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DERGI HAKKINDA

2011 yilinda yayin hayatina baslayan istanbul Arel Universitesi “iletisim Fakiiltesi
iletisim Caligmalar1 Dergisi” iletisim kuram ve arastirmalarina odaklanan bir sosyal
bilimler dergisidir. Dergi farkl1 kuramsal yaklasimlara ve inceleme yonelimlerine acik bir
karaktere sahiptir; Tiirkiye ve diinyada iletisim konularinin bilimsel/akademik tartismasi
icin bir forum yeridir; iletisim alanindaki birikmis bilgiye katkida bulunarak insanhk
icin faydali bilginin olusmasi ve gelismesine katkida bulunmay1 amag¢lamaktadir; bunun
icin iletisimde kuramsal ve yontembilimsel olarak zengin ¢ok disiplinli bilgi kazanimi ve
gelismesine calismaktadar.

Derginin anlayisina gore, diinyanin her yerinde iletisimle ilgilenen akademisyenler
arasinda yaklasimlar, yontemler ve deneyimler paylasilmalidir. Ancak bu yolla
kiiresellesen diinyadaki sorunlar iizerinde ortaklasa durulabilir ve anlamli ¢6ziimler
sunulabilir. Bu da iletisim konular: iizerinde arastirma ve tartismanin uluslararasi
kapsama genisletilmesini beraberinde getirir. Bu nedenle, Dergi Tiirkiye ve diinyada
iletisim konusunda elestirel ve insanlar icin yapic1 goériislerin, arastirmalarin ve
tartismalarin yapildigl ve okuyucuya sunuldugu akademik bir forum yeri olarak
diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla, iletisim ¢alismalar1 dergisi 6znel ¢ikarlar1 destekleyen tek
bir goriisiin degil, farkli yaklasimlarin kendini ifade ettigi bir yerdir. Dergi okuyucularina
klasik ve yeni kuramsal tartismalar, yeni arastirmalar, 6nemli konular, yeni akademik
iiriinler (kitaplar, makaleler) ve gelismeler ile ilgili bilgiler sunmay1 amaclamaktadir.
iletisim dergisi iletisimin sosyoloji, ekonomi, siyaset, kamu yonetimi, sosyal psikoloji,
kiiltiir, antropoloji, tarih, dilbilim, sdylembilim, ekoloji, ticari ve sanat gibi insan
yasaminin her yaniyla ilgili calismalari basar.

Dergi dért ana boliimden olusmaktadir:

(1) Kuram ve arastirma makaleleri béliimii ampirik ve ampirik olmayan
calismalar igerir. Bu calismalar Tiirkce ve diger iilkelerdeki yazarlarin ana dillerinde
yazilmis yapitlardan olusmaktadir.

(2) Forum béliimii iletisim konulariyla ilgili akademik konusmalar, yorumlar,
elestiriler, yorum ve elestirilere yanitlar, tartismalar ve diisiincelerden olusmaktadar.
Forum béliimiindeki amag iletisim kuram ve arastirmalari, iletisim politikalar: ve 6nemli
giincel konular/sorunlar iizerinde bilgi alisverisini saglamak ve arastirmalar icin ipuclar
sunmaktir.

(3) Degerlendirme/elestiri boliimii kitap, belgesel ve diger filmler, videolar,
televizyon programlar1 ve sanat sunumlar1 gibi iletisim iiriinleriyle ilgili kisa
elestireldegerlendirmeleri icermektedir. (Elestirel degerlendirme asla kotiilleme
anlamina alinmamalidir; onun yerine amacli promosyon ve reklam yapmayan diiriist ve
icten irdeleme olarak anlasilmalidir).

(4) Haberler ve Duyurular bdliimiinde ise arastirma notlari, iletisimle ilgili
cesitli raporlar sunulmakta ve iletisimle ilgili konferanslar, seminerler ve paneller
duyurulmaktadir.



ABOUT THE JOURNAL

Faculty of Communication Journal of Communication Studies, launched in 2011 and
published under the title Communication, is a social sciences journal focusing upon
theory and research on communication. The journal is dedicated to present competing
theoretical approaches and study orientations; to developing a forum for the scholarly
discussion of communication issues in Turkey and around the world in order to further
the field; to expand the frontiers of knowledge by contributing to the literature on
communication; to perform its role in the development of a theoretically integrated and
methodologically enriched multidisciplinary body of knowledge on communication.

It is also vital that approaches, methods, and experience should be shared among
communication scholars in many countries, so that the problems of the globalizing
world may be addressed and tackled in a conceited manner. The complexity of this task
demands enlightened research, debate, and policy discussion. Hence, the journal provides
an informed, critical but constructive view of communication in Turkey and in the world.
It gives its readers up to date information about new research findings, major theoretical
and methodological debates, important issues and new publications and developments.

The journal publishes studies concerning the all aspects of human communication. It
has no disciplinary boundaries created by the academic and professional specialization.
Contributions are drawn from various fields including sociology, economics, politics,
public affairs, social psychology, culture, anthropology, language, semiotics, ecology,
business and management. However, the contribution from a discipline should be related
with a communication issue in the field involved.

The journal consists of four main sections:

(1)  Articles in the theory and research section present non-empirical and
empirical studies. Articles are solicited from all over the world, as the international
dimension is considered especially important. Hence it is vital to recognize that many
communication problems are common to a wide variety of nations, while some are either
global matters or at least oblivious of national boundaries.

(2) Forum section contains addresses, comments, rejoinders and opinions about
communication issues. The journal's Forum section helps construct better debates and
provide valuable insights on communication theory, research, policies and current issues.

(3) Reviews section contains short critical evaluation of communication
products such as books, documentary and feature films, videos, television series, and art
presentations.

(4) News and Announcement section contains research notes, brief study notes,
reports and announcement of conferences, seminars and panels.



MAKALE SUNUMU

Makale gondermek isteyenler kesinlikle bu sayidaki veya web sayfasindaki makale ve
diger yazilar1 sunma kosullarini okumalidir. Makalenin bir kopyasi dijital olarak editére
gonderilmelidir. Dijital kopya PC word formatinda hazirlanmali ve “idergisi@arel.edu.
tr” adresine bir niyet mektubuna eklenerek gonderilmelidir. Editor makaleyi okuduktan
sonra yazara onerisini sunar. Makalenin hakemlere génderilmesine karar verirse, basili
iki kopya “Editor, istanbul Arel Universitesi iletisim Fakiiltesi Tiirkoba Mah. Erguvan
Sk. NO 26/K 34537 Tepekent Biiyiikcekmece ISTANBUL” adresine postalanmalidir. Basili
kopya A4 kagit iizerinde, sayfanin tek tarafina, 1.5 aralikla, kdselerden 2.5 cm aralik
vererek, Times new roman 12 punto ile ve sayfalar numaralandirilarak hazirlanmalidir.
Metin ici referanslar, dipnotlar ve kaynakca kesinlikle iletisim Caligmalar1 Dergisi'nin
belirledigi kurallara uymalidir.

SUBMISSIONS

Manuscripts submitted for publication consideration should be sent in digital form.
Digital copy of a manuscript and inquiries of an editorial nature should be e-mailed to
(idergisi@arel.edu.tr). Please insure that the digital version of the submission is virus-
free and created in PC Word format. The manuscript should be double-spaced; references
and formatting should follow the style guidelines of the APA (5th ed.). Please find the
further information in the last section of this issue or in the web page of the journal.



EDITORUN NOTU

iletisim Calismalar1 Dergisi'nin on dérdiincii sayisin1 yayinliyoruz. Bu say1 2020
yilinin Ocak ayinda cikarildi. Dergi, iletisim alaninda degisik bes calismay1 bir araya
getirmektedir. ilk calisma Giiven Ozdoyran’in “Technology, Cyberspace and Body:
Schusterman’s “Somatic Turn” and Critique of Cyberspace” makalesidir. Bu makalede,
Richard Shusterman’in “teknoloji ve siber-uzam” ile “beden” arasindaki gerilime veya
acmaza odaklanan metinlerini, Baudrillard, Husserl ve Bergson’un argiimanlarim
da tartigmaya dahil ederek coziimleyerek ve boylelikle Shusterman o6zelinde siber-
uzamda/yeni medya ortaminda “bedensiz varolus tarzi”na yoénelik sistematik bir
elestiri sunulmas1 amaglanmaktadir. ikincisi, Deniz Maden tarafindan yazilan “Halkla
iliskilerden Kurumsal iletisime Tiirkiye’deki Meslek Orgiitlerinin Tweet’lerine Yonelik
bir Arastirma” makalesidir. Calismada halkla iligkiler ve kurumsal iletisim meslek
orgiitlerinin Twitter paylasimlarinda yer verdigi konulari ve bunlarin her iki alana iligkin
catisan ve/veya kesisen kavramlari icerip icermedigini ortaya konulmasi amaglanmis ve
halkla iligkiler ve kurumsal iletisim alanlarina dair gelecek arastirmalar icin oneriler
sunulmustur. Uciincii calisma, Derya Yondar Karabeyoglu ile Riiya Saml tarafindan
yazilan “Tiirkiye’de Dijital Pazarlamada Marka ve Tiiketici iligkisinin incelenmesi”
makalesidir. Bu makalede Tiirkiye’'de dijital pazarlama sektoriindeki marka ve tiiketici
iligkisinin incelenmesi amaclanmis ve Tiirkiye'deki dijital pazarlama farkindaligim
6lcmek ve dijital pazarlamada marka ve tiiketicilerin iliskisini incelemek icin bir anket
calismasi yapilmis ve sonuglar degerlendirilmistir. Dordiincii ¢calisma, Cansu Arisoy ile
Oguzcan Akgél birlikte yazdig: “Diinya Diigiinden ibarettir: Reality Show Baglaminda
“Zuhal Topal’la Sofrada” Programi Ornegi” makalesidir. Calismanin amaci izleyicilerin
programa dair izleme motivasyonlarini ortaya koymak, sunucunun programdaki roliinii
Goffman’in Giinliikk Yasamda Benligin Sunumu kitabinda belirttigi onciillere bagh
kalarak degerlendirmek ve programdaki cinsiyet rollerine dair izleyici goriislerini
analiz etmektir. Sonug olarak sunucunun sergiledigi performans goriismeciler nezdinde
gercek olarak algilanmakta, programda kadin temsili yemek ve ev isi yapma gibi formlar
iizerinden anlatildigi ortaya ¢cikmistir. Son calisma ise Ashi Giing6r Eral’in yazdig: “Medya,
Genglik, Suc ve Ahlaki Panik” makalesidir. Makalede, gen¢ sug¢lulugunun medyadaki
sunumu ve bir ahlaki panigin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi arasindaki iliski incelenmistir.

Dergimizin on besinci sayisina makale ve diger ¢alismalarimizi bekliyoruz. iyi
okumalar dilegiyle...

Dog. Dr. Hiiseyin CELIK
Editor
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TECHNOLOGY, CYBRRSPACE AND BODY:
SCHUSTERMAN’S “SOMATIC TURN” AND
CRITIQUE OF CYBERSPACE

Giiven OZDOYRAN*

Abstract

The aim of this article is to investigate Richard Shusterman’s arguments about the tension
between “technology/cyberspace” and “body” by analyzing his relevant texts and relating
them with Baudrillard, Husserl and Bergson'’s theories about the present issue. Although
Shusterman’s direct interest is not cyberspace itself, after a deep analysis it is possible to
realize the fact that there is an inevitable relation between what he called “somatic turn”?
and cyberspace/technology. In fact, the reader could find the traces of Shusterman’s worry
about technological threat most intensively in his passages arguing Gibson’s arguments
about cyberspace and the end of art experience. Why do we talk about a technological threat?
Where does the problematic relationship between the body and technology locate in such a
threat? This article finds it useful to deal with Baudrillard’s simulation theory as a way to find
proper answers to these questions and to show Shusterman’s concern of body in the age of
cyberspace. The reader will realize that the answers can be found in the intersection of these
thinkers’ unease about the irreparable damages of technology over body. Historically, as we
shall see, the main rationale behind apathy about the mode of bodiless existence in cyberspace,
regarding technology and communication, has its own roots in the invention of Cartesian
Cogito in Western thought where the body has already been excluded from the arguments
and life, and hence be marginalized.

For fulfilling these tasks, first of all, this article attempts to briefly explain Baudrillard’s
simulation theory in order to show the conditions for the absence of the body in technology and
cyberspace, by elaborating on the levels of the image determined directly by the technological
progress. Atthe end of this discussion, we will find the opportunity for passing to the reasons for
Shusterman’s “somatic turn”. Secondly, the article will explain why Cartesian Cogito dispenses
with the need for body in life, by referring to the relevant arguments of Husserl who mentions
the separation of cogito from Life-World or Lebenswelt. In this context, thirdly the article shall
try to discuss Shusterman'’s view on the problem of interpretation by showing that his concern
of the issue can be read as a result of the crisis resulted from Cogito-Centric thinking. By doing
this, it will be also referred to Bergson’s argument about Zeno’s paradox in order to exemplify
the significant role of the bodily performance in life. Hereafter, fourthly William Gibson'’s
arguments, in Neuromancer, defending cyberspace as an environment in which people get rid
of their physical/bodily limitations and Shusterman’s counter-arguments towards Gibson’s
views will be analyzed. To make clear these discussions, the article refers to Vilem Flusser’s

1 Soma is a word of Ancient Greek origin meaning “the body as distinct from the soul, mind,
or psyche” (The Oxford Dictionary)
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arguments about the re-construction of reality through technology by arguing the ontological
statuses of both “bodily existence” and “virtual existence”. Fifthly and finally, the article shall
attempt to discuss Shusterman’s emphasize declaring that somatic turn necessitates also an
aesthetic turn. In this part, we will see that Shusterman argues that technological progress is
a threat for our relation with artworks by referring to Walter Benjamin’s well-known article

“The Work of Art in the Age of Mechanical Reproduction”.

Keywords: Schusterman, Baudrillard, body, new media, syberspace

* Asts. Prof, Istanbul Arel University, guvenozdoyran@arel.edu.tr
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TEKNOLOJI, SIBER-UZAM VE BEDEN:
SCHUSTERMAN’IN “SOMATIK DONUS”U
VE SIBER-UZAM ELESTIRISI

Giiven OZDOYRAN*

Ozet

Bu makalenin amaci, Richard Shusterman’in “teknoloji ve siber-uzam” ile “beden”
arasindaki gerilime veya agcmaza odaklanan metinlerini, Baudrillard, Husserl ve Bergson'un
argimanlarini da tartismaya dahil ederek ¢oziimlemek ve boylelikle Shusterman dzelinde
siber-uzamda/yeni medya ortaminda “bedensiz varolus tarzi”na yonelik sistematik bir elestiri
sunmaktir. Yeni medya ortamini ve siber-uzami merkeze alan tartigsmalarda “fiziksel bedenin”
neredeyse timiuyle giindem dis1 birakildig1 dikkate alindiginda, Shusterman’in yurutmiis
oldugu tartismanin s6z konusu alana yonelik farkh bir katki sunacag1 diisiiniilmektedir.
Shusterman’in temel ilgisi dogrudan siber-uzam olmamasina ragmen, derinlikli bir
cozumleme sonrasinda kendisinin “somatik doniis”* adini verdigi tutum ile “siber-uzam”
arasinda kacinilmaz bir iliski oldugunu fark edebiliriz. Gercekten de okuyucu, Shusterman’in
“teknoloji tehdidine” yonelik kaygisinin izlerini en yogun bicimde William Gibson’in siber-
uzami ve bedensiz varolus tarzini biitiiniiyle olumlayan goriislerini elestiriye tabi tutarken
ortaya ciktigini gozden kacirmayacaktir. “Glinimiizde neden bir teknolojik tehditten
bahsediliyor?” Ve “beden” ile “teknoloji” arasindaki sorunlu iliski bu tartismanin neresinde
konumlaniyor? Makale, bu tiirden sorularin yanitini verebilmek ve Shusterman’in “bedene
doniis” adini verdigi tutumunu dogru bir bicimde anlamlandirabilmek i¢in Baudrillard'in
“simiilasyon kurami”nin elverisli bir segenek oldugunu iddia edecektir. Okuyucu s6z konusu
cevaplarin, bu kuramcilarin teknolojinin beden tzerindeki telafisi miimkin olmayan
zararlan konusunda rahatsizliklarin1 gosteren kesisme noktasinda bulunabilecegini fark
edecektir. Tarihsel olarak bakildiginda ise, ileride gorecegimiz lizere, siber-uzamda “bedensiz
varolus tarzinin” olumlanmasinin ardinda yatan temel disincenin kokenlerinin Bati
diisiince tarihinde, bedenin hali hazirda hem tartismalardan hem de yasamin kendisinden
dislanmasina ve bdylelikle tali bir konuma itilmesine imkan veren “Kartezyen Cogito”da
bulunabilecegi tartismaya acilacaktir.

Bu baglamda makale, oncelikle, teknolojide ve siber alanda bedenin yoklugunun kosullarini
gostermek icin Baudrillard'in simiilasyon teorisini ve buna bagh olarak teknolojik ilerlemenin
dogrudan belirledigi imgenin asamalarini kisaca agiklamaya calisacaktir. Bu tartismanin
sonunda, Shusterman’nin “somatik doniis” adini verdigi tutumunu agiklamak icin gerekli
imkana sahip olacagiz. ikinci olarak, “Cogito”yu Yasam-Diinyasindan kopusun tarihsel
momenti olarak ele alan Husserl'in ilgili metinlerini de tartismaya dahil ederek, Kartezyen
Cogito'nun bedeni neden gereksiz kildigini agiklamaya c¢alisacaktir. Bu baglamda, ticiincii

1 Soma, “ruhtan, zihinden veya psiseden farkli olarak beden” anlamina gelen Antik Yunan
kokenli bir kelimedir.
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olarak makale, Shusterman’in yorumlama sorunu hakkindaki goriisiinii, Cogito-Merkezli
diisiinceden kaynaklanan krizin bir sonucu olarak goriilebilecegini vurgulayarak tartismaya
calisacaktir. Bu tartismay: yiritiirken, yasamda bedensel performansin kritik roliini
orneklemek amaciyla Bergson'un Zeno paradoksu” ile ilgili argiimanina da deginilecektir.
Daha sonra, William Gibson’in (Neuromancer metninde ele aldig1) siber-uzami, insanlari
fiziksel/bedensel sinirlamalarindan kurtaran bir ortam olarak tarif eden yaklasimina yonelik
Shusterman’in itirazlari analiz edilecektir. Bu tartismalar1 daha acik hale getirmek amaciyla
makale Vilem Flusser'in teknolojiyi kullanarak gercekligin yeniden-olusturulmasi ile ilgili
gorislerini ve iki varolus tarzinin, yani “bedensel varolus” ve “sanal varolus” tarzlarinin,
ontolojik konumlarini tartisacaktir. Son olarak ise makale, Shusterman’in “somatik doniis”iin
ayni zamanda estetik deneyimi zorunlu kilisina yonelik vurgusunu tartismaya acacaktir. Bu
boliimde gorecegimiz gibi, Shusterman kendi argiimanini bilyiik oranda Walter Benjamin'in
yuriitmis oldugu “sanat yapit1” tartismasina referansla yapilandiracaktir.

Anahtar kelimeler: Schusterman, Baudrillard, beden, yeni medya, siber-uzam

* Dr. Ogr. Uye,, Istanbul Arel Universitesi, guvenozdoyran@arel.edu.tr
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TECHNOLOGY, CYBRRSPACE AND BODY:
SCHUSTERMAN’S “SOMATIC TURN” AND
CRITIQUE OF CYBERSPACE

INTRODUCTION

In In our postmodern age, by the improvement of technology (and by the
rise of the use of technology in life), body has lost its significance and even its
usage. Technological tools have become the ordinary and, paradoxically, the
organic part of our daily life. Moreover, through the internet, the computers
and the mobile phones, humanity begins to live in ‘cyberspace’ or new media
environments which dispenses radically with the need for bodily experience.
Nowadays, cyberspace or new media environments, such as Facebook, Twitter
or Instagram, signifies the ultimate environment for the communication
without bodily presence: No gestures, no facial expressions but only codes for
expressing human’s feelings. Furthermore, both technology and cyberspace
bring about a change in the form of our relation with art. Human's (bodily)
experience of art has transformed merely into a visual/virtual performance
in cyberspace where we can virtually tour in art-museums having no need
for using body.

Cyberspace as New Media Environment and Baudrillard’s
“Simulation Theory”

To begin with, it should be emphasized that, in Baudrillard’s thought,
simulation is a notion not only applied to cyber-reality but also employed
to explain even our daily life. Yet, since our main theme is technology, we
shall focus chiefly on his arguments about cyberspace and virtual reality.
In general, Baudrillard’s notion of “simulation” can be simply conceived
as a “form of illusion” in the sense that it transforms the world or reality
(or what is real) into the images and by this way people “experience things
originally but only as a copy of something else” (Butler, 1999: 54). Thus, while
we communicate in Facebook, Twitter or Instagram, what we experience is
merely images. Images, in this context, are substituted for the original. As a
result of this process of substitution, we lose the values in art and intend not
to see the significant role of our body in life (Baudrillard, 1993: 33). On the
other hand, simulation cannot be grasped merely as an “illusion”. The notion
of simulation involves more than just being a form of illusion: It implies not
only “the loss of reality, but also its very possibility”. Therefore, depending
upon this character of simulation, it can be said that it does not implies the
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elimination of reality, on the contrary the existence of simulation “makes
it real” (Baudrillard, 2005: 29). That means, we still have a reality, which is
different from ‘ordinary reality’ in which we bodily perform, and we still exist
in a way. Another important point about simulation through which we will
be able to compare it with Shusterman’s somatic turn referring to Gibson'’s
debate is that once simulation substitutes for reality, on Baudrillard’s
account, there could be nothing outside it anymore, because it is not a partial
substitution, but “a total process” (Baudrillard, 2005: 47). For this reason,
the dichotomy between the reality and simulation becomes meaningless. In
order to conceive these characteristics of simulation, we should have a look
at briefly its levels or classification.

According to this classification (which appeared in the earlier works of
Baudrillard and in his later books he will assert that this classification is too
concrete), in the first level of the image, “it is the reflection of a profound
reality” and the difference between the original (or the real) and its copy is
obvious. In the second level, the image “masks and denatures a profound
reality”; in the third one, it “masks the absence of a profound reality”. For
this reason, the boundaries between the ontologically real and the image
are not so clear that there appears a confusion about which one is the
original. Finally, and the most importantly, in the fourth level, according to
Baudrillard, simulation itself becomes reality, that is, “it has no relation to
any reality whatsoever; it is its own pure simulacrum” (Baudrillard, 2005:
23). These levels depend inevitably on technological progress. And the best
example for the third-order simulation is “virtual reality” which is produced
by computer and codes, and also by the media. In this level, we cannot talk
about any reality or original outside of this simulated world (Baudrillard,
2005: 210). In such a constructed or simulated world, there is nothing to be
signified by the simulation, there is only simulation-for-itself. It includes
merely its own reality in which the signifier-signified relation is vanished
(Baudrillard, 2005: 20). It can be said that this case signifies also the end of
the mimesis. In both of the first two levels, still the notion ‘mimesis’ is the
case, as copy signifies something original or real. In order to make it clear,
we can exemplify these levels as such: We can think of a painting of Notre
Dame Tower drawn by a painter for a first level. In the case of the second
level, it becomes a photograph of the tower in which the boundary between
the real tower and its photographic as a copy becomes blurring. And finally,
in the fourth level, we do not have to take any original to construct a tower
or a city or a body. We are able to create a tower merely by means of codes
in cyberspace. Put it another way, when we re-construct our body by plastic-
surgery in order to resemble an ideal ‘gentlemen’ imposed by the media,
our body becomes a simulacr (Baudrillard, 1993: 21) and it cannot be real
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anymore. Therefore, it must be said that, in such a case, through technology,
the relation between the real and its copy is disappeared (because there is no
two sides in this level), and the direct or indirect bodily relation with reality
or objects is ironically ended in communicating or generally experiencing
in virtual reality. Baudrillard calls such phenomenon “hyper-reality”
(Baudrillard, 2005: 14 and 79-81).

Shusterman’s somatic-turn and the Counter-arguments towards
Cyberspace and Being Bodiless

Considering hyper-reality, we are faced with a paradox through
simulation, a paradox of representation, which can be formulized simply as
such: “If the copy comes too close to the original, it no longer resembles it
but is another original” (Butler, 1999: 32). This paradox, regarding Flusser’s
and Benjamin's views, as we shall see, will be also crucial to comprehend
Shusterman’s worry about living without a body. As a result, technology
produces its own reality without reference to any other ontological origin;
copies take the place of original. In other words, technology does not
interpret the reality anymore; rather it entirely creates its own reality. In
this technological era, therefore, “we are no longer in a logic of passage from
virtual to actual but in a hyper-realistic logic of deterrence of real by the
virtual” (Baudrillard, 1993: 96). Such a created reality in simulation, however,
is a sign for the absence of the experienced body in virtual reality. It does
not pave a way for a plurality or diversity of experience; on the contrary, in
virtual reality everything is homogenous with each other, not in a physical
butin a visual sense. Like media itself, cyberspace or simulation standardizes
all types of experiences by reducing our bodily sensation of reality merely
to the virtual one. Everything is condemned to melt into something merely
virtual. Where does ‘body’ or ‘soma’ stand in such a reality, i.e. in this
technological era? The answer is inevitably negative: For, even if body
may exist in cyberspace, it must be necessarily composed of codes like any
other things in hyper-reality. It is transformed necessarily into an abstract
entity. In such a condition, people communicate with each other without
being bodily presence. Body can only be grasped as virtual not actual, and
thus in cyberspace or in the new media age, the body does not breathe. This
cybernetic-technological threat is likewise the threat of Cartesian abstracted
cogito. Cogito also does not breathe. As William James rightly emphasizes,
and as Shusterman notices, Western thought usually ignores the life itself
and the living body. At this juncture, it would be useful to elaborate on the
reasons behind Shusterman’s “somatic turn”. When we consider the relevant
passages of his works, we realize the fact that Shusterman searches for a way
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to invert the general tendency of western thought, or more correctly, to go
beyond the limits of Western type of subjectivity. In order to understand how
the simulated world is possible or how we live in new media environment
without body in a propped way, the origin of the distinction between thought
(or psyche) and the body as the logical ground for these conditions must be
investigated. It can be seen that the tendency of ignoring body in Western
thought finds its roots in Cartesian Cogito. In Ancient era, to exemplify,
thought was not conceived as an isolated entity separated from life
(Shusterman, 1997: 3-4). Similarly, philosophy was taken as an art of living,
such as Stoicism, Epicureanism and most radically Cynicism (Shusterman,
2000: 156). These philosophers not only philosophized through their intellect
but also “bodily practiced” their philosophies (Shusterman, 1997: 148).
Philosophy was regarded as a range in which ancient philosophers would
bodily perform. However, together with Christianity, philosophy as a way of
life was abandoned, and it was seen merely as an organon to interpret Holly
Bible. The rules for living were incorporated into the scope of Christianity.
But the most destructive breaking point came with Cartesian dualism. By
this dualism, “ego”, “reason” or “intellect” was dramatically separated from,
in Husserlian terminology, Lebenswelt (Life-World) without coinciding ever.
Cogito was abstracted from its cultural meaning and praxis. As a result of
this split, thought were reduced to this abstracted (and bodiless) cogito as a
merely thinking substance, not a living. From this cogito-centric perspective,
everything sensuous was seen as something mathematized and abstracted.
After Cartesian dualism, as Shusterman puts it, western thought entirely
ignores the significant role of ‘body’ (Shusterman, 2000: 138) in living and
expends its sources in order to legitimate such an ignoring. Further, in
Husserl's view of phenomenology, techne as a basis of both modern science
and technology has a deep influence on constructing Cartesian cogito. For,
contrary to its own claims, Cartesian epoche and cogito rests entirely on
Galileionian scientific methods. In Husserl’'s account, it fails to prosecute the
claim about “critique of knowledge”. In such an epoche, all accomplishments
and methods of natural science should be also excluded, yet in the present
case Cartesian thought takes the successes of the natural science, and its
method and its paradigm, that is mathematical rationalism, for granted. It
regards mathematical method as a ground for itself and Descartes himself
seems to construct his whole philosophy on this base. Cartesian thought
arrives at its dualism and drives cogito from “mathematical rationalism”.
By this way, Cartesian cogito, i.e. mathematically simulated cogito, remains
merely cogitatum instead of becoming cogitation. It completely excludes Life-
World in its plurality and diversity. Just as both Husserl and James begins to
criticize tradition of western thought by putting the cogito-centric point of
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view at the center, so Shusterman, as a pragmatist, attempts to pass beyond
such a reductive cogito by stressing more attractively the position of ‘soma’
in his system. According to Shusterman, the tension between cogito and Life-
World can only be overcome by pragmatic point of view, in a general sense,
referring to practice as the art of living and by somaesthetics in a specific
sense. For him, together with reflective attitude, ‘soma’ should be accepted
as complementary in fulfilling all problematic tasks (Shusterman, 1997:
5). Reflective thought, i.e. cogito, and body are not two separated moments
which necessarily exclude each other, on the contrary they are different
aspects of living or experiencing as both “theory and artful life-practice”
which “reinforce each other as they did in ancient philosophy” (Shusterman,
1997: 4). From Shusterman’s stand point, thinking should be rescued from
“intellectualist dogma” (Shusterman, 2000: 153) and should be “embodied
philosophy” (Shusterman, 2000: 138). It seems to be legitimate to assert that
since ancients did not have such an abstracted cogito or self as subjectivity
which was partially determined by techne, they intimately took philosophy
as a way of life.

"On great difference between us and the ancients is that
philosophical theory no longer seems a major source of knowledge
of the world. The various natural human sciences that emerged
from philosophy have assumed this function, while its role as an
art of living has been forgotten and repressed through academic
philosophy’s anxious insistence on its scientific, theoretical
status." (Shusterman, 1997: 5)

Therefore,itcanbesaid thatbecauseofthisabstracted thinking substance,
cogito, and of the effect of intellectualist attitude, life or experience found
itself in a crisis. In Shusterman’s somatic perspective, the only way for
avoiding this crisis is somatic turn: Not only through thinking but also bodily
performing.

Now, in order to properly comprehend how Shusterman deals with the
problem of subjectivity as an abstraction, it would be useful to focus on the
relevant passages about the issue at stake. First of all, Shusterman constructs
his own structure by putting hermeneutic universalism which affirms
that “whenever we experience anything with meaning, such meaningful
experience mustalwaysbeacaseand productofinterpretation” (Shusterman,
2000: 115) on the one side of the scale and foundationalist objectivity which
insists on the idea that there is “absolute and univocal truth, and mind-
independent objectivity” (Shusterman, 2000: 120) on the other. According
to Shusterman, the loss of consideration of foundationalist objectivity in
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the post-modern era is the main reason for hermeneutic universalism to be
“current dogma”. Here, we should become aware of the fact that these two
extremities can be persuasively defended within the scope of conceptualist
attitude. For, both of them ignore unreflective bodily performing which is in
fact the key for solving the present issue by reducing everything to “cogito”
as a mere abstraction. While in case of the hermeneustic universalism, all
conceptualizing (i.e. all intellectual activity) is interpretation; regarding
foundationalist objectivism, there must be something absolute behind
conceptualized reality as we are able to conceptualize. Hence, it can be
concluded that both of them insist on ignoring the function of bodily
performing in every kind of experience.

At the very beginning, Shusterman in accordance with his pragmatist
perspective explicitly takes his position against foundationalist’s view.
However, for Shusterman, universalism arrives at a false conclusion from
the true assumption. According to that, universalism is “right to reject
such foundational understanding, but wrong to conclude from this that
all understanding is interpretation” (Shusterman, 2000: 120). As a result
of this type of ‘syllogism’, it misguidedly equates “non-foundational with
interpretive”. When we focus on how Shusterman considers the issue at
stake, were-discover the fact that all Shusterman’s objections to universalism
intensify its intellectual attitude and its insistence on considering the issue
merely with reference to reflective (thinking) activity, i.e. cogito’s activity.
Namely, hermeneutic universalists reduce every experience to the reflective
activity or conscious thought (by this way, they completely exclude any
possibility of unreflective experience), in other words they think that every
knowledge must be mediated by intellect, and from this assumption they
inevitably conclude that every reflection or every experience is interpretive.
This is because, firstly it is “corrigible” or fallible, secondly it is “perspectival”,
and thirdly it is “prejudiced” (Shusterman, 2000: 121-123). Shusterman'’s
objections to all these universalist assertions can be brought under the same
idea that universalism always determines its own position with reference
to foundationalist perspective (as we have said just above, it equates “non-
foundational with interpretive”, this can be clearly seen in Shusterman’s
attack on universalists’ first argument), rather while universalism rejects
foundationalists’ attitude, it still uses their methods (it can be also seen in his
response to universalists’ second argument). Most importantly, while passing
to fifth argument against universalism from fourth argument, Shusterman
circumspectly argues that the universalists’ argument, which explains that
since all understanding is selective, it must be interpretive, is false, as it
excludes or deliberately ignores Dewey’s view that “most of the selection
involved in our ordinary acts of perception and understanding is done
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automatically and unconsciously..without any reflection” (Shusterman,
2000: 124). Shusterman attempts to support this idea by quoting from
Wittgenstein: “to interpret is to think, to do something; seeing is a state”
(Shusterman, 2000: 125).

In these expressions, we can note that unlike universalism and
foundationalism’s attitude, Shusterman intends to direct the reader to
realize the role of “bodily performance” in living (he gives the example of
“walking down stairs”) by postponing reflective thinking. In other words,
he stresses the significant role of ‘breathing-bodily performing substance’
instead of ‘unbreathing abstracted thinking substance’ in solving problems in
life. As Dewey, “somatic philosopher” (Shusterman, 2000: 141), emphasizes,
“consiousness...is only a very small and shifting part of experience”
(Shusterman, 2000: 128). Shusterman prognosticates, in a sense, his attitude
towards unbodied experience in cyberspace.

"We can understand something without thinking about it at
all; but to interpret something, we need to think about it..When,
on my way to the beach, I am told that the surf is up, I immediately
understand what is said, prereflectively selecting and structuring
the sounds and meanings I respond to." (Shusterman, 2000: 125-
126)

Similarly, we could say that I breathe pre-reflectively without being aware
ofit. Itis also helpful for us to think of the notion ‘lie’ as an example regarding
our present issue (the notion ‘lying’ is discussed here differently from
Nietzscheian context) (Shusterman, 2000: 206). According to this example,
someone, e.g. Gadamer, may lie reflectively as a thinking substance through
his reason calculating its results, but his body performs unreflectively,
and his ‘bodily performance’ shows some symptoms unconsciously, such
as, perspiring, growing his apple of the eye, accelerating his heartbeat etc.
Another important point is that Bergson, as an anti-intellectualist, deals with
Zeno's paradox from the same perspective with Shusterman and he criticizes
intellectualistattitude. According to Bergson, if we conceptualize “life-world”,
we inevitably are faced with such a pseudo-paradox. In order to dissolve the
paradox, Bergson suggests just considering unreflective bodily performance
of Achilles. In ordinary life, we do not think that motion takes place in space
as composed of divisible-infinite points. And we do not conclude that in order
to go to cinema, we have to pass the first point and then the second and then
the third point and so on. In life, we just move, and arrive at the cinema.
Achilles definitely passes the tortoise in his ordinary day-life, not because he
conceptualizes his act as a thinking substance but because he just performs
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bodily. Therefore, on Shusterman’s account, we have to reverse the relation
and we should substitute “I breathe therefore I am” for Cartesian Formula.
In Kantian sense, it would be formulated as following: Not “I think” (i.e.
transcendentall, Kantian cogito) but “Ibreathe” mustaccompany to my every
act and thought. We can also consider Shusterman’s attempt in order to pave
the way for somaesthetics within various fields in life such as ethics, political
philosophy, ontology, epistemology from this framework (Shusterman, 2000:
138-140). That means, his emphasis explaining the need for soma in living,
apparently discloses the crisis of cogito-centric, “logo-centric” or linguo-
centric” (Shusterman, 2000: 152) thoughts. For Shusterman, therefore, while
unreflective experience makes sense, unbodied experience does not.

In the light of these explanations, it is important to underline again the
fact that both the mathematical body in the homogeneous-cyberspace and
the mathematical cogito asitslogical ground ignore “life-world” and dispense
equally with the need for ‘body’. In his arguments against William Gibson'’s
attitude about cyberspace, Shusterman seems to agree with Baudrillard's
views. According to Gibson, cyberspace is not a somewhere in which we
lose our consciousness or existence; on the contrary in it we become free by
getting rid of our bodily boundaries (Shusterman, 2000: 138). On the other
hand, considering Berkeley’s bold motto “to exist is to be perceived”, this
dispute carries us necessarily to the conclusion that since in cyberspace we
do not exist bodily and similarly since codes, as the language of computer
through which visuality (or visual reality) is constituted, are not something
perceived -as also Baudrillard emphasizes that looking at a computer screen
is completely different from the act of looking in ordinary life (Baudrillard,
1993: 54)-, then Gibson’s assertion that through cyberspace we can be free
from bodily limits transforms into that due to cyberspace we are not able to
exist anymore.

Before passing Shusterman'’s response to Gibson's view, another relevant
issue must be emphasized in which Shusterman attempts to attract our
attention to the paradox, which he calls “paradox of our new media age”.
Accordingly, the paradox expresses that in this technological era, while on
the one hand technology dispenses with the need for body, on the other hand
“plastic cyborg-surgery challenge the very presence of a real body”, and “our
culture seems increasingly fixated on the soma, serving it with the adoring
devotion once bestowed on the other worshiped mysteries” (Shusterman,
2000: 137). In this context, it is possible to classify Shusterman’s worry about
the destruction of body into two categories: According to one of them, the
threat is external, that means, the threat of media and technology is directed
towards external body form by imposing a “fixed external standard” for
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body referring to the first part of the paradox” (Shusterman, 2000: 152).
And secondly the threat is not only external but also internal, in such a case
the bodily performance becomes unnecessary, as it renders the body itself
needless referring to second part of paradox. (In this sense, representational
somaesthetics which concerns with externality of the body can be regarded
as a key for the solution of the first part of the paradox, while experiential
somaesthetics that concentrates on our inner experience, i.e. on our bodily
feelings, be taken as a key for the second part of the paradox.) Gibson’s view
aboutcyberspace’simpactonbodyisthebestexample forsecond category. For
this reason, we shall deal with the latter while elaborating on Shusterman’s
objectionto Gibson’sargument.Regarding the former, itshould be underlined
thatin the continuation of his discussion, Shusterman addresses the fact that
ourdistorted relation with body is designated by both technology and our new
realization of reality as constructed through both our body as an “organic
medium” and new digital media. “Once reality is seen as a construction, the
media that construct it can no longer be disdained” (Shusterman, 2000: 144).
Body as a medium is necessary for reaching reality. As Shusterman declares
it, medium, in this respect, has two aspects: it “both connects the mediated
terms and separates them by standing between them” (Shusterman, 2000:
145). Body as an organic medium, therefore, becomes both an obstacle and
an organon for achieving truth or reality. Moreover, digital media “sabotage
our desired constructions” and deceive us about the way through which
reality should be constructed. People re-construct their bodies through
plastic surgery in order to be ‘ideal’ man/woman introduced by electronic
media (Shusterman, 2000: 151). Here, media seems to be a primary power
over “our external body image” (Shusterman, 2000: 149). Briefly, we are the
fundamental component in constructing reality through our body, but at
the same time we are oriented by the new media about how reality should
be constructed. In fact, we live within the reality constructed by media/
technology. However, considering both two categories (external/internal) of
Shusterman’s worry about body destruction, there immediately appears a
question that forces us to answer: if reality is something constructed, and if
the body is constructed by new media (Shusterman, 2000: 150), then which
reality is closer to the reality itself? Is it really possible to come closer to the
reality through technological instruments?

Flusser can provide a clue to answer to these questions and to show in
what sense Baudrillard and Shusterman can meet regarding both technology
and body. Flusser, in his Towards a Philosophy of Photography, sophisticatedly
argues that black-and-white photographs are closer to the reality than color
photograph. According to him, although color photographs seem to us as if it
resembled the reality, its resemblance is, in fact, just an illusion. For, camera

25



iF-D/14 GUVEN 6ZDOYRAN

as an apparatus is fully loaded with codes and made according to certain
scientific theories (Flusser, 1987: 44). And image produced by this apparatus
is also constituted by codes. For this reason, a colored image includes more
abstraction and codes than black-white photograph. For example, green in
natureand greenon color photograph are completely twodifferentthings.The
latter is just an abstraction and entirely theoretical. Paradoxically, therefore,
any attempt to get closer to reality through technology is inevitably results
in becoming distant from it. Because, in order to resemble reality, it is loaded
with more and more codes. It will always be artificial and exclude the reality
itself. In addition, in digital era, this paradox becomes more evident. We are
no longer in need of chemical process to create “green” on photograph, but
merely of digital codes (Flusser, 1987: 52).

“Color photographs are on a higher level of abstraction than
black-and-white ones. Black-and-white photographs are more
concrete and in this sense more true: They reveal their theoretical
origin more clearly, and vice versa: The ‘more genuine’ the colors
of the photograph become, the more untruthful they are, the more
they conceal their theoretical origin.” (Flusser, 1987: 45)

Green on the screen is composed of mathematical codes (in computer,
every image is created just by the combinations of numbers O0-1).
Undoubtedly, this green is closer to the green on the nature, but at the same
degree it becomes distant from reality. Technology creates its own green,
its own reality. The absence of the reality does not matter anymore. We are
not able to “touch” this abstracted green, in other words, we cannot “bodily
perform” with this color anymore: It is just “visual reality” not “lived reality”.
Similarly, for Baudrillard, colors are differentiated as “traditional” and
“functional” in this age. We are no longer deal with the objects of nature,
but with “naturalness”. In this sense, according to him, our technology does
not harmonize with reality. He argues that it is extremely doubtful that
technology engages with the real world. “The aim of science and technology
would seem to be much more that of presenting us with a definitely unreal
world, beyond all criteria of truth and reality” (Buadrillard, 2005: 43).
Therefore, it can be said that what Shusterman invites us to consider is this
paradox which Flusser and Baudrillard notice. Through the effect of media
and technology, we become distant from diversity of life and from our
bodily existence. Considering our discussion about Baudrillard’s simulation
theory, we could also say that both the homogeneity of virtual reality and
homogeneity of the content of media pave the way for the “impoverishment
of our experience” instead of enriching it (Shusterman, 2000: 151). While
in the former case we are condemned to merely codes, in the latter we are
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condemned to what media imposes us. For shusterman, what renders our
experience richer is experiential somaesthetics (Shusterman, 1999: 305). By
experiential somaesthetics, the quality of our experience increases. Gibson's
argument about cyberspace with which both our body and its limits are done
away becomes more problematic after presenting Flusser’s view. It can also be
seenin Shusterman'’s response to Gibson. According to Shusterman, Gibson'’s
futuristic vision is completely wrong, as it ignores the role of the body, of the
“experienced body”, in sensation. Although both Gibson’s paradox, (it can be
regarded as a paradox, since it takes body as only an obligation on the one
hand, and on the another hand it explains that another experience is possible
withoutbody, though “all affectis somatically grounded” (Shusterman, 2000:
153), then we may call this paradox ‘antinomy of technological reason’) and
new media paradox dispense with the need for the body, we should return to
“soma” on the basis of sensation in order to overcome this destructive effect
of technology. Therefore, for Shusterman, the only way to escape from this
technological threatis just the somatic turn, by putting the body at the center,
as again all experience is “somatically grounded”. Both intellectualist dogma
and technological movement threaten our somatic improvement. Firstly,
in case of intellectualist dogma, our somatic improvements are completely
ignored and rather are denigrated through cogito-centric (logocentrism
and linguocentrism) thinking. However, without our bodily sensation, it is
not possible to get any knowledge as raw material in life. The basic aim of
epistemology can only be improved through experiential somaesthetics as a
branch of pragmatic somaesthetics.

"Since knowledge is largely based on the input of our senses,
whose range is limited and whose reliability is questionable,
philosophy has always been concerned with the critique and
reeducation of the senses, with exposing their limits and avoiding
their misguidance by subjecting them rational scrutiny (i.e.
discursive reason). This is precisely the concern of experiential
somaesthetics. It seeks to improve the acuity and performance of
our senses by cultivating a highetened attention to their bodily
functioning and experience and also by freeing us from body habits
and defects that impair our sensory performance.” (Shusterman,
2000: 166)

Before this passage, Shusterman again states that somaesthetics should
beacomplementaryelement for western thoughtin order toreach knowledge
in a right way, as without body we cannot understand our senses as a main
way of gaining knowledge in philosophy (Shusterman, 2000: 138). Therefore,
for diminishing the effect of “dictatorial reason” (Shusterman, 2000: 181)
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in thinking, and, as Alexander emphasizes (Shusterman, 2000: 170-171), for
providing the control over both senses and reason (the unity of body-mind) it
is necessary to focus on body again (Shusterman, 2000: 309).

Secondly, in case of technology, we are able to break artificially simulated
realityinwhich ourbodyisinessentialby means of somaagain. Shustermanin
responding to Gibson’s argument clearly declares that even if we “substitute
computerized holograms -similarly, Baudrillard also mentions the name
of hologram as an example of third-order simulation (Baudrillard, 2005:
149) - or screen images for our external forms”, it is not possible to ignore
experienced body (Shusterman, 2000: 152), as “virtual reality is sensually
experienced” (Shusterman, 2000: 37). As Shusterman states it, experiental
somaesthetics can lead us to overcome the issue with which we are faced due
to technology. This is because experiential somaesthetics concerns with how
we feel better (Shusterman, 2000: 142). Experiential somaesthetics, as we
have said above, focuses on our “inner experience” (Shusterman, 1997: 31). By
this way, somaesthetics “in its experiential method” resists to the tendency
of reducing body to “an external object” and “refuses to exteriorize the body
as an alienated thing distinct from the active spirit of human experience”
(Shusterman, 1999: 306). Hence, we can oppose to technological threat,
which renders our bodily existence unnecessary, and its simulated world, in
which technology realizes itself, through self-realization and self-fashioning
by putting soma at the center. We need body to feel our experience even in
cyberspace. At this juncture, Shusterman and Baudrillard seem to agree
with the same idea in the sense that if our intellect can be merely seen as
a dominated figure, then we are inevitably defeated by technology. For,
artificial intelligence is able to think or calculate better than us, but artificial
intelligence is not able to feel what it is experienced. It can think in the
name of us, but it cannot feel in the name of us. Baudrillard claims that it
is possible to invent a technological machine whose talent is to think for us,
but it is not possible to invent a machine whose talent is to take pleasure for
us (Baudrillard, 1993: 53). We cannot substitute a machine for feeling our
“pains, pleasure and pains” (Shusterman, 2000: 152). It can also be said that
we may awake from illusional slumbers, illusion about which Baudrillard,
Husserl and Flusser warn us, solely with the help of the experienced body.
What Gibson insists on not seeing is the fact that the absence of the body
in a positive sense, referring to the independency of bodily limits is in fact
the deficiency in a negative sense, referring to the fact that feeling belongs
completely to soma.

Finally, I would like to briefly explain Shusterman’s approach to art
and art experience with reference to technology by comparing it with
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Baudrillard’s view. First of all, we should bear in mind that for Shusterman’s
somatic turn implies also “aesthetic turn” (Shusterman, 2000: 163). That is
to say, Shusterman seems to share with Foucault’s argument declaring that
everyone'’s life should become a work of art (Foucault, 1997: 261-262). He
attempts to provide a place for somaesthetics in both life and philosophy by
arguing that “somaesthetics seems modestly and securely situated within
an expanded discipline of aesthetics. Such an enlarged aesthetics would give
more systematic attention to the body’s crucial roles in aesthetic perception
and experience, including aesthetics dimensions of body, therapies,
martial arts...” (Shusterman, 1999: 310). Moreover, we should be aware of
the fact that for Shusterman art has a special place in his system, since it
signifies, as Dewey emphasizes, “non-discoursive”/unreflective experience”
(Shusterman, 1997: 166). That means, in art experience the process of
abstraction or reduction is not the case, while in reflective experience we
inevitably abstract knowledge from its practice (Life-World), and reduce it
to merely the content of consciousness. Therefore, it can be said that what
renders art experience special for Shusterman lies entirely in its immediate
sensuous character. However, this does not mean that such an unreflective
experience provides us just “the felt quality of living”. It is also a fruitful way
“to enrich knowledge” (Shusterman, 1997: 167). In this context, Shusterman
criticizes traditional Western Philosophy’s cogito-centric attitude which
merely allows to focuse on reflective experience by both paraphrasing
Dewey’s relevant statements and stressing Alexander’s effect on Dewey’s
anti-intellectual approach including body-mind unity. Moreover, as I have
argued it above, Shusterman celebrates ancient philosophers, such as cynics,
for their regarding philosophy as an art of living, but at the same time he
criticizes them as their somatic philosophy was not aesthetic, that means
they did not care soma-improvement (Shusterman, 1997: 59).

"If philosophy is not mere theory, but an entire-life practice, it
must be essentially embodied in physical life. If philosophical life
is aesthetic, this implies a concern for the body both as a medium
of aesthetic self-fashioning and as a means of aesthetic pleasure."
(Shusterman, 1997: 30)

Concerning this quotation with our final analysis about technology-
pleasure conflict, we realize another fact that technology again may be a
threat our art experience. Arguing Danto’s view about aesthetic experience,
Shusterman claims that against ‘technology/without body’ formulation, we
should again focus on bodily feelings in aesthetic experience. According to
this, Shusterman invites us to imagine “two visually identical art viewers”,
one of them is human “who thrills to what he sees and interprets”. Another
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is a cyborg “experiencing no qualia, feels no pleasure, indeed no emotion
at all, but merely mechanically processes the perceptual and artwork data
to deliver his interpretive propositions” (Shusterman, 2000: 31). By this
way, we can see that art experience as an immediate sensuous experience
underlines the superiority of human feelings instead of intellect considering
technology. Technological or artificial intelligence cannot “grasp what art is
all about” (Shusterman, 2000: 32). And again at this point we are faced with
the fact that Shusterman and Baudrillard attribute nearly the same crucial
role to feeling, pleasure.

Furthermore, when we elaborate on Shusterman’s relevant passages
of Performing Live about art and art experience, we notice that both
Shusterman and Baudrillard attempt to argue this issue by taking up Walter
Benjamin’s well-known article “The Work of Art in the Age of Mechanical
Reproduction”. Both Shusterman and Baudrillard deal with Benjamin’s
arguments to emphasize the destructive effect of technology on the relation
between us and art object, i.e. art experience. According to Shusterman,
aesthetic experience is not something stabile, unchanged. On the contrary,
it is affected and changed by “nonartistic world” that “affect not just the
field of art but our very capacities for experience in general” (Shusterman,
2000: 59), and technological progress clearly is the important component
of this “nonartistic world” which has influence on art experience. In fact,
this claim was taken into consideration first by Benjamin (Shusterman,
2000: 18). Although Benjamin discusses economical-political factors and
technology referring to such effects on art experience by criticizing capitalist
industry in his famous essay, we shall focus merely on his arguments about
technology. In Benjamin'’s view, in the technological age in which even art
objects, such as photograph, are mechanically re-produced and in which we
are faced with innumerable copies of them, our experience of artwork losses
its immediacy and it is resulted in destroying “unique existence of artwork”.
This technological process inevitable is ended by the fact that an artwork
loses both its own “autonomy” and aura. There is no possibility anymore to
talk about “authenticity of works of art”. Benjamin continues to argue that
technology through mechanical reproduction transforms human'’s way of
sensation. We do not make a contact with a unique artwork for a long time,
but with a copy of it. In other words, we do not bodily perform the aura of
artworks. We see them, for example, in an art-magazine as two-dimensioned
or we stroll around art museums on internet, in cyberspace, without
experience the authenticity of artworks. It should be recalled the paradox
which I have attempted to mention it at the beginning of the presentation of
the simulation theory that explains “if the copy comes too close to the original,
it no longer resembles it but is another original”, as similarly in Benjamin’s
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and Shusterman’s views the copies of artworks become ‘unauthentic
original’ themselves without any reference to original artworks. In addition,
as Shusterman addresses it, for Benjamin, as a result of this technological
revolution, there appear two poles as “cult value” and as “exhibition value”
of artworks. While cult value refers to the uniqueness of artwork, i.e. a value
includes the existence of artwork, exhibition value implies the lost of value
of artwork’s existence and transforms an artwork into an unauthentic
production. According to Shusterman, although Benjamin did not argue
that this is the end of the aesthetic experience, he would have expressed
just the end of “its romantic conceptualization as pure immediacy meaning
and isolation from the rest of life” (Shusterman, 2000: 19) by declaring the
absence of aura of artworks in technological era. In a similar way, according
to Baudrillard, Benjamin'’s worry carries us to the conclusion that what we
lose is nothing but “the original”. Mechanical innumerably reproduction of
artworks provides us with merely copies. The copies are so fast reproduced
that the original is rendered as unnecessary. The difference between an
object and its image or its copy happens to be indefinite. The original and
its copy become identical (Baudrillard, 1993: 118-119). That is to say, there
appears a distorted position in which it is made multiple copies of copies. By
this way, both the uniqueness and aura of artworks which is experienced or
performed merely through body disappear. As we have said at the beginning
of the our presentation of Baudrillard’s simulation theory, in simulated
reality we do not experience original, but merely images or copies of them.

In summary, the inessentiality of the body in making a relation with an
artwork may seem, as Gibson does, asan advantage in the sense that the direct
access becomes less and less necessary through the facilities of internet.
Nevertheless, this is derogative to the very nature of the art experience
for it violently destroys it. Because, art experience is not only visual but
rather bodily immediate sensuous experience and it strongly requires the
presence of the body. Therefore, considering this debate in conjunction with
Shusterman’s argument about cyborg’s aesthetic experience without feeling
any pleasure, it is possible to realize which worries causes Shusterman'’s
somatic turn. He argues by referring Benjamin that due to this decrease of
sensationalism resulting from technological progress including cyberspace
and virtual reality, we encounter the problem of losing our “capacity for deep
experience and feeling” (Shusterman, 2000: 33). For him, “our affective and
experiential capacity” comes to alarming, if we keep on ignoring the crucial
role of our body in both philosophy and art:

"This worry is expressed nowhere more clearly than in cyborg
fiction. The only way of distinguishing human beings from
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their visually identical cyborg Terminators or Replicants is the
human capacity to feel, which itself is continuously buffeted and
jeopardized by the manageable flux and grind of futuristic living."
(Shusterman, 2000: 34)

CONCLUSION

All these discussions that Shusterman makes must be seen as an
attempt to re-remind us the absence of the body in cyberspace as new media
environment. According to him, we are in an illusion while we try to socialize
in cyberspace or social media without any society, regarding bodily presence.
Cyberspace negates the need for the bodily existence. In such a case, people
seem to be forced to choose between the two elements: Cyberspace (or
new media) as a medium and the body as another medium. According to
Shusterman, the reason why people give up their bodily existence and prefer
cyberspace can be found in the history of Western thought. The invention of
“Cartesian Cogito” was the first move to remove the need for body in life. Put
it another way, we were already convinced that body is not an essential part
of the Life-World in Western tradition. On the other hand, for Shusterman,
any attempt to discredit or trivialize the body should be questioned. It can
be said that Shusterman actually does not object to the cyberspace or new
media itself, what he entirely objects is the idea that the mode of existence
in cyberspace without a body is equal or even superior to the mode of bodily
existence in the physical world. When the body is cancelled in daily life, an
ontological lack necessarily appears which is not able to be substituted by
something else in cyberspace. Unlike Gibson’s view, artificial intelligence
can be substituted for our intellect, yet it cannot be substituted for our body:
It cannot feel or take pleasure for us. Further, humans cannot experience,
for example, the aura of Paul Cezanne’s paintings in cyberspace. The main
rationale behind Shusterman’s somatic turn is the fact that the intellect is
not enough to live and also to deflect technological threat. This case explains
us the reason why Shusterman insists that somatic turn necessitates also
an aesthetic turn. Finally, Baudrillard and Shusterman seem to share the
same diagnosis and treatment against technological threat. For them, the
technological metamorphosis of the body and the destructive triumph of
technology can be avoided solely by living-feeling body.
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HALKLA ILISKILERDEN KURUMSAL
ILETiSIME TURKIYE'DEKI MESLEK
ORGUTLERININ TWEET'LERINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

Deniz MADEN*

Ozet

Bu calisma, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim meslek orgiitlerinin Twitter paylasimlarinda
yer verdigi konulari ve bunlarin her iki alana iliskin ¢atisan ve/veya kesisen kavramlari icerip
icermedigini ortaya koymayi amaclamaktadir. Arastirmada, halkla iligkiler ve kurumsal
iletisim arasindaki kavramsal tartisma 1siginda, Tirkiye'de biri halkla iliskiler (TUHID),
digeri kurumsal iletisimi (KiD) temsil eden iki meslek 6rgiitiiniin Twitter paylasimlari
incelenmektedir. Alanyazinda kabul gormiis calismalarda kurumsal iletisim ve halkla iligkiler
alanlarina atfedilen temel kavramlardan olusan bir liste olusturularak, TUHID ve KiD’in
3561 tweet’'inde yer alan kelimeler tematik analize tabi tutulmustur. Sonuclar, kelimelerin
temalara gore dagilimi ve frekanslar: baglaminda tartisilmistir. Sonuclar 1s18inda, halkla
iliskiler ve kurumsal iletisim alanlarina dair gelecek arastirmalar icin 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, kurumsal iletisim, meslek drgiitleri, tematik analiz, Twitter.
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FROM PUBLIC RELATIONS TO
CORPORATE COMMUNICATION

A RESEARCH ON PROFESSIONAL
ORGANIZATIONS’ TWEETS IN TURKEY

Deniz MADEN*

Abstract

This paper aims to present the subjects that public relations and corporate communication
professional organizations mention in their Twitter communication and if these subjects
include contradictory and/or concurrent concepts. Based on the conceptual discussion
of public relations and corporate communication, the research investigates the tweets of
TUHID and KiD that respectively represent the most known public relations and corporate
communication professional organizations in Turkey. 3561 tweets are thematically analyzed
using a list of concepts that is prepared based on a broad literature review of the both fields.
Results are discussed according to thematic distribution and frequencies. In line with the
results, suggestions for future research on public relations and corporate communication are
presented.

Keywords: Public relations, corporate communication, professional organizations, thematic analysis, Twitter.

* Asts. Prof, Ege University, deniz.maden@ege.edu.tr

37



38



HALKLA ILISKILERDEN KURUMSAL
ILETISIME TURKIYE'DEKI MESLEK
ORGUTLERININ TWEET'LERINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

GIRIS

Halklailiskilerin tanimive kamular nezdinde ne anlama geldigi suregelen
bir tartisma konusu olmustur. Meslegin anlasilmasinda yasanan sikintilar ve
meslek hakkinda var olan olumsuz algilar, halkla iligkiler adina surekli bir
varolus ve kendini ifade etme cabasini gerektirmistir. IThator (2004: 251),
organizasyon ve kamulari arasindakiiletisimin; degisen toplum, bilgi iletisim
teknolojileri ve kurumsal degerler ve uluslar arasinda paylasilan degerler
paralelinde farkhlasmaya ihtiya¢ duydugunu belirtmistir. Bu surecte
yasanan gelismelerden biri, arastirmaci ve ozellikle de uygulamacilarin
‘halkla iligkiler’ isminden uzaklasarak, kurumlarin iletisim c¢alismalarini
ifade etmekte, ‘kurumsal iletisim’ ismine yonelmesidir.

Son yillarda orgutlerin hayatinda yasanan belki de en buyuk degisim,
iletisim teknolojilerinde olmustur. Gerek halkla iliskiler gerek kurumsal
iletisim uygulamalar1 dahilinde, tim orgutlerin iletisim calismalarinda
sosyal medya kullanimi giderek 6nemini arttirmistir. iletisim alaninda
yasanan bu donuisum, 6zel ve kamu kuruluslariicin oldugu kadar sivil toplum
orgutleri ve dolayisiyla meslek orgutleri icin de dikkat ¢ekicidir.

Bu calisma, halkla iligskiler ve kurumsal iletisim arasindaki kavramsal
tartisma 1s181nda, Tiirkiye’de, biri halkla iligkiler (TUHID), digeri kurumsal
iletisimi (KID) temsil eden iki meslek o6rgiitiiniin Twitter paylasimlarini
incelemektedir. Arastirma, bu orgiitlerin Twitter paylasimlarinda, iki alanin
catisan ve/veya kesisen kavram ve iceriklerini ne olc¢iide barindirdigini
incelemistir. Niceliksel ve niteliksel icerik analizi teknikleri kullanilarak,
halkla iligkiler ve kurumsal iletisim meslek orgutlerinin Twitter
paylasimlarinda hangi konulara yer verdigi ele alinmistir.

Analiz icin oncelikle mevcut alanyazinda kabul gormis calismalarda
kurumsal iletisim ve halkla iligkiler alanlarina atfedilen temel kavramlardan
olusan bir liste hazirlanarak, temalar belirlenmistir. Bu temalar baglaminda
TUHID ve KiD’in toplam 3561 Tweet’i analize tabi tutulmustur. Arastirma
sonuclarinda, tweet'lerin kullanim sikliklarini gosteren kelime bulutlarn
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ve bu kelimelerin kurumsal iletisim ve halkla iligkiler alanlarina atfedilen
kavramlar baglaminda tematik kodlamasi sunulmaktadir.

Arastirmadan elde edilen sonugclar; halkla iligkiler ve kurumsal iletisim
pratiklerinin bircok zaman kesistigini, her iki meslek orgutiunin de
alanyazinda yer alan bazi temel kavramlara iliskin bir icerik paylasmadigin,
orgitlerin paylasimlarinin farkh tarihselliklerine bagh olarak farkhilik
gosterdigini ve sosyal sorumluluk ve etik temalarinin kapsaminda ¢alisma
alanlarinin sosyal boyutunun iki orglitce de belli bir diizeyde vurgulandigini
gostermistir.

Halkla iligkiler

Halkla iliskilerin herkesce kabul goren bir tanmim gelistirememesi
meslegi savunmasiz kilmakta ve bir kimlik krizinin icine siiriklemektedir
(Hutton, 1999: 199). Halkla iliskilerin varlik sorunun nedenlerinden biri de
“ne oldugu degil de ne yaptigi ile karakterize edilen bir alan” (Késeoglu, 2014:
11) olmasindan kaynaklanmaktadir. Kurumsal iletisim ve halkla iligkileri
karsilastiran ve cogunlukla kurumsal iletisimi halkla iliskileri kapsayacak
daha ust bir konuma yerlestiren calismalarin bircogu, halkla iliskileri
tanimlamak icin yaptiklarini siralamaktadir.

Harlow (1977: 36), 20. yuzyilda yapilan 472 halkla iligkiler tanimini
degerlendirmis ve bunlardan yola c¢ikarak kapsaml bir tanim sunmustur:
“Halkla iligkiler; yonetim slirecini tamamlayici bir felsefe ve politika;
uzlastirma araci; katalizor gorevi goren bir araci, suiregelen bir onleyici,
aktif bir kanun baslaticisi, bagkalarinin fikirlerinin paylasiminda kamu icin
bir tasima araci, degisim ve degisim karsit1 atmosferde bir yangin savasgisi,
objektif diisiince ve gururlu bir ruh, kurum ve bilinci arasinda bir arayuz,
kritik meselelere dair erken bir uyari sistemidir. Ancak, Harlow tarafindan
bir araya getirilen tum 6gelerin de yine halkla iliskilerin ne oldugundan ¢ok
neleri yaptigina dair bir 6zet oldugu gorilmektedir”. Sriramesh ve Verci¢
(2009: xxxiii) halkla iligkilerin butuinsel ve ¢ok kultiirlu dogasina uygun bir
tanim onermistir: “Halkla iliskiler, farkl tip orgiitlerin cogu kiiltiirel acidan
giderek farklilasan kamulariyla ortakyasar iliskiler kurmak ve gelistirmek
icin kullandig stratejik iletisimdir”.

“Halkla iligkiler kurum ve kamular: arasindaki iletisimin yonetimidir”
(Grunig, 2008: 6). Grunig (2008: 4), bu tanimin iletisim yonetimi ve halkla
iligkiler esdeger kabul ettigini belirtmistir. Keza yazar, halkla iliskilerin
de tipki iletisim yonetimi gibi planlama, uygulama ve degerlendirmeyi
iceren, kurumun basarisinda etkili olan tum i¢ ve dis kamulariyla olan
iletisim surecini ifade ettigini belirtmistir. Ledingham ve Bruning (1998)
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halkla iligkileri iligki yonetimi olarak ele almistir. Benzer sekilde Broom ve
Dozier (1990: 82), halkla iligkilerin onemli bir odaginin kurum ve kamular
arasindaki iliskiler oldugunu ve iligkilerin etkilerinin ol¢climlenmesinin
onemini belirtmistir.

Grunig’'in halkla iliskilerde miikemmellik tizerine odaklanan c¢alismasi;
miikemmel bir halkla iliskiler departmaninin ne gibi 6zelliklere sahip olmasi
gerektigi, halkla iliskilerin bir orgiitu nasil daha etkin hale getirdigi ve bu
katkinin ekonomik olarak karsiligina dair sorgulamalara odaklanmuistir.
Yazar mukemmel halklailigkileri, stratejik yonetimile iletisim calismalarinin
orgutsel etkinlige azami duzeyde katki saglamasi olarak ifade etmistir
(Grunig, 2008: 16). Halkla iliskilerin mukemmellik kurami cercevesinde,
iletisimde mukemmellige dair 12 karakteristik onerilmektedir. Bunlar; insan
kaynaklari, organik yapy, i¢ girisimcilik, simetrik iletisim sistemleri, liderlik,
gucli/katihmer kilturler, stratejik planlama, sosyal sorumluluk, kadin
ve azinliklarin desteklenmesi, bir oncelik olarak kalite, etkili operasyonel
sistemler ve isbirlik¢i toplumsal kilturdur (Grunig, 2008: 16, 17).

Moss, Newman ve DeSanto (2005), iletisim/halkla iligkiler alaninda
yonetimolgusununneanlama geldigi ve uygulamacilarinin yonetselrollerine
odaklanan bir calisma yapmistir. Arastirmacilar, yonetsel duizeyde iletisim/
halkla iligkiler uygulamacisinin rolini bes boyut ile aciklamistir; yonetsel
sorumluluk, monitorlime ve degerlendirici, politika ve strateji danismani,
sorun uzaklastirici/problem ¢o6ziict, olay yonetimi uzmana.

Halkla iligkilerin anlasilmasinda onemli calisma alanlardan biri de halkla
iligkilerin rollerine odaklanan alanyazin olmustur (Broom ve Dozier, 1986;
Diga ve Kelleher, 2009; Guth, 1995; Lauzen, 1992; Leichty ve Springston,1996;
Toth, Serini, Wright ve Emig, 1998). Bu calismalar, halkla iligkiler
uzmanlarinin gerceklestirdikleri faaliyetlere gore sahip olduklar1 rolleri
belirlemeye odaklanmistir (Wright, 1997: 145). Broom ve Dozier (1986)'in
siklikla atif verilen calismasinda tekniker ve yonetsel rol olmak uizere ikili bir
ayrim yer almaktadir. Tekniker rol; yonetsel aktivitelerden uzak durmakta,
yazim ve medya ile ilgili calismalar gibi stireclere odaklanmaktadir. Yonetsel
rol; stratejik yonetim siireclerinde yer alan ve organizasyonel karar alma
sureclerine dahil olan halkla iliskiler roludur (Broom ve Dozier, 1986: 41).
Avrupa kokenli calismalar ise halkla iligkilerin rollerini daha farkli bir
siniflandirmayla ele almaktadir. 2002 yilinda gerceklestirilen BledCom
Halkla iligkiler Arastirmalari Sempozyumu icin hazirlanan ve Avrupa ve
dunyada halkla iligkilere dair bilgiyi tartisan manifestoda Van Ruler ve Vercic
(2002: 12) halkla iligkilerin yansitici, yonetimsel, operasyonel ve egitimsel
rollerinden bahsetmistir. Yazarlara gore yansitici rolin odaginda oérgutiin
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misyonunun toplumun giincel standart ve degerlerine uyumlastirilmasi yer
alir. Yonetimsel rol, karsilikli anlayis ve kamunun guvenini elde etmek i¢in
planl calismalar yapilmasini ifade eder. Operasyonel rol, orgutiin iletisim
araclarinin organizasyonu ve iletisim planlarinin uygulanmasini icerir.
Egitimsel rol ise orgiit iyelerinin bir diger deyisle i¢c kamularin iletisimsel
yeterliliklerinin saglanmasi amacindadar.

Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim; “kurumun bagiml oldugu gruplarla olan iletisiminde
avantaj saglayabilmesi amaciyla tum i¢ ve dis iletisim bi¢imlerini en etkili ve
verimli sekilde armonize ettigi bir yonetim enstriimanidir” (Van Riel, 1995:
26). Kurumsal iletisimin temel onerisi, kurumu ve tum paydaslarla iletisimi
butiincul bir sekilde ele almasidir diyen Cornelissen (2008a: 1), kurumsal
iletisimin odak noktasinda kurumun i¢ ve dis paydaslara sunumunu
ifade eden paydas teorisinin yer aldigimi belirtmistir. Freeman (1984: 52)
paydaslary; kurumun misyonunu gerceklestirmesindeki basaridan etkilenen
veya bunu etkileyen grup ve bireyler olarak tanimlamistir.

Gray ve Balmer (1998: 699)'a gore kurumsal iletisim “bir sirketin
soyledigi ve yaptig1 her seydir” Bu tanim, paydaslar nezdinde bir izlenim
yaratilmasinda kurumun bicimsel iletisim suireclerinin yani sira, ¢alisan
ve yoneticilerin davranislarinin da 6nemli oldugunun altini1 ¢izmektedir
(Cornelissen ve Harris 2001: 58). Christensen ve Cornelissen (2013: 48),
kurumsal iletisimin en temel 6zelliklerinden birinin, kurumu paydaslariyla
iletisim stirecinde bir butiin olarak ele almasi oldugunu belirtmistir. Van Riel
(1997:201) de, kurumsaliletisimde anahtar kelimenin, iletisim calismalarinin
orkestrasyonu oldugunu soylemistir. Buna gore, yoneticiler, binalar, reklam
calismalar, calisanlar ile gerceklesen etkilesimlerin hepsi kuruma dair
butiincul bir mesaj iiretmektedir.

Kurumsal iletisim, cesitli iletisim bicim ve diizenlemelerini iceren
semsiye bir kavramdir (Shelby, 1993: 255). Kurumsal iletisimin kapsam,
slirec ve amagclarini belirlemek icin arastirmacilar tarafindan cesitli kavram
ve boyutlar ortaya atilmistir. Cornelissen (2008a: 1), kurumsal iletisimin;
kurumsal tasarim, kurumsal reklam, i¢ iletisim olay ve kriz yonetimi, medya
iligkileri, hissedarlar ile iletisim ve kamusal iligkiler gibi bircok iletisim
disiplinini iceren bir yelpazeden olustugunu belirtmistir. Goodman (2006:
196) kurumsal iletisimin; i¢ ve dis kitleler ile given olusturulmasi, kurumun
itibarinin yonetimi, kurumsal vatandashk ve kar elde etmenin birlikte
yurumesi ve seffaflik gibi konularina odaklanan bir stratejik yonetim
fonksiyonu oldugunu belirtmistir. Kurumsal iletisim enstitiisu tarafindan
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yapilan ankete katilan yoneticilerin yiizde 90’1 kurumsal iletisimin sorumlu
oldugu alanlar arasinda; medya iliskileri, halkla iliskiler, kriz iletisimi,
yonetici iletisimi, calisan iligkileri, iletisim politikasi ve stratejiyi belirtmistir
(Goodman, 2006: 204). Arastirma sonugclari, bunlarin yani sira; kurumsal
vatandaslik, itibar yonetimi, kamusal iliskiler, yatirima iligkileri, hiikiimet
iligkileri, pazarlama iletisimi, kurumsal markalama, imaj olusturma ve
reklam konularinin kurumsaliletisiminiceriginde yer aldigini belirtmistir (s.
197). Yine Goodman (2006: 206), kurumsal iletisim yoneticilerine kurumsal
iletisimin kurum icerisindeki rolinu nasil algiladiklarini sormustur. 2005
yilinda alinan cevaplara gore katilimcilarin ylzde 20.4'i isletme igin
kamusal bilgi kaynag, yuzde 20.4'1 isletmenin itibar yoneticisi, 19.4'u CEO
danismanligi, ve ylizde 17.2'si kamuoyu muhendisi/avukati ifadelerini tercih
etmistir.

Zerfass (2008: 80), kurumsal iletisimin merkezinde kurumsal stratejinin
yeraldiginivebunucevreleyenicgiletisim, pazarlamailetisimivehalklailiskiler
bilesenleriniicerdigini belirtmistir. Kitchen (1997: 29) kurumsaliletisimin ti¢
temel boyut olarak; halkla iliskiler, pazarlama iletisimi ve insan kaynaklarn
yonetimini ve bunlarin sinerji ve etkilesimini icerdigini belirtmistir. Shelby
(1993: 255) de halkla iliskileri kurumsal iletisim yelpazesi altinda yer alan ve
metin yazarhigi, basin iligkileri ve toplumsal iliskileri iceren bir alan olarak
ele almigtir. Argenti (1996: 75), kurumsal iletisimin fonksiyonlar: icerisinde
yer alan alanlar;; kurumsal kimlik ve imaj, kurumsal reklam, medya
iligkileri, finansal iletisim, calisan iligkileri, toplumsal iligkiler, kurumsal
hayirseverlik, hukiimet iliskiler ve kriz iletisimi olarak siralamistir. Argenti
2006 yi1lindaki calismasinda ise (s. 358) kurumsal iletisimin, iletisimin dort
farkli boyutu ifade ettigini belirtmistir. Bunlar; iletisimin fonksiyonu (6rn.
pazarlama, operasyon), iletisim kanaly, iletisim stireci ve tutum/inanislardir.
Cornelissen (2008: 50,51) kurumsal iletisimin anahtar kavramlarini; misyon,
vizyon, kurumsal amaclar, stratejiler, kurumsal kimlik, kurumsal imaj,
kurumsal itibar, paydas, pazar, iletisim, butiinlesme olarak siralamaistir. Yine
Cornelissen (2008: 30) kurumsal iletisimin pazarlama iletisimi ve halkla
iligkileri koordine eden bir isletme cercevesi oldugunu belirtmis ve bu iki
disiplin arasindaki koordinasyon ve karar verme stireclerini ifade eden bir
model sunmustur (Bkz. Sekil 1). Modelde halkla iliskilere dair fonksiyonlar
sol, pazarlama iletisimine dair fonksiyonlar ise sag tarafta sunulmaktadir.
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Kurumsal [letigim
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Kamusal Konu Yatinmei Medya Reklam Dogrudan Satig
iligkiler ybnetimi iligkileri iligkileri pazarlama promosyon
Dijital Ig iletigim Toplum Tamtim
feevrimigi iligkileri /sponsorluk
iletigim

Sekil 1. iletisim yonetimi icin entegre bir cerceve olarak kurumsal iletisim

Kaynak: Cornelissen, 2008: 31

Halkla iliskiler ve Kurumsal iletisim Kavram Tartismasi

Grunig (2008: 4), kimi uygulamacilarin halkla iliskilerin 6rgutiin iletisim
calismalarinitamolarakkapsamadiginidusundugunubelirtmistir. Bugoruse
gore, halkla iliskiler iletisim calismalari icerisinde tanitim, medya iligkileri
ve pazarlamaya destek olma gibi daha kisith bir yere sahiptir. Giinuimuzde bu
gorus, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim kavramlari arasindaki tartismada
kendini gostermektedir. Keza, orgiitiin iletisim calismalarini ifade etmek
icin kurumsal iletisim kavramini tercih edenler, halkla iligkileri kurumsal
iletisim yelpazesi altindaki bir fonksiyon olarak konumlandirmaktadir.

Cornelissen (2008a: 1), 1980’'lere kadar orgutlerin paydaslarla
iletisiminden sorumlu kisileri anlatmak icin ‘halkla iligkiler’ kavramini
kullandigin1 belirtmistir. Yazar, halkla iliskilerin temel olarak basin ile
iligkilere odaklandigini, orgiitin diger ic ve dis paydaslar ile iletisimini
tarif etmekte zayif kaldigini belirtmis ve ‘kurumsal iletisim’ kavraminin
ortaya cikisini buna dayandirmistir. Schultz ve Kitchen (2004: 354) kurumsal
iletisim disiplini ortaya ¢ikmadan once iletisim ¢alismalarinin reklam, halkla
iligkiler, musteri iligkileri sorumlular: tarafindan ayr1 ayr1 yapildigini ve bir
butinluge sahip olmadigini belirtmistir.

Argenti (1996: 74), halkla iliskiler calisanlarinin yaptiklarini temel olarak
ust duizey yoneticilere kurum disindan yoneltilen kursunlar karsisinda bir
siper olusturmak olarak ifade etmistir. Goodman (2006: 201) halkla iligkileri
medya iligkileri ile sitmirh gormiis, kurumlarin daha seffaf olmasi gerektigini
ve bunun medya iliskilerinden daha karmasik bir yapi gerektirdigini
belirtmistir.

Halklailigkiler kavramindansa kurumsaliletisim kavraminin kullanimini
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savunanlar, halkla iligskilerin hem genel kamu hem de kurum icinde cogu
zaman yanlis anlasilan, ne yaptig1 ve kurum icin 6nemi iyi kavranamamais
bir disiplin oldugunu savunur (Wright, 1997: 143). Kitchen (1997: 28) halkla
iligkilerin kamu nezdinde guven sorunu yasadigini, gerceklerin ustunu 6rten
bir calisma olarak goruldigunu ve bunlarin alana dair ciddi bir mesruiyet
sorunu ortaya citkardigini soylemistir. Bu noktada yazar, halkla iligkilere
dair olumsuz imgelerin yeni bir semsiye kavram olan ‘kurumsal iletisim’ ile
bertaraf edildigini belirtmistir.

Grunig (2008: 4) her ne kadar halkla iliskilere dair olumsuz anlam
cagrisimlar: bulundugu icin bazi orgutler farkh isimlendirmeler kullansa
da, tum bunlar arasinda gecmisi en eskiye dayanan kavramin halkla iligkiler
oldugunu belirtmistir. Ayrica, halkla iligkiler alanyazini; diyalog (Kent
ve Taylor 2002), iliski yonetimi (Ledingham ve Bruning, 1998), karsilikh
anlayis (Ledingham, 2006), orgutsel aktivizm (Holtzhausen, 2000) gibi
halkla iligkilere dair ¢ikar odakli olmaktan uzak ve kamu yararini on plana
cikaran olgular icermektedir. Grunig (2008: 9) halkla iliskilerin; kurum ve
kamular arasinda karsilikli anlayis gelistirmeye, kamu yararina ve toplumsal
meselelere hizmet etmesi gerektigini belirtmistir.

Kurumsal iletisim ve halkla iliskiler arasindaki kavramsal catisma,
orgutlerin iletisim ¢calismalarinin kimin sorumluluk alanina girdigine dair
de bir tartisma ortaya cikarmistir. isletme alanyazininda kurumsal iletisimi
ele alan ilk akademisyenlerden olan Argenti (1996: 73), kurumsal iletisimin
isletme alaninda yeni oldugunu ancak iletisim ve gazetecilik egitimi veren
okullarda kendinden daha once soz ettirmeye basladigini belirtmistir. Ancak
arastirmaci kurumsal iletisimin akademik olarak okutulmasi i¢in en uygun
yerin isletme okullari oldugunu belirtmistir. Van Riel (1997: 289) de Argenti
ile hemfikir oldugunu ve kurumsal iletisimin disiplinlerarasi niteliginin
isletme bolumlerinde sunulan bilgiler ile bir araya getirilmeyi gerektirdigini
belirtmistir. Shelby (1993: 241) orgutsel iletisim, is iletisimi ve yonetsel
iletisimin yani sira, kurumsal iletisimi de isletme okullarinin programlarina
dahil edilebilecek iletisim odakli bir alan olarak degerlendirmistir. Kurumsal
iletisimin disiplinleraras1 yoniine vurgu yapan bir baska yazar Goodman
(2006: 197) alanin edebiyat, iletisim, dilbilim, yonetim, pazarlama, sosyoloji
ve psikoloji disiplinlerinden etkilendigini belirtmistir. Benzer sekilde bircok
yazar (orn. Argenti, 1996; Cornelissen, 2008a; 2008b; Shelby, 1993; Van Riel,
1997) kurumsal iletisimin bir yonetim fonksiyonu oldugunun altini ¢izmistir.

Her ne kadar kurumsal iletisim kavraminin ilk ortaya atilis1 alani halkla
iligkiler ve medyadan uzaklastirdiysa da ilerleyen yillarda arastirmacilar
kurumsal iletisim, halkla iligkiler ve medya arasindaki iliskiye odaklanan
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caligmalar yapmigtir. Ornegin Carroll (2004) kitlesel medyanin kurumsal
iletisim algilarin1 nasil etkiledigine deginmistir. Deephouse (2000) ise
medya itibarini stratejik bir kaynak olarak degerlendirmis, kitlesel iletisim ve
kaynak temelli yaklasim teorilerini bir araya getirmistir. Cornelissen (2008b),
isletme alanyazininda yer alan profesyonel kimlik ve kariyer donusimu gibi
konulari, halkla iliskilerin tekniker ve yonetici rolleriyle iliskilendirmistir.

Halkla iliskiler ve kurumsal iletisim arasindaki en 6nemli ayrimlardan
biri de halklailiskilerin ‘kamu’, kurumsaliletisimin ise ‘paydas’ kavramlarina
yaptiklar1 vurgudur. Her ne kadar gunimuzde paydas ve kamu ayni seyi
ifade edercesine kullanilsa da aslinda iki kavram arasinda onemli farklar
bulunmaktadir. Paydaslar orgltlerin stratejileri dahilinde olusturulurken,
kamular bundan bagimsiz olarak varlik gosterirler (Grunig ve Repper, 1992:
128). Paydaslar isletme alanyazininda, orgiitlerle olan iliskileri dolayisiyla var
olan gruplar ifade ederken, kamular halkla iligkiler alanyazininda uiretilen
icerik ile olan iligkileri baglaminda degerlendirilir (Rawlins, 2006: 1).

Kurumsal iletisimin halkla iliskilerden daha kapsamli bir kavram
oldugunu savunan arastirmacilardan farkh olarak, bir grup arastirmaci da
aslinda her ikisinin de ayni seyi ifade ettigini savunmaktadir. Grunig (1992:
248), iletisimin mukemmel bir érgutiin ¢cok onemli bir parcasi oldugunu
belirtmis, bu sebeple merkezinde iletisimin yer aldig1 tek bir departman
bunyesinde yonetilmesinin 6neminin altini ¢izmistir. Yazar, bu departmanin
isminin halkla iliskiler veya es anlamli olarak kurumsal iletisim olabilecegini
belirtmistir. Bu noktada Grunig'in, kurumsal iletisim ve halkla iliskilerin
ayni seyi isaret eden kavramlar olduguna dair gorusu dikkat cekmektedir.
Benzer sekilde Ihator (2004: 252) makalesinde ABD ve Avrupa’da kurumsal
kilturlerin hangi kavramin kullanilacagini belirledigini ifade ederek,
halkla iligkiler ve kurumsal iletisimi birbirinin yerine gececek sekilde
kullanmistir. Wright (1997), halkla iligkiler fonksiyonu tizerinde kurumsal
yoneticilere yaptiklari anket calismasinda, Macnamara (2014) ise dlcumleme
ve degerlendirme uzerine yaptig1 calismasinda “halkla iligkiler ve kurumsal
iletisim” ifadelerini kullanarak, kavramlari farklilastirmadan ele almislardir.

Halkla iligkiler ve Kurumsal iletisim Meslek Orgiitleri ve Sosyal
Medya Kullanimi

Meslek orgutleri hem uygulamacilara hem de orgutlere halkla iliskilere
dair buituncul bir kimlik sunan, meslek icin etkili aktorlerdir (Taylor ve Yang,
2015: 545). Halkla iligkilerin kimlik sorununun sebeplerinden biri, suphesiz
profesyonellesme ve meslek standartlar1 konusunda uzlasiya varmadaki
eksikliktir. Profesyonellesme; tip, avukatlik hatta gazetecilik gibi mesleklere
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toplumca deger bicilen sosyal fonksiyonlar ve standart bir hizmet kalitesi
sunmaktadir (Yang ve Taylor, 2014: 508, 509). Profesyonellesme siirecinin
olusumunda meslek orgutleri 6nemli bir role sahiptir. Bu orgiitler meslek
icin standartlarin olusumu, kurallarin belirlenmesi ve hem orgut hem
de uygulayicilar icin bir kimlik olusturulmasini saglar (Yang ve Taylor,
2014: 509). Meslek orgutleri, profesyonel yukumliliklerin tanimlanmasi
ve hesap verilebilirlik icin standartlar1 acik¢a ortaya koyan olusumlardir
(Wiley, 2000: 95). Meslek orgttleri, orgutsel ve profesyonel davranisa
dair normatif kurallar sunar (DiMaggio ve Powell, 1991: 71). Ote yandan,
meslek orgutleri halkla iligkiler egitiminin icerik ve gelecegini belirlemede
de etkili olabilmektedir (Rawel, 2002). Dolayisiyla, meslegin kapsaminin
belirlenmesinde, tanimlanmasinda, meslek standartlarinin olusumunda ve
meslegin gelecekte elde edecegi konumda meslek orgiitlerinin 6nemli bir
rolu bulunmaktadir.

Taylor ve Kent (2010), meslek oOrgutlerinin uzmanlhk ve meslegin
gelisimini tesvik etmesi gerektigini belirtmis, bunun etkili iletisimi icin
sosyal medyanin oneminin altini ¢izmistir. Ayrica, bilgi verme islevi bulunan
meslek orgiitleri, giniimuzde bircok bireyin en 6nemli iletisim kaynagi olan
sosyal medyada var olmak durumundadir.

Dunyada halkla iligkiler alaninda en genis tiyeye sahip olan ve taninan
meslek orgiitleri arasinda International Public Relations Association (IPRA),
European Public Relations Research and Education Association (Euprera),
Institute of Public Relations (IPR) ve Public Relations Society of America (PRSA)
yer almaktadir. Tiirkiye'de ise karsimiza Tiirkiye Halkla iligskiler Dernegi
(TUHID) ¢ikmaktadir. Kurumsal iletisim alaninda diinyada International
Association of Business Communicators (IABC) ve European Association
of Communication Directors (EACD), Tiirkiye'de ise Kurumsal iletisimciler
Dernegi (KiD) dikkat cekmektedir.

YONTEM

Arastirma, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim alanindaki meslek
orgutlerininTwitterpaylasimlarinda,ikialanincgatisanve/veyakesisenkavram
ve iceriklerini ne olciide barindirdigina yonelik olarak gerceklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda, Turkiye’'de halkla iliskiler alanindaki meslek orgiiti
Turkiye Halkla iliskiler Dernegi (TUHID) ve kurumsal iletisim alanindaki
meslek 6rgiitii Kurumsal iletisimciler Dernegi (KiD)'in Twitter paylasimlari
niceliksel ve niteliksel icerik analizi teknikleri kullanilarak incelenmistir.

Bu calismada cevaplanmak istenen temel soru: “Halkla iliskiler ve
kurumsal iletisim meslek oOrgiitlerinin Twitter paylasimlarinda hangi
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konulara yer verilmektedir?” Bu temel soru altinda ortaya c¢ikan konularin
halka iliskiler ve kurumsal iletisimin ¢atisan ve/veya kesisen kavramlarini
icerip icermedigi, her iki orgutiin de paylasimlarinda siklikla yer verdigi
kavramlar ortaya konmaktadir. Konu ve deginilen kavramlarin belirlenmesi
icin tematik kodlama yapilarak nitel icerik analizinden, sikliklarin
belirlenmesindeisenicelicerikanalizindenyararlanilmistir.Tematikkodlama
yapilirken mevcut alanyazinda kabul gormis calismalarda kurumsal iletisim
ve halkla iligkiler alanlarina atfedilen kavramlar listelenerek olusturulan
kuramsal cerceveden yararlanilmistir (Bkz Tablo 1).

ORNEKLEM

Arastirmaya dahil edilen Tirkiye Halkla iligkiler Dernegi (TUHID) ve
Kurumsal {letisimciler Dernegi (KID), Tiirkiye’de halkla iliskiler ve kurumsal
iletisim alaninda en ¢ok uiyeye sahip olan ve en aktif iki meslek orgutidur.
Ayrica, her iki 6rgiit de sosyal medya ve Twitter tizerinden aktif olarak icerik
paylasimi yapmaktadir.

1972 yilinda kurulan Tirkiye Halkla Iiligkiler Dernegi (TUHID),
Turkiye'deki halkla iligkiler uzmanlar1 arasinda meslek ici dayanisma
saglamak, meslegin taninmasi, yerlesmesi ve gelismesi yolunda calismalar
yapmaktadir. Dernek, meslegin gelismesini kendi kisisel yararlar: icinde
goren uzmanlarin olusturdugu bir meslek 6rgiiti olma niteligine kavusma
amacini tasimaktadir (http://www.tuhid.org/tarihce.html).

Kurumsal Iletisimciler Dernegi (KiD), Tiirkiye’de kurumsal iletisim
yoneticilerini bir meslek orgutu catis1 altinda bir araya getirmek amaciyla
Aralik 2009'da kurulmustur. KiD; kurumsal iletisim mesleginin bilinirligi
arttirmak, meslek standartlarinin yukseltilmesine liderlik etmek, kurumsal
iletisimi egitimi sunmak, uyeleri meslekteki giincel gelismelerden haberdar
etmek, uyeler arasindaki isbirligini ve paydas iliskilerini verimli sekilde
yonetmek amaclarini tasimaktadir (http://www.kid.com.tr/amacimiz.aspx).

TUHID, 2009 yilindan bu yana aktif olarak Twitter’1 kullanirken, KiD 2014
yilindanbuyanaaktifolarak Twitter'1kullanmaktadir. Arastirmakapsaminda
3116’s1 TUHID, 445’i KiD’e ait olan toplam 3561 tweet incelenmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Gecmisi daha eskiye dayanan TUHID'in Twitter ge¢misi de KID’e gore bes
bucuk yil daha 6nceye, Mart 2009’a dayanmaktadir. TUHID, Twitter’a dahil
oldugu giinden Kasim 2019’a kadar toplam 3116 paylasimda bulunmustur.
TUHID'in paylasimlarindan elde edilen kelime bulutu, hangi kelimeleri ne
siklikla paylastigini gostermektedir (Bkz. Sekil 2).
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Sekil 2. TUHID Tweet’lerinin kelime bulutu

Aralik 2014’ten bu yana aktif olarak Twitter kullanan KiD’in ise toplam
445 tweet’i bulunmaktadir. KiD’in paylasimlarindan elde edilen kelime
bulutu asagida gorulmektedir (Bkz. Sekil 3).
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Yukarida her iki meslek orgutu icin de verilen kelime bulutlari; sayilar,
daha/en/olarak gibi kelimeler ve web sitesi uzantisigibi anlam teskil etmeyen
ogeler cikartilarak olusturulmustur. Bulutta buylk goziken kelimeler,
orgutlerin tweet’lerinde daha sik kullanilan kelimeleri, kiiciik goziikenler ise
daha az kullanilan kelimeleri ifade etmektedir. Kelime kullanim sikliklari,
meslekorgutlerininiletisimlerinde neye 6nem verdiklerinive gindemlerinde
hangi konularin oldugunu anlamak agisindan 6nemli bir gostergedir.

Asagida yer alan Tablo 1'de, TUHID ve KiD'in paylasimlari1 kullanilan
kelimelere gore kurumsal iletisim ve halkla iliskiler alanlarina atfedilen
kavramlar baglaminda tematik kodlamaya tabi tutulmustur. Bu tabloda,
kelimelerin kullanim sikhiklar1 da parantez igerisinde belirtilmistir.
Halkla iligskilere atfedilen kavramlara iliskin kelimeler KiD tarafindan
kullanildiginda, kurumsal iletisime atfedilen kelimeler ise TUHID tarafindan
kullanildiginda tabloda kalin olarak gosterilmistir.

HalKla iligkiler
iletisim (Grunig, 1992)

Kurumsal iletisim
iletisim (Cornelissen, 2008a; 2008b)

TUHID: iletisim (f: 505), iletisimciler (f: 139),
iletisimi (f: 134), iletisimin (f: 30)

KiD: iletisimciler (f: 473), iletisimcileri (f:
449), iletisim (f: 189), iletisimi (f: 27), iletisi-
min (f: 13)

duyurum (Cutlip, Center ve Broom, 2006).
TUHID: bilgi (f: 96), tanitim (f: 24)

disiplinlerarasilik (Goodman, 2006; Van Riel,
1997)

iligki yonetimi (Ledingham ve Bruning, 1998)
TUHID: iligkiler (f: 297), iligkileri (f: 43)

insan kaynaklar: yonetimi (Wiley, 2000)
KID: sertifika (f: 38), iniversitesi (f: 27), kida-
kademi (f: 24), kidproclass (f: 18), dersi (f: 14),
atolyemizde (f: 10), sertifikaprogram (f: 9),
akademi (f: 7)

karsilikli anlayis (Grunig, 2008; Ledingham,
2006)

hikimet iliskileri (Argenti, 1996; 2006; Go-
odman, 2006)

i¢ halkla iligkiler (Kennan ve Hazleton, 2006)
TUHID: tithidanadolubulugsmalarigaziantep
(f: 54), tuhidanadolubulusmalariafyon (f: 41),
tuhidconnect (f: 22)

calisanlar ile iligkiler (Argenti, 1996; 2006;
Goodman, 2006; Van Riel, 1997)

yansitici rol (Holmstrom, 2004; Van Ruler ve
Vercic, 2005)

iletisimin orkestrasyonu (Van Riel, 1995;
1997)

KiD: catisi (f: 446), bulusmalar (f: 5)
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kisilerarasi iletisim (Ledingham ve Bruning,
1998)

imaj olusturma (Argenti, 1996; 2006; Corne-
lissen, 2008a; 2008b; Gray ve Balmer, 1998;
Goodman, 2006; Kitchen, 1997; Van Riel,
1995)

stratejik halkla iliskiler (Austin ve Pinkleton,
2015; Theaker, 2016)

TUHID: yonetim (f: 88), yonetimi (f: 59)

itibar (Deephouse, 2000; Gray ve Balmer,
1998; Goodman, 2006; Van Riel ve Fombrun,
2007; Van Riel, 1997)

KID: itibar (f: 11)
TUHID: itibar (f: 54)

dijital halkla iligkiler (Hallahan, 2004; Vercic,
Vercic, ve Sriramesh, 2015)

TUHID: dijital (f: 76), Facebook (f: 43)

dijital iletisim (Thator, 2001)
KID: dijital (f: 29), influencer (f: 10)

kampanya yonetimi (Dozier, Grunig ve Gru-
nig, 2001)

TUHID: projesiyle (f: 195), projesi (f: 48), pro-
jelerinizi (f: 28), projelerini (f: 22)

KiD: campaigner (f: 37), campaign (f: 22)

kurum kimligi (Argenti, 1996; 2006; Corne-
lissen ve Harris, 2001; Gray ve Balmer, 1998;
Van Riel, 1997; Van Riel ve Balmer, 1997)

KID: kurulmustur (f: 445), baskani (f: 52),
BengiVargil (f: 37), Suleyilicvebiyik (f: 25),
Bengi (f: 25), ), Yucebiyik (f: 19), Sule (f: 18),
kurucusu (f: 10), bagskanimiz (f: 9), baskani-
muiz (f: 9), bagkan (f: 9), lider (f: 6),

TUHID: FugenToksii (f: 474), kurumsal (f:
136), GoncaKarakas (f: 132), Toksi (f: 71), fu-
gen (f: 55), Mardin (f: 27), Betiil (f: 27), Karakas
(f: 26), Gonca (f: 24), iz (f: 24), baskan (f: 23)

etik (Fitzpatrick ve Gauthier, 2001; Leeper,
1996)

TUHID: sorumluluk (f: 70), sivil (f: 23), kadin
(f: 21), insan (f: 20)

kurumsal hayirseverlik (Argenti, 1996; 2006)

etkinlik yonetimi (Dyer, Buell, Harrison ve
Weber, 2002; L'Etang, 2006)

TUHID: altin (f: 375), pusula (f: 366), altinpu-
suladdiil (f: 242), altinpusula (f: 150), 6dil (f:
129), altinpusula (f:67), altinpusula2018 (f:
58), yarigsmasi (f: 53), jiri (f: 48), toreni (f: 47),
altinpusula2017 (f: 43), bulusmalari (f: 37), al-
tin (f: 22), tedxreset (f: 56)

KiD: etkinlik (f: 16), diizenlenen (f: 11), 6diille-
ri (f: 7), 6diil (f: 6)

kurumsal tasarim (Cornelissen, 2008a; Gray
ve Balmer, 1998)

orgiitsel aktivizm (Holtzhausen, 2000)

kurumsal vatandaslik (Goodman, 2006)
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kriz iletisimi (Marra, 1998)

kriz iletisimi (Argenti, 1996; 2006; Goodman,
2006)

KiD: kriz (f: 11)

iletisim gelenegi/egitimi (Beebe, Blaylock ve
Sweetser, 2009; Brody, 1991)

TUHID: tiniversitesi (f: 82), prof (f: 76), fakiil-
tesi (f: 38), egitim (f: 36), hocamiz (f: 22),

isletme gelenegi/egitimi 1996;
Shelby, 1993; Van Riel, 1997)
KiD: holding (f: 18), business (f: 5)

TUHID: holding (f: 37)

(Argenti,

medya iligkileri (Curtin ve Rhodenbaugh,
2001; Waters, Tindall ve Morton, 2010)
TUHID: medya (f: 141), gazeteci (f: 25), Hiir-
riyet (f: 24)

medya iligkileri (Argenti, 1996; 2006; Deep-
house, 2000)

KiD: medya (f: 23)

kamular (Grunig, 2008)

TUHID: halKla (f: 322), istanbul (f: 78), Anado-
lu (f: 63), aniyoruz (f: 44), kamu (f: 40), Ga-
ziantep (f: 40), gini (f: 39), rahmet (f: 39),
diliyoruz (f: 38), gaziantepbeld (f: 60), idader-
negi (f: 31), Bursa (f: 29), Kagider (f: 25), izmir
(23), kutlu (f: 23), bagsaghgi (f: 22)

paydaslar (Cornelissen, 2008a; 2008b; Gray
ve Balmer, 1998)

KID: bulusturma (f: 446), tiyesi (f: 36), idader-
negi (f: 31), Tiihid (f: 30), kutlu (f: 22), birlikte
(f:18), konuk (f: 16), iyemiz (f: 13), giini (f: 13),
uyelerimizle (f: 11), tiyeleri (f: 10), network (f:
10), ), ustalarla (f: 8), halkla (f: 8), bulusma (f:
8), tesekkiirler (f: 8), tesekkiir (f: 8), celenk (f:
8), bayramu (f: 8) , liyelerimizi (f: 7), ida (f: 7),
GoncaKarakas (f: 6), aniyoruz (f: 5)

pazarlama iletisimi (Du Plessis, Angelopulo
ve Du Plessis, 2006; Satawedin, 2005).
TUHID: marka (f: 61), reklam (f: 56), markalar
(f:23), Mediacat (f: 23), miisteri (f: 31),

pazarlama iletisimi (Kitchen, 1997)
KiD: marka (f: 22), markalar (f: 7)

guven (Hon ve Grunig, 1999)

giiven (Goodman, 2006)

KiD: giiven (f: 8)

simetrik iletisim (Grunig, 2017)
TUHID: birlikte (f: 22)

stratejik yonetim (Cornelissen, 2008a;
2008b; Goodman, 2006; Zerfass, 2008)

KiD: aragtirma (f: 5), yonetim (f: 56), ydnetimi
(f: 22), stratejik (f: 14), lideri (f: 14), strateji (f:
9), risk (f: 6)

TUHID: ceo (f: 32)

siyasal iletisim (Stromback ve Kiousis, 2011)

seffaflik (Goodman, 2006; Thgger Christen-
sen, 2002)

KIiD: bilgi (f: 27)
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diyalog (Kent ve Taylor 2002) semsiye kavram (Kitchen, 1997; Shelby, 1993;
Schultz ve Kitchen, 2004)

KiD: diyalog (f: 10)
kamu yarari (Dozier, Grunig ve Grunig, 2001; | yatirimc iligkileri (Argenti, 1996; 2006; Go-

Munshi ve Kurian, 2005) odman, 2006; Shelby, 1993)
KID: blockchain (f: 8)
fikir liderleri (Lindenmann, 1993) sosyal sorumluluk (Arvidsson, 2010)

KID: siirdiiriilebilir (f: 10), sorumluluk (f: 8),
cinsiyet (f: 9), siirduriilebilirlik (f: 6)

Tablo 1. Tweet'lerin alanyazinda halkla iligkiler ve kurumsal iletisime atfedilen kavramlara
gore dagilimi

Tematik analiz sonucglarini degerlendirirken dikkat ceken ilk unsur,
her iki meslek orgiitiniin de kendi disiplinlerine atfedilen kavramlarin bir
digeri tarafindan da kullanilmasidir. Bu durum, uygulamada halkla iligkiler
ve kurumsal iletisim pratiklerinin tam olarak ayrilmadigini ve bir¢ok zaman
kesistigini gostermektedir (Grunig, 1992; Thator, 2004; Macnamara, 2014;
Wright, 1997).

Hem TUHID hem de KiD’in paylasimlarinda, alanyazinda yer alan temel
kavramlarin bazilarina iligkin bir icerik bulunamamistir. Bazi kavramlara
iliskinisehalklailigskileralanindaTUHID tarafindanilgiliicerikbulunamazken
KiD tarafindan bulunmus; kurumsal iletisime dair KiD tarafindan
bulunamazken ise TUHID tarafindan bulunmustur. Bu durum yine yukarida
belirtildigi gibi iki alanin uygulamada bircok kez kesistigini kanitlamaktadir.
Halkla iligkiler alaninda; karsilikli anlayis, yansitici rol, kisilerarasi iletisim,
orgutsel aktivizm, kriz iletisimi, giiven, siyasal iletisim, kamu yarari1 ve fikir
liderleri temalar ile tweet'ler eslesmemistir. Diyalog temasina ise TUHID
paylasimlarindankodlanacakbiricerikbulunamazken, KiD paylasimlarindan
bulunmustur. Tweet icerikleri ile ortiisemeyen bu temalarin hemen hemen
hepsi (kriz iletisimi, siyasal iletisim, fikir liderleri haric), halkla iliskilerde
son yirmi yildir tartisilan ve cogu ABD degil Avrupa menseili calismalarda
onerilen kavramlardir (Holtzhausen, 2000; Ledingham ve Bruning, 1998;
Sriramesh ve Verc¢ic, 2009; van Ruler ve Vercic, 2002). Mevcut calismanin
sinirhiliklar: kapsaminda, meslek orguti calismalarinin daha ¢ok anaakim
ABD menseili halkla iligkiler alanyazini ile uyum gosterdigi soylenebilir.
KID paylasimlarinda kurumsal iletisimin temel kavramlarindan olan;
disiplinlerarasilik, hiikiimet iligkileri, calisanlar ile iligkiler, imaj olusturma,
kurumsal hayirseverlik, kurumsal tasarim, kurumsal vatandaslhk ve semsiye
kavram temalar1 herhangi bir kelime ile eslestirilememistir. Bu sonucun,
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genc bir meslek orguti olmaktan kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir.

Her iki orgut de siklikla kutlama, 6zel glin ve bassagligi mesajlarina yer
vermektedir. Calisma kapsaminda bu icerikler kamu ve paydas temalariyla
iligkilendirilmistir. Bunun sebebi, kamu ve paydaslarin hassasiyetlerine dair
duygu paylasimlarini icermesidir.

Halkla iligkiler ve kurumsal iletisim arasindaki kavramsal
tartismalardan biri, kurumsal iletisimin ‘kurum’ olgusunu bas role tasiyarak
‘kamu’ vurgusunu azaltmasidir. Halkla iligkiler bugun sahip oldugu
dogas1 sebebiyle kamu ve yurttas bakisini merkeze tasiyan bir anlayisi
savunmaktadir (Holtzhausen, 2000; Kent ve Taylor 2002; Ledingham, 2006;
Ledingham ve Bruning, 1998). TUHID ve KiD’in paylasimlar1 kapsaminda,
TUHID paylasimlarinda ‘kamu’ ve ‘halk’ kavramlarinin daha 6n planda
oldugu gorulmustir. Ancak, yine kamularin 6nemine odaklanan diger
temalar; “diyalog”, “kisilerararasi iletisim”, “karsilikli anlayis”, “yansitici
rol”, “orgitsel aktivizm” ve “giiven” TUHID paylasimlarinda geri planda
kalmugtir. Diyalog ve giiven vurgusu KiD paylasimlarinda bulunmustur. KiD
paylasimlarinda siklikla kurumun iletisimini basrole tasiyan; itibar, holding,
business, marka, yonetim, lider ve strateji kelimeleri ile karsilasilmistir.
Ote yandan, kurumsal iletisim ile 6zdeslesen; itibar, kurum kimligi, isletme
gelecegi/egitimi ve stratejik yonetim temalari, TUHID paylasimlarinda da
yuksek frekansh kelimeler ile eslesmistir (kurumsal (f: 136), itibar (f: 54),
holding (f: 37), ceo (f: 32)). Bu bulgu, paylasimlar nezdinde halkla iliskiler i¢in
orglitiin zaman zaman kamunun ontiine gecebildigini géstermektedir.

1972 yilinda kurulan TUHID ve 2009 yilinda kurulan KiD'in farkl
tarihselliginingetirdigisonuglardaortayacikmigtir. TUHID in¢alismalarinda,
ozellikle kendi diizenledigi Altin Pusula yarismasi baglaminda etkinlik
yonetimi temasi siklikla tweet’ler ile eslesmistir. Ote yandan, KID'in boyle
bir calismasi bulunmamaktadir. Bu durum, TUHID’in zaman icinde kendi
kurumsal etkinlik ve 6dil rituellerini gelistirmis oldugunu gostermektedir.
Bir diger unsur, kurumsal iletisim alanyazinina daha yakin duran kurum
kimligi temasinda dikkat cekmektedir. Her iki meslek oOrgiitinun de
gecmis ve mevcut baskanlar: basta olmak tizere tiye sektor temsilcilerine
paylasimlarinda siklikla yer verdikleri gériismiistiir. Ancak TUHID’in ge¢mis
baskanlarina yonelik paylasimlar: daha on plandadir (6rn. FugenToksu (f:
474), Toksi (f: 71), Fugen (f: 55), Mardin (f: 27), Betiil (f: 27)). KiD ise her ne
kadar mevcut ve gecmis bagskanina yer verse de, tweet’lerinde daha siklikla
‘kurulus’ ile ilgili icerikler paylasmistir (6rn. kurulmustur (f: 445), kurucusu
(f: 10)). Bu durum KiD'’in halen kurulus asamasinda ve kendini ifade etmeye
calisan bir evrede olmasiyla yorumlanabilir.
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Bir diger bulgu, KID paylasimlarinda her ne kadar siklik baglaminda
cok dikkat cekici olmasa da sosyal sorumluluk temas: altinda kelimelerin
yer almasidir (surdurulebilir (f: 10), sorumluluk (f: 8), cinsiyet (f: 9),
siirdirilebilirlik (f: 6)). TUHID paylasimlarinda ise her ne kadar orgiitsel
aktivizm temasina dogrudan karsilik gelen kelimeler bulunmasa da etik
temas1 altinda orgutin hassasiyetini kanitlayan kelimeler yer almistir
(sorumluluk (f: 70), sivil (f: 23), kadin (f: 21), insan (f: 20)). Bu durum, her
iki meslek orgutiniin de calisma alanlarinin sosyal boyutuna belli duzeyde
odaklandigini gostermektedir.

SONUC

Bu makale, orgiitlerin iletisim ¢alismalarini ifade etmek icin kullanilan
halklailigkilerve kurumsaliletisim kavramlariarasindaki kavramsal tartisma
cercevesinde, Turkiye’'de halkla iligkiler ve kurumsaliletisim alanlarindaki en
onemli iki meslek orgutiiniin Twitter paylasimlarini incelemistir. Arastirma
ile bu orgutlerinin Twitter paylasimlarinda, iki alanin catisan ve/veya
kesisen kavram ve icerikleri ne olcude barindirdig1 incelenmistir. Halkla
iligskiler ve kurumsal iletisim alanlari incelendikten sonra, kurumsal iletisim
ve halkla iligkiler alanlarina atfedilen temel kavramlardan olusan bir liste
hazirlanmastir. TUHID ve KiD'in toplam 3561 Tweet'i hazirlanan bu kavram
listesi kapsaminda tematik analize tabi tutulmustur.

Arastirmanin sonucu, halkla iligkiler ve kurumsal iletisim pratiklerinin
tam olarak ayrilmadigini ve bir¢ok zaman Kkesistigini gostermektedir. Kimi
paylasimlarda halkla iliskilere atfedilen kavramlar KiD tarafinca, kimi
paylasimlarda ise kurumsal iletisime atfedilen kavramlar TUHID tarafinca
tercih edilmistir. Bircok zaman ise her iki meslek orgiitiinun de bu kavramlar:
bir arada kullandig1 gorilmistiir. Ote yandan hem TUHID hem de KiD
paylasimlarinda, alanyazinda yer alan bazi temel kavramlara iliskin bir icerik
bulunamamustir. Karsilasilamayan bu icerik, genellikle alanyazinin son 20
yilik gecmisine dayanan ve/veya Avrupa menseili arastirmalara dayanan
kavramlardan olusmaktadir. Bir diger sonug, farkh tarihsellikleri bulunan
iki meslek oOrgutinin buna bagh olarak paylasim iceriklerindeki isaret
etmektedir. Son olarak, her iki meslek orgiitince de sosyal sorumluluk ve
etik temalari kapsaminda ¢alisma alanlarinin sosyal boyutuna belli diizeyde
bir vurgu oldugu bulunmustur.

Tematik analiz sonuclari, Van Ruler ve Verci¢ (2002: 12) tarafindan
onerilen halkla iligkilerin yansitici, yonetimsel, operasyonel ve egitimsel
rolleri baglaminda da degerlendirilebilir. Hem TUHID hem de KiD'in
paylasimlarinda, orgutun misyonunun toplumun guncel standart ve
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degerlerine uyumlastirilmasini ifade eden yansitici role dair bir igerige
dogrudan rastlanmamaktadir. Ancak etik ve sosyal sorumluluk temalar:
altinda yer alan paylasimlarin yansitici role yakin uygulamalar icerdigi
dusunulmektedir. Karsilikli anlayis ve kamunun guvenini elde etmek
icin planli calismalar yapilmasini ifade eden yonetimsel rol; dijital halkla
iligkiler, i¢ halkla iligkiler calismalari ve iligki yonetimi gibi temalar altinda
kendini géstermistir. Orgiitiin iletisim araglarinin organizasyonu ve iletisim
planlarinin uygulanmasini iceren operasyonel rol, 6zellikle TUHID'in
paylasimlar1 ile en cok eslesen halkla iligkiler roliidir. Gercgeklestirilen
etkinlikler, medya calismalari, kutlamalar gibi paylasimlar operasyonel
halkla iligkiler uygulamasini gostermektedir. I¢ kamularin iletisimsel
yeterliliklerinin saglanmasini amaclayan egitimsel rol ile eslesen dogrudan
bir egitim paylasimina rastlanmamisgtir. Ancak, TUHID icin ‘kamular’, KiD
icin ise ‘paydaslar’ temalar1 altinda paylasilan bulusmalar kapsaminda
egitimsel roliin belli diizeyde gerceklestirildigi dusuniulmektedir.

Bu arastirmanin temel sinirhligl, sosyal medya soylemlerinin bir
orgutun dusunce pratiklerini tek basina aciklayamayacagidir. Calismanin
sonuglar1 bu sinirlihk baglaminda degerlendirilmelidir. Bir diger sinirhlik,
calismada sadece yazili Tweet'lerin degerlendirilmis olmasi; fotograf, video
ve link kullanimlarinin dikkate alinmamis olmasidir. Gelecek calismalarin bu
sinirhiliklan g6z 6niinde bulundurarak gelistirilmesi alandaki arastirmalar
icin onemli bir noktadir.

Calismanin sonucglar1 ve alanyazindan derleyerek olusturdugu
kavramsal cerceve gelecek calismalar icin cesitli firsatlar barindirmaktadair.
Twitter paylasimlari kapsaminda yapilan bu arastirma, farkli sosyal
medya platformlarina uyarlanabilir. Konu, nitel bir arastirma tasarim ile
TUHID ve KID 6rgiit liyeleri ile yapilacak derinlemesine goriismeler ile ele
alinabilir. Bu calismadan elde edilen sonuclarin mevcut tematik kodlama
ile ne diuzeyde uyum gosterdigi, ortaya cikan yeni temalar baglaminda
tartisilabilir. Son olarak, calismanin farkli tlkelerdeki meslek orgitleri
nezdinde gerceklestirilmesinin, halkla iliskiler ve kurumsal iletisime dair
farkl cografyalardaki bakis acis1 ve uygulamalar1 gostermek adina faydah
olacagi disunulmektedir.
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TURKIYE'DE DIJITAL PAZARLAMADA
MARKA VE TUKETICI ILISKIiSININ
INCELENMESI'

Derya YONDAR KARABEYOGLU*
Riiya SAMLI**2

Ozet

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemleri (televizyon, radyo, gazete, dergi) degil,
internetin herhangi bir araci kullanilarak gerceklestirilen pazarlama seklidir. E-pazarlama ya
da cevrimici pazarlama gibi isimlerle de anilan bu pazarlama sekli, diinyada ve Turkiye’'de
ozellikle son 10 yildir popiiler bir hale gelmektedir. Dijital pazarlama, reklamciligin, pazarlama,
alim-satim ve ddeme islemlerlerinin tamaminin yapildig1 platfformlar: degistirdiginden
klasik pazarlamadaki kavramlara ek olarak pek cok kavrami beraberinde getirmistir. Bu
calisma Tiirkiye'de dijital pazarlama sektoriindeki marka ve tliketici iligkisini incelemeyi
amaclamaktadir. Bu amagla, ilk olarak dijital pazarlamanin tanimi yapilmis ve literatirdeki
benzer calismalar incelenmistir. Ardindan, dijital pazarlama ile ilgili mevcut problemler
incelenmis ve cesitli ¢6ziim oOnerileri sunulmustur. Son olarak Tirkiye’'deki dijital pazarlama
farkindaligini 6l¢mek ve dijital pazarlamada marka ve tiiketicilerin iliskisini incelemek icin
bir anket calismasi yapilmis ve bu anketteki sonuclar degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, dijital medya, sosyal medya, marka ve tiiketici iliskisi, dijital pazarlama
farkandahigi
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INVESTIGATION OF BRAND AND
CONSUMER RELATIONSHIP OF DIGITAL
MARKETING IN TURKEY

Derya YONDAR KARABEYOGLU*
Riiya SAMLI***

Abstract

Digital marketing is a type of marketing which is done by not using traditional marketinf
methods (television, radio, newspaper, journal) but by using any device of internet. This
marketing style which is also called as e-marketing or online marketing is getting popular
in Turkey and the world in espacially last 10 years. Digital marketing brought some new
concenpts different from traditional marketing concepts because it changes all the platforms
which advertisement, marketing, buying, selling and paying processes are made.This study
aims to investigate the brand-consumer relationship in Turkey’s digital marketing. For this
purpose, first of all, the definition of digital marketing and a literature survey were given.
After that, current problems about digital marketing and solution recommendationd for each
problem were presented. Finally, a questionnaire was made to measure the digital awareness
level of Turkey and to investigate the brand-consumer relationship; and the results of this
questionnaire was presented.

Keywords: Digital marketing, digital media, social media, brand and consumer relationship, digital marketing

awareness
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TURKIYE'DE DIJITAL PAZARLAMADA
MARKA VE TUKETICI ILISKISININ
INCELENMESI

GIRIS

Gunumuzde internetin hemen her alanda kullanilmaya baslanmasi, bir
tesaduf sonucu degil gecmisten ginimiize dogru gelen ve gittikce artan
bir ihtiyaclar dizisinin sonucudur. Buyuyen ve kalabaliklasan sehirlerde
yasayan, is hayati yogunlasan kisilerin pek ¢ok konuda zaman sikintisi
yasamasl, mobil cihazlarin ve sistemlerin her an gelismeye devam etmesi,

internet teknolojisinin gittik¢e hizlanmasi ve ucuzlamasi bu sonucu doguran
bazi etmenler olarak ifade edilebilir (Sarisakal & Aydin, 2003).

Internet, insanlara iletisim igin imkan sundugu gibi pek cok islemin
(bankacilik islemleri, resmi islemler, 6grenim hayat ile ilgili islemler, saghk
konusundaki islemler vb) gerceklestirilmesini de kolaylastirmaktadir.
Bu islemler arasinda “dijital pazarlama” gittikce popiilerlesen bir alan
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Skudiene vd., 2015). Dijital pazarlama,
urunlerin, internet ortaminda sunuldugu, reklamlarin internet ortaminda
yapildig, tuketicilerin urun secimlerini internet tizerinde yaptig1 ve 6deme
islemlerinin yine internet tizerinde gerceklestigi bir pazarlama bicimidir.
Her ne kadar hemen tum dijital pazarlama cesitlerinde tim bu islemler
internet uzerinden yailiyor olsa da islemlerin yalnizca bir tanesinin bile
internet lizerinde yapiliyor olmasi, dijital pazarlama kavraminin olusmasi
icin yeterli gorulmustur. Miusteriler icin zamandan tasarruf yapmay:
saglayan dijital pazarlama ayni zamanda markalarin kendilerini kabul
ettirmelerini, ihracatcilarin uluslararasi pazarlarda biiylimelerini ve yeni is
iliskileri kurmalarini kolaylastirmaktadir (Bianchi & Mathews, 2016).

Dijital pazarlamanin gittikce bliiylimesinin en onemli sebeplerinden
biri de sosyal medya kavraminin her gecen gin hayatimizda daha cok
yer kaplamaya baslamasidir. Sosyal medya platformlarinin temelinin
1979 yilinda Duke Universitesi’'nden Tom Truscott ve Jim Ellis’in internet
kullanicilarinin herkese acik mesajlar yayinlamasina izin veren bir tartisma
sistemi yaratmasiyla, atildigi dusunilmektedir (Kaplan & Haenlein,
2010). Ancak bu sosyal medya kavraminin ilerleyisi tam olarak Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile gerceklesmistir. Sosyal medya “Web 2.0'1n
ideolojik ve teknolojik temellerine dayandirilarak insa edilen ve kullanici
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merkezli icerigin yaratimi ile dagitimina izin veren bir grup internet temelli
uygulamalar” olarak tanimlanmaktadair.

Sosyal medya, kisilerin kendileri, aligkanliklari, sevdigi ve sevmedigi
urunler hakkinda bilgi verebildigi, istediklerini ozglirce dile getirebildigi,
cesitli paylasimlar yapabildigi platformlardir. Bir kisinin sosyal medya hesabi
sayesinde o kisi hakkinda pek cok konuda bilgi edinmek mumkundir. Bu da
birkisininsosyal medyahesabindan faydalanilarak okisiye, almasimuhtemel
urunler hakkinda reklam vyapilabilecegi, alisveris yapma ihtimalinin
yuksek oldugu markalarin tanitilabilecegi, ilgisini cekebilecek cesitli firsat,
kampanya ve indirimlerin gosterilebilecegi anlamina gelmektedir. Bu da
sosyal medyanin dijital pazarlamadaki guicunu gostermektedir.

Bu calismada Tirkiye'deki dijital pazarlama kavrami tizerinde
durulmustur. Calismanin bolumleri su sekilde organize edilmistir. 2.
bolumde dijital pazarlama ile ilgili olarak Turkiye'de yapilan calismalar
derlenmistir, 3. bolimde, dijital pazarlamada var olan temel sorunlar ve
¢ozum oOnerileri sunulmustur, 4. bolumde calismada, dijital pazarlama
farkindaligini ve marka-tiiketici iliskisini 6l¢mek icin gerceklestirilen anket
sorular: verilmistir, 5. bolimde, katihimcilarin bu anket sorularina verdigi
cevaplar tablolar halinde sunulmustur, 6. bolumde ise bu anketin sonuclari
ve calismanin geneli degerlendirilmistir.

Ilgili Caligsmalar

Bu calisma, Turkiye'deki dijital pazarlama farkindaligin1 ve dijital
pazarlamada marka ve tuketici iliskisinin incelenmesini ele almaktadir. Bu
kisimda, Tuirkiye’de benzer konularda yapilmis olan calismalar ele alinmagtir.
So6z konusu ¢alismalar incelendiginde, dijital pazarlamanin genellikle sosyal
yonunun ele alindigi, teknik kismai ile pek ilgilenilmedigi ancak teknik kisim
ile ilgili yapilabilecek pek ¢ok islem bulundugu anlasilmistir.

Dijital pazarlamanin genel kavramlari ile ilgili olarak literaturde pek cok
calismayarastlamakmumkundur.Bulunmaz(2016), calismasinda, geleneksel
pazarlama yontemleri ile yenilikci pazarlama yontemleri arasindaki fark ele
alinmistir ve ornek teskil etmesi agisindan Turkiye’'deki dort buiyiik teknoloji
perakende magazasinin dijital pazarlama alaninda yaptigi calismalar, sosyal
medya pazarlamasi Ozelinde incelenmistir. Turgut (2016), calismasinda
cevrimici reklamlarin satin alma tizerindeki etkisi toplam bes farkli baslik
altinda incelenmistir. Bunlar, sisteme bilgi saglama, kullaniciya eglence
sunma, kullanici tarafindan guvenilir olma, ekonomiye katkida bulunma ve
deger saglama olarak ifade edilebilir. Dijital pazarlama araclarinin KOBI'lere
etkisi (Metin, 2016) calismasinda incelenmistir. Ornek olarak Ege Ihracatc
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Birlikleri Genel Sekreterligi'ne tiye 162 kii¢iik ve orta buyukliktekiisletmenin
ihracatta dijital pazarlama araclarinin kullanimi tizerine bir anket calismasi
yapilmistir. Sonuc olarak, KOBi'lerin geleneksel pazarlamanin yaninda dijital
pazarlama faaliyetlerine dnem verdikleri tespit edilmistir. ilhan & Celtek
(2016) calismasinda mobil pazarlamanin turizm sektoriine olan etkisi ele
alinmistir. Bu sebeple bu calilsmada, turizm sektoriinde arttirilmis gerceklik
uygulamalarinin potansiyelini tanimlanmais ve oteller, restoranlar, muzeler,
ulasim gibi cesitli turizm sektorlerinde pazarlamada kullanilan arttirilmis
gerceklik uygulamalar1 incelenmistir. Pazarlamada internet ortamindaki
agizdan agiza pazarlama tekniklerinin markalara olan etkisi Toros Dapiapis
(2015) calismasinda aciklanmistir. Abdusselam vd. (2015) calismasinda
Turkiye'de faaliyet gosteren, e-ticaret alanindakiisletmeleri degerlendirerek,
web sitelerinin kalitesi ve web teknolojilerinin kullanimi ile ilgili durum
tespitlerinin yapilmasi, isletmelerin eticaret sekilleri ve alanlarina gore
web sitelerinin en ¢ok ve en az kullanilan 6zelliklerinin belirlenmesi islemi
gerceklestirilmistir.

Dijitalpazarlamaileilgilicalismalardasosyalmedyaninsikliklakullanildig:
gorulmektedir. Topal & Temizkan (2016) calismasinda kullanicilarin sosyal
medyanin mobil platformda kullaniminin marka farkindaligina etkisi
incelenmistir ve Mobil Sosyal Medya kullaniminin marka farkindaligina;
sosyal, psikolojik ve fonksiyonel motivasyon faktorlerinin ise Mobil Sosyal
Medya kullanimina etkisi incelenmistir ve her bir etkenin birbirine pozitif
etki yaptig1 tepit edilmistir. Cakir (2017) calismasinda tuketicilerin sosyal
medyada markali urun tercihlerinin satin alma davranislar1 tizerindeki
etkisi incelenmistir. Mutlu & Bazarci (2017) calismasinda temel hedefi icerik
ureticilerin sahip oldugu kanal toplulugu ile baglant1 kurmak olan YouTube
icerik ureticileri marka isbirligi videolar: ele alinmis ve markalarin stratejik
hatalarini engellemek icin gerceklestirilen isbirligi videolarinin YouTube
kanal topluluklar: tarafindan nasil karsilandig: incelenmistir. Arslan (2017)
calismas Ingilizce literatiirden yola ¢ikarak dogal reklam yontemi {izerine
hazirlanmis ayrintili ve kapsamb ilk Turkce calismadir ve dogal reklamin ne
oldugu,haberileiliskisi,advertorialveicerikpazarlamadanfarklariveornekler
esliginde turleri tizerinde durmaktadir. Cengiz vd. (2016) calismasinda
22 katilimcidan alinan bilgiler ile tiketicilerin Facebook’'ta marka temelli
icerikleri yaymalarinin temelindeki guduler sorgulanmistir. Savasan (2017)
calismasinda, Twitter’dan alinmis gercek datalar ile sikayetlerin analizi
ile Hakkaniyet Teorisi ve SERVQUAL yaklasimlarinin nasil iliskilendigi
gosterilmektedir. Kirik (2017) calismasinda, genclerin sosyal paylasim
aglarina yogun ilgi gostermesinin nedenleri detayl bir sekilde irdelenmis
ve bilgisayar, internet teknolojileri ve sosyal paylasim aglariyla ilgili bilgiler
aktarildiktan sonra, genclik ve sosyal medya iliskisine deginilerek “Sosyal
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Paylasim Aglarinda Konum Belirleme Olgegi” olusturulmustur. Boylece
genclerin sosyal paylasim aglarindaki konumu tespit edilmeye calisiimistir.

Literaturdeki dijital pazarlama ile ilgili baz1 calismalarda lokal ¢calisma
gruplar1 ele alinmistir. Kuduz (2016) calismasinda Usak ili merkezinde
yasayan tuketiciler tarafindan cevrimici satis yapan web sitelerinin
kalitesine iliskin tutum degerlendirmesi yapilmistir. Gulli & Karasakal
(2016) Kapadokya bolgesindeki konaklama kuruluslarinda, e-posta kullanimi
ile ilgili bir uygulama ve bu uygulamanin pazarlamaya etkisi incelenmistir.
Erdem Aydin (2016) calismasinda Anadolu Universitesi'nde lisans diizeyinde
o0grenim gormekte olan 4000 6grencinin medya kullanimlar: hakkinda bir
arastirma yapilmistir. Bulus (2016) calismasinda da benzer sekilde Namik
Kemal Universitesi'nde 6grenim gérmekte olan 6grenciler iizerinde yapilan
bir uygulama ile elektronik ticarette internet reklamciliginin satin alma
uzerine etkisi incelenmistir. Her iki calismada da ogrencilerin internet
uzerindenyapilan pazarlamaya sicak baktigi tespit edilmistir. Sahin vd. (2017)
calismasinda yapilan alan arastirmasi sonucunda sosyal medya lizerinden
yurutiulen pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satinalma davranislari
uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu gorulmiuistur.

Dijital pazarlama her sektorde esit miktarda ¢alisma alani bulamayabilir
ve sektor sektor incelemek gerekli olabilir. Bunun farkinda olan pek ¢ok
arastirmaci, dijital pazarlamanin yalnizca baz sektorlerdeki durumunu
inceleyen calismalar yapmistir. Otomotiv sektoru ornek alinarak, markalarin
yasadigl olumsuz olaylarin cevrimi¢i medyada krize doniismesi Esener
(2017) calismasinda incelenen bir konudur. Bu calismada dijital pazarlamada
meydana gelen krizlerin ve bunlarin yonetiminin otomotiv sektérundeki
markalar i¢cin buyuk oneme sahip oldugu ve yapilacak hatalarin uzun vadede
marka itibarin1 zedeleyecegi ve markaya onemli kayiplar yasatabilecegi
tespit edilmistir. Oksiiz & Altintas (2017) calismasi, dijital pazarlamanin
etkisini yalnizca saglik turizminde incelemis ve Istanbul’'da faaliyet gésteren
ve akreditasyona sahip bazi hastanelerin uluslararasi kapsamda saghk
turistlerineulasmakamaciylayuruttukleridijitaliletisim calismalariniortaya
koymustur. Edin (2016) calismasinda yalnizca sportif organizasyonlarda
sosyal medya kullanimi ve sinsi pazarlama olarak adlandirilan pazarlama
yontemi incelenmis ve ornek olarak 2016 Rio olimpiyatlar1 ele alinmistir.
Benzer bir calismada, Besiktas Spor Kulubu ornek alinmis ve sosyal medya
ve spor iligkisini ve taraftar davranislarini belirleme amach bir calisma
yapilmistir (Akkaya, 2016). Her iki calisma da sportif faaliyetlerde dijital
pazarlamanin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
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Dijital Pazarlamadaki Temel Sorunlar Ve Céziim Onerileri

Dijital pazarlama hem miuhendislik hem de sosyal alanda kisimlar
bulunan bir konudur. Dijital pazarlama ad1 altinda gerceklestirilen buitin
calismalarin internet uzerinde yapiliyor olmasi, internette karsimiza
citkmakta olan guivenlik, verimlilik gibi sorunlarin bu alanda da karsimiza
cikabilecegini ifade etmektedir. Sosyal alanda ise yenilik¢i bir kavram
olmas1 ve heniiz uygulamada sorunlar olmasi dolayisiyla sorunlar
yasanabilmektedir. Bu bolumde dijital pazarlama ile ilgili en sik rastlanan
bazi sorunlar ele alinmis ve cesitli ¢coziim onerileri sunulmaya calisilmistir.

Veri Toplamanin Zor Olmasi

Dijital pazarlama islemlerinde, gozlem, anket, kaynak taramasi, mulakat
ve deney gibi farkl veri toplama yontemleri kullanilmaktadir. Bazilari klasik
bazilar1 teknolojiye baglh olarak gercekklestirilen bu yontemlerde gercek
ve dogru veri toplamak oldukc¢a onemli bir sorundur. Cunku kisilerin yeni
gelisen teknolojileri takip edememesi ve diizgiin kullanamamasi sonucunda
yanlis veri vermesi oldukca muhtemel oldugu gibi, cevrimici islemlerde
kimligini sunmadig: icin Ozellikle yanhs veriler vermesi de s6z konusu
olabilir. Bu probleme ¢ozum olarak yukarida bahsi gecen veri toplama
yontemlerinin birkac¢inin beraber kullanilarak saglama yapilmasi, kisinin
kimligini sunmasi amaciyla kimlik dogrulama tekniklerinin (dijital imza,
biyometrik gtivenlik sistemleri vb) kullanilmasi sunulabilir.

Reklam Dolandiricilig:

Reklam dolandiriciligl, bir iriin veya hizmet icin yapilan reklamin, o irin
veya hizmeti dogru bir bicimde ifade etmemesi, olmayan 06zellikleri varmis
gibi gostermesi olarak ifade edilebilir. Reklamcilik tarihinde pek ¢ok 6nemli
reklam dolandiricilig: ile karsilasilmistir. Ozellikle dijital pazarlamada,
internet uzerinden satis1 yapilan mal ve hizmetin ozelliklerini anlamak
oldukca zor oldugundan bu durumla karsi karsiya kalmak mumkiundir.
Bu sorunun c¢ozumu genellikle kullaniciya baghdir, kullanicinin almak
istedigi urun, mal ya da hizmetin ozelliklerine iyi bir bicimde bakmasi,
benzer urunlerle karsilastirmalarini incelemesi, fiyat analizi yapmasi
gerekmektedir. Bu incelemeleri yapmakta kullaniciya yardimci olacak
bilgisayar programlarinin uretilmesi de baska bir ¢ozum olarak karsimiza
cikabilir.

Pazarlama Yazilimlarinin Yetersiz Olmasi

Bu sorun daha genel anlamda dijital pazarlama ve bilisim arasindaki
iliskinin yetersizligi olarak dustintulebilir. Bilisim ile ilgili bolumlerde
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(Bilgisayar Muhendisligi, Yazilim Muhendisligi vb) dijital pazarlama isimli
bir dersin olmamasi, dijital pazarlamanin genellikle sosyal yonunun ele
alinmasi, bu konu ile ilgili programlarin tiniversitelerde isletme, iletisim,
reklamcilik gibi bolumlere bagl olarak a¢ilmasi dijital pazarlamanin bilisim
ileilgili kisminin ele alinmamasi ve konunun teknik kisimdan uzak olmasi ile
sonuclanmaktadir. Bu sebeple de dijital pazarlama ile ilgili pek fazla yazilim
bulunmamaktadir. Bu soruna bir ¢oziim olarak, is alanlar1 acma konusunda
yazilimcilara destek olunabilecek cesitli alanlar kazandirilmasi verilebilir. Bu
sayede yazilimcilarin pazarlama konusunda yazilim uretme istegi artacaktir.

Konum Ozelliginin Yeterince Kullanilmamasi

Konum bilgisi, markalarin dogru kullaniciyla iletisim kurmasini
saglayan en onemli parcalardan bir tanesidir. Diinyanin dnde gelen dijital
platformlarinda yapilan yerel aramalarin miktari, hatiri sayilir bir orandadir.
Ancak bircok marka yerel aramalardan yeterince faydalanmamaktadir. Bu
durumunbaslica nedenleri arasinda konum verisinin yeterliligi ve dogrulugu
yonundeki kaygilar gelmektedir. Dinyadaki web trafiginin yaklasik yarisi
“masatsti” cihazlardan geldigi ve bu cihazlarda konum bilgisi elde etmek
mobil cihazlara gore daha zorlayici oldugu icin konum bilgisi yetersiz duzeyde
kalmaktadir. Gorece konum 0Ozelligi kullanimin daha yuksek oldugu mobil
cihazlardaise kullanicilarin bir bolimi konum bilgilerini cihaz gui¢lerini hizh
tukettigi veya bilgilerini paylasmayi tercih etmedigi icin konum 6zelliginden
yeterli verim saglamak guclesebilmektedir. Bu problemin ¢ézumu olarak,
konum ozelliginin kullanilmasinin 6zendirilmesi dusunulmektedir.
Katlanarak yikselen mobil cihaz kullaniminin seviyesinin yiiksek oranlara
ulasmasi1 ve daha guven veren uygulamalarin yayginlagsmasiyla markalar
konum o6zelliginden daha verimli sekilde faydalanabileceklerdir.

Platformlarin Yeterince Acik Olmamasi

Dijital pazarlamada; platformlar, musteriye ulasilabilirligi sunan araclar
oldugundan; kullanilabilirligi ve acikhigr oldukca o6nemli bir konumda
durmaktadir. Ancak bu platformlar genellikle yeterince acik degildir.
Bu problemin ¢ozumu olarak, erisilebilirlik ve musteriye iletilebilirligi
acisindan; cesitli platformlarin acik olmasi ve kullanilabilirliginin kolay
olmasi oldukc¢a onemlidir. Acik platformlar dijital pazarlamaya onemli bir
ivme kazandiracaktir.

Ol¢cme Sorunlan

Dijital dunyada geri bildirim almak, olduk¢a 6nemli ancak bir o kadar
da zor 6lciilebilir durumdadir. Olgme sorunlar: kullanicinin, geri bildirim
vermeyi dijital ortamdan istememesi sebebiyle daha ¢ok gerceklesmektedir.
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Bu sebeple, bu alanin pazarlama acisindan iyilestirilmesi gerekmektedir.
Olcme ve degerlendirmelerin daha saglikli bir sekilde geri doniislii olmasi
dijital pazarlamayidaha fazla gelistirici ve destekleyicibiralan olusturacaktir.

MALZEME VE YONTEM

Bu calismada, Turkiye'deki dijital pazarlamada marka ve tiiketici
iliskisinin ortaya cikarilabilmesi amaciyla cesitli katihmcilardan olusan
bir gruba anket uygulamasi yapilmistir. 21 sorudan olusan bu ankette,
demografik ozellikler, internet kullanma aligkanliklari, sosyal medya ile
ilgileri, internetten alisveris yapip yapmadiklar: gibi farkli konularda sorular
bulunmaktadir. Ankete katilan 229 kisinin verdigi cevaplar Surveymonkey
ve SPSS programlari ile degerlendirilmis ve bu sayede, katilimcilarin dijital
pazarlama ile ilgili ve marka yonetimi ile ilgili farkindaliklarinin él¢ulmesi
saglanmaya calisilmistir. Ankette yer alan sorular asagida verilmistir.

[

. Cinsiyetiniz nedir?

o Erkek

o Kadin

2. Yas araliginiz nedir?

o 18-25

o 26-35

o 36-50

o 50veustu

3. Egitim durumunuz nedir?

Ilk6gretim

(o]

o Lise
o Universite

Lisansusti

o
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76

H

. Calisma durumunuz nedir?

o Ozel Sektor

o Devlet Kurumu

o Ogrenci

o EvHanimi

o Kendiisimin patronuyum

o Calismiyorum

o Diger (litfen belirtin)

5. Mesleginiz nedir?

6. Gunluk internet kullanim sikliginiz nedir?
o Hig kullanmiyorum

0 1-2saat

0o 3-5saat

0 6-11saat

o 12saatve ustu

7. Sosyal medya hesabiniz var m1?
o Evet

o Hayir

o]

. Sosyal medya hesabiniz var ise nereden ulasiyorsunuz?

Akilli Telefon

o

o

Bilgisayar

(o]

Diger (lutfen belirtin)
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9. internet tizerinden hic alisveris yaptiniz mi?

o Evet

o Hayir

10. En son ne zaman internet iizerinden aligveris yaptiniz?
o Son1haftaicerisinde

o0 Son1ayicerisinde

o Son1lyiligerisinde

11. Ne siklikla internet uizerinden alisveris yapiyorsunuz?
o Haftada1l

o Haftada1'den Fazla

o

Ayda1l

o

Ayda 1'den Fazla
o Yilda1l
o Hig

12. Internette gordiigiiniiz Uriin reklamlarimi tiklayarak satin alma
gerceklestirdiniz mi?

o Evet
o Hayir

13. Internet tizerinden en cok hangi sektére ait iiriinleri aliyorsunuz?
(1'den 5'e kadar puanlayiniz. En Dusuik:1, En Yuksek:5)

o Finans Sektorii (Fatura Odeme, Bankacilik islemleri, vs.)

o Telekomiinikasyon Sektéri (internet Paketi Satin Alma, iptv, telefon
faturasi...)

o Tekstil Sektoru
o Gida Sektori

o Eglence Sektoru (Film, Muzik, Bahis, vs.)
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14. En c¢ok kullandiginiz sosyal medya platformlarini 1'den 5'e kadar
puanlayiniz.

o Facebook
o Twitter
o Instagram

o Youtube

o

Diger(liitfen belirtin)

15. internetten alisveris yaparken sizin icin en ¢ok ne énemlidir?
o Guvenlik

o Odeme Kosullari

o Teslimat Suresi

o Firsat ve Kampanyalar

o Uriin Fiyatlandirmasi

o Uriine Ait Kullanici Yorumlari

16. internetten herhangi bir tirlin/hizmet satin alirken sosyal medyadan
etkilendiginizi dusinuyor musunuz?

o Evet
o Hayir

17. Sosyal medya platformlarinda yapilan tanitim kampanyalarini, klasik
(TV ve gazete gibi) medya araclarindan daha etkili buluyor musunuz?

o Evet

o Hayir

o Fikrim Yok

18. Sosyal medya platformlarindan tiriin almayi tercih ediyor musunuz?
o Evet

o Hayir

o Sosyal Medya ile flgilenmiyorum
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19. Internetten satin alma kararinizi en ¢ok hangisi etkiler?
o Internet Reklamlar:

o0 Arama Motoru

o Sosyal Medya

o Es- Dost Onerisi

o Urun ile Ilgili Yorumlar

o Diger (liitfen belirtin)

20. En cok hangi alisveris sitesini tercih ediyorsunuz?
o Hepsiburada

o N11

o Gittigidiyor

o Markafoni

o Morhipo

o Diger (litfen belirtin)

21. Siz bir urun satacak olsaydiniz hangi platformu kullanmay: tercih
ederdiniz?

o Sosyal Medya

o Web Sitesi

o Mobil Uygulama

o Pazar Yeri (N11, Gittigidiyor, vs.)

o Diger (liitfen belirtin)

BULGULAR VE TARTISMALAR

Bu boluimde katilmcilarin ankete verdikleri cevaplar toplam 6
tabloda gosterilmistir. Ancak bilinmelidir ki bu tablolar cevaplarin sayisal
karsiliklarina gore hazirlanmistir ve ekstra bilgileri icermemektedir.
Ekstra bilgiler boyutu ¢ok buyuk oldugu icin bu ¢calismada verilemeyen ve
anket katiimcilarinin cevaplarini tek tek icermekte olan anket dosyasinda
bulunmaktadir. Tablo 1'de katihimcilarin demografik 6zellikleri verilmistir.
Burada anketteki 1-4 arasindaki sorulara verilen cevaplar gosterilmektedir.

79



iF-D/14 DERYA YONDAR KARABEYOGLU, RUYA SAMLI

Soru Cevap n* % **
Kadin 79 34,49
Cinsiyetiniz nedir? Erkek 148 64,62
Cevapsiz 2 0,87
Toplam 229 100
18-25 11 4.80
26-35 115 50,21
Yag araliginiz nedur? 36-50 85 37.11
50 ve Usti 18 7.86
Cevapsiz 0 0
Toplam 229 100
Tlkogretim 6 2,62
Lise 25 1091
Egitim durumunuz nedir? Universite 139 60,69
Lisansisti 58 2532
Cevapsiz 1 043
Toplam 229 100
Ozel Sektor 115 50,21
Devlet Kurumu 35 1528
Ogrenci 6 2,62
Ev Hanmm 10 436
Caligma durumunuz nedir? Kendi igimin patronuyum 34 14,84
Calismiyorum 20 8,73
Diger (litfen belirtin) 9 3,93
Cevapsiz 0 0
Toplam 229 100

* n, cevaplarin adet olarak sayisim ifade etmektedir.
** Ondalikly sayilarda, virgiilden sonra iki basamak alinmigtir.

Tablo 1. Anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri

Tablodaki verilere bakildiginda, katilimcilarin bu kategorideki sorulara
cevap verme oraninin oldukca yuksek oldugu goriulmektedir. Cinsiyet
dagilimina bakildiginda katihmcilarin yaklasik 2/3’unun erkek, 1/3'inun
kadin oldugu sonucu cikmaktadir. Yas araligina bakildiginda anket
katilhimcilarinin en buytuk oranda 26-35 yas araligindaki gen¢ kesimden
olustugu gorulmektedir, ancak her yas grubundan katilimci bulunmaktadair.
Katilimcilarin egitim durumlari ele alindiginda, cogunlugun universite ve
lisansustu egitim seviyesinde oldugu ancak toplamda %13 civarindaki bir
kismin ilkogretim ve lise diizeyinde egitime sahip oldugu gorulmektedir.
Katilimcilarin calisma durumu cesitlilik gostermektedir. Ozel sektor
calisanlari, devlet memurlar:, o6grenciler, ev hanimlari, kendi isinin
patronlari ve calismayan katilimcilar da mevcuttur. Anketin 5. sorusu olan
“Mesleginiz nedir?” sorusuna verilen cevaplar cesitlilik gosterdiginden bir
tablo halinde ifade edilememistir. Katilimcilarin bu soruya verdigi cevaplar
arasinda; ustabasi, mimar, pazarlamaci, 6gretmen, insan kaynaklari uzmanai,
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miuhendis, devlet memuru emeklisi, mali musavir, insaat mithendisi, grafik
tasarimci, bankaci, endustri muhendisi, matbaaci, danisman, tur rehberi,
kimya muihendisi, muzisyen, dis hekimi, avukat meslekleri bulunmaktadir.
Tablo 2’de anket katilimcilarinin internet kullanimi ile ilgili 6zellikleri

gosterilmistir.

Soru Cevap n %
Hi¢ kullanmiyorum 0 0
1—2 saat 37 16,15
Gunlik internet kullanim sikliginz nedir? 3 — 5 saat 89 38,86
6 —11 saat 68 29,69
12 saat ve Gsti 28 1222
Cevapsiz 7 3,05
Toplam 229 100
Evet 224 97.81
Hayir 2 0,87
Sosyal medya hesabiniz var nu? Cevapsiz 3 131
Toplam 229 100
Alally telefon 222 96,94
Bilgisayar 107 46,72
Sosyal medya hesabiniz var ise nereden Diger 11 4,80
ulagiyorsunuz? Cevapsiz 0 ]
Toplam 340 14847 *
Evet 213 93,01
Internet tizerinden hig aligveris yaptiniz Hayir 14 6,11
mi? Cevapsiz 2 0,87
Toplam 229 100
Son 1 hafta igerisinde 2 358
En son ne zaman internet tzerinden Son 1 ay igerisinde 87 37,99
aligverts yaptiniz? Son 1 yil igerisinde 49 21.39
Cevapsiz 11 4.80
Toplam 229 100
Haftada 1 17 7.42
Hatftada 1'den Fazla 19 8.29
Ayda 1l 91 39,73
Ne siklikla internet Gizerinden aligveris Ayda 1'den Fazla 48 20,96
yapiyorsunuz? Yilda 1 46 20,08
Hig 5 2.18
Cevapsiz 3 131
Toplam 229 100
Internette gordugiiniz trin reklamlaring Evet 79 34,49
tiklayarak satin alma Hayir 150 65,50
gerceklegtirdiniz mi? Cevapsiz 0 0
Toplam 229 100

* Coklu cevap vermeye izin veren bir soru oldugu i¢in oran % 100’'den daha yiiksek ¢ikmistir.

Tablo 2. Anket katilimcilarinin internet kullanimu ile ilgili 6zellikleri
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Tablo 3-Tablo 5 arasinda ankette tek bir secenegin isaretlenmesi yerine
tum seceneklere puan verildigi sorulara verilen cevaplar gosterilmistir.
Sirasiyla Tablo 3’te katilimcilarin internet tizerindeki alisverisinin sektorlere
gore siniflandirilmasi, Tablo 4’te katihmcilarin en ¢ok kullandig1 sosyal
medya paylasim platformlar: ve Tablo 5’te katilimcilarin internet tizerinden

alisveris yaparken onem verdikleri noktalar verilmistir.

PUANLAR
Soru Cevaplar 1 2 3 4 5 Toplam Ortalama
Puan
Finans Sektori (Fatura Odeme, 21 6 11 22 65 125 217
Bankacilik iglemleri vs.)
Internet Gzerindenen  Telekominikasyon Sektori 33 27 25 31 28 144 3,04
gok hangi sektore ait  (Internet Paketi Satin Alma, Ipty.
drtinleri aliyorsunuz?  talofon faturast ¥8)
(1'den 5'%¢ kadar
puanlayiniz En  Tekstil Sektorii 25 24 43 23 43 158 2,78
Diigiik:1, En
Yiiksek:5
) Gida Sektori 43 28 27 22 10 130 3,55
Eglence Sektori (Film, Muzik, 58 42 33 29 18 180 3,52
Bahis, vs.)
Tablo 3. Anket katilimcilarinin katilanlarin internet iizerindeki aligverisinin sektorlere gore
siniflandirilmasi
PUANLAR
Soru Cevaplar 1 2 3 4 5 Toplam Ortalama
Puan
En g¢ok kullandigimiz  Facebook 19 21 41 51 46 181 2,53
sosyal medya .
platformlarm:  1'den Twitter 40 32 33 21 13 165 3.47
S'e kadar Instagram 19 19 36 42 56 187 2,44
puanlayiuz? (En
dustk: 1, En yuksek: Youtube 27 46 51 40 18 188 3,13
5) Diger (liitfen belirtin) 53 24 22 12 8 148 3.86
Tablo 4. Anket katilimcilarinin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformlar:
PUANLAR
Soru Cevaplar 1 2 3 4 5 6 Toplam Ortalama
Puan
Giivenlik 31 4 7 10 26 82 160 2,49
e Odeme Kosullart 31 28 24 22 27 12 144 3,85
aligveriy yaparken
sizin i¢in en gok Teslimat Stiresi 23 33 26 27 24 15 148 3,72
ne nemlidir?
Farsat ve K ralar 9 26 38 25 32 20 150 3,30
(En digiik- 1, En “nsa Ve Ratipary ’
yiiksek: 5)) Urtn Fiyatlandirmasi T 29 29 33 33 126 157 3,15
Uriine Ait Kullanic 31 14 24 31 25 38 163 327
Yorumlar

Tablo 5. Anket katilimcilarinin internet Gizerinden alisveris yaparken en ¢ok énem verdikleri

noktalar
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Son olarak Tablo 6'da anket katilimcilarinin dijital pazzarlama ve sosyal
medya ile ilgili gorusleri ifade edilmistir.

Soru Cevap n %
Internetten herhangi bir trin‘hizmet satm =~ Evet 128 55,89
alirken sosyal medyadan etkilendiginizi Hayir 100 43,66
diigtintiyor musunuz? Cevapsiz 1 0,43
Toplam 229 100
Sosyal medya platformlarinda yapilan Evet 152 66,37
tanitim kampanyalanm, klasik (TV ve Hayir 50 2183
gazete gibi) medya araglarmdan daha etkili  Fikrim yok 25 10,91
buluyor musunuz? Cevapsiz 2 0,87
Toplam 229 100
Evet 89 38.86
Sosyal medya platformlarindan {iriin Hayir 136 59.38
almayz tercih ediyor musunuz? Sosyal medya ile ilgilenmiyorum 1 0,43
Cevapsiz 3 131
Toplam 229 100
Internet Reklamlar 32 13.97
Arama Motoru 44 19.21
) Sosyal Medya 39 17,03
Internetten satin alma kararimzi en ¢ok Es - Dost Onerisi 104 4541
hangisi etkiler? Uriin ile Tlgili Yorumlar 127 55.45
Diger (lutfen belirtin) 27 11,79
Cevapsiz 5 2,18
Toplam 229 100
Hepsiburada 64 27.94
N11 23 10,04
Gitigidior 2 13,97
En ¢ok hangi aligveris sitesim tercih Markafoni 21 9.17
ediyorsunuz? Merhipg, 11 480
Diger (lutfen belirtin) 65 28,38
Cevapsiz 13 5,67
Toplam 229 100
Sosyal Medya 102 44 54
Web Sitesi 2 27.07
Mobil Uygulama 35 15,28
Siz bir iirtin satacak olsaydiuz hangi Pazar Yeri (N11, Gittigidiyor, vs.) 108 47,16
platformu kullanmayi tercih ederdiniz? Diger (liitfen belirtin) 0 0
Cevapsiz 6 2,62
Toplam 229 100

Tablo 6. Anket katilimcilarinin dijital pazarlama ve sosyal medya ile ilgili goriisleri
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SONUC

Bu calismada, gunumiizde geleneksel pazarlamanin yerini almaya aday
olan dijital pazarlama kavrami incelenmistir. Geleneksel pazarlamanin
dijital pazarlamaya dontismekte oldugu bu teknoloji ¢aginda, basta sosyal
medya olmak uizere tum dijital pazarlama kanallarinin tiiketiciler uizerinde
cok ciddi etkileri oldugu bilinmektedir. Dijital pazarlama ve sosyal medya
kanallar1 dogru bir sekilde kullanildiginda tliketiciler agisindan 6nemli
hizmetler sunmaktadir. Bu calismada ayrica dijital pazarlamanin sahip
oldugu bazi sorunlar ifade edilmis ve bu sorunlara cesitli ¢coziim oOnerileri
sunulmustur. Veri toplamanin zor olmasi, reklam dolandiriciligl, pazarlama
yazilimlarinin yetersiz olmasi, konum 6zelliginin yeterince kullanilmamasi,
platformlarin yeterince acik olmamasi, 6lcme sorunlar1 gibi sorunlar
geleneksel pazarlamada pek karsilasilmayan ve dijital pazarlamaya ozgi
sorunlardir. Bu agidan ¢ozum onerilerinin getirilmesi olduk¢a onemlidir.

Dijital pazarlama ile ilgili Turkiye’de yapilmis calismalardan olusan
kapsaml bir literatiir taramasindan sonra, bu calismada Turkiye’deki dijital
pazarlama farkindaligini 6l¢mek ve marka-tiketici iliskisini belirlemek icin
bir anket uygulamasi yapilmistir. Bu anket uygulamasindan elde edilebilcek
bazi sonuclar su sekilde siralanabilir:

e Ankete katilan ve internet kullanmayan hic¢ kimse yoktur.

e Anket katilimcilarinin neredeyse hepsinin (%97,81) bir sosyal medya
hesabi bulunmaktadir.

e Gunumizde akilh telefonlardan internete/sosyal medyaya ulasma
orani masaustu bilgisayarlardan ulasma oraninin iki katina ¢ikmistir.

o Internet izerinden alisveris yapan kisilerin orani %93,01’dir.
 Internetiizerinden alisveris yapma siklig1 degiskenlik gostermektedir.

 Internet tizerinden en cok gida sektérii ve eglence sektori ile ilgili
alisveris yapilmaktadir.

e En cok kullanilan sosyal medya platformu Twitter'dir ki anket
katihmcilarinin internete/sosyal medyaya akill telefonlar1 kullanarak
eristigi dusunuldugunde sasirtici bir sonug degildir.

 Internet tizerinde aligveris yaparken tiim kriterlere 6nem verilmekle
beraber en ¢ok alisveris yapilan sitenin 6deme secenekleri alisveris tizerinde
etkili olmaktadir.
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o Internette goérdigii urin reklamlarini tiklayarak aligverisi yapan
kisilerin, yapmayan kisilere orani yaklasik yarisi civarindadir. Bu da
kisilerin heniiz dijital pazarlamanin her noktasina guvenmedigi seklinde
yorumlanabilir.

e Katilimcilarin ¢cogu sosyal medya platformlarinda yapilan reklamlars,
urun satisi1 konusunda etkili bulmasina ragmen sosyal medya uizerinden
alisveris yapmamaktadir. Bu da sosyal medyanin paylasim platformu
olarak guvenilir oldugunu ancak guvenlik acisindan guvenilir olmadigini
distindikleri anlamina gelmektedir.

 Internetten aligveris yapma konusunda en cok etkili olan etmen daha
onceden urunu satin alan kisilerin yorumlari iken, internet reklamlarinin ve
sosyal medyanin etkisinin oldukca diisiik oldugu gozlemlenmektedir.

e Katilimcilar kendileri urun almasalar da uirun satacak olduklarinda
basvurduklar:1 alanin sosyal medya ve pazar yeri uygulamalari oldugu
gorulmektedir.

Sonug olarak, bu anket uygulamasindan anlasildig: tizere Tiirkiye’deki
dijital pazarlama farkindalig1 yeterli seviyede degildir. Internetten aligveris
yapan Kkisiler halen daha bazi belli bash sitelere ve alanlara giivenmekte,
sosyal medya platformlarina yeterince givenmemektedir. Ancak markalar
ile olan iligkilerinde sosyal medyay: kullanmaktadirlar. Bu da internet
uzerinden yapilan aligsverisin ya da diger bir deyisle dijital pazarlamanin bazi
kisimlarinin halen karanlik bir nokta olarak goruldugu ve kisilerin bu konuda
onyargili oldugu anlamina gelmektedir. Gelecekte dijital pazarlamada
bahsi gecen sorunlarin ¢oziilmesi ve dijital pazarlama konusunda daha ok
tanitim yapilmasi ile bu durumun degisecegi disunulmektedir. Yazarlarin
gelecekteki calismalarinin bu konular ile ilgili olmasi planlanmaktadair.
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DUNYA DUGUNDEN IBARETTIR: REALITY
SHOW BAGLAMINDA “ZUHAL TOPAL’LA
SOFRADA” PROGRAMI ORNEGI

Cansu ARISOY*
Oguzcan AKGOL**

Ozet

Reality showlar, 6zellikle yerel platformlara yayilmis bir dizi sosyal alana niifuz etme kabiliyeti
ile oncelikle Hollanda’'da ortaya ¢ikmis ve ardindan diinya ¢apinda genis bir popiilerlige
ulasmistir. Ayrica bu tarz programlar gercek durumlar icinde kalan gercek insanlarin
arasindaki iliskileri, reyting amaciyla imal edilmis performanslarla da bulaniklastirmistir.
Bu gosterilerde bir vitrin olusturulmus, bu vitrine c¢ikan oyuncular da performanslariyla
sunduklar1 dramalarn izleyicilerin ev rahathiginda, oturma odalarina getirmek suretiyle
bulusturmustur. Bu ¢alismada amag izleyicilerin programa dair izleme motivasyonlarini
ortaya koymak, sunucunun programdaki roliinii Goffman’in Giinlik Yasamda Benligin
Sunumu kitabinda belirttigi oncullere bagh kalarak degerlendirmek ve programdaki
cinsiyet rollerine dair izleyici goriislerini analiz etmektir. Calismada programi izleyen
yedi kisi ile derinlemesine milakat yontemi kullanilmistir. Gorismeler sonucunda elde
edilen bulgular “izleme motivasyonu, mahremiyet, sunucu roli, yarismaci roli ve cinsiyet
rolleri” isimlendirmeleriyle bes baslhikta analiz edilmistir. Buna gére, sunucunun sergiledigi
performans goriismeciler nezdinde gercek olarak algilanmakta, programda kadin temsili
yemek ve ev isi yapma gibi formlar tizerinden anlatilmaktadir. Bu makale kapsaminda kisith
bicimde calisilan Reality Show formati, gerceklik ile kurguyu birbirinden ayirmanin zor
olmasi yoniyle farkli programlar iizerinde ve daha genis bir 6rneklem secilerek daha detayh
bicimde arastirilmalidir.

Anahtar Kelimeler: Reality Show, gergeklik televizyonu, benlik, vitrin, perfomans
* Istanbul Ticaret Universitesi, cansu.arisoy@gmail.com

** Istanbul Kiiltiir Universitesi, 0.akgol@iku.edu.tr
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THE WORLD IN TRUTH IS A WEDDING:
EXAMPLE OF "ZUHAL TOPAL'LA
SOFRADA'" IN THE CONTEXT OF REALITY
SHOW

Cansu ARISOY*
Oguzcan AKGOL**

Abstract

Reality shows first appeared in the Netherlands with the ability to penetrate a range of social
areas, were primarily seen in the local area, and subsequently reached a wide popularity
worldwide. This format has blurred the lines between real people in real situations by the help
of the performances produced for the purpose of rating. In these performances, a showcase
has been created, and the actors who were playing in this showcase staged the dramas they
presented with the performances. These dramas were watched by the audiences in their
comfortable living rooms. In this respect, the aim of this study is to reveal the audiences’
motivation while they were watching these programs. Also, this study evaluates the role of the
presenter in the program by adhering to the predecessors stated in Goffman's Presentation
of Self in Daily Life and analyses the views of the audience on gender roles in the program. In
the study, in-depth interview method was used with seven people who are the audiences of
the program. The findings of the interviews were analysed under five headings: “monitoring
motivation, privacy, presenter’s role, competitor’s role and gender roles”. The performance
of the presenter is perceived as real in the presence of the interviewers, and the program is
explained through forms such as female representative food and housework. According to
this, the performance of the presenter is perceived as real in the presence of the interviewers,
and the program is explained through forms such as female representations for cooking and
housework. The reality show format, which has been studied in a limited manner within the
scope of this article, should be explored in more detail by selecting a larger sample on different
programs based on its characteristic which is hard to make a differentiation between reality
and fiction.

Keywords: Reality show, reality television, self, display, performance
* Istanbul Ticaret University, cansu.arisoy@gmail.com

* * [stanbul Kiiltiir University, o.akgol@iku.edu.tr
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GIRiS

Televizyonlar bilgilendirme ve iletisim kurma islevleri disinda insanlarin
bos vakitlerini degerlendirdikleri baslica eglence aracidir ve televizyondaki
karakterler zaman gectikce gunlik hayatlarimizin bir parcasi olmaktadir.

Televizyondaki formatlar sosyo-kiiltiirel ve ekonomi-politik sebeplerle
surekli degisen bir model izler, gelen taleplere gore degisir ve donusur.

Reality showlar televizyon endustrisinin urettigi ve yayilma hiz
acisindan en basarili formatlardan biridir. Bu formati daha iyi anlayarak
konumlandirmay1 amaclayan bu calismada, bu format 6zel olarak belirlenmis
bir program ornegi lizerinden ¢alisilarak somutlastirilmaya calisiimaktadir.
Calisma, bu programlara katilan siradan insanlarin rol yapmaya karsi
yuceltildigi, kendisi gibi olma durumunu isaret ederken; bu siradanlig:
sokaktaki insanin demokratik katilimi ve soz soyleme hakki olarak yansitan
bir soylem ortaya koymaktadir.

Yeni medyanin giindelik hayatta carpici bir bicimde yer alarak yayginlik
kazanmasina karsilik etkinlik alanini korumaya calismakta olan televizyon
kanallar1 “program iceriklerini ve akislarimi haber, dizi, magazin, sinema
filmi, belgesel, muizik ve spor basta olmak uzere belirli alanlara odaklanarak
yeniden diizenlemisler ve kendi aralarinda ayrismaya gitmislerdir” (ilhan
ve Usta, 2018: 573). Gunduz saatlerinde yayinlanan televizyon programlari
ise surekli degisen bu modele uygunluk gosterir. Evlilik programlar: giinduiz
saatleri icinde yayinlanan formatin en ¢ok tartisma konusu olan icerigidir.

Gunduz kusaginda yayinlanan programlar yuksek izleme oranlar
nedeniyle televizyon sektoru icin vazgecilmez durumdadir. Bu tarz
programlar, Tiirkiye’de ulusal bir kanalda, ilk kez 2007 yilinda yayinlanmais
ve daha sonra benzerleri tiiremis, boylece giindiiz saatlerinin 6nemli kismini
isgal etmis olan bir reality show formatidir.

Ulkemizde 2017 yilina dek pek cok ulusal kanalda ve hatta ayni anda
yayinlanan ancak bu yildan sonra ciddi yasak getirilen es bulma tizerine
kurulu bu format, bir yandan c¢ok elestiri almis bir yandan reytinglerde
ust siralarda yer almaya devam etmistir. Bu programlarin 29 Nisan 2017
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tarihinde kanun hukmiinde kararname ile yasaklanmasinin ardindan bu
programlar yerini baska formatlara birakmaya devam etmistir. Ornegin
uzun yillar boyunca evlilik programlarinin sunuculugun yapan Esra Erol, bu
icerik yasaklaninca, ayni kanal ve ayni saatlerde yayinlanan baska tarz bir
programin sunuculugunu yapmaya baslamaistir.

Bu formatlarin sunuculugunu yapan bir diger taninmis isim olan Zuhal
Topal da ayni sekilde evlilik programi yasaklaninca degisik bir icerigin
sunuculugunu yapmaya baslamistir. Bu sefer s6z konusu evlilik programyi,
gelinlerin yaristig1 ve kayinvalidelerin jurilik yaptig1 bir yemek programina
donusmustur. “Zuhal Topal’la Sofrada” isimli programin ilk bolumunu 27
Agustos 2018 tarihinde yayinlanmis olup, s6z konusu tarihten beri hafta ici
her giin 16:00-17:00 saatleri arasinda FOX TV'de devam etmektedir.

Bu tarz bir yemek yarismasiyla birlikte toplumda dil kullanimiyla
beraber cinsiyet temsilerinin yeniden uretildigi, gundelik olaylarin ve ev ici
mahremiyetin ulusal ekrana tasindigina sahit olmaktayiz. Programa katilan
kisiler aile icinde ¢oziilmesi gereken en kisisel problemlerini dahi izleyicilere
sunmakta, programi izleyenler de aile icindeki ¢ekismeleri, kavgalari, kisisel
itiraflar1 dramatik bir film kurgusuymuscasina takip etmektedir.

Bu calismada incelenen s6z konusu yemek yarismasi, reality televizyon
programlarina ait bir format olup, yapilandirilmistir ve gercegin oldukcga
manipiile edilmis bir versiyonudur. Turk izleyicisi tarafindan ilgi géren bu
program nihayetinde katilimcilarin gercekten kim oldugunu izleyicilerin
gozu onunde kesfetmeye zorlayan bir icerige sahiptir. “Zuhal Topalla
Sofrada” isimli program, acimasiz bir rekabet icerisinde, 2,5 saat olarak
belirlenen kisithi siire dahilinde yerine getirilmeye calisilan bir dizi rekabetci
gorevi icerir. Bu gorevlerin yerine getirilmesi esnasinda katilimcilar ise ozel
hayatlarini birbirleriyle ve izleyicilerle paylasir.

Bu programi izleyen kisilerin temel motivasyonlar: nedir? Yarismacilara
yuklenen rol ne anlama gelmektedir? Bu gerilimler sirasinda ortaya
cikan benlik sunumlari ne sekilde yapilmaktadir? Bu yemek yarismasi
formatinda sunucu nasil bir rol oynamaktadir? Tamamen kadin emegi
uzerine kurgulanmis olan bu yarismadaki cinsiyet rolleri hakkinda izleyici
nasil fikirler beyan etmektedir? Bu ¢calisma yukaridaki sorularin cevaplarini
bulmakicin, bireysel 6znellik cercevesinde alimlama pratiklerini kullanarak,
bu programi izleyen yedi katihmci ile gerceklestirilmis derinlemesine
roportajlar uizerine kuruludur. Gorusmelere sonucunda elde edilecek olan
bulgular “izleme motivasyonu, mahremiyet, sunucu rolii, yarismaci rolu
ve cinsiyet rolleri” bashiklar: altinda degerlendirilecektir. Bu calisma ayni
zamanda reality programlarin Tirkiye'de gelisimini, izleyicilere sundugu
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celigkileri ve bu formatin sosyal medya ile olan iligkisini sorgulamay:
amaclamaktadir.

Gergeklik ve Televizyon

2000’li yillarin basindan itibaren Tirkiye’de yayginlasmaya baslayan
reality programlarinin izleyiciler uizerinde bu denli etki uyandirmasindaki
temel neden; yaratmis oldugu gerceklik algis1 ve siradan insanlarin
programlarda konu edinilmesidir. Bu baglamda mevzu bahis turdeki
programlari incelemeden once televizyonla gerceklik arasindaki baglantiya
deginmek saghkl olacaktir.

Televizyon araciligi ile ortaya konan uirunlerin kurgu oldugu en basindan
beri bilinmekte ve bu biling ile ekranin karsisina oturulmaktadir. Ancak
televizyondaki tim yapimlarin icerisine sizan gerceklik olgusu bireylerin
gercek ile kurgu arasinda ayrimi zor bir kararsizliga diigsmesine sebep
olmaktadir. Kurgu ile gerceklik arasindaki ayirt edilmesi zor duruma basta
televizyon olmak tizere bircok gorsel aracin katkisi son derece fazladir
(Goker, 2015: 263). Yine de olusan bu durumu yalnizca gorsel iletisim araglari
ile sinirlamak yanhs olacaktir. Medyanin var olan gercekligi aktarirken
kullandig1 araclar vasitasiyla bu gercekligi yeniden urettigi yahut zaman
zaman yanlis aktardig bilinen bir gercektir. Tam da bu noktada medyanin
toplumsal gerceklik ile kurdugu baga iliskin uc¢ farkh paradigma oldugu
iddia edilmektedir: Liberal yaklasimlar medyanin var olan gercekligi oldugu
gibi yansittigin1 savunurken, elestirel yaklasimlar medyanin gercekligi
bozdugunu iddia etmektedir. Fenomenolojik yaklasim ise medyanin
toplumsal bir gerceklik olusturdugunu one sirmektedir (Dursun, 2013: 38).

Liberal yaklasima gore medya, toplumda olani yansitmaktadir. Bu
sebepten bir ayna gorevi gordugu soylenebilir. Ancak bu yaklasim medyanin
kilturel, siyasi ve ideolojik islevlerini cogu zaman yok saymasiyla elestiri
almaktadir. Marksizmi ana odagina alan elestirel yaklasim ise gercekligin
sinif iligkilerinden bagimsiz yorumlanamayacagini savunur. Bu yaklasima
gore; medyadaki gerceklik sinifsal catismalardan faydalanarak ortaya
cikmakta, ideolojik soylemlerle sinirlar1 belirlenmekte ve en nihayetinde
carpitilmis bir durum ortaya cikmaktadir (Goker, 2015, s. 264). Son yaklasim
olan fenomenolojik bakis acisina gore ise; medya ile izleyici arasindaki
etkilesim toplumsal insa siirecine direkt olarak etki etmektedir. Medyanin
urettigi soylemler, koymus oldugu sinirhiliklar ve olusturulan neden-sonug
iligkileri topluma direkt sirayet etmekte, halk arasinda yayilmaktadir
(Dursun, 2013: 40).

Konu ile ilintili farklh yaklasimlar mevcut olsa da gormenin gerceklik
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uzerinde yaratmis oldugu algi da gerceklik algisinin olusmasinda rol oynar.
Gun icerisinde bireylerin televizyon ekranina maruz kalmasi, ekranla goz
temas1 kurmasi gercekligin insasinda onemli yer tutar. Zira insanlarin
gorduklerine inanma egilimi ¢ok daha fazladir.

Televizyonlarin yaratmis oldugu gerceklik algisiincelenirken deginilmesi
gereken kavramlardan bir tanesi de gozetimdir. 18. yuzyilda halklarim
gozetim ve denetim altinda tutmak isteyen imparatorluklar doneminde
ortaya c¢ikan ve Panopticon adi verilen yapiyla tasarlanan bu “gozetleme”
hali, Baudrillard'a gore televizyonla birlikte son bulmustur (Baudrillard,
2005: 50). 1971 yilinda ABD'de gerceklesen bir televizyon deneyinde Loud
ailesinin evinde yaklasik yedi ay boyunca cekimler yapilmais, ailenin gunluk
yasam1 herhangi bir ekleme veya degisim yapilmaksizin kaydedilmistir.
Baudrillard'a gore ise bu deneyde gerceklesen her sey reality sovlarin da
temelini olusturmaktadir.

Reality Show’lara Tarihsel Yaklasim

Reality Show, gerceklik algisi yaratmak ya da var olan gercekligi herhangi
bir araci olmadan izleyicilere aktarma olayidir. Dunya genelinde reality
showlarin ortaya ¢ikmasinda 1980'li yillarda meydana gelen ekonomik ve
siyasi gelismeler etkilidir. Bu tarihlerde sekillenmeye baslanan kiiresellesme
olgusunun igerisinde barindirdig: teknolojik yeniliklerin iletisim sektoriunu
etkilemesi, kamu tekelinin yikilip, 6zel sektorin medyaya girmesiyle ticari
kaygilarin 6n plana ¢ikmasi yayinciigin farklilasmasina neden olmustur.
Ticari kaygilarin 6n plana ¢ikmaya basladigl yeni yayincilik turd, yapimlarin
kurmaca olmasindan bagimsiz bicimde eglenme olgusunu on plana
almistir. Televizyon programciligl turtiinun ilk orneklerinden sayilabilecek
bu tir, 1990 yillarin ikinci yarisinda Turkiye'de ortaya cikan gerceklik
programlarina da uyarlanabilmektedir. Bu tiir programlarda temel amag
siradan insanlarin yasamlarina odaklanmak oldugu gibi, bu suire¢ siradan
insanlarin popilerlesmesini de beraberinde getirmistir.

Reality showlarin birer kurgudan ibaret oldugu bilinmesine karsin
temelinde barindirmis oldugu gerceklik algis1 daha fazla on plana
cikmaktadir. izleyici tarafindan bir gerceklik temsili olarak goériilen bu
yapimlara dair alt turlerin belirlenmesi, gercekligin cazibesini daha da
arttirmaktadir (Goker, 2015: 269). 1990-2000’li yillarda adeta birer basar:
hikayesine donusen ve zaman icerisinde cesitlenen turleriyle genisleyen
reality showlar, Hill'e gore li¢ buiyiik asama ile sekillenmistir. Sug ve acil
servis programlarinin yayginlasmasi ile baslayan ilk asama, 1980’lerin sonu
ile 1990’larin basinda Amerika'dan Avrupa tilkelerine yayilmistir. Belgesel
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ve yasam tarzina yonelik programlarin basar: elde ettigi ikinci asama ile
1990'larin ortalarinda yayginlasmis, Ingiltere'den Avrupa'ya dagilmistir.
Uclincii asama olarak adlandirilan dénem ise insanlarin sosyal deney olarak
kullanilmasini baz almaktadir. Bu konseptteki yapimlar da 2000’li yillarin
basinda Kuzey Avrupa’da ortaya ¢ikmis, devaminda Amerika’ya ve diinyanin
diger ulkelerine yayilmistir (Hill, 2005: 24).

Televizyon yapimlarinin ulkeler arasinda bu denli cabuk yayilmasi
kiiresellesme olgusunun beraberinde getirdigi ulus-otesilik ve medyadaki
sirketlesmedir. Sirketlerin birlesmesi ya da sirketlerin buyutulmesi
sekilleriyle buiyuik holdingler, kiiresel bilgi ve ticaret alaninda varliklarini
arttirmislardir. 1989 yilinda Time ve Warner iletisimin ortakligi sonucu
olusan ve en buyuk medya olusumlarindan sayilabilecek Time Warner'in
Avustralya, Asya, Avrupa ve Latin Amerika'da kendilerine bagh sirketleri
bulunmaktadir. Ayn1 sekilde; Rupert Murdoch'in sahiplik yaptigi News
Corportion’in yayincilik, televizyon ve film vasitasiyla bircok bagka tilkede
karli isler yaptigi bilinmektedir. Bahsi gecen iletisim sirketleri de dahil olmak
uzere tum buyuk caplh holdingler kiiresel bicimde tasarlanmis stratejiler ile
hareket etmektedir ve kar maksimizasyonunu amaclamaktadir (Thompson,
2008: 303).

Buguniin televizyon izleyicileri, reality programlarinin abartihi ve
tartismali yonlerini buyuk olciide anlamaktadir. Aslinda, bir kisim medya
profesyoneli reality programlarinin sahnelenmis oldugunu kabul etmekte ve
bu tarz formatlar: 6nceden yazilmis bir senaryosu olmayan, prova edilmemis
dramalar olarak adlandirmaktadir. Bugiinlerde televizyon ekranlarini
dolduran sahnelenmis dramlardan global bir iine sahip olan Keeping Up with
the Kardashians ya da The Real Housewives tarzi programlarin esas amaci
televizyon izleyicisini sok ederek hatta bazen kizdirarak, bir diger deyisle
izleyicisi manipiile ederek hosca vakit gecirtmeyi amaclar. Bu tarz formatlar
takipcilerini eglendirecek hatta kiskirtacak ama toplumsal, felsefi, sosyal,
kilturel, insanin varolusuna dair herhangi bir sorgulamadan kesinlikle
kacinacaktir. Gercgeklik programlar gerceklikten kagcmayi amaclamaktadir.

Reality programlar1 gittikce artan bir bicimde utang¢ sinirlarini
genislettigi, hevesli kurbanlarin bilerek kendilerini utandirdiklar: formatlar
olarak tanimlanmaktadir (Palmer, 2006). Amerikan televizyonlarinda
yayinlanan, egzotik bir lokasyonda konumlanmis 15 bekar kadin ve
erkegin iliskilerini test etmesini konu alan Temptation Island isimli
programin produksiyon uyelerinden biri “Kag¢inilmaz olarak biraz itibarini
kaybedeceksin. Kacinilmaz. Ancak, ilk basta, herhangi bir onurunuz yoksa,
bu sorun degil” sozleriyle Palmer’in gorusunu dogrular durumdadir (Mast,
2016: 2189).
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Reality televizyonu olarak adlandirilan ve surekli genisleyen program
yelpazesi, 2000’li yillar itibariyle yeni bir asamaya ge¢cmis ve bu duruma
Annette Hill tarafindan “ticinci dalga” olarak isim verilmistir (Piper, 2006:
24).

Bu degisim “Big Brother” programinin 2000 yilinda Channel 4’te
yayinlanan ilk sezonu ile yakindan baglantilidir. ilk kez 1999 yilinda
Hollanda'da yayinlanan Avustralya menseili “Big Brother” programi yaratigl
etkinin sonunda bir akademik medya olgusu haline gelmistir. Arastirmacilar
“Big Brother” gibi programlarin, giinliik yasam teorileri ve kavramlari ile nasil
iligkilendirilebilecegini sorgulamaya baslamistir. Akademik calismalarda
gundelik hayat her zaman televizyon metinlerini okumakla ilgiliydi, ama
daha once akademisyenlere asla rol yapma, ayinsel davranislar, skandallar,
ahlaki ofke patlamalar1 ve kultiirel degerleri tek bir formatta gormeleri
icin bir sans verilmemisti. Reality programlari akademik calismalara bu
kaynag: saglamaktadir. Reality showlar yayinlanmaya basladigindan beri
diger formatlarin arasinda en yiksek izlenme oranina sahip olmus; bu
programlarda karsimiza ¢ikan siradan insanlar gecici de olsa hizh bir sekilde
sohrete kavusmustur (Chung ve Cho, 2014: 3).

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte dijital ortam bir kamusal alan halini
almaya baslamistir. Katilimin ticretsiz oldugu bu ortamlar cokseslilige imkan
tanimasi ile ginumiuz diinyasinda belirleyici unsurlardan biri olmustur.
Cogunlukla sosyal medya ismiyle kategorize edilen, 6ziinde dijital ara¢larin
ve platformlarin sundugu imkanlarin bir sonucu olarak énemli bir ifade
ozgurligu ortamisaglayanbualanlar, yerel ve uluslararasi gindeme dair fikir
belirtme olanagi sagladig: gibi; seyredilen ve begenilen programlar 6zelinde
de etki glicune sahiptir. Bu baglamda calismanin bir sonraki boluimunde
sosyal medya ortamlari ile TV yapimlari arasindaki iliskiye deginilmistir.

Sosyal Medyanin Reality Showlara Etkisi

Reality programlar, genel olarak, korunmasiz, senaryosuz sekilde
siradan insanlarin mahrem deneyimlerini veya unlulerin 6zel hayatlarini
rontgenlemek tzerine tasarlanmaktadir. Bazilar1 icin teshircilik ve
rontgenciligin i¢ ice gectigi bu deneyim endise yaratmaktayken, bazilari
geleneksel TV'den daha gercekci bir dogasi olan bu tip programlar:
benimsemistir. Giinumuzde ise reality showlar sosyal medyanin da katkisiyla
hic olmadigi kadar populer hale gelmistir.

En basta Facebook ve Twitter, simdilerde ise Instagram olmak uzere
sosyal medyanin aygitlarn izleyici ve medya arasindaki iliskinin niteligini
degistirmistir. Sosyal medyadan onceki donemde, izleyici ve kitle iletisim
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araclar1 arasindaki iligki tek tarafli, karsilikli olmayan bir karaktere
dayanmakta ve unlulerin anlasmali oldugu sirketlerce siki sekilde takip
edilmekteydi. Kitle iletisim araclar ile izleyici arasindaki iligki tanitim ve
reklam amaci ile dikkatlice planlanmaktaydi. ilerleyen zamanlarda sosyal
medya aygitlarinin kullanimiyla birlikte tek tarafli bu iligki ikili ve etkilesimli
bir karakter kazanmistir. Yukarida da bahsedildigi tizere artik giinumiizde
unlu isimler ozellikle Instagram uzerinden 0zel hayatlarini kendi iradeleri
ile sayis1 yuzbinleri bazen milyonlar: bulan takipcileriyle paylasmaktadir. Bu
kisilerin hayatlar1 haftanin her giini ve giniin her saati sosyal medyadan
gozetlenebilmektedir. Izleyiciler artik, yasamlarinin her anmna sahit
olabildikleri bu kisilerle kendilerini samimi hissetmekte ve bazen bu kisilerle
iletisime de gecebilmektedir.

Chung ve Cho’nun (2014) calismas1 gostermektedir ki reality showlar
genellikle izleyicilerde, medya karakterlerinin gercek ve ulasilabilir
olduguna dair bir algi yaratmakta ve bu alg1 televizyon karakterleri ve
izleyici arasindaki duvarlar1 yikmaktadir. Bu durum izleyiciyi, favori TV
karakterleriyle iletisim kurabilmesi i¢in sosyal medya aygitlarini daha
aktif kullanmasi yoniinde motive etmektedir. Bu calismaya gore, izleyiciler
reality showlarda seyrettikleri ve sosyal medyada iletisime gectikleri TV
kisiliklerini kendilerine daha yakin ve arkadas canlis1 bulmakta ve onlar
daha rahat anlayarak empati kurabilmektedir. Calismadaki bulgular aym
zamanda gittikce popiilerlesen bu medya deneyiminin azimsanmayacak
Olcude ekonomik ve pratik etkileri oldugunu gostermektedir. Zira sosyal
medyada unlilerle pozitif bag kuran kullanici bu etkinin olusmasinda rol
oynamaktadir (Chung ve Cho, 2014: 7).

Diunya genelinde ses getiren bir format olan Reality Showlar, Turkiye
pazarinda da denenen ve geniskitlelere ulagsmis bir format olmustur. Ozellikle
ozgun icerik uretmekte zorlanilan ve yurt disindan ithal edilen programlarin
oldugu bir donemde farkl ve ilgi cekici olan bu yeni tarzin izleyicisi oldukca
fazla olagelmistir. Bu kapsamdan bir sonraki boliimde reality Showlarin
Turkiye baglamindaki yeri tartisilacaktir.

Tiirkiye’de Reality Showlar

Modernlesme ile gelen kitle iletisim araclarindaki degisimler giindelik
hayatin akisini, mahremiyet kavramini ve gelenekleri de degisime
ugratmistir. Evlilik programlar1 ve sonrasinda bu formatin yasaklamasi
sonucunda yayinlanmaya baslayan yemek yarismalar: ise bu degisikligin
Turk yayin tarihindeki izdusumudur. Bu noktada Turkiye'deki reality
showlarin bir sosyo-tarihsel bir analizini sunmak yerinde olacaktir:
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"2010 yilinda, modern medya plazalarindaki stiidyolarda
kurulan kéy dekorlari, istanbul’daki memleketlilik 6zlemi cekenler
icin pre-modern ozellikler tasimaya devam etmekte ancak bu
programlar artik sadece tek bir kanalda (Flash TV) surmektedir.
Ote yandan, modern kent dekoru ile donatilmis stiidyo tartisma-
yuzlesme-izdiva¢ programlarina katilanlarin ve programlarin
mantigina baktigimizda, bu yeni modern goruntiilerin tersine
pre-modern bir zihniyet tasimaktadirlar. Oysa bu tur, global
formatlardaki postmodern anlati tiiridir: siradan insanin
dramlar, sakaciktan gecistirilen reality anlatilarina, eglencelik
unsurlara dontsturulmustur.” (Turkoglu, 2010: 76)

Yukarda belirtildigi gibi reality programlar eglencelik unsurlarla
donatilmis olmasina ragmen, bu format kapsaminda, televizyon tarihcesi
boyunca ekranlarda akilda kalici karakterler yaratilmistir. Ozellikle reality
formatta hazirlanan yarisma programlariyla izleyicilerin hafizasinda
kalan bu televizyon karakterleri genel olarak gecici sohretler olarak medya
tarihinde yerini alir. Bu tarz programlar diinyada oldugu gibi Turkiye'de de
ilk olarak 2001 yilinda Show TV'de yayinlanan, “Big Brother” yarigsmasinin
yerel versiyonu: “Biri Bizi Gozetliyor” isimli programla goze carpmuastir.

Siradan insanlarin yasamlarini gozetlemek tizerine kurulu bu programi
benzer tarz formatlar takip etmis ve bu programlarbaska formatlara evrilerek
siireklilik kazanmistir. Ornegin cesitli kanallarda birbirine benzeyen sekilde
yayinlanan ve kadin moda anlayis: tizerine kurulan televizyon programlari
“icerikten ziyade, yarismacilarin zaman zaman akillara durgunluk veren
abartilmis ‘gosteri’lerini sunmaktadir. Bu tarz programlar, buyuk odullerin
yaninda hipergercek icgerikleri ve sovlar1 araciligiyla san & sohret de
sunmaktadir [...]” (Cetinbas, 2016: 3).

Turk televizyonlarina yayinlanan bu tarzyarisma programlari, dunyadaki
orneklerine benzer sekilde, siradan kisileri guinliik olarak izleyici karsisina
cikararak, bu kisilere medyada taninirhk saglar. Yarismada, gundelik
yasam icerisinde gunluk hayatlarini surdurmekte olan katilimcilarin onlara
sunulan bu Un karsihiginda sergiledikleri kisiliklerinin abartili oldugu
gorulmektedir Sonug olarak bu kisiler kisa bir sure icin bile olsa artik siradan
bireyler degildir ve halk tarafindan taninmaktadir.

Turkiye'deki giundiiz televizyon kusaginin bir parcasi olan evlilik
programlari, Turkiye'nin siyasi yelpazesinin hem sag hem de sol kanatlarinin
hosnutsuzluguna neden olmustur. Buyuk tartismalara yol acan evlilik
programlar1 konusundaki siki diuzenlenmeler ile yapimcilar ve kanallara
kesilen sert cezalarin sonucu olarak 2017 yilinda bu tarz programlar RTUK
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karariyla yasaklanmistir. Bu programlarin arasinda en populer olanlardan
oyuncu ve sunucu “Zuhal Topalla Izdiva¢” programinin yerini bu tarz
formatlarin yasaklanmasiyla beraber “Zuhal Topal'la Sofrada” isimli program
almistir.

Giunlik Yasamda Benligin Sunumu: Performans, Vitrin,
Dramatik Canlandirma

Bu makalenin kuramsal gercevesini olusturacak olan Erving Goffman’in
oncu calismasi1 Gunlik Yasamda Benligin Sunumu (2014) isimli kitapta
Goffman, bireylerin giindelik yasamda oynadig roller ve bu rollere kendini
kaptirmasini ele almaktadir. Buna gore birey bazen kisisel bazen de bir
toplulugun cikari icin roliini oynar.

Goffman, bireylerin iletisim esnasinda belirli soylemleri kasten dile
getirdiklerini savunarak bu pratigi izlenim yonetimi olarak adlandirir.
Goffman’a gore bireyler bunu, temas ettikleri kisilerle 6zel kimlige biirtinme
amaci ile yapmaktadir. Daha sonra sosyal platform birka¢ performansin
birbiriyle etkilesim haline gecerek diger bireylerin bu karakterlerin
izleyicileri olarak hareket ederek persona adini almaktadirlar (Fawkes, 2014:
1).

Bireyler sahnede ustlendikleri rolun kosullarini yerine getirmektedir.
Ote yandan, bir kisinin kasitli olarak kendini saklamasi olarak anlam
kazanan, karakter veya kisilikten farklh bir kavram olan, bireyin bir rol icin
yarattigl ve uzerine giydigi persona; bireylerin zihinsel olarak kendilerini
nasil gordukleri ve aslinda ne yaptiklarini gorsellestirebilmeleri acisindan
faydal bir aractir (Fawkes, 2014: 10).

Goffman’a gore birey roliinu canlandirdiginda, izleyicilerin karakterin
sergilediginiteliklere gercekten sahipmis gibi gorundugiine, sergilenenrolun
yol acacag sonuclara, kisaca her seyin gorundugu gibi olduguna inanmasi
beklenir. Bu baglamda kisinin performansi ve sahneye koydugu gosteriyi
baskalariicin sergiledigine dair bir goriis vardir. Performanslarin sz konusu
oldugu noktada gosteriyi sergileyen kisinin izleyicide olusturmaya calistig:
gerceklik duygusuna kendisinin inanip inanmadigl ayrica bir tartisma
konusudur. Goffman’a gore “kisi kendi oyununa inanabilir ya da kinik bir
yaklasim icinde olabilir” (Goffman, 2014: 31).

Vitrin kavrami Goffman’in bahsettigi performanslar esnasinda
sergiledigimiz kasith veya kasitsiz ifade sekilleridir. Vitrin, “goriinis” ve
“tutum” olmak uzere iki parcaya ayrilir: “Goriuinus ile o anda oyuncunun
toplumsal statiisii hakkinda bilgi veren uyaricilar1 kastediyoruz [...] Tutum
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ise oyuncunun mevut durumda s6z konusu olacak etkilesimde oynamay1
bekledigirolhakkindabize bilgi veren uyaricilaricin kullanilabilir” (Goffman,
2014: 35).

Bu calismada, Goffman’'in teorik cercevesi baglaminda yemek
yarismasinin sunucusunun pozisyonu ele alinmaktadir. “Zuhal Topal'la
Sofrada” programi baglaminda sunucunun performansini sergileyecegi
yerler setlerdir. Sunucu sete geldiginde performansi baslar ve program sona
erdiginde ise set de orada biter.

Birey, baska insanlarin karsisindayken sergiledigi tavirlarini dramatik
olarak vurgulayarak bunlar1 dogrulanmis olgulara dontsturur. Cinku
soz konusu faaliyetlerin baskalar1 acisindan anlaml olmas: icin oyuncu
bunlar1 etkilesim sirasinda iletmek istediklerini ifade edecek sekilde
gerceklestirmelidir (Goffman, 2014: 41).

Televizyon sunuculugu gibi belirli statiileri dolduran kisilerce saglanan
gorunurlugi yuksek servisler acisindan, dramatizasyon bir sorun
yaratmayacaktir, keza s0z konusu statiiniin asil amacina ulagsmasiicin hayati
onem tasiyan bu eylemler mesajini iletmek isteyen oyuncu tarafindan bizzat
gerceklestirilir. Goffman (2014) calismasinin genelinde, bu durum icin
cenaze levazimatcilari, polisler, doktorlar, avukatlar ve bu meslek gruplarinin
kendine has dramalarini 6rnek vermektedir.

BULGULAR: "DUNYA DUGUNDEN iBARETTIiR™

Reality show formatindaki programlarin icinde eglenceli sunumuyla,
kaprissiz halleriyle, izleyicileri neselendiren mimikleri ve tabii bir dedigi
bir dedigini tutmayan kayinvalideler ile “Zuhal Topal’la Sofrada” programi
digerlerinin arasinda dikkat cekmektedir. Programa ismini de veren Zuhal
Topal, bu programda bazen yarismacilarin birbirine haksizlik yapmasini veya
sofrada seslerin yukselmesini onlemek icin durusunu sertlestirebilmekte
hatta kayinvalideleri azarlayabilmektedir. Yarismacilar ise sunucuya
duyduklar: buytik bir sevgi ile beraber otoritesine sayg1 gostermektedir; onu
her yemek sofrasinda bas koseye oturtmaktadir. Bu programda sunucunun
vitrin ontiindeki performansi yliceltilmektedir.

Televizyon programlar1 icerikleri ve soylemleri baglaminda kultiirel
degerlerin tasiyicisiolarak degerlendirilmektedir. Yemek israf edilmemesine
cok dikkat edilen kultirumuze aykir1 bir sekilde program esnasinda
masaya getirilen her yiyecekten sadece tadimlik alinmakta, kalan yemekler
mutfakta bulasiklarla ust uste dizilmekte, diger bir deyisle bu yemekler

1 Goffman, E. (2014: 45)
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ziyan olmaktadir. Ayn1 zamanda gelin veya gelin adaylarinin pisirerek
sofraya getirdigi yemekler kayinvalide veya kayinvalide adaylar tarafindan
acimasizca elestirilmektedir. Dolayisiyla bu programda ev icindeki mahrem
ekranlara yansitilir gundelik hayat tekrar edilir ama bir yandan da geleneksel
kilture karsi sayilabilecek sekilde, kiilturel gelisim tizerinde olumsuz etkiler
yaratabilecek olaylar da gerceklesmektedir.

Goffman’a gore bir performans sunuldugu toplumun anlayisina ve
beklentilerine uymasi icin toplumsallastirilmakta, kaliba sokulmakta ve
uyarlanmaktadir [...] Performans durumun idealize edilmis bir goriintiisini
sunmaktadir (2014: 44). Bu diisunceye gore birey performansini baskalarina
sundugu zaman ideal olana uygun davranmaktadir; kisinin “performansi
toplumun resmi olarak onaylanmis degerlerini, davranislarindan ¢ok daha
fazla icerir ve temsil eder” (Goffman, 2014: 45). Bu cergeveye gore “diinya
aslinda bir diigiinden ibarettir” (a.g.e).

Goffman’in c¢izdigi cerceve icinde sundugu yemek yarismasinda
sunucunun performansini ele alirsak; bazen birey vitrindeyken toplumun
begenisini kazanmak amaciyla yukari dogru hareketlilige uygun performans
sergiler ve idealize edilmis davranis kaliplarinin da ustune ¢ikar. S6z konusu
program orneginde sunucunun katilimcilar ve aileleriyle samimi bir iliskisi
var gibi gérinmesine ragmen aradaki mesafeyi her zaman koruyor olmasi
ve statusiine duyulan sayginin surduriliyor olusu bu duruma o6rnek teskil
etmektedir. Goffman hastane hakkinda yayimlanmamis bir incelemesinde
okuyucunundikkatini kadrolu stajyerlerin performansinavebuperformansa
katki koyan diger hastane calisanlarina ceker. Buna gore bu performans
esnasinda cikacak herhangi bir problem idealize edilmis ve vitrin 6nunde
oynanan performansta ¢okuntuye neden olur:

"Bir hastanedeki iki kadrolu stajyer, egitiminin bir parcasi
olarak karsilarindaki yeni stajyerden hasta bilgilerini gozden
gecirip, kaydedilmis her bir kalem hakkinda gortisiinu bildirmesini
isteyebilirler. Tabii yeni stajyer, goreli cehaletinin kismen
kadrolu stajyerlerin s6z konusu raporlari onceki gece incelemis
olmalarindan kaynaklandigini tahmin etmeyebilir; kadrolu
stajyerlerin bu verileri ikiye boliip yarisini birinin, diger yarisini
ise otekinin ezberlemesi konusunda gizlice anlasarak bu izlenimi
iki kat garanti altina aldigini ise muhtemelen hi¢ tahmin etmez.
Bu takim calismasi iyi bir personel gosterisi sergilenmesini saglar
[...]" (Goffman, 2014: 83)

Gofmann'in teorisi uizerinden cizilen cerceve 1siginda bu calismada
bahsi gecen programi izledigini ifade eden kisilerle yuz ylize gorusmeler
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gerceklestirilmis, bu gortismelerde izleme motivasyonu, sunucunun ve
programda yer alan yarismacilarin rolii ve mahremiyet kavrami incelenmeye
calisilmistir. Bu baglamda, programi siklikla izledigini ifade eden yedi kisi
ile derinlemesine mulakat gerceklestirilmis, bahsi gecen kavramlar 1s1g1nda
kendilerine bes soru sorulmustur. Bir sonraki boluimde bu sorulara alinan
yanitlar analiz edilerek, degerlendirmelerde bulunulmustur.

Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Yapilan gorusmeler 1s181nda elde edilen bulgular dort kategori altinda
analiz edilmistir. Bu noktada verilen cevaplar1 izleme motivasyonu,
mahremiyet, sunucu roli, yarismaci rolleri ve cinsiyet rolleri bashklar:
altinda siniflandirilmaktadir.

izleme motivasyonu

Gorusmecilere  yoneltilen sorulardan ilki programi izleme
motivasyonlarini 6grenmeye yonelik olmustur. Bu baglamda gorusmecilerin
onemli bir kismi programi izleme sebebi olarak kafa dagitmay: ve
programda ortaya ¢ikan kaosu one cikarmistir. Gorusmeciler bu konuda
sunlarn soylemektedir: “Diger programlar evlilik cinayet... Onlar artik siktiga,
mantiksiz geldigi icin. Bunu biraz daha atismali, eglenceli oldugu icin
izliyorum [...] Atismalardan dolay1 biraz hani stres atmak amaciyla iyi geliyor
yani. Biraz kafa bosaliyor isten sonra, desarj oluyorsun.”

Asc1 oldugunu ifade eden bir gorismeci ise tamamen yemek konusu
uzerinde durdugunu ifade ederek, kendine bir seyler katmak icin programi
izledigini ifade etmistir: “Bunu izlemememin nedeni as¢i oldugum icin yemek
kiiltiirlerini, nerde eksigim var gormek. Onlardan bir tek bilgi alsam benim i¢in
arti oluyor”.

Mahremiyet

Programda dikkat ceken noktalardan biri ise yarismacilarin evlerini
riza gostererek ekran basindaki cok sayida kisiye acmasidir. Bu durum
gorusmecilere sorulmus, farkl cevaplar alinmistir.

Bir goriismeciye gore programdaki evler normal bir mekadn olarak
kullanilmakta, bu sebepten mahrem bir alan olarak gorulmemektedir. Ayni
zamanda yarigsmacilarin baskalarinin evinde de yarismaya katilabildigini
belirterek bir zorunluluk halinin s6z konusu olmadigini ifade etmistir.

Bir goruismeci ise ortaya oOneri sunarak programin tek bir evde
yapilmasinin ¢ok daha uygun olacagini, diger turli evin bircok kisminin
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hem izleyici hem de yarismaya katilanlar tarafindan gorulebilecegini, bunun
da rahatsizlik verici oldugunu dile getirmistir: “Ben yarismacilarin yerinde
olsam evimi bu denli agmazdim. Neticede program televizyonda yayinlaniyor ve
cok sayida yemeklerin yani sira, evinizi de gérme sansi yakaliyor. Dedigim gibi
ben olsam, eger imkdn dahilindeyse, baska bir yerde agirlardim konuklar1”.

Gorusmecilerdenbirdigeriisehalihazirdakisosyalmedyaplatformlarinda
cok sayida gonderi paylasimina atifta bulunarak bu durumun mahrem
alanin ihlali olarak degerlendirilemeyecegi fikrini savunmustur. Genel
olarak birka¢ farkh fikir disinda gorismecilerin biyik ¢ogunlugu yarisma
esnasinda evin sergileniyor olusunun kendilerinde rahatsizlik yarattigini
ifade etmektedir.

Sunucu Rolii

Gorusmecilerin hemen hepsi Zuhal Topal'in son derece pozitif oldugunu
ve daha evvelden kendilerini ekranda gordikleri icin durustligunden
suphe etmediklerini dile getirmistir: “Sunuculugunu, kisiligini, sevdigim i¢in
seyrediyorum. Durust geliyor bana. Cunkii hatasi varsa, burada hata yaptigini
soyleyebiliyor kisiye”. Program esnasinda yapmis oldugu sert cikislarin da
dobra olusundan ve adalet duygusunu benimsemesinden kaynaklandigini
ifade ederek, kendisini giiven duygusunu tesis eden bir sunucu olarak
tanimlamaislardir: “Zuhal Topal'in rol yaptigini diistiniiyorum ama genel olarak
adaletli bir yapisi var. Zaman zaman reyting icin gelin ve kaynanalar arasindaki
gerilimi yukseltiyor ama genele vurdugumuzda son derece sevecen ve programi
izlenir kiliyor.” “Zuhal Topal'in sempatik veya kizgin olusunun iizerinde ¢ok
durmadim. Bence tamamen isinin geregini yapiyor. O an icin atmosfer neyi
gerektiriyorsa o sekilde davraniyor.”

Gorusmecilerin u¢ tanesi Zuhal Topalin kendisine verilen rolu
oynadigini ifade ederek dogalligiyla bunu ¢ok iyi harmanlandigini, isi geregi
bunun normal karsilanmasi gerektigini ve tistlendigi rolii basariyla yerine
getirdigini ifade etmistir.

Yarigmaci Rolleri

Programda olculmek istenen bir diger konu da yarismacilar tizerinden
kadinlara yuklenen rollerdir. Gorusmecilere bu soru yoneltildiginde
hemen hepsi programda ortaya konan davranislarin reyting icin yapildig:
hususunda birlesmistir. Buna ek olarak; televizyon oninde olmanin vermis
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oldugu hisle gelinlere asir1 yuklenildigi ve gelinlerin de zaman zaman buna
reaksiyon verdigi ifade edilmistir: “O kaynanalar ¢ok bahane bulunuyor.
Olmadik seylere... Sapsaglam olsa, hicbir eksigi olmasa, «ay su sicak geldi, su
soguk geldi» béyle bahane buluyorlar."

“Gelinlerini kéle gorenler var, bu durumu kaniksayan gelinler de var! Bence
bu tip programlardaki bu sahneler toplumda var olan gelin kaynana ayrimini
derinlestiriyor.”

Gelinler tizerinden ego tatmini yapildigini ifade eden bir goriusmeci ise
bu durumun programdaki adalet duygusunu zedeledigini ifade etmistir.
Gorusmeciye gore insanlarin kazanmak icin her tirli seyi yapabilecegini bir
yansimasini programdaki bu goriuntiler olusturmaktadir: “Yapilan bir¢cok
yemek goriuintu olarak glizel olmasina ragmen sirf kendi gelinleri kazansin
diye bu yiyecekleri hazirlayan kisilere gereginden koétu davraniliyor bu da
adalet duygusunu zedeliyor ve aslinda insanlarin kazanmak icin ne kadar
alcalabilecegini gosteriyor.”

Programda yer alan yarismacilarin o hafta icin yemek yapmakla
yukumlu olan geline kars: takindigi kotu tavrin yozlasmis bir toplumun
klasik goruntisi oldugunu ifade eden bir baska gortismeci ise bu durumun
kabul edilemez oldugunu ifade etmis ve yarismacilar 6zelinde bu durumun
psikolojik sikintilar yaratabilecegini dile getirmistir.

Bir diger goérusmeci ise bu tarz programlarin toplumda yer aldigim
diusundigu gelin-kaynana ayrimini derinlestirdigini ifade etmistir.
Programda yalnizca gelinlere kotii davranilmadigini ifade eden goriismeciye
gore bu durum gelinlerin kaynanalara karsi gelistirdigi on yargidan
kaynaklanmaktadir.

Cinsiyet Rolleri

Gorusmecilerle yapilan milakatta bahsi gecen programin herhangi bir
cinsiyet ayrimciligina sebebiyet verip vermedigi irdelenmistir. Elde edilen
cevaplar programda cinsiyet ayrimciliginin oldugu fikrinin gérusmecilerde
mevcut oldugunu ortaya koymustur: “Erkekler de gayet iyi bicimde yemek
yapabiliyorken programin yalnizca kadinlar tizerine odaklanmasi bir cinsiyet
ayrimciligi olabilir.”
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Roller iizerinden ayrim yapildigini ifade eden bir goriismeci, bu tarzdaki
programlar vasitasiyla bu durumun topluma empoze edildigini ifade
etmistir:

"Roller acgisindan bir ayrimcilik oldugunu disiiniiyorum.
Kadin evinde oturur, ¢cocuga bakar; erkek de kadinin her istedigini
ona alir gibi bir fikir var. Erkek de her istedigini alir. Erkegin
memnun etmesine dair beklenti var. Bu rollerin kendisine
yiklenmesinden rahatsiz olmayan kadinlar da mevcut, bu tarz
programlar da bunu bir kez daha topluma gosteriyor. Mesela
erkeklerle kayinpeder yarisamaz mi? Bence eglenceli olur yani,
neden sadece kadinlar? Daha evvel yemekteyiz adli bir program
vardi ve erkekler yarisiyordu. Benim diyen kadindan c¢ok daha
iyi yemekKkler ortaya ¢ikmisti. Yani bunu boyle sadece kadin yapar
kismina indirgememek gerekiyor. Ikisini karsilastirdigimizda
Zuhal Topal'in programini daha cinsiyet¢i buluyorum.”

Genel olarak televizyondaki bircok programda cinsiyet ayrimciligi
yapildigini ifade eden bir baska kullanici ise bu durumun kullanilan dile
bakarak net bir bicimde anlasilabilecegini ifade etmistir.

SONUC

Gunduz kusag: olarak adlandirilan zaman diliminde yayinlanan
programlar tamamen belirli bir kitleyi kendine hedef olarak se¢mekte
ve onlara yonelik icerikler hazirlanmaktadir. Ancak, bu calisma da
gostermistir ki, programi izleyenler arasinda bircok farkl sosyal statiiden
kisi bulunmaktadir. Reyting icin yapildig1 bilinmesine ragmen programlar
yine de izlenmekte, bunu olusturan sebep de izleme motivasyonlarinin
farklihgindan beslenmektedir. Bu calismanin giris bolimiinde de
belirtildigi tizere calismanin sonucunda elde edilmis olan bulgular, “izleme
motivasyonu, mahremiyet, sunucu roli, yarismaci rolu ve cinsiyet rolleri”
kategorileri altinda degerlendirilerek, okuyucuya bir reality show formati
olarak “Zuhal Topal'la Sofrada” isimli programinin izleyicisinin alimlama
pratiklerisunulmaktadir. Bucalisma ayricareality programlarin tilkemizdeki
gelisimini, izleyicilerine sundugu celiskileri ve reality showlarin sosyal
medya ile olan iliskisini de ortaya koymustur.
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Bu calismanin giris boluiminde de yer alan sorular su sekilde formiile
edilmistir: “Zuhal Topal’la Sofrada” programi neden izlenmektedir?
Yarismacilara yuklenen roller nasil yorumlanmaktadir? Bu gerilimler
esnasinda dogan c¢ikan benlik sunumlar nasil yapilanir? Bahsi gegen
formatta sunucunun roli nedir? Kadin emegi tizerine kurgulanmis olan bu
programda cinsiyet rolleri hakkinda izleyici nasil fikirler beyan eder?

Gundelik rutin anlatimlar uizerinde sekillenen reality showlar, giindelik
hayatin pratiklerini temel alarak gerceklesmekte ve siradan insanlarin
yasantisinl konu edinmektedir. Programlarda yer alan kisilerin etkilesimi
vasitasiyla ortaya ¢ikan durum, izleyici kitlesinde gerceklik algisi olusturmasi
sebebi ile son derece degerlidir. Bulgularin degerlendirildigi boluimde de
belirtildigi uzere gercek olan bitenden haberdar olma arzusu ve buna duyulan
merakin artmasi programlarinizlenme motivasyonundaki temel noktalardir.
Turkiye’'de de sikca gormeye basladigimiz reality show formatinda ortaya
cikan gerceklik olgusu, izleyicilerin gercegin bir parcasi olma ihtiyacini
yerine getirmesi nedeniyle onemlidir. Sahip olunan yasam disindaki
hayatlara temas etme firsati, eglenceli dakikalar gecirme distlincesiyle
birleserek bu formatin gii¢ kazanmasini saglamaktadir ve bu gii¢ reality
show formatinin televizyon izleyicisinin hayatina ilk kez girdigi ginden beri
zayiflamamis sadece sekil degistirmistir. Ayrica bu ¢alismada konu edilen
arastirma sorular1 baglaminda, televizyonda yayinlanan programlarin her
birinin eglendirme disinda misyonlara sahip oldugu da vurgulanmalidir.
Bu yonuyle bu tarz programlar gerek sunucular gerekse de yarismacilarin
kullandig: dille, toplum tizerinde direkt etkiye sahiptir. Ozetle, kullanilan
dilin kalitesi toplumun duzeyini arttirabilecegi gibi; cinsiyet ayrimcilig:
basta olmak tizere derin sikintilar: da yayginlastirabilmektedir.

Gerceklik ile kurgunun ic¢ ice gectigi onemli bir alan olan reality
showlar, bir¢cok duyguyu icerisinde barindirmasi ve ayni zamanda gercek
ile kurgu arasindaki farki: belirsiz hale getirmesiyle analiz edilmesi gerekli
olan urunlerdir. Bu calismanin ardindan; daha farkl toplumsal ve kultiirel
calismalarin tizerinde yapilanmis diger reality show orneklerinin analizinin
yapilmasi, daha genis orneklemler tizerinde derinlemesine roportajlar ve
soylem analizleri ile yeni calismalarin gerceklesmesi yararlh olacaktir.
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MEDYA, GENCLIK, SUC VE AHLAKI PANIK'

Asli GUNGOR ERAL*
Ozet

Bu calisma, genc¢ suclulugunun medyadaki sunumu ve bir ahlaki panigin yaratilmasi ve
surdiriilmesi arasindaki iliskiyi incelemektedir. Ahlaki panikler sosyal deger ve cikarlara
bir tehdit olarak ortaya ¢ikan durum, olay, kisi ya da kisiler olarak tanimlanmaktadir. Ahlaki
panikler politikacilar tarafindan vekaletin yonlendirilmesi, is diunyas: tarafindan belirli
pazarlarda satislarin artirilmasi ve medya tarafindan toplumsal iligkilerin haber yapmaya
deger bir hale getirilmesi icin gunluk insa edilir. Ginumuz gencliginin var oldugu sayilan
davranislarinin bir ahlaki panigin “kaynag1” oldugu tartisilacaktir. Genel olarak genclerin
belali, sorunlara yol acan kisiler olarak goriilmesi ile boyle bireyler tarafindan islenen
su¢ vakalarinin arttigl algisi dogasinda daha rastgele ve daha siddetli hale gelmektedir.
Bu calismanin amaci gencligin kitle iletisim araglarindaki sunumunu ve bu tiur olumsuz
sunumlarin halkin biitiin gencler ve oOzellikle de geng¢ suclular kaynakli korkusunun
yukselmesine olan etkisini irdelemektir.

Anahtar Kelimeler: Medya, sug, ahlaki panik, su¢ haberleri, geng suclulugu

* Dr. Ogr. Uye, Beykoz Universitesi, asligungoreral@gmail.com

1 Bu ¢alisma, Asli Giingor Eral'in “Tiirkiye’de Medya, Sug ve Ahlaki Panik iligkisi” baglikli
doktora tezinden Uiretilmigtir.
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MEDIA, YOUTH, CRIME AND MORAL
PANIC

Asli GUNGOR ERAL*

Abstract

This article will examines the distinction between representation of youth crime in the media
and the creation and continuance of a moral panic. Moral panics have been described as a
condition, episode, person or group of persons which emerge to become defined as a threat to
societal values and interests. Used by politicians to orchestrate consent, by business to promote
sales in markets, and by media social affairs newsworthy, moral panics are constructed daily.

It will be argued that the alleged behavior of today’s youth is the “source” of a moral panic. In
general, youth are seen as troubled and troubling with the perception that incidents of crime
committed by such individulas are increasing, becoming more random, and more violent in
nature. The purpose of this article is to demonstrate this portrayal of youth to be the case in
the media and to analyze the implications of such negative portrayals in the promotion of the
public’s fear of all youth and young offenders in particular.

Keywords: Media, crime, moral panic, crime news, youth crime

* Asts. Prof,, Beykoz University, asligungoreral@gmail.com
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GIRIS

1920’lerin sessiz sinemasindan giinimuziin gangster filmlerine kadar
tum turlerde su¢ mutlaka bulunmaktadir. Video ve bilgisayar oyunlar:
araciligiyla siddet icerikli suc eylemlerini bizzat yasarken, giniimuizin rap
vb. popiiler miizik tiirleri sucu ve siddeti yiiceltmektedir. internet, gerek
insanlara su¢ hakkinda fikir paylasiminda bulunmalar1 ic¢in forumlar
saglayarak, gerekse sahtekarlik, hirsizlik, tecaviiz gibi suclarn islemek icin
yeni yollar bulmay1 kolaylastirarak suca yonelik ilgiyi koruklemektedir.
Televizyonda yayinlanan “reality” programlar1 suclular1 is ustundeyken
yakalamakta, diziler izlenme oranlarini arttirmak adina sug¢ ekseninde
gelisen dykiiler kullanmaktadir. Ornegin; Amerikan menseli “CSI: Criminal
Scene Investigation” serisi uluslararasi yayin ve genis izlenme alanina
sahiptir.

Peki, sugicerikli irunlere olan bu ilginin nedenleri nelerdir? Neden sug ve
sapkinlik, seyircileri bu kadar biiytilemektedir? Eger medya toplumun ilgisini
yonlendirmekte bu kadar basariliysa, insanlarin su¢ hakkindaki korkulariyla
da aymn Olcude oynayabilir ve bu korkular artirabilir mi? Medyanin suca
ilgisi bu kadar zararli midir? Kitle iletisim aracglar ile su¢ arasindaki iliski
tam olarak nedir?

Yaklasik bir asirdan fazla bir siiredir, hem kriminoloji hem medya tizerine
calisanlar, medya ve sug arasindaki baglantilar1 anlamak icin arastirmalar
yapmaktadir. Nadiren birlikte calismalarina ragmen, kriminologlarin ve
medya teorisyenlerinin; bir yanda sug, sapkinlik ve adalet sistemi arasinda,
diger yanda da medya ve populer kultur arasinda iliskileri algilamalar1 ve
acilimini yapmalarinda paralellikler bulmalar1 dikkate degerdir. Aslinda
iki disiplin arasindaki benzerlikler yalnizca su¢ ve medya arasindaki ara
yuzeyde degildir. Her iki alanin akademisyenlerini de ilgilendiren bazi temel
sorular1 -0rnegin, ‘Nasil suclu olunur? Nicin kitle iletisim araclar birer
sorundur?’ gibi- degerlendirdigimizde bile, kriminoloji ve medya ¢alismalari
arasinda paralellikler goriilmektedir. Bunun sebebi, kriminolojinin ve medya
calismalarinin, birer ilgi alani olarak gelistikce, 0zellikle —sirasiyla- sosyoloji
ve psikolojideki, bunun yaninda sanattan pozitif ve sosyal bilimlere kadar
uzanan diger disiplinlerdeki gelismelerden etkilenen cesitli teorik ve deneye
dayali perspektiflerle sekillenmis olmalaridir.

Bu arastirmanin amaci medyanin gen¢ suclulugunu sunma bicimi
ve toplumun algilayisi ile genclere, ozellikle de gen¢ suclulara yonelik
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gelistirilen korku ve ahlaki panik arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Calismanin hipotezleri: medya ve su¢ arasinda bir iligki vardir; su¢ haberleri
icinde genclerin faili oldugu durumlar basmakalip yargilarla, abartilarak
sunulmakta ve onyargi olusturmaktadir ve medya su¢ haberlerini sunarken
kullandig1 yontemlerle ahlaki panige neden olmaktadir. Calisma, bu
degiskenler arasindaki iliski icinde su varsayimlara dayanmaktadir: ilk
varsaylm, medyanin modern toplumun genis katihmina acik bir bilgi
kaynagi oldugudur. Toplumun ¢ogunlugu bir sekilde diizenli olarak ya gazete
okumaktadir, ya televizyon izlemektedir ya da ikisini birden yapmaktadair.
Ikinci varsayima gore, pek ¢ok insan ciddi bir sug ile dogrudan bir deneyime
sahip olmasa da, su¢a maruz kalma durumunun herkesin basina gelebilecegi
yonundedir. Bu toplumun genis bir kisminin medyaya suc ve ceza mevzuati
hakkindakibilgilerkonusundaguvendigivebusayedeherikikavramhakkinda
da carpitilmis bir bakis acisina sahip olma tehlikesini barindirmaktadir. Son
varsaylm ise medyanin gindeminin gazete satmalk, izler kitleyi etkilemek,
siyasi yonlendirmede bulunmak ya da ekonomi-politikay: etkilemek icin
manipule edici bir icerigi sundugudur.

Makalede; gen¢ suclulugu, su¢ haberleri ve ahlaki panik iligkisi; ahlaki
panik suireci, Cohen Modeli, ahlaki panige neden olan kosullar ve medyanin
ahlaki panik olusumundaki etkisi tartisilmaktadair.

Suc¢ Kavrami ve Geng Suclulugu

Teknik hukuk gorusu kisa ve basit bir tanimlama ile “hukuk diuzeninin,
sonucunu bir cezaya basladig: fiillere su¢ denir” sonucuna varmistir. Bu
tanim, belli bir yerde ve zamanda, nelerin su¢ oldugunu ortaya koymakla
birlikte, sucun 6ziinu, bir fiile neden “su¢” denildigini aciklayamadi. Bazi
ceza hukukgulan ise sugu, ahlak diizenini agir bir sekilde bozdugu icin
devletin hos gormedigi bir fiil olarak tanimladilar. (Meydan Larousse, 1980,
5.591) Insanlar tarih boyunca suga ilgi gostermisler ve bunlari korku, intikam,
acima gibi disavurum yollariyla ifade etmislerdir.

Demirbas (2001), toplumun, sug ile ilgilenmesinin toplum bilincinin
guclendirilmesi bakimindan faydali oldugunu ileri sirmektedir. Gercekten
de, toplum suc ile ilgilenmek suretiyle ceza hukuku kurallarina uyulup
uyulmadigini da denetlemektedir. Bunun sonucunda suclularin etkin
bir sekilde cezalandirildiginin da gorulmesi, toplumun devlete ve adalet
sistemine olan inancini artirirken; suclulukla etkin bir sekilde miucadele
edilememesi, adalet sisteminin iyi calismamasi, af uygulamalari, insanlarin
hukukdevletineveadaleteolaninanclarinikaybetmelerinenedenolmaktadair.

Toplumda sug¢ korkusu ile birlikte olusan polise ve adalet sistemine
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guvensizlik, bireysel guvenlik onlemlerini arttirici tedbirler vb. sucun
maliyetini arttirmaktadir. Yayginlasan kitle iletisim araclari sayesinde sugun
sunumundaki abartmalar ile giiven duygusu oldukca zedelenmektedir.
Kapkaca, gaspa vb. suclara maruz kalma korkusu bireysel silahlanmanin da
onunu acmistir. Kamuoyunda suca kars: gelistirilen tutumlar, ¢cogunlukla
medyanin sucu sunumu ile baglantihidir. Ginuimuzde sugla baglantili
yasanan guvensizlik duygusu sonucunda, su¢ en 6nemli toplumsal problem
olarak gorilmektedir.

Donmezer (1994) yaptig1 calismada, insan hayatinin ilk 15 yilinda, aile
denetiminedeniyle su¢ oraninin diisiik oldugunu, 21 yaslarindan sonra sucta
doruk noktasina ulasildigini sdylemektedir. Esas trendin yas ilerledikce
su¢ oraninin azalmasi oldugu halde, s6z gelimi otomobil hirsizliklar: erken
yaslarda doruk noktasina ulastigi ve kisa bir siire sonra ortadan kalktigi halde
basit hirsizliklar, hileye dayali suclar daha ileri yaslarda bu duzeye gelmekte
ve yavas yavas azalmaktadir. Kronik suclularin suca erken yasta basladiklar
ve genel olarak genclerin suc¢ isleme konusunda daha az becerileri oldugu
icin cabuk yakalandiklarini da ifade etmektedir. Demirbas (2001) ise gencg
suclulugunun her toplumun bir sosyal problemi oldugunu; aile, aile iligkileri,
okul ve meslek durumu ve bos zaman gibi gencligin gunlik yasaminin
sekillendigi psikolojik ve sosyal ortamin suclu veya su¢suz davranislari ortaya
cikaracagini belirtmektedir.

Genglik suclarinin dogasinin daha sik, siddet iceren ve rastgele oldugu
kabuli, toplumda bu nedenle haksizliga ugrama korkusunu arttirmaktadair.
Geng gruplar: etiketleme egilimi ve getirisi olan korku medya tarafindan
kamuyasunulannadirfakatetkisibiiyiikolaylardan gelmektedir: “Istanbul’da
gece gezmek icin disariya ¢ikan 45 yasindaki bir muhendis silahla vuruldu,
gurilti yapmamasi icin uyarilan geng kendisini uyaran ev sahibini bicakladi,
evinde yalniz yasayan yasli kadin once tecavuze ugradi, ardindan kulagindaki
kiipeler calindi vb.” Genclik sucglarinin kontrolden c¢ikmis ve dogasinda
salgin halinde yayildig1 seklinde algilanmasi medyanin siddetli toplumsal
sug olaylarini yanlis tercimesi ve vurgusunun bir sonucudur. Medya, genclik
suclariyla ilgili nadir olaylar: abartarak, her gun yasaniyormuscasina yanlis
bir bicimde sunmaktadir. Bu tarz bir sunumda genclik davranislarinin en
sansasyonel, beklenmedik ve dramatik hali Gizerine vurgu yapma egilimi
mevcuttur.

Suc Haberleri

Polisiye haberlerin basinda yer alisi cok eskiye dayanir. Bu tur yazilar
ilk olarak XVI. yiizyilda ortaya ¢ikmistir. O donemlerde, Fransa’'da “Canard”
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adi verilen kuctlik brosurlerle, okuyuculara her turden cinayet, saldirganlik
haberleri ulastirilmistir. Resimleme, o zamanlar, belirgin ayrintilarla,
gravirlerle okuyucunun dikkatini cekmek amaciyla basvurulan bir
teknik olmustur. (Gezgin, 2002, s.170) Gunumiuzde filmler, TV dizileri gibi
sucun kurgusal formlar kadar, su¢ haberleri de izleyicilerden yogun ilgi
gormektedir. Editorler ve gazeteciler su¢ haberlerini, profesyonel kriterler
kapsaminda, sececek, uretecek, sunacak ve degerlendirmelerine gore
haberin “haber olma degerini” belirleyecektir.

Jewkes (2004), 2000’1i yillarda sug haberleriyle ilgili yaptig1 haber degeri
calismasinda su baslhiklar1 belirlemistir: Esik, Tahmin edilebilirlik, Sadelik,
Bireycilik, Risk, Cinsellik, Unlii ya da yiiksek statiideki kisiler, Yakinlik, Siddet
ve Cocuklar, Goriintii ve Grafik Betimlemeler, Muhafazakar gériis ve politik
ayrimcilik. Geng suclular ile ilgili haberler, haber degeri olcutlerinden
cogunlugunuicerecekkadargenisletilmeye uygunbir formda olabilmektedir.
Bu haberlerin medyada tekrari ise “Ahlaki Panik” kavramai ile aciklanabilecek
toplumsal bir durum ortaya ¢ikarabilmektedir.

Medyanin asil amacinin nesnellik oldugunu ve bu dogrultuda medya
endustrisinin topluma en dogru bilgileri sagladigin1 iddia etmek ideal
olabilecekken, haber medyasinin nesnel oldugu iddiasi cogu zaman dogru bir
tesbit olamamaktadir. Temel motivasyonlari haberlerini satmak ve okuyucu
ve/veya izleyicilerinin sayisini artirmak olan medyanin hedef kitlesini
kasith olarak aldattigini soylemek gli¢ olsa da, asil kontroliun ekonomik ve
siyasi otoritede oldugu yadsinamayacak bir gercekliktir. Ayrica, haberler
birer metadir ve medya ortalama okuyucu ya da izleyicisinin egitilmekten
cok eglendirilmesi anlayisina sahiptir.

Bu baglamda genclik (suclari) ile ahlaki panik arasindaki donusumli
iliskiyi; gen¢ suclulugunun medyada daha fazla yer almasi ile bu tarz
olaylarin yasanmasini ve kisisel kurban olma korkusunun kabullenilmesini
artirdig1 durumlarla gozlemleyebiliriz. Artirilmis bir kurban olma korkusu
yasamada daha sert suclara yonelik degisikliklerin talep edilmesine (6r: daha
uzun cezalar), kisisel guvenlik ya da hedef olmay1 engelleme ugraslarina (0r:
alarm sistemleri, bekci kopekleri) yol agmaktadir. Bu tepki medyanin nadir,
siddetli ve sansasyonel olaylara vurgusunu guclendirerek genellikle gencler
ve oOzellikle gen¢ suclular etrafinda bir ahlaki panigi kizistiran, genclik
suclarina dair stereotipleri desteklemektedir.

Ahlaki Panik Kavrami

Panik; genelde bir grup insani etkisine alan ve giivenligi saglamak i¢in
asir1 ve oOlcusuz davraniglar sergilemelerine neden olan, ani ve siddetli

120



Medya, Genglik, Su¢ ve Ahlaki Panik

tehlike veya korku hissidir. (Furedi, 2001, s.75) Ahlaki Panik (Moral Panic) ise,
toplumdaki olaylarin medya araciligiyla gosterilen bicimine verilen ortak
yaniti tanimlayan bir terimdir. (Burton, 1995, s.217) Medya toplumsal diizeni
bozdugu belirtilen belirli bir gruba ya da davranis bicimine yonelik asir1 tepki
gosterir. Gundemde tutulan bu tepki kamuoyunda o6fke ve korku yaratir.
Yetkililer ek idari, polisiye vb. onlemler almak zorunda kalir. Uzmanlar
konu hakkinda gortuslerini bildirir ve 6nerilerde bulunur. Kamuoyu baskisi
siyasileri de harekete gecirir. Meclise soru onergeleri, yasa teklifleri verilir.
Konu haber giindeminde belirli bir siire yer aldiktan ve insanlarin ilgisi
azalmaya basladiktan sonra, yaratilan panik sonmeye baslar ve medya
sansasyonel etki yaratacak yeni haberlerin pesine duser.

Tinerci-sokak cocuklar: ile ilgili panik, kapkacci gencler, satanist
cinayetler, satanist oldugu iddia edilen zengin genclerin intihari, Bagdat
Caddesi'nde hiz yapan gencler ve neden olduklari kazalar, 6zel okulda gorevli
bir 6gretmenin de i¢inde yer aldig1 cocuk pornografisi panigi, homoseksiiel
iligkiler, travesti cinayetleri, otoyolda meydana gelen seri cinayet olayi,
cocuk tacizi (pedofili), ebeveynlerini 6ldiren gencler, yetistirme yurtlarinda
meydana gelen istismarlar vb. ornekler Tiirkiye'de ahlaki panik formunda
sunulan oykiilerden yalnizca birkacidir.

Haber degeri tasiyan bu olaylarin medyada yer almasi kaginilmazdir.
Bu calismada sorun olarak belirttigimiz durum; medyanin bu tur haberleri
gazetelerin birinci sayfalarinda -¢ogu zaman mansetten- vermesi, TV
haberlerinin ilk siralarinda sunmasi yoluyla, kamuoyunun onemli haber
algilamasini manipiile etme amacinda olmasidir.

Ahlaki Panigin Gelisimi: Cohen Modeli

Ahlaki panik kavrami farkhi Tirkce kaynaklarda “torel urku” olarak
kullanilmaktadir. Kavrami ilk kez 1972 yilinda yazdigi “Folk Devils and
Moral Panics” (Halk Seytanlar1 ve Ahlaki Panikler) adli eserinde Stanley
Cohen kullanmistir. Ahlaki panik; “Daha once de var olan ancak sessiz kalan
yaygin bir sosyal sorunun, sosyal bir sapkinligin isimlendirilerek ve hatta
ornek olaylarla kisilestirilerek ortaya c¢ikarilmasi ve kamunun giundemine
oturtulmasi ve bu soruna uzmanlar tarafindan ¢6ziim onerileri getirilmesi”
olarak aciklanabilir.

Mutlu, fletisim S6z1iig1i'nde ahlaki panik (térel {irkii) kavramini “Esasinda
ufak tefek toplumsal sapkinlik edimleri olan seylere abartili ve iletisim
araclarinca biiyiitiilen toplumsal bir tepkidir. Iletisim araclarinin, polisin,
mahkemelerin, hiukiimetlerin ve kamuoyunun boylesi asir1 tepkisi bu sapkin
davranisin ortadan kaldirilmasina yol agcmak yerine, baskalari icin izlenecek
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rol modelleri kurmak suretiyle ya da aksi taktirde dikkat cekmeyebilecek
diizensiz ya da toplum disi1 davranis orneklerini belirlemek suretiyle bu
davranisi buyutme egilimi gosterir.” seklinde tanimlamaktadir. (1998, s.334)

Gunumiuz ahlaki paniklerini medyadan bagimsiz disunmek neredeyse
imkansizdir. Cinki medya bilgileri farkli bir kaliba sokarak, toplumun suca
ve ahlak dis1 egilimlere karsi etkilemeyi amaclamaktadir. Ahlaki panik,
sug, sapkinlik ve medya konusunda yapilan akademik calismalarin asina
oldugu bir terimdir. iki tarafin da kabullendigi degerler ya da ilgilere yonelik
bir cesit tehdit olarak goriilen azinlik ya da dislanmis birey ve gruplara
yonelik toplumsal ve siyasi tepkilerin karsiligidir. Toplumsal tepki daha cok
medya etkisiyle alevlenir. Medya —-genellikle basin onderliginde - bir grup
ya da hareketi “sapkin” olarak tanimlayip diger her seyi goz ardi edip buna
odaklanacaktir.

Cohen (1972), sapkinlik ve ardindan olusan toplumsal tepkilerin medya
tarafindan abartilmasi tizerine ilk sistematik ve ampirik calismay1 saglayan
kisi olarak anilmaktadir. Konu ile ilgili ayrica; Young (1971); Hall ve digerleri,
(1978); Waddington, (1986); Watney, (1988); Jenkins, (1992); Goode ve Ben-
Yehuda, (1994); Thompson, (1998); Jewkes, (1999); Critche, (2003) caligsmistir.

Sug bilimciler de; Stanley Cohen, Jack Young, Stuart Hall ve digerlerinin
ahlaki panikleri kuramlastirma bicimleriyle ve 1950°li yillarda Teddy
Cocuklar: (Teddy Boys), ardindan 1960’11 yillarda Mod ve Rock’cilar, hippiler
ve 1970’li yillarda dazlaklar, punklar, kaba cocuklar ve Afrika kokenli gruplar
ile baslayan calismalardaki basarilarini incelemisler ve o zamandan bu
yana, ahlaki panik modelinin gecerligini sinamaya devam etmislerdir.
Medyanin cocuk tacizcilerini sunumu ile kavramin kullanimu ile ilgili yeni
bir hareketlilik yasanmastir. (Jewkes, 2004)

Toplumda su¢ konusunda olusan korku patlamalarinin panik olup
olmadig1 sorgulanmaktadir. Medya, riskten kacinma tepkisinin olusumunu
saglayarak; insanlarin yasamla bas edebilme giiclerini ayakta tuttugunu
iddia etmekte ve toplumun besledigi bu kaygiy1 olumlamaktadir. Ayrica
medya hangi kayg1 ve korkularin panik olup olmadig1 konusunda da cogu
zaman tutarsiz ve kararsiz olabilmekte, panigin bazi yonlerini kabul ederken
bazi yonlerini reddetmektedir.

Ahlaki panik sureci icinde, medya araciligiyla toplumda yaratilan
korku konusunda yapilan sosyolojik calismalar Turkiye icin de yeterli
gorulmemektedir. Medya, -insanlar1 korkutmak yoluyla toplumu egitme
fikrini mesru goren- uzmanlarin agzindan, insanligin karsisinda varolan
potansiyel tehlikeleri abartmaktadir. Baslangicta Cohen ve Young tarafindan
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elealinanbicimiyleahlakipanikler, genclikkulturlerininsembolikdogalariyla
da endiseli bir iligki icindedir. Cohen 1960’larda Ingiliz plajlarinda ortaya
cikan Mod ve Rock’c1 uyusmazhigini iceren calismasiyla ahlaki panik modelini
akademisyenlerin ve konuyla ilgili kisilerin gorus alanlarina aldigindan beri
genc gaspcilar, siddet videolar: izleyen cocuklar, uyusturucu kullanicilar
gibi genc alt kiiltiirlerini iceren ¢ok sayida ahlaki panik yaratilmistir.

Ahlaki Panigin Ortaya Cikisi: Ingiltere Ornegi: Ahlaki panik ile ilgili en
yaygin bilinen alint1 “Halk Diismanlari ve Ahlaki Panik”in acilis paragrafidir.
(Cohen, 2002, s.1-3) Toplum daima ahlaki panik sureclerine maruz kalir
gorunmektedir:

1. Bir durum, kisi ya da kisilerden olusan bir grup, toplumsal degerler ve
cikarlar icin bir tehdit olarak karsimiza cikar.

2. Ahlaki panigin dogas1 kitle iletisim araclan tarafindan stilize ve
basmakalip bir sekilde sunulur.

3. Ahlaki sorunlar; editorler, din adamlari, politikacilar ve diger kanaat
onderlerince yonetilir.

4. Toplumca yetki verilen uzmanlar kendi teshislerini ve ¢oziimlerini
bildirir.

5. Basa cikma ya da ustesinden gelme yontemleri degisir ya da siklikla
yeniden ele alinir.

6. Bazen panik nesnesi oldukca yeni ortaya ¢ikmis ve diger zamanlarda
yeterince var olmus ancak aniden sahne 1siklar altinda ortaya ¢ikmis bir
seydir.

7. Bazen panik gecer gider ve halkin ortak hafizasi1 disinda unutulur;
diger zamanlarda daha ciddi ve uzun sureli geri bildirimler olur ve panik
mesru (yasal) duzlemde ve toplumsal politikada degisiklikler uretebilir.

Bu paragraf genellikle Cohen’in calismasinin 06ziu olarak kabul
edilmektedir. Ahlaki panik ve halk dismanlari yaratmada medyanin rolu,
ozellikle toplumsal tepki, sapma ve sapkinligin islenmis ya da kodlanmis
imajlarinin {iretiminin erken doénemleri icin 6nemlidir. U¢ asamada
gerceklesmektedir. Birincisi olaylarin ciddiyetini olaya karisanlarin
sayisini, siddetin derecesini, cevreye esyalara verilen hasarin abartilmasi ve
saptirilmasidir. Duygusallik derecesi yuksek bir dil kullanilmakta, islenen
suclar mitsellesmekte ve soylentiler “olgu”, dogru olarak rapor edilmektedir.
Ikincisi olaylar bu tiir olaylarin tekrar edeceginin habercisi olmaktadir.
Uclinciisii ise, dil aracilifiyla edeceginin sembolizasyondur: “Mod” sézcigii
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butiin geng tarz ve onun sapkin durusu i¢in kullanilir hale gelmistir. (Cohen,
1980)

Ahlaki Panigi Devam Ettiren Unsurlar

Ahlaki panigi yaratan faktorler cogunlukla o ahlaki panigin devam
ettirilmesinde de etkilidir. Bremner (1997) yaptig1 ¢calismada bu nedenleri
incelemistir. Bunlardan ilki ekonomik ve ticari nedenlerdir. Su¢ korkusu
insanlar1 en azindan kendilerini ve kisisel miilklerini koruma girisiminde
bulunmaya ikna etmektedir. Sadece buyuk sirketler degil, daha kicuk
guvenlik firmalar1 da ahlaki panik sayesinde kar elde etmektedir. insanlar
kendilerini suglulardan ve yaptiklarindan korudugunu soyleyen cesitli
malzemeleri satin alarak bir kontrol ve guivenlik hissi kazanirlar. Bir kiginin
evine veya isine bir alarm veya gozetleme sistemi kurmasi, bir kopek satin
almasi, cebinde veya cantasinda bir sopa ya da sprey tasimasi ve/veya kendini
savunma dersleri almasi gibi etkinlikler bireye daha buyuk bir guvenlik hissi
kazandirmaktadir.

Siyasetciler, “Suc¢ Yasas1i”nin daha sert uygulanacagina, geng sucglulara
ait onlemler alinacagina ve suclarina uygun cezalar (halkin suca uygun
olarak gordugu cezalara gore) verilecegine dair sozler vererek sadece oy
kazanmamakta, ayni zamanda halka bdyle bir sorunun var oldugunu ve ele
alinmazsa hizlica kontrolden ¢cikacagini, istatistikiverileri kendisdylemlerine
uygun yorumlayarak soylemektedir. Giivenlik gii¢lerinin sugile ilgili bir ahlaki
panigi siirdiirmesinin ise ekonomiyle ilgili sonuclar: vardir. Eger guvenlik
gucleri ilgili su¢ konusunda c¢ok etkili goruntrse, ahlaki panik yatisabilir
ve artik bu olaylar tlizerinde uzmanlasmis 6zel polis birimlerine ihtiyag
kalmamis gibi gorunir. Diger bir taraftan genclik suglari ile ilgilenmekte
yetersiz gorunurlerse geregini yapmadiklar1 konusunda elestirileceklerdir.
Guvenlik gugclerinin bir genclik su¢ dalgasini algilayisi ayni1 zamanda daha
fazla yasa giiclendirme maliyetini ve personel talebini mesrulastirir.

Ahlakipanigidevam ettiren ve bu calismanin da konusuolan unsurlardan
birisi de medyadir. Gebotys ve digerleri (1988) su¢ ciddiyetinin medya ve
kamu tarafindan algilanis bicimini tartismakta ve bu sayede medyanin sug
ciddiyeti konusunda kamu algisini nasil etkiledigi yonunde iki zit tahmin
yurutmektedir: hassasiyeti kaldirma hipotezive cezalandiriciadalet hipotezi.
Hassasiyeti kaldirma hipotezi, medyanin daha ciddi suclar tizerindeki
vurgusunun diger suclarin takdiri icin bir zitlhik yaratmasi: okuyucunun
suclarin ciddiyetine karsi hassaslhigini yitirmesi. Bu sayede diger suclarin
takdiri ve ciddiyeti uzerinde bir azalma yaratmasi varsayimina dayanir.
Cezalandiric1 adalet hipotezi ise ¢ok ciddi ve tipik olmayan suclarin medya
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araciligiyla siklikla teshir edilmesinin diger suclara yonelik olarak toplumun
ciddiyetini artiracagi dusuncesi uizerine kuruludur.

Ahlaki bir sorun olarak genclik suc¢u; kanun, duzen ve —0zellikle- degerleri
sekteye ugramis, belirgin bir bicimde kendi sorunlarini ¢6zemeyen bu
yuzden otoritelerce ele alinip duizeltilmesi gereken ailelerin hayatlarina daha
fazla muidahale etmenin ¢6ziim olacagi inancidir. Medya da geng suclularin
ebeveynleri ve ahlakli bir ¢cocuk yetistirmeye yeterlilikleri tizerine odaklanip
ve kurbanin trajedisini somurerek, siyasetciler ile birlikte daha fazla kanun,
diizen ve muhtac¢ ailelerin hayatlarina daha fazla miidahale cagrisiyla
sonuclanan bir ahlaki panigi besleyebilmektedir.

Sucun baglamindan koparilmast unsuru, sugun sosyo-ekonomik
yaninin goz ardi edilmesi ve sadece ahlaki ve duygusal bir tavirla haberin
sunulmasidir. Medya, suqu, izleyiciyi bir onsezi duygusuyla kars:1 karsiya
birakan ahlaki ve duygusal kaynak cerceveleri icinde, halki alarm durumuna
gecirecek bir yolla ifade ederek baglamindan koparma egilimindedir. Hedef
kitle, guinumuz gencligiyle ilgili sorunlarin ¢c6zumuniin daha siki su¢ kontrol
Olcutleri oldugu dusuncesiyle ile bas basa birakilmaktadir.

Kural olarak istisna unsuru; medyanin geng suclular: herhangi bir geng
gibi tanimlama egiliminde oldugunun gorulmesidir. Onlar1 “yan komsunun
oglu” gibi goriinecek bir sekilde tanimlamaktadir: Ornegin, genc suclu 1.85
m boyunda, bol pantolon, siyah tisort, spor ayakkabis1 giymekte ve bere
takmaktadir gibi.

Uzmanlarin beyani unsurunda; psikiyatristler vb. gencligin kontrolden
citkmis oldugu duygusunu destekleyecek aciklamalarda bulunurlar.
Uzmanlar gencleri kurbanlar ile empati kurmaktan yoksun ve psikopat
kisiliklere sahip kisiler olarak tanimlar. Tutarsiz bir mekanizma olarak
magduriyet unsuru ise; su¢ korkusu ve potansiyel magduriyete yonelik
birincil, hirsh tepkileri tanimlamaya odaklanmakta ve bu yolla kurbanlarin
yazilive-siklikla- gorsel betimlemelerinin kullaniminiisinicine katmaktadir.
Kurbanlarin “siradan”, suclularin “sorunlu” bireyler, meydana gelen olayin
ise ansizin ve ongorulemez olarak tanimlanmasi ile magdur edilme korkusu
yaratilmaktadir.

Medyada gencligin olumsuz sunumunun, halkin butun genclik ve -
ozellikle- genc¢ suclulara yonelik korkusunun tanimlanmasinda ve bir
ahlaki panigin yaratilmasi ve siirduriulmesinde genis bir etkisi oldugu
gorulmektedir.
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TARTISMA

Turkiye'de araliklarla olusan ve genclerin faili oldugu olaylar (satanist
cinayetler,kapkacg,sokakcocuklari,alkolveuyusturucukullanimi, holiganizm,
seri cinayetler, ebeveyn cinayetleri, kiskanclik cinayetleri, bar cinayetleri,
okullardaki siddet, internet merkezli iletisimden kaynaklanan sorunlar vb.)
medya tarafindan basmakalip sosyo-ekonomik iligkiler baglaminda ahlaki
panik formunda sunularak, toplumsal bir seferlik ilan edilmektedir. Failler
ve kurbanlar icin yapilan betimlemeler ve profil tanimlamalar:1 sayesinde
toplumsal siniflara ait ¢izgiler de kalinlastirilmaktadir.

Medya genelinde genclere donuk olumsuz imajlarla haberini
kurgulamaktadir. Bu imajlar diizensiz aile yapis1 (ayr1 anne-babalar ya da
ebeveynlerin olmayisi), egitimsizlik, yoksulluk, ic-gocle buyuk kentlere
gelmis olmak, varoslarda yasamak ve dogasinda siddeti savunmak seklinde
sunulmaktadir. Turk medyasi da bagli oldugu holdinge ve/veya gruba, goruse
gore geng sucluluguna yaklasmaktadir. Ornegin kimileri gen¢ suclulugunu
dini egitimin yetersizligine baglarken, kimileri de geri birakilmishga
ya da issizlige, kimileri ise giinumuz genclerinin iflah olmaz dogasina
baglayabilmektedir.

Medyayaptigisunumlarla,aslindacevremizdebulunanhergencinansizin
bir suclu olabilecegi mesajini da bilincaltina vermektedir. Koleje giden, ailesi
egitimli olan, derslerinde basarili bir geng, bir anda anne katili olabilmekte ya
da satanist gruplarda yer alip, kendini seytana feda edebilmektedir. Aslinda
herkes potansiyel sucludur: siyah tisort giyen, bere takan, saclarini uzatan ya
da kazitan, dovme yaptiran, diusiik bel, bol pantolon giyen vb. Bu liste farkh
tarihsel donemlerde icerik olarak degismekle birlikte, basmakalip yargilarla
daima var olmaktadir.

Genclige ait degerlendirmelerde, “ihmal edilen cocuklar” onermesi
uzerinden, aileler de yargilanmakta ve kesin bir sonuca ulasilmaktadir.
“Ilhmal edilen cocuk her zaman suca egilimlidir’ Tim bu cikarimlarin,
istatistiki bir dayanaginin olmayisi cok da énemli degildir. Onemli olan
medyada boy gosteren cesitli -bu sure¢ icinde uzmanlarin bagh oldugu
kliniklerin, merkezlerin, hastanelerin ya da universitelerin de gizli
reklamlar yapilmaktadir-uzmanlarin bu konuda hangi saptamalarda ve
¢6zum onerilerinde bulunacagidir.

Daha derine bakildiginda yapilan betimlemelerin ve verilen mesajlarin,
yoksullugun bir secim olmayisina ragmen, yalniz annelerin sosyo-ekonomik
ve medeni durumlarindan sorumlu oldugu ve sonucta kendi ihmalleri
uzerinden suca egilimli cocuklar yetistirdigini ima ettikleri gérulur. Haberler
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nadiren babanin sorumsuzlugundan, kadinin ¢ocuklarina bakmak icin kisith
bir kaynag1 oldugundan ya da sosyal olanaklarin kisithiligindan soz eder.

Sonu¢ olarak tehlikeli genclik, hem yoksullugu, hem de cezay1 hak
etmektedir. Budurumlarin iistiinu orten siyasi-ekonomik otoritelerde medya
haberlerinde uretilip, cogaltilan bu avantajsiz gruba kars1 ataga gecer. Halk
seytani ya da toplum dusmani olarak tanimlanan genclik ile, sistem yeniden
kendini yapilandirir.

Ahlaki panikler, onemli degisikliklere toplum ayak uyduramadiginda
ve bu tip degisikligin normal sosyal yap1 icerisinde kontrol kaybi korkusuna
sebep oldugu zamanlarda ortaya cikmaktadir. Toplum icerisinde uzun
zamandan beri var olan, ancak aniden ortaya cikarak ciddi sekilde toplumu
endiselendiren olaylarin ardindan meydana gelir. Pek cok korku, toplumda
yasal degisiklik ve diizenlemelere neden olur.

Medya c¢ikan sorunu fotograflarla ve goruntilerle o kadar cok verir
ki okur bunu 6grenir. Ama 6nemli olan bu toplumsal soruna bir de ¢ozum
bulmas1 gerektigidir. Yani medyanin uyarilar1 ve tespitleriyle yetkililer
ve halk uyarilmaktadir. Ama onemli olan medyanin yasanan korkuyu ve
endiseyi yasal diizenlemelere ¢eviren, buna ortam hazirlayan bir misyonu
ustlenmesidir. Polisin, mahkemelerin, psikologlarin, doktorlarin ve
kamuoyunun tepkisini yansitan medya boyle bir misyon ustlenmezse bu
sapkin davranislar ortadan kalkacag: yerde, baskalar: i¢in izlenecek 6rnek
davraniglar, rol modelleri olusur. Sapkin davranisa meyilli insanlar bu
haberlerden etkilenerek bu davranislari uygulama egilimi gosterebilir.

Suc haberleri, haber degerleri baglaminda incelenmistir. Degerler,
haber medyasindaki kurbanligin ve sugun tiim anlatimlari ve formlarini
sistematik olarak icermemekte ve onlar “ortalama “insana karsi suclar
onemsiz gibi gosterip ilgilenmiyorken, izleyicinin alisilmadik suclarla ilgili
olarak abartma ve dramatiklestirme isteklerini ve ¢cogu sapkin arzularini
kotiuiye kullanmaktadir. Ayni zamanda, bazi kurbanlari suclarken bazilarina
da acima duygusuyla yaklasirlar. Ginumiuz seyircisinin ilgi ve oncelikleri
populist ve onemsiz gorulebilirken, gecmise kiyasla bugun haberler cok daha
fazla insan tarafindan tiuketilmektedir.

Haberdegerleriikifarkliamabirbiriyleiligkili,haberin secimile sunum
surecleri ile birlikte belirlenmektedir. Birincisi haber degerleri herhangi
bir haber kapsaminda sinirlandirilan ve yapilandirilan teknolojik, politik,
ekonomik giicler tarafindan bicimlenmektedir. ikincisi ise, haber degerleri
izleyicinin ilgisini cekmeli ve onlari yakalamaldir. Bu faktor haber editorleri
tarafindan genellikle “halk ne istiyorsa onu verin” olarak ozetlenmektedir.
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Haberdegerleriayrintilariyla tartisildiginda su¢dogal olarak yliksek birhaber
olma niteligine sahiptir ve genellikle olumsuz duygular barindirmaktadair.
21. yy da haber degerleri sadece haberin yapimina gore belirlenmemekte,
ayni zamanda neden halkin sucu algilayisinin ¢cogunlukla hatali olusunu
anlamaya yardim etmekte ve buna ragmen medya izleyicileri giderek
daha kultiurli olmakta ve “yalan haberi” daha iyi fark edebilecek diizeye
gelmektedir.

Kitle iletisim araclarinin genis kitlelere hitap etme ozelligi, her
zaman siyasi iktidarlarin ilgisini ¢ekmistir. Iktidar kavrami 6ziinde giic ve
otoriteyi barindirmaktadir. iktidar1 ele gecirmek icin ise biiyiik ve zorlu
savaslardan gecmek gereklidir. Gintuimuzde ulkelerin cogunlugunda medya
ve siyasiiktidar arasindaki savas aleni olarak aciklanmis olsa da, olayin perde
arkasinda yasananlarin ticari olmadigini iddia etmek olduk¢a giictur. Clinku
medyaya ait her kurum, bir holdingle baglantilidir. Medya haberi sunma
bicimiyle kurdugu iktidar sayesinde, hangi kanalin ya da daha genel anlamda
medyanin ne kadar gui¢li bir konumda oldugunu kitleye hissettirmektedir.
Bunu yapmakla medya, giicunu gosterme yaninda ahlaki bir misyon da
ustlenerek izleyicinin guvenini kazanmaya calismaktadir. Medyanin sahip
olmakistedigibuiktidari, hangiamaclakullanmakistediginin yanitiise; bagh
olduklar ticari gruplar icinde aranabilir. Tum bu yap1 icerisinde medya, sug
ve ahlaki panik arasindaki iligki farklh tarihsel donemler icinde var oldugu
gibi, gelecekte de etkisini surdiirecektir.
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YAZARLAR IiCIN KILAVUZ'

Toplumsal baglamda anlaml bir iletisim konusu veya onemli sorunla
ilgilenen her hangi bir kuramsal yaklasimdan hareketle hazirlanmis eserler
Iletisim Calismalar1 Dergisi'ne sunulabilir.

Eseri hazirlayan yazar, alaninda meshur biri olabilecegi gibi bilinmeyen
biri de olabilir. Dergi unvanlara gore degil, bilimsel icerige gore bir makalenin
basilmasina karar veren bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla, basilmaya deger
gordugu bir yapit1 (yazisi, elestirisi, enformasyonu, degerlendirmesi) olan
herkes dergiye yazi gonderebilir.

Gonderilen makalelerin reddedilme oranini azaltarak basilma olasiligini
artirmak i¢in editor ve hakemler makale degerlendirmelerinde yol gosterici
ve makaleyi, mumkunse, basilabilir duruma getirici Oneriler sunarlar.
Duzeltme cabalarindan sonra, kabul edilmeyen bir makalenin yazarinin
yontembilimsel eksiklerini tamamlayarak kendilerini gelistirmesi ve
yollarina devam etmesi beklenir.

Makale orijinal bir arastirma olabilir, var olan bir bilgiyi, yontemi,
O0l¢meyi elestirel olarak analiz edebilir; kuram insasi veya kuramsal tartisma
sunabilir; bir iletisim uruniinin, olayinin veya deneyimin dogasiyla ve
sonuclariyla ilgili bir tasarim olabilir; iletisim politikalar1 ve uygulamalariyla
ilgilidurum veya tarihsel analiz yapabilir. Makalenin odaklandigi konu/sorun
ne olursa olsun, her makale var olan bilgiden hareket ederek bir bilimsel insa
olusturmalidir.

Birikmis bilgiye basvurmayan, gerekceli bir tasarim sunmayan ve ilgili
alanda bilginin gelismesine katkida bulunmayan kesfedici, tanimlayici,
betimleyici (sadece durumu, olani, siirecin ne oldugunu anlatan; bir dl¢me
aygitinin promosyonunu yapan; "rating", promosyon, reklam ve pazarlama
arastirmasi karakterinde olan; sosyo-demografik degiskenleri keyfi olarak
birbiriyle karsilastiran) makaleler akademik/bilimsel karakterden yoksun
oldugu icin bu iletisim dergisine uygun degildir.

Makale iyi Tiirkce veya Ingilizce ile yazilmalidir.

* Bu béliimiin yazilmasinda irfan Erdogan'in "Pozitivist Metodoloji" ve "Pozitivist Metodoloji
ve Otesi" kitaplarindan yararlanilmigtir.
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Dergi asagidaki tiirde yazilar: kabul etmektedir:

Makale bolumu icin, iletisim kuram ve arastirmalar1 makalesi (6 000
kelime ve lizeri) Makale bolimi i¢in iletisim kuram ve arastirmalariyla ilgili
alaninda otorite olan akademisyenlerden davetli makale (6 000 kelime ve
uzeri).

Forum bolumu icin iletisim konularyla ilgili akademik konusmalar,
yorumlar, elestiriler, yorum ve elestirilere yanitlar, fikirlerden olusan yazilar
(<3 000 kelime)

Arastirma notlar1 ve raporlar bolimu icin 6zli arastirma notlar1 ve
iletisimle ilgili gesitli raporlar (<2 000 kelime)

Degerlendirme bolumiu icin kitap, belgesel ve diger filmler, videolar,
televizyon programlari ve sanat sunumlari gibi iletisim urunleriyle ilgili
kisa yazilar. Tek urun degerlendirme (<1000 kelime) yapilacag: gibi birkag
urunu karsilastiran degerlendirme makalesi (<3000 kelime) de olabilir.
Degerlendirme yazilar1 yeni urunler veya az bilinen klasikler uzerinde
olmalidir. Degerlendirmelerin temel yapisi en azindan asagidaki gibi
olmalidir.

* Degerlendirilen uriinin ne uzerinde durdugunun belirtilmesi
Uzerinde durulan konuyu isleme baglaminda, temel anlat1 ingasinin nasil
yapildiginin aciklanmasi

* Konuyu ele alis ve isleyis biciminin, sundugu analiz ve sentezlerin
dogasi ve bunun sonuclarinin irdelenmesiUriiniin alana ve toplumsal olana
katkisinin degerlendirilmesi.

Iletisim ve sosyal bilimler alanindaki faaliyetlerle ilgili "haberler” béliimii
icin toplantilardan akademik personel gereksinimlerine kadar cesitlenen
ozlu bilgilendirmeler yer alacaktir. (<2 000 kelime)

Bir degerlendirme yazisi yazmak isteyenlerin, ise baslamadan once,
degerlendirecekleri materyalin uygun olup olmadigina karar vermek i¢in
fletisim dergisinin editériine bagvurmasi gerekmektedir
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Metnin Diizenlenmesi

Kapak Sayfasi

Sadece makalenin bashgindan olusur. Buraya baska hic bir bilgi veya
isim yazilmaz. Bashk makalenin icerigini yansitmaldir ve 10 kelimeyi
gecmemelidir. Kisaltmalardan kaginilmalidir.

Baslik Sayfasi

Bu sayfa sirayla sunlardan olusur: bashik; yazarin/yazarlarin isimleri;
baglh olduklari kurumlar; mektup adresleri; telefon numaralan ve e-mail
adresleri; yazar birden fazlaysa, yazisma yapilacak yazarin belirtilmesi

Ozet ve Anahtar Kelimeler (Abstract and Keywords) Sayfas1

Ozet ve Abstract: Bu sayfada 175 kelimeyi gecmeyen Tiirkce ve Ingilizce
ozet sunulur (ikisi birlikte 350 kelimeyi gegmemeli). Ozet bir makalenin
kullandig1 bilimsel arastirma tasarim turinin temel akis sirasi takip
etmelidir: ne yapildigi, nasil yapildig1 (arastirma turu; veri toplama ve
degerlendirme suireci) ve en temel bulgu/bulgular (eger ampirik tasarimsa),
en temel sonug/sonuclar ve gerekiyorsa oneriler sunulur.

Anahtar Kelimeler/Keywords: Ozetten sonra en fazla dort tane anahtar
kelime konmalidir. ingilizce anahtar kelimelerde "of, at, on, in, and"
kullanilmamalidir. Bu ve sonraki sayfalarda, yazar/yazarlarin isimleri ve
yazarlarin kimligi hakkinda ipucu veren herhangi bir belirleyici "gosteren”
konmamalidir. Anahtar kelimeler yediyi asmamalidir.

Hem Ozette hem de ana metinde ampirik tasarimin temel akis sirasini
veya ampirik olmayan bir tasarimin mantiksal yapisini icermeyen makale
editorden gecip hakemlere gonderilmeyecek, dolayisiyla ilk asamada kabul
edilmeyerek, yazara gerekli diizeltmeler yapmasi icin geri gonderilecektir.

Kisaltmalar:

Alanda standart olmayan kisaltmalar ozette ilk kullanilisinda tanimlanir.
Makalenin tumunde kisaltmalarin tutarli kullanilmasina dikkat edilir.

Sayfalari:

Makalenin kendisini icerir. Ampirik makaleler en az dort ana bolume
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ayrilir: Giris, Yontem, Bulgular ve Sonu¢. Bulgular bolimu bulgular ve
tartisma, bulgular ve degerlendirme gibi isimlerle isimlendirilebilir. Her ana
bolim gerekirse alt boliimlere ayrilabilir.

Ampirik olmayan makaleler en az ¢ ana bolime ayrilir: Konunun
gerekceli olarak sunuldugu giris, konunun islendigi analiz (analiz ve
degerlendirme veya analiz ve tartisma), analizle bilgi birimini iliskilendiren
sonug.

Bu ana bolumler ve alt-bolimler arastirmanin dogasina gore farkh
isimlendirilebilir.

Tasarima, gerektiriyorsa, oneriler bashigi altinda bir boliim eklenebilir.
Her boliim ve alt-béliim basligi tek bir satirda sunulmalidir. Ornegin:
1. seviyede baglik: GIRIS

2. seviyede baslik: Problem (bold)

2. seviyede baslik: Amac ve 6nem

1. seviyede baslik: YONTEM

1. seviyede bashk: BULGULAR VE TARTISMA

2. seviyede bashk: General demografik 6zellikler

2. seviyede baslik: iliskisel analizler

3. seviyede bashik: Hipotez /

3. seviyede bashik: Hipotez II

Uc seviyeden fazla baslik olmamalidir.

Forum ve degerlendirme bolimlerine yazi sunumu icin 6nceden editorle
haberlesmek gerekmektedir.

Metnin yontembilimsel icerigi:

Giris: Ne tur bilimsel tasarim olursa olsun, bir giris bashg olmaldir.
Giris bashig1 giris, sorun, konu, sorun, ama¢ ve onem gibi bashklarla
sunulabilir. Gerekiyorsa alt bashklar konabilir. Giriste gerekceli olarak ne
yapildigi belirlenmeli; yazarin ele aldi1g1 konu/sorun ile ilgili bilgi birikimine
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basvurularak ne yapildigi, ama¢ ve onem belirlenmelidir. Amag asla ne
yapildig1 degildir, neyin neden yapildigidir. ille ki "amac sudur’, "6énem
sudur" demeye gerek yoktur; gerekceler kendiliginden amaci ve 6nemi ortaya
koyuyorsa, ayrica amag ve onem cumlesi kurmaya gerek olmayabilir. Giriste
sadeceneyapildigigerekcelendirilir;aslaveritoplamaylavedegerlendirmeyle
ilgili tek bir kelime bile yazilmaz. Giris boliminde, gerekcelerle yapilan
sunum asla birbiriyle celiskili kuramsal yapilar getirmemelidir; yani konu\
sorunun insasinda, kesinlikle kuramsal tutarlilik olmalidir; birbiriyle celisen
veya birbirine ters dusen iki kuramsal aciklamaya dayanan bir tasarini
bilimsel karakterden yoksundur. Bu tur tasarim olmayan tasarima "eklektik
tasarim" denmez, bilimsel tasarimi bilmeme denir. Eklektik tasarim kendi

icinde mantiksal ve suiregsel tutarlilik tasiyan tasarimdir.

Arastirmaci giris bolumunde kuramsal bir cerceveyi acikca bir paragrafla
veya alt-baslikla sunsun veya sunmasin, sunumda sundugu gerekgeler ve
yaptig1 ingsadan tutarh ve gecerli bir kuramsal cerceve insa edip etmedigi
belli olur. Dolayisiyla, arastirmaci, incelemesinde insa ettiginin kuramsal
yapisina dikkat etmelidir.

YONTEM

Giris bolumunu yontem bolumu takip eder. Yontem bolumiunde "yontem,
metod, veri toplama ve degerlenlendirme stirecleri” gibi baslik kullanilabilir.
Bu bolumde arastirmaci, tasariminin tury, arastirmanin kapsami hakkinda
bir veya birkac cimlelik aciklama getirmelidir. Veri kaynagini/kaynaklarinm
belirtmeli; erisim sorulari varsa, aciklamali; verileri (degerlendirme yapmak
icin gerekli islenmemis veriyi veya degerlendirmesine kaynak olarak
kullandig1 enformasyonlari/bilgileri) nasil topladigini ve degerlendirdigini
aciklamalidir. icerik analizi yapildi veya metin analizi yapildi gibi ctimleler
yetersizdir. Bunlarin nasil yapildig: aciklanmalidir. Bunu yaparken, metin
analiziveyasoylemanalizinedir, tiirlerinelerdir, nasilyapilir, gibiaciklamalar
asla yapilmalidir. Onemli olan, yazarin kendi tasariminda kullandig1 veri
toplamavedegerlendirmesureclerininneoldugununaciklanmasidir.Tasarim
ampirik bir tasarim ise, tasarimin parametrik olup olmadigi belirtilmelidir;
nufustan baslayarak orneklem almaya kadar gelen, ve orneklem almayi
da iceren gerekli siirecler aciklanmalidir. Evren kavrami tanimlanmamais
nifustur, tanimlanmamis bir seyden 6rneklem asla ¢ikartilamaz, dolayisiyla,
ampirik veri toplama ve analiz suireci uygun bir sekilde kullanilmalidir.

139



Pozitivisticerik analizinde kesinlikle birimler belirlenmeli ve 6l¢me biriminin
nasil olculdigu aciklanmalidir. Deneysel veya deneysel olmayan ampirik
tasarimda kesinlikle arastirma sorulan veya hipotezler gerekgeli olarak
belirlenmeli; degiskenler bu arastirma sorulari ve hipotezlerden ¢ikartilmaly;
gerekiyorsa,budegiskenlerinislevsel tanimlamalari (operational definitions)
yapilarak olculebilir hale getirilmeli ve nasil olculdiikleri agiklanmalidir.
Her arastirma sorusu veya hipotezle ilgili olarak yapilan ol¢gmede ne tur
bir istatistik analiz yapilacagi, gerekcesiyle aciklanmalidir: Ornegin, bu
parametrik incelemede, "A hipotezini olusturan iki degisken, isimsel
seviyede olculdugu icin ki-kare testi yapildi"; veya "iki grup karsilastirmasi
yapmak icin guruplarin A karakteri isimsel olarak olculdiigiinden dolay:
ki-kare ve B karakteri mesafeli olarak olculdugu icin t-testi" yapildi. Ya da,
"bu parametrik olmayan incelemede, A hipoteziyle ilgili karsilastirma non-
parametrik testlerden B testi kullanilarak yapildi" denmelidir. Keyfi olarak
faktor analizi veya herhangi bir analiz yapilmaz. "SPSS 13 kullanilarak testler
yapild1” sozu hicbir anlama gelmez, gereksiz fazlaliktir. "Gerekli istatistikler
yapildi" demek de anlamsizdir, ¢cunku "gerekli” sozu hig bir sey anlatmaz. "A,
B ve C istatistikleri kullanildi" demenin de bir anlami yoktur: hangi 6l¢meler
icin hangi istatistikleri kullanildig1 belirtilmelidir. Sosyo-demografik
degiskenlerle diger bir degiskeni/degiskenleri karsilastirmanin hicbir
bilimsel anlami yoktur: Bir karsilastirma yapilacaksa, bununla ilgili olarak
gerekgeli bir hipotez veya arastirma sorusu cikartilmalidir. Aksi takdirde
"coplik koy, coplik al" tiirti her seyi 6l¢cme ve karsilastirma ortaya cikar ki
bu pozitivist ampirizmin dogasina aykiridir. Betimleyici/kesfedici tasarim
yapilabilir, ama bu tiir tasarim da bilgi birikimine dayanarak, 6zellikle bilgi
birikiminin eksikligi durumunda, yapilir ve ciddi mantiksal baglar kurmanin
bir sonucudur. Nedensellik baglar1 asla bir istatistiksel sonuc¢ta hareket
ederek kurulmaz; istatistik bize iliski hakkinda bilgi verir; nedensellik bag1
sunmaz. Nedensellik bagi, onceden, kuramsal bir cerceveden hareketle
veya kuramsal bir cerceve insa ederek kurulur. Dikkat: Asla "kavramsal
cerceve" alt-bashigi kullanmayin, ¢inku yanhstir: Kuramsal cerceve olur;
kavramsal cerceve olmaz; kavramin tanimi olur ve bu tanimlardan hareket
ederek varsayimlar veya kuramsal cerceveler insa edilebilir veya tam
tersinden, kuramsal bir insanin varsayimlarindan veya kavramlarindan
hareket ederek test edilecek hipotezler uiretilir. Kiiltiirel incelemeler gibi bir
tasarimda, o tasarimin dogasina uygun olarak verilerin nasil toplandig: ve
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degerlendirildi aciklanmalidir. "Soylem analizi yapilacaktir” gibi bir s6z asla
yeterli degildir. "Her seyin suirekli olarak degistigi, dolayisiyla, kuramsal bir
aciklama getirilemeyecegi, cunku bir ani acikladigimiz an, o an gitmis ve
degismis olacaktir” diyen, postpozitivist, postmodern, veya postmodernimsi
aciklamayla gelen ve tekrarlanan kaliplarin vb. olmadigini iddia eden bir
sunum elbette olabilir; cuinki diisinen insan, ornegin materyal iliskiler
gercegine gesitli kiliflar o6rebilir. Bu tiir sunumlarin iletisim Calismalar:
Dergisi'nde yayinlanmasi i¢in, arastirmacinin sundugu seyin sistemli ve
tutarli bir karakter tasimasi gerekir. Zaten sistemlilik ve tutarlilik insa
edildigi an postmodernimsilik veya postmodern ve postpozitivist vb. anlayis
kendi kendini ¢cokertecektir. Bu dergi, akla gelebilen her varsayimi gerekceli
olarak one siiren ve inceleyen/irdeleyen tutarliliga aciktir; yeter ki okuyucu
yazarin ne dediginin farkinda oldugunu gorebilsin; yeter ki ne yapildig:
ve nasil yapildig1 hakkinda yeterli aciklama getirilsin. Yontem bolimiinde
gerekiyorsa, arastirmanin sinirhiliklar (sinirlari degil) belirtilebilir; sinirlihk
metodolojik sorunlarla ilgilidir.

BULGULAR (VEYA ANALIiZ) VE TARTISMA

Tasarimin ucunci bolumu bulgular, bulgular ve sonugclar, bulgular ve
degerlendirme, sonug, analiz ve degerlendirme gibi isimlerle, tasarimin
karakterine uygun bir sekilde isimlendirilebilir. Tasarimin u¢unci ana
bolimu, ampirik tasarimda bulgularin sunuldugu ve degerlendirildigi/
tartisildigl bolum olmalidir. Ampirik olmayan tasarimda ise, tasarima uygun
bir bashk kullanilmalidir. Bu baslik, gerekiyorsa, alt bashiklara ayrilmahdir.
Ampirik tasarimda, bulgular yorumsuz sunulmali ve sonra degerlendirme
veya yorum yapilmalidir.

SONUCLAR

Makalede bu ana bolum kesinlikle olmalidir. Sonu¢ sunulurken
kesinlikle var olan bilgi birikimi, tasarimin kuramsal gerekgeleri, sorulari/
varsayimlari/hipotezleri ve bulgular1 arasinda bag kurulmahdir (Hipotez
sayllan/hesaplanan bir sey olmadigi icin veya saymayla ilgili olmadig icin
veya islevsel tanimlanmasi sayisal olarak yapilan ifadelerden olusmadig:
icin, "sayilt1" degildir; hipotez en az iki sey arasinda iliski sunan veya
nedensellik bag1 kuran ifadedir). Bilgi birikiminden faydalanmayan, onu
irdelemeyen ve bilgi birikimiyle bulgularini iliskilendirmeyen bir tasarimin
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bilimsel karakteri ciddi sekilde eksiktir. Istatistiksel dagilim ve istatistiksel
sonug¢ sadece bulgudur, sonuc¢ degil; bir seyin ytizde dagilimini sunmak veya
anlamh bir iligski oldugunu belirtmek sonuc¢ degildir; bulguyu sunmaktir.
Dolayisiyla, ampirik tasarimda bulgu ile sonu¢ karistirnlmamalidir: Sonug
dagilimin dogasiyla ilgili bulgunun, arastirma sorusu/hipotez ve var olan
bilgi birikimiyle iliskilendirilmesiyle ¢ikartilir.

Oneriler sunulacaksa, besinci béliim olarak sunulabilir.

Deger yargilar: one siiren, etik konularini farkli normatif cercevelerden
ele alan bir arastirmaci, bunun bilincinde olmal1 ve tasariminin normatif
bir tasarim oldugunu kesinlikle belirtmelidir. Normatif olmayan tasarimda,
normatif ifadeler kullanilmamali veya kullanilacaksa, bilincli bir sekilde
kullanilmalidir.

Bu dergi 6znel ¢ikarlara hizmet eden yonetimsel incelemelere de aciktir.
Fakat arastirmaci yonetimsel bir inceleme yaptiginin farkinda olmalidir
ve bunu tasariminda belirtmelidir. Yonetimsel inceleme (administrative
Research, applied Research, operational Research, case study vb), 6rnegin
sadece dagilima bakan ve bazi korelasyonlar yapan bir siyasal kampanya,
bir pazar arastirmasi veya bir yoksulluk arastirmasi seviyesindeyse, siyasal
partiler, bilin¢ yonetimi, ve psikolojik savas operasyonlar: yuritenler veya
sirketler icin faydali olabilir, fakat bilimsel bir degeri yoktur. Dolayisiyla,
yonetimsel arastirmada, arastirmacinin kuramsal gerekceler getirerek ve
bilgi birikiminden faydalanarak tasarimina bilimsel karakter kazandirmasi
zorunludur. Bir 6lcegin, testin, deger analizi yapacak bir 6l¢cmenin, "auditing”
suirecinin kullanilmasi bir bilimsel arastirma degildir. Bir yontemin, olgegin
veya standart testin aciklanmasi da asla bilimsel bir girisim degildir.
Izleyicilerin hangi programlan tercih ettiklerini veya tiiketicilerin hangi
uruni sectiklerinibelirleyen bir arastirma, yoksullukla miicadele arastirmasi
diye yoksullar: cok cocuk yapmayla ve egitimsizlikle suclayan sorularla dolu
bir biling ve davranis yonetimi arastirmasi, akademik/bilimsel bir arastirma
degildir. Yonetimsel incelemenin tasarimi da, kesinlikle tasarimin dogasina
uygun bilimsel ve surecsel insa ile gelmelidir. Bu tir incelemelerin hemen
hepsi pozitivist-ampirik metodolojiyi arag olarak kullandiklarii¢in, pozitivist
epistemolojiye ve ampirizmin kurallarina ve siireclerine uygun tasarim
yapmalidir.
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Bir tasarim yapilmis ve bitmis bir urin oldugu ic¢in, dilinde "dili" vey
"misli" gecmis zaman kullanilmahdir.

TESEKKUR

Bubolum, ancak gerekirse kullanilir ve makale yayin icin kabul edildikten
sonra eklenmelidir.

DIPNOT

Dipnot ek bilgidir; cok zorunlu olmadiktan sonra kullanilmamalidir.
Kullanildiginda da sayfa altina numaralandirarak verilmelidir.

KAYNAKCA

Yazarlardan calismalarinda APA formatini kullanmalari istenmektedir.
Daha ayrintih bilgi icin Manual of the American Psychological Association
(APA Manual http//www.apastyle.org)’a bakmalar1 oOnerilir. Elektronik
kaynaklar konusunda daha ayrintili bilgi edinmek icin http:www.apastyle.
org/elecref.html web adresini ziyaret ediniz.

TABLOLAR VE SEKILLER

Metin icinde sunulmamalidir; ayr1 sayfalarda sunulmalidir. Metin icinde
tablonun gelecegi tahmini yere, iki paragraf bosluk aralik koyarak "tablo 1
buraya" yazilmalidir. Tablo numaralari tablonun ustiine ve sekil numaralan
ise seklin altina yazilir. Numaradan sonra nokta koyup bir aralik verilir ve
tabloyu/sekli tanimlayici baslhik yazilir. Satirlar ve siitunlar bashktaki ifadeye
gore, bigcimlendirilmelidir. Ornegin, "Tablo 1. Cinsiyete goére tercihlerin
dagilimi" bashigini tasiyorsa, satira cinsiyet konur. Eger sayfaya sigmamasi
nedeniyle, cinsiyet siituna konacaksa, dagilim yuizdeleri stituna gore verilir,
satira gore degil.

Makalede yaziyla bir dagilim anlatildiktan sonra, ornegin % 40 yetiskin
kadin, % 30 yetiskin erkek ve % 30 gen¢ ve cocuklardan olusmaktadir
dedikten sonra, tabloya gerek kalmaz; tablo veya grafik asla sunulmaz. Ayrica,
okuyucuyu, birka¢ dagilim okumasi icin tabloya yonlendirmemeli; aciklama
yaziyla yapilmalidir. Tablo ve grafik goz boyamak, imaj yapmak icin verilmez;
gerekli oldugu icin verilir.
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Makalenin Degerlendirme Siireci:

Istanbul Arel Universitesi Iletisim Fakiltesi Iletisim Calismalari Dergisi
hakemli bir dergidir.

Sunulanhermakaleticasamalisurecten gecerekdegerlendirilir: Editorin
degerlendirmesi, hakemlerin degerlendirmesi ve editoriin karari Editoriin
degerlendirmesi sirasinda, editor makaleyi, arastirmacinin kullandig:
metodoloji baglaminda inceler ve metodolojik yapinin dogrulugu/yeterliligi
bakimindan degerlendirir. Uygun olursa, hakemlere gonderir. Uygun
degilse, metodolojik insay1 duzeltmesi icin yazar eposta ile bilgilendirilir.
Yazar isterse, metodolojisini uygun hale getirerek yeniden sunabilir ve bunu
da gene editor degerlendirir.

Metodolojik uygunluk belirlenirse, makale en az 2 hakeme gonderilir.

Hakemlerin degerlendirmesi, editor tarafindan, olasi "ideolojik yanli/
tarafli/haksiz karar" (sadece olumsuz kararlar, olumlu olanlar degil) bazinda
gozden gecirildikten sonra, makalenin kabuld, degistirilmesi/ diizeltilmesi
veya reddine karar verilir.

Hicbir makale yontembilimsel ve ideolojik yonelimi nedeniyle ne
editor ne de hakemler tarafindan reddedilmeyecektir: Kullandig1 kuramsal
cerceve ve metodolojik suirecler baglaminda igsel tutarhiliga sahip olan, bu
yolla bilgi birikimine katki saglayan her makale basilacaktir. Makaleyle
ilgili son karar eger diizeltme veya red ise, o zaman editor ve hakemler,
basilmamas: igin kilif degil, bilimsel gerekceler sunmalidir. "Ideolojik
bir brosiur" veya "bir promosyon materyali” gibi icerikle ilgili gerekceler,
epistemolojik ve metodolojik dayanaga sahip degilse, gecersizdir; gecerli
gerekce arastirmacinin kullandigl metodolojiyle, bu metodolojinin uygun
kullanimiyla ve icerigin tutarliligiyla ilgili olmalidir. icerik kullanilan
yontembilimsel ve epistemolojik cerceveye gore degerlendirilmelidir.
Ampirik bir tasarim elestirel bir tasarim ve elestirel bir tasarim ampirik bir
tasarim acisindan asla degerlendirilmemelidir. Degerlendirme, tasarimin
epistemolojik ve metodolojik cercevesi belirlenerek bu cerceve icinde, bu
gerceveye uygunlugu baglaminda yapilmalidir. Onemli olan, makalenin
yazarinin kullandigi metodolojiyi dogru kullanmasi ve bu kullanimla
bicimlendirilenicerigin tutarli bir sekilde sunulmasidir. Bu sunum mantiksal
veya istatistiksel baglar kurup sonuclar cikartmasi, bu sonug¢ ¢ikartmanin
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ve sonuclarin, sonuglarin cikarildig: suireclerin, bu stureclerde kullanilan
gerekcelerin ve kuramsal varsayimlarin icsel tutarlilikla gelen gecerliligi
onemlidir. Ornegin anne ve babanin 6li ve canli olmasiyla televizyon
programinin ¢ocuklar tizerine etkisinde farklilik olacag ile ilgili bir hipotez
gelistirmek, ciddi ve gecerli gerekceyi gerektirir; bu gerekce getirilmeden
veriler toplandiktan sonra istatistiksel karsilastirma yapmak ve iligki
oldugunu ve olmadigini soylemek bilimsel hi¢ bir anlam ifade etmez. Bir
suru tablolari ve iliski testlerini sunmak, bilimsel tasarim ve bilimsel girisim
degildir. SOylem analizi veya ideolojik analiz yapiyorum diye, kuramsal hi¢bir
dayanagi ve tutarliligl olmayan bir suru "spekulasyonlar” sunmak ve bunlari
birkag gazete haberi veya birkag diisiinurun sozleriyle stislemek de bilimsel
bir girisim degildir.

Bir sirketin tek bir sorunu da ele alinip incelenebilir, fakat bu inceleme
giriste ele alinan sorunla ilgili bilgi birikimine basvurmuyorsa ve sonucta bu
bilgi birikimiyle iliskilendirilen bir degerlendirme yapmiyorsa, bu makale
ancak bilimsel karakteri olmayan basit bir yonetimsel arastirma olur.

Bir makale oldugu gibi kabul edilebilir; diizeltmeler yapilmasi kosuluyla
kabul edilebilir; oldugu sekliyle reddedilebilir, fakat yazarin yeniden yazmasi
ve sunmasl oOnerilebilir; tamamen reddedilebilir. Editorin ve hakemlerin
Onerileri yazara/yazarlara yapacaklar1 revizyonlarda yol gosterici olarak
sunulur.

Makale degerlendirme siireci normal olarak ii¢ ay alir. Yaz aylarinda bu
sure uzayabilir.

Telif Hakki ve Orijinallik:

istanbul Arel Universitesi iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalari Dergisi
akademik bir dergidir ve fikirlerin 6zgiirce ve acikca tartisilmasi ve yayilmasi
yanlhisidir Istanbul Arel Universitesi Iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalari
Dergisi'nin ve makalelerinin, editor ve yazarindan izin alinmadan ticari
amagcli kullanimi yasaktir.

Dergiye yayinlanmak icin sunulan makalelerin baska bir dergide
yayinlanmamis olmasi ve bagka bir dergide yayinlanmamasi gerekir. Ozet
biciminde veya onceden basilmis konferans konusmasi parcasi veya bir tez
olarak yayinlanmis olabilir. Fakat sadece bashgi degistirilerek veya bashiginda
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ve iceriginde birka¢ degisiklik yaparak yayinlamak veya yayinlanmis bir
makaleyi bu sekilde yeniden bicimlendirerek yayin icin sunmak akademik
etik kurallarina aykiridir.

Makalenin Dergiye Gonderilme Bicimi:

Makalenin bir kopyasi dijital olarak editore gonderilmelidir. Dijital kopya
PCword formatinda hazirlanmali ve "idergisi@arel.edu.tr” adresine bir niyet
mektubuna eklenerek gonderilmelidir. Editor makaleyi okuduktan sonra
yazara onerisini sunar Basili kopya A4 kagit Uizerinde, sayfanin tek tarafina,
1.5 aralikla, koselerden 2.5 cm aralik vererek, Times new roman 12 punto
ile ve sayfalar numaralandirilarak hazirlanmalidir. Metin ici referanslar,
dipnotlar ve kaynakca kesinlikle Dergi'nin belirledigi kurallara uymalidir.

Kabul Edilen Makalenin Diizeltme Siireci:

Kabul edilen makalede degisiklik yapilmaz. Diizeltmeler sadece iletisim
dergisinin belirledigi formata uyma, yazim hatalari, cimle hatalari, anlat
bozukluklar:1 bazinda olmalidir. Bir makalenin kabul edilmesi makalenin
basmaya hazir oldugu anlaminda degildir.
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