigi icin ve gergek
anlamda iki yonlii bir diyalog ortaya koymaya ¢alistig1 icin ilkeler arasindaki en énemli
kriter olarak goriilmektedir. Bu kriter altinda web sayfalarinda e-mail ve sosyal medya
kanallarinin olmasi, organizasyonlar hakkinda yorum yazabilme imkaninin sunulmasi,
cevirim i¢i destek opsiyonu ve anketin varligi, soru-istek ve goriislere yonelik alanin
olusturulmasi, bilgi talebine karsilik veren goérevlinin kimligi ve gorevlinin uzmanligi
hakkinda bilgilerin paylasilmas1 ve son olarak orgiit faaliyetlerine davetler olmak {izere
toplam sekiz 6zellikten meydana gelmektedir.

Glinlimiizde web sitelerinde e-mail grubunun varligir olmak zorundadir. Ancak bu
durum diyalog amacli bir iletisim kurmak icin yeterli degildir. Diyalojik iletisim i¢in e-
mail yoluyla gonderilen mesajlarin siirekli takip altinda ve hizli bir sekilde geri doniisiiniin
olmast gerekmektedir. Ayrica diger kurumlarin yani sira sivil toplum Orgiitleri web
sayfalarinda yapilan tiim faaliyetler i¢in ziyaretcilerine yorum yazma olanagi sunarak

Orgiitiin her konuda ne kadar seffaf ve giivenilir oldugunu gdstermelidir. Ote
yandan ziyaret sirasinda yapilan ya da yapilmasi planlanan faaliyetler hakkinda
ziyaretgilerin diislince ve fikrinin alinmasi ziyaretgileri son derece memnun edecektir bu da
ziyaretcilerin kurum ile samimi ve uzun bir iliski kurmasina olanak taniyacaktir. Ayrica
soru-istek ve gortislerin, kimligi ve uzmanlik alan1 bilinen gorevliler tarafindan yapilmasi
ziyaretgilerin Orgiitiin konuya verdigi 6nemi fark etmesi agisindan Snemlidir. Ciinki
ziyaretgiler ilgili birimlerden bilgi/sikayet/tartisma gibi konularda goriismek isteyecegi
kisinin alaninda uzman ve ilgili birinin olmasini isteyecektir. Cevirim i¢i destek ve yardim
alaninda her tiirlii soru-cevap aligverisinin anlik olarak yapilmasi ve sorularin niteligine
gore hizli bir sekilde yonlendirmenin yapilmast kurum ile diger tiim paydaslar1 arasinda
diyalojik iletisimin kurulmasi i¢in 6nemli bir paya sahiptir. Biitiin bunlarmn karsiliklilik
ilkesi cercevesi dogrultusunda yapilmasi web sayfalarinda olmasi gereken diyalojik
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iletisimin temelini olusturmaktadir. Son olarak diyalojik iletisim ilkelerinin sivil toplum
kurulusglarina paydaslariyla web siteleri lizerinden daha iyi bir iletisim kurmalari i¢in ve var
olan etkilesimi gelistirmek i¢in onemli bir yol sunmaktadir. Ayrica sivil toplum &rgiitleri
bu sayede etkilesimi arttirarak paydas cevresi ilizerinde Orgiitiin imajint olumlu yonde
etkileyebilir.

Kategori Tiirkiye n | % Rusya n | %
Web Sitesinin Kullamm Kolayhigi (5 Ozellik) M=21,2 - S=6,6 M=18,4 - S=9,4

Menii linki kullaniminin kolay olmas: 25 | 83 27 90
Bagliklarin hiyerarsik olmasi 27 | 90 7 23
Site haritas1 10 | 33 17 56
Arama motoru kutucugu 22 | 73 29 | 96
Linkler aras1 gegisin ve bilgi saglamanin kolay olmasi 22 | 73 12 | 40
Medyaya Yonelik Enformasyon Kullamshhig (5 Ozellik) M= 26,8 - S= 3,2 M=252-5=48

Basin Odast 23 | 76 30 | 100
Basin duyurulari/Basin biiltenleri 24 | 80 19 | 63
fletisim bilgileri 30 | 100 30 | 100
Orgiit tarihgesi 30 | 100 25 | 83
Medya igerigine kolay ulasilmasi 27 | 96 22 | 73
Uye/Goniillii ve Ziyaretcilere Yonelik Enformasyon M=231-S=87 M=20 -S=6,7
Kullamshhig: (6 Ozellik, M=) ! !

Orgiitiin misyon ve felsefesi 25 | 83 30 | 100
Orgiitiin ¢aliyma alanmna iliskin bilgiler 30 | 100 26 | 86
Kurumun yonetimi hakkinda bilgi 23 | 76 17 | 56
Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi 28 | 93 16 | 53
Miisteri iligkileri hizmeti 27 | 90 12 40
Uyelik bilgileri 6 20 19 | 63
Ziyaretgileri Sitede Tutmak (4 Ozellik, M=) M=245 -S=57 M=27 -5=31

Ana sayfada yer alan énemli bilgiler 28 | 93 30 | 100
Sayfanin yiiklenme siiresi (4 sn. den az) 28 | 93 26 | 86
Sayfanin son giincel bilgisi 16 | 53 23 | 76
Gorsel materyaller 26 | 86 29 | 96
Yeniden Ziyareti Saglama (8 Ozellik, M=) M=14 -S=10,1 Mzﬁ,’g =S

Web sayfasindaki bilgilerin gilinceligi 26 | 86 27 | 90
Etkinlik takvimi 14 | 46 10 | 33
Sik sorulan sorular boliimii 14 | 46 2 6
E-posta ile bilgi edinme 21 | 70 27 | 90
Ziyaretcileri siteye girmeye yonlen. 0 0 1 3
Agilis sayfasi ya da sik kullanilanlara ekleme opsiyonu 1 3 9 30
Indirilebilir dosyalar 25 | 83 30 | 100
Tlgili web sitelerine yonlendirme linkleri 21 | 70 24 | 80
Diyalojik Dongii (8 Ozelik, M=) M= 10,7 - S= 11 M=8-5=105

Web sitelerinde e-mail grubu vs. olmasi 29 | 96 26 | 86
Yorum yazma olanagi 4 13 8 26
Cevirim i¢i destek opsiyonu 3 10 2 6
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Anketler 2 6 0 0

Soru-istek ve goriislere yonelik alanin olmasi 22 | 73 0 0

Blllgl' § 'taleplerlne karsilik veren gorevlendirilmis kisinin 3 10 10 9

kimligi

Bilgi taleplerine karsilik veren gérevlinin uzmanligina iliskin 3 10 2 6

STK Faaliyetlerine davet 22 | 73 23 | 76
6. Bulgular

Tiirkiye ve Rusya’da ulusal ¢apta faaliyet yiiriiten toplam 60 sivil toplum orgiitiiniin
kurumsal web sayfalar1 “diyalojik iletisim diizeyinin” belirlenmesine yonelik yapilan
calismada ilk arastirma sorusu olarak diyalojik iletisim ilkelerinin web sayfalarinda ne
oranda kullandigiyla ilgilidir. Sivil toplum kuruluslarinin web sitelerinde diyalojik iletisim
diizeyleri ilkeler baglaminda ortalama kullanim orani sirasiyla su sekilde yer almaktadir.

Tablo 1. Tiirkiye’de ve Rusya’da diyalojik iletisim ilkelerinin kullanim orani

Diyalojik iletisim ilkeleri Tiirkiye Rusya
Web sitesinin kullanim kolayligi (M=21,2) (M=18,4)
Medyaya yonelik enformasyon kullaniglilig (M= 26,8) (M= 25,2)
Uye/goniillii ve ziyaretgilere yonelik enformasyon kullanislilig (M=23,1) (M= 20)
Ziyaretgileri sitede tutma (M= 245) (M= 27)
Yeniden ziyareti saglama (M= 14) (M=16,2)
Diyalojik dongii (M=10,7) (M=12,2)

Yukarida yer alan diyalojik iletisim ilkeleri dahilinde hem Rusya’da hem de
Tiirkiye’de “ziyaretgileri sitede tutma” ve “medyaya yonelik enformasyon kullanigliligi”
ilkelerinin kullanim diizeyinin digerlerine oranla daha fazla kullanildig: tespit edilmistir.
Ilkelerin en az kullanildig1 6zellikler ise yine her iki iilkede ortak olarak “yeniden ziyareti
saglama” ve diyalojik dongii” ’niin oldugu saptanmustir. Iletisim ilkelerinin, web
sitelerinde kullanim1 kapsaminda yapilan analizde Rusya ve Tiirkiye’de dengeli bir
dagilimin oldugu goze ¢arpmaktadir. Ancak iletisim boyutlar1 icerisinde simetrik iletisim
davranigini yansitan “diyalojik dongii” anlayisinin digerlerine oranla ¢ok diisiik oldugu ve
STK’larin web sitelerinde kullaniminin bir hayli diisiik oldugu goze carpmaktadir.

Tablo2: Sivil Toplum Kuruluslarinin Web sitelerinde diyalojik iletisim ilkelerinin kullanim diizeyi

Aragtirma kapsaminda ortaya koyulan, diyalojik iletisim kategorilerinden hangileri
orgiitiin kurumsal web sayfalarinda en fazla ve en az yer aldigina iliskin ikinci arastirma
sorusuna gore yapilan analizlerde Tiirkiye’de ele alinan web sayfalarinda ortalamanin en
yiiksek oldugu diyalojik iletisim kategorisi (M=26,8) ile “medyaya yonelik enformasyon
kullanigliligr” olurken en az yer alan kategori ise (M=10,7) oranla “diyalojik dongii” olarak
saptanmistir. Rusya’da ise kullanishiligin en fazla oldugu (M=27) oraniyla “ziyaretgileri
sitede tutmak” en az ise, Tirkiye’de oldugu gibi (M=8,8) ile “diyalojik dongii” ‘niin
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Hem Tiirkiye’de hem de Rusya’da tiim boyutlar arasinda en
cok kullanim diizeyi oran1 “medyaya yonelik enformasyon™ ile “ziyaretcileri sitede
tutmak” kategorisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda her iki iilkede faaliyet gdsteren
sivil toplum orgiitlerinin varligin1 duyurabilmesi ve faaliyetlerini tanitabilmesi adina web
sayfalarii Oncelik olarak bilgilendirme ve tanitim amagl kullandig1 goriilmektedir. Bu

b1 3

ilkeler icerisinden Tiirkiye adma yalnizca “sayfanin giincel bilgisi” ‘nin (yiizde 53)
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Rusya’da ise, “basin duyurulari/biiltenleri” ilkesinin (yiizde 63) oldugu geriye kalan diger
ilkelerin ortalamalarinin ise yiizde 80 ve yukarisi oldugu goriilmektedir. Tirkiye’de
kapsam dahilindeki orgiitlerin yaklasik yarisinin giincel bilgisinin olmadig1 saptanmustir.
Gilincellenme durumunu takip etmek aslinda kurumlarin ne kadar aktif oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bilgilerin gilincellenmis oldugu bir site, ziyaret¢inin giivenini
kazanarak sitede kalmasma yardim edecektir. Ote yandan medya, orgiit hakkinda bilgi
edinmek ic¢in Oncelikle orglite ait web sayfasinda yer alan bilgilere ulagsmaya calisir ve
buradan elde ettigi bilgiler medya i¢in birincil veriler konumundadir. Dolayistyla 6rgiitiin
medya ile baglantisinin kapsam dahilindeki kurumlarin yaklasik yarisi tarafindan 6nem
verilmedigi tespit edilmistir. Medya elde ettigi bilgiler dogrultusunda kurum aleyhine
haberler yapabilir. Bu durum Rusya’daki orgiitlerin paydas ¢evresi iizerinde olumsuz imaj
edinmesine neden olabilir. Ote yandan genel olarak bakildiginda her iki iilkede de faaliyet
gosteren oOrgiitlerin gergeklestirmis oldugu faaliyetlerin topluma ulasmasinda en 6nemli ve
etkili organ olarak medyaya yonelik enformasyon oldugunun ve yogun olarak tiiketilmesi
aslinda gerceklestirilen caligmalara verilen onemi gostermektedir. Ancak sivil toplum
orgiitlerinin varligimi siirdiirebilmesi acisindan “iiye/goniillii ve ziyaretcilere yonelik
enformasyon kullanighliginda™ oranlarin geriye diistiigii goriilmektedir. Tiirkiye acisindan
bu kategori igerisinde en az 6nem verilen ilkenin (yiizde 20) ile “iliyelik bilgileri” oldugu ve
bu oOzellik disinda dengeli bir tutumun varhigi dikkat ¢ekmektedir. Ancak goniilliiliik
ilkesiyle hareket eden kuruluslarin varligi yine goniillii hizmetine baghidir. Dolayisiyla site
icerisinde liye linkine gereken Onemin verilmemesi sivil toplum kuruluslart adina
disiindiiriicii bir durumdur. Rusya’da ise (yiizde 40) ile bu durum “miisteri iligkileri
hizmeti” ilkesinde goriilmektedir. Goniilli bir yapinin varligi yalnizca toplumu olusturan
bireylere yonelik tanitim ve bilgilendirme yolu ile saglanmast miimkiin goriillmemektedir.
Bu faaliyetlerin yaninda 6zellikle bireysel iletisimi 6nem verilmesinin gerekli oldugu
diisiiniilmektedir. Ciinkli toplumun destegi ile varligini devam ettiren bir yapinin yine
topluma olan yakinligini ve samimiyetini bu ilke {izerinden ortaya koyabilmelidir.
Dolayisiyla STK’lar i¢in en 6nemli ve etkili iletisim araci sayilan web sitelerinin belirli
ilke ve kriterleri baglaminda kullanim diizeyini iyilestirmek zorundadir.

Ziyaretciler ve diger paydaslarla etkili iletisimin dijital mecra alanlarindan
kurumsal web sayfalar1 {izerinden gergeklesebilmesi i¢in Oncelikle web sayfasinin
kullaniminin kolay ve elverisli olmas1 gerekmektedir. Web sitesinin kullanim kolayliginda
yer alan ilkeler arasinda Tiirkiye’de (yiizde 33) ile “site haritasinin varligi“ olurken
Rusya’da en az 6nem verilen ilkelerin “basliklarin hiyerarsik olmas1” (yiizde 23) ve (yiizde
56) ile “site haritasinin varligi* ‘dir. Orgiitler, sahip olduklar1 web sitelerinde kullanim
kolaylig1 boyutu altinda genel olarak izlenimlerin kolay ve ziyaretcileri sikmayan bir
diizende oldugu goriilmiistiir. Fakat internet yayginliginin yani sira internet kullanim beceri
diizeyinin de g6z Oniinde tutularak web sitelerinde site haritas1 varliinin az olmasi orgiitler
adina olumsuz bir durumdur. Ciinkii sivil toplum kuruluslari diger pek ¢ok kurulusun
aksine internet tizerinden de etkili iletisim kurabilmek ve siirdiirebilmek zorundadir. Ancak
bu eksiklikler iletisim baginin zayiflamasina ve zamanla kopmasina neden olur.
Dolayistyla yalnizca belirli giin ve durumlarda degil de hayatin her asamasinda orgiitler,
iletisimi daha ileri boyuta tasiyabilmek i¢in 6nemli ¢abalar sarf etmek zorundadir.

Rusya ve Tiirkiye’de diyalojik iletisim boyutlar1 igerisinde diyalojik dongiiden
sonra sitelerde kulanim diizeyi olarak en az yer bulan diger boyut “yeniden ziyareti

saglama” prensibidir. Bu prensip altinda yer alan 6zelliklerin web sitelerinde smirli bir
sekilde yer aldig1 goriilmektedir. Ornegin, agilis sayfas1 ya da sik kullanilanlara ekleme
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durumu ve ziyaretgileri siteye yonlendirme ilkeleri her iki iilke STK’lar1 igerisinde en az
onem verilen Ozellikler olarak web sitelerinde yer alirken, sik sorulan sorular boliimii
Rusya’da bir diger az goriilen bir 6zellik olmaktadir. Etkinlik Takvimi’nin ise Orgiitlerin
yaridan fazla sitede kendine yer bulamadig1 goriilmektedir. Diger taraftan e-posta ile bilgi
edinme, sayfadaki bilgilerin giincelligi, indirilebilir dosyalar ve ilgili web sitelerine
yonlendirme linklerinin kullanilma oran1 yiizde 70’in {izerindedir. Bdylesi hayati
ozelliklerin varlig1 bile 6rgiitlerin % 30’unda yer almamaktadir. Daha 6ncede belirttigimiz
gibi kisitli imkanlarla varligini siirdiirmeye c¢alisan sivil toplum orgiitleri gibi kuruluslar
i¢cin internet dolayisiyla da web sayfalar1 giinlimiiz iletisim ¢esitliligini diisiindiigiimiizde
orgiite ¢ok biiyilkk imkanlar ve avantajlar sunmaktadir. Ancak analiz neticesine
baktigimizda orgiitlerin cogunlugunun bu olanaklarin farkinda olmadigini géstermektedir.

Iletisim diizeyinin en 6nemli kategorisi olarak bilinen boyut “diyalojik déngii”
olmasina ragmen ortalama olarak en az kullanilan kategori oldugu tespit edilmistir. Bu
oran Tiirkiye’de (yiizde 10,7) iken Rusya’da (ylizde 8,8) olarak belirlenmistir. Bu kategori
icerisinde yer alan 6zelliklerden web sitelerinde yer alan “yorum yazma olanag1”, “cevirim
ici destek opsiyonu”, “anketler”, “bilgi talebine karsilik veren personelin kimligi ve
uzmanlik alanina iliskin bilgi” gibi 6zelliklerin hem Rusya’da hem de Tiirkiye’de kullanim
oraninin (ylizde 15)’in altinda olugu ayrica kategori igerisinde orgiit ile e-mail grubu
iletisim kanallar1 ve STK faaliyetlerine davet ilkesinin kaldirilmasiyla “diyalojik dongi”
‘nin web sitelerinde kullanim ortalamast Tiirkiye i¢in 4,3’¢ Rusya’da ise 1,8e
diismektedir. Sivil toplum kuruluslar1 ziyaretcilerle her ortamda iletisimi giiclendirmek
adimna stirekli yenilikleri ve gelismeyi takip etmek ve uyum saglamak zorundadir. Ancak
Tiirkiye cephesinde yer alan orgiitlerin yalnizca 3’iinde ¢evirim igi iletisim, 2’sinde anket
calismasinin varligi, 4’iinde yorum yazma olanagmin olmasi ve bilgi talebine karsilik
veren kisinin kimligi ve uzmanligina iliskin ise yalnizca 3 web sitesinde oldugu
goriilmektedir. bu durum Rusya’da daha vahim bir sonucu ortaya koymaktadir. Rusya’da
anket ve soru-istek ve goriislere yonelik alanin higbir web sitesinde yer almazken,
cevrimigi destegin 2, yorum yazmanin 8§ bilgi talebine karsilik veren kisinin kimligi ve
uzmanlig1r ise yalnizca 3 web sitesinde kendine yer bulmustur. Oysaki sivil toplum
kuruluslari iletisimin her tiirlii boyutunu en aktif bir bicimde kullanmak zorundadir. Ayrica
ziyaretcilerin kiminle iletisime gectigi ve bilgilerin alaninda uzman bir kisi tarafindan m
verildigi bilgisi ¢ok Onemlidir. Dolayisiyla yakin, esit ve seffaf bir iletisim imkam
saglamaya calisan Orgiitler, ziyaretcilerin giivenini kazanarak onlarla devam eden siirekli
bir etkilesim i¢inde olabilirler. Son olarak internetin hem maliyet hem de zaman agisindan
orgiitler adina bir¢ok faydasi oldugunu belirtmistik. Ancak, orgiitlerin internet {izerinden
bile sivil toplum kuruluslarina davet etme potansiyelinin diisiik kalmasi, aslinda hem
Tirkiye’de hem de Rusya’da sivil toplum orgiitlerinin kurumsal web sitelerinde diyalojik
iletisim kullanim diizeyinin agik bir gostergesi olarak goriilmektedir.

Sonug

Diyalog, ortak ¢ikarlar dogrultusunda hareket eden ve iki yonlii iletisim temeline
dayanan oOnemli bir etkilesim saglar. Kurumlarda iliski yonetiminin temelinde halkla
iligkilerin olmasi1 gerektigine yonelik diisincelerin olusmaya baglamasiyla birlikte halkla
iliskilerin iliskisel perspektif yaklasimindan hareketle iletisim ve diyalog baglaminda
caligmalarin  yogunlastigi goriilmektedir. Ayrica modern toplumlarda sivil toplum
kuruluglar1 6nem arz eden {igiincii sektor olarak yerini almig durumdadir.
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Sivil toplum kuruluslarinin asil amaci bireylerin hak ve hukuklarinin savunulmasi,
ayni zamanda gerekli olan tiim konularla ilgili toplumun bilinglenmesini saglamaktir.
Dolayisiyla yapilan ¢alismalardan hareketle sivil toplum kuruluslarinin internet {izerinden
diyalogun web siteleri araciligiyla ne olgiide yapildigini belirleme amacini tasimaktadir.
Buna bagh olarak, zamanla dijital tabanli yeni iletisim alanlarinin olusturulmasi, stklarin
toplum ile etkilesim halinde olmasini1 daha da kolaylastirmistir. Bu baglamda, sivil toplum
kuruluglart kendi faaliyetleri ile ilgili toplumu bilinglendirmek, gerekli olan tiim bilgileri
saglamak amac1 ile kendi web sitelerini kullanmaktadirlar. Bu siteler sayesinde bireyler
sivil toplum orgiitlerine daha kolay ulasabilecek konumdadirlar.

Halkla iligkilerin iliskisel yaklagimindan yola ¢ikarak, halkla iligkiler uygulamalari
icin 6nem arz eden kurum ve kuruluslarin web sayfalar1 iizerinden paydaglar1 arasinda
diyalogun ne oranda ve nasil gerceklestigi ortaya konulmustur. Bu baglamda, Tiirkiye ve
Rusya’da faaliyette bulunan sivil toplum kuruluslarinin web siteleri diyalojik iletisim
kategorilerine dayanarak degerlendirilmistir.

Arastirmanin sonuglarina goére hem Tiirkiye, hem de Rusya’da faaliyette bulunan
kuruluglar varliklarin1 duyurabilmek ve faaliyetleri hakkinda toplumu bilin¢lendirmek
amaci ile web sitelerini kullanmaktadirlar. Bu baglamda, Tiirkiye’de ele alinan web
sayfalarinda ortalamanin en yiiksek oldugu diyalojik iletisim kategorisi (M=26,8) ile
“medyaya yonelik enformasyon kullanislilig1” olurken en az yer alan kategori ise (M=10,7)
oranla “diyalojik dongli” olarak saptanmistir. Rusya’da ise kullaniglilifin en fazla oldugu
(M=27) oraniyla “ziyaretcileri sitede tutmak” olurken en az ise, Tiirkiye’de oldugu gibi
(M=8,8) ile “diyalojik dongii” ‘niin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Hem Tiirkiye’de hem de
Rusya’da tiim boyutlar arasinda en c¢ok kullanim diizeyi orant “medyaya yonelik
enformasyon” ile “ziyaretgileri sitede tutmak™ kategorisi oldugu goriilmektedir. Bu ilkeler
igerisinden Tiirkiye adina yalnizca “sayfanin giincel bilgisi “nin (yiizde 53) Rusya’da ise,
“basin duyurulari/biiltenleri” ilkesinin (ytizde 63) oldugu geriye kalan diger ilkelerin
ortalamalarinin ise ylizde 80 ve yukarisi oldugu goriilmektedir. Kuruluslarin faaliyetleri
hakkinda topluma dogru ve giincel bilgiler sunmast 6nem arz etmektedir. Ancak yapilmis
arastirmanin sonuglarina baktigimizda, bu durumun s6z konusu olan sivil kuruluslar
tarafindan pek Onemsenilmedigini gormekteyiz. Ozellikle Rusya’daki sivil toplum
kuruluslar1 bu kategoriye gerekli olan 6nemi vermemektedirler.

Kuruluglar igerisinde iiye/goniillii ve medyaya yonelik enformasyonun diger
boyutlara oranla gorece yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak bu boyutlar altinda yer alan
musteri 1iliskileri ve iyelik gibi o6zelliklerin sitelerde kullantminin smirlt oldugu
goriilmektedir. Kurumlar igerisinde toplum destegine en fazla ihtiya¢ duyan Orgiitler
STK’lardir. Hem kolay ulasilabilen hem de kullanimi kolay olup ayni zamanda maliyeti
ucuz olan internetin, Orgiitiin hedefine ulagsmasi i¢in 6nemli bir mecra olarak goriilmelidir
ve bu mecranin etkili ve aktif kullanimi sarttir. Sivil toplum kuruluslari faaliyetlerini
siirdiirebilmesi i¢in yalnizca paydas i¢ ¢evresi sayilan liye/goniillii iizerinde etkili olmasi
yeterli olmayabilir. Ayni1 zamanda siteyi ziyaret eden tiim paydaglar icin de site
kullaniminin teknik, tasarim ve bilgi ulasilabilirligi agisindan son derece aktif ve gilincel
tutulmasi gerekmektedir. Sivil toplum kuruluslarinin web sayfasinda orgiitii her yonden
tanimlayabilecek sekilde oOrgiitiin tarihsel bilgisi, yapilan ya da yapilmast planlanan
etkinlikler hakkinda basin duyurulari, ¢caligmalarla ilgili giincel verilerin bulundugu linkler
ve ylriitiilen organizasyonlar hakkinda detayli indirilebilir ve kolay ulasilabilir (resim,
video, yaz1 gibi) materyallerin olmas1 gerekmektedir.
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Goniilliiliik ilkesine dayanan faaliyetleri ile ilgili toplumu dogru ve gerekli olan tiim
zamanlarda bilinglendirmek amac ile, sivil toplum kuruluglart web sitelerinin kolay ve
anlagilir bir sekilde olmasina dikkat etmelidirler. Bireyler kuruluglarin sitelerini incelerken
zorluk cekmeden, kolay bir sekilde bilgilere ulasiyor olmasi énem arz etmektedir. Fakat
arastirma kapsaminda inceledigimiz orgiitlerin sitelerine bu kategoride gerekli olan 6nemi
vermediklerini sodyleyebiliriz. Dogal olarak boyle bir durum, zaman zaman iletisim
kopukluguna neden olabilir. Bu baglamda web sitesinin kullanim kolayliginda yer alan
ilkeler arasinda Tiirkiye’de (yiizde 33) ile “site haritasinin varligi” olurken Rusya’da en az
Oonem verilen ilkelerin “basliklarin hiyerarsik olmas1” (yiizde 23) ve (yiizde 40) ile “linkler
aras1 gecis ve bilgi saglama® oldugu goriilmektedir. Rusya ve Tirkiye’de incelemeye
aldigimiz web sitelerine simetrik iletisimin énemli bir davranisi olarak gérdiiglimiiz ‘geri
doniis saglama’ prensibini degerlendirmek amaci ile her iki {ilkenin tiim STK’lara e-mail
atilmistir. Bir haftalik siire zarfinda Rusya’dan biitlin STK’larin geri doniis yaptigi
Tiirkiye’den ise yalnizca 6 oOrgiitiin mesaja cevap verdigi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu
durum Rusya’nin Tiirkiye’den iyi oldugunu géstermemektedir. Ote yandan Tiirkiye’nin ise
cok 1yi konumda olmadigina isaret etmektedir. Dijital iletisim ¢aginda internetin, kurumlar
adina 6nemli bir potansiyel sagladigi bilinmektedir. Kurumlar internet sayesinde tiim
paydaslariyla hem bireysel hem de toplu olarak ayni anda diizenli iletisim kurabilmekte ve
siirdlirebilmektedir. Ayrica hem zaman tasarrufu saglamasi hem de maddi agidan avantajlar
sunmast internetin, kurum ve kuruluslar icin paydas ve cevresi ile iletisim ve etkilesimde
en ¢ok kullanilan ara¢ haline gelmistir. Ancak bu olanaklar1 etkili bir bicimde internet
tizerinden kullanabilmek ig¢in stratejik iletisime yani web sayfalarii iki yonlil iletisim
boyutunda kullanabilmek i¢in “diyalojik iletisim ilkelerine” hakim olmak gerekmektedir.
Ancak caligma kapsaminda ele alinan 60 sivil toplum Orgiitiiniin diyalojik iletigim
prensiplerini web sitelerinde kisith kullandig1 goriilmektedir.

Kisitl imkanlarla varligini siirdiirmeye ¢alisan sivil toplum orgiitleri gibi kuruluslar
icin web sayfalar1 giiniimiiz iletisim c¢esitliligini diisiindiigiimiizde orgiite ¢ok bliyiik
imkanlar ve avantajlar sunmaktadir. Fakat arastirmanin sonuglarina dayanarak, Rusya ve
Tirkiye’de faaliyette bulunan kuruluslarin bu durumun pek farkinda olmadiklarini
sOyleyebiliriz. $oyle ki, aragtirma kapsamina aldigimiz en onemli boyutlardan biri
“yeniden ziyareti saglama” prensibidir. Fakat bu prensip dahilinde olan 6zelliklerin web
sitelerde sinurlt bir sekilde yer aldigini syleyebiliriz. Bu baglamda, acilis sayfas1 ya da sik
kullanilanlara ekleme durumu ve ziyaretgileri siteye yonlendirme ilkeleri her iki iilke
STK’lar igerisinde en az dnem verilen 6zellikler olarak web sitelerinde yer alirken, sik
sorulan sorular boliimii Rusya’da bir diger az goriilen bir 6zellik olmaktadir. Etkinlik
takvimi gibi 6zelligin ise orgiitlerin ¢ogunda hi¢ yer almadigini sdyleyebiliriz. Bununla
birlikte e-posta ile bilgi edinme, sayfadaki bilgilerin gilincelligi, indirilebilir dosyalar ve
ilgili web sitelerine yonlendirme linklerinin kullanilma orani ylizde 70’in iizerindedir. S6z
konusu olan ozelliklerin genel agirligi oOrgiitlerin yalmzca % 30’unda yer aldigimi
sOyleyebiliriz.

“Diyalojik dongli” iletisim diizeyinin en Onemli kategorilerinden biridir. Buna
ragmen, arastirma kapsamina dahil olan orgiitlerin s6z konusu olan kategoriye gerekli olan
onemi vermediklerini sOyleyebiliriz. Tiirkiye’de bu oran (ylizde 10,7) iken Rusya’da
(ylizde 8,8) olarak belirlenmistir. S6z konusu olan kategori igerisinde yer alan 6zelliklerden
web sitelerinde yer alan “yorum yazma olanag1”, “cevirim i¢i destek opsiyonu”, “anketler”,
“bilgi talebine karsilik veren personelin kimligi ve uzmanlik alanma iligkin bilgi” gibi

ozelliklerin hem Rusya’da hem de Tirkiye’de kullanim oraninin (ylizde 15)’in altinda
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olugu ayrica kategori igerisinde oOrgiit ile e-mail grubu iletisim kanallar1 ve STK
faaliyetlerine davet ilkesinin kaldirilmasiyla “diyalojik dongii” ‘niin web sitelerinde
kullanim ortalamasi Tirkiye i¢in 4,3’e¢ Rusya’da ise 1,8’e distiigii tespit edilmistir. Bir
kurumun internet iizerinden hedef kamularla diyalog kurmasina rehberlik eden ve olanak
saglayan en 6nemli boyut ‘diyalojik dongii’ prensibidir. Ancak Hem Tirkiye’de hem de
Rusya’da sivil toplum kuruluslarmin biiyiik bir ¢ogunlugunun hala diyalogun 6nemini
kavrayamadig1 goriilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen sivil toplum kuruluglariin
iki yonli iletisimden =ziyade tek yonli bir veri akismi saglamakla yetindikleri
goriilmektedir. Orgiitlerin bilyiik bir cogunlugu diyalogun kuruma saglayabilecegi
faydalarin yeterince farkinda olmadiklar1 anlasilmaktadir. Maddi ve manevi agidan sinirlt
imkanlara sahip Orgiitler i¢in internetin ve dolayisiyla da kurumsal web sayfalarinin kamu
kategorileriyle etkilesim i¢in énemli avantajlar sunmaktadir. Orgiitler, dncelikle kurum
admin kolay, kisa ve akilda kalic1 sekilde tasarlamalidir. Orgiite ait tiim iletisim araglar:
tizerinden anlik iletisim saglanabilmeli ve muhatap olan kisinin agik kimligi ve uzmanlig
hakkinda bilginin olmas:t gereklidir. Ayrica, site igerisinde yer alan tiim iletisim
mecralariin yani sira yapilan etkinlikler ve paylasilan (resim, video. yazi) gibi materyaller
hakkinda herkesin erisimine agik bir yorum yazma tercihi bulunmalidir. Orgiit hakkinda
her tiirli bilgilendirme igin yalnizca e-posta araciligiyla ya da birkag sitede bulunan
miisteri hizmetleri araciligiyla degil, herkesin kolayca ulasabilecegi ilgili linklerin, sayfada
yer almas1 gerekmektedir.

Iletisimi giiclendirmek adina sivil toplum kuruluslar1 siirekli yenilikleri ve
gelismeleri takip etmek zorundadirlar. Fakat elde edilen sonuglara gore, hem Tiirkiye’de
hem de Rusya’da kuruluslarin bu durumu pek dikkate almadiklarini sdyleyebiliriz. Diisiik
maliyetle varligini slirdiirmeye calisan orgiitler i¢in internet aslinda ¢ok 6nemli bir iletisim
aracidir. Internet araciligi sivil toplum orgiitleri toplum ile sik iletisim kurup, gerekli
bilgileri zamaninda onlara sunarak, dogru bir sekilde olusturulmus iki yonlii iletisim
gerceklestirebilirler. Fakat calisma kapsaminda elde edilen sonuglara dayanarak, hem
Tiirkiye, hem Rusya’da faaliyette bulunan orgiitlerin bu durumun pek farkinda
olmadiklarini sdyleyebiliriz. Site kolayliginin eksik olmasi, bununla birlikte ziyaretciler ile
iletisime gecen gorevliler hakkinda bilginin verilmemesi eksik bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Sonuglara dayanarak, arastirma kapsamina dahil ettigimiz Orgiitlerin web
sitelerini iki yonlii stratejik bir halkla iliskiler ve iletisim araci olmaktan daha ¢ok tanitim
amacl kullandiklarini sdyleyebiliriz. Fakat tanitim gergeklestirilirken, bireylerin ilgi ve
talepleri, onlar icin site kolayligmin saglanmasi gibi durumlar orgiitler tarafindan pek
dikkate alinmamus.

Kurum ve kuruluslar, web sitesi ilizerinden tiim hedef kitle ile etkili iletisim
kurabilmekte ve siirdiirebilmektedir. Ayrica web sayfasi ilizerinden kurumlar paydas
cevresi ve nihai hedef Kkitlenin kurum ya da faaliyetler hakkindaki diisiincelerini
ogrenebilir. Yani kurum web sitesinde yaptigi kisa anketler sayesinde yapilan
organizasyonlarin ve kurumun hedef kitle tarafindan nasil algilandigini ortaya koyabilir.
Ortaya c¢ikan sonuca gore oOrgiit ya eksiklikleri goriip giderebilir ya faaliyetleri devam
ettirebilir ya da gelen tepkiler dogrultusunda farkli bir caligmaya yonelebilir. Ayrica netice
itibariyle hedef kitlenin algisina gore Orgiit faaliyetlerine davetler daha etkili bir sekilde
yiiriitiilebilir. Sonug olarak bu platformda karsilikli iletisimin gergeklestigi ve devam ettigi
miiddetge, Orgiitiin hem paydas icinde hem de paydas ¢evresinde imajinin olumlu yonde
artmasina olanak saglayacaktir. Dolayisiyla varligini siirdiirmek icin basta goniillii ve
tiyelerin destegine ihtiyag duyan STK’lar, tiim kamu kategorileriyle etkili, diizenli ve
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karsiliklilik ilkesine dayanan ve bu konuda Onemli bir rehber niteligi saglayan web
sayfalar1 i¢in “diyalojik iletisim ilkelerinin” kurumlar tarafindan tam kapasite
kullanilmalar1 gereklilikten ziyade yasamsal varligin devam etmesi i¢in de Onemli bir
zorunluluk oldugu anlasilmistir. Ayrica calisma kapsaminda arastirdigimiz orgiitlerin
sitelerine dayanarak, diyalojik iletisim diizeyinde Tiirkiye’de faaliyette bulunan orgiitlerin
genel ozellikler dahilinde bir tik daha 6nde olduklarini sdyleyebiliriz.
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https://tass.ru/glavnie-novosti/601241, Erisim Tarihi: 30.10.2019

Caliyma kapsaminda incelenen sivil toplum orgiitleri ve web sayfalar
Afganistanin Emektarlar1 Birligi http://rsva.ru/ ( Erisim: 6 Eyliil 2019 )
Anne-Cocuk Egitim Vakfi https://www.acev.org/ (Erisim: 27 Temmuz 2019)

Ahtapot Goniilliileri Denegi https://www.ahtapotgonulluleri.org/ (Erisim: 26 Temmuz
2019)

AKUT- Arama-Kurtarma Dernegi https://www.akut.org.tr/ (Erisim: 26 Temmuz 2019)
ALS-MNH Dernegi https://www.als.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019)

Baska Bir Okul Miimkiin Dernegi (BBOM) http://www.baskabirokulmumkun.net/
(Erisim: 27 Temmuz 2019)

Bryan Vilayetinin Kadin Birligi http://brjanskaja.nansu.ru (Erisim: 19 Agustos 2019 )
BMSCO Akademisyenler Birligi http://www.vmso.ru/ ( Erisim: 19 Agustos 2019 )
Bilim Sivil Toplum Kurulusu http://znanie.org/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Blago Sivil Toplum Kurulusu http://bryansk.zely.ru/ ( Erisim: 19 Agustos 2019 )

Bir Dilek Tut Dernegi https://birdilektut.org/ (Erisim: 25 Temmuz 2019)

Cagdas Egitim Vakfi (CEV) http://www.cev.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019)

Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklarmi  Degerlendirme  Vakfi  (CEVKO)
http://www.cevko.org.tr/index.php?lang=tr (Erisim: 25 Temmuz 2019)

Cevre Koruma Sivil Toplum Kurulusu http://voop-rf.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)
Cocuk Vakfi http://www.cocukvakfi.org.tr/ (Erisim: 25 Temmuz 2019)

Cocuklar1 Koruma Dernegi http://zadetej.ru/ ( Erisim: 19 Agustos 2019)

Doga Dernegi https://www.dogadernegi.org/ (Erisim: 25 Temmuz 2019)

Down Tiirkiye Down Sendromu Dernegi https://www.downturkiye.org/ (Erisim: 27
Temmuz 2019)

Dontisiim Birligi http://www.vozvr.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)
Engelliler Birligi http://www.oooiva.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Gelecegin Zekasi http://www.futuredyou.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)
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Géniillii itfaiye Sivil Toplum Kurulusu https://vdpo.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)
Girigimci Kadimlar Dernegi http://ruslady.org/ ( Erisim: 19 Agustos 2019)

Kadin Adaylar1 Destekleme Dernegi (KA.DER) http://ka-der.org.tr/en/ (Erisim: 26
Temmuz 2019)

Kadinlara Hukuki Destek Merkezi Dernegi (KAHDEM http://www.kahdem.org.tr/
(Erisim: 26 Temmuz 2019)

Kadin Emegi ve Istihdami Girisimi Platformu (KEIG) http://www.keig.org/ (Erisim: 27
Temmuz 2019)

Kizilay https://www.kizilay.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019)

Kuslar1 Koruma Sivil Toplum Kurulusu http://rbcu.ru/ ( Erisim: 19 Agustos 2019 )
Liselilerin Birligi https://xn--dlaxz.xn--plai/ ( Erisim: 19 Agustos 2019 )

Losemili Cocuklar Vakfi (LOSEV) https://www.losev.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019)
Medya Birligi https://np-mks.com/ (Erisim: 19 Agustos 2019 )

Mor Cat1 Kadin Siginagi Vakfi https://www.morcati.org.tr/tr/ (Erisim: 26 Temmuz 2019)
NaukaPro Birligi http://nauka-pro.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019 )

Rusya Kadinlarinin Sivil Toplum Kurulusu http://www.wuor45.ru/ (Erisim: 19 Agustos
2019)

Rusya Kadin Doktorlart Sivil Toplum Kurulusu http://www.eawfpress.ru/orgs/ (Erisim:
19 Agustos 2019)

Rusyanin Sosyal Bilimler Birligi http://www.humanism.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)
Rus Diinyasi https://www.russkiymir.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Rusya Tarihgilerinin Birligi http://roiarch.com/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Rusyanin Felsefi Birligi https://rfo1971.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Rusyanin Dayag: http://opora.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Saglik Birligi https://ligazn.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Savas Emektarlar1 Birligi https://veteranorg.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019)

Tema Vakfi http://www.tema.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019)

Tohum Otizim Vakfi https://www.tohumotizm.org.tr/(Erisim: 26 Temmuz 2019).
Toplum Géniilliileri Vakfi (TOG) https://www.tog.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019).

Tuvana Okuma Istekli Cocuk Egitim Vakfi (TOCEV) https://www.tocev.org.tr/ (Erisim:
27 Temmuz 2019).

Tiirk Bobrek Vakfi https://www.tbv.com.tr/ (Erisim: 25 Temmuz 2019).
Tirk Egitim Vakfi (TEV) http://www.tev.org.tr/(Erisim: 26 Temmuz 2019).

Tiirkiye Kadin Girisimciler Dernegi (KAGIDER) http://www.kagider.org/ (Erisim: 26
Temmuz 2019).

Tiirkiye Yardim Sevenler Dernegi http://www.tysd.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019).
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Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi (TEGV) https://tegv.org/ (Erisim: 26 Temmuz 2019).

Tirkiye Korunmaya Muhtag Cocuklar Vakfi (KORUNCUK) https://koruncuk.org/
(Erisim: 27 Temmuz 2019).

Ulusal Doga Koruma Sivil Toplum Kurulusu http://voop-rf.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019).
Uyusturucu ile miicadele Birligi http://nobf.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019).

Yazarlar Birligi https://www.rusprofile.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019).

Yesilay https://www.yesilay.org.tr/ (Erisim: 25 Temmuz 2019).

Yesil Diisiince Dernegi http://yesildusunce.org/ (Erisim: 27 Temmuz 2019).

Yunarmiya https://yunarmy.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019).

Zakoniya Avukatlar Birligi https://www.zakonia.ru/ (Erisim: 19 Agustos 2019).

Zihinsel  Yetersiz  Cocuklar1  Yetistirme ve Koruma Vakfi  (ZICEV)
https://www.zicev.org.tr/ (Erisim: 27 Temmuz 2019).
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Ozet

Siyasi partiler, liderler ve diger siyasi aktorler se¢im kampanyalar1 siiresince gesitli iletisim arag ve
teknikleriyle kamuoyunun siyasi tercihlerini etkilemeye ¢alisir. Sosyal medyanin heniiz siyasal iletisimde
kullanilmadig1 donemlerde radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel kitle iletisim araclari siyasal iletisimin
vazgecilmez araglart konumundaydi. Ancak internetin 2000°li yillardan itibaren yayginlagmasiyla siyasal
iletisimde yeni bir donem baslamis ve geleneksel kitle iletisim araglarinin siyasal iletisimdeki belirleyici rolii
sona ermistir. Glinlimiizde siyasal iletisimin en 6nemli unsurlarindan birini de sosyal medya olusturmaktadir.
Internetin ve akabinde sosyal medyanin yaygin kullanimiyla siyasi aktorler gok genis kitlelere mesajlarint
iletebilmektedir. Geleneksel kitle iletisim araglarina gore maliyet, hiz, yaygmlik gibi avantajlara sahip
olmasi, sosyal medyanin kullanim ve etki alanini her gegen giin genisletmektedir. Bu ¢alismada 31 Mart
2019 Yerel Secimlerinde Ankara ve Izmir’de Biiyiiksehir Belediye Baskanligina aday gosterilen siyasi
aktorlerin bir siyasal iletisim uzami olarak sosyal medya kullanimlar1 Twitter 6rnegi iizerinden incelenmistir.
Calismada Oncelikle adaylarin paylasim sayilar1 ve paylasim teknikleri belirlenmistir. Ardindan adaylarin
paylasimlarinda hangi konulara oncelik verdigi igerik analizi yontemiyle belirlenip karsilagtirmali olarak
analiz edilmistir. Boylece 2019 Yerel Secimlerinde Ankara ve Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan
Adaylarinin Twitter’i nasil ve hangi siklikta kullandifi ve adaylarin 6nem atfettigi oncelikli konular
somutlagtirtlmis ve sosyal medya kullanim pratikleri agisindan adaylar arasinda bir mukayese
yapilabilmesine imkan saglanmistir. Arastirmanin sonucunda adaylarin Twitter’i bir siyasal iletisim uzami
olarak degerlendirdiklerini, sayilar1 degismekle birlikte genel olarak hemen her kategoride paylasimda
bulunduklarini, Twitter’in teknik 6zelliklerine hakim olduklarini ve paylasim igeriklerine uygun olarak bu
Ozelliklerden iist diizeyde yararlandiklarini ifade etmek miimkiindiir. Ayrica bir siyasal iletisim uzami olarak
sosyal medyanin siyasi aktorlerin segmen kitlelerine kendilerini ifade edebilmeleri igin 6nemli bir alternatif
olmakla birlikte politik basariya etkisinin tek basma belirleyici olmadigi da arastirmanin bir diger 6nemli
bulgusudur.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Tletisim, 31 Mart Yerel Secimleri, Baskan Adaylari, Sosyal Medya,
Twitter.

A COMPARATIVE ANALYSIS OF TWITTER USE OF THE PRESIDENT
CANDIDATES OF ANKARA AND IZMIR METROPOLITAN MUNICIPALITY IN
THE LOCAL ELECTIONS OF 31 MARCH 2019

Abstract

Political parties, leaders and other political actors try to influence the political preferences of the
public through various communication tools and techniques during the election campaigns. In times when
social media were not yet used in political communication, traditional mass media such as radio, television
and newspapers were indispensable tools of political communication. However, with the spread of the
internet since the 2000s, a new era began in political communication and the decisive role of traditional mass
media in political communication ended. Today, one of the most important elements of political
communication is social media. With the widespread use of the internet and subsequent social media,
political actors are able to communicate their message to a wide audience. Having advantages such as cost,
speed and prevalence compared to traditional mass media is expanding the usage and impact area of social
media with each passing day. In this study, the use of social media as a political communication space of the
political actors nominated as mayors of the Metropolitan Municipality in Ankara and Izmir in the March 31,

* MEB, Diyarbakir Tiirk Telekom Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi, E-posta: nsevenkilic@gmail.com
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2019 Local Elections was examined through the Twitter example. In the study, first of all, the number of
shares and the sharing techniques of the candidates were determined. Then, the issues that the candidates
gave priority in their sharing were analyzed comparatively. In this way, how and how often the candidates of
the Mayor of Ankara and izmir Metropolitan Municipality used Twitter in the Local Elections of 2019 and
the priority issues that the candidates attach importance to were materialized and a comparison was made
between the candidates in terms of social media usage practices. As a result of the research, it is possible to
state that the candidates evaluate Twitter as a political communication space, although their numbers vary,
they generally share in almost all categories, that they have mastered the technical characteristics of Twitter
and that they benefit from these features at a high level. In addition, it is another important finding of the
study that social media as a political communication space is an important alternative for political actors to
express themselves to the voter masses, but the effect on political success alone is not decisive.

Keywords: Political Communication, March 31 Local Elections, Presidential Candidates, Social
Media, Twitter.

Giris
Baslangicta bilgisayarlar aras1 ag baglantisin1 saglamak {izere kullanilan internet,
giiniimiizde haber alma ve bilgiye ulasmanin yan sira insanogluna tanidig siirekli iletigim

imkaniyla sosyal hayatin vazgecilmez bir aract olmus ve c¢agimizin hakim iletisim
teknolojisine doniismiistiir (Manovich, 2006: 9).

Ozellikle 2000°li yillardan sonra metin, fotograf ve video gibi igeriklerin
paylasimina imkan saglayan sosyal medya, iletisimi ¢ok farkli boyutlara tagimistir.
Facebook, Twitter, Instagram gibi bir¢ok farkli platformu bulunan sosyal medya,
toplumsal iligskilerden tiiketim aliskanliklarina, pazarlama yontemlerinden egitim
bi¢imlerine hayatin hemen her alaninda etkisini gosteren bir dizi kokli degisimi de
beraberinde getirmistir (Mayfield, 2008: 6).

Sosyal medya, siyasal iletisimin bir araci olarak da giiniimiizde yaygin bi¢cimde
kullanilmaktadir. Siyasi partiler giinliilk programlarini, faaliyetlerini, siyasi goriis ve
politikalarin1 sosyal medya hesaplar1 {izerinden takipgileriyle paylagsmaktadir. Sosyal
medyanin siyaset alaninda kullanimi1 sadece siyasi partilerin kurumsal hesaplariyla simirl
degildir. Parti liderleri, milletvekilleri, belediye baskanlar1 ve diger tiim siyasi aktorler de
ozellikle se¢im donemlerinde sosyal medya araglarini yogun olarak kullanmaktadir.

~ Bu ¢aligmada Tirkiye’de 31 Mart 2019 tarihinde yapilan yerel se¢imlerde Ankara
ve Izmir’de Biiyliksehir Belediye Baskanligina aday gosterilen siyasi aktorlerin, bir siyasal
iletisim arac1 olarak sosyal medya kullanimlar1 Twitter 6rnegi lizerinden ele alinmustir.

Calismanin amaci, se¢im kampanyasi siiresince adaylarin kisisel Twitter hesaplarini
kullanma pratiklerini ortaya koymaktir. Twitter hesaplarindaki paylasimlarindan hareketle
siyasi birer aktor olarak belediye bagkan adaylarinin se¢im ¢aligmalarinda diisiince, plan ve
projelerini hangi sdylemsel igeriklerle, nasil ve hangi siklikla kamuoyuyla paylastiklar
somutlastirilmistir. Bdylece 2019 Yerel Secimlerinde Ankara ve Izmir Biiyiiksehir
Belediye Baskan adaylarinin bir sosyal medya tiirevi olarak Twitter’i kullanim pratikleri
ortaya konulmus, adaylar arasindaki ortak ve farkli yonler karsilastirmali olarak analiz
edilmistir.

Sosyal medyanin bir siyasal iletisim araci olarak her gegen kullaniminin ve
oneminin artmasi, bu yonde yapilan ¢alismalara da hiz kazandirmistir. Ornegin, 2009 Yerel
Se¢imlerinde belediye baskan adaylarinin ve siyasi partilerin gencglik kollarmin sosyal
medya kullanimlar1 “Toplumsal Paylasim Ag1 Facebook- Goriiliiyorum Oyleyse Varim!”
baslikli ¢alismada incelenmistir. Facebook ornegi iizerinden yapilan calismada sosyal
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medyanin parti politikalarin1 ve faaliyetlerini secmene duyurmak amaciyla yogun bir
sekilde kullanildig1 saptanmis ve siyasi parti ve liderlerinin sosyal medyayi ileride giderek
artan ilgi ve yogunlukta kullanacagi sonucuna varilmistir (Toprak vd. 2009).

Ertugrul Acar, 2011 Genel Sec¢imlerinde siyasi partilerin ve liderlerin sosyal medya
kullanimlar1 {izerine yaptig1i betimleyici c¢alismada parti liderlerinin kisisel Twitter
hesaplarini incelemis, aragtirmanin sonucunda ise sagladigi avantajlarla sosyal medyanin
ileride daha yogun ve etkili bir sekilde kullanilacagini ongdrmiistiir (Acar, 2012: 2059-
274).

“Siyasal Iletisim Siirecinde Sosyal Medya ve Tiirkiye’'de 2011 Genel Secimlerinde
Twitter Kullanimr” isimli ¢alisma da secim kampanyasinda partilerin ve liderlerin sosyal
medyayr kullanim pratikleri iizerinedir. Arastirmada siyasi partilerin ve liderlerinin
hesaplar1, paylastiklar1 tweet sayilari, tweetlerin tema bakimindan dagilimlari, baglanti
kullanim oranlar ve tweetlerde kullanilan dil detayli bir sekilde incelenmistir. Calismada
yer alan bulgulara gore siyasi partiler ve liderler, goriislerinin segcmenler arasinda dolasima
girmesinde Twitter’1 etkin bir bicimde kullanmislardir. “Tavandan tabana duyuru” seklinde
bir goriinim arz eden paylasimlar daha ¢ok parti programlari hakkinda se¢meni
bilgilendirmek amaciyla ger¢eklestirilmistir (Bayraktutan vd, 2014: 59-94).

“Politik Halkla Iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi: 30 Mart 2014 Yerel Segimleri
ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligr Se¢imleri” isimli ¢alisma iki se¢im donemine — 30
Mart 2014 Yerel Segimleri ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi Sec¢imleri- yoneliktir.
Secime katilan siyasi adaylarin resmi sosyal medya hesaplarinin niceliksel analiz
yontemiyle incelendigi arastirmada takipgilerin paylagimlara biiyiik ilgi gostermesine
karsin siyasilerin bu ilgiyi karsiliksiz biraktigi ve takipgileriyle bir etkilesime girmedigi
sonucuna varilmistir (Onat ve Okmeydan, 2015: 93).

“Dijital Propaganda ve Politik Basari: 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhigi
Sec¢iminin Twitter Analizi” baslikli ¢calisma sosyal medyanin siyasal iletisim araci olarak
kullanim1 iizerine yapilan diger énemli bir ¢calismadir. Siyasi parti ve adaylarin Twitter
tizerindeki propagandalarina odaklanilan arastirmada siyasi aktorlerin dijital propaganda
faaliyetleri ve bu faaliyetler ile politik basarilar1 arasindaki iliskiler tizerinde durulmustur.
Arastirma sonucunda adaylarin sosyal medyadaki propaganda faaliyetlerinin elde edilen
politik basarida belirleyici oldugu saptanmistir. Ayrica imajlar, geleneksel medya,
giindemler, kamuoyu arastirmalari, tutumlar, mesaj igerikleri gibi bir¢cok degiskenin politik
basarida etkili oldugu sonucuna varilmistir (Giiz vd., 2019: 1461-1482).

Tiirkiye’nin siyasi tarthinde genel secimler kadar yerel se¢imlerin de Onemi
blytiktiir. 31 Mart 2019 Yerel Se¢imleri, 16 Nisan 2017 referandumu sonrasinda gecilen
Tiirk tipi baskanlik sistemi i¢inde yapilan ilk yerel se¢im olmasi yoniiyle ayrica onem arz
etmektedir. Gilinlimiizde sosyal medyanin siyasal iletisimin bir aract olarak
degerlendirildigi ve siyasi parti ve aktorler tarafindan yogun bir sekilde kullanildig1 goz
oniine alindiginda, 31 Mart 2019 Yerel Se¢imlerinde belediye bagskan adaylarinin Twitter
kullanim pratiklerini ele alan bu makale, sosyal medya ve siyasal iletisim alanindaki
arastirmalara saglayacagi katki agisindan Onem arz etmektedir. Ayrica adaylarin
paylasimlarinin analiziyle elde edilen bulgular, bu alanda daha sonra yapilacak arastirmalar
i¢in de bir veri niteliginde olacaktir.
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1. Kitle iletisim Araclar ve Siyasal iletisim

Insanoglu tarih boyunca kitlelerle es zamanli iletisim saglayabilmenin yollarmi
arastirmig, bunun icin farkli yontemler gelistirmistir. Eski Atina’da, konusmacilarin
platforma ¢ikarak bir topluluga hitap etmesi bu arayis1 gosteren bir drnektir (Aziz, 2006:
10).

lletisim ilk zamanlarda, sesin ulasabildigi, goziin gorebildigi mesafedeki belirli bir
insan topluluguyla -literatiirdeki ifadesiyle yiiz yiize iletisimle- smirliyken bilim ve
teknolojide yasanan gelismelerin etkisiyle daha genis insan topluluklarina ulasarak kitle
iletisimine doniismiistiir.

15. ylizyilda matbaanin icadi kitle iletisimi i¢in 6nemli bir adimdir. Ancak esas
onemli gelisme gergek anlamda bir Kkitle iletisim araci olarak kabul edilen gazetelerin 17.
yiizyilin ortalarindan itibaren Avrupa’da ortaya c¢ikmasiyla yasanmistir. 19. yiizyilin
sonlarinda sinemanin, 20. yiizyilda radyo ve televizyonun icadi, kitle iletisiminin doniim
noktalanidir (Kilig, 2019: 229) Bilgisayar ve ag teknolojisinin iletisim alaninda
kullanilmasiyla ortaya ¢ikan internet ise diinyayr Marshall McLuhan’in tanimiyla kiiresel
koye (Global Village) doniistiirmiistiir (McLuhan, 1962: 31).

Kitle iletisim araglarinin say1 ve ¢esitlilik acisindan biiyiik artis gosterdigi giiniimiiz
diinyasinda bu araglar siyaset, ekonomi, ticaret, egitim, saglik, eglence gibi pek ¢ok alanda
giinliik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir (Tokg6z, 2000: 55).

Yasama, yiiriitme ve yargidan sonra dordiincli kuvvet olarak kabul edilen medya,
demokrasinin en énemli unsurlarindandir. Demokratik sistemlerde siyasi idare, kaynagini
ve giliclinii halktan almaktadir. Toplumu olusturan bireyler genel ve yerel secimlerde oy
kullanarak kendilerini yonetecek parti ve kisileri se¢mektedirler. Bireylerin siyasal
tercihlerinde saglikli bir kanaatin olugmasi, 6zellikle secim kampanyalar1 sirasinda farkli
siyasi goriislerin serbestge ortaya konulup tartisiimasma baghdir. Iste bu yoniiyle kitle
iletisim araglar1 siyasi gorislerin Kkitlelere iletilmesinde oldukga Onemli bir rol
uistlenmektedir (Giiz, 2012: 27).

Siyasal siirecler ile iletisim siiregleri arasindaki bu iligki siyasal iletisimin ¢alisma
alanini olusturur (Mutlu, 2012: 274). Siyasal iletisim, toplumda demokratik degerlerin
olusturulmasi, siyasal katilimin arttirilmasi ve iktidarin denetlenmesi gibi konulara
odaklanmaktadir. (Cobanoglu, 2007: 48). Siyasal iletisimin temel amaci hedef kitleyi ikna
ederek arzu edilen sekilde oy verme davranigina yonlendirebilmektir (Ozerkan ve Inceoglu,
1997: 83). Siyasi aktorler bu amagla se¢cim kampanyalar1 boyunca cesitli yontem ve
stratejilerle kamuoyunun siyasi tercihlerini etkilemeye caligirlar (Devran, 2003: 4).

Kitle iletisim araglari, genis kitlelere ulasma konusunda sagladig: diisiik maliyet ve
zahmet avantajiyla siyasi aktorler tarafindan bir siyasal iletisim arac1 olarak
kullanilmaktadir. Franklin D. Roosevelt’in Amerika Birlesik Devletleri’nin (ABD) siyasi
tarihinde bir baska 6rnegi olmayacak sekilde dort kez iist tiste (1932-1936-1940 ve 1944
secimleri) baskanlik secimlerini kazanmasinda, radyoda ylriittiigli propaganda
calismalarinin oldukga etkili oldugu ifade edilmektedir. Benzer bir durum II. Diinya
Savasi’nda Nazi yonetimi i¢in de s6z konusudur. Adolf Hitler ve ekibi, bir propaganda
araci olarak radyoyu oldukg¢a etkili bir sekilde kullanarak genis halk kitlelerine mesajlarimi
iletmislerdir (Giiven, 2006: 39).
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Ulkemizde ise siyasal iletisim ¢alismalar1 Demokrat Parti’nin 1950 yilinda se¢im
meydanlarina  ¢ikmasiyla baslamistir.  Ulkede etkin  bir muhalefet partisinin
bulunmamasindan dolayr CHP (Cumhuriyet Halk Partisi) o giine kadar ciddi sayilabilecek
bir siyasal iletisim ¢alismasinda bulunmamistir. Demokrat Parti’nin “Yeter! Soz Milletin”
slogan1 ve bu sloganla birlikte soziin anlamin1 kuvvetlendirmek iizere dik duran bir el
resminin kullanildig1 afisler,  {ilkemizdeki siyasal iletisim araglarmin ilk Ornegi
niteligindedir. Siyasi haklar, basin 6zgiirliigii ve diisiince 6zgiirligli gibi konularda uzun
bir siire sikintt yasayan toplumun her kesiminden se¢men, yiiriitilen propaganda
faaliyetlerinin de etkisiyle Demokrat Parti’ye oy vermistir (Cobanoglu, 2007: 53).

Sosyal medyanin heniiz siyasal iletisimde kullanilmadigi donemlerde radyo,
televizyon ve gazete gibi geleneksel kitle iletisim araglar1 siyasal iletisimin vazgegilmez
araglart konumundaydi. Bu araglarda kendilerini ifade etmelerine yer verilmeyen veya bu
araglar iizerinden se¢gmen kitlesine ulasma imkani bulamayan siyasal hareketlerin basari
sanslar1 oldukea diisiiktii (Yasin, 2006: 646). Ancak internetin 2000°1li yillardan itibaren
yayginlagmasiyla siyasal iletisimde yeni bir donem baglamis ve geleneksel kitle iletisim
araglarinin siyasal iletisimdeki belirleyici tekel rolii sona ermistir (Fidan ve Ozer, 2014:
220). Kiigiik maliyetle biiyiik kitlelere ¢ok hizli bir sekilde ulasabilme imkan1 saglamasiyla
internet ve Ozellikle sosyal medya araglarinin siyasal iletisimdeki 6nemi her gecen giin
daha da artmaktadir.

Sosyal medyanin se¢cim kampanyalarinda etkili bir sekilde kullanilmasinin ilk
onemli 6rneklerinden biri 2008 y1li ABD Baskanlik se¢im kampanyasidir (Dostie-Goulet,
2009: 418). Se¢imi Afrika kokenli bir Amerikali olan Barack Obama’nin kazanmasi tiim
diinyada biiylik yanki uyandirmis ve Obama'nin se¢im kampanyast pek ¢ok arastirmaya
konu olmustur. Obama’nin se¢imi kazanmasinda kisiligi ve hitabeti kadar sosyal medyay1
yogun bir sekilde kullanmasi da etkili olmustur. Oyle ki Obama bu basarisindan dolayi
“Sosyal Aglarin Krali / King of Social Networking)” olarak nitelendirilmistir (Bayraktutan
vd. 2014: 64). Obama’nin 2012 secimlerinde de sosyal medyayr etkili bir sekilde
kullanarak basariya ulagmasi, secim kampanyalarinda sosyal medyanin Onemine olan
inanci giiglendirmistir (Giigdemir ve Goksu, 2015: 45-61).

Tiirkiye’de ise internetin bir siyasal iletisim araci olarak kullanimi ilk kez 2002
Genel Segimleri’nde olmustur. Bu donemde siyasi partiler bir yandan kendi kurumsal Web
sayfalarini diizenlerken bir yandan da haber sitelerine reklam vermeye baslamislardir.

2006 yilinda diinyada ilk Ornekleri ortaya c¢ikmaya bagslayan sosyal medya
uygulamalari, 2007 yil1 Genel Seg¢imleri’nden itibaren iilkemiz siyasal iletisiminde kendine
yer bulmustur. Bu se¢cim kampanyasinda siyasi partilerin yani sira, segime katilan adaylar
da kendi adlarma sosyal medya hesaplar1 agmiglardir. 2011 Genel Secimleri’nden itibaren
ise biitlin adaylarin en az bir sosyal medya hesabini aktif bigimde kullandiklar1 goriilmiistiir
(Onat ve Okmeydan, 2015: 80).

Facebook, Youtube, Fb Messenger, Snapchat, Skype, Instagram ve Twitter gibi
yaygin olarak kullanilan sosyal aglar i¢inde ise Twitter habere ve enformasyona hizli ve
dogrudan ulagsma imkani saglamasiyla diger sosyal medya uygulamalarindan ayrilmaktadir.
Nitekim bu 6zelligiyle Twitter giiniimiizde siyasal aktorler tarafindan en ¢ok tercih edilen
sosyal medya aracidir. Ilk olarak Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan 2006
yilinda mikroblog olarak gelistirilen Twitter, lilkemizdeki se¢im kampanyalarinda da
siyasiler tarafindan bir propaganda araci olarak yogun bi¢cimde kullanilmaktadir.
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2. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Dijital pazarlama alaninda doniisiim ajansi olarak faaliyet gosteren ve {ilkelerin
internet ve sosyal medya kullanimlariyla ilgili her y1l geleneksel rapor hazirlayan “We Are
Social”  ve “Hootsuit” Sirketleri tarafindan “Digital 2019 in Turkey” ismiyle
hazirlanan internet ve sosyal medya istatistiklerine gore 82.4 milyon niifusa sahip olan
Tiirkiye'de 59.36 milyon internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu rakam iilke niifusunun
%72’sine tekabiil etmektedir.

Tiirkiye’deki elektronik cihaz kullanimina bakildiginda ise yetiskin niifusun
%98’inin cep telefonu kullandigi, bu telefonlarin ise %77 sinin akilli telefon oldugu
goriilmektedir. Nifusun %48’i ev veya igyerlerinde masaiistii veya diziistii bilgisayar
kullanirken %25’lik bir kesimi de tablet kullanmaktadir. Tiirkiye’de televizyon kullanim
orani ise %99 olarak tespit edilmistir.

Tiirk insaninin medya araclarini kullanma siiresi glinde ortalama 7 saattir. Bu
siirenin ortalama 2 saat 46 dakikasi sosyal medyada, 3 saat 9 dakikasi televizyon basinda
harcanirken ortalama 1 saat 15 dakikasi da miizik dinleyerek gecirilmektedir.

2019 yili internet kullanim istatistiklerine gore niifusun %63’linii olusturan 52
milyon kisi, aktif sosyal medya kullanicis1 iken niifusun %53’linii olusturan 44 milyon kisi

de aktif mobil sosyal medya kullanicist konumundadir.
Tablo 1. Tirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Oranlari

Sosyal Ag %
Youtube %92
Instagram %84
Whatsapp %83
Facebook %82
Twitter %58
Fb Messenger %57
Skype %31
Snapchat %31
LinkedIn %30
Pinterest %28

(dijilopedi.com, 2019)

Bu bilgiler 15181inda Tiirkiye’de internetin ve sosyal medyanin olduk¢a yogun bir
sekilde kullanildigini ifade etmek miimkiindiir. Buna paralel olarak 06zellikle se¢im
kampanyasi siire¢lerinde de siyasi aktorler bir siyasal iletisim araci olarak sosyal medyadan
yararlanmaktadir.

3. Yontem

~ Bu calismada Tirkiye’de 31 Mart 2019 tarihinde yapilan yerel se¢imlerde Ankara
ve Izmir Biiyiiksehir Belediye Bagkan adaylarmin bir siyasal iletisim uzami olarak sosyal
medya kullanim pratikleri Twitter 6rnegi lizerinden ele alinmistir.

Calismada oncelikle adaylarin paylasim sayilari tespit edilmis, ardindan adaylarin
Twitter hesaplarin1 kullanma teknikleri incelenmistir. Bilindigi ilizere Twitter video,
fotograf, URL baglantisi, retweet gibi farkli tekniklerin kullanimina imkan saglayan bir
Ozellige sahiptir. Bu baglamda adaylarin daha ¢ok hangi bi¢imlerde paylasim yaptigi
belirlenmistir.

Sonraki agsamada adaylarin paylasimlar1 bir metin olarak degerlendirilmis ve igerik
analiziyle incelenmistir. Adaylarin Twitter hesaplarinda daha ¢ok hangi konularda
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paylasim yaptig1 belirlenmeye calisilirken, standart bir smiflandirma yapabilmek icin
kodlamalarin olusturulmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu kodlamalar 6nceki ¢aligmalardan
elde edilen veriler esas alinarak olusturulabilecegi gibi, ¢alisma yapilan mevcut metinden
cikartilarak da olusturulabilmektedir (Erdogan, 2012: 118). Adaylarin paylasimlarinin
(metinlerin) igerik analizine tabi tutularak kodlamalarin olusturuldugu bu calismada
kodlamalar su sekildedir; Se¢im Ziyareti, Miting, Duyuru, Kutlama-Anma-Taziye-Mesaj,
Parti Propagandasi, ittifak Propagandasi, Proje, Sosyal Politika, Tiirkiye Giindemi, Diinya
Gilindemi, Sec¢im Gilivenligi.

Adaylar tarafindan paylasilan tweetlerin igerigi bu kodlarla iligkilendirilerek bir
tasnife gidilmis ve her bir smifta yer alan tweet sayisina gore kodlarmn frekanslar
belirlenmistir. Bu yontemle nitel veriler nicellestirilerek sayisal veriler elde edilmistir
(Erdogan, 2012: 112).

Boylece 2019 Yerel Segimlerinde Ankara ve izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan
adaylariin Twitter’i nasil ve ne siklikta kullandig1 ve adaylarin 6nem atfettigi oncelikli
konular somutlastirilmis ve sosyal medya kullanim pratikleri agisindan adaylar arasinda bir
mukayese yapilabilmesine imkan saglanmistir.

Metinlerin igerigine gore kimi zaman bir tweetin birden fazla kod ile
iliskilendirildigi de olmustur. Ornegin CHP Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1
Tun¢ Soyer’in 4 Mart 2019 tarithinde paylastigi “Bayrakli Cengizhan Mahallesi’nde
coskulu bir bulusma gerceklestirdik. Halk Ekmek, Halk Et, Halk Stit gibi iireticiden halka
ucuz ve saghkl gida temin etmek icin gergeklestirecegimiz projeleri anlattim” mesaji hem
“Secim Ziyareti” hem de “Proje” kodlart ile iliskilendirilmistir.

31 Mart 2019 Yerel Secimlerinde bagimsiz adaylarla birlikte Ankara’dan 12 aday,
Izmir’den 12 aday biiyiiksehir belediye baskanlig1 igin yarismistir. Aday sayisiin fazla
olmasindan dolay1 bir sinirlandirmaya gidilmis ve arastirma, se¢im sonuglarina gore bu iki
sehirde en fazla oyu alan ilk iki adayin Twitter hesaplari ile sinirlandirilmistir.

Calisma, zaman olarak ise se¢im Oncesi son bir aylik zaman dilimi olan 1-30 Mart
2019 tarih araligiyla sinirlandirilmagtir.

Calismada veriler 6rneklem olan adaylarin asagida yer alan resmi onaylanmig
Twitter hesaplarindan elde edilmistir.

Mansur Yavag: https://twitter.com/mansuryavas06
Mehmet Ozhaseki: https://twitter.com/mehmetozhaseki
Nihat Zeybekgi: https://ltwitter.com/ZeybekciNihat
Tung Soyer: https://twitter.com/tuncsoyer

31 Mart 2019 tarihinden bir ay geriye dogru yapilan taramayla gonderiler bir
calisma dosyasina kaydedilmis ve bunlar yukarida ifade edildigi iizere kodlamalar
olusturularak siiflandirilmistir.

4. Bulgular

Tiirkiye’de 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Se¢imleri i¢in kurulan ittifaklar,
2019 Yerel Secimlerinde de devam etmistir. Buna gore Ak Parti ve MHP’den olusan
Cumbhur Ittifaki 30’u biiyiiksehirde olmak iizere toplam 51 ilde isbirligi yapmistir. Biiyiik
Birlik Partisi (BBP) ise 30 biiyiiksehirde aday cikarmayarak, Cumhur Ittifaki’na destek
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vermistir. CHP ve 1YI Parti’den olusan Millet Ittifak1 ise 23’ii biiyiiksehir olmak iizere
toplam 51 ilde isbirligine gitmistir. HDP basta Istanbul, Ankara ve Izmir gibi biiyiiksehirler
olmak iizere Ege, Marmara ve Akdeniz Boélgesi’ndeki bir¢ok secim bolgesinde aday
ctkarmamis ve bu illerde Cumhur Ittifaki karsisindaki adaylara destek verecegini
acgiklamstir.

Bu ittifaklarin aldig1 karar dogrultusunda Ankara’da CHP adayr Mansur Yavas
Millet ittifaki’nin adayi, Ak Parti adayr Mehmet Ozhaseki de Cumhur ittifaki’nin aday1
olarak segimlere girmistir. izmir’de ise CHP aday1 Tung Soyer Millet Ittifaki’nmn aday1, Ak
Parti aday: Nihat Zeybek¢i de Cumhur Ittifaki’nin aday1 olarak segimlere katilmistir.

31 Mart 2019 tarihinde gerceklestirilen yerel se¢imlerde Yiiksek Se¢im Kurulu’nun
ilan ettigi sonuglara gore;

3.925.129 seg¢menin bulundugu ve segimlere katilim oraninin %85.67 olarak
gerceklestigi Ankara’da en fazla oyu Mansur Yavas almis, onu Mehmet Ozhaseki
izlemistir.

Tablo 2. Ankara Se¢im Sonuglar1

Sira Parti Isim Yiizde
CHP Mansur Yavag %50.93
2 Ak Parti Mehmet Ozhaseki %47.12

3.253.745 secmenin bulundugu ve se¢imlere katilim oranmin %84.23 olarak
gerceklestigi Izmir’de ise Tung Soyer en fazla oyu almig, Nihat Zeybeke¢i de ikinci
olmustur (trthaber.com, 2019).

Tablo 3. Izmir Se¢im Sonuglar:

Sira Parti Isim Yiizde
1 CHP Tung Soyer %58.10
2 Ak Parti Nihat Zeybekei %38.69

4.1. Adaylarin Paylasim Sayilan

Adaylar 1-30 Mart 2019 tarihleri arasinda Twitter hesaplarinda toplam 776 tweet
paylasmistir. Tung Soyer toplam 224 tweet ile dort belediye baskan adayi icinde en fazla
paylasim yapan siyasi aktdr olmustur. Onu 223 tweetle Mehmet Ozhaseki, 172 tweetle
Mansur Yavas izlemistir. Adaylardan Nihat Zeybek¢i ise 157 tweetle en az sayida
paylasim yapan isimdir.

Tablo 4. Adaylarin 1-30 Mart 2019 Tarihleri Arasindaki Paylagim Sayisi
(Tablodaki aday siralamasi alfabetik siraya goredir)

Tarih Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki Nihat Zeybekgi Tung Soyer
1 Mart 7 7 4 7
2 Mart 9 10 7 2
3 Mart 7 6 8 9
4 Mart 3 10 3 6
5 Mart 8 8 4 8
6 Mart 4 8 2 5
7 Mart 5 7 10 7
8 Mart 4 8 7 8
9 Mart 7 6 5 8
10 Mart 6 5 4 5
11 Mart 4 6 7 2
12 Mart 9 4 3 8
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Gonderiler yiizdelik dagilimla ifade edildiginde Tung Soyer %29’luk oranla en
fazla paylasim yapan aday olurken Mehmet Ozhaseki %28.3’liikk oranla ikinci sirada,
Mansur Yavas %22.16 oraniyla igilincli sirada Nihat Zeybekei ise %?20.23’liikk oranla

dordiincii sirada yer almigtir.
Sekil 1. Gonderilerin Adaylar Arasindaki Yiizdelik Dagilimu

B Tung Soyer
® Mehmet Ozhaseki
= Mansur Yavas

® Nihat Zeybekei

4.2. Adaylarin Paylasim Teknikleri

Paylasim teknikleri incelendiginde adaylarin ¢ogunlukla fotograf, video, retweet ve
URL igeren paylasimda bulunduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 5. Adaylarin Paylagim Tekniklerinin Dagilimi

vt (NERsiTES)
TSRS

Kasim 2019, 4(2), 196-213

Adaylar Fotograf Video Retweet URL Diiz Gonderi | Toplam
Mansur Yavasg 56 65 35 9 7 172
Mehmet Ozhaseki 124 81 13 1 4 223
Nihat Zeybekgi 114 15 20 4 4 157
Tung Soyer 134 64 14 2 10 224
Toplam 428 225 82 16 25 776
% %55.15 %28.99 %10.56 %2.06 %3.22 %100

Fotograf iceren paylasimlar daha ¢ok secim ziyaretleri, miting, televizyon
programi gibi cesitli etkinliklerin duyurusu amaciyla kullanilmistir. Mansur Yavas
disindaki adaylar en fazla bu teknikle paylasimlarda bulunmuslardir. Kendi
gonderileri i¢cinde Nihat Zeybeke¢i %72.61’lik oranla (114 gonderi) en fazla fotograf
icerikli paylasim yapan aday olurken, Tung¢ Soyer %59.82 oraniyla (134 goénderi)
ikinci sirada, Mehmet Ozhaseki %55.60 oraniyla (124 gonderi) liciincii sirada yer
almistir. Mansur Yavas ise %32.55'lik oranla (56 go6nderi) paylasimlarinda
fotograflara en az yer veren aday olmustur.

Twitter paylasim tekniklerinde adaylarin en c¢ok tercih ettigi paylasim
bicimlerinden ikincisi videolar olmustur. Videolar miting ve se¢im ziyaretleri, yerel
yonetimlere iliskin projeler ve reklam filmi gibi iceriklerle yayinlanmistir. Mansur
Yavas paylasimlarini agirlikli olarak video igerikli olarak yapmis ve %37.79’luk oranla
(65 gonderi) diger adaylar i¢cinde en fazla video icerikli gonderide bulunan aday
olmustur. Mehmet Ozhaseki %36.32 oraniyla (81 gonderi) ikinci sirada, Tung¢ Soyer
%?28.57 oraniyla (64 gonderi) li¢linci sirada yer almistir. Nihat Zeybekegi ise %9.55'lik
oranla (15 gonderi) oransal olarak en az video icerikli paylasimda bulunan aday
olmustur.

Adaylar ozellikle katilacaklar1 televizyon programlarini duyurma amaciyla
paylasimlarini zaman zaman retweet seklinde yapmislardir. Kendi gonderileri i¢cinde
%?20.34 oraniyla (35 gonderi) Mansur Yavas bu yontemi en ¢ok kullanan adaydir.
Nihat Zeybeke¢i %12.73'liik oranla (20 gonderi) ikinci sirada, Tung¢ Soyer %6.25’lik
oranla (14 gonderi) tigiincii sirada, Mehmet Ozhaseki %5.82’lik oranla (13 génderi)
dordinci sirada yer almistir.

Adaylar o6zellikle kendileri hakkinda yayinlanmis bir habere takipgilerini
yonlendirmek amaciyla siklikla olmasa da URL iceren gonderiler de yapmislardir.
Mansur Yavas %5.23'liik oranla (9 gonderi) URL icerikli paylasimda en fazla bulunan
aday olmustur. Nihat Zeybekei %2.54'llik oranla (4 gonderi) ikinci sirada, Tung Soyer
%0.84’liik oranla (2 gonderi) tigiincii sirada yer almistir. Mehmet Ozhaseki %0.44'luk
oranla (1 gonderi) en az URL baglantili paylasimda bulunan aday olmustur.

Adaylar, geriye kalan diger paylasimlarini sadece diiz metin kullanarak
yapmiglardir.
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Sekil 2. Adaylarin Paylasim Teknikleri
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4.3. Adaylarin Paylasim Yaptiklar1 Konular

Aragtirmanin yontemi boliimiinde ifade edildigi ilizere adaylarin tweet metinleri
niteliksel igerik analizine tabi tutularak kodlamalar olusturulmustur. Paylasilan her bir
tweet en az bir kod ile iliskilendirilerek adaylarin paylasimlarinda hangi konuya (kod)
oncelik/agirlik verdigi ortaya konulmustur.

Tablo 6. Adaylarin Paylagtiklar1 Konularin Dagilimi
Konu Bagliklari Mansur Yavag | Mehmet Ozhaseki Nihat Zeybekgi Tung Soyer

Se¢im Ziyareti 40 64 68 73
Miting 30 22 19 22
Duyuru 28 41 19 52
Kutlama- Anma- 26 63 24 35

Taziye — Mesaj

Parti Propagandasi 8 23 7 14
ittifak Propagandasi 0 17 3 0
Proje 9 15 28 38

Sosyal Politika 3 4 10 18
Ulke Giindemi 2 0 0 0
Diinya Giindemi 1 1 1 1
Se¢im Giivenligi 4 0 0 0

Calismanin bu boliimiinde adaylarin paylasimlart miistakil bir baglik altinda analiz
edilmistir.

4.3.1. Mansur Yavas

Millet ittifaki’'nin Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayr Mansur Yavas en
fazla se¢im ziyaretlerine iligkin tweetler (40 tweet) atmistir. Genellikle fotograflarla
birlikte paylasilan bu ziyaretler daha ¢ok esnaf gruplari, STK’lar ve derneklere yonelik
olarak gerceklestirilmistir.

Mitingler Mansur Yavas’in en fazla paylasim yaptig1 (30 tweet) ikinci konudur.
Mitingler siklikla miting alanindan ¢ekilen videolar ve fotograflarla birlikte paylasiimistir.

Duyurular Mansur Yavas’in mesajlarinda agirhik verdigi (28 tweet) diger bir
konudur. Se¢im kampanyasi siiresince televizyon ve radyolarda cesitli programlara katilan
Yavas bu programlarin duyurusunu Twitter hesabindan da yapmistir. “Bugiin saat 14.00 te
degerli ilcem Beypazari'nda olacagiz. Tiim hemsehrilerimizi Hanlarénii Meydani 'na
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bekliyoruz” o6rneginde oldugu gibi gergeklestirilecek mitinglerin duyurusuna da
paylasimlarinda yer vermistir.

Mansur Yavas bu zaman diliminde ¢esitli kutlama, anma, taziye gibi mesajlar da
(26 tweet) paylagmustir.

Tweetlerinde yerel yonetime iliskin projelerine (9 tweet) yer veren Yavas “Ev
hamimlar:,  engelli  vatandaglarumiz,  atanamayan  6gretmenlerimiz,  tiniversite
ogrencilerimiz igin istihdam yaratacagiz” 6rneginde oldugu gibi sosyal politika temali
konularda da (3 tweet) paylasimlarda bulunmustur.

Mansur Yavas, partisinin faaliyetlerini duyuran paylagimlar (8 tweet) yapmasina
karsin, temsil ettigi Millet Ittifaki’na iliskin hi¢cbir mesaj gondermemistir.

Secim gilivenligi (4 tweet) Mansur Yavas’in ilizerinde durdugu diger bir konudur.
“Haydi Ankaram! Gérev basina, sandik basina. Iradene sahip ¢ik” mesajiyla segim
sandiklarina sahip ¢ikilmasi konusunda se¢meninden destek bekleyen Yavas, halkin ve
Ozellikle avukatlarin goniillii olabilmesi icin irtibata gegilecek iletisim bilgilerine de
tweetlerinde yer vermistir.

Ulke giindemine iliskin (Emeklilikte Yasa Takilanlar ve Sehit Haberi — 2 tweet)
konularda da diistincelerini agiklayan Yavas, diinya giindemine iligskin paylasimda da (Yeni

Zelanda Katliami — 1 tweet) bulunmustur.
Sekil 3. Mansur Yavag’in Paylasim Yaptigi Konular
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4.3.2. Mehmet Ozhaseki

Cumhur Ittifaki’'nin Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Mehmet Ozhaseki
Twitter paylagimlarini en fazla se¢im ziyaretleriyle (64 tweet) ilgili olarak yapmuigstir.
Secim kampanyas1 siliresince ¢esitli esnaf gruplari, STK’lar, dernekler ve Cumhur
Ittifaki’nda birlikte yer aldigit MHP’nin se¢im biirolarina ziyaretler diizenleyen Ozhaseki,
ziyaretlerini 6zellikle fotograflar esliginde takipcilerine duyurmustur.

Mehmet Ozhaseki’nin en fazla paylasimda bulundugu diger konu baslhigi kutlama-
anma-taziye-mesajlardir (63 tweet). Bu paylasimlar ¢ogunlukla video ve fotograflar
esliginde yapilmstir.
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Katilacag1 televizyon ve radyo programlarimi Twitter hesabindan da duyuran
Mehmet Ozhaseki gerceklestirecegi basin toplantilarmin bilgilerini de (41 tweet) yine
buradan paylagsmistir.

Segim biirosu agma, parti lideri ve tyeleriyle gerceklestirilen miting, se¢im ziyareti
gibi parti faaliyetlerine dair haberler de (23 tweet) Ozhaseki’nin paylagimlarinda yer
verdigi konularin baginda gelmektedir.

Mehmet Ozhaseki’nin sik paylasim yaptig1 bir diger konu da katildig1 mitinglerdir
(22 tweet). Miting paylasimlari daha ¢ok videolar ve fotograflarla birlikte yapilmistir.

Se¢ime MHP ile ittifak (Cumhur Ittifaki) kurarak giren Ak Partili Mehmet
Ozhaseki, tweetlerinde “MHP Genel Baskan: Sn. Devlet Bahgeli’nin tesrifleriyle
Etimesqut-Merkez secim koordinasyon merkezinin a¢ilisimi gergeklestirdik” gibi ittifaka
dair paylagimlarda da (17 tweet) bulunmustur.

Cop alanlarinin rehabilite edilmesi, yoresel pazarlarin kurulmasi, ¢iftgiye hibe
destegi saglama gibi projelerine (15 tweet) paylasimlarinda yer veren Ozhaseki, kadmn
istthdami, hayvan haklar1 gibi sosyal politika temali konularla (3 tweet) ilgili mesajlar da
gondermistir.

Mehmet Ozhaseki diinya giindemine iliskin 1 tweet atarken iilke giindemi ve segim

giivenligi hakkinda herhangi bir paylasimda bulunmamastir.
Sekil 4. Mehmet Ozhaseki’nin Paylasim Yaptig1 Konular
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4.3.3. Nihat Zeybekgi

Cumhur Ittifaki’nin izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayir Nihat Zeybekci
incelenen adaylar i¢cinde en az sayida (157 tweet) paylasimda bulunan adaydir.
Paylasimlarinda en fazla se¢im ziyaretlerine (68 tweet) yer veren Zeybekei, se¢im
kampanyas: siiresince ¢esitli esnaf gruplarina, derneklere, STK’lara, partisinin ve ittifak
ortagi partinin (MHP) sec¢im biirolarina ziyaretler diizenlemis ve bu ziyaretleri fotograf ve
videolaryla birlikte takipg¢ilerine duyurmustur.

Kati atik, geri doniisiim, kentsel doniisiim, alt yapi gibi yerel yonetime iliskin
iiretilen projeler (28 tweet) Nihat Zeybek¢i’nin en ¢ok paylagimda bulundugu ikinci
konudur. Projeler disinda sosyal politika bashiginda degerlendirilebilecek kadin haklari,

208



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 196-213

kadin istihdami, engellilerin istihdami, tarihi ve Kkiiltiirel varliklarin korunmasi gibi
konularda da paylasimlar yapan (10 tweet) Zeybek¢i bu mesajlarinda biiyiik oranda
fotograflar kullanmustir.

Nihat Zeybekei paylasimlarinda miting haberlerine ve duyurulara esit sayida (19
tweet) yer vermistir. Miting haberleri daha c¢ok videolarla, duyurular ise fotograflarla
birlikte verilmistir. Televizyon programi duyurusunun yapildigi tweetlerde ise televizyon
kanalinin URL’si ile paylasim yapildig1 da olmustur.

Ozel giinlere iliskin anma ve kutlama mesajlariyla birlikte, giindeme uygun olarak
taziye mesajlar1 da yayimlayan Zeybekei kimi zaman da se¢meni sandiga yonlendirmek ve
desteklerini saglamak iizere mesaj (24 tweet) gondermistir.

“Giizelbahg¢e Se¢im Koordinasyon Merkezi ac¢ilisimizda, hemsehrilerimizie
bulustuk™ gibi partisinin faaliyetlerine iligkin paylasimlar yapan (7 tweet) Nihat Zeybekci
tweetlerinde “Cumhurbaskanimiz Sn. Recep Tayyip Erdogan ve MHP Genel Baskani Sn.
Devlet Bahceli’'nin katilimlariyla Cumhur Ittifaki Lzmir Mitingimizde hemsehrilerimizle
kucaklastik” seklindeki ifadelerle bagli bulundugu ittifakin faaliyetlerine de (3 tweet) yer
vermistir.

15 Mart tarihinde yasanan Yeni Zelanda Katliami ile ilgili olmak iizere diinya
giindemine iliskin 1 tweet atan Zeybekgi, tlilke giindemi ve se¢im giivenligine yonelik
hicbir paylagimda bulunmamastir.

Sekil 5. Nihat Zeybekei’nin Paylasim Yaptigi Konular
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4.3.4. Tunc Soyer

Millet Ittifaki’nin Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Tung Soyer incelenen
adaylar i¢inde en fazla (224) tweet paylasiminda bulunan adaydir. Bu paylasimlarinda en
fazla secim ziyaretlerine (73 tweet) yer veren Soyer, ziyaretlerini fotograf ve videolarla
birlikte paylagsmistir. Se¢im ziyaretlerinin, incelenen diger adaylarda oldugu gibi
cogunlukla esnaf gruplarina, derneklere ve STK’lara yonelik oldugunu ifade etmek
miimkiindiir.
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Tung Soyer’in gonderilerinde en cok yer verdigi diger bir konu baslig1 da
duyurulardir (52 tweet). Duyurularin igerigi, Soyer’in katildigi televizyon ve radyo
programlari ile partisinin diizenledigi senliklere Izmir halkini davettir.

Sehre iliskin tarimsal iiretim, turizm, alt yapi, iist yapi, ¢evre diizenlemesi gibi
projelerine de mesajlarinda sik¢a (38 tweet) yer veren Soyer bu projeleri ¢ogunlukla
videolar ve fotograflarla birlikte paylagsmistir.

Tung Soyer’in tweetlerinde kutlama, anma, taziye gibi sebeplerle yayinladigi
mesajlar da (35 tweet) onemli bir yer isgal etmektedir.

Se¢im kampanyas: siiresince Izmir’in ¢esitli noktalarinda mitingler diizenleyen
Tung Soyer, miting alanlarindan c¢ekilen video ve fotograflara Twitter hesabinda yer
vermistir (22 tweet).

“Kadina karsi gsiddete dur demek ve kadin hareketini giiclendirmek icin
calisacagiz” ve “Engelsiz Izmir bulusmasinda bizimle olmak ister misiniz?” gibi mesajlarla
sosyal politika basliginda degerlendirilebilecek paylasimlarda da (18 tweet) bulunan Tung
Soyer’in bu paylasimlarinda cogunlukla fotograflara yer verdigi goriilmektedir.

Tung Soyer partisinin 6zellikle se¢ime yonelik faaliyetlerini duyuran paylasimlarda
da (14 tweet) bulunmasina karsin, temsil ettigi Millet Ittifaki’na iligkin hi¢bir paylasimda
bulunmamastir.

Tung Soyer diinya giindemi (Yeni Zelanda Katliam: — 1 tweet) ve lilke giindemine
(Sehit Haberi — 1 tweet) iligkin paylasimda da bulunmus, se¢im giivenligi konusunda ise

herhangi bir mesaj iletmemistir.
Sekil 6. Tung Soyer’in Paylasim Yaptigi Konular
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Internet tabanli bir uygulama olarak sosyal medya &zellikle 2000°1i yillardan sonra
iletisimi ¢ok farkli boyutlara tasimis ve hayatin hemen her alaninda etkisini gosteren bir
dizi koklii degisimleri de beraberinde getirmistir.

Giliniimiiz Tirkiye’sinde de internet ve sosyal medyanin olduk¢a yogun bir sekilde
kullanilmasina paralel olarak siyasi aktorler de 6zellikle se¢im kampanyalarinda sosyal
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medyadan genis ¢apta istifade etmektedir. Bu ¢alismada da Tiirkiye’de 31 Mart 2019 Yerel
Secimlerinde Ankara ve izmir Biiyiiksehir Belediye Bagkanligina aday gosterilen siyasi
aktorlerin bir siyasal iletisim uzami olarak sosyal medya kullanim pratikleri Twitter 6rnegi
tizerinden incelenmistir.

Adaylarin toplam 776 paylasimda bulundugu bu dénemde Tung¢ Soyer en fazla
paylasimda bulunan aday olurken onu Mehmet Ozhaseki ve Mansur Yavas izlemis, Nihat
Zeybekei ise en az tweet paylasan aday olmustur. Adaylarin paylasim sayilar1 dikkate
alindiginda se¢cim kampanyasi siiresince Ankara’da Ak Parti’nin adayt Mehmet
Ozhaseki’nin rakibi olan CHP adayr Mansur Yavas’a gore, Izmir’de ise CHP’nin aday1
Tung Soyer’in rakibi olan Ak Parti adayr Nihat Zeybek¢i’ye gore daha fazla sayida
paylasimda bulundugu gorilmiistiir. Dolayisiyla sosyal medya kullannminda partilerin
birbirilerine istiinliiklerinin olmadigi, paylasim sayilarinin partiden ziyade adaylara gore
degistigi arastirmanin Onemli bir bulgusudur.  Buna gore demokrasinin Onemli
¢ikmazlarindan biri olarak isaret edilen, biitiin siyasi hareketlerin geleneksel medyada esit
sekilde temsil edilememesi sorunu, sosyal medya uygulamalariin sagladigi avantajlarla
asilmig goriilmektedir.

Twitter’t kullanma teknikleri incelendiginde ise adaylarin en fazla fotograf
kullandiklari, en az URL baglantistyla paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir. Genel bir
degerlendirmeyle adaylarin Twitter’in teknik 6zelliklerine hadkim olduklar1 ve paylasim
iceriklerine uygun olarak bu Ozelliklerden iist diizeyde yararlandiklar1 arastirmanin bir
diger 6nemli bulgusudur.

Secim kampanyast siiresince Twitter paylasim igeriklerinin analizinde tiim
adaylarin “se¢im ziyaretleri” duyurularina oncelik verdigi goriilmiistiir. Bu yoniiyle 2011
Genel Se¢imlerinde sosyal medyanin kullanimina iligkin yapilan arastirmada da varilan
“paylasimlarin tavandan tabana duyuru seklinde bir goriiniim arz ettigi” seklindeki
sonucun 2019 Yerel Sec¢imleri i¢in de gegerli oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Adaylarin en fazla paylasim yaptiklar1 ikinci konular incelendiginde Mansur
Yavas’in mitinglere, Mehmet Ozhaseki’nin kutlama-anma-taziye ve mesajlara, Nihat
Zeybekei’nin projelere, Tung Soyer’in ise ¢esitli programlart hakkinda takipgilerini
bilgilendirmeye yonelik duyurulara yer verdigi goriilmektedir.

Adaylar sayilar1 degismekle birlikte genel olarak hemen her kategoride paylasimda
bulunmuslardir. Ancak se¢im giivenligi ve iilke glindemine iliskin konularda Mansur
Yavas’in disindaki adaylar hicbir paylasimda bulunmamustir.

Adaylarin tweetlerinde dikkati geken bir diger énemli husus da Cumbhur ittifak
adaylarinin (Mehmet Ozhaseki ve Nihat Zeybekgi) ittifak ve ittifak ortagi parti ile ilgili
paylasimlarda bulunmasma karsilik Millet Ittifaki adaylarinin (Mansur Yavas ve Tung
Soyer) bu konuda hi¢bir paylasimda bulunmamalaridir.

Calismanin sonucunda sosyal medyanin siyasal iletisim araci olarak kullanimi
lizerine yapilan Onceki calismalara paralel olarak 31 Mart 2019 Yerel Secimlerinde de
siyasi aktorlerin daha biiyiik kitlelere ulasmak i¢in sosyal medyay: geleneksel medyaya bir
alternatif olarak degerlendirdiklerini ve bu mecralar1 yogun bir sekilde kullandiklarini ifade
etmek miimkiindiir. Bununla birlikte Ankara 6rneginde oldugu iizere adaylardan birinin
digerine kars1 sosyal medyay1 daha aktif kullanmas1 politik basari i¢in tek ol¢ii degildir. Bir
siyasal iletisim uzami olarak sosyal medya siyasi aktorlerin segmen kitlelerine kendilerini

211



vt (NERsiTES)
TSRS

INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 196-213

ifade edebilmeleri icin O6nemli bir alternatif iken politik basariy1 etkileyen c¢ok fazla
degisken bulunmaktadir.
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Ozet

Temelleri Antik Yunan’a dayanan, kuramsal gelisimi ise 20. Yiizyila tekabiil eden gostergebilim,
evreni anlamlandirmamizi saglayan gostergeleri inceler. Kiiltiirel uzlasimlar dahilinde gdstergelerin altinda
yatan gizil anlamlar1 aciga cikarmaya calisir. Charles Sanders Peirce (1839-1914) ve Isvicreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure (1857-1913) onciiliigiinde gelisen gostergebilim, birgok alanda uygulama sahasina
sahiptir. Calisma kapsaminda gdstergebilimin sinema ile olan iligkisine deginilmistir. Zira tipk1 gostergebilim
gibi sinemanin da kendine ait bir dili vardir ve bu dili ¢6ziimlerken gostergebilimden yararlanilabilir. Bu
hususta oncelikle gostergebilimin tarihsel gelisimi ve sinema ile olan iligkisi tartisilmig, ardindan Phillip
Noyce’un yonetmenligini iistlendigi distopik film kategorisinde degerlendirebilecegimiz The Giver (2014)
adli film gostergebilimsel agidan analiz edilmistir. Filmin goriintiisel gdstergeler iizerinden analiz edilmesi
tercih edilmistir. The Giver, romandan sinemaya uyarlanmistir ve distopya tiirline dahil edilebilecek bir
dykiiye sahiptir. Oykiiniin gectigi evren tam anlamiyla bir distopya evrenidir. Gozetimin esas alindig1 bu
evrende gegmisten gelene yer yoktur ve bu sebeple biyolojik gézetim yoluyla zihin ve bedenler kontrol altina
almmistir. Jeremy Bentham’in mahkiimlar1 gériinmeden goézetleyebilme arzusuna uygun olarak tasarladigi
Panoptikon’un duvarlar1 bu evrende yikilmig ve gozetim tiim toplumun kilcal damarlarma dahi sirayet
edebilecek seviyeye ulagmistir. Film boyunca iktidarin, halki hem biyolojik gézetime hem de Panoptikon ve
Stiperpanoptikon siireclerine dahil ettigi goriilmektedir. Hafizanin ve {iremenin kontrol altina alinmasi,
yasanan evrenin tipki Panoptikon gibi iktidar tarafindan ¢evrelenmis olmasi ve dijital gdzetim olanaklari ile
(Dronlar, gizli kameralar vs.) halkin giindelik hayatinin siirekli dikizlenmesi ¢aligma kapsaminda bahsi gegen
gozetim mekanizmalarindandir. Gozetimin oldugu yerde gozler direnisi de arar. Ciinkii her iki dinamik de
zitliklarla var olmaktadir. Film metninde gbzetime karsi direnige de rastlanir ve bu direnis distopik evrenin,
Panoptikon’un smirlarim1 yikan birincil etken olmustur. Kahramaniz Jonas, gozetime karsi direnmis ve
gosterdigi cesaret ile yasadigi evreni doniistiirmeyi basarmustir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Sinema, The Giver.
READING A DISTOPIC UNIVERSE WITH INDICATORS: THE GIVER
Abstract

The theories based on Ancient Greece, the theoretical development of the 20th Century correspond
to the display of the metamorphosis, which leads us to understand the universe. Within cultural conventions,
it tries to make hidden meanings of the signs. The semiotics, developed under the leadership of Charles
Sanders Peirce (1839-1914) and the Swiss linguist Ferdinand de Saussure (1857-1913), have many field
application areas. Within the scope of the study, the relation between cinema and semiology is mentioned.
Just as in semiology, cinema has its own language, and semiology can be used in this language solution.
In this regard, firstly the historical development of semiotics and its relationship with cinema were discussed,
and then the film The Giver (2014), which can be considered in the category of dystopic film directed by
Phillip Noyce, was analyzed from a semiotic perspective. Film is preferred to be analyzed through visual
indicators. The Giver is adapted from the novel to the cinema and has a story that can be included in the
dystopian genre. The universe in which the story takes place is literally a dystopian universe. In this universe
where surveillance is based, there is no place from the past and therefore the mind and bodies are controlled
through biological surveillance. The walls of Panoptikon, designed by Jeremy Bentham, were destroyed in
this universe and surveillance has reached a level that can penetrate even the capillaries of society.
Throughout the film, power is seen to involve people in both biological surveillance and Panopticon and
Superpanopticon processes. Control of memory and fertility, the fact that the universe is surrounded by the
power just like Panoptikon, and digital surveillance facilities (Drones, hidden cameras, etc.), and the constant
peeking of the daily life of the people are among the mentioned surveillance mechanisms. Where there is
surveillance, eyes also seek resistance. Because both dynamics exist in contrast. Resistance to surveillance is
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also found in the film, and this resistance has been the primary factor in the dystopic universe, which has
demolished the borders of Panopticon. Our hero Jonas resisted surveillance and, with his courage, succeeded
in transforming his universe.

Key Words: Semiology, Cinema, the Giver

Giris

Her insan dogdugunda kendisini ¢evreleyen gostergeler evrenine dahil olmaktadir.
Zira i¢inde yasadig1 toplumun kendine 6zgii kiiltiirel kodlar1 ve degerleri vardir. Boyle bir
ortamda ¢evreyle iletisim, s6z konusu kodlar1 ¢ozmeye ve anlamlandirmaya baglhdir.
Yazinin icadinin dncesinde bile insanoglu ¢evresiyle iletisim kurmanin yollarini aramistir.
Giiniimiizden yaklagik 17000 yil 6dnce magara duvarlarina g¢izilen figiirlerle insanoglu
gostergelerin sonsuz evreni ile tanismis ve c¢evresiyle iletisim kurma yolunda ilk adimi

atmistir. Zamanla s6z konusu iletisim yontemlerinden dogan gostergeleri inceleme ve
anlamlandirma ihtiyaci dogmus ve 20. yy baslarinda gostergebilimin tohumlar1 atilmistir.

Amerikali filozof Charles Sanders Peirce ve isvicreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure gostergebilimin kurucu babalar1 olarak nitelendirilirler fakat gdstergebilimin
bugiin halen tamamlanmadigi ve siirekli bir devinim halinde oldugu sdylenebilir. Bu
sebeple gostergebilimsel yontemi kullanan birgok isim, gostergebilimin farkli bir noktasina
yonelmis ve yeni kavramlar ortaya atmislardir.

Calismada gostergebilimin temelini atan Pierce, Saussure, Roland Barthes gibi
isimlerin yaninda gostergebilime sinema perspektifinden yaklasan Christian Metz,
Umberto Eco, Peter Wollen, Yuriy Mikhailovich Lotman gibi isimlere de yer verilmistir.
Gostergebilimin, uygulama alanlarindan biri olan sinema ile iliskisini 6rneklendirmek i¢in
calismada bir film analizine yer verilmistir. Film analiz edilirken, film metninin anlamlar
evrenini olusturan gostergeler analiz edilmistir. Bu gostergeler filmden kesit alma yoluyla
calismaya dahil edilmistir.

Gostergebilim  siiphesiz  birgok  sahada  kullanilmaktadir fakat calisma,
gostergebilimin tarihsel Oykiisii ve sinema ile olan iliskisi lizerine temellendirilmistir.
Caligmanin ilk boliimiinde gosterge kavrami ve gostergebilimin genel tanimina yer
verilmistir. Ikinci boliimde ise gdstergebilimin kuramsal gelisimine dair tarihsel bir analiz
yapilmistir. Calismanin son bolimii olan igiinci bolimiinde ise  Phillip Noyce’un
yonetmenligi yaptigi 10 Ekim 2014 gosterim tarihli The Giver (Segilmis) adli film
gostergebilimsel yontem araciligiyla analiz edilmistir.

1. Gosterge ve Gostergebilim Kavramlari Uzerine

Gostergebilimin  temeli  gostergelere dayanmaktadir. Bu sebeple 0Oncelikle
gostergenin ne anlama geldigini aciklamakta yarar vardir. Gosterge temelde, kendi disinda
bir seyi temsil eden ve bu sebeple temsil ettigi seyin yerini alabilen nesne, olgu vb. olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimdan hareketle sozciikler, isaretler, simgeler, vb. gosterge olarak
adlandirilmaktadir. Insanlarin toplumsal hayatin bir geregi olarak iirettikleri diller, trafik
isaretleri, reklam afisleri, resim, miizik, edebiyat gibi unsurlarin hepsi birer anlaml
biitiindiir. Iste bu anlamli biitiinlerin her bir birimi gdsterge olarak tanimlanmaktadur.
Mehmet Rifat’in (2009: 12) belirttigi gibi, bir tablodaki renk bir gosterge olarak kabul
edilecegi gibi bir romandaki kahramanin amaci ya da davranislar1 da birer gostergedir. Bu
orneklerden hareketle gostergebilimin dilsel gostergeler ile dil dis1 gostergeleri bir arada
isledigi yorumu yapilabilir.
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Gostergebilim kavraminin kokeni ise Yunancaya dayanmaktadir. Bati dillerinde
gostergebilim ile karsilastirdigimiz sozciikler olan semiotik, Yunancada semeiotike
teriminden, semiyoloji sOzciigli ise goOsterge anlamina gelen semeion ve kuram/s6z
anlamma gelen logia sozciiklerinin birlesiminden olusmustur. Gosterge anlamina gelen
semeion sozciigiiniin ise I0. 5. Yiizyllda Hippokrates ve Parmenides tarafindan,
kanit/belirti anlaminda kullanildig1 bilinmektedir (Rifat, 2009: 27). Gdstergebilim en yalin
haliyle gostergeleri inceleyen bir bilim dali olarak tanimlanabilir fakat bunun yaninda ayn
zamanda anlamla ve anlamlandirmayla ilgilenir. Fiske’ ye gore (1996: 63) gostergebilimde
alict/okur etkin bir rol oynamaktadir. Okur kisisel deneyimlerini, duygularmi ve
tutumlarini metne tasiyarak metnin anlamlandirilmasinda oldukg¢a aktiftir. Gostergebilim
birgok kaynaktan beslenmektedir. Bunun nedeni ise, mantik, matematik ve dilbilim gibi
disiplinlerin temsilcileri tarafindan ortaya atilmasidir. Ozellikle dilbilimci Saussure’iin
etkisiyle dilbilime ve dilbilimsel kavramlara ¢ok yakindir. Dilbilime olan yakinlig
nedeniyle gostergebilimin yalnizca sozciiklerle ilgilendigini diisiinmek eksik bir yaklagim
olur. Zira gostergebilim, salt dille degil sdylem ve eylemin icindeki dille ilgilenmektedir.
Gostergebilimin ne oldugu ve sinirlar1 hakkinda ortak bir yorum yoktur. Kimi diisiiniirler
gostergebilimin sadece dil ile alakali gostergeleri incelendigini kabul ederken kimileri ise
gostergebilimin dil dis1 gostergeler ile ilgilendigini kabul eder. Ortak nokta ise
gostergebilimin anlama yonelik olan her sey ile ilgilendigidir.

2. Gostergebilimin Tarihsel Gelisimi

Gostergebilimin kuramsal gelisimi 20. Yiizyilda gerceklesmis olsa da gdstergelere
olan ilginin tarihi olduk¢a eskilere dayanmaktadir. Antik donem disiiniirlerinden olan
Platon ve Aristoteles’in gostergebilimin insasinda bir temel olduklar1 sdylenebilir. Platon
insan zihnini balmumu bir levhaya benzetir ve gostergelerin duyularimiz araciligiyla bu
levhada izler biraktigin1 sdyler. Aristoteles ise dilbilimsel olan ve olmayan gdstergeler
arasinda bir ayrim yapar. Symbolon terimini dilbilimsel gostergeye, semeion ve tekmerion
terimlerini ise dilbilimsel olmayan gostergeler i¢in kullanmistir. (Giovanni, 1993: 14-54).
Yine Antik donemde Stoacilar gosterge lizerine diisiinmiigler ve gosteren ile gosterilen
arasinda ilk kez net bir ayrim yapmislardir.

Teolojinin egemen oldugu Ortagaga ise “Tanr tarafindan yaratilan bir gergeklik
vardir ve degismez, bu neden le gostergenin bu gergekligi temsil etme zorunlulugu vardir”
diistincesi hakim olmustur (Saym, 2014: 19). 17 ve 18. Yiizyillara gelindiginde ise bir
gostergeler kurami giindeme gelmistir. Ingiliz felsefecisi John Locke, An Essay
Concerning Human Understanding (1690) adl1 yapitinda semeiotike terimini “gdstergeler
Ogretisi” anlaminda kullanmistir. Locke’un goriislerinden etkilenen Fransiz matematik¢i
Jean Henri Lambert ise Neues Organon (1764) adli yapitinda semiotik’e deginmistir.
Polonyali Joseph Marie Hoene-Wronski (1778-1848) ise Philosophie du langage (Dil
Felsefesi) [1879] adl1 yapitinda semeiotikenin konusunun gostergelerin yetkinligi oldugunu
belirtmistir (Rifat, 2009: 29).

Cagdas anlamda gostergebilimin ilerleyisi ise Isvigreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure ve Amerikali felsefeci, mantik¢t ve matematik¢i Charles Sanders Peirce’in
calismalar1 sayesinde olmustur. Saussure’iin Cenevre Universitesi'nde verdigi derslerin
notlarmin, 6liimiinden sonra ogrencileri tarafindan derlenmesiyle olusturulan Cours de
linguistique generale (Genel Dilbilim Dersleri) [1916] adli yapit yeni bir bilim dalinin
dogacagimi isaret etmektedir. Semiologie olarak adlandirilan bu yeni bilim dali i¢in
Saussure (1916: 36-37) soyle der: "Dil kavramlar belirten bir gostergeler dizgesidir, bu
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ozelligiyle de yaziyla, sagir-dilsiz alfabesiyle, simgesel torenlerle, incelik belirten davranis
bicimleriyle, askerlerin kullandiklar: isaretlerle, vb. karsilastirilabilir. Yalniz, dil bu
dizgelerin en énemlisidir. Demek ki, gostergelerin toplum icindeki yasamini inceleyecek
bir bilim tasarlanabilir, bu bilim toplumsal ruhbilimin, dolayisiyla da genel ruhbilimin bir
boliimiinii olusturacaktir;, biz bu bilimi gostergebilim (Fransizca semiologie; 'gosterge’
anlamindaki  Yunanca semeion'dan) olarak adlandiracagiz.  Gdstergebilim  bize
gostergelerin ne gibi ozellikler icerdigini, hangi yasalara bagh oldugunu ogretecektir.
Heniiz béyle bir bilim var olmadigindan, nasi bir sey olacagini séyleyemeyiz ama
kurulmas: gereklidir, yeri onceden belirlenmistir. Dilbilim, bu genel bilimin bir
boliimiinden baska bir sey degildir;, gostergebilimin bulacagi yasalar dilbilime de
uygulanabilecek ve dilbilim, boylece, insanla ilgili olgular biitiinii icinde iyice belirlenmis
bir alana baglanmis olacaktir”.

Saussure gorsel gostergeler lizerinde durmay: tercih etmemektedir. Zira gorsel
gostergeler ¢cok boyutludur. Saussure igitimsel gostergeler lizerinde durmus ve kavramla
isitim imgesinin birlesimini gdsterge olarak tanimlamustir. Saussure’e gore gosteren ile
gosterilen arasindaki baglanti rastlantisaldir ve anlami en iyi belirleyen sey gostergenin
sistemdeki diger gostergelerle iliskisi, yani “deger”dir (Fiske, 1996: 69). Ornegin agag
kavraminin, gostereni olan a, g, a, ¢ soz dizileri ile herhangi bir baglantis1 yoktur. Fakat
simge i¢in ayn1 durum séz konusu degildir. Adaletin simgesi i¢in kullanilan terazi yerine
baska bir simge diisiiniillemez (Saussure, 1916: 63). Saussure’de sozlIi dil ikili karsitliklara
dayanir. Bunlar gosteren/gosterilen, dil/s6z gibi karsitliklardir.

Sekil 1. Saussure’un ikili karsitliklar modeli (Kaynak: Afyonluoglu, 2011)

gosterge

gosteren goisterilen anlamlandirma ;
(Gostergenin f (Zihinsel Kavram) anlam
fiziksel varhd)

Pierce ise gostergebilimi mantigin bir diger adi olarak ifade etmektedir. Pierce
gostergebilimin her ¢esit olguyu inceleyebilecegini sdylemis ve onu, salt dilbilgisi, gergek
anlamiyla mantik ve salt sozbilim olmak iizere {ic boliime ayirmistir. Saussure’den farkl
olarak  Pierce  gostergeleri  Ug¢lii  karsithiklara ~ dayandirmaktadir.  Bunlar,
nesne/gosterge/yorumlayan, goriintiisel gosterge/belirti/simge gibi karsithiklardir. Yine
Saussure’den farkli olarak Pierce’de gosterge ile nesne arasinda bir baginti vardir.
Gostergeler bir nesnenin yerini tutar ve onu yorumlayacak olan kisi lizerinde bir etki
birakir. Pierce, bu durumu asagidaki 6rneklerle somutlastirmaya c¢alismistir.

“Yalpalayarak yiiriiyen bir adam gériiyorum. Bu, adamin bir denizci olmasini muhtemel kilan
bir ozelliktir. Ayakkabilarinda tozluk, iistiinde kalin fitilli bir giysi olan ¢arpik bacakli bir
adam goriiyorum. Bunlarda adamin bir jokey ya da bu tir bir sey oldugunun muhtemel
belirtileri” (Pierce’den Akt.: Wollen, 2014: 110).

Gostergebilim iizerine ¢alisan bir diger isim olan Roland Barthes’in gdstergebilime
yaklagimi ise Pierce’e benzer. Barthes gostergebilimi, dilbilimin bir boliimii olarak kabul
eder; zira gostergebilimin sadece dil destegiyle bir gerceklik kazanacagina inanir. Barthes
gostergebilime moda, goriintii, yazin, ¢agdas mitler gibi ¢esitli konular g¢ergevesinden
yaklasmigtir. Barthes gostergebilimin ilkelerini dilbilimden yola ¢ikarak, Dil ve Soz,
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Gosterilen ve Gosteren, Dizim ve Dizge, Diizanlam ve Yananlam olmak {izere dort baglik
altinda ve ikili karsitliklar olarak ele almistir (Rifat, 2009: 61).

2.1. Gostergebilimde Anlamlandirma

Gostergebilimin temelleri anlam iizerine insa edilmistir. Gosteren ile gosterilen
arasindaki iligki ise bu anlami olusturmaktadir. Gostergebilimde anlam, bireysel degil
toplumsaldir yani toplumun kabul ettigi belli bash uzlagimlara dayanmaktadir. Zira tipki
kiltlir gibi anlam da toplumsal yasamin bir iirliniidiir. Gostergeler araciligiyla birgok anlam
tretilebilir. Bunlar diizanlam, yananlam, egretileme, diizdegismece vb. olarak
adlandirilirlar.

e Diizanlam

Sozciigiin duyuldugu anda zihinde biraktigi ilk anlam diizanlam olarak adlandirilabilir.
Morris, 'Foundations of the Theory of Signs'ta (Morris’den Akt.: Erkman,1987:66)
anlamlandirmanin ilk basamagi olan diizanlamin, genel ve tekil olmak {izere iki asamada
incelenebilecegini sdylemistir. Genel diizanlamdan kasit sézciigiin gonderme yaptigi
kiimenin tiim elemanlarin1 kapsamasidir. Fakat tekil anlamda bahsi gecen kiimenin
yalnizca bir elamanina yapilan gonderme séz konusudur. Diizanlamda gdstergenin ortak
duyusal anlamma bir gonderme yapilmaktadir. Diizanlamlarin onlar1 besleyen, baska
diizanlamsal kodlarla iligkilendiren yananlamlara ihtiyaci vardir.

e Yananlam

Yananlamda, diizanlamdan farkli olarak g¢agrisimlar vardir. Cagrisimlar yoluyla
diizanlamdan farkli yeni bir anlam {retilmistir. Yananlamda gostergeyi kullananlarin
kiiltiirel degerleri ve duygulariyla bir etkilesim s6z konusudur. Bu sebeple anlamlar
oznellige kaymaktadir.

(13

Fiske(1996), yananlama iliskin soyle der; “ ...sozciiklerin se¢cimi ¢ogu kez bir
yananlam se¢imidir. “Anlasmazlik” ya da “grev” , “ticaret carklarimi yaglamak™ ya da
“rlisvet vermek”. Bu oOrnekler duygusal yananlamlar1 gosterirler ancak kiltlirimiizdeki
diger insanlarin da bunlarin 6nemli bir boliimiinii paylastiklarini ve bunlarin 6zneler arasi
olduklarini varsaymaliyiz.”

o [Egretileme

Egretilemede iki sey arasindaki iligki benzerlik kurularak verilir. Benzetme yapmak
icin gibi, kadar edatlar1 kullanilmaktadir. Ornegin bir geminin dalgalar1 yarip gectigini
sOylemek, aslinda geminin bas kismini saban demirine benzetmektir. Gemiye saban gibi
demek yerine islevsel olarak bir benzerlik kurmak tercih edilmistir (Baydar, 1998: 74).

Levi-Strauss ise toplumlarin, kendileri i¢in 6nemli olan soyutlamalari anlamli hale
getirmek icin egretilemeden yararlanildigini sdyler (Fiske’den Akt.: Ozgiir, t.y.: 31).
e Diizdegismece

Diizdegismecede bir parcanin biitiinii temsil etmesi s6z konusudur. Ornegin
fotograflanan bir sokak, sokaktan c¢ok bir semtin veya sehrin yasam tarzini ifade
etmektedir. James Monaco (2001:160) ise diizdegismeceyi sinema iizerinden o6rneklendirir.
Ona gore, para sagilmig bir yatakta gozili yash yatan kadin, fahiseligin diizdegismecesidir.

e Dizim ve Dizge

Saussure, dilsel Ogeleri birlestiren zeminlerden bahsederken dizim diizlemini
vurgular. Ona gore dizim, uzama dayanan bir gostergeler birlesimidir. Dizimin en belirgin
ornegi ise sdzdiir ¢linkii s6z gostergelerin bir birlesimi olarak tanimlanabilir (Barthes,1977:
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52-56). Dizim tipki bir soziin akis1 gibi zincirleme olarak gergeklesir. Fakat anlam
eklemlemeden yani gosteren ile gdsterileninin boliimlenisinden olusur. Bu acidan dizim
“bolimlenmesi gerek bir t6z” olarak adlandirilabilir (Barthes, 1977: 58-59).

Dizge ise Saussure’de, anlam benzerligi ve ses benzerligi zemininde c¢agrisimsal
olarak tasarlanmistir. Ona gore bir gostergenin degeri bulundugu dizge i¢indeki konumuna
baghdir. Charles W. Morris (1901-1979) "Foundations of the Theory of Signs"
("Gostergeler Kuraminin Temelleri") ve Signs, Language and Behaviour (Gostergeler, Dil
ve Davranig) adli yapitlarinda dilin dizgelerini sOyle siralar (Rifat, 2009: 34);

e Sozdizim (sentaks): Gostergelerin aralarindaki iligkilere odaklanir; gdstergelerin,
birlesik gostergeler (bildiriler) olusturmak i¢in nasil bir araya geldiklerini inceler.

e Anlambilim (semantik): Gostergelerin ifade ettigi anlamlari, gosterge ile gosterilen
arasindaki iligkiyi inceler.

e Edimbilim (pragmatik): Gostergeler ile bunlari kullananlar arasindaki iliskiyi
inceler.

Barthes, dizim ve dizge ikilisini Gostergebilimsel Seriiven (1977) adli eserinde
tablo 1’deki 6rnekler araciligryla agiklamigtir.

Tablol: Barthes’in dizim ve dizge ayirimi

Dizge Dizim

Giysi Bedenin ayni noktasinda ayni1 anda bulunamayacak olan ve | Ayn1 kiyafette degisik ogelerin
degisimi giyimsel anlamin degismesine yol acan parcalar, | yan yana bulunmasi: Etek, bluz,
ek parcalar ya da ayrintilar 6begi: Sapka/kasket/bere, vb. ceket.

Besin Bir yemegin belli bir anlamla iligkili olarak segildigi, | Yemek boyunca secilen
benzerlik ve ayriliklar sunan yiyecekler Obegi: Giris | yemeklerin gergek zincirlenisi: Bu
yemegi, kizartma ya da sogukluk tiirleri. yenilen yemeklerin tiimiidiir.

Mobilya | Aynt mobilyanin (bir yatak) degisik bicimlerinin | Degisik mobilyalarin ayni uzamda
olusturdugu 6bek. yan yana getirilmesi (yatak,
dolap, masa vb.)
Mimarhk | Bir yapidaki 6gelerden birinin bigemce gosterdigi gesitlilik, | Yapinin biitiinii i¢inde ayrintilarin
degisik balkon, dam, girig vb. birbirine baglanisi.

2.2. Sinemada Gostergebilimin Seriiveni

Sinemanin kendine 6zgii bir dilinin olmasi, sinema ile gostergebilimin etkilesimini
kaginilmaz kilmistir. Sinemada gostergebilim deyince akla, Christian Metz, Peter Wollen,
Umberto Eco ve Yuriy Mikhailovich Lotman isimleri gelmektedir. Stiphesiz bu isimlerin
gostergebilimin kuruculart olan Saussure ve Pierce’in goriislerinden etkilendikleri agiktir.
Secil Biiker (2012: 36-43), Metz’in Saussure’den, Wollen’in Pierce’den, Eco’nun ise her
ne kadar Saussure ve Pierce’1 elestirse de her ikisinden de etkilendigini belirtmektedir.

Eco’ya gore goOstergebilim bir yalan kuramidir. Ciinkii gosterge bir baska seyin
yerini tuttugunda, o seyin gercekte var olmasi énemli degildir. Ustelik bu yalan kurami
sadece sozlii dillere mahsus degildir. Fotograflar, ¢izimler, sinema vb. ile var olmayan
varliklar gosterilebilir. Ornegin bir film gergekte karsilagsmayan iki kisiyi kurgu yoluyla
karsilasmuslar gibi gosterebilir. Iste bu nokta da gostergeler araciligiyla yalan sdylenmistir.
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Eco’ya gore gostergebilim uzlasima varilmis kiiltiirel kodlara dayalidir. Zira ancak bu
sekilde bir sey baska bir seyin yerine gectiginde anlamlandirma s6z konusu olur. Eco’da,
gosteren/gosterilen ikilisi yerine anlatim/igerik ikilisi vardir. Ciinkii anlatimlar araciligiyla
kiiltiirel bir icerigin gosterilmesi miimkiin olmaktadir. Ona gore gostergebilimin odagi
nesne ya da gosterge degil iceriktir. Eco’ya gore goriintiiniin, gosterdigi ile arasinda bir
nedensellik vardir fakat bu nedensellik toplumsal onaya baghdir. Eco bu ifadesini
Michelangelo Antonioni’nin Chung Kuo (1972) adli filminden verdigi ornek ile destekler.
Filmde Antonioni, Nanking kopriisiiniin goriintiisiinii alicty1 alt bir agidan konumlandirarak
verir. Segilen bu ag¢1 Cinli elestirmenlerde kopriiniin saglam olmadig1 izlenimini yaratir ve
bu durumdan rahatsiz olurlar. Fakat Antonioni’nin bdyle bir izlenim yaratma derdi yoktur.
Bu durum Cin ikonografik kodlarindan kaynaklanmaktadir. Zira Cin ikonografisinde
onden/bakisik ¢ekimler vardir ve Antonioni’nin ¢ekimini anlamlandirmalari bu zemin
tizerine kurulmustur (Eco’dan Akt.: Biiker, 2012: 37-39).

Sinemada gostergebilim iizerine ¢alisan bir bagka isim olan Metz ise, sinema dilinin
sozli dillerden ne denli farkli oldugunu sorgulamaktadir. Metz’e gore sinemada anlami
olusturan unsurlar dogal diinyadan kaynaklanir. Bu sebeple de goriintii hem gosteren hem
de gosterilendir. Zira goriintliyli olusturan her bir ¢ekim, tiimceyle esdegerdir. Metz,
filmlerin kodlara dayandigini sdyler ve bu kodlari, kiiltiirel ve 6zgiil kodlar olmak {izere
ikiye ayirir. Kiiltiirel kodlar1 6grenmek i¢in herhangi bir egitim gerekmez ciinkii bu kodlar
icinde yasadigimiz toplumda var olan ve yabanci olmadigimiz kodlardir. Fakat 6zgiil
kodlar i¢in ayn1 sey gecerli degildir ¢iinkii bu kodlar igin bir 6grenme siireci gerekir. Ozgiil
kodlardan kasit ise kurgu, optik unsurlar ve alicinin devinimleri gibi unsurlardir (Metz’den
Akt.: Biiker, 2012:41-42). Ornegin bir ydnetmene ait birden fazla film izleyen bir kisi icin,
ilk filmde kavradigi 6zgiil kodlar ile son filmde kavradiklart arasinda bir fark olur. Cilinkii
zamanla yonetmene ait 0zgiil kodlar Ogrenilir. Metz, sinema dilinin bir dilbilgisi
olmadigin1 sdyler. Elbette sinema dilinin de kurallari vardir fakat dilbilgisi gibi kati
kurallar icermez. Bu yiizden yonetmenin dilini degerlendirirken dilbilgisi yoniinden
elestirmek yersizdir (Andrew, 2010: 329).

Pierce’in kuramini sinemaya uyarlayan Wollen ise, tipki Pierce gibi gostergeleri
ikon, belirti ve simge olarak lige ayirir ve ancak bu {i¢ unsurun birlesiminden sinema
dilinin dogacagina inanir. Bu gostergelerden yalnizca birini secenler ona gore sinemayi
yoksullastirmaktadir. Wollen, belirti ve goriintiisel gostergelerin sinemada 6n planda
oldugunu vurgular. Ona gore simgesel gostergeler ikinci plandadir (Wollen, 2014:126).

Lotman ise, sinemanin nesnel gercekligi uzlasimsal bir dile ¢evirdiginden bahseder.
Ona gore iki tiir gosterge vardir; ikonik ve uzlasimsal. ikonik gostergeler yalnizca
gosterme islevini yerini getirirler ¢linkii gosteren ve gosterilen arasinda bir iliski vardir.
Uzlagimsal gostergelerin ise anlatma islevi vardir. Lotman’a gore sinemada dili de tipki
uzlagimsal gostergeler gibi anlatma islevini yerine getirir. Ona gore sinemada ¢ekim en
karmasik gostergedir. Zira ¢ekimin anlatisal olmasini saglayan bir¢ok unsur vardir- 151k,
alic1 vb. (Lotman, 2012: 7-10).

Uzlagimsal gostergeler, anlatim ile icerik arasindaki iliskinin nedenleri konusunda
bilgi icermez. Ornegin trafik lambalarinda yesil 15181 nigin “ge¢” anlaminda oldugunun
igsel bir yanit1 yoktur. Buna karsin goriintiisel gostergeler de her bir gostergenin bir anlami
mevcuttur. Lotman (2012: 17-18), goriintiisel ve uzlagimsal gostergeleri asagidaki resim
araciligiyla aciklar.
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Sekil 2. Lotman’in goriintiisel ve uzlagimsal gosterge drnegi

Resimde goriintiisel gosterge tren, uzlasimsal gosterge ise lic egik cizgidir. Tren
resmini goren kisilerin yakinlarda bir tren yolu oldugunu tahmin etmesi olasidir. Bu tahmin
goriintlisel gosterge/tren sayesinde olugmustur. Fakat {i¢ egik ¢izginin anlamini bilmeyen
birinin bunu anlamlandirmasi zordur. Zira uzlasimsal gdsterge olan ii¢ egik ¢izginin tipki
trafik lambalarindaki renkler gibi i¢sel bir nedeni yoktur.

3. The Giver (Secilmis) Filminin Gostergebilimsel Analizi

Calisma kapsaminda analiz edilmek iizere secilen The Giver adl1 film, Lois Lowry
tarafindan 1993 yilinda yazilmis romanin sinemaya uyarlanmasi ile olusturulmustur.
Phillip Noyce’un yonetmenligi istlendigi uyarlama film Tirkiye’de 10 Ekim 2014’te
gosterime girmistir Distopik bilimkurgu tiiriine dahil edilebilecegimiz filmde Brenton
Thwaites (Jonas), Taylor Swift (Rosemary), Jef Bridges (se¢ilmis), Merly Streep (Bas
yasl) ana karakterleri canlandirmaktadir. Film, distopya tiirline uygun oldugu i¢in ve
calismanin temel derdi olan gostergeleri film lizerinden okumaya elverisli bir metne sahip
oldugu i¢in tercih edilmistir.

Filmin 6ykiisii ise kisaca soyledir: Film savaglar nedeniyle yok olmus ve gelecegin
diinyasinda yeniden kurulmus olan distopik® bir toplumda gegmektedir. Toplulugun iginde
bulundugu evren Bentham’in Panoptikon’unu animsatmaktadir. Panoptikon, Bentam’in
tasarladig1 bir hapishane projesidir ve projenin temeli goriinmeden gozetleme ilkesine
dayanmaktadir. Halka bi¢imindeki binanin tam ortasina konumlandirilan gozetleme
kulesindeki gozcii, birbirinden tecrit edilmis olan mahk@mlarin timiinii goriinmeden
gozetleyebilme imkénima sahiptir. MahkGmlar bu durumda kendilerini gozetleyeni
goremedikleri i¢in siirekli gdzetim altindaymis gibi davranirlar ve bu sayede otomatiklesen
bir iktidar yaratilmig olur. (Yiicel,2016: 12). Filmde halk siirekli gézetim altinda tutulur
fakat bu gozetimden ¢ogu zaman habersizdir. Yine Panoptikon gibi film evreninin de
belirli sinirlar1 vardir ve bu sinirlar1 asmak yasaktir. Yeniden kurulan toplumda eskiye ait
her sey unutulmustur. Ayniligin temel alindig1 toplumsal diizende insanlara ac1 verebilecek
her detay belleklerden silinmistir. Ozel hayatin ve kisisel se¢imlerin olmadig1 bu toplum
yaslilar ad1 verilen bir grup tarafindan yonetilmektedir. Renklerden ve duygulardan yoksun
olan bu toplumda acilarla birlikte mutluluklar da tadilamamaktadir. Yashlar es seciminde

! “Distopya” kavramui ilk kez John Stuart Mill tarafindan kullanilmistir. Mill’in bu kavrami zorba ve despot yonetimleri,
kaoslari, savaslar1 vb. igermektedir. Distopya kavrami iitopyadan tiiremistir ve onun zitt1 bir anlam tagir. Utopya hayal
edilemeyecek kadar giizel, vaat edilen cennet kadar mitkemmel bir diinyanin tasviriyken, distopya “koti”, “acimasiz”,
“adaletsiz” vb. kavramlarin karsilig1 gibidir. Distopya senaryolarinda, acimasiz iktidar, sinifsal esitsizlik, gozetim, ileri
teknoloji cihazlar, gotik tarzda devasa yapilar dikkat gekmektedir. (Bknz. Yiicel, D.D. 2016: 77).
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ve meslek seciminde sOz sahibi olan tek kesimdir. Yaslilar tarafindan secilen eslerden
cocuk sahibi olmak dahi miimkiin degildir. Zira tastyic1 anne olarak segilen gen¢ kizlara
laboratuvar ortaminda asilama yapilmakta ve toplumdaki bebekler ancak bu sekilde
diinyaya gelmektedir. Toplulugu olusturan bireylerin her giin viicutlarina enjekte etmeleri
gereken ilaglar1 vardir. Bu ilag sayesinde hissizlesirler ve unuturlar. Toplumda gegmisi
hatirlayan tek bir kisi vardir o da an1 (hatira) toplayicisit. Ani toplayicisi topluluktan uzakta
tek basina yasar ve hafizasini siirekli canli tutmaya calisir. Zira yaghlarin toplulukla ilgili
onemli kararlar alirken geg¢misin bilgisine de ihtiyaclar1 vardir. Ani toplayicisinin artik
anilar1 geng birine aktarma zamani gelmistir. Jonas isimli geng yaslilar tarafindan yeni ani
toplayicist olarak segilir. Anilarini aktaran eski an1 toplayicisi ise artik aktarici olmustur.
Aktaric1 sayesinde deneyimledigi anilardan oldukga etkilenen Jonas, yaslilara karsi ilk
direnigini gergeklestirir ve her giin almak zorunda oldugu ilac1 almaz. Siyah-beyaz evren
arttk ona renkli yiiziinii gostermektedir. Ustelik degisen sadece renkler degildir
duygulardir. Jonas daha 6nce hi¢ bir sey hissetmedigi kiz arkadasina asik olur ve kurallar
cigneyerek ona anilardan bahseder. Jonas bir kez daha yaslilara/iktidara direnmistir. Jonas
icin artik tek gercek insanlart uykularindan uyandirmak ve gercek duygular ile
tanistirmaktir. Filmin kirilma noktasi ise Jonas’in doktor olan babasi tarafindan evlerine
getirilen Gabriel bebekle kurdugu bagdir. Bebek gozetim altinda tutulmaktadir ¢iinki
yaslilarin kriterlerine uygun degildir. Bebegin 6ldiiriilecegini 6grenen Jonas, onu kurtarma
konusunda hig tereddiit etmez. Amaci toplulugun sinirlarint asip bebekle birlikte gergek
evrene ulasmaktir. Yaglilarin gézetiminden kacis oldukg¢a zor olsa da Jonas finalde sinirlari
asar ve gercek ile tamisir. Ustelik Jonas’la es zamanli olarak tiim toplum bir déniisiim
yasar. Artik ac1, mutluluk, renk vb. hatirlanmaktadir.

Incelenen filmde yashlarin/iktidarm toplumu denetimine dair oldukca goriintiisel
gosterge mevcuttur. Bu sebeple s6z konusu goriintiisel gdstergeler {izerinden bir analiz
yapilmistir. Goriintiisel gostergeler filmden kesitler alinarak calismaya dahil edilmistir.
Tablo 2’de analiz i¢in segilen gostergelere yer verilmistir.

Tablo 2. Filme ait gostergeler

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Nesne Tek tip kiyafetler ve bisikletler | Toplumda yaratilan “aynilik” illiizyonu
Nesne Gozlem kameralari ve dronlar Iktidarin gdzetim vasitastyla denetimi
Nesne Kirmizi elmalar ve yesil agaglar | Iktidarin kurguladig1 stereotype evrende kirilmalar
Insan Gabriel bebek Iktidarin miikkemmeliyetciligi ve kuralciligi
Mekan Ucgen yapili selale Iktidarin gdzetiminden kacis
Nesne flaglar Iktidarin biyolojik denetimi

Filmden kesit alarak segilen ilk gorsellerde giyilen tek tip kiyafetler ve kullanilan
tek tip bisikletler dikkat ¢ekmektedir. Kotii olan her seyi yok edebilmek i¢in insana ait olan
her seyin yok edildigi bu toplulukta, baslangigta farklilik adina hicbir gosterge mevcut
degildir. Herkes ayn1 giyinmekte ve ayni sekilde yasamaktadir. Bu sayede iktidar/yaslhlar
topluma aynilifin egemen olmasini ve rekabetin, kotii duygularin topluluktan uzak
olmasini hedeflemislerdir. Bu yiizden toplulukta renkler yoktur, her sey siyah beyazdir ve
duygusuzdur.

222




,;
i

INIF E-DERGI = Kasim 2019, 4(2), 214-227

Sekil 3. Tek tip giyinen topluluk

Sekil 4. Tek tip bisiklet

be L-.-S &

Filmden secilen diger gorsellerde ise gozlem kameralar1 ve dronlarin toplulugu
siirekli gdzetim altinda tuttugu goriilmektedir. Iktidar Siiperpanoptikon? sayesinde siirekli
gozetleme imkanini elinde bulundurmaktadir. Boylelikle kurallara aykir1 davrananlar es
zamanli olarak uyarma ve gerekirse cezalandirma yoluna gidilmektedir. iktidar deyim
yerindeyse toplulugun kilcal damarlarina kadar islemistir.

Sekil 5. Gozlem kameralar1 toplulugu izliyor

2 Mark Poster’in geligtirmis oldugu bu kavram, enformasyon teknolojileri vasitasiyla gdzetimi ifade etmektedir. Kredi
kartlari, bilgisayarlar, cep telefonlar1, kameralar vb. sayesinde arkamizda biraktigimiz izler, ¢esitli iktidar odaklarimnin

bizleri gozetlemesini miimkiin kilmaktadir.
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Sekil 6. Dronlar giindelik hayatin her anim1 gozetliyor
"V“P

Filmin baslangicinda evren her ne kadar siyah beyaz olsa da Jonas’in aktaricidan
edindigi her an1 (hatira) sonrasi filmin renklendigi goriiliir. Jonas i¢in agaglar yesermeye
elmalar kizarmaya baslamistir. Filmdeki bu gostergeler iktidarin kurguladigi renklerden
yoksun olan evrende kirilmalar yasandigmin bir belirtisidir. Jonas renkleri kesfederek
iktidara kargt direnmis ve tek basina baglayan bu direnisi finalde tiim toplulugu
etkilemistir. Elmanin ve agacin bir gosterge olarak kullanilmasi ise cennetten kovulan
Adem ile Havva’yr animsatir. Jonas ve i¢inde yasadigi toplulukta aslinda cennetten
kovulmustur. Zira suan ic¢inde yasadiklar1 evren kusursuz gibi goriinse de bir yalandan
ibarettir. Ger¢ek diinya ise deneyimlemeye acik fazlasiyla unsur barindirmaktadir. Jonas,
elmay1 ve agaclar1 gergek renginde gorerek bir nevi gercek diinyaya adim atmustir.

Sekil 7. Jonas elmayi ilk defa kirmiz1 goriiyor

Sekil 8: Jonas agaci yesil goriiyor

Incelenen filmde iktidar, insa ettigi yeni toplum diizeninde miikemmeliyetciligi &n
planda tutmustur. Kati kurallarin oldugu toplulukta kusursuz bireylerin olmasi igin
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bebekler laboratuvar ortaminda genetik miihendisleri tarafindan olusturulmaktadir. Gabriel
bebek, bir aileye verilebilecek standartta olmadigi i¢in  kurallar  geregi
saliverilmesi/6ldiiriilmesi gerekmektedir. Jonas’in iktidara kars1 bir diger direnisi de bebegi
Olimden kurtarmak i¢in kagirmasi olmustur. Laboratuvar ortaminda olusturulan bebekler
toplulukta aile baglarinin olmadiginin ve kuralciligin en belirgin gostergelerindendir.

Sekil 9: Gabriel bebek

Filmde iktidarin gozetimine dair dikkat g¢eken mekanlardan biri de ti¢gen
bicimindeki yapidir. Etrafi kapali olan ve girisi selale olarak kullanilan bu yap1 iktidarin
gbzetiminden kacis icin Jonas ve arkadaslarinin kesfettigi bir mekandir.

Sekil 10: Iktidarin gozetiminden kagis igin segilen yapi

Iktidar, dogrudan gézetimin yaninda biyolojik gdzetim de yapmaktadir. Bireylerin
her giin kullanmakla yiikiimlii oldugu hissetmeyi engelleyen ilaglar sayesinde iktidar,
duygular1 dahi kontrol altina alip denetleme imkénina sahiptir. Jonas, ilag almay1 biraktig
giin gercek diinyaya dair izlenimler edinmeye baslamistir. Dolayisiyla bu se¢cim onun ilk
direnisi olmustur.

Sekil 11: Biyolojik gozetim/ilag alim1

N

take your morning medjcat
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Sonug¢

Lotman’in da belirttigi gibi uzlasimsal nesnelerin igsel bir nedeni yoktur.
Uzlasimsal nesneler sinemada anlatma islevini yerine getirirler. Calisma kapsaminda
incelenen The Giver adli filmde de filmin distopik evrenine gonderme yapan uzlagimsal
gostergeler bulunmaktadir. Bu gostergeler sayesinde film metninde anlam yaratilmaktadir.
Iktidarin uyguladigi gdzetime dair gostergeler, iktidara karsi direnisi sembolize eden
gostergeler bunlardan bazilaridir.

Ayniligin temel alindig1 filmde, rekabetin, hirslarin, acilarin olmadig: bir diinya ilk
bakista distopik olmanin aksine iitopik olarak degerlendirilebilir. Fakat sevginin, basarinin,
aile olmanin, c¢ocuk sahibi olmanin, dogadaki tiim renklere hakim olabilmenin, vb.
verecegi doyum ve haz geri plana itilmis, yok sayilmistir. Zamanla anilara ihtiya¢ duyulur
ve anilar beraberinde unutulan duygular1 getirir. Ge¢misi hatirlama evresinde ise devreye
gostergeler girer. Renkleri hatirlarken elma ve agac, aski hatirlarken geng bir cift, savasi
hatirlarken bir savas meydani, cocuk sahibi olmay1 hatirlarken yeni dogum yapmis bir
anne, farkli mevsimleri hatirlarken kar kullanimi bu gostergelerden sadece birkagidir. Film
metninde gostergeler, karsitliklar kurularak verilmistir. Siyah beyaz baglayan film, Jonas’a
aktarilan anilar sayesinde renklenir. Bdylece gostergeleri anlamlandirmak izleyici
acisindan daha da kolaylasir.

Calisma kapsaminda filmden kesit alarak segilen gostergeler, Pierce’in kuramini
sinemaya uyarlayan Wollen’1n ifade ettigi gibi {ic asamal1 olarak incelenmistir. Wollen’in
ikon, belirti ve simge olarak ifade ettigi Uglii  karsitliklar  ¢alismada
gosterge/gosteren/gosterilen olarak ifade edilmistir. Segilen gostergeler ile film metninin
anlam evrenini kavramak amaclanmistir. Boylelikle gostergeler, basta {itopya gibi
algilanabilecek olan bir evrenin 6ziinde bir distopya oldugunu gdzler 6niine sermistir.
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Ozet

Medyanin siyasi icerikli glindemde yonlendirici olarak iistlendigi rol ya da medya aracilifiyla
toplumsal hareketlerin siyasi arenaya taginmasi ve tartismaya agilmasi, medyanin siyasete yonelik
yonlendirici roliinii bir kez daha tartismaya acmigtir. Ancak bu noktada yogun giindem igerisinde dnemi
ikinci plana diisiiriilmek istenen “etik” konusu, medyanin etik anlamda nasil bir konumda oldugunu ve
normalde medyanin etik anlayiginin ne olmasi gerektigini siirekli tartismaya agmaktadir. Etik agidan sorunlu
bir giindemin iilke siyaseti lizerine kurulmus olmasi ise tartismayi bir adim 6tesine tagimis ve medyanin
siyasi islevinin smirlart konusunda var olan durumun kabullenme ve normallestirme siirecinin hizla
isletilmek istendigini gozler 6niine sermistir.

Medyanin etik ve siyasi islev misyonuna atifta bulunmak adina yiiriitiilen bu ¢alismada; yazili
basmin etik ve siyasi iglev anlaminda olaylara ve durumlara karsi sergiledigi refleksi, haber sdylemleri
vasitastyla nasil olusturdugunu ortaya koymak amaglanmaktadir. Zira sosyal medyanin giindelik hayati
tartigmal1 bir sekilde dogrudan etkilemesinin yani sira eskisi kadar olmasa da gazetelerin de mansetleri ile
yumusak bir gii¢ sergiledigi goézlemlenmektedir. Calismada ayrica etik ve siyaset kavramlarinin igerigi
iizerinden medyada ve siyasette ortak sorunlu alanlarin agiklanmasina Onem verilmistir. Calisma
cergevesinde; Gezi Parki eylemleri iizerinden ana akim ve elestirel medyay1 temsil eden iki gazetenin haber
sOylemleri gerek etik a¢idan gerekse de icerik bakimindan, elestirel sdylem analizi metodu ile incelenmistir.
Incelemede; gazetelerin iktidar baglanminda sdylemlerinin siyasi ortamlara dogrudan miidahale igerdigi, haber
icerisinde taraf belirten siyasi sdylemlerin siklikla yer aldigi ve etik anlamda negatif icerik barindiran
sOylemlere, yer yer bagvuruldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Etik, Siyaset, Medya, Gezi Parki Eylemleri.

THE ETHICAL FRAME IN THE RELATION BETWEEN MEDIA AND
POLITICS

Abstract

The question of "ethics" of which importance is desired to be decreased to the second plan in the
intense agenda at this point, continually raises the question of what the media is in moral terms and what the
media's ethical understanding should usually be. The fact that an ethically problematic agenda was based on
the politics of the country took the discussion one step further and revealed that the adoption and
normalization process of the current situation regarding the limits of the political function of the media was
intended to be operated rapidly.

In this study conducted with the intention of contributing to the role of ethical and political function
of the media; it is intended to show how the written press produces the representation of events and
circumstances in terms of ethical and political functions through news discourses. Besides influencing the
daily life directly, it is observed that social media possesses a soft power with the headlines of the
newspapers, though not as much as it used to be. In the study, it was also attached importance to explain
common problematic areas in media and politics through the content of ethics and politics concepts. Within
the framework of the study; the news discourses of the two newspapers representing the mainstream and
critical media through the Gezi Park protests were analyzed using the critical discourse analysis method in
terms of both ethics and content.

* Bu ¢alisma, Prof. Dr. Mustafa Yagbasan’in damigmanliginda 2015 yilinda hazirlanan “Basin Kuramlar1 Cergevesinde
Medya Siyaset [liskisinin Etik Agidan incelenmesi: Tiirkiye Ornegi” adli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
** Inonii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bolimii- nida.cetin@inonu.edu.tr
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In the research; it was seen that the discourse of newspapers in the context of power involved direct
intervention in political contexts, frequent political discourses in favor of some parties were seen in the news,
and from time to time discourses with ethically negative content were used.

Key Words: Ethics, Politics, Media, Gezi Park Protests.
Giris
Medya ve siyaset, iki ayr1 bilim dalinin kapsamina giren olgulardir ve her iki

olgunun aralarindaki kuvvetli iliskiden 6tiirii, toplumsal degerler 15181nda bir takim kural,
ilke ve yaptirimlara ihtiyaci vardir.

Bu kapsam dahilinde, teknolojik agidan hizli bir siireci aktif bir sekilde yasayan
medyanin, siyasi alandaki konumunda da paralel baglamda bir takim degiskenlige ve yeni
aktorlerin yer almasina sebep olmustur. Bu degiskenlik ise kamu gorevi ifa eden medyanin
asli gorevlerini yerine getirirken gerek siyasi gerekse de sermaye glicleri tarafindan
suiistimal edilmesine neden olmus, kendi yapisindan kaynaklanan ve itibarini sarsan bir
yap1 kazanmasina sebep olmustur.

Medyanin bu olumsuz c¢ergeveden kurtulmasi ise birtakim yaptirimlari,
sorumluluklart yerine getirmesi ve diinya lizerinde genel kabul gbren ve iilkemizde de
medya denetim kurullar1 tarafindan belirlenmis olan prensipleri yerine getirmesi ile
miimkiin olabilir. Basin 6zgiirliigli sadece devlet tekeliyle degil, kitle iletisim araglarinin
yapisal problemlerini agmasiyla miimkiin gériinmektedir.

Etik anlayis, bireysel ve kurumsal manada 6nem tasidigi gibi toplumlarin varligi ve
gelecegi agisindan da 6nemli bir konuma sahiptir. Toplumsal agidan varlig1 kritik esikte
olan medya etigi, belli bir toplumsal sisteme bagl olarak kitle iletisim araglarinin ahlaki
acidan diizeltilmis eylemleri, etik ag¢idan problem bulunan kararlarda yonlendirmenin
yapilmasi, toplumsal ya da medya sisteminin hukuki, siyasi ya da ekonomik sartlarinin
cercevesi gibi kalite standartlarinin olusturulmasi igin tiiyolar aktarir. Cilinki her bir
toplumsal sistem insanlarin ¢ogu tarafindan 6nemli ve eyleme yonelik olarak bulunan ortak
degerler aracilifiyla ayakta durmaktadir (R6ben, 2013: 11).

Bu calismada, medya ve siyaset sahasinin ortak konusu olan etigin genel ¢ergevesi,
etik degerlerin ne olmasi gerektigi ve baslica sorunlari ele alinmaya ¢alisilmistir. Medya ve
siyaset agisindan etik konusunun tartisildig: bir gergek olmakla beraber kimi zaman gozden
diisiirtildiigi ve zamanin genel uygulamalar1 ve yargilarinin etik konusuna baskin geldigi
goriilmektedir. Bu calismanin amaci, aslinda etik konusunun medya ve siyaset alaninda
oneminin hi¢ yitirilmemesi gerektigini hatirlatmak ve etik deger ve yargilarin medya ve
siyaset iligkisinin temelini olusturduguna dikkati ¢ekmektir. Bu g¢ergevede; toplumsal
olaylar nezdinde varligin1 daha giiglii hissettiren medya- siyaset iligskisinin, haber diline
yansimalarini ve haberde kullanilan sdylemlerin icerigini analiz etmek i¢in elestirel sGylem
yontemi kullanilmistir. Van Dijk tarafindan gergeklestirilen bu yontem araciligi ile Gezi
Parki eylemlerinin iktidar1 destekleyen ve muhalif olan gazetelerde yer alan ilgili
haberlerde etik sinirlarin1 asan dilin kullanilip kullanilmadigi ve eylemlere yonelik
sOylemlerin yapis1 incelenmeye ¢alisilmistir.

1.Etigin Tamimi

Etik kavrami, dogrudan ahlak kavramiyla agiklanamamakla beraber “Ahlak”
bitlinliigii igerisinde sekillendirilmis ve belli bir toplulugun i¢inde yerlesmis olan
davranislar, ilkeler ve degerler ile ilgili biitlin bir sisteme gonderme yapmaktadir.
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Mesleklerin  ahldk anlayiglar1  baglaminda degerlendirildiginde ise meslek
sahiplerinin, mesleklerini yapma edimleri hakkindaki kurallar1 ve fikirleri i¢eren bir sistem
anlamina gelir (Evers, 2010: 47). Etik kavram, bilimsel inceleme agisindan ele alindiginda
ise, normlarin olusumu ve kullanimi hakkindaki bilimsel ¢alismalar anlasilmaktadir.

Siklikla ahlakin tanimiyla agiklanmaya calisilan etik ile ilgili kavram kargasasini
gidermek admna birtakim farkliliklar ortaya konulmustur. Schicha'ya gore (2010: 10);
'Ahlak' kavrami, davranisi yonlendiren normlar1 temsil ederken, 'Etik', ahlak felsefesini
ozellikle de ahlaki normlart ve bunlarin agiklamalarini igeren “Ahlakin Tepki Teorisini”
yansitmaktadir. Ozetle etik iyi ve adil davranislar i¢in genel kurallar1 agiklamaktadir.

Etik, hayatin tim alanlarin1 ahlaki degerler ¢ercevesinde diizenlemek ve ahlaki
degerlerle, davraniglarla ilgili sorunlara agiklik getiren ¢alismalar1 incelemekle beraber
ahlaksal olanin 6ziinii ve temellerini arastirir ve insanin kisisel ve toplumsal yasamindaki
ahlaksal davranislar ile ilgili sorunlarini ele alir (Atatung, 2006: 11).

1.1.Medya Etigi

Iletisim Bilimlerinin disiplinler arasi ortak ¢alisma konularindan biri olan etik,
medyanin siyaset ile olan karmagik iliski aginin somutlagtirilmasi ve sadelestirilmesi
acisindan &nemlidir. Ulkemizde siyasetin yam sira medyanin giindelik hayatla ilgili
haberlerinde siklikla yasanan etik ihlallerinin giincelligini korudugu gz oniine alindiginda,
konunun kuramsal cergevelerin 1s1ginda pratik ¢oziimler dahilinde tartisiimasinin sonug
getirmesi olas1 goriinmektedir.

Medya etiginin tanimi, genel bir ahlak anlayisi cergevesinde yapilmaktadir ve
disipliner bir ¢aligma sonucunda medya ¢alisanlari i¢in evrensel baglamda belirlenmis olan
sinirlar1 barindirmaktadir. Fakat birbirinden farkli kiiltiirlerin tagidig1 evrensel degerler ve
ahlaki tavir-davraniglar icin genel bir agiklama yapilamayacaginin (Almagor, 2001: 124)
altin1 ¢izmekte yarar vardir. Toplumdan topluma degisen yonetim tarzi, siyasi algi, toplum
geleneklerindeki farkliliklar medya etigi taniminda da tirnak isareti agma ihtiyacini
dogurmustur.

[rvan (2005: 62), medya etigini sdyle agiklamistir: "medya mensuplarinin ve de
gazetecilerin gorevlerini icra ederken, uymak zorunda oldugu ahlaki deger ve normlar
biitiinliigli medya etigi olarak adlandirilir ve etik ilkelere medya organi degil, medya
calisanlar1 uymak zorundadir."

Medya etigi, etigin alt dallarindan olan uygulamali etik alani igerisinde agiklanir.
“Uygulamali Etik” anlayisi, medya etigiyle ilgili olarak kitle iletisim araclarinin isleyisi,
daha ozelde ise kitle iletisim araglar1 yoluyla yayilan enformasyonla ilgili olarak ortaya
¢ikan sorunlu durumlar hakkinda sistematik bir diisiinme bigimini 6nerir (Evers, 2010: 46).

Almanya'da medya etigi ilizerine yaptig1 ¢aligmalariyla tanman Christian Schicha
(2003: 45) ise medya etigini, "medyanin iletim siirecine katilan bireylerin, meslek
gruplarinin ve branglarin kendilerine diisen etik sorumluluklar1 yerine getirmesi,
kamuoyuna kars1 sorumluluklarini ise gz oniine almalar1 i¢in, medya sunumu, dagitimi ve
iiretimi esnasinda gegerli olan islevlerle ilgili kurallar formiile etme ve kurma 6devi" olarak
betimlemistir.

S6z konusu bu sorumluluklarin igeriginin medyanin etik anlayis1 ¢ercevesinde
belirlenmesi ve etige uygun eylemlerinin tanimlanmas: i¢in gerekli goriilen sartlar
igerisinde barindiran bes farkli katman tanimlanmustir (Schicha, 2010: 35-36):
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1. Meta etik! kisminda, medya etiginin (6zgiirliik, sorumluluk gibi) temel prensipleri
tartigilir.

2. Medya politik kisminda medya sistemleri ve medya kuruluslarinin organize oldugu
cergeve belirlenir. Bu noktada bilgi edinme hiirriyeti ve sahitlerin vazgegme hakkinin agik
olup olmadig1 kurala baglanir.

3. Organizasyon kisminda ¢ikar merkezli basin 6zgiirliigii ¢ercevesinde her bir medya
kurulusunun harekete gegmesi ve vazge¢cmesi yer almaktadir.

4. Meslekle ilgili kisimda ise gazetecilik eylemleri ve kapsamini yonelik genel normatif
talepler formiile edilir.

5. Son kisim olan bireyle ilgili asamada ise her bir gazeteci ve alicinin eylem faaliyet
alanlar1 ve bigimlendirme se¢imleri bulunmaktadir.

Medya etigi siiphesiz medya sistemine ve toplumun geri kalaniyla iligkisine baghdir ve
bunlardan kaynaklanir (Pattyn, 2000: 69).

Bu kosullar altinda gercek manada bir medya etiginden s6z edebilmek i¢in dort
tane temel unsur s6z konusudur (Duran, 2005: 122):

Bunlardan birincisi, diisiince ve ifadede gazetecilerin 6zgiir olmasidir. Ikincisi basin
ozgirliigiiniin gergeklesebilmesi i¢in haberin 6zgiir bir sekilde olusabilmesi ve habere
ozgiirce ulasabilmenin saglanmasidir. Uciincii olarak da haberin temel degeri olan gercek
ve dogru haberin iiretilmesi sayilir. Son olarak insana saygi ¢ergevesinde mahremiyet ve
0zel hayata saygi duymak ve korumaktir.

1.2. Medya Etigi Cercevesinde Medyanin Sorumlulugu

Medyanin tim kamuoyu i¢in sorumluluktan ibaret oldugu fikri yurttaslar 6zellikle
gazeteciler arasinda kabul edilir (Pattyn, 2000: 78). Medyada Basin Konseyleri ve
Derneklerinin hazirlamis oldugu etik kodlar, tim medya calisanlarini ilgilendirse de
ozellikle gazetecilerin haber aktarma ve haber toplama gorevlerinden dolayi, kodlarin
uygulamasinda daha dikkatli olmalar1 beklenmektedir.

Bu baglamda bilgilendirme siirecinde, haberlerle beraber kendi fikirlerini de
alicilarima aktaran medya mensuplart ile ilgili ortaya 6nemli bir problem g¢ikmaktadir.
Problem, bilgilendirme siirecinde bir sapmanin s6z konusu olmasi halinde halkin bunun
dogrulama imkaninin olmamasidir. Olaylarin gercekleri hakkinda aktarma yapan medyaya
bu yonde biiyiik ahlaki sorumluluk diismektedir (Encabo, 2014: 349).

Ozellikle siyaset arenasinda, gazete ve televizyon muhabirleri ile siki iliskiler
yiiriiten siyasetgilerin, kitle iletisim araglarini menfi kullanimlar1 ve diger siyasi kurumlari
rencide eden yayinlar1 tesvik edebilmeleri acisindan etik kodlarla sinirlamalarin getirilmesi
zorunludur.

1.3. Baslica Medya Etik flkeleri

Medya etigi cergevesinde degerlendirildiginde, 6zellikle gazetecilerin misyonunun,
giinliik hayata yonelik bilgi aktarma ve aktardig: bilgilerle okuyucu kitlesinin karar verme
sirecini etkiledigi géz Oniine alinirsa (Lambeth, 1986: 54), baz1 basin ilkelerinin 6n plana

! Meta etigi diger etik dallarini igeren bir kavramdir ve etik yaklagimlarin ne’ligine, nasil olmasi gerektigine dair
kapsamli tartigmalari igerir. (bknz. Kanlioglu, A., Alanka, 6. (2013). Meta Etik Baglaminda Medyay1 Diisiinmek, Yeni
Diistinceler Dergisi, Say1.7, 113-123.
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cikarilmasi ve medya etigi agisindan tartisilmasi kaginilmazdir. Bununla beraber 6ne ¢ikan
bazi basin ilkelerinin anlagilmasi bakimindan agiklanmasi yerinde olacaktir.

1.3.1. Gerc¢eklik ve Dogruluk

Medyanin yapisindan dolayr farklilagan bir iletisim siireci yaganmaktadir.
Toplumun “enformasyonellesmesi” olarak da adlandirilan bu siiregte vatandaslara sunulan
enformasyon cesitlendik¢e, bu enformasyonu saglayanlarin, izleyicinin dikkatini ¢ekmesi
giderek giiclesmektedir (Evers, 2010: 53). Verilen enformasyonda gercgeklik ve dogrulugun
tespiti yani bilginin dogrulugu, uygun arastirma ve dogrulamalar ve giivenilir veriler
sonunda ve olayin oldugu andaki gercege bagli kalarak tarafsiz degerlendirilmesiyle
anlasilir (Demir, 2006:285). Bu durumda gerceklik ve dogruluk ilkelerinin medya
mensuplar1 tarafindan kullanilma tarzi da alicilarin enformasyon g¢esitliligi arasinda
secimlerini onemli derecede etkilemektedir.

1.3.2. Nesnellik (Objektiflik)

Nesnellik bir durum veya olayda c¢arpitmadan ya da 6znel deger vermeksizin
uyumun saglanmis olmasidir. Nesnellik gazetecilik sunumu anlaminda ger¢egi oldugu gibi
veremez. Gazeteciler bilingli ya da bilingsiz bir goriisii tutar ve nesnelligi habere stratejik
olarak dosenir (Burkhardt, 2009: 88).

Nesnellik, uygulama agisindan problemli olan ilkeler arasinda bulunmaktadir.
Haberin nesnellik ve gerceklik iddiasinin agikliga kavusturulmasi ve bu ilkelerin hayata
gecirilmesi medya muhabirleri agisindan bazi sorumluluklari zorunlu kilmaktadir. Bu
durum sonucu muhabirlerin, kendi 6znelligini gizlemek ve haberin nesnel oldugunu
vurgulamak icin, birtakim anlatisal stratejiler gelistirmesine yol agmistir (Dursun, 2005:
78).

Haber calisanlar1 yoniinden nesnellik, altt 6geden olusur. Bunlar séyle siralamak
miimkiindiir (Tokgdz 2003, akt. Goker, vd., 2009: 239):

1. Bir sorunun farkli yonlerini sunarken dengeli ve tarafsiz olma.
2. Haber yazarken kesinlige ve realizme uyma.

3. Haberde tiim ana gegerli noktalar1 sunma.

4. Yorum ile olgular1 birbirinden ayirma.

5. Yazarin kendi tutumu, yorumu veya katiliminin etkisini azaltma.
6. Aykiri, yanli olma ve hin¢ alma amaglarindan kaginma.

1.3.3. Elestirel Simirlarin Korunmasi

Medya, olay ve olgular1 sorgularken toplumu aydinlatmak ve yonlendirmek adina
elestiri ve yorum yapabilmektedir. Iletisim Bilimleri acisindan degerlendirildiginde elestiri
fonksiyonuna islerlik ve misyon yiiklendigi goriilecektir. Iletisim Bilimleri agisindan
medya elestirisi, bireyin belirli degerleri ve kurallarindan dolayr ortaya ¢ikan nesnel ve
Oznel kriterlere bagli olarak degerlendirme yapmayi amaclayan bir yetkiyi ifade
etmektedir. Bu slire¢ tecriibe, gozlem, kesif yoluyla kazanilmis olan medya alaninda
edinilen bilgiyi zorunlu kilmaktadir (Ganguin, 2004: 3).
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1.3.4. Kisilik Haklarinin Korunmasi

Bir haber, toplumsal bir olay iizerine yapilabilecek olasi yorumlardan bir segme
yapmak zorundadir (Edgar 1998, akt. Goker vd., 2009: 240).

Mesleki smurliliklardan biri alicilarin pazar payir olarak goriilmesinin Oniine
gecilmesi ve ticari kaygilardan dolayr izleyici kitlesinin genisligi (Encabo, 2014: 349)
yerine kalitesinin arttirilmasidir.

1.4. Siyaset Etigi

Siyasetin tamamlayic1 unsurlarindan biri olan siyaset etigi, siyasetten ayri olarak
kurgulanmis olan sorumluluklar ve yiikiimliiliklerin ele alindigi (Schifer ve Monter,
2013:7) bir alan olarak tarif edilir. Siyaset etigi siirdiiriilebilirlik agisindan medya etigi ile
karsilastirildiginda, siyaset alaninda sorumlulugun daha agir ve kanuni agidan baglayicilig
oldugu anlasiimaktadir. Bu sebepten dolay: siyaset etiginden ve siirdiiriilebilirliginden s6z
edebilmek icin her seyden 6nce devleti olusturan tiim erklerin- yasama, yiiriitme ve yargi-
etik davranig ilkelerine bagli olmasi (Yiiksel, 2010: 11) gerekmektedir. Siyaset etigi, halki
harekete geciren ve endise veren savas ve barig gibi en hassas donemlerde ¢ikan biiyiik
problemler sonucu ortaya c¢ikan bir &gretidir. Bu Ogreti, ayn1 zamanda siyasetgileri
haberlestiren gazeteciler gibi siyasetcilerin de giinliik davraniglarinin yonergesi (Schéfer ve
Monter, 2013: 9) durumundadir. S6z konusu etik kurallar siyasetin isleyisini belirlemekle
kalmamakta, kamuoyu, medya, sivil kuruluslarla olan iligkisini de diizenlemesi agisindan
onemli rol oynamaktadir.

1.5. Medya-Siyaset iliskisinin Etik Yonden Incelenmesi

Kutuplagsma ve siyasi gerginligin siirekli arttig1 global ortamda, en tartismali olan
durumlardan biri de medya ve siyaset arasinda yasanan etik bazli tartismadir. Ozellikle
tilkemizde medyanin siyasi tutumlarini rahatca sergilemesi ve medyanin ¢ikarlar diinyasina
kurban verildigi bir donemde, medya siyaset iligkisinde medyanin miilkiyet yapisindaki
degismeler, medyanin hiikiimetle iligkilerini etkilemis, olusan medya kartellerinin aslinda
sirket kazancini arttirmak i¢in siyasal baskilar yapan bagimsiz giic merkezleri (Curran,
2014: 144) haline gelmelerine sebebiyet vermistir.

1.5.1. Medyanin Siyaset Uzerindeki Etkisi

Medya ortaya atilan 6nemli iddialari, tam, objektif ve anlasilir sekilde aktarmak ve
cesitli goriis acilarini dile getirmek zorundadir. Bu noktada bagimsiz iletisim, elestirel bir
kamuoyu olusumu acisindan gerekli olan irade ve karar gelisimini kamusal siire¢ icerisinde
yapilandirmayi, demokrasinin bir parcasi olarak garanti eder (Schicha, 2003: 44). Bu
cergeveden bakildiginda, bir nevi demokrasinin toplum adina denetleyicisi sifatiyla hareket
eden medyanin; ekonomik, siyasal, sosyal tiim cevrelerle esit bir mesafede durmasi ve
islevlerini objektif bir sekilde yiirlitmesi beklenmektedir.

Giliniimlizde siyaset medya Tlizerinden kurgulanmakta, siyaset diinyast medya
tarafindan iretilmekte ve sunulmakta; eglenceye doniistiiriilmekte, imaja dayali
sekillendirilmekte, sembolik ve torensel boyutla ele alinmakta, kisisellestirme,
basitlestirme, dramatize etme yontemleriyle gosteriye doniistiiriilmektedir (Cebi 2002, akt.
Damlapinar, 2008: 191).

Medya yalnizca siyaset hakkinda bilgi iletmekle yetinmemekle beraber siyasetin
sahneye konulmasindaki temel kural, ol¢giit ve yontemleri de belirlemektedir (Cebi,
2002:28). Sonug olarak medyanin siyasi aktorlere sundugu imkanlar déhilinde denilebilir
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ki, medyanin isleyis mantig1 siyasetin isleyis mantig1 ilizerinde egemenlik kurmus ve
bdylece siyasetin insa edilmesi siirecinde medya, aktif rol almistir (Cebi, 2002: 28).

Geleneksel medyanin (6zellikle gazeteler ve dergiler) giicii ve biiyiikliigli onemli
Ol¢iide ticari anlamda biiylimeyle birlikte artti ve basinda yogunlasma siirecine girildi.
Yapisal bir degisiklige giden medyanin, hacmi ve giicli artarken, giderek daha kiiclik bir
grubun denetimine girmeye basladi (Evers, 2010: 51). Medyadaki bu gelisme, etkilesimde
oldugu diger alanlarda da ister istemez degisimlere sebep olmustur.

1.5.2. Medyanin iktidar Uzerinde Denetim Rolii

Kitle iletisim araglari, her ne kadar siyasi erk gibi hukuki dayanaklara bagvurarak
iktidar1 denetleme yoluna gitmese de yaptig1 yayinlarla siyasi erklerin sistemini kontrol
etmekte halki ilgilendiren siirecler hakkinda bilgilendirme yapmaktadir.

Bagimsiz bir demokraside 6zglir medya halkin politik diisiince yapisin etkileyecek
fonksiyona sahiptir. Bu fonksiyon, medyanin bilgilendirme yapmasiyla ve halkin politik
sorunlarla ilgili kendi diislincesini gercek bilgiye dayandirmasini saglamak amaciyla
yapilan bilgilendirmeye erisme imkanina baglidir (Donges ve Branahl, 2011).

Bu agidan ele alindiginda, medyanin oncelikli gorevlerinin basinda bilgilendirme
yapmak icin halki yonlendirecek haberleri se¢mek, olusturmak, bir araya getirmek ve
yorumlamak gerekmektedir.

Medya siyasi temsilciler ile halk arasinda koprii vazifesi gordiigiinden dolay1 iktidar
sahiplerine karsi gizli tutulan ve kritik konumda olan bilgiyi yayarak bir denetim
fonksiyonu gorevini icra etmektedir. Bu denetim fonksiyonundan dolay1r medya doérdiincii
giic ya da demokrasinin bek¢i kopegi olarak adlandirilir (Donges ve Branahl, 2011).

Ayrica yetkiyi kotiiye kullanma, keyfi uygulama ve riigveti ortaya ¢ikarma gibi bir
denetim fonksiyonunu da iistlenen medya, bu giiciiyle ayn1 zamanda siddetin tanimini ve
insani degerlerin yaralanmasini 6nleyen bir medya etigine yonlendiren medya yapimcisinin
sorumluluk bilincini tesvik eder (P6tzsch, 1995: 51).

Medyanin denetimler sonucunda iktidar {izerinde miidahalesi 1iki sekilde
gergeklesmektedir (Eyiipoglu,1999: 50-53) :

a. Aciktan Miidahale Eylemi: Ac¢iktan miidahale eylemi, ya toplumdan gelen taleplerin
iletilmesi hususunda iktidar unsurlarimi bilgilendirir, ya kurum veya kuruluslar arasi
goriismelerle ilgili kamuoyunun goriislerini alma ve alinan kararlari benimsetme
asamasinda 'Danisma-Goriisme Yolu'nu devreye sokarak ya da iktidar ve iktidar
unsurlarina kars1 gerek cikarlarin tehlikeye girmesi aninda gerekse de halk adina gerektigi
durumlarda '"Tehdit Yonetimi’ni kullanarak gerceklesmektedir.

b. Kapali Miidahale Eylemi: Darbeler ve politik silireclerde medya patronlarinin ve
medyada s6zii gecen kisilerin kapali kapilar ardinda iktidarla masaya oturmasi ve iktidara
miidahalesi, 'Kapali Miidahale Eylemi’nin yontemlerinden biridir.

Medya iktidarin toplumla arasindaki bag olma o6zelliginin yani sira toplum adina
iktidar icraatlarim takip ederek enformasyon gorevini yerine getirir. Ozelde ise medya
kendi ticari ve reklam kaygilarindan dolayr da iktidarla yakin iliskide olarak c¢ikarlarim
giivenceye alacak denetim aktivitelerinde de bulunabilmektedir.
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1.5.3. Medyanin Siyaset Uzerinde Etik Sorumlulugu

Medyanin 6zellikle siyasi kurum ve aktdrlerden bagimsiz bir sorumluluk icerisinde
toplumu yonlendirmesi ve bilgi edinme hakkini objektif bir sekilde karsilamasi
beklenmektedir. Fakat demokrasi denetimi gibi iddiali bir sdylemin arkasindaki medya,
bazen ¢ikar iligkilerini 6n planda tutabilmekte ve biiyiik isletmelerin ve kamu otoritesinin
kontrolii altina girebilmektedir (Simsek ve Ugur, 2008, akt. Gilliipunar, 2011: 198).
Ozellikle Liberal kuram akiminin da etkisi ile medyada miilkiyet edinme hakki, siyasi
erkdnla aradaki mesafenin gitgide kaybolmasina ve etik sorumluluklarin arka plana
itilmesine neden olur. Bu durumda toplum, bir¢ok anket sonuglarinda da belirtildigi lizere
(6rnegin Kadir Has Universitesi, Tiirkiye Sosyal ve Siyasal Egilimler Arastirmasi- 2013)
refleks olarak siyasal kurumlara ve medyaya giivenmemektedir.

Medya, ‘Basin Etik Ilkeleri’ olarak belirlenen ilkelere 6zellikle toplum ve diger
kurumlarla olan iliskilerini diizenlemek icin ihtiya¢ duymaktadir. Ozellikle etik kurallar
arasinda ilk sirada yer alan 'Dogruluk’ ve 'Diiriistliik' ilkesi gerek toplum gerekse de diger
tim kurumlar, 6zelde ise siyasi kurumlar i¢in bir ihtiyagtir. Ciinkii basin meslek ilkeleri

siyasi otorite, kamuoyu ve meslek calisanlarinin gilivenini saglamak zorundadir (Banar,
2013: 10).

Medya, gerek toplum ve kurumlarla olan iliskilerinde ve gerekse de toplumun
kurumlarla olan iligkilerinde etkin rol oynamak ve bu iligkileri diizenlemek icin birtakim
ilkeler gelistirmek ve uygulamak zorundadir. Etik prensipler etrafinda belirlenen bu ilkeler
ise, medyanin genel olarak yerine getirmek zorunda oldugu normatif 6devler esas alinarak

belirlenir. Belirtilen bu normatif esaslar genel olarak su sekilde siralanmistir (Schicha,
2003: 44):

a. Bilgi Aktarma Fonksiyonu: Kitle iletisim Araglarinin en temel fonksiyonudur.
Alicilarin algilart ve bilinci aktarilan bilgiye gore sekillendiginden, bagimsiz ve dogru
bilginin aktarilmasi1 6nemlidir.

b. Kamusal Séylem i¢in Onemli Konularin Hazirlanmasi (Giindem Belirleme): Siyasi,
ekonomik, sosyal haberlerin sentezini yapmak ve insanlarin ne hakkinda diisiineceginin
zeminini hazirlamak, medyanin diger 6nemli fonksiyonudur.

c. Egitim ve Sosyallestirme Fonksiyonu (Deger Aktarimi): Kiiltiirel degerlerin aktarma
ve toplumsal bilinglendirmeyi arttirma ve bunu ahlaki prensipler gergevesinde yerine
getirme fonksiyonudur.

d. Entegre Etme Fonksiyonu (Ortak Hedef Arama): Medya; 6zellikle farkli irk, dil,
kiiltiirlerden olusan bir toplumsal yapida ortak paydalar ¢ikarma ve ayni kaygilar etrafinda
birlestirme giidiist tasir.

e. Iliski Fonksiyonu (Diisiince Insasi): Medya; bireyler ve toplumlar arasi iliskileri
diizenlerken, bireylerin diisiince sisteminin ingasina da destek olur. Tarafsizlik ve diirtistliik
ilkesi etrafinda objektif yayin yapma bu noktada daha fazla onem ve sorumluluk
gerektirmektedir.

f. Telaffuz Fonksiyonu (Biitiin Toplumsal Giiclerin): Medya politik sistemlerle ilgili
halki bilgilendirmek, halkin istek ve taleplerini siyasi gii¢lere iletmekle gorevlidir. Siyasi
giicler ise kitle iletisim araclarini kullanarak diislince, tutum ve davraniglarini halkin
taleplerine gore degistirmekle yiikiimlii olduklar1 gibi, demokrasi geregi medya iizerinden
kendilerini halka tanitma hakkina sahiptirler.
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g. Elestiri ve Kontrol Fonksiyonu: Denetleme fonksiyonunu icra ederken esit mesafede
ve ahlaki ilkeler ¢ercevesinde abartiya kagmadan elestirme ve kontrol etme, medyanin
Onemli bir islevidir.

Medyanin sorumluluk alaninda sekillenen bu fonksiyonlar, etik kapsaminda
degerlendirilmekle beraber, sadece siyaset alaninda degil genel anlamda medya ile temas
halinde olan bir¢ok sosyal, toplumsal, bilimsel ve hukuksal alan1 kapsamaktadir.

1.5.4. Medya-Siyaset iliskisinde Bashca Etik Sorunlar

Toplumsal sorumluluklarinin 6neminden ve fazlaligindan dolay yasal sinirlamalar
kaldirilsa dahi, gazeteciligin etige olan ihtiyacinda herhangi bir degisiklik s6z konusu
olmamaktadir. Ancak giinlimiiz medyasinda, yasalarin disina ¢ikilmasa dahi yanlislik,
carpitma, propaganda, kayirmacilik, irk¢ilik gibi bir¢ok etik sug¢ alenen islenmektedir
(Belsey, Cladwick, 2011: 22).

Gazetecilikteki etik sorunlar, “diger seyler yaninda gazeteci olan ve aracini,
gazetecilikle higbir iliskisi olmayan kendi amaglart i¢in kullanan kisiden kaynaklanan
sorunlardir." Gazeteciligin sorunlarinin kaynagi, gazeteciligin amagclariyla iliskilidir ve bu
amag, “diinyada olup bitenleri bilmemizi olanakli kilmak; yani olup bitenler hakkinda
kisinin kendi kanaatini olusturma temel hakkini kullanabilmesine katkida bulunmaktir”
(Kuguradi 2000, akt. Inal, 2010: 42).

Medya etiginde, aksakliklarin en fazla goriildiigii kitle iletisim araci gazetedir ve
ozellikle gazetecilerin yaptig1 haberler ¢ercevesinde hatalarin analizi ve gdzlemlenmesi ile
elestiriler stirdiiriilmektedir. Schicha’ya gore; tartismalar en fazla asagidaki medya
fonksiyonlar1 icra edilirken yogunlagsmaktadir (2003: 45):

1. Basin {irlinlerinin yanlighigi
2. Fotograflarin manipiile edilmesi
3. Savag muhabirliginde sansiir dnlemleri

4. Onemli kisilerin, felaket ve afetlerde kurbanlarin kisilik haklarmin
korunamamasi ve zedelenmesi

5. Elestiri yapilmaksizin sunulan umut dolu haberler

Farkli calismalar incelenerek tespit edilmis sorunlarin bazilar ise saha igerisinde
gozlem ve tecriibeler sonucu elde edilmis ve dogrudan ilgili mercilerin etik ilkeler arasinda
saymadigi sorunlardir. Degerlendirme sonucu tespit edilen ve siyaset dahil birden ¢ok
alanda yasanan genel etik sorunlari sunlardir (Irge, 2011: 222-223; Banar, 2013: 9, irvan,
2005: 69-89):

1. Medya’da hakim olan dil ve tslup anlayisinin yozlasmasi ve kirlenmesi sonucu,
haberleri ciddiyetten yoksun birakarak, popiiler kiiltiir metast haline getirmesi ve Kitle
lletisim Araglarmin kamusal gérev ve sorumluluklariyla dogrudan iliskili demokrasi
kiiltiirlinlin topluma entegre edilememesi

2. Yaymlarim kisi hak ve 6zgiirliiklerine, toplum ahlakina yonelik saldirilar icermesi
ve 0zel hayata yonelik miidahalelerinin yani sira siddet ve cinsellik 6geleri tasimasi

3. Aktarilan haberlerde dogruluk sorunu

4. Haber ve yorum ayiriminin yapilmamasi
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5. Haberde reklamci etkisi ve haber-reklam ayrimi

6. Kisilik haklar, elestiri sinirinin agilmasi ve ayrimcilik

7. Haber kaynaklariyla iliskiler ve haber kaynaginin gizliligi
8. Cikar ¢atigmalari

9. Trajik olaylarin higlestirilmesi, trajik olaylarin sikca ve sansiirlenmeden
verilmesi ve toplumun buna aligtiritlmasi

2. Yontem

Bu aragtirma; Tiirkiye'deki medya ve siyaset arasindaki iliskinin gazete haberlerine
yansima seklini tespit etmek amaciyla yapilmis, yontem olarak elestirel sOylem analizi
kullanilmistir. Haberler, Van Dijk tarafindan gelistirilen elestirel sdylem analizi metoduyla
Makro ve Mikro yap1 ¢ercevesinde incelenmistir.

Elestirel sdylem analizi; sdylem analizi arastirmalarinin bir ¢esidi olup, oncelik tasiyan
calismalarla, sosyal ve siyasal konteks igerisinde yazi ve konusmalar yoluyla sosyal gii¢
istismarmin, baskicilik ve esitsizliklerin  ortaya ¢ikarilmasi, yeniden {iretilmesi ve
engellenmesidir (Van Dijk, 2001: 352). Bu yontem araciliiyla, haberlerde etik agidan sikintili
sOylemlerin yan1 sira Gezi Parki eylemleri ile alakali sOylemlerin iktidar ve muhalefet
acisindan sorunlu olup olmadigi aciklanmaya ¢alisilacaktir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, halki bilgilendirme misyonunu yerine getirmekle sorumlu kitle
iletisim araclarindan biri olan yazili basinin, siyasi giiclerle yakinlasmasi sonucu, degisen
haber dilini ve siyasi haberlerin iiretimi esnasinda kullandig1 unsurlari, haber olustururken
kullandig1 kriterleri, haberde kullanilan sdylem yapisini ve haberin genel yapisini ortaya
cikarmaktir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Orneklemi

Calisma kapsaminda analiz konusu olarak gorsel ve yazili basinda genis yer tutan Gezi
Parki Eylemleri ele alinmigtir. Arastirmada zaman araligi olarak Gezi Parki eylemlerinin
yogun oldugu donemler olan 01 Haziran-30 Haziran tarihleri arasinda yayinlanan haberler
tespit edilmistir.

Aragtirma Orneklemi olarak ulusal basinin temel gazetelerinden olan Cumbhuriyet ve
Sabah gazeteleri secilmistir. Gazetelerin secilmesindeki baslica kriter, her bir gazetenin
belirli kesimleri temsil etmesi olmustur. Bu ger¢evede Cumhuriyet gazetesi elestirel
medyay1, Sabah gazetesi ise ana akim medyay1 temsilen ele alinmistir.

2.2.1 Cumhuriyet Gazetesi

Gezi Parki eylemlerini destekler mahiyette yayimnlar yapan Cumbhuriyet gazetesinin
haber yapilar1 bu kisimda incelenmektedir. Haber sdyleminde eylemlere acik destek veren
gazete, sectigi bashik ve sOylemlerle sikga iktidar ve emniyet gli¢lerine karst negatif
soylemlerde bulunmustur.

A. Makro Yap1

Haberin genel yapisinin ele alindigi makro yapt kisminda tematik ve sematik yapi
acisindan haber sdylemlerinin sentezi s6z konusudur.
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1. Tematik Yap1

Bu kisimda haber manseti, haber bagliklari, habere giris ve haberde kullanilan
fotograflar elestirel sOylem analizi ¢ercevesinde degerlendirilmis ve asagidaki sonuglara
varilmigtir.

a. Haber Bashklar

2013 yilinda vuku bulan Gezi Parki olaylariyla ilgili haziran ve temmuz ay1 boyunca
Cumhuriyet gazetesinin yaptigir haberler incelendiginde, gazetenin ideolojik yapisindan
kaynaklanan tutumunu ve eylemlere bakis agisin1 haberlere yansitildigi goriilmektedir.

Gazetenin haber bagliklari, cogunlukla ana basliklar1 destekler mahiyette olup iist ve ara
basliklardan olugmaktadir. Bagliklarda olaylarin aktarilis bigiminden olaylar hakkinda belli
bir yargiya sahip olundugu ve ideolojik etkenlerin de etkisiyle sloganik bir yaklagim
sergilendigi fark edilmektedir. Ayrica haber dilinde acik¢a diisman ilan edilen kesimlerle
ilgili kullanilan stibjektif basliklar gézden kagmamaktadir:

01 Haziran- Yok boyle Zorbalik

03 Haziran- Halkla gatisiyor

07 Haziran- Ofkesiyle dondii

12 Haziran- Geziyi birakmayacagiz

27 Haziran- Ust Baslik: Taksim'den yiikselen ve Tiirkiye'yi dalga dalga saran direnis
ikinci ayinda. Ana Baglik: Diren 6zgiirliik

Okuyucu bagsliklarin sansasyonel iceriginden dolayi, metne ge¢meden olaganiistii
bir durum yasandigini hissetmektedir. Haber basliklarindan olaylar hakkinda yanli bir
izlenim edinme olasilig1 ¢ok ytiksektir.

04 Haziran- Binlerce yarali var

09 Haziran-Meydanlar tasti

07 Haziran- Pala ve satirlarla halka saldirdilar
15 Haziran- 5 ¢ocugum ag

18 Haziran- Ust Baslik: Polis Gezi direniscisinin basindan asagi bilinmeyen
maddeli TOMA suyu dokmiis

Bagliklarda donemin basbakaninin disinda aktorlere vurgu yapilmamustir.
Genellestirme yapilmis, aktorlerden ¢cok Gezi Parki eylemlerine ve eylem siiresince gelisen
olaylara yer verilmistir. Ayrica basliklarda "Halk" vurgusu cokg¢a yapilmis, Marksist
diisiincede yer alan "siireclerin bireylere mahkiim edilmemesi ve halka mal edilerek siirecle
toplum arasinda bir bag kurulmasi" ilkesine bagli kalinmistir. Bununla beraber iist ve alt
basliklarda metnin 6zeti verilmeye calisilmis, metinde ayrintilar ara basliklar halinde
aktarilmistir.

01 Haziran- Halk baskaldird1

02 Haziran- Halkin zaferi

03 Haziran- Halkla gatistyor (Donemin Bagbakanina atfen)
05 Haziran- Gengler ders veriyor
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08 Haziran- Capulcu diinya

17 Haziran- Halk baskiya ve zulme direniyor
19 Haziran- Iste dik durus- Ara baslik: 'Duran Adam’1 diinya duydu

Eylemlerin geneli ve eylemler esnasinda 6len eylemcilerle ilgili basliklar g6z dniine
alindiginda, eylemlerin sekil aldig1 haziran ay1 ve siddetin dozunun arttig1 temmuz ayinda,
agirlikll olarak polis siddetine yer verilmis, siddeti kinayan eylem ve mesajlarla da soylem
desteklenmistir.

11 Haziran- Gériintiiler ortaya koydu- Ust baslik: Polis Sarisiiliik'i vurmus

14 Haziran- Hedef alindim- Ust baslik: Polisin gaz bombasiyla goziinii kaybeden
temizlik iscisi anlatti

12 Haziran- Vahsete dondii- Ust bashk: Kirli senaryolarla eyleme miidahale edildi.
On binlerin iizerine gaz sikildi.
b. Haber Girisi (Spotlar ve Haberin Ilk Paragrafi)

Haberin giris bdliimiinde ve olaylarin 6zetinde, ana olay, ana tema ve gazetecinin
yaklagiminin verilmesi beklenmektedir.

Cumhuriyet gazetesi sadece 1iist ve ara bashklara agirlhik vermis, spot
kullanmamigtir. Bu durumda haber metninin ilk paragrafi alinmalidir. Haber tek
paragraftan olusuyorsa ilk ciimle haber girisi olarak alinabilir (Ozer, 2011: 85). Konuyla
ilgili ele alinan haber araligi genis oldugundan genel bir izlenim olusturmak amaciyla
genelleme yapmak yerinde olacaktir.

Haziran ve temmuz aylarinda verilen 239 haber girisiyle ilgili ana basliklar soyle
olusturulabilir:

1. Birgok haberin girisinde, eylemcilerin masum gerekcelerle gosteri yaparken polis
siddetine maruz kaldigina deginerek, olaylara katilanlar1 hakli gésterme yoluna gidilmistir.
Polisin siddetine sebep olarak iktidar tarafindan yonlendirilmesi ve siddeti onlemeye dair
bir tepki vermemesi gosterilmektedir.

“01 Haziran- Gezi Parki'nda agacglar kesilmesin diye dort giindiir demokratik
tepkisini gosteren yurttasa iktidarin polis eliyle miidahalesi ¢ok sert oldu.”

2. Haber girislerinde iktidar1 halk diismani olarak gosteren ifadelere yer verilmistir.

“04 Haziran- Erdogan halk hareketini hala asir1 uglar olarak nitelerken aksamki
eylemler i¢in "Tencere tava hep ayn1 hava" dedi.”

3. Baz1 haber girislerinde Taksim'de eylemin ana amacinit vurgu yapan ifadeler
kullanilmistir.

“05 Haziran- Kiigiik bir direnigin baskilara, yasaklara 'dur demek' igin halk
hareketine donlismesi hem iktidarin hem muhalefetin kendini sorgulamasini
sagladi.”

4. Haberlerin girisleri incelendiginde eylemleri provoke eden aktor olarak donemin
Bagbakan1 Recep Tayyip Erdogan gosterilmistir. Erdogan'in  eylemlerle ilgili
aciklamalarina sik sik yer veren gazete, “birka¢ tane g¢apulcudan izin alacak degilim,
disaridan manipiile ediliyorlar, eylemlere derhal son verin” vs. gibi eylemcilerle ilgili
yorumlarini ve eylemlere karsi genel tutumunu sikg¢a haberlerine tasimistir.

239



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 228-249

5. Haber giriglerinde polis siddetine maruz kalanlarin ifadelerine yer verilmis ve
polisin eylemcilere olan olumsuz davraniglari, eylemcileri yaralama ydntemleri, palal
saldirganlara yardim etmesi, gozaltina alinanlarin iddialar1 gibi ithamlarda bulunulmustur.
12 Haziran'da ise polis vahset sergileyen taraf olarak nitelendirilmistir.

6.Eylemleri halk hareketi olarak gosteren gazetede, tilke genelinde bir devrimin
gerceklestirilmek istendigi imajin1 destekler yayinlar mevcuttur. Ornegin; “13 Haziran:
Demokrasi i¢in ayaga kalktilar,” “17 Haziran: Halk baski ve zulme direniyor vs.”

7. Eylemlerde olen gostericilerin polis siddeti sonucu Oldiigiine dair hazirlanan
haberlerde oliimlerin sebebine dair bilgiler de aktarilmis, adli tip raporlarindan alintilara
sikca yer verilmistir.

8. Haberlerde eylemlere katilanlar, 'yiiz binlerce kisi katildr', 'halk sokaga dokiildii',
'her kesimden yiiz binlerce yurttas kendi iradeleriyle', 'tiim yurttaslarla beraber sahip
cikacagiz' gibi ifadelerle hem oldugundan ¢ok fazla gdsterilmis hem de belirli kesimlerin
katiliminin fazla oldugu bilinen eylemlerin, diger iilkelerdeki gibi birer halk devrimine
donilismesine 6n ayak olma kaygisi hissettirilmektedir.

9. Eylemlerde kullanilan siddeti kinayan ve eylemleri destekleyen agiklamalara
sikca yer verilmis, 'Avrupa Parlamentosu Erdogan't sert dille elestirdi', 'Ankara ile Avrupa
Parlamentosu arasindaki direnis¢gilere uygulanan orantisiz siddet nedeniyle...' gibi
ifadelerin yer aldigi haberlerde ayrica gelen tepkilere karst Erdogan'in aciklamalarina da
yer verilmistir.

c. Fotograf

Fotograflarda eylemlere katilim sayisin1 ¢ok gdsteren resimlere, polis siddetinden
dolay1 yaralanan eylemcilere ve siyasi aktorlerin resimlerine sik¢a yer verilmistir.
Fotograflarda sendika bayraklari, 6rgiit bayraklar1 gibi ideolojik unsurlara deginilmekle
beraber eylemcilerin demografik yapisini vurgulayan fotograflara da yer verilmistir.
Agirlikli genclerin katiliminin vurgulandigr fotograflarda, '7'den 77'ye katilim' sdylemini
giiclendirmek i¢in buset igerisindeki bebekten bayrak sallayan yasli insanlara kadar bir¢cok
gostericiye yer verilmistir.

Polis siddetini gosteren fotograflarda ise ¢ogunlukla iiniformali resmi ve sivil
polislere yer verilmistir. Bunun bir sebebi, liniformanin insanlar iizerinde olusturdugu
tedirginlik ve c¢ekingenlige vurgu yapmak ve yine de iiniformadan ¢ekinmeden eylemlere
devam edildigi vurgusu olabilir. Diger bir sebebi de devleti temsilen giyilen liniforma
araciligiyla eylemlere miidahalenin devlet eliyle yiiriitiildiigii mesaj1 verilmek istenmistir.

2.Sematik Yapi

Sematik kisimda ise, haberde sunulan olaylarin giris, gelisme, sonug¢ ve baglam
iligkisi incelenmis, habere taraf olan kesimlerin yorumlar1 ve degerlendirmelerine yer
verilmistir.

a. Durum (Ana Olaylarin Sunumu, Sonuclar, Ardalan ve Baglam Bilgisi)

Gazetede eylemlerin neden c¢iktigina dair haberlere az yer verilmekle beraber
eylemlerin siireci ile ilgili duruma daha ¢ok yer verilmistir. Ana olay agirlikli olarak
bagliklar ve resimler araciligiyla aktarilmistir. Ana olay Taksim'e AVM yapilma kararinin
alinmast ve Gezi Parkinin yayalastirilmasit yoluyla agaglarin  kesilmesinden
kaynaklanmaktadir. Fakat eylemler, zamanla ¢evre koruma misyonundan ¢ikarak siddet
eylemlerine doniismiis ve Tiirkiye geneline yayilmistir.
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Haberlerde olaylarin sunumu yapilirken iki faktér one c¢ikarilmistir: 'polis siddeti’
ve 'Recep Tayyip Erdogan ve Erdogan'in yaptig1 agiklamalar'. Polis 'Toma, Biber Gazi ve
cop kullanma' ifadeleri ile 6zdeslesirken, polis siddeti ' Polis milis oldu', 'Destan dehset
oldu' gibi polisi su¢ makinesi gibi gosteren ifadelere yer verilitken Erdogan ile ilgili
ifadelerde 'Erdogan'dan gézdagi', ' Halkla catisiyor', "Tek o anlamadi' gibi ifadelerle halktan
kopuk ve halka kars1 bir bagbakan imaj1 verilmistir.

Olaylarin sonucunda ise verilmek istenen mesajlar su sekil 6zetlenebilir:

1. Eylemler baris¢il ve hakli gerekgelerle diizenlenmistir. Eylemciler masumdur.
Devlet ve devleti temsilen meydanda bulunan gii¢ler ise halkin iradesini yok
sayarak halka siddet uygulamistir.

2. Iktidar halktan kopuktur ve halkin taleplerini hice saymaktadir.
3. Bagbakan'i sdylemleri halki ve polisi kiskirtmaktadir.

4. Apolitik donem bitmistir ve gencler fikirlerini birgok yontem kullanarak
iletmekten ¢cekinmemektedir.

Olaylarda ardalan ve baglam yoniinden bilgilendirme, eyleme destek mahiyetinde
verilmis ve iktidar agisindan ele alinan bir tutum higbir haberde verilmemistir. Iktidardan
eylemlerle ilgili yapilan agiklamalar, haberi hazirlayan muhabirin ideolojik goriisiinii
yansitacak sekilde aktarilmis ve eylemlerin hiikiimet ile olan baglami dar g¢ergeveye
hapsedilmistir. Eylemlerde polisin siddet géstermesi nedensiz gosterilmekte ve eylemlerin
baris¢il olmaktan ¢ikmasinin en biiyiik sebebi olarak polis gosterilmistir. Fakat eylemlerin
cikis noktasi her ne kadar gevre kaygisi olsa da eylemlere katilan marjinal gostericilerin
tutumlaria hi¢ yer verilmemistir. Polisin eylemlerdeki miidahalesinin tamami keyfi ve
iktidar giidiimlii gosterilmistir.

Eylemlere destek veren kesimlere sikga yer veren gazete, eylemlerle ilgili elestiri
getiren yorum ve haberleri disarida birakmistir.

b. Yorum (Haber kaynaklari ve olay taraflarinin olaya getirdigi yorumlar)

Haber kaynaklar1 olarak resmi kurum ve kuruluslar, yetkili kisiler ve olaylarla ilgili
gorgii sahitlerinin goriislerine bagvurmak, haberin inandiriciligini arttirmasi1 agisindan
onemlidir. Ancak gazete, haber kaynagi olarak muhabir kullanmayi tercih etmistir.
Olaylarin kars1 tarafinda ise agirlikli olarak Bagbakanin sdylemlerine yer verilmistir.
Ancak Bagbakanin sOylemleri, gazetenin ideolojik goriisii ¢ercevesinde verilerek belli
basliklar 6n plana ¢ikarilmistir.

Muhabir haberi hazirlarken goriislerini desteklemek i¢in bir takim uzman ve siyasetci
goriisiine (07 Haziran- Prof. Dr. Daron Acemoglu, '"AKP'li sahinler boliiyor') bagvurmustur.

Eylemlerle ilgili muhabirler tarafindan verilen haberler, agirlikli olarak polis siddeti,
siddet goren ve oOldiiriilen eylemciler, siddete kars1 diinyadan ve Tiirkiye'den gelen tepkiler,
eyleme katilan genclerin profili {lizerine kurulmakla beraber ideolojik tutumun alenen
sergilenmesi sonucu bilinen haber anlayisinin ¢ok disinda yorum agirlikli bir haber
aktarimi ile karsilasilmstir.

B. Mikro Yapi

Semantik ve dil bilgisi kurallarinin daha 6n planda oldugu mikro yapi kisminda,
haberler pargalar halinde degerlendirilmis, climle yapilari, haber kurgusunda nedensel,
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referansal, islevsel yonleri, sézciik se¢im tercihleri ve retorik anlayisi irdelenmeye
calisilmigtir.

1. Ciimle Yapilan

Haberlerin geneline bakildiginda ciimlelerin, basit, anlasilir ve her iki tarafa vurgu
yapan aktif climlelerle kuruldugu anlagilmakla beraber oOzellikle karsi taraf ile ilgili
iddialarda pasif citimle yapilarina rastlanmaktadir. Eylemleri destekleyen haberlerin
coklugu dikkate alindiginda, bir¢ok haberde 6zne olarak 'Halk'in kullanildigi goriiliir. Bu
durumdan eylemlerdeki kararlilik ve istegin yani sira halk destegini arkaya alarak muhalif
olunan unsurlara kars1 bir zafer umuldugu ve bireylerden ¢ok toplumsal katilimdan dolay1
cogunluk olarak gosterilip, gbzdagi vermek isteme gibi bir sonug ¢ikarilabilir.

Ayrica siddet goren ve dlen eylemcilerin isimlerine de yer verilmis, bundan yola
cikarak eylemlerin hakliliginin ispati ve eylemlerin masumlugu bir kez daha ispatlanmaya
calisilmis izlenimi edinilebilir.

10 Haziran-Capulcular Sel oldu
20 Haziran-Halk direnisini durarak siirdiiriiyor, parklarda gelecegini tartistyor
31 Haziran-iste Ali'nin katilleri

Eylem karsiti unsurlar ve siddet olaylarinin aktariminda ise 6znel ifadelerin yan1 sira
eylemcilere uygulanan siddet iddialari, adli siire¢ ve kisisel yorumlar dikkate alinarak pasif
climle yapisi igerisinde verilmistir.

11 Haziran- Anlamadin dilimizi- 6znel ifade

16 Haziran- Erdogan "bosalttiniz bosalttiniz" dedi. Coluk ¢ocuk demeden geziye saldiri

basladi.

21 Haziran- Gozaltina alinanlara zorla AKP mitingi izletiliyor, eylemci sanat¢ilardan
savunma isteniyor.

2. Haberde Nedensel, Islevsel ve Referansal Tliski

Haber igeriklerinin ¢ogunda nedensel iligki igerisinde olaylara yer verilmistir. Bazi
haberlerde ise baglikla baglantili olarak haberin aktarimina devam edilmis, bazi haberler
ise kisi ve kurumlar tarafindan yapilan aciklamalar c¢ercevesinde gelismistir. Nedensel
iliski tastyan haberlerden birkag1 su sekildedir:

22 Haziran- Baskilara ve Tek Adam'a 'dur' demek igin gergeklestirilen halk eylemlerini
kiictimseyen Erdogan yine agir ifadeler kullanarak......

11 Haziran- Direnise destek veren TMMOB'nin yetkileri gece yarisi operasyonuyla
tirpanland.

Haber iceriklerinde islevsel iliski i¢ sayfalarda devam eden haberler yoluyla verildigi
gibi, baslikla baglantili sekilde de verilebilmektedir. Haberlerin ara basliklarinda yer yer
birbirinden bagimsiz haberlere yer verildiginden islevsel iliski bozulabilmektedir.

14 Temmuz-1. Ciimle: Ankara Emniyeti'nin, Ethem Sarisiiliik'iin 6ldiiriilmesine iligkin
siipheli polis Sahbaz'in lehine rapor hazirlattig1 ortaya ¢ikti. Devam cilimlesi: Emniyet
polise atilan 37 tas1 tek tek sayarak numaralandirdi.

Referansal Iliskide ise 6ne ¢ikan kavramlar, eylemler, bariscil protestolar, polis siddeti
sonucu yaralanan eylemciler ve Erdogan'in sdylemleri olmustur. Referansal iligki
acisindan, “Erdogan’dan gozdag1”, “Iskence sokaga tast1”, “Gezi eyleminde Ethem
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Sarisiiliik'ii bagindan vuran polis...”, “Gezi Parki'nda agaglar kesilmesin diye dort giindiir
demokratik tepkisini gdsteren yurttasa iktidarin polis eliyle miidahalesi...” gibi ifadeler,
eylemlerin siddet yoniiniin daha goriiniir oldugunu gostermektedir.

3. Sozciik Secimleri

Olaylarin aktariminda en fazla kullanilan sozciikler 'Halk', 'Yurttaglar', 'Polis Siddeti',
'Erdogan', 'Gezi Eylemleri’, ‘eylemcilere miidahale eden Polis', 'Gezi Sehitleri' gibi
betimleyici sozciiklerdir.

4. Haber Retorigi (Fotograf, inandiric1 Bilgiler, Gorgii Tamklarinin ifadeleri)

Cogu haber muhabirler tarafindan yapildigindan haberler ¢ogunlukla fotograflarla
desteklenmistir. Eylemlerin gergeklestigi mekan isimleri (Istanbul TEM Otoyolu, Ankara
Kizilay), Adli Tip Raporlari, Olaylar1 bizzat yasayan gostericilerin agiklamalari, Uzman
goriigleri (Prof. Dr. Ayse Saktanber) destekleyici unsurlar olarak kullanilmistir.

2.2.2. Sabah Gazetesi

Iktidara yakin yaymlar yapmasi nedeniyle secilen Sabah gazetesinde yer alan haberler
de ayn1 sekilde elestirel sdylem analizi metodu yoluyla, iki asamali incelenmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmistir.

A. Makro Yap1

Sabah gazetesinde de ayni sekilde haberler genel ¢ergevede degerlendirilmis ve tematik
ve sematik yapilar1 yorumlanmaya c¢aligilmistir.

1. Tematik Yap1

Tematik yapt asamasinda haber baslik segimleri, haber girisinde kullanilan spot ve
paragraf yapisi ile haberle ilintili segilen fotograflarin analizi yapilmaya ¢alisilmistir.

a. Haber Bashklar

Hiikiimete yakinligiyla taninan Sabah gazetesinin Gezi Parki eylemleriyle ilgili haber
basliklar1 incelendiginde, haberlerin haziran ayinda yogunluk kazandigi ve temmuz ayinda
tam tersi bir sekilde haberlerin azaldig1 goriilmektedir.

Gezi Parki eylemleriyle ilgili gazetenin tutumuna bakildiginda itidal cagrilar1 goze
carpmaktadir. Sabah gazetesi, Cumhuriyet gazetesinin bagbakanla ilgili elestirel
haberlerinin tersine haberlerinin ¢cogunu bagbakanin eylemcilere kars1 uzlasi dolu ve 1limh
yaklasim sergileyen tutumuyla beraber eylemlerin arkasinda baska niyet ve amaglarin var
oldugunu soyledigi haberlere yogunlagtirmistir.

03 Haziran- Gerideki on yil yarinin teminati
07 Haziran- Demokratik Talebe can feda

08 Haziran- Cevreci kardesler gelin konusalim
12 Haziran- Kimsenin yanina kar kalmayacak
13 Haziran- Ayrismaya asla izin vermeyiz

16 Haziran- ihanet cetesi var

Eylemlere karsi itidalli bir yaklasim sergileme ¢abasinda olan gazetenin haber
basliklarinda, polisin gaz kullanimima da deginilmistir. Gaz kullanimin1 ‘gaz kesildi sis
dagildr’ bashigiyla veren gazete, Bagbakan Erdogan’in ‘Gaz isinde yanlislik var’ yorumu
ile soylemini kuvvetlendirmistir. Genel olarak 1liml1 mesajlar veren gazete, siddet gosteren
eylemciler ve provokatif eylemlerde bulunan kisiler disinda kalan eylemcileri
elestirmemistir.

243



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 228-249
03 Haziran- Ofke gitti, zarar kald1
11 Haziran- Iste o ilan1 veren adam
14 Haziran- Gezide ¢adirlar1 yakacaklardi

Eylemlerde polis siddetine hemen hem hi¢ deginmemekle beraber eylemciler tarafindan
yapilan siddet olaylarina de§inen gazete, bu noktada tarafli oldugunu gostermistir.

16 Haziran- Ust Baslik-Polis kimsenin can giivenligini tehlikeye atmadan parki bosaltti

Haber basliklarindan yola ¢ikarak yapilan bir tespitte iktidarin olaylar1 yumusatma ve
uzlasi arayis1 igeren mesajlarini vermesi ve taraflarin bulusmasidir.

04 Haziran- Mesaj alindi sagduyu vakti

06 Haziran- Platformun talebi artti

14 Haziran- Istanbul halki ne diyorsa o

09 Haziran- Demokratik tepkiden rahatsizlik duymayiz

Mubhalefetten gelen yorumlar arasinda se¢me yapan gazete, her iki muhalefet lideri ile
beraber eylemlerde aktif rol alan BDP milletvekillerinin sagduyu ve galeyana gelmeme
mesajlarini igeren yorumlarina atifta bulunmustur.

05 Haziran- Hepimiz ders almaliyiz -Kemal Kiligdaroglu-
05 Haziran- Gaz yeseniz de gaza gelmeyin -Devlet Bahgeli-
b. Haber Girisi (Spotlar ve Haberin ilk paragrafi)

Gazetede az sayida spot igerikli haberlere yer verilmekle beraber degerlendirme
agirliklt olarak haberlerin ilk paragrafindan yola c¢ikilarak yapilmistir. Haberlerin
girislerine bakildiginda gerek basbakan tarafindan gerek diger yetkililer tarafindan yapilan
aciklamalarin ¢ogunun ilk agizdan aktarildigi goriilmektedir.

07 Haziran- “Agaglarin sokiilmemesi talebini samimi olarak yapanlar diginda, istismar
edenleri ayristirmak durumundayiz -Bagbakan-*

Eylemlerin ekonomik agidan verdigi zarara deginilen haberlerin girisinde, kamuya
verilen hasarlara yer verilmistir. Bagbakanin ekonomik boykot ¢agrilarini esnaf {izerinden
degerlendirdigi ve agir soylemlerde bulundugu haberde, yorum spotta ikinci agizdan
duyurulmus ve ilk agizdan metin igerisinde aktarilmistir.

24 Temmuz- “Basbakan gezi olaylar1 sirasinda yapilan ‘6 ay tiiketmeyelim ekonomiyi
durduralim’ ¢agrisina yanit verdi.”

Gezi parki eylemlerinin ele alindigi giinlerin hemen hemen hepsinde basbakanin
sOylemlerine sikca yer verildigi goriilmekle beraber, haberlerin girisine bakildiginda genel
olarak gezi parki eylemlerinin sosyal, toplumsal yoniinden ¢ok siyasi ve ¢ok uluslu bir
yapinin s6z konusu oldugu Bagbakanin agzindan verilmistir.

12 Haziran. “Bu eylemler bazi sermaye gruplari, faiz lobileri, bazi medya gruplar
tarafindan ¢ok agik sekilde kullanildi.”

c. Fotograf

Haberlerde kullanilan fotograflarin genelinde Bagbakan on plana ¢ikarilmigtir.
Resimlerde Bagbakanin genellikle miting ya da toplantilarda konusurken c¢ekilen
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resimlerine yer verilmistir. Bazi fotograflarda basbakan, tebessiim ederken bazi
fotograflarda ise ciddi durusunun verilmesi gozden kagmamistir. Agirlikli olarak
Basbakanin resminin gorsel propaganda mahiyetinde kullanilmasinin ardinda olayin siyasi
acidan ciddiyetinin vurgulanmasi olabilecegi gibi karsit kesimler iizerinde tedirginlik
yaratma istegi de soz konusu olabilir.

2. Sematik Yap1

Sematik yap1 ¢ergevesinde haberin olaya yaklasimi, sebep-sonug iligkisi ve haberlere
taraf olan kisilerin yorumlar1 ve kaynak degerlendirilmeleri analiz edilmeye ¢alisilmistir.

a. Durum (Ana Olaylarin Sunumu, Sonuglar, Ardalan ve Baglam Bilgisi)

Gazetede olaylarin ¢ikis noktasi olan aga¢ kesimi, AVM yapimi gibi unsurlara
neredeyse hi¢ yer verilmemistir. Haberlerde ana olay olarak dogrudan eylemler verilmis,
eylemlerin bitmesi i¢in uzlasi saglama, eylemlerin verdigi zararlar ve tazmini, eylem
temsilcileri ve sanatgilarla eylemlerin bitirilmesine dair toplantilar ve basbakanin gerek
eylemler hakkinda gerekse de eylemlere destek veren odak ve kurumlar hakkinda yaptigi
konusmalarla ana olayin siirecleri detaylandirilmastir.

Ana olayin sunumu ile ilgili metinler kisa tutulmus, basliklar ve resimlerle biitiinliik
saglanmaya calisilmistir. Cok tartisilan polis siddetinin sadece ‘Gaz kesildi, sis dagildr’
basligiyla verilen haberin disinda dogrudan yer bulmamasi ve ikinci agizdan tek ciimle ile
bir iki haberde yer almasi ise dikkat ¢ekmistir.

Haberlerde eylemler ile varilmak istenen sonug ise sdyle aktarilabilir:

1. Asil amaci disinda yapilan ve siddet kullanilan eylemlerin samimiyetine
inanilmamaktadir ve birtakim c¢evrelere hizmet ettiginden siiphe duyulmamaktadir -
Bagbakanin sermaye ¢evreleri, faiz lobileri su¢clamasi-

2. Haberlerde 'eylemler hosgdrii ve diisiincelere saygi cercevesinde sona erdirilebilir'
temasi sikca islenmistir.

3. Haberlerde 'uzlas1 yolu her zaman agik tutulmali ve ¢ikar elde etmek isteyen c¢evreler
engellenmeli' mesaj1 iktidar sylemi tizerinden sik¢a iglenmistir.

Olaylarda ardalan (arka plan) ve baglam yoniinden bilgilendirme, siyasi sdylemler
tizerinden verilmistir. Protestolarin ¢ikis nedeni ve protestolar esnasinda yasanan siddet
olaylarmin ardalan ve baglam iliskisi zayif tutulmustur. Eylemler, iktidarin bakis agisindan
verilmis ve siklikla bu sOylemler lizerinden uzlasi mesaj1 verilerek bir olaylar zinciri
kurulmaya caligilmus, karsi tarafla ilgili baglam yonii toplantilarla -platformun talebi artti
gibi -smirl kalmustir.

b. Yorum (Haber Kaynaklar1 ve Olay Taraflarinin Olaya Getirdigi Yorumlar)

Gazete, haberlerinde muhabirlerini kaynak gostermekle beraber agirlikli olarak
siyasi aktorleri kullanmay1 tercih etmistir. Haber kaynaklari olarak belirtilen siyasi
aktorlerin soylemi, eylemlerin temelinde yatan sebepleri ortaya g¢ikarmayir hedefleyen
mubhabirler i¢in inandiricilik agisindan 6nem tasimaktadir. Karsit taraflardan hi¢ yorum
vermemesi ve sadece hiikiimet yetkililerinden gelen yorumlar1 aktarmasi ise, gazetenin
siyasi gOriislinli ortaya koymasi agisindan onemlidir. Gazetelerin tagimasi gereken siyasi
partilere esit mesafe kuralinin 6nemli 6l¢iide ihlaline bir 6rnek olarak verilebilir.
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Siyasi yorum disinda verilen tek yorum ise; eylemlere destek vermeyen sanatcilarin

baz1 cevreler tarafindan diglanmasina dair sanatgilarin verdigi demeglerin aktarildig
haberdir.

Eylemlerle ilgili muhabirler tarafindan verilen haberler ise; agirlikli olarak

eylemcilerin gerceklestirdigi siddet olaylar1 ve itidal ¢agrilartyla ilgilidir.

2. Mikro Yap1

Bu bolimde haberi olusturan kisimlarin analizi s6z konusudur. Ciimle yapilari,
nedensellik durumlari, retorik kullanimi gibi haberi tamamlayan yapilarin semantik ve
yapisal iliskisi daha kismi olarak incelenmektedir.

1. Ciimle Yapilan

Haberlerin geneline bakildiginda climlelerin, basit, anlasilir ve birebir verildiginden
aktif oldugu anlasilmaktadir. Hemen hemen higbir haberde pasif ciimle kullanilmamasi
dikkat cekerken, bunun sebebinin biiyiik ihtimal karsi tarafla ilgili haber sayisinin ¢ok
diisiik olmasi ve birgok haberin ana Oznesi olan Bagbakanin ifadelerinin dogrudan
verilmesi gosterilebilir.

Ayrica uzlagt ve itidal ¢agrilarinin siirekli yapildigi haberlerde, eylemlerin daha fazla
ulusal krize sebep olmadan bitirilmesi ve hiikiimetin gdsterilenin aksine olumlu yaklastigi
izleniminin saglanmas1 hedeflenmis olabilir.

04 Haziran- “Biz de millet de oyuna gelmeyiz”

08 Haziran- “Cevreci kardesler gelin konusalim”

2. Haberde Nedensel, islevsel ve Referansal iliski
Gazetede yer alan haber igeriklerinin tamamina yakininda nedensel iliskiye
rastlanmamistir. Yukaridaki boliimlerde de izah edildigi iizere, olaylarla ilgili siyasilerin
goriisleri agirlikl olarak haberlestirilmis ve eylemin siireci yerine eylemin siyasi siireci 6n
plana cikarilmstir.

Haber iceriklerinde islevsel iliski boyutunda aranan birinci ciimlenin devaminin ikinci
ciimleyle desteklenmesi boyutu, ¢ogunlukla siyasi sdylemler iizerinden ger¢eklesmistir.

18 Haziran- “Son olaylarda sadece igerideki, disaridaki dostlar degil, demokrasimiz ve
ekonomimiz de sinavdan gegcti. Dost goriintlisii altindaki bazilari, ne kadar samimiyetsiz
olduklarini gosterdiler (Bagbakan Erdogan’in konusmast).”

Referansal Iliskide hiikiimet unsurlarinin agiklamalar1 eylemin diger yonlerini drtmekte
ve olaylarin baslangic ve gelisme siirecini es gecerek ‘Eylemler Gezi Parki ile ilgili degil
ideolojik’, ‘olaylart sandiktan galip ¢ikmayan muhalefet kiskirtiyor’, ‘herkesi sagduyulu
olmaya ve kurallara uymaya cagirtyorum’, gibi ifadelerle farkli yonlerden eylemlerin ele
alinmasi saglanmaya ¢alisiimaktadir.

3. Sozciik Secimleri

Olaylarin aktariminda en fazla kullanilan sozciikler 'uzlasi', 'itidal', ‘eylemciler ve
talepleri’, ‘Bagbakan Erdogan', ‘olaylar1 kigkirtan gruplar’ gibi siirecin duragan yoniinii
tasvir eden sozciiklerdir.

4. Haber Retorigi (Fotograf, inandiric1 Bilgiler, Gorgii Tamklarinin ifadeleri)

Haber retoriginin saglanmasi adina c¢ogu haberin igerigi Bagbakanin demecleri
tizerine kurulu oldugundan Bagbakanin igerikle uyumlu resimleri kullanilmistir.
Eylemcilerle yapilan toplantilar, eylemlere mesafeli duran sanat¢ilarin yaklasimu,
eylemlerin kdotiilenmeden uzlasi yoluyla sona erdirilmesine yonelik yorumlar istenilen
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ama¢ dogrultusunda ikna ve inandirma unsuru olarak kullanilmistir. Eylemlerde vuku
bulan olaylara fazla deginilmemis ve tanik gosterme kaygisi glidiilmemistir.

Tartisma ve Sonug¢

Derin ve c¢ok faktorli arastirma alanina sahip olan medya-siyaset iliskisinin
kapsami ve etik agidan degerlendirilmesi sorunlu ve miidahaleye agik bir konudur.

S6z konusu iliskinin olusumuna etki eden faktorlerin ve dnceden belirlenmis olan
etik sorunsalinin ortaya konmasina yonelik yapilan calismalarda elde edilen verilerin
islenmesi ve degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan sablon; medyanin ekonomik, sosyal ve
siyasal birtakim sebeplerden dolay1r asli gorevi olan bilgilendirme fonksiyonunun geri
planda kaldig1 ve c¢ok yonlii bir giic temsilcisi konumuna geldigi izlenimini ortaya
koymaktadir. Medya ve siyasetin sistem yapisi altinda sekillenen iligkisi, toplumun tiim
unsurlarii  etkiledigi gibi toplumsal ve kiiltiirel degerleri de etkilemekte, zamanla
medyanin insanlar i¢in hazirladigr hayat, uygulamaya ge¢cmektedir. Etik bu noktada
medyanin balans sistemini kontrol ederek ve simirlarini tayin etme gorevini iistlenerek,
insan-medya iliskisini diizenleme gorevini yerine getirmektedir.

Calismada ele alinan gazetelerin siyasi partilerin temsilcisi ve sOzciisii olma
gorevini istlenmeleri, medyanin asil fonksiyonunu fazlasiyla tartismaya agmakla beraber
ele almman Gezi Parki eylemlerinin siyasi diizleme fazlasiyla kaydirilmasi ve gazetelerin de
buna araci olmasi, medyanin siyasi etik anlayisinin nasil olmasi gerektigi sorununu tekrar
giindeme tagimistir. Analiz kisminda da yer aldig1 lizere, gazetelerin protestolar1 ele alis
tarzinda etik sikintilarin oldugu goriilmektedir. Haber kaynaklarimin dogrulanmamis
olmasi, sosyal medya tlizerinden aktarilan haberler {izerinden haber igeriklerinin hazirlamis
olmasi, etik agidan sikintili birgok manseti de beraberinde getirmektedir. Her iki gazetenin
haber yapilarinda, yorumlarin, haber yapilarinin, haber retoriginin aranilan etik degerler
acisindan muglak kaldigin1 ifade etmek miimkiindiir. Zira protestolart destekleyen
gazetenin iktidar1 direk hedef almasi ya da iktidar1 destekleyen gazetenin siyasilerin
yorumlar1 lizerinden haberlerini yapmayi tercih etmesi, objektiflik ve olmasi gereken
hakikat degerlerinin eksik kaldigini, tarafsizik ilkesinin yerine getiremedigini
gostermektedir.

Medyanin ¢ok fonksiyonlu yapisi igerisinde bir diizen saglamasinda, disaridan
bir¢ok unsurun etkisinin olmasi, asil gorevi medyayr denetlemek ve diizenlemek olan etik
yapinin fonksiyonunu yerine getirmesine engel teskil etmektedir. Etigin engellenmesi ise
toplumsal ve iletisim sahasindaki bosluklarin biiylimesine ve bunun sonucunda
uygulamada problemlerin ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu durum ise zamanla toplum
tarafindan alisgtlan bir durum olarak kabullenildiginden sorunlarin ¢oziimlerinde
gecikmelere yol acabilmektedir.

Bu ve buna benzer durumlardan yola ¢ikarak, medyanin sistemler ve toplumlarla
olan iliskisinde etik prensiplerin hayati bir fonksiyon tasidig1 bir kez daha anlagilmaktadir.
Etik araciligiyla medyanin sahip oldugu bilgilendirme islevi, yapilandirma islevi, egitme
islevi gibi toplumsal unsurlarinin harekete gecirilmesi ve toplumun dinamik yoniiniin bu
islevlerle giiclendirmesi, iletisimin bir biitin halinde ve hayat sistemi olarak
algilanmasinda etkin rol oynayabilir.
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Ozet

Giiniimiizde, finansal kuruluslarin hissedarlara ve tiim paydaslara karst sorumluluklart artmig ve tiim
kurumsal iletigim siire¢leri gibi finansal halkla iligkiler de 6nem kazanmistir. Finansal halkla iliskiler;
kurulusun paydaslar1 ve diger kamularla iligkilerini diizenleyen ve olumlu imaj ve iyi bir kurumsal itibar
olusturmay1 hedefleyen yonetsel bir iletisim siirecidir. Son yillarda giderek zenginlesen uygulamalari ve hizli
bicimde gelisen yapisi nedeniyle; dijital iletisim platformlart finansal kuruluslarin paydaslariyla iletigim
kurmalar1 ve islem yapmalari i¢in yeni olanaklar sunmaktadir. Dijital iletisim platformlarindan biri olan
sosyal medya da finansal kuruluslarin 6zellikle de bankalarin bilgi sahibi olmak ve bilgi paylagsmak amaciyla
kullandiklar1 mecralardan biridir.

Bu caligmanin temel amaci toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan finansal
kuruluglarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlar1 baglaminda sosyal medya platformlarint ne
sekilde kullandiklarin1  degerlendirmektir. Kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasinda toplumsal
sorumluluklar konusunda basarili bulunan kuruluslar i¢erisinden bankacilik sektoriiniin dnemli kuruluslar
olan Akbank, Tiirkiye Is Bankas1 AS ve Garanti BBVA secilmistir. Bankalarin sosyal medya platformlar
icerisinde en ¢ok kullanici sayisina sahip olan Facebook hesaplarindaki paylasimlart nitel aragtirma
yontemlerinden biri olan betimsel analiz yontemi ile ele alinmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda bankalarin paylastigi gonderiler igerisinde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapmis olduklari paylagim sayilari ele alindiginda bu kapsamda en g¢ok
paylasimi Akbank’in yaptigi gorilmektedir. Ardindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
paylasim sayis1 degerlendirildiginde Garanti Bankasi ikinci sirada yer almaktadir. Is bankasmin ise bu
anlamda yaptig1 paylagim sayist diger iki bankaya oranla olduk¢a azdir. Ancak Facebook’ta yaptiklart genel
paylasim sayilarina oranla her {i¢ bankanin da gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
paylasimlarina bu sosyal medya aracinda yeteri kadar yer vermedikleri goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Finansal Halkla Iliskiler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya,
Finansal Kuruluglar.

THE USE OF SOCIAL MEDIA IN SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES OF
FINANCIAL INSTITUTIONS: AKBANK, GARANTI BBVA AND TURKIYE IS
BANKASI

Abstract

Today, financial institutions ' responsibilities to shareholders and all public have increased, and
financial public relations, like all corporate communication processes, have gained importance. Financial
public relations is a managerial communication process that regulates the organization's relations with
stakeholders and other publics and aims to create a positive image and a good corporate reputation. Due to its
rapidly enriching practices and rapidly developing structure in recent years; digital communication platforms
offer new opportunities for financial institutions to communicate and engage with their publics. Social media,
one of the digital communication platforms, is one of the tools used by financial institutions, especially
banks, to acquire and share information.

The main objective of this study is to evaluate how financial institutions that are successful in social
responsibility use social media platforms in the context of their share of Social responsibility activities.
Akbank, Isbank and Garanti BBVA were selected as the major institutions of the banking sector in the
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Corporate Social Responsibility survey. The shares of banks in facebook accounts, which have the highest
number of users in social media platforms, were handled with descriptive analysis method, which is one of
the qualitative research methods.

In line with the findings, when the number of shares that banks have made in relation to Corporate
Social Responsibility activities is taken into consideration, it is observed that Akbank has made the most
share in this context. Then, when the number of shares related to Corporate Social Responsibility activities is
evaluated, Garanti Bank ranks second. The number of shares that Is Bank makes in this sense is very small
compared to the other two banks. However, compared to the overall number of shares they make on
Facebook, it is seen that all three banks do not give enough space to share their Social Responsibility
activities in this social media tool.

Keywords: Financial Public Relations, Corporate Social Responsibility, Social Media, Financial
Institutions.

Giris

Giliniimiizde basta bankalar olmak iizere hisse senetlerini kamuoyuna sunan birgok
kurulus, finansal halkla ilisler uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Finansal kuruluglara
en ¢ok da bankacilik sektdriinde yer alan aktorlere duyulan giiven onlarin en 6nemli basari
nedenidir. Bu siirecte kurulusun kamularina yonelik {iriin ve hizmet bu kurumsal yonetim
ilkeleri ile degerlerin olusturulmasi siirecinde ise halkla iligskiler uzmanlar1 ve bunlar
tarafindan gerceklestirilen uygulamalar kilit rol oynamaktadir. Bu nedenle giinlimiizde
bir¢ok finansal kurulus ve 6zellikle de bankacilik sektorii halkla iliskilerin finansal halkla
iligkiler adi verilen bir tiirline kurumlarinda yOnetimin Onemli bir islevi olarak yer
vermektedirler. Finansal kuruluslarda gérev alan hakla iligkiler uygulamacilari, kurulusun
yatirnmcilarina ihtiyag duyduklar1 bilgiyi vermek, tiim paydaslarin kurulusa duydugu
giivenini arttirmak, hisselerin piyasadaki uzmanlar, kurumsal ve bireysel yatirimcilar
tarafindan cekici algilanmasini saglamak ve sirket hisselerinin degerinin arttirilmasina
katkida bulunmak gibi rolleri yerine getirmekle de sorumludurlar. Bu asli gorevlerin yani
sira, i¢ ve dis kamularda ve genel olarak kamuoyunda isletmeye yonelik ilgiyi, anlayis ve
kabulii arttirmak, iirtin ve hizmetlerin satisina uzun donemde katki saglamak, isletmenin
markalasmasi siirecine destek vermek, yeni yatirimcilarin ilgisini ¢ekmek gibi amaglar1 da
vardir. Biitiin bu hedeflere ulasabilmek icin etkili bir planlama ile uygun iletisim stratejileri
gelistirmek, medyayi etkili bicimde kullanmak, gazeteci ve editorlerle iyi iletisim kurmak,
paydaslarla toplantilar diizenlemek, isletme gezileri ve diger etkinliklerle hedef kamularla
olan iletisimi yonetmek gerekmektedir. Son donmelerde ise tiim bu seceneklere sosyal
medya kullanicis1 olan ve ¢ok genis bir kitleyi olusturan paydaslarla dogrudan ve ok
kanalli iletisim kurmak ve bu iletisim siireglerini etkili ve hizli bir bicimde ydnetmek
zorunlulugu da eklenmistir. Seitel’in (2016: 210) de belirttigi gibi, “sosyal yazilim”,
“sosyal programlama”, ya da “web 2.0 olarak da isimlendirilen sosyal aglarin gelisimi
halkla iliskiler pratigi icin de gittikce genisleyen olanaklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
olanaklar elbette ki finansal halkla iliskiler siireci agisindan da Onemli secgenekler
sunmaktadir. Finansal halkla iligkilerde kullanilan kurumsal iletisim araglarini yillik rapor,
i¢c aylik rapor, yillik toplanti, goriisme cagrilari, medya iliskileri ve medya izleme,
elektronik mailler seklinde siralayabiliriz.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar, diger kuruluslar gibi finansal
kuruluslarin da 20. yiizyildan itibaren diga acilan yeni bir yiizii olarak goriilmektedir.
Kurulusglar sadece kar odakli isletmeler olarak anilmak yerine, kazanglarini topluma geri
kazandiran bir misyonu da benimseyen yapilar olarak bilinmeyi tercih etmektedirler. Bu
projeler, karin toplumla paylagilmasina ve isletmelerin faaliyetlerinin sadece kar odakl
olmayip, topluma ve dogaya faydali hale getirilmesine odaklanir. Bu projelerin elbette bir

251



INiF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 250-269

ciktis1 da isletmeler agisindan artan rekabet kosullarina ayak uydurmanin yeni bir aract
haline gelmesidir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir anlamda da bir isletmenin yapmasi ya
da yapmamasi gereken seylerden cok isletmelerin aldiklart sorumluluklarin Olgistidiir
(Hansen ve Schrader, 2005: 377). Finansal kuruluslar, kar odakli olmayan sosyal
sorumluluk projeleri yoluyla, topluma ve insan dis1 ¢evreye fayda saglamakla kalmayip,
bilinirliklerini ve kuruma duyulan giiveni artirmaktadirlar. Bu tiir projeler kurumlarin hem
bilinirligini artirmakta hem de imajini1 ve kurumsal kimligini giiclendirmektedir.

Bu c¢alismanin amaci finansal kuruluslarda gercgeklestirilen finansal amacli halka
iliskiler uygulamalarinin 6nemli bir boliimii olan sosyal sorumluluk uygulamalarinin
sosyal medya da nasil ele alindigina dair bir inceleme yapmaktir. Calisma da oncelikle
finansal halkla iliskiler, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal medya ve sosyal aglar
kavramlar1 birbirleriyle iliskilendirilerek ele almmustir. Daha sonra Tiirkiye Is Bankasi
A.S., Akbank ve Garanti BBVA’nin Facebook hesaplarinda kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ile ilgili yapmis olduklar1 paylagimlar igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Calismada yaygin kullanimlar1 nedeniyle Garanti BBVA’dan kisaca Garanti Bankas1 ve
Tiirkiye Is Bankas1 A.S.’den kisaca Is Bankas1 olarak bahsedilmistir.

1.Finansal Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Son donemlerde finansal kuruluslarin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
kampanyalar1 tiim paydaslar ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina ve miisterilerinin
bankacilik kurulusunun iirlin ve hizmetlerine uzun donemde sadik kalmasima neden
olmaktadir. Kiiresellesen diinyada rekabete dayali ekonomik sistemler, krizler, hukuksal
ya da yonetsel skandallar ve 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra daha
giiclii ve orgiitlii hale gelen aktivist hareketler, bankacilik sektoriinii de olumsuz bigimde
etkilemektedir.

Bu nedenle, kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapilan ¢alismalar giderek 6nem
kazanmakta ve bankalarin sosyal sorumluluk ile ilgili ¢alismalara verdigi onem giderek
artmaktadir.

1.1. Finansal Halkla Iliskiler Kavramina Kisa Bir Giris

Finansal kuruluslar, kiiresellesme siireci ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerleme
nedeniyle hem asli gérev alanlarinda hem de kurumsal iletisim konusunda ¢dzlime doniik,
yontem ve uygulamalar gelistirmek zorunda kalmaktadirlar. Ongoriilemeyecek bir hizla
kiiresellesmeye devam eden modern diinyada, finansal kuruluslarin seslendigi paydaslarin
baglantili olduklar1 ya da potansiyel miisterisi olduklar sirketlerle ilgili; ayrintili, hizli ve
kesintisiz bilgiye olan ihtiyaclart her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle de finansal
kuruluglar ozellikle de halka acik sirketler hedef kitleleri tarafindan yakindan takip
edilmektedirler. Bu durum da finansal kuruluslarin hissedarlara ve tiim paydaslara karsi
sorumluluklarini arttirmis ve tim kurumsal iletisim siirecleri gibi finansal halkla iligkiler
de O6nem kazanmigtir. Sirketlerin finansal performansi sadece analistler, hissedarlar ve
potansiyel yatirimcilarin degil, sirketin iletisim halinde oldugu biitiin paydas gruplarin ilgi
odagindadir (Ongéren, 2011). Yatirimer iliskilerinin giiclendirilmesi, finansal paydas ve
hedef kitleye isletmeleri degerlendirmede kullanilabilecek nitelikli bilginin etkin bigimde
ulastirilmasi ile miimkiin olmaktadir.

Son yillarda ABD ve Bat1 Avrupa iilkeleri gibi serbest piyasa iilkelerinde finansal
halkla iligkiler, kurumsal halkla iliskilerin en ¢ok uygulanan tiirlerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (PRSA), kavram i¢in finansal
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halkla iliskiler ya da finansal iliskiler isimlerini kullanmaktadir (Kelly vd. 2010: 187).
Argenti’ye (2006: 29) gore kurumsal iletisim bagligr altinda yer alan bir fonksiyon olan
finansal halkla iliskiler, biinyesinde bulundugu kurulusun finans hedef kitlesi ile {ist
yonetimi arasinda koprii gorevi yapmaktadir. Finansal halkla iligkiler; yerli ve yabanci
yatirimcilar, hissedarlar, bankacilar, borsa kuruluslari ve ekonomi medyas1 basta olmak
tizere medya kuruluslarina yonelik gerceklestirilen planlt ve siirdiiriilebilir kurumsal
iletisim faaliyetlerinden olusmaktadir. Finansal halkla iligkilerin en Onemli calisma
konulart; yonetimin amaglarina ulagsmasini saglayacak stratejiler gelistirmek, medya ile
iletisim kurmak, analist toplantilar1 diizenlemek, geziler ve finansal topluluklar ziyaretleri
de kapsayan bir dizi iligkiyi yonetmektir (Jackson ve Center,1995: 152). Finansal halkla
iliskiler; kuruluslarin ortaklar1 ve diger i1s diinyas: ile iliskilerini diizenleyen ve
bilgilendirmeler yoluyla olumlu imaj yaratmaya c¢aligan iletisim siirecini kapsamaktadir
(Biilbiil, 2004: 69).

Finansal halkla iligkiler, yatirimci iligkileri ile de yakindan baglantilidir. Birgok
halkla iligkiler yazar1 yatirimei iliskilerini halkla iliskiler semsiyesi altinda degerlendirerek
finansal halkla iliskilerin varligma dikkat cekmektedir. Amerikan Halkla Iliskiler
Dernegi’nin (PRSA) gorev ekibi yatirnmer iligkilerini; basin, ¢alisan, miisteri, toplum,
hiikiimet ve bagis¢1 iliskileriyle beraber hakla iligkilerin alt tlirlerinden biri olarak
saymaktadir. Kelly’nin (1992) yaptig1 arastirmanin bulgular1 da halkla iliskiler egitimi
veren gazetecilerin ve kitle iletisim araclarini temsil eden egitimcilerin % 88’inin yatirimci
iligkilerini, halkla iligkilerin bir alt tiirii olarak kabul ettigini gostermektedir.

Finansal kuruluslarda halkla iliskiler uygulamacilari, hissedarlarinda giiven
duygusu vermek ve hisseleri bireysel yatirimei, finansal analist ve kurumsal yatirimcilara
cekici kilmak yoluyla, bir sirketin hisselerinin degerini arttirmaya ve sermayenin maliyetini
azaltmaya yonelik ¢aligmalar1 yerine getirmektedir (Cutlip vd., 1994: 19).

Bununla birlikte 6ncelikle i¢ ve dis hedef kitlelerde genel olarak ise kamuoyunda
isletmeye ilgi cekmek, isletmeye karsi anlayis ve kabulii arttirmak, iiriin ve hizmetlerin
satisina uzun vadede katkida bulunmak, isletmenin markalasmasma katkida bulunmak,
yeni yatirimcilarin ilgisini cekmek gibi hedefleri de vardir. Biitiin bu hedeflere ulasiimasi
ise etkili bir planlama ile uygun iletisim stratejileri gelistirmek, medya ile etkili bigimde
iletisim kurmak, paydaslarla toplantilar diizenlemek, isletme gezileri ve diger etkinliklerle
hedef kitlelerle olan iletisimi yonetmek gibi siireglerle ilgilidir. Finansal kuruluslar da
paydaslariyla ve toplumun geri kalaniyla etkili ve anlamli iletisim kurabilmek igin,
karsilikli anlayis1 ve kabulli saglayacak uygulamalar gelistirmeye ¢aligmaktadirlar.
Giliniimiizde finansal kuruluslar diger kurumlar ve isletmeler gibi sadece ekonomik
kuruluglar olarak degil ayn1 zamanda sosyal kuruluslar olarak da bir kimlige sahip olmak
istemektedirler. Bu yeni kimlik arayisinda temel itici giic toplumum kurum ve
kuruluglardan yeni beklenti ve isteklerinin olugmasidir. Bu nedenle tiim finansal kuruluglar
gibi bankalar da onceleri miisterilerinin ve hissedarlarinin sorunlarina ¢6ziim bulan ve kar
amaci giiden kuruluslar olmakla birlikte zamanla sosyal sorumluluk anlayisini benimsemis
ve faaliyetlerine eklemislerdir. Giinlimiizde yasanan degisiklikler ve ihtiyaclar kuruluslarin
paydaslarin1 bilgilendirme ihtiyact dogmus ve muhasebe ilkeleri g¢ercevesinde cesitli
finansal verilerin yer aldig1 finansal raporlar hazirlanmaya baslanmistir (Aksoy Hazir,
2018: 38). Sosyal sorumluluk giliniimiizde tiim kurumlara ve isletmeler gibi finansal
kuruluglara da arti deger katan bir anlayis haline gelmistir. Kurumlar topluma karsi
sorumluluklarin1 yerine getirerek kurumsal imajlarint olumlu bi¢imde olusturmay1 ve iyi
bir itibar yonetimi gerceklestirmeyi amaglamaktadirlar (Kadibesegil, 2006).
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1.2.Sosyal Sorumluluk Kavram

Buglinkii anlamda sosyal sorumluluk c¢aligmalar1 20. yiizyilda ortaya ¢ikmis ve hem
isletmeler hem de seslendikleri kamular tarafindan oldukg¢a kabul gdéren uygulamalar
olmuglardir. Bunun en 6nemli nedeni isletmelerin giderek kiiresellesen diinyada, rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in basta miisterileri olmak iizere tiim paydaslarinin
destegine olan ihtiyaglarinin artmasidir. Ayni1 zamanda iletisim teknolojilerinin gelismesi,
kurumsal markalasma ve kurumsal itibar yonetimi kavramlarinin énem kazanmasi da
sosyal sorumluluk uygulamalarinin artisinda rol oynamistir. Giiniimiizde; “kurumlar
ekonomik, sosyal ve ¢evresel gorevlerini yerine getirirken, bu gorevlerin yerine getirilmesi
stirecinde de bilgi seffaflig1 ve etik davranis ¢ercevesinde sirket yonetimi, {liriin, hizmet ve
is gelisimini degerlendirmek ve kontrol etmek i¢in farkli hedef kitleleriyle iligkisini ve
onlarla kurdugu iletisimi gézetmek durumundadirlar (Capriotti ve Moreno, 2007).” Son
yillarda giderek zenginlesen uygulamalar ile bircok konuyu ve farkli hedef kitleleri
kapsayan sosyal sorumluluk anlayisi; ulusal ya da uluslararast 6lgekte pek ¢ok kurum,
isletme ve sivil toplum kurulusu tarafindan benimsenmis ve yayginlagsmstir.

Kurumlarin yerine getirmekle yiikiimlii oldugu temel gorevleri disinda, toplumsal
sorunlarla 1ilgilenmesi, atacagi adimlarin sonuglarini Onceden diisiinmesi sorumlu
davranisin temelini olusturmaktadir (Peltekoglu, 1998: 133). Topluma karsi sorumlu
olmak; "bir kimsenin kendisinin ya da baskalarinin davranislar1 i¢in bir kKimseye ya da bir
yetkiliye hesap verme ve bu davraniglarin dogurabilecegi sonuglara katlanmay1 kabul etme
zorunlulugu" anlamma gelmektedir (Akbas, 2010: 5). Sorumluluk esasen bagskalarim
tanimak, onlarin degerlerine saygi gostermek, onlarin varligin1 kabullenmektir (Demirkan,
1998: 271).

Tiirk Dil Kurumu’na gore sorumluluk “kisinin kendi davranislarini veya kendi yetki
alanina giren herhangi bir olayin sonuglarini listlenmesi”’dir (TDK ¢evrimigi sozliik). Kisi
kavrami 6zel kisiliklerin yani sira, tarihsel siire¢ icerisinde kurumlarin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte tiizel kisileri de kapsayacak bicimde genislemistir. Gilinlimiizde 6zel ve tiizel kisiler
gdrev alanlarma gore yasal veya yasal olmayan goniillii sorumluluga sahiptirler. Orgiitsel
sorumluluk olarak da tanimlanan kavram; kurumsal hesap verebilirlik, kurumsal ahlak,
kurumsal goniilliilik, kurumsal siirdiiriilebilirlik, toplumsal sorumluluk, kurumsal
vatandaslik, goniillii taahhiit, goniillii girisimler biciminde de ifade edilmektedir (Yemisei,
2009: 16). Giinlimiizde ABD, Bati Avrupa ve diinyada gelismis serbest ekonomilerin
gecerli oldugu diger iilkelerde kamuoylarinin baskisiyla ¢ok uluslu sirketler ve diger biiytlik
sirketler kurumsal vatandaslik sorumluluklarini kabul etmis ve bu sorumluluklar1 geregince
“kurumsal sosyal sorumluluk™ anlayisini yonetim ilkelerine dahil etmeye baslamiglardir
(Secil ve Sibel, 2018: 103).

Tarihsel siiregte kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina bakildiginda, kavramsal ve
kiiltirel kokenlerinin ¢ok ge¢mislerde olmakla birlikte 6zellikle 20. yiizyilda uygulanmaya
baslandig1 sdylenilebilir. 21. yilizyilda ise kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi is
diinyasinin en onemli paradigmalarindan biri olmustur. Kurumlar bugiinkii anlamda
kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 ve uygulamalar ortaya ¢ikmadan ¢ok onceleri bu
alanda okul, hastane yaptirma, burs verme, aga¢ dikme, as evleri kurma vb. konularda
hayirseverlik  kapsaminda calismalar yapmaktaydilar. Hatta sosyal sorumluluk
calismalarinin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimini arastiranlar ¢ok daha gerilere giderek
“din” olgusuna vurgu yapmaktadirlar. Dinlerin yayilmasi ve 6zellikle tek tanrili dinlerin
ortaya ¢ikmasindan sonra dini kurumlar ve dini liderlerin etkisiyle sosyal sorumluluk
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olarak nitelendirilebilecek kimi calismalar gergeklestirilmistir. Ozellikle yoksul insanlara
yardim etmek i¢in ¢esitli vakiflar ve dernekler kurulmustur (Cakir, 2007). Aynm felsefe
dogrultusunda giliniimiizde de ‘’sosyal sorumluluk uygulamalar1 toplumun refah, saglik ve
emniyeti ile ilgilendigi kadar psikolojik ve duygusal ihtiyaglari ile de ilgilenmektedir
(Kotler ve Lee, 2006).”

Sosyal sorumluluk anlayis1 ilk ele alindigindan giiniimiize kadar farkli boyutlar
eklenerek zenginlesen bir kavram olmustur. Bu nedenle bu anlayisi kapsayan tek bir
tanimin varligindan bahsedilemez. Bir¢ok arastirmaci ve yazar, kavrami farkli unsurlar
ekleyerek ele almaktadirlar. Bu tanimlarin hemen hepsinde vazgegilmez olan temel unsur
ise “toplumsal yarar”’dir. Kurumlarin, toplumsal yarar1 saglamak amaciyla gergeklestirdigi
faaliyetler onlarin sosyal sorumluluk anlayisinin bir sonucudur. Bu niyetle gergeklestirilen
faaliyetler hem kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisinin hem de hedef kitlelerinin
onlardan beklentilerinin sonucunda sekil almaktadir.

David (1997: 4) sosyal sorumlulugu, bir kurumun kaynaklarini toplum yarari igin
kullanmasidir bi¢iminde tanimlamistir. Canada’ya gore de (2006: 5); kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, “kurumsal sorumluluk”, “kurumsal hesap verebilirlik”, “kurumsal
etik”, “kurumsal vatandaslik” gibi ifadelerle kullanilmaktadir. Eren’e gore ise sosyal
sorumluluk, “Bir igletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, isletme i¢i ve
cevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir calisma stratejisi ve politikasi
giitmesi, insanlart mutlu ve memnun etmesidir” (2000: 99). Pringle ve Thompson (2000:
3) da sosyal sorumluluk kavraminin, “Bir isletme ya da markayla ilgili bir sosyal amag
veya soruna, karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve
pazarlama aract” oldugunu ifade etmektedirler (Akt. Akbas, 2010: 6).

Bu tanimlamalara kavramin eylemselliginden ve ¢ok yonliiliigiinden dolay1 bir¢cok
yeni tanimi eklemek de miimkiin gériinmektedir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk
esasen dinamik, degisken, ¢ok yonlil bir yapiya sahip goriinmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk; yaklagik son 70 yildir tim diinyada tanimimin tam olarak ne oldugu,
sturliliklari, uygulama/performans alanlari, gelecegi vb. tartisilan Tiirkiye’de ise heniiz
yolun baginda olan bir anlayistir (Giirel Boran, 2016: 11)

Gilinlimiizde 6zellikle bilyiik isletmeler agisindan sosyal sorumluluk uygulamalari,
kuruluglarin performanslarin1 dogrudan etkileyen bir zorunluluk haline gelmistir Bunun
gerekcelerinden biri de Kurumsal sosyal sorumluluk her ne kadar toplum yarar1 gozetilerek
yapilsa da paydaslar iizerinden biraktigi olumlu etki nedeniyle kurumlara bir takim
faydalar ve kazanimlar saglamasidir. Ural’a gére bu kazanimlar sunlardir (2006): Marka
degeri ve pazar degerinin artmasi, daha nitelikli personeli kuruma c¢ekme, c¢alisanlar
motive etme ve elinde tutma olanagi, kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyelinin
artmasi, hisse degerlerinin artmasi ve bor¢lanma maliyetinin diismesi, yeni pazarlara
acilma, miisteri sadakatinin saglanmasi, verimlilik ve kalite artisinin saglanmasi, risk
yonetiminin etkin hale gelmesi, toplumun ve kanun koyucularin diisiincelerine deger
verilmesinin saglanmasi. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin gerceklestirildigi
alanlan ise sOyle siralayabiliriz; Saglhik ve giivenlik, c¢evre, toplumsam katilim, insan
haklari, insan kaynaklar1 yonetimi, miisteri tatmini ve adil rekabet, riisvet ve yozlasmaya
kars1 tedbirlerin alinmasi, kurumsal hayirseverlik ve g¢alisanlarin goniilliiligi yerel halka
ve kiiltiirlere saygi (Saydam, 2005).
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2.Sosyal Medya ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Sosyal
Medya Kullanimi

Insanlik igin matbaanm bulunusu ve elektrik elektronik devrimi sonrasi telgraf,
telefon, radyo sinema, televizyon ve fax gibi cihazlarin zamanla icat edilmesi ve yaygin
olarak kullanilmaya baslanmasi mucizevi gelismeler olarak bilinmektedirler. Bu buluslar
uzunca bir siire geleneksel kitle iletisim araglarinin en 6nemli temsilcileri olan gazete,
dergi, radyo, televizyon ve sinemanin alt yapisim1 olusturdular. Ancak dijital dile dayali
olan ve 19901 yillardan itibaren genis kitlelerin kullanimina sunulan internet iizerinden
yayin yapan ve “yeni medya “adi verilen platformlar insanlig1 yeni iletisim araglar1 ve
platformlart ile tamistirmistir. Bu siiregte en Onemli adim ise internetin bulunmasi ve
zamanla ¢ok sayida insanin kullanimina agik ticari bir teknolojik iiriine doniistiiriilmesi
olmustur. Boylece, 20. ylizyilin son ceyreginde ortaya c¢ikan bir teknolojik iirlin ve
uygulama olan internet dngoriillemeyecek bir bi¢imde hizla geliserek, bir haberlesme ve
bilgi edinme araci olarak kamusal, kurumsal ve bireysel yasamlarda Onemli bir yer
edinmistir. Internet, international (uluslararasi) ve network (ag) kelimelerinin
birlesiminden olusmaktadir ve uluslararasi iletisim ag1 bi¢iminde tanimlanmaktadir
(Dedeoglu, 2016: 28). Zamanla internet, toplumsal ve teknolojik alanda yasanan her tiirli
degisiklikten etkilenerek bu degisime kendisini hizla uydurabilen ve kullanicilarina 6nemli
olanaklar sunabilen bir iletisim araci1 (Karagor, 2007: 47) olarak modern diinyada en ¢ok
kullanilan teknoloji {iriinii haline gelmistir. Ayni zamanda diinya iizerinde internet destekli
tiim dijital cihazlarin baglanabildigi bir ag olan internet, iletisime sagladigi katkilarin yani
sira ticaret ve egitim gibi birgok amacin gerceklestirmesi i¢in de giliniimiizde siklikla
kullanilmaktadir (Kirik, 2013: 7).

Internet temelli yeni medyadaki ilk iletisim araclarini eski medyanimn elektronik
ortamlara uygun formatlara déniistiiriilen versiyonlar1 olusturmustur. ilerleyen donemlerde
ise etkilesimli ve kisisel iletisime olanak saglayan web sayfalar1 ile web 2.0 déneminde
bugiin kullandigimiz anlamda sosyal medya araglari, insanligin kullanimina sunulmustur.
Interaktif 6zellikli web 2.0 déneminin en dnemli dzelligi; kullanicilarm okuyan, yazan,
tireten ve tiiketen taraflara doniismeleridir (Aktar, 2010: 17). Yakin yillarda baglayan Web
3.0 donemi ise semantik web olarak da anilmakta ve bilginin yorumlanarak kullanicinin
thtiyacina yonelik olarak sunuldugu bir doneme isaret etmektedir. Web 3.0 doneminde,
bilginin diizenli bir bigimde tanimlanmasi ve bu bilginin web servisleri araciligiyla kiiresel
bilgi agina uyumlu kilinmas1 prensibi benimsenmistir (Yagci, 2009: 138). Son birkag yildir
ise web 4.0 donemine gegilecegi ve bu donemde insanlarin makinelerle konusabilecegi,
arttirilmis sanal- karma ve abartili gercekligin gecerli olacagi ve bulut tizerinden erisilen
yapay zekali igletim sistemlerinin devreye girecegi gibi ongoriiler ileri siiriilmektedir
(https://www.webtekno.com, 2019).

Tiim bu gelisimsel siirecte internet temelli bir dijital iletisim platformu olarak
ortaya ¢ikan sosyal medya; kullanicilarinin kendi igeriklerini {irettikleri, internet {izerindeki
uygulamalar aracilig1 ile duygu ve diisiincelerini paylasabildigi, diger sosyal medya hesap
sahipleri ile iletisim kurabildigi, kimi zaman ortak ilgi alanlarina gore gruplasabildigi,
cesitli konulardaki deneyimlerini ve fikirlerini zaman ve mekanla sinirli olmaksizin
paylasabildigi dijital bir ortamdir. Stratten’e gore (2012: 45) sosyal medya; kisi ve
kurumlarin istedikleri icerikleri, istedikleri herhangi bir platformda paylasabildikleri ve bu
paylasimlarina besleyici yanki (feed back) alabildikleri platformlardir. Tuncerde (2013: 15)
sosyal medyanin, web 2.0 teknolojileri ve felsefesi {izerine temellendirilmis olan, igerigin
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tiikketicilerce olusturulmasina ve paylasilmasina olanak veren internet tabanli uygulamalar
oldugunu sdylemektedir.

Giliniimlizde kurumlarin ve isletmeler neden sosyal medyada aktif olarak var
olmalidirlar sorusunun cevabi ise su bigimde o6zetlenebilir: Oncelikle sosyal medya
ongoriilemeyen bir hizla biiylimeye devam etmektedir; Sosyal medya biiylime hizina
ragmen popiilaritesinden bir sey kaybetmemekte hatta sosyal medyanin popiilaritesi her
gecen gilin artmaktadir; Sosyal medya biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde viral etki
giiciine sahiptir; isletmelerin hemen hemen tim rakipleri de sosyal medyada vyer
almaktadir, bu nedenle sosyal medya ¢ok da goz ardi edilecek bir platform degildir;
Isletmenin giiniimiizde kag¢inilmaz olarak sosyal medya stratejileri vardir; Sosyal medya,
geleneksel iletisim araglarina gore diisiik maliyetlidir. (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).
Bunlara ek olarak, sosyal medyaya ulasmanin daha zahmetsiz oldugunu, sosyal medyada
icerik liretmenin ve paylasmanin her gecen giin daha kolay hale geldigini, sosyal medyanin
cok kanall1 6zelligi sayesinde etki alaninin ¢ok genis oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Isin bir baska boyutu olarak; “sosyal medya kanallar1 araciligiyla iletilen internet temelli
mesajlar, biling, disilince, tutum, bilgilenme siireclerini ve sonunda karar verme davranisini
ve tiiketicilerin satis sonrasi degerlendirmelerini etkilemektedir” (Mangold ve Faulds,
2009). “Sosyal medya platformlar1 olarak; forumlar, bloglar, vikiler, paylagim siteleri,
sosyal ag siteleri, mikro blog siteleri ve ¢evrimigi sanal diinyalar 6rnek gosterilebilir (Nash,
2009: 7).” Safko, sosyal medya platformlarini su bigimde siralamistir (2010: 9): Sosyal
aglar, yayinlama, fotograf paylasimu, isitsel araclar, videolar, mikrobloglar, canli yayinlar,
sanal diinyalar, oyunlar, verimlilik uygulamalari, RSS (zengin site 6zetleri), toplayicilar,
arama, mobil.

Birgok isletme internet iizerinden iletisim ortamlarinin ortaya ¢ikmasindan hemen
sonra diger yonetsel islevleri gibi kurumsal iletisimlerini de bu yeni medyalar iizerinden
gerceklestirmek icin adimlar atmiglardir. Finansal kuruluslar ve bankalar da ilk baslarda
diger kurum ve isletmeler gibi internet iizerinden kullanilan e-postalar, intranet, ekstranet
gibi uygulamalarla kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim slireclerini gerceklestirmeyi tercih
etmislerdir. Zamanla carpici ve hizli bigimde gelisen dijital iletisim platformlar1 finansal
kuruluglarin paydaglariyla iletisim kurmalar1 ve islem yapmalari i¢in de yeni olanaklar
sunmustur. Dijital iletisim platformlarinda c¢evrimigi olarak gergeklestirilen iletisim;
cografi siirliliklarin olmadigi, gorsel, isitsel, yazili iletisimin ayn1 anda gergeklestigi ve
iletisimin taraflari arasinda es zamanliligin saglandigi bir yapiya sahiptir.

Dijital iletisim platformlar1 kisa siirede yatirimeilarin bilgi sahibi olmak agisindan
dogru zamanda dogru bilgiye aradiklar1 mecralar haline gelmislerdir. Yatirimcilar
acisindan bakildiginda, internet temelli iletisim yoluyla hemen her tiirlii igerigin genis ve
derinlemesine bigimde talep eden taraflara iletilmesi olanakli hale gelmistir (Marcus, 2005:
166). Ozellikle internet temelli dijital iletisim platformlarinin gelismesi nedeniyle artan
iletisim platformlar1 nedeniyle finansal yatirimecilar bilgiye hizli, kolay ve ¢ogu zaman da
kesintisiz bir bicimde ulasabilmektedirler. Ancak biitiin bu olanaklarin yani sira bilgi ve
iletisim kaynak ve araglarinin ¢oklugu ayni zamda bilgi kirliligine de neden olarak kimi
zaman tehditlere de yol agmaktadir.

Sosyal Ag Siteleri ve Facebook

Bu aragtirmada bir dijital iletisim ve sosyal medya platformu olarak ele alinan
facebookdan bahsetmeden 6nce sosyal ag kavramina kisa da olsa deginmek gerekmektedir.
Sosyal ag siteleri: kullanicilarin tamamen veya kismen agik bir sekilde profil olusturarak
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diger kullanicilar ile iletisime gectikleri ayn1 zamanda etkilesim halinde olduklari, diger
kullanicilarin profillerini inceleyebildikleri ve arkadas listelerini sergileyebildikleri web
tabanli sanal ortamlardir (Boyd ve Ellison, 2008: 211). Kaplan ve Haenlein gore (2010: 63)
sosyal ag sitelerinin, kisilerin kendilerine ait bilgilerinin yer aldig1 profiller olusturarak, bu
profillere istedikleri kisileri eklemelerini ve onlarla iletisim kurmalarin1 saglayan
platformlar oldugunu soylemektedirler. Giinlimiizde en yaygin sosyal aglar olarak,
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Google Plus, Windows Live, My Space, Badoo,
Flixter isimleri gegmektedir.

Bu platformlar igerisinde en popiilerlerden biri olan ve 2004 yilinda Harward
Universitesi 6grencilerinden Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook; 6zel veya
herkese acik paylasimlarla kullanicilarin iletisimde bulundugu, gruplara katildigi ve
kaynak paylasimda bulundugu bir sosyal agdir (Gonzalaes, 2010). We Are Social’in her
sene dijital iletisim platformlar: iizerindeki sosyal medya trendlerini ele alan arastirmasi
Facebook’un diinyada en cok kullanilan sosyal medya ortamlarindan biri oldugunu
gostermektedir.  Facebook tipki diger sosyal medya tiirleri gibi iletisim kurma, haber ve
bilgi alma, eglenme amagl olarak kullanilmaktadir (Aydogan ve Akyiiz, 2010: 27).

Facebook kullanicilar1 agisindan bazi avantajlart saglayan bir sosyal medya
ortamidir. Oncelikle, kullanicilarina sundugu zengin ara¢ secenedi nedeniyle coklu bir
ortam sunmaktadir. Farkli sitelere baglanti imkan1 verdigi i¢in tek bir butonla paylasim
yapilmasina olanak vermektedir. Kullanicilarin kisisel 6zelliklerine ve ihtiyaglarina gore
facebook grubu kurmalarina, etkinlik olusturmalarina ve uygulama gelistirmelerine cevap
veren Ozellik ve segeneklere sahiptir. Facebook uygulamasinin sosyal aglar iizerinde yer
alan diger paylasim siteleri ve aile gruplar ile baglanti kurma 6zelligi vardir. Facebook
kullanicilarina listelerindeki ¢evrimici ve ¢evrimdist kigilerle mesajlasma, sohbet etme ve
sahip oldugu oyun programlar ile eglenceli zaman gecirme imkani sunmaktadir. Bunlara
ek olarak, kullanicilarinin satin alacaklar1 {iriinleri arastirmasini, incelemesini,
karsilastirmasini saglamaktadir. Facebook, biitiin mobil iletisim araglari i¢in altyap1 destegi
saglayan bir uygulamadir. Goriintili, yazili, sesli igerik paylasimma ve bunlar
begenmeye, yorum yapmaya olanak vermektedir. Kullanicilarin Facebook sayfalarini
kisisellestirmesine, giivenlik ve paylasimla ilgili bazi1 ayarlamalar yapmasina olanak
vermektedir. Bunun yami sira Kullanicilarin kullandiklar1 anadilde hizmet almasina ve
arama segenegi ile istedikleri konuda arama yapmalarma izin vermektedir (Karademir ve
Alper, 2011).

Kullanicilariin  sayilar1 ve etkilesimleri acisindan 6nemli rakamlara ulasan
Facebook 6zellikle son on yildir isletmeler acisinda da kurumsal iletisim ve biitlinlesik
pazarlama iletigimi acisindan da 6nemli baz1 olanaklar sunmaktadir.

3. Finansal Kuruluslarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinde Sosyal Medya
Kullanimi: Akbank, Garanti Bankasi1 ve Tiirkiye Is Bankas’nmin Sosyal
Sorumluluk Projelerinde Facebook Kullanim

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan
finansal kuruluslarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlar1 baglaminda
sosyal medya platformlarini ne sekilde kullandiklarini degerlendirmektir. Calismada sosyal
sorumluluk projeleri ile ilgili farkindalik olusturmak adina sosyal medya hesaplarindan ne
sekilde faydalanildig: tizerinde durulmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Arastirmasinda” basarili bulunan finansal kuruluslardan ilk on igerisinde yer
alan; Tiirkiye Is Bankasi, Akbank ve Garanti Bankasi’nin gerceklestirmis oldugu sosyal
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sorumluluk projeleri ele alinmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasinda basarili
bulunan finansal kuruluslarin sosyal medya platformlarini kullanim1 incelenerek bu alanda
yapilacak olan diger ¢alismalara katki saglanmasi amaglanmaktadir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan firmalara sosyal
sorumluluk faaliyetleri baglaminda sosyal medya hesaplarini daha etkili kullanmalar1 adina
yol gosterici olmak ise aragtirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Bu konuda daha 6nce gergeklestirilen benzer ¢alismalar arastirildiginda “Finansal
kuruluglarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde sosyal medya kullanimi” konusunun
dogrudan ele alinmadigi goriilmektedir. Benzer bigimde yatirimcr iliskileri siirecinde
kurumsal sosyal sorumluluk alaninda sosyal medya kullanimi konusuna yer veren
caligsmalara rastlanmamistir. Bu ¢alisma ile Finansal Kuruluslarin gergeklestirmis olduklari
sosyal sorumluluk projelerine sosyal medya platformlarinda ne kadar yer verdiklerini
ortaya koymak ve elde edilen bulgular dogrultusunda literatiire katki saglayabilmek
amagclanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada 2005 yilindan bu yana Capital Dergisi tarafindan gerceklestirilen
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arastirmasinda “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri”
arasinda ilk on igerisinde yer alan finansal kuruluslarin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
projeleri nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Icerik analizi verilerden yola cikarak makale, giinliik, gazete ve yazili kaynaklar
gibi materyallerin i¢erigine yonelik dogru yorumlarda bulunarak verilmek istenen mesajlar
ile ilgili dogru ¢ikarimlarda bulunulmasidir (Giiler vd., 2015: 332).

Nitel igerik analizi kesin Olgiimlere bagli kalmaksizin sistematiksel modeller ile
metinlerin bilimsel olarak analiz edilmesidir. Igerik analizinde metin icindeki kelime,
sozclk veya climleler analiz edilebilecek sekilde kodlanarak kavramsal veya iliskisel bir
bicimde analiz gerceklestirilmektedir (Berg, 2001: 244).

Capital Dergisi tarafindan yapilmis olan Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Aragtirmasinda ilk on igerisinde yer alan bankacilik sektoriiniin temsilcileri sirasiyla;
Tiirkiye Is Bankasi, Akbank ve Garanti Bankasidir. Bu baglamda Tiirkiye Is Bankasi,
Akbank ve Garanti Bankasinin, Facebook hesaplarinda kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ile ilgili yapmis olduklar1 paylasimlar icerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Igerik analizinin ilk adiminda olan kodlamadan elde edilen veriler arasinda anlamli
biitlinler olusturulmaktadir. Biitiin veriler kodlandiktan sonra bir kod tablosu
olusturulmaktadir. (Giiler vd., 2015: 332) Bu cergevede Tiirkiye Is Bankasi, Garanti
Bankasi ve Akbank’in sosyal sorumluluk projeleri kodlanarak paylasim tiirlerine gore
(tablo 1’°de) gosterilmistir.
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Facebook Instagram Twitter

Fotograf | Video | Yazi | Fotograf | Video | Yazi | Fotograf |Video | Yaz
1) @ @) @ (®) © | (@) ©)

81 Tlde 81 Ogrenci

Projesi (1)
Tiirkiye s 81 Ilde 81 Orman
Bankasi Projesi (2)

Garanti ile Gelecegi
Kodla Projesi (3)

Dogal Hayat1 Koruma
Vakfi (4)

Garanti
Bankas1 | Sosyal Girisimcilik (5)

Sehrin Iyi Hali Projesi
(6)

Bir Giiliisiin 70 Projesi
@)

Akbank | Akbank Géniilliileri (8)

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye Bankalar Birligi Bankacilik Sisteminde faaliyet
gosteren 53 banka olusturmaktadir. Calismada finansal kuruluslarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde sosyal medya kullanimmin degerlendirilmesi adina kurumsal sosyal
sorumluluk arastirmasinda ilk on igerisinde yer alan ii¢ banka (Tiirkiye Is Bankas1, Akbank
ve Garanti Bankas1) 6rneklem olarak se¢ilmistir.

Tablo 1. Toplumsal sorumluluklar konusunda en basarili bulunan firmalar 2018
Ko¢ Holding
Sabanci Holding
Eczacibagi Holding
Turkeell
Borusan
Tiirkiye Is Bankasi
Akbank
Vodafone
Garanti Bankasi
0. | Opet
Kaynak: https://www.gfk.com, (Erisim Tarihi: 5.08.2019).

S|@®R|N[@|O|Hw N

Calismada Capital Dergisi tarafindan gerceklestirilen Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Arastirmast Raporu’nda ilk on igerisinde yer alan {i¢ bankanin resmi
Facebook sayfalarindan elde edilen veriler nitel igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda bu bankalarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri kapsaminda sosyal medya kullanimlar1 degerlendirilmeye caligiimistir.

Sosyal medya platformlarindan Facebook’un secilme nedeni ise Tablo 2’de belirtildigi
gibi Tiirkiye'de en ¢ok kullanici sayisina sahip platform olmasidir.
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Linkedin;
7.300.000; 8%

Twitter;
9.000.000; 9%

Facebook;
43.000.000;
44%

Instagram;
38.000.000;
39%

Sekil 1. 2019 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanici Sayilar
Kaynak: https://dijilopedi.com, (Erigim Tarihi: 5.08.2019)

3.5. Arastirmanin Simirhhiklari

Arastirmada Tiirkiye Is Bankasi, Akbank ve Garanti Bankasinin resmi Facebook
hesaplarindan 31 Temmuz 2018 — 31 Temmuz 2019 tarihleri arasinda yapmis olduklari
paylasimlar analiz edilerek tarih araliginda zamansal kisitlamaya gidilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Omeklem olarak segilen ii¢ bankanin resmi Facebook hesaplarindaki kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlari igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Bankalarin 31 Temmuz 2018- 31 Temmuz 2019 tarihleri arasinda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapmis olduklari paylagimlar 2 — 6 Agustos tarihleri
arasinda taranarak kaydedilmistir. Elde edilen veriler Microsoft Excel programinda
kiimelenmis siitun ve pasta grafikleri kullanilarak incelenmistir.

3.7. Bulgular

1.800.000 1.465.604
1.600.000
1.400.000
1.200.000
1.000.000
800.000 646.259 = Takipgi Sayilari
600.000
400.000
200.000
0

Is Bankas1  Akbank Garanti
Bankast

Sekil 2. Takipgi Sayis1t Dagilimi

Calismada resmi Facebook hesaplari incelenen bankalarin takip¢i sayilarina
bakildiginda (Sekil 2) 1.753.624 takipgi ile Garanti bankasi birinci sirada yer almaktadir.

261



5§

INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 250-269

Garanti bankasinin ardindan 1.465.604 takipci ile Akbank ve 646.259 takipgi sayisi ile
Tiirkiye Is Bankas1 gelmektedir.

1000

139 182 155

100

10

is Bankasi Akbank Garanti Bankasi
Toplam Paylasim  m KSS Faaliyetleri ile ilgili Paylasim

Sekil 3. Gonderi Sayist Dagilimi

Bankalarin Facebook hesaplarina genel olarak gonderi agisindan bakildiginda ise
(Sekil 3) 31 Temmuz 2018 ile 31 Temmuz 2019 tarihleri arasinda 182 gonderi ile en ¢ok
gonderi sayisina sahip Akbank iken 155 gonderi ile Garanti Bankasi ikinci sirada yer
almaktadir. 139 gonderi ile en az gonderi sayisina sahip banka ise Tiirkiye is Bankasidr.

Bankalarin paylastigi gonderiler igerisinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ile ilgili yapmis olduklar1 paylasim sayilari ele alindiginda ise Akbank 43 gonderi ile
birinci sirada, Garanti Bankasi 36 gonderi ile ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye Is
Bankasi ise 13 gonderi ile kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili génderi paylasiminda en az
gonderi paylasimina sahiptir.

Bu anlamda Tiirkiye Is Bankasi’nin hem takipgi hem de gdonderi sayilarina
bakildiginda diger iki bankaya gore Facebook’u etkili bir sekilde kullanmadigi
goriilmektedir.

Akbank ve Garanti Bankasi ise Tiirkiye Is Bankasma oranla kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina daha ¢ok yer vermesine karsin toplam
gonderi paylasimi igerisinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasim
sayilarinin yetersiz kaldig1 gozlemlenmistir. Genel paylasim sayilarina oranla her ii¢
bankanin da gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina
Facebook’ta yeteri kadar yer vermedigi sOylenilebilir.
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1.000.000 183.299 136.837 4q 776 144.052
18.316

100.000

10.000

1.000

100

10

1
is Bankasi Akbank Garanti Bankasi

m Toplam Begeni M KSS Faaliyetleri ile ilgili Begeni

Sekil 4. Begeni Sayis1 Dagilimi

Bankalarin Facebook hesaplarindaki begeni sayilarina bakildiginda (Sekil 4)
183.299 begeni ile Tiirkiye Is Bankas: birinci sirada yer alirken 144.052 begeni ile Garanti
Bankasi ikinci sirada 136.837 begeni ile Akbank {igiincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye Is
bankas1 takipg¢i sayis1 bakimimdan son sirada yer almasina karsin gonderileri diger
bankalara oranla daha ¢ok begeni almistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
ilgili yapilan paylagimlarin almis oldugu begeni sayilari incelendiginde ise 90.776 begeni
ile Akbank birinci sirada yer almaktadir. Bu anlamda Akbank’in almis oldugu begenilerin
biiyiik bir kismini sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarindan almis oldugu
goriilmektedir.

18.316 begeni ile Garanti Bankas1 ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye Is Bankasi
ise 9.442 begeni ile {iglincii siradadir. Tiirkiye Is Bankasimin genel paylasimlarina oranla
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina ¢ok az yer vermesi begeni
sayisinin da bu anlamda diger bankalara oranla az olmasinin nedeni olarak sdylenebilir.

= Toplam Yorum  mKSS Faaliyetleri ile ilgili Yorum

11.433

is Bankasi Akbank Garanti Bankasi

Sekil 5. Yorum Sayis1 Dagilimi

Bankalarin Facebok hesaplarindaki yorum sayilarina bakildiginda (Sekil 5) Garanti
Bankasi’nin Facebook’ta paylasmis oldugu gonderilere gelen yorum sayisinin diger
bankalarin yorum sayilarima oranla fazla oldugu goriilmektedir. Garanti Bankasi’nin
paylastig1 gonderilere 11.433 yorum yapilmistir KSS faaliyetleri ile ilgili paylasmis oldugu
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gonderilere ise 1.741 yorum yapildigi goriilmektedir. 6. 271 yorum ile Akbank ikinci
sirada yer almaktadir. 5. 833 yorum ile Is Bankasi iiclincii sirada yer almaktadir.

" Video m GoOrsel ®mYaz

Akbank is Bankas! Garanti Bankasi

Sekil 6. Gonderilerin Paylasim Tiirleri

Bankalarin Facebook hesaplarindaki gonderilerin paylasim tiiriine bakildiginda
(Sekil 6) ise Akbank ve Garanti Bankasi’nin daha ¢ok video paylastigi goriilmektedir. Is
Bankasi ise Facebook’ta daha ¢ok gorsel paylasiminda bulunmustur. Her {i¢ banka da en az
yazi paylasimi yapmustir. Ug banka da hem genel paylasimlarinda hem de KSS faaliyetleri
ile ilgili paylagimlarinda video ve gorsel icerikli paylasimlarda bulunmuslardir.
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™ Cevrimici Video ™ Tv igerigi Akisi ™ Cevrimici Oyun ™ Oyunlarin Canli Akisi ™ Spor Miisabakalari

Sekil 7. Kullanicilarm Internette Tiikettikleri Icerik Tiirleri
Kaynak: https://www.webolizma.com (Erigim Tarihi: 15.09.2019).

2019 Kiiresel Dijital Raporu verilerine gore kullanicilarin internette tiikettikleri
igerik tiirlerine bakildiginda %96 oraninda ¢evrimigi video izledikleri goriilmektedir. Bu
anlamda bankalarin Facebook {izerindeki paylasim iceriklerinin biiyiik bir kisminin video
ve gorsel olmasi kullanicilarin dikkatini ¢ekme agisindan olumlu etkiler ortaya koyabilir.
Gerek kuruluslariyla ilgili paylasimlarinda gerekse kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
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ile ilgili paylagimlarimi video seklinde paylasmalari yapilan paylasimlarin daha genis
Kitlelere ulagsmasini saglayabilir.
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MESAILASMA VIDEO IZLEME OYUN INTERNET NAVIGASYON

BANKACILIGI

Sekil 8. Mobil Cihaz Aktiviteleri
Kaynak: https://www.webolizma.com, (Erigim Tarihi: 15.09.2019).

2019 Kiiresel Dijital Raporunda mobil cihaz aktiviteleri oranlarna bakildiginda
kullanicilarin mobil cihazlarinda da daha c¢ok video izledikleri goriilmektedir. Mobil
cihazlarda %93 oraninda video izlenirken %89 oraninda mesajlasma ardindan %75
oraninda navigasyon uygulamasi kullanilmaktadir. 2019 Kiiresel Dijital Raporu verilerine
gore kullanicilar internet ortaminda ve mobil cihazlarinda daha ¢ok video izlemektedirler.
Bu veriler géz oniine alindiginda kuruluslarin gerek Facebook gerekse video paylasimi
gerceklestirebildigi diger sosyal medya platformlarinda paylasacaklar: gonderileri video
biciminde veya canli yayin seklinde paylagmalar1 gorsel ve yazi paylasimindan daha fazla
dikkat ¢ekebilir. Ayrica paylagim seklinin video olmasi ile paylagilan gonderilerin genis
kitlelere ulasmasi saglanabilir. Bu anlamda kuruluslar gergeklestirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri ile ilgili kisa zamanda genis kitlelere ulasarak farkindalik
olusturabilirler.

Kuruluglarin =~ kurumsal  sosyal = sorumluluk  faaliyetleri =~ kapsaminda
gerceklestirdikleri etkinliklerde canli yayin yapmalar1 bu faaliyetler ile ilgili paylasilacak
bir yaz1 veya fotograftan daha etkili olabilmekte yayinlanan kurumsal sosyal sorumluluk
reklamlart diger paylasim tiirlerine gore daha fazla dikkat ¢ekebilmektedir. Yayinlanan
reklam videolarinda kullanilan slogan veya taninan kisilere yer verilmesi ile kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri akilda kalici olabilmektedir. Bu anlamda kuruluslarin
Facebook, Instagram, Twitter ve benzeri sosyal medya platformlarmi etkili bir sekilde
kullanmalar1 gerceklestirdikleri projelerin hedef kitle ile siirli kalmayip genis kitlelere
ulagsmasina katki saglayabilmektedir.

Sonuc¢

Son ¢eyrek yiizyillda ozellikle dijital iletisim platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve
yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte finansal kuruluslarin sahip oldugu degerler ve
gecirdikleri degisim paydaslarini daha ¢ok ilgilendirmeye baslamistir. Bu degerlerin en
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Oonemlilerinden biri olan sosyal sorumluluk anlayis1 tiim finansal kuruluslar agisindan
oldugu gibi bankalar agisindan da paydaslari ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina
ve yasanan degisimlere ragmen miisterilerin bankacilik kurulusunun iiriin ve hizmetlerine
sadik kalmasina neden olmaktadir. Bilindigi tizere kurumlarin ve igletmelerin varliklarini
tehdit eden rekabete dayali ekonomik sistemler, krizler, hukuksal ya da yonetsel skandallar
ve Ozellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra daha giiglii ve orgiitlii hale gelen
aktivist hareketler bircok isletmeyi ve paydaslarii oldugu gibi bankacilik sektoriinii de
etkilemektedir.

Ote yandan bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte
kurumsal iletisim siirecinde de geleneksel iletisim araglari yetersiz kalmig, web 2.0’1n
ortaya ¢ikis1 ile birlikte Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi sosyal medya
platformlari dikkat gekmeye baglamistir. Bu durum belirli bir yas grubundaki hedef kitleler
icin sosyal medya platformlarinin tercih edilmesine neden olmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 sayesinde kuruluglar ortaya koyduklari iirlin, hizmet ve calismalari hedef
kitleleri disinda ¢ok daha genis kitlelere ulastirabilmekte; gergeklestirdikleri etkinlik veya
projelere katilim ve destek saglayabilmektedirler. Son yillarda kurumsal sosyal sorumluluk
alaninda yapilan calismalar giderek dnem kazanmistir ve bu durum kurumlarin sosyal
sorumluluk ile ilgili ¢aligmalara verdigi onemin artmasina neden olmustur. Bu noktada
kurumlarin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda kitlelerin katilim
ve desteginin saglanabilmesi ve farkindalik olusturulabilmesi agisindan sosyal medya
platformlar1 biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda kuruluslarin
gerceklestirdikleri projeleri genis kitlelere ulastirabilmeleri ve bu faaliyetlere destek
saglayabilmeleri ac¢isindan yaptiklar1 projelerle ilgili paylasimlara sosyal medya
platformlarinda ne kadar yer verdiklerini ve bu dogrultuda sosyal medya platformlarini ne
sekilde kullandiklarini ortaya koyabilmek bakimindan bu ¢aligmaya ihtiya¢ duyulmus olup
bu alanda yapilacak olan galismalara katki saglamasi amaglanmistir.

Arastirmanin konusunu olusturan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
sosyal medya kullanimmin degerlendirilebilmesi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk
arastirmasinda toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan kuruluslar igerisinden
finansal kuruluslar olarak Tirk Bankacilik sektoriiniin 6nde gelen temsilcileri olan
Akbank, Is Bankas1 ve Garanti Bankasi ele alinmustir.

Arastirmada toplumsal sorumluluklar alaninda basarili bulunan {i¢ bankanin
(Akbank, Is Bankasi ve Garanti Bankas1) sosyal medya platformlar: igerisinde 43 milyon
kullanici1 sayis1 ile en c¢ok kullanict sayisina sahip olan Facebook sayfalarindaki
paylasimlar1 nitel arastirma yontemlerinden biri olan betimsel analiz yontemi ile ele
alimmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda bankalarin paylastigi gonderiler igerisinde
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapmis olduklar1 paylagim sayilar ele
alindiginda bu kapsamda en ¢ok paylasimi Akbank’in yaptig1 goriilmiistiir. Ardindan KSS
faaliyetleri ile ilgili paylasim sayis1 degerlendirildiginde Garanti Bankas: ikinci sirada yer
almaktadir. Is Bankasinin ise bu anlamda yaptig1 paylasim sayis1 diger iki bankaya oranla
oldukca azdir. Ancak genel olarak her ii¢ banka kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
ilgili paylasimlarima gore ele alinacak olursa genel paylagim sayilarina oranla her g
bankanin da gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina
Facebook’ta yeteri kadar yer vermedikleri goriilmektedir.

266



W (NIVRSTES)
TSRS

INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 250-269

Bankalarin paylastigi gonderilerin tiirlerine bakildiginda ise; her ii¢ bankanin da
paylagimlarin1 daha c¢ok video ve gorsel seklinde yapmalart ve metin seklindeki
paylasimlara az yer vermeleri {i¢ bankanin paylasimlarindaki ortak nokta olarak karsimiza
cikmaktadir. Gonderilerin video ve gorsel seklinde paylasilmasi ile kullanicilarmn ilgisini
cekmek ve akilda kaliciligi saglamak amaclanmistir denilebilir. Bankalarin arastirmada
belirtilen tarihler arasinda yaptigi paylagimlarin iceriklerine bakildiginda daha c¢ok
bilgilendirme, duyuru ve tanitim ile ilgili paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda kurumlarin sosyal medya platformlarin1 dogru ve etkili bir sekilde
kullanmalar1 durumunda sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha genis Kkitlelere
ulastirmalarinin miimkiin olabilecegi sdylenebilir.
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INIF E- DERGI YAYIM VE YAZIM KURALLARI

e Inénii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, iletisim bilimleri ile ilgili
derleme, arastirma makaleleri, teorik ve kuramsal makaleler, kitap tanitimi vb.
yazilarm yer aldig1 akademik ve hakemli bir dergidir. Kisa ad1 “INIF e- dergi”dir.

e INIF e-dergi May1s ve Kasim aylarinda olmak iizere yilda iki kez yayinlanir.

e Yazinimn INIF e-dergi’ye génderilmesi, yayimi i¢in basvuru olarak kabul edilir.

e Yaymlanmak iizere INIF e- dergi’ye gonderilen yazilar daha 6nce hicbir yerde
yayinlanmamis ya da yayinlanmak tizere bagka bir yere génderilmemis olmalidir.
Yazinin, Kongre, sempozyum veya bir toplantida bildiri seklinde sunulmus olmasi
yayinlanmasi i¢in engel degildir.

e Makaleler en az iki hakemin olumlu raporuyla yaynlanir.

e Derginin yaz dili Tiirkce ve Ingilizcedir. Ancak, Almanca, Rusca, Arapga, Farsca
ve Fransizca dillerinden herhangi biri ile yazilmis yazilarin yaymlanmasi yaymn
kurulunun karariabagldir.

e Dergiye, yaymlanmasi i¢in génderilen yazilarin, dergi kurallara goére uygun bir
sekilde  diizenlenerek  inifedergi@inonu.edu.tr  adresine  gonderilmesi
gerekmektedir.

e INIF e- dergi’ye gonderilen yazilarm tiim hukuki sorumluluklar1 yazarlara aittir.
Dergi sorumluluk kabul etmez. Dergiye gonderilen yazilarla birlikte, "Formlar"
linkinde bulunan "Yazar telif hakki devri " formunun da doldurularak
gbnderilmesi gerekir. Ayrica, yazarlarin ¢alisma alanlarini da igeren ve en fazla 75
kelimeden olusan 6zge¢mislerini, iletisim bilgileri (e- mail ve telefon numarasi
zorunludur) ekli sekilde géndermeleri gerekmektedir.

e Yaymlanan yazilarin her tiirlii telif hakki, INIF e-dergi’ye aittir. Ayrica yazarlara
telif iicreti 6denmez.

e Yayimlanmasi i¢in gonderilen ¢alismalarin, akademik yazim kurallarina uyularak
hazirlanmis olmasi sarttir.

e Makale siirecindeki tiim gelisme ve sonuglar1 online olarak birinci yazara
bildirilir. Bilimsel Arastirma Yontemleri esaslarina gére hazirlanmis ¢ok basarili
caligmalar editor karartyla da yayinlanabilir.

e Yaymlanmak iizere INIF e-dergi’ye génderilen calisma énce editor tarafindan
incelenir, daha sonra yaym kurulunun goriisiine sunulur ve yayin kurulunun
olumlu goriisiinden sonra incelemesi i¢in hakemlere gonderilir. Hakem
incelemelerinden gegmis, yazari tarafindan gerekli eksikleri giderilmis ¢alismalar
yayin sirasina alinir ve ardindan yayinlanir.

e Makalelerin inceleme siireci kor hakem teknigine gore yiiriitiilmesi nedeniyle
yiikleme yapilacak makalelerde yazarlara ait ya da caligmanin yazarini agiga
cikaracak nitelikte ¢alisma basligina ait her hangi bir bilgiye yer verilmemesi
gerekmektedir. Bu yilizden yazarlar makalelerini ilk yiiklediklerinde yazar ismine,
unvanina ya da calisti§i kurumla ilgili herhangi bir bilgiye calismalarinda yer
vermemelidir.

e {lgili calismanin hakem siireci tamamlandiktan sonra yazar ya da galisma ile ilgili
bilgiler eklenecektir. Calismanin tez Ozeti, sunulmus bir bildiri vs. olmasi
durumunda editor mesajla bilgilendirilmelidir.

e Yiiksek lisans ve Doktora tez ozetlerinin yayinlanmasinda ilgili ¢alismanin daha
once bir jiiriden gegmis olmas1 nedeniyle dergi yayim kapsami ve yazim kurullar
geregince editorliik tarafindan yapilan inceleme sonrasi uygun goriildiigiinde
hakeme 6nerilmeksizin yayimlanabilir.

e Metin bir plan dahilinde; asagidaki gibi hazirlanmalidir ve ana metinde yer alan
basliklar numaralandirilmalidir.
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TURKCE MAKALE BASLIGI

OZET. .o (En en az 250 kelime 10 punto)
ANAHTAR KELIMELER..................... (En az 3 kelime, en ¢ok 6 kelime)
IKINCI DILDEKI MAKALE BASLIGI

ABSTRACT

KEYWORDS

GIRIS

ANA METIN

2.1.

SONUC VE TARTISMA
KAYNAKCA

EKLER

e Makalenin baghg ilk sayfanin basina biiyiik harflerle bold (koyu) ve ortali olarak 12
punto, alt basliklar1 ise yalnizca ilk harf biiyiik olmak {izere kiiglik harflerle sola yasl
12 punto ile yazilmalidir. Yazarin ad1 ve unvani bagligin hemen altina saga yash olarak
9 punto bold olarak dipnot seklinde (Ornegin, Dog. Dr. Fatma NISAN) yazilmali;
yazar birden fazla ise adlar1 alt alta gelecek sekilde ve sira numarasi birbirini takip
edecek sekilde yazilmalidir. Ayrict yazarin veya yazarlarin gérev yeri ve e-posta adresi
sayfanin altinda dipnot seklinde 9 punto ile gosterilmelidir. (Ornegin, Indnii
Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, fatma.nisan@inonu.edu.tr)

e Biitiin yazilarda metnin basinda Tiirkce 6zet ve altinda Ingilizce baslik ve Ingilizce
Ozet verilmelidir.

e Ogzetler 10 punto ile yazilmis ve en az 250 kelimeden olugmalidir. “OZET” ve
“ABSTRACT” baslig1 sola dayali, bold (koyu) ve 10 punto ile yazilmalidir. Yazi
baska bir dilde yazilnigsa baslhigin ve 6zetin Tiirkce terciimeleri yer almalidir. Ozetler,
calismanin amaci, yontemi, bulgulari, sonucu ve orijinalligi gibi konularda kisaca
bilgileri igermelidir.

e Dergide yaymlanmak tizere gonderilen yazilar A4 kagidi boyutunda, “Times New
Roman” yazi stiliyle iki yana yasl, tek (1) satir araligt ve 12 punto ile Word
programinda yazilmalidir. Paragraf arali§i 6nce 6nk, sonra Onk olmalidir.

e Yazida paragraflar, girintili (1,25 cm) olmalidir.

e Yazilarda sayfa numarasi eklenmemelidir.

e Yaz, gizim veya grafiklerin yazim alani iginde olmalarina dikkat edilmelidir. Resim,
sekil ve grafikler “Sekil” adi altinda gosterilmelidir. Ayrica sekil ve grafikler
bilgisayarda ¢izilmeli, sirayla numaralandirilmis olmals, sekil ve tablolara ait kaynaklar,
alt tarafta 9 punto ile verilmeli. Bunun yaninda, sekil ve tabloya ait basliklar (isim) ise
12 punto ve Times New Roman yazi stili ile ortali olarak yazilmalidir. Tablo igi
metinler 12 punto ile (gerektiginde 9 puntoya kadar disiiriilebilir) ve 'Times New
Roman' yazi stili olarak yazilmalidir. Tablo i¢i metinlerde paragraf araligi énce Onk,
sonra Onk ve 1 satir araliginda olmalidir.

e Yauzlar; sekil, resim, grafik ve tablolar dahil 25 sayfay1 gegmemelidir.

e Sayfa diizeni, iist 2,5 cm, sol 3 cm, alt 2,5 cm, sag 2,5 cm bosluk birakarak
olusturulmalidir.

Sayfa Diizeni
Yazilar, Microsoft Word programinda yazilmali ve sayfa yapilar1 asagidaki gibi
diizenlenmelidir: ’
Kagit Boyutu: A4 Dikey Ust Kenar BO§]71/I]7(.' 2,5 cm Alt Kenar Bogsluk: 2,5 cm Sol
Kenar Bogluk: 3 cm Sag Kenar Bosluk: 2,5 cm
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Yazi Tipi: Times New Roman

Yazi Tipi Stili: Normal Boyutu (normal metin): 12 Punto Boyutu (dipnot metni): 9
Punto

Paragraf Araligi: Once 6nk, sonra 0 nk Satir Araligi: Tek (1)

Kaynaklarin Gosterilmesi

e Kaynaklar metin icerisinde parantez arasinda sirasiyla yazar soyadlari, tarih, sayfa
numarasi yazilarak verilmelidir.

e Yazar ad1 ve tarih bilgileri anlatimda gegiyorsa parantez i¢inde yinelenmemelidir.

e 3 veya daha ¢ok yazar isimli yazilarda “vd” kisaltmasi kullanilmalidr.

e Metin igerisinde aynmi konuya ait gonderme yapilan kaynaklar birden fazla ise,
noktal1 virgiille ayrilmalidir.

e Eger, yazarin ayin y1l icinde yayilanmis birden fazla eserine atif yapiliyorsa, yayin
tarihine gore eskiden yeniye dogru bir siralama yapilarak, ayni yilda yapilan
calismalar i¢in “a,b,c,...” ibareleri kullanilmalidir.

e Kisa alintilar tirnak isareti iginde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayri
bir paragraf olarak sag ve sol 1 cm iceriden olmak iizere blok halinde, 10 punto ile
yazilmalidir. Bu durumda tirnak isareti kullanilmamalidir.

e Tiizel kisiler tarafindan yazilmis eserlerde tiizel kisi adi ¢ok uzun ise veya
kisaltilmis bigimi ¢ok biliniyorsa ilk atiftan sonra kisaltma yoluna gidilebilir.
Kisaltma kullanilmasi diisiiniilityorsa ilk atifta kurum adinin agik hali yazilmali ve
yaninda tirnak iginde kisaltmasi verilmelidir. Daha sonraki atiflarda sadece
kisaltma kullanilmalidir.

e Ayni anda birden fazla esere gdnderme yapilmak istenirse, hepsi tek bir parantez
icinde, birbirlerinden noktali virgiil ile ayrilarak verilmelidir. Parantez icinde
yazar soyadina gore alfabetik sira izlenmelidir.

e Aynmi yazarin birden fazla eserine ayni anda atif yapilacaksa yazar
yinelenmeksizin tarih sirasi kiiglikten biiyiige dogru siralanmalidir.

e Eserin yayin tarihi belli degilse, gondermede tarih yok anlamina gelen “t.y”
kisaltilmasi kullanilmalidir.

o Kaynakgalar, asili olarak 1,25 degeri 6lglisiinde olmalidir.

e Metin icerisinde kaynak gdsterimi ile ilgili baz1 6rnekler agagida sunulmustur:

.......... (Kalafat, 2007: 195). : tek yazarli kaynak gosterimi.

........ (Kocabas ve Elden, 2001: 18). : iki yazarl yayilarin kaynak gosterimi.

........ (Geray, 2006a: 30, 2006: 120). : ayn1 yazarin ayn1 yildaki birden fazla yayiminin kaynak
gosterimi.

........ (Seker, 2007: 38; Seker, 2008: 205).: ayn1 yazarin ayr1 yayinlarinin kaynak gosterimi
........ (inceoglu vd., 2004: 47). : ikiden fazla yazarlara ait yayinlarin kaynak gosterimi
........ (inal, 2006: 43; Atabek, 2008: 151). : Ayn1 konuya ait gonderme yapilan birden fazla
kaynagin gosterimi

........ (Tirkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2009). : yazari bilinmeyen ve internet sitesinden
ulagilan yayinlarin kaynak gdsterimi

........ (http://www.bik.gov.tr). : internet kaynaginin gdsterilmesi

........ (Basin Etigi ve Teorileri, 1981).: yazari belli olmayan kaynagin gosterimi

........ (Bagbakanlik Basin Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirliigii, 2012: 147). : tiizel kisi
tarafindan yazilmis eserin gosterilmesi.

........ (S6zen’den Akt.: Balci, 2004: 55). : Dolayli gonderme kaynagin gdsterimi

........ (Mete Camdereli ile kisisel iletisim, 22 Eyliil 2014). : Goriisme kaynagin gosterilmesi.

e Yukarida metin igerisindeki kaynak gosterimleri, yazim dili Tiirkce olan
makaleler i¢indir. Yabanci dile yazilan makalelerdeki kaynak godsterimlerinde
kullanilan baglaglar, yazim dili ile uyumlu olmalidir. Kaynak gosterimi diginda
yapilacak agiklamalar, “Notlar” basligi glgmda yazinin sonunda ayri bir sayfada
verilmelidir.
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