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Editér’den

Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
iletisim Fakdltesi biinyesinde yayimlanmakta
olan Yeni Medya dergisi, 6. Sayisi ile okur
ile  bulusmaktadir. Fakiiltemiz biinyesinde
yeni medya (zerine c¢alismalar vyiriten
akademisyenler  tarafindan olusturulan
bu dergimizin yani sira, dergimizin yayin
hayatina baslamasindan bu yana c¢ogunlugu
fakiltemizde calisan akademisyenlerce
iletisime odaklanan bir e-ansiklopedi ve bir
dergi daha yayin hayatina baslamistir. Ayrica,
yeni medya ile ilgili iki geviri kitap, iki de
O0zgln kitap yayimlanmistir. Bu kitaplarda,
medyanin donlsimu (zerine odaklanildig
goriilmektedir.

Yeni teknolojilerin gelisimi ile, geleneksel
medyada bir donusiim gerceklesmistir. Bliyuk
sermaye sahipligi gerekmeksizin herkesin
birer gazeteciye donlstiglu ve enformasyona
hizli ulagimin mimkdin hale geldigi yeni medya
platformlarinda farkhliklar da daha fazla
temsil edilir olmustur. Ancak, yeni medya
platformlarinin 6zgirlesime degil, tam tersine
tahakkiime neden oldugu yoniinde gorisler de
mevcuttur. Yeni Medya dergisinde, yeni medya
platformlari bu birbirinden farkli yaklasimlar
cercevesinde ele alinmaktadir. Ayrica,
Medya dergisinde, yalnizca yeni medya lizerine
odaklanan ¢alismalarin yani sira, geleneksel
medya ile yeni medya arasindaki farkhlklara
odaklanan ¢alismalara da yer verilmektedir.

Yeni

Bu sayimizda, Esma Cilek geleneksel ve yeni
medya baglaminda haber degeri kriterlerini,
Gokhan Can yeni medya ile geleneksel medya
cercevesinde sayfa tasarimini, Yasime Hosnut
uluslararasi dizenlemelerde ve Tirkiye'de
kisisel verilerin korunmasini, Merve Boyaci
sosyal medyanin marka kisiligi yoniinden
kullanimini, Alperen Celik ise otizmli gocuklarin
televizyon izleme davraniglarinin yeni medya
kullanimlarina etkisini incelemistir. Dergimize
duydugumuz heyecani paylasan editor ve
danisma kurulu Gyelerimize, bu sayiya katkida
bulunan vyazarlarimiza ve hakemlerimize
tesekkir ederiz.

Esma Cilek bu sayimizda, haber degeri
kriterlerini geleneksel ve vyeni medya
baglaminda karsilastirdig ¢alismasinda
Hilrriyet gazetesini ve ensonhaber.com’u
incelemistir. Galtung ve Ruge’un belirlemis
oldugu 12 Haber Degeri kriterinin dikkate
alindigi calismada, Hurriyet gazetesini ve
ensonhaber.com lzerinden geleneksel gazete
ve internet haber sitelerinin haber degerlerine
iliskin benzerlikleri ve farkliliklari incelenmistir
ve ritim, yogunluk ve olumsuzluk haber
degeri kriterlerinde benzerliklere rastlanirken;
uygunluk, devamlilik, kompozisyon haber
degerlerinde ise farkhliklarin meydana geldigi
aciga ¢cikmstir.

Gokhan Can, makalesinde yeni medya
ile geleneksel medya cercevesinde sayfa
tasarimini ele almistir. Mizanpajin yeni medya



Editér’den

internet  gazeteciligindeki  donlisimunin
analiz edildigi calismada, Hirriyet Gazetesi
ve Hlrriyet gazetesinin internet haber sitesi
uzantisi olan hurriyet.com.tr érneklem olarak
ele alinmistir. Bu 6rneklem Uzerinden baslik,
govde metni, fotograf kullanimi ve tipografi
gibi  mizanpaj unsurlarinin  dénlsimiine
odaklanilmistir.

Yasime Hosnut, uluslararasi
diizenlemelerde ve Tirkiye’'de kisisel verilerin
korunmasi ile ilgili calismasinda iki asamadan
olusan bir arastirma gergeklestirilmistir.
Calismada, Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa
Konseyi, AvrupaBirligi, BirlesmisMilletler, OECD
Ulkeleri’nde kisisel verilerin diizenlenmesine
iliskin mevzuat ve Tirkiye’de 2016 yili Nisan
ayinda kabul edilen Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu’ndaki diizenlemeler incelenmistir.

Merve Boyaci, sosyal medyanin marka
kisiligi yontinden kullanimini incelemistir ve bu
kapsamda markalarin sosyal medyadaki kisilik
sunumlari ile hedef kitlelerin marka kisilik
algisini karsilagtirmistir. Calisma kapsaminda
Brand Finance’in raporunda yer alan en
degerli ilk bes markanin sosyal medyadaki
marka kisilik sunumlari igerik analizi yontemi
ile incelenmistir, ardindan bu markalarin
kisilik algilarinin  dlgimlenmesi igin anket
teknigi kullanilmigtir. Arastirma sonucunda
marka Kkisilikleri ile hedef kitlelerin Kkisilik
algilamalarinin kimi zaman o6rtistigi, kimi
zaman ise ortismedigi a¢iga ¢ikmistir.

Alperen  Celik, makalesinde otizmli
cocuklarin televizyon izleme davranislarinin
yeni medya kullanimlarina etkisini incelemistir.
Celik, calismasinda televizyonda vyayinlanan
iceriklerin otizmli ¢ocuklarin yeni medya
kullanimlarina  etkisini  arastirmistir ~ ve
televizyonda igeriklerinin otizmli ¢ocuklarin
yeni medya kullanimini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasmistir.

Bu sayimiz, fakiltemizde yilksek lisans
yaparken vefat eden yazarlarimizdan Goékhan
Can’in anisina armagan edilmistir.

Editér(ler)

Mehmet Toplu — Bahar Kayihan
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Oz Abstract

GUnUmuzde teknolojinin  hizla ilerlemesi ile
birlikte insanlarin olay ya da olgulardan haberdar olma
durumlari da degismistir. Olaylarin, olgularin, fikir ya
da sorunlarin medyada haber olarak yer alabilmesi igin
bir takim kriterlere sahip olmasi gerekmektedir. Haber
degeriolarak adlandirilan bu kriterler olaylarin yayinlanip
yayinlanmayacagina ya da énem derecesine gore nasil
bir siraya konulacaginda 6nemli bir ol¢ittir. Buradan
yola cikarak calismanin temel amacini, geleneksel gazete
ve internet haber sitelerinin haber seciminde kullanilan
haber degeri kriterlerinden hangilerinin kullanildigl,
bununla birlikte haber degerleri agisindan geleneksel
gazete ve yeni medyanin hangi kriterlerde farklilastig ya
da benzestigini tespit etmek olusturmaktadir. Haberlerin
haber degerlerine gore karsilastirildig bu calismada elde
edilen veriler icerik analizi yontemiile degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda incelemenin yapildigi dénemde en
yUksek tiraja sahip Hirriyet Gazetesi ve en ¢ok ziyaret
edilen Ensonhaber.com haber sitesi 6rneklem alinmis
ve bu yayin organlarinin 26 Ocak-4 Subat 2018 tarihleri
arasindaki haberleri haber degeri kriterlerine gore
degerlendirilmistir. Degerlendirme asamasinda, haber
degerleri ile ilgili iletisim alaninda en kapsamli calisma
olarak kabul edilen Galtung ve Ruge’un belirlemis oldugu
12 Haber Degeri kriterleri dikkate alinmistir. Calisma
sonunda geleneksel gazete ve internet haber sitelerinin
haberdegerlerineiliskin benzerliklerive farkhlklariortaya
konulmustur. Genel olarak ritim, yogunluk ve olumsuzluk
haber degeri kriterlerinde benzerliklere rastlanirken;
uygunluk, devamlilik, kompozisyon haber degerlerinde
ise farkhliklarin meydana geldigi gozlenmistir.

Comparison of the Criteria of News Value in Context of Traditional and
New Media: Hiirriyet Newspaper And ensonhaber.com Example

Nowadays, with the rapid development of
technology, people’s awareness of events or events has
changed. Events, phenomena, ideas or problems need
to have some criteria in order to take place as news in
the media. These criteria, which are called news values,
are an important criterion for whether events will be
published or not. From this point of view, the main
purpose of the study is to determine which of the news
value criteria used in the selection of news of traditional
newspapers and internet news sites, however,
in which criteria differentiated or resembled the
traditional newspaper and new media in terms of news
values. In this study, where the news was compared
according to the news values, the data obtained were
evaluated with the content analysis method. Hirriyet
Newspaper with the highest circulation and the most

Anahtar Kelimeler

visited Ensonhaber.com news website were sampled
during the period of the study and the news of these
publications between January 26 and February 4, 2018
were evaluated according to news value criteria. In the
evalutaion phase, 12 News Value criteria determined
by Galtung and Ruge which are considered as the most
comprehensive study in the field of communication
related to news values were taken into consideration.
At the end of the study, the similarities and differences
between the news values of the traditional newspapers
and internet news sites were revealed. In general
rhythm, density and negativity were found to be similar
in news value criteria; it was observed that there were
differences in compliance, continuity and composotion
news value criteria.

Geleneksel Medya, Yeni Medya, internet Gazeteciligi, Haber, Haber Degeri

Traditional Media, New Media, Internet Journalism, News, News Value



Giris

Esma Cilek

Teknolojinin hizla gelisme gostermesi ile birgok alanda meydana gelen degisim iletisim
alaninda da gerceklesmistir. iletisim alaninda gerceklesen degisim ile bilgisayarlarin hizla
kullaniimaya baslanmasi, ardindan internetin kendini géstermesi s6z konusu olmustur. internetin
hayatimiza girmesi ile birlikte iletisim araglari arasinda farklilagsmalarin da bas gosterdigi
gorulmektedir. Bu farkhlagsma ile iletisim araglari arasina yenilerinin de girmesi saglanmistir. Bu
yeni iletisim araglarinin basinda ise, internet gazeteciliginin geldigini soylemek mumkindr.
internet gazetelerinin hayatimiza girmesi ile geleneksel gazeteleri pek ¢ok yénden etkilemesi
s6z konusudur. Bu agidan sosyal bilimlerde incelenmesi gereken yeni bir alan ortaya ¢ikmaktadir.

Ozellikle internetin ve internet gazeteciliginin hizla ilerlemesi ile birlikte geleneksel olarak
habercilik yapan gazeteler kendilerini bu mecraya tasimaya baslamis ve haberleri bu alanda
sunmaya c¢alismislardir. Bu sirecin blyik bir ivme kazanmasi ile birlikte internet gazeteleri
sadece geleneksel anlamda gazetecilik yapip bu alana tasinanlari gecmis, direkt internet
Uzerinden gazetecilik yapma faaliyetleri ortaya ¢cikmaya baslamistir. Herhangi bir yazili basini
bulunmayan, sadece internet Uzerinden gazetecilik yapan internet haber siteleri ortaya ¢ikmistir.
Sadece internet bazl gazeteciligin yeni iletisim teknolojileri arasina katilmasi ise ayri bir Gnem
arz etmektedir.

Medya, internetin insanlara ulasmadaki gliciinden ve hizindan yararlanmak amaciyla,
internet ortamina girmistir. Gazeteler, teknolojik gelismelerdeki hizl ilerlemenin sonucunda
geleneksel gazete yayimlamanin yani sira, okura yeni bir yontemle ulasabilmenin firsatini elde
etmislerdir (Korkmaz, 2009). internet, insanlar icin yeni bir haberlesme alani olusturmaktadir.
Bu dogrultuda medya da bu yeni iletisim aracinin etkisi karsisinda kayitsiz kalmamistir. Haber,
medyanin insanlara bilgi vermek amaciyla gérev yapan yapi tasidir. insanlar cevrelerinde
olup bitenlerden haberdar olmak icin kitle iletisim araclarinin sunmus oldugu haberler ile
bilgilendirilmektedir. Ancak internetin medya ortamina tasinmasiyla birlikte geleneksel medya
ve internet medyasi kavramlari ortaya ¢ikmis, bu asamada haber olgusu da degisikliklere
ugramistir. Bir olayin haber olup olmamasi ya da haber olan bir olayin hangi sirada olmasi
gerektigine haber degerleri karar vermektedir. Bu acidan haber (iretim siireclerinde haberlerin
nasil isledigi, bir olayin haber olmasina nasil karar verildigi noktasinda haber degerleri etkili
olmaktadir. Bu calismada, geleneksel medya ve yeni medyada haber degerlerine iliskin nasil bir
yol izlendigi hangi acidan benzestikleri ve farklilastiklari ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirmanin Problemi

Geleneksel gazeteler ve internet gazetelerinin karsilastirilmasi acisindan karsimiza en
temel unsur, “haber” cikmaktadir. Geleneksel ve internet gazeteciliginde yer alan haberlerde
hangi acilardan degisim oldugunun ortaya konulmasi gerekmektedir. Bu acidan haberlerin
secilmesinde kullanilan ve “haber degeri” olarak adlandirilan, haberlerin secilmesinde belirleyici
olan bu kriterlerin geleneksel ve yeni medya acisindan nasil farklilastigi ve benzestigi sorusu
onemli bir hale gelmektedir.

Haber degerleri ile ilgili literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde genellikle geleneksel
medya Uzerinden arastirma yapildigi gérilmdistir. Son yillarda, yeni medyanin biiyik bir ivme
kazanmasi ile birlikte bu alanla ilgili calismalarin da ortaya koyuldugu tespit edilmistir. Ancak
yeni medyanin taze bir mecra olmasi nedeniyle ayni zamanda kendine 6zgi farkhliklarini ortaya
koymak icin geleneksel medya ile kiyaslanarak incelenmesi gerektigi distnilmistir. Bu konu
hakkinda literatlirde birtakim ¢alismalara rastlaniimistir. Ancak bu ¢alismalarda, ele alinmayan ya
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da haber degeri konusuna deginmeyen noktalar tespit edildigii¢in bu tarz bir makale galismasinin
yapilmasi literatiir agisindan énemli gértilmustur. Bu galismanin 6érneklemini Hiirriyet Gazetesi
ve ensonhaber.com haber sitesi olusturmaktadir. Bu iki 6rneklem, arastirmanin yapildigi donem
icerisinde biri en ¢ok okunan ulusal gazete, digeri de en gok ziyaret edilen internet haber sitesi
olmasi agisindan énemli goriilmis ve ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.

Arastirmanin Amaci

Gahsmanin temel amaci, geleneksel gazete ve yeni medya internet haber sitelerinin haber
seciminde kullanilan ve haberi haber yapan olmazsa olmaz unsurlardan biri olan haber deger
kriterleri cercevesinde, geleneksel ve yeni medya gazeteciliginde yer alan haberlerde hangi
haber degeri kriterlerinin kullanildigini tespit etmek, tespit edilen haber degerlerinin hangi
acilardan geleneksel gazete ve yeni medya gazeteciliginde farklilastigini ya da benzestigini ortaya
koymaktir. Bu amag kapsaminda elde edilen bulgular i1siginda, ayni zamanda yeni medya ile 6n
plana gikan hiz faktoriiniin haberler Gzerinde bir etkisinin olup olmadigi, varsa da nasil bir etkisi
oldugu ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu amaclar dogrultusunda arastirmada su sorulara yanit
aranmaya ¢alisiimistir:

e incelemeye alinan gazete ve haber sitesinde giinliik ortalama haber sayisi ne kadardir?

* Yeni medyada geleneksel medyaya oranla haber tirleri agisindan ne gibi farkliliklar
vardir?

e Haberdegerikriterleriagisindan herikimecrada en ¢ok hangi kriter 6n plana gikmaktadir?

¢ Yeni medyanin geleneksel medyaya gore art1 6zellikleri var midir? Varsa haber degerleri
Uzerinde etkili midir?

Arastirmanin Yontemi

Haberlerin analizi icin elde edilecek veriler 26 Ocak- 4 Subat 2018 tarihleri arasinda on giin
boyunca Hirriyet gazetesi ve ensonhaber.com haber sitesinin takip edilmesiyle elde edilmistir.
Bu iki 6rneklem, biri en ¢ok okunan ulusal gazete, digeri de en ¢ok ziyaret edilen internet haber
sitesi olmasi agisindan onemli gortlmis ve ¢alisma kapsamina dahil edilmistir. Glinliik olarak
haber takibi yapilmasi seklinde planlanan calismanin 10 giin ile sinirlandiriimasinin nedeni,
internet haber sitelerinde giin icerisinde cok sayida haber yayinlanmasidir. Bundan dolayi,
ensonhaber.com’da haberler takip edilirken 10.00-20.00 saatleri arasi hedef alinmistir. Bunun
sebebi ise; calismaya 6n hazirlik olmasi anlaminda daha Once sitede bir glin gecirilmis ve en
cok bu saatler arasinda haber akisi saglandigi tespit edilmistir. Ornek olarak ele alinan Hiirriyet
Gazetesi ve Ensonhaber.com haber sitesinde incelenen haberler her iki medya alaninda da
ortak olarak tespit edilen diinya, ekonomi, spor, giindem, siyaset-politika, kiltiir-sanat ve
magazin basliklari kapsaminda 10 ginlik sirede takip edilerek sayisal oranlari ¢ikartiimis ve
karsilastirilarak degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda haber deger unsurlari agisindan Galtung ve Ruge’un 12 haber degeri
kriteri referans alinarak karsilastirmali bir analiz yapilmistir. Bu kriterler; ritim, yogunluk, netlik/
acikhk, anlamhlik, uygunluk, beklenmedik, devamlilik, kompozisyon, elit uluslarla iliskili olma,
elit kisilerle iliskili olma, kisisellestirme ve olumsuzluk unsurlarindan olusmaktadir.

Hirriyet Gazetesi ve ensonhaber.com haber sitesinde belirlenen tarihlerde ele alinan
haberler giinlik olarak sayilmistir. Sayilan haberler haber tiirlerine gore kategorize edildikten



sonra haber degerlerine iliskin bir degerlendirme yapilmigstir. Tim bunlar yapilirken sosyal
bilimlerde sikga kullanilan ve nicel bir aragtirma ydntemi olan igerik analizi ydontemi kullanilarak
haberler analiz edilmistir. icerik analizi ydntemi ile elde edilen sayisal veriler nicel olarak
belirlenmis ve karsilagtirmali olarak incelenmistir.

Esma Cilek

icerik analizi, basta toplumbilimlerinde olmak izere kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla
iletisim calismalarinda 6nem kazanmistir (Aziz, 1990: 105). Fiske’ye (1996: 176) gore icerik
analizi, “iletilerin acik, asikar iceriginin nesnel, olgllebilir ve dogrulanabilir bir agiklamasini
yapabilmek amaciyla” kullanilan bir yéntemdir.

icerik analizi, arastirmacinin bir iletisim kaynagindaki igerigi, aciga ¢cikarmasina olanak saglar.
Arastirmaci igerik analiziyle birgok metnin igerigini karsilagtirabilir ve onu nicel tekniklerle
(6rnegin; cizelgeler ve tablolar) analiz edebilir. Buna ek olarak, metnin farkina varilmasi zor
yonlerini agiga cikarabilir. icerik analizi, sistematik olmayan gdzleme dayali belirsiz diisiincelerin
dogru olup olmadigini objektif, nicel terimlerle belgeleyebilir. Metin hakkinda yinelenebilir,
kesin sonuglar verir (Neuman, 2010: 466).

icerik analizi yénteminin kullanilacagi bu calismada ilk olarak belirlenen tarih araliginda
toplamda kag¢ haber incelendigi, bu haberlerin tirleri, neye goére haber olduklari, haber
degerlerine iliskin kapsaml bir arastirmaya gidilmistir. Sonraki asamada sayisal olarak elde
edilen veriler, kodlama cetveline yansitilmis ve kategoriler olusturulmustur. Kodlama cetvelinde
kesin sonuglara ulasildigi durumda elde edilen veriler toplanmis ve yorumlamaya gegcilmistir.

Geleneksel Medya ve Yeni Medya

Geleneksel anlamda medyadan s6z edebilmek igin ilk olarak medyanin tanimini yapmak
gerekmektedir. Clnki glinimizde medya kavrami, degisen iletisim teknolojileri ve bu
teknolojilerle saglanan yeni iletisim ortamlariyla geleneksel ve yeni medya olarak bir ayrim igine
girmistir. Bu nedenle ilk olarak medya kavramina bir agiklik getirmek gerekmektedir.

Medya, Latince kokenli bir sdzclik olarak dilimize ge¢mis, halka, kamuoyuna ait medium,
media sozclglinden gelmektedir. Genel olarak, kitle iletisim araglarinin geneline verilen bir
kavramdir (Bilbil, 2000: 25). McLuhan’a gére medya; anlami lireten ve icerige aracilik eden bir
teknoloji olarak nitelendirilmektedir (Barbier ve Lavenir, 2001: 302).

Medya denildiginde, klasik yayin organlari olan “gazete, televizyon ve radyo” gelmektedir.
iletisim teknolojilerinin sayisallasmasi yeniyazilimlar ve uygulamalarile hayatimiza “yeni medya”,
“sosyal medya”, “dijital medya”, “internet medyas!” gibi birtakim kavramlar girmistir. Henliz
cok yeni olmasina ragmen, bu “yeni” ve “dijital” medya, sanayi devriminden sonra seri olarak
basilip genis halk kitlelerine ulasmaya baslayan “gazete”yi yaklasik iki asir sonra “geleneksel/
konvansiyonel” hale getirmistir. “Yeni medya” kavraminin kullanilmaya baglanmasiyla bugiine
kadar medya olarak bilinen kitle iletisim araglarn “geleneksel/konvansiyonel medya” olarak

adlandiriimaya baslanmistir (Adigiizel, 2017).

Geleneksel medya, yazil ve gorsel basini icinde bulunduran, olaylarin bu kanallar vasitasiyla
insanlara haber olarak duyuruldugu ve bu vyolla iletisim kurulan bir ortamdir. Bu yayin
organlari araciligiyla genellikle tek yonli bir iletisim saglanmaktadir. Geleneksel medya icinde
yayinlarini siirdliren gazete, dergi, radyo ve televizyon birer kitle iletisim araci olarak vazifelerini
sirdirmektedir (Yiksel, 2012). Geleneksel medya icerisinde yer alan yazili medyayi en eski
toplumsal iletisim araci olarak kabul etmek pek de yanlis olmaz. Yazili medya modern ¢agda
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etkisini daha da arttirarak yakin ¢agimizin biyiik bir giicii haline gelmistir. internetin giinliik
hayata girmesi ile birlikte yazili medyanin etkinligi azalmis gibi goriinse de halen énemli bir
medya araci oldugu yadsinamaz bir gercektir. (Glidekli, 2016).

italyanca “gazetta” sézciigiinden gelen “gazete” kelimesi; politika, kiiltiir, ekonomi ve daha
baska konularda haber ve bilgi vermek igin yorumlu ya da yorumsuz her giin ya da belirli zaman
araliklariyla c¢ikarilan yayin anlamina gelmektedir (Cakir, 2012: 23). Gazete ile ilgili literatirde
pek cok tanimlama yer almaktadir. Ornegin; inugur (2005: 21) gazeteyi; “olaylardan halki siirekli
haberdar ederek kamuoyunu diizenleyen, yonetici otoriteleri uyaran, ele aldigi konular yéniinden
ugras alani sinirsiz olan, bir yayin organi” seklinde tanimlamaktadir.

Napolyon’a gore gazete; “hiikiimetin kararlarini destekleyen, onun istedigi sekilde hareket
eden, onun yasak ettigi konulara dokunmamakla vatani vazifesini yapan bir matbuadir.” Ziya
GoOkalp (Akt., Yiksel ve Gircan, 2005:13)’e gore gazete; “Her giin herkesin ayadina giden ve
herkesin anlayabilecegi dersleri okutan canli bir okuldur.” Ziya Gokalp’in bu séziiyle gazetenin
Ogretici 6zelligine vurgu yaptigini soylemek mimkindir. Mustafa Kemal Atatiirk ise, gazeteyle
ilgili soyle demektedir:

“Matbuat, milletin umumi sesidir. Bir milleti bilgilendirme ve uyarmada, bir millete

muhtag oldugu fikri gidayl vermekte, 6zde bir milletin hedefi saadet olan istikametin bir arada
ylrimesini teminde matbuat, basli basina bir kuvvet, bir mektep, bir rehberdir.” (Baskut, 1966:7).

Ortaya ciktigl 17. ylizyildan gliniimize kadar gazete, bir yandan insan ugraslarini derleyip
toplayan bir kitaplik gibi calismis, bir yandan da toplumun ekonomik diizenine yonelik ticari ya
da paraya donUstirecek haberleri ve mesajlari tasima islevini yerine getirmistir (Torenli, 2005:
165). Ayni zamanda gazeteler politik islevleri, toplumsal yararlari ve ticari yonelimleri nedeniyle
diger sosyal sistemler tarafindan ilgiyle okunmaya baslanmistir (Alver, 2011: 15).

Tuam tanimlardan yola c¢ikarak kisa bir degerlendirme yapmak mimkindir. Buna istinaden
gazete, her tirlG haberi ve yazili Griint halka ulastiran bir kitle iletisim aracidir. Genel olarak
glnlik cikarilan gazete, halki dogrudan etkileyerek kamuoyu olusumunu saglamakta ve ayni
zamanda onlari yonlendirmektedir.

Yeni medya, bir bolimu bilgisayarlara (bilgi-islem) 6zgi islemleri, bir bolimu ise iletisim
araclarina (haberlesme-telekomiinikasyon ve yayincilik) 6zgi yapilari barindiran iki yonli karma
bir medyadir. Bundan dolayi yeni medya kavrami, gliniimiizde kullanilan iletisim araclarina 6zgi
gelismeler ve yenilenmelerin devamini da niteleyerek kullanilan bir kavramdir (Térenli, 2005:
87). Yeni medya kavrami 1970’lerde, bilgi ve iletisim tabanh arastirmalarda, sosyal, psikolojik,
ekonomik, politik ve kiltlrel ¢alismalar yapan arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis bir
kavramdir. Ancak 1970’lerde denilen anlam, 1990’larda miithis bir ivme kazanan bilgisayar ve
internet teknolojisi ile birlikte genislemis ve farkh boyutlara ulasmistir (Thompson, 1995: 23-25,
Akt. Dilmen, 2007: 114).

Yeni medya kavraminin bilinen ilk kullanimlarindan biri McLuhan’in 1953 tarihli Queen’s
Quarterly dergisindeki “The Later Innis” baslikli makalesindedir (McLuhan, 1953). McLuhan bu
makalede yeni medya kavramini, daha ¢ok onun teknik karakteristiklerine vurgu yaparak ifade
etmektedir. Bu karakteristiklerden bazilarina érnek; yeni medyanin elektronik bilgi toplama ve
kiiresel erisim gucidir (Akt. Aslan, 2013: 103)

Yeni medyada yeni kavramini ortaya koyan en 6nemli 6zelligi, baglanti ya da aktarim kanallari
Uzerinde yapilandirilmis olmak; yapay belleklere sahip olmak ve icerigin yeniden Uretilebilir



n Esma Cilek

ve cogaltilabilir bir gilice sahip olmasidir (Térenli, 2005: 157). Everett M. Rogers’a gore yeni
medyanin en temel 6zelikleri su Ui¢ baslikla aciklanabilmektedir (Térenli, 2005: 159-160):

e Karsilikli etkilesim (interactive): iletisim siirecine bireylerinde dahil olmasi ile alici ve
verici arasinda karsilikl iletisimin saglanmasidir.

e Kitlesizlestirme (demassification): Tek tek bireylere ya da sadece belirli gruplara 6zel-
genel mesajlariletme veya yayma, bunlara verecegi cevaplaricin yeterli zaman ve mekani
verebilme, ayni mesaji farkli kisi ya da gruplara iletebilme gibi 6zellikler sunmaktadir.

e Es zamansiz (asenkron) olabilme: iletisim siirecinin istenilen zamanda baslatilip
duraklatilabilmesi ya da istenilen zaman iletisimin bitirilmesi, siresinin uzatilmasidir.

Yeni medya, eski medyanin tiim imkanlarini kapsamakta ve kolayca sunabilme 6zelligine
sahiptir. Eski medyaya ait gorinti, ses, metin, grafikler, animasyon, video, gercek zamanli
yayin (canli yayin) gibi metotlarin yani sira interaktiflik, istege bagh erisim, kullanici kontroli ve
uyarlama gibi genis yelpazede yeni imkanlar da sunmaktadir (Pavlik, 2013: 10).

Bu dogrultuda yeni medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklari su sekilde sirlamak
mimkinddr:

Tablo 1. Geleneksel ve yeni medya arasindaki farklar

Geleneksel medya Yeni medya

iletisim tek taraflidir. iletisim cift yénladir.

Maliyeti yuksektir. Maliyeti daha dusuktar.

Yayin mecralari ¢ok biyiik kitleleri kapsamaktadir. Belli bir hedef kitlesi mevcuttur.

Sinirli ve gergek zamanlh olmayan yorumlar yapilir. Yorumlar sinirsiz ve gergcek zamanlidir.
Sinirli gecikmeli 6lglim Anlik popiilerlik dlgimi

Arsive sinirh zayif erisim Arsive kolay erisilebilir.

Arsivleme somut yapilmaktadir. Sinirsiz depolama alani vardir ve soyuttur.
Sinirl medya karmasi Birlesik medya karmasi

Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katiim desteklenir.
Guncelleme olanagi kisithdir. Anlik giincellenebilir.

Belli bir sahiplik yapisi mevcuttur. Tek bir kuruma ait degil, herkesce kullanimi mevcut
Haber sunumlari tim topluma yapilr. Kisisel haber sunumlari vardir.
Okuyucu/izleyici pasif durumdadir. Kullanicilar aktif durumdadir.

Sansir vardir. Sansiir edilemez.

Kaynak: Atabek, U. (2005), “iletisim Teknolojileri ve Yerel Medya I¢in Olanaklar”, Yeni iletisim Teknolojileri ve
Medya, der. Sevda Alankus, istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari, s. 69-76 — Halici, N. (2005), “Online Gazetecilik”,
Yeni iletisim Teknolojileri ve Medya, der. Sevda Alankus, istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari, s. 157-162.

Internet Gazeteciligi

internet, bir iletisim araci olarak tiim diinyayi sarmis, yasamin hemen her alanina niifuz
ederek yayginlasmis ve gelismistir. internet, bilgiye kolay ve hizli bir bicimde ulasma, bilgiyi
yayma, kisacasi iletisim konusunda sagladigi biitlin olanaklar ve getirdigi kolayliklar nedeniyle
habercilik sektdrii icin de vazgecilmez bir arag olarak kendini gdstermistir (Ozdemir, 2009:
20). internet, insanlarin hayatina sadece sosyal anlamda degil, ayni zamanda bir sektér olarak
ekonomik anlamda da girmis ve yeni bir is imkaninin dogmasina olanak saglamistr.
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“Aglarin ag1” olarak nitelendirdigimiz internet ile gazetecilik meslegi kendine yeni bir mecra
bulmustur. Teknolojik dinamizme bagli olarak gelisme gosteren internet, bugiin halen kendi
icinde gelisme ve donilsimler yasamakta, ayni zamanda yazili basin, radyo, televizyon gibi diger
habercilik mecralarina da gesitli etkilerde bulunmaya devam etmektedir. Bilgisayar teknolojileri
var olan bu haber endustrileri Griinlerini gergek zamanli olarak, aninda erismeyi miimkin hale
getirmistir. Cok buyulk olgekli haberlere, arsivlere, ses, goriinti ve videolara, bunlar gibi haberi
destekleyici diger 6gelere artik internet sayesinde ulasmak cok kolaylasmistir (Tokg6z, 2003:
80).

Dinya ve Turk basininda, geleneksel gazetelerin, bilgisayar aglarinin olusturdugu internette
sanal versiyonlarinin yayinlanmasi ile birlikte, “gazete”, “gazeteci” ve “okur” anlayislarinin da
degisiklikler yasanmistir. Glinimuzde gazete ve okur arasindaki iliski, internet ile daha farkli

boyutlara ulasmistir (Glrcan, 1998).

internet gazeteciligine yénelmeyle birlikte pek cok yenligin giindeme geldigini séylemek
gerekmektedir. Burada asil dnemli konu ise, artik geleneksel gazetecilik ve internet gazeteciligi
olarak gazetecilikte bir ayrimin yerlesmis olmasidir. Uzerinde israrla durulan ise, internette
haberlerin Uretiminin, dagittiminin geleneksel gazetecilige gore, farkli yéntemlerle yapilmaya
yonelinmesidir. Haberlerin Uretilmesinde gazetecilerin rolii bakimindan geleneksel gazetecilik
ve internet gazeteciligi arasinda belirgin 6zellikler ortaya ¢cikmaya baslamistir (Tokg6z, 2003: 81).
Kisacasi, geleneksel gazeteciligin pek ¢ok pratiklerini igcinde barindiran internet gazeteciligi, her
gecen gun teknolojinin ilerlemesi ile daha da gelisirken, ayni zamanda geleneksel gazetecilik igin
degisimler yaratmaktadir.

internetin diinya capinda biiyiik bir ivme kazanmasiyla birlikte Tiirkiye de bu olusumdan
blylik ol¢liide etkilenmistir. Diinya ¢apinda internetin bir medya araci olarak kullaniimaya
baslamasi ile Turkiye’nin de bu kullanima ge¢mesi arasinda bir yil kadar siire bulunmaktadir.
Ozel sirketler ve drgiitlerin yani sira medya sektorii de tiim oklarini bu alana yéneltmistir.

Turkiye, interneti bir yayin mecrasi olarak kullanmaya 1995 yilinda Aktuel Dergisi ile
baglamistir. 1995 yilinin Temmuz ayinda igerigini internete tasiyan ilk yayin olan Aktiel Dergisi,
ayni zamanda bu alanda 6nci olmustur. Bunun ardindan Ekim 1995’te Leman Dergisi igerigini
internete tagimistir. 2 Aralik 1995’te ise, Zaman Gazetesi igerigini internete tasimis ve igerigini
internete tasiyanilk gazete olmustur (Ozgen, 2000). Tiirkiye’de internette yayin yapmaya baslayan
ilk gazete olan Zaman, o tarihten itibaren kdse yazilari, glincel, politika, diinya ekonomisi, spor
ve medya bolim basliklari adi altinda yayin yapmistir (Gircan, 1999: 45). Sadece bu basliklar
altinda yayin yapan Zaman Gazetesi igeriginin tamamini internete agmamistir.

Turkiye'de internete ilk acilan gazete ise, Zaman Gazetesi’'dir. Zaman Gazetesi o tarihten
itibaren, kose yazilari, giincel, politika, diinya, ekonomi, spor ve medya bolim basliklari altinda
yayin yapmaya baslamistir (Karaduman, 2002:174). Ocak 1996’da sanal ortamda yayimlanmaya
baslayan Xn’de (Eksen) internetteki ilk sanal gazete olmustur. Sanal ortam olarak da adlandirilan
internette, Zaman Gazetesini 27 Kasim 1996 tarihinde Milliyet gazetesi izlerken, buna
muteakiben Hiirriyet ve Sabah gazeteleri de 1 Ocak 1997 yilinda internette yayima baslamislardir
(Bal-Bekiroglu, 2006). Cumhuriyet Gazetesi kurulus yildonimi olan 7 Mayis 1998 tarihinden
itibaren on-line (¢evrimici) hizmet vermeye baslamistir. Tlirkiye Gazetesi 9 Kasim 1996, Aksam
Gazetesi 15 Eyliil 1997, Glnes Gazetesi ise 2 Nisan 1998'de internete aktarilmistir (Karaduman,
2002:174).

internet gazeteciligi, gazetecilik alanina teknolojik ozellikleri sayesinde pek cok olanak
saglamaktadir. Bu olanaklarin bazilarini séyle siralamak mimkiinddr:
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* internet sayesinde haberler cok hizli verilebilmekte ve siirekli giincellenebilmektedir.
e Okurlar, haberlere 24 saat, diledigi zaman ulasabilmektedir.

e Multimedya 0Ozelligi sayesinde haberi besleyecek ses, grafik, gorilintiilii dosyalara kolayca
ulasilabilmektedir.

e stenilen bir habere, arsiv 6zeligi sayesinde kolayca ulasilabilmekte ve istenilen haberler
saklanabilmektedir.

e Okurla ¢ift yonli etkilesim saglanabilmekte ve okurlarin yorumlarini aninda
iletebilmektedir.

e Haberle ilgili konularda, web sitelerine ait linklere yer verilmektedir. Boylece arka plan
bilgilerine kolayca ulasilabilmektedir.

e Diger mecralarda yer almayan farkli haberlere internet gazeteciligi sayesinde
ulasilabilmektedir (Karaduman, 2005: 146-147).

internetin kolay kullanimi, hizi, hem zamandan hem de nakitten tasarruf saglamasi,
gazeteciler icin bilylk bir nimet olarak goriilmektedir. Ancak Uzerinde dikkatle durulmasi
gereken konu, gazetecilerin interneti bir haber alma, haberi yayma, bilgi edinme asamalarinda
kullanirken dikkatli olmalari gerektigidir. Gazetecilik icglidisiyle hareket etmeli, edindigi
bilgilerin dogrulugunu kesin olmadan aktarmamalidir. Clink{ internette oturdugunuz yerden
pek cok bilgi edinebilirsiniz. Bu da bazi durumlarda, bilgi kirliligi diyebilecegimiz yalan, yanlis
bilgilerin de yer almasina neden olmaktadir. Boyle bir gercegin karsisinda gazeteciler, her zaman
daha temkinli olmali ve habere dair elde edilen bilgileri ayrintili bir sekilde analiz etmelidir.

Haber ve Haber Degeri

insanlar daima cevresinde olup bitenleri 6grenmek, kendi basina gelenleri baskalarina
duyurmak, bunlar Uzerinde disliinmek ve diustndiklerini de baskalarina iletmek ihtiyaci
duymaktadir. Bu ihtiyag, “haberlesme” eyleminiyaratmistir (inugur, 1993: 25). Habercilik meslegi
sayesinde insanlar bu merakini giderebilmekte ve olaylardan, fikirlerden, sorunlardan haberdar
olabilmektedir. “Haber nedir?” sorusu hakkinda gazeteciler arasinda bir goris birliginden s6z
etmek oldukga zordur. Birbirinden farkli cok sayida haber tanimlamalari mevcuttur. Bazi tanimlara
gore, “olan her sey haberdir”, “dlin bilmedigimiz haberdir”, “insanlarin tzerinde konustuklari
haberdir”, “haber okuyucularin 6grenmek istedikleridir” seklinde tanimlanmaktadir. (Tokgoz,

2003: 187)

n u

Yapilan haber tanimlamalari arasinda, “haber, zamana uygun her seydir”, “zamana uygun
rapor haberdir”, “ haber bir olayin raporudur”, seklinde tanimlamalar bulundugu gibi, “haber
acele kaleme alinmis edebiyattir”, “ haber yarinin tarihidir” gibi tanimlara da rastlanmaktadir
(Tokgoz, 2003:191). Schlapp’a (2002: 17) gore ise haber; “giincel ve ilging bir olayin oldugunca
nesnel ve gergede uygun bir bigimde sunulmasidir.”

Dursun (2005: 69), haberi tanimlarken, hemen herkesin séyleyebilecegi su tanimlamaya yer
vermektedir: “Haber, gercek diinyada meydana gelen olaylar, kisiler ya da seyler hakkindaki en
son, en yenive en ilgi gekici enformasyondur ve bu anlatiya gére, haberin icerdigi enformasyonun
nesnelliginin, dengeliliginin, tarafsiziginin biitiniyle saglanmasi ya da hi¢ degilse en
coklastirilmasi mimkiindiir. Bunu saglamada biitiin sorumluluk ve is muhabirin, gazetecinin
performansina diismektedir.”
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Girgin (2013: 3-4) ise, “Haber Yazmak” adli kitabinda “haber nedir?” sorusuna iliskin
cok sayida tanimlamaya yer vermistir. Bu tanimlarin bazilari su sekildedir: “beklenen ya da
beklenmeyen gelismelere iliskin bilgilerdir.”, “belirli bir alanda edinilmis bilgidir”, “bir kimse ya
da bir yerdeki olaylar hakkindaki bilgilerdir”, “cevrede olup biten her seydir”... Tum bu tanimlar
Isiginda haber kisacasi, insanlari olumlu ya da olumsuz etkileyen, tiim olay, fikir ya da sorunlari

gazete, televizyon, radyo ve dergi gibi kitle iletisim araclariyla kitlelere aktarilan metinlerdir.

insanlarin haber alma arzusu ve bilgilenme istegi haber icin yapilan tanimlamalarda da én
plana ¢ikmaktadir (Rigel, 2000: 178):

e “Haber, okuyucunun bilmek istedigidir”
e “Haber, okuyucunun ilgilenecegi olaydir”
® “Haber, insanlarin hakkinda konusacagdi seylerdir”

Schneider ve Paul, haberi tanimlarken lg¢ kavrama vurgu yapmaktadir (2002: 40): “Haber
okuyucu ve dinleyiciicin éncelikle yeni gerceklerle ilgili, dogru ve anlasilir bilgilerdir ve sonrasinda
su ikisinden birisidir: Onemli (bu co§u zaman ilging de demektir ama her zaman dedil) ya da
ilging.”

Girgin’e (2002: 3) gore “haber” genel anlamda, temelinde bireyi yasamsal olarak ilgilendiren
gelismeler ve bu gelismelere iliskin bilgiler olarak tanimlanmaktadir. Haberler kitle iletisim
araclarinda farkl formatlarda yer alarak toplumu yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi anlamda
hem siyasi hem ekonomik, hem sosyo-kiiltlirel anlamda bilgilendirmektedir. Bu nedenle haber
icin toplumu bilgilendirirken ayni zamanda eglendiren, egiten, yonlendiren, kamuoyu olusturan
bir olgu oldugunu séylemek mimkiindur.

Gazetecilikte bir olayin haber olabilmesi icin birtakim ozellikler tasimasi gerekmektedir.
“Haber degeri” olarak tanimlanan bu unsurlar bir olayin haber olabilmesi ve gazete sayfalarinda
yer alabilmesi icin belirleyici olmaktadir. Haber degeri kavrami, daha cok haberi agiklama ya da
haberi dogrudan veya dolayli olarak anlamlandirmaya yoneliktir (Karabay, 2000: 92).

Haberi tanimlama yerine kullanilan bir diger yaklasim, haberin icinde yer alan bazi temel
ogeler olan haber degerlerine (news values) egilmedir. Bu yaklasim seklinin amaci, haberciligin
dayandigi temel ilkelerin ne oldugunu géstermektir (Tokgoz, 2003: 199). Bir haber milyonlarca
kisi tarafindan okunabilmekte ya da izlenebilmektedir. Boyle bir durumda haberin okunmaya ya
daizlenmeye deger oldugu sunucunu ¢ikarmak mimkiindir. Bu deger ayni zamanda haberciligin
dayandigi temel ilkeleri de 6n plana ¢ikarmaktadir.

Haber degeri ile ilgili ¢alismalarin temelini olusturan ilk ¢alisma ABD’de 1922 yilinda
Walter Lippmann tarafindan gergeklestirilmistir. Lippmann, yayinlanmaya deger bir haber ile
yayinlanmaya deger olmayan haber arasindaki temel ayrimin ne oldugu sorusundan hareket
ederek haber degeri ve haber olabilmenin kriterlerini ortaya koymustur. Calismanin sonucunda
ise, haber degerini gesitli olaylarin varligina ve birlesimine gore basin tarafindan yayinlanmaya
deger gorilmesi olarak agiklamistir. Yaptigi bu calismada haber degeri ile ilgili gorislerini
somut calismalarla gelistirmistir. Lippmann’a gore bir olayin haber degerine sahip olabilmesi
icin alisilmisin disinda (slirpriz, sansasyonel, vb.) olmasi, tasarlanmasi, stireyle sinirlandiriimasi,
yapisinin basit olmasi, bir mantiga ve anlama sahip bulunmasi, olaya etkili ve/veya tinlu kisilerin
katilmasi ve olay yerinin okura yakin olmasi gerekmektedir (Alver, 2011: 109). Pek ¢ok arastirmaci
tarafindan yapilan ¢alismalar sonucu ortaya konan haber degerlerini Tokg6z (2003: 200), genel
olarak bes ana kiimede toplamistir: Zamanllik, yakinlk, sonug, 6nemlilik, insanin ilgisini gekme.



Haber degerlerinin timinin birden veya kismen haber yapilirken kullanimi, haberciligin
temelilkelerine uyulup uyulmadiginigéstermektedir (Tokgdz, 2003:200). Haberlerilgilendirdikleri
kisilerin sayisinin ¢cokluguna gore deger kazanmaktadir. Haberin 6nemi ve degeri, uyandirdigi
ilginin, gergeklestirdigi etkinin derecesiyle de olgllur (Girgin, 2013: 20).
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Haber degerini belirlemedeki kistaslar, toplumsal yapilara ve kitle iletisim araglarinin yayin
politikalarina gore degisiklik gostermektedir. Sonugta neyin haber olup olmayacagina belirlenen
haber degerleri gercevesinde karar verilmektedir. Aslinda haber degeri icin ortaya ¢ikmis
gazetecilik pratiklerinin kendini mesrulastirmasidir denilebilir (Karaduman ve Karaduman, 2004:
246).

Kopek adami isirirsa haber degildir, ancak adam kopegi isirirsa bu bir haberdir seklindeki
klise aslinda hakim haber anlayisini ortaya koymaktadir. Bu anlayisa gére haber, beklenmedik,
ahsiilmadik ve sira digi bir sey olmalidir. Ancak bu bilindik klise haberi tek basina tanimlamaya
yeteri degildir. Bundan 6tiirti, haber ile ilgili farkli yaklagimlar ortaya atilmistir.

Kimi kaynaklarda “haber degerleri” ya da “haber kriterleri” olarak da tanimlanan bu unsurlar;
yayin organinin yayin periyoduna, tiirline, yayin sahibi ve yoneticilerinin yaklasim tarzina, yayin
politikalarina, yayin yaptiklari toplumun kiltirel nitelik ve beklentilerine ve bunlar gibi kimi
unsurlara bagh olarak degisiklik gosterebilmektedir (Yiksel, vd., 2015: 95).

Haberler belli bir islemde filtrelenerek halka sunulmaktadir. Burada karsimiza iki 6nemli
yaklagim ¢ikmaktadir: Gindem belirleme ve esik bekgiligi. Giindem belirleme yaklasimina gore;
iletisim araglarinin buyuk agirlik ve yer verdigi konular, halkin 6nemli olarak algilayabilecegi
konulardir. iletisim araglarinin agirlik vermedigi konular daha énemsiz olarak algilanmaktadir
(Mutlu, 1995: 82). Kisacasi medya, haber konularini 6nem derecesine gore siralamakta ve hangi
konularin Ust siralarda yer alacagina kendisi karar vermektedir. Medya bu roli ile esik bekgiligi
gorevini Ustlenmektedir. Esik bekgisiterimi, birmesajinkitleiletisim araglarindan bireysel okuyucu
ya da izleyiciye gecerken bu mesaja midahale edenler olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 1995:
64). Bu gorey, yerine gore muhabir, gazeteci ya da editorler tarafindan gergeklestirilmektedir.
Haberler editoryal bir siirecten gecmektedir. Bu slirecte editorler, her giin 6nlerine gelen
yluzlerce haber arasindan hangi haberin daha biyilk, hangi haberin daha kiiglik verilecegine
karar vermektedir (Arsan, 2003: 144).

Haberdegerineiliskin en kapsamlicalismaJohan Galtungve Maria Ruge tarafindan yapiimistir.
1965 yilinda Norveg’te yayinlanan dort giinliik gazetenin o yillardaki nemli uluslararasi sorunlar
olan Kongo, Kiba ve Kibris konusundaki haberleri hangi olciitlere gore sectiklerini inceleyen
Galtung ve Ruge, arastirmalari sonunda, psikolojik algi teorisine dayandirdiklari ve sekizinin tim
Ulkelerde, dordiniin ise gelismis kuzey Ulkelerinde gecerli oldugunu belirttikleri on iki haber
degeri unsuru tespit etmislerdir. Yaptiklari ¢alisma sonucunda Secici Kanal Tutma Modeli'ni
ortaya koymuslar ve haber degeri kavramlarina daha genellenebilir bakilmasini saglamislardir.
Galtung ve Ruge’a gore haberin yayinlanmasini etkileyen faktorler sunlardir: Ritim (frekans),
dikkat cekme esigi (yogunluk), anlamlilik, uygunluk (uyumluluk), surpriz (beklenmedik),
degiskenlik (kompozisyon), sureklilik (devamhlik), tek anlamlilik (netlik/agikhk), elit ulus faktora,
elit kisilerle iliski, kisisellestirme ve negatiflik (Alver, 2011: 114).

Ritim: Haberi yapilacak konunun glincel olmasi ve o glin icinde olup biten bir olay olmasi
oncelikli degerdir.

Yogunluk: Bir olayin haber degeri tasiyabilmesi icin genis bir cografi alanda gerceklesmesi
ve/veya daha cok kisiyi ilgilendirmesi gerekir. Olayin buytkligiu énemlidir.
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Netlik/Agiklik: Habere konu olan olayin, okuyucunun/izleyicinin anlayabilecegi 6lgide agik,
anlasilir olmasi gerekir.

Anlamlilik: Konunun izleyici/okuyucu agisindan anlamli bulunmasi gerekmektedir. Kiltirel
ve/veya cografi yakinlik haberin izleyici/okuyucu agisindan anlamli bulunmasinda 6nemli
kriterlerdir.

Uyumluluk: Ozel kutlamalar, anmagiinleri, spor karsilasmalari gibi izleyicilerin beklentilerinin
ve olacagini dnceden kestirebildigi olaylarin dikkate alindig1 degerdir.

Beklenmedik: Alisiilmisin disinda, aniden gerceklesen, 6nceden kestirilemeyen olaylarin her
zaman haberi degeri vardir.

Devamlilik: Haberi yapilan bir olayin haberi yapildiktan sonra da hala ilgi gekici olmasi
onemli bir 6lglttdr.

Kompozisyon: Haberlerin belli bir kompozisyonda verilmesi, haberler arasinda bir biitiin
olarak belli bir dengenin saglanmasi gerekir. Bir olay bir giin icinde ne kadar siklikla gorilirse
gorilsin, diger haberlere de dengeli bicimde yer verilmelidir.

Elit uluslarla iliskili olmak: Uluslararasi iliskilerde egemen/belirleyici Ulkelerin bir olay
karsisindaki resmi tavirlari haber degeri tasimaktadir.

Elit insanlarla/kesimlerle iliskili olmak: Uluslararasi kamuoyunda etkin ve taninmis bir
kisinin aciklamalari haber degeri acisindan énemlidir.

Kisisellestirme: Herhangi bir konuyu ele alirken olayin kisilere indirgenerek aktariimasi,
olgunun kisisellestirilmesi, olayl daha da kolay anlasilir hale getirir.

Olumsuzluk (Negatiflik): Olumsuz olaylara iliskin haberlerin dramatik etkisinin daha yogun
olmasi ve ilgi gekiciligi ogesiyle bitlinlesmesi nedeniyle, olumsuz olaylarin haber yapiima
olasiligi daha yuksektir. Medyanin kaza, cinayet, catisma, kriz ya da zarar gibi olaylari 6zellikle
vurgulamasini ifade etmektedir.

Galtung ve Ruge yaptiklari calisma sonucunda ortaya koyduklari bu haber deger etmelerine
bagh olarak li¢ ana hipotez gelistirmistir (Yiksel, vd., 2015: 96):

- Ekleme Hipotezi: Bir olay, haber degeri unsurlarindan ne kadar coguna sahipse, o olayin
haber olma olasiligi o kadar ylksektir.

- Tamamlayici Hipotez: Haber degeri unsurlarindan biri zayifsa diger unsur ile tamamlanabilir.
- Dislama Hipotezi: Tum haber degeri unsurlari zayifsa o olay haber yapilamaz.

Haber degeri ile ilgili olarak iki farkli bakis acisinin etkili oldugunu sdylemek mimkunddir.
Liberal-cogulcu yaklasima goére, haber degeri bir olay ya da olgunun kamu yarari acgisindan
oneminin belirlenmesi olarak degerlendiriimektedir. Bu yaklasimda, haberin iki farkli acidan
etkinliginin oldugu, ancak daha ¢cok kamu yararina olan yoniniin agir bastigi 6ne stirilmektedir.
Kisacasi, belirli bir eleme-segme isleminden gectikten sonra toplumun hizmetine sunulan
haberlerin kamu yarari gozettigi one surilmektedir. Elestirel yaklasimda ise; haberlerin belli
bir eleme ve secme isleminden gectikten sonra topluma sunuldugu ve bu secme-eleme islemi
esnasindamedya kuruluslarinintarafsiz, nesnel bir bakis acisisergileyemediklerisavunulmaktadir.
Onlara gore, medya kuruluslari, kendi yayin politikalari ve ¢ikarlari dogrultusunda haberleri belli
bir hizaya sokmakta, bazi haberleri Ust siralara tasirken bazi haberleri geri planda birakmakta
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ya da hi¢ yayinlamamaktadir. Elestirel yaklasim, haber degeri belirleyicisinin haber medyasinin
seckinlerinden olustugunu ileri sirmektedir. (Karabay, 2000: 92).

Elestirel yaklasima goére haber, iletisim slirecinin bir pargasidir. Yapilanmis bir slire¢ olan
iletisim sireci, icinde yer aldig1 yapilar tarafindan belirlendiginden, yayincihgin énce bir siireg
oldugu saptanmalidir (Karaduman, 2002: 36). Gerek medyanin ekonomi politigi lzerinde
duran calismalar, gerekse kiiltiirel yaklasimi benimseyen arastirmalar, Marksist kuramin degisik
vurgularindan kaynaklansalar da, temelde haberi bir ideoloji olarak gérme ve haberciligi resmi
kaynaklarin séylemlerinin yeniden iiretildigi bir ugras alani olarak kavrama egilimindedirler (inal,
1993: 158). Neyin toplumun bilgisine sunulmasinin yararl ve dogru olacagina karar verirken,
egemen gug/iktidar iliskilerinin ve medyanin dnceliklerinin etkin oldugu vurgulanmaktadir (Tilig,
1998: 164).

Bulgular ve Yorumlar

Haberleri Analiz Edilen Mecralar ve Toplam Haber Sayilari

Bu bolimde haber degerlerine gore haberleri analiz edilen iki drneklem ve bu iki kitle iletisim
aracinda incelenen toplam haber sayilari agiklanmistir.

Tablo 2. Haberlerin Analiz Edilen Mecralar ve Toplam Haber Sayilari

Toplam Haber Sayisi N

Hirriyet Gazetesi 849 % 45,3

Ensonhaber.com 1.025 %54,6

Toplam 1.874 %100

Bu calismanin kapsaminda Hirriyet gazetesinin ve ensonhaber.com haber sitesinin
belirlenen ortak kategorileri kapsaminda Hiirriyet gazetesinde “849”, ensonhaber.com sitesinde
“1.025”, toplamda ise “1.874” haber incelemeye alinmistir. incelenen haberlerin “% 45,2” sini
geleneksel gazete olustururken, internet haber gazetesi bu ¢alismada ele alinan haberlerin “%
54,6” sini olusturmaktadir. Hirriyet gazetesinde belli kategorilerin haberlerinin ele alinmasi
ile ensonhaber.com sitesinde saat 10.00-20.00 saatleri arasindaki haberlerin ele alinmasi goz
oniinde bulunduruldugunda, internetin mevcut hizi ve anindalik 6zelligi ile glin icinde daha fazla
haber servis edildigi, geleneksel gazetelerin sadece belirli oranlarda ve sayilarda haberlere yer
verdigi gorilmektedir.

Haberin Yayinlandigi Tarih ve Haber Sayilari

Tablo 3. Yayin Tarihler ve Haber Sayilari

Yayin Tarihi Hirriyet Gazetesi Ensonhaber.com
26 Ocak 2018 | 82 102
27 Ocak 2018 | 86 81
28 Ocak 2018 [ 92 77
29 Ocak 2018 | 85 145
30 Ocak 2018 | 84 0
31 Ocak 2018 | 86 2
1Subat 2018 | 95 6
2 Subat 2018 80 94

3 Subat 2018 | 84 91

4 Subat 2018 75 77
Toplam 849 1.025
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Hirriyet gazetesinin ve ensonhaber.com sitesinin 26 Ocak-4 Subat tarihleri arasinda ele
alinan yayinlar Tablo 3.te verilmistir. Haberlerin genel olarak hafta basinda artis gosterirken,
hafta ortasina dogru diislise gectigi ve hafta sonu daha az haber yayinlandigi tespit edilmistir.

Haber Tiirleri ve Haber Sayilari

Bu bolimde Hirriyet Gazetesinin ve ensonhaber.com haber sitesinin ele alinan haber
kategorileri ve sayilari belirtilmektedir.

Tablo 4. Haber Tiirleri ve Haber Sayilari

Haber Tiirleri Hiirriyet Gazetesi Ensonhaber.com
Diinya 99 % 11,6 108 % 10,5
Ekonomi 163 % 19,2 103 % 10,2
Spor 215 % 25,3 242 % 24,3
Gindem 197 % 23,2 332 % 32,9
Siyaset-Politika 93 % 10,9 104 % 10,3
Kultiir-Sanat 22 % 2,59 74 % 7,2
Magazin 60 % 7,06 62 % 6,1
Toplam 849 % 100 1.025 % 100

Tablo 4. incelendiginde ilk olarak, Hirriyet gazetesinde “Diinya” haberleri “% 11,6” lik bir
orandayken ensonhaber.com’da “Dlinya” haberlerinin sayisi daha fazla olmasina ragmen toplam
saylya oranla daha az yer kapladigi gorilmektedir. Ancak burada ensonhaber.com sitesinin
belirli saat araliginda incelemeye alindigi ve haber giincellemelerinin ertesi glin yapildig1 goz
onunde bulundurulmalidir. Yine “Ekonomi” kategorisine baktigimizda ensonhaber.com sitesinde
ekonomi haberlerinin % 10,2’lik bir oranla daha az yer aldig1 gértilmektedir. “Spor” haberleri her
iki kitle iletisim aracinda da ylksek oranlara sahiptir. Hirriyet gazetesinde “% 25,3”, ensonhaber.
com sitesinde “% 24,3” gibi oranlarla spor haberlerinin agirlikta oldugu goérilmektedir.

“Glindem” haberlerinin Hirriyet gazetesinde “Spor” haberlerinden sonra en ¢cok haberin yer
aldigi kategori oldugu belirlenmistir. “% 23,2” gibi bir oranla Spor haberlerinden sonra en cok
Gulndem haberleriyer almaktadir. Ensonhaber.com haber sitesinde genel gériiniime bakildiginda
en fazla haberin bulundugu kategori “Glindem” haberleridir. Tum kategoriler igerisinde giindem
haberlerinin “% 32,9”luk bir oranla en fazla yiizdelige sahip oldugu tespit edilmistir. “Glindem”
haberleri dinamizmin en fazla oldugu haber tiriidir. Bu nedenle, internet haber sitelerinin
aninda ve hizli bir sekilde haber verme politikasi gbz 6nline alindiginda, giindemde yasanan
olaylari aninda hizl bir sekilde servis ettigi ve bu nedenle bu kategoride daha fazla haberin yer
aldig1 sonucu gikarilmaktadir.

Digerkategorileriinceledigimizde “Siyaset” haberlerinin “%10,3”, “Kiltir-Sanat” haberlerinin
“% 7,2” oranlariyla ensonhaber.com sitesinde Hiirriyet gazetesine oranla daha fazla yer aldig
gorilmektedir. “Magazin” haberlerinde ise, her iki kitle iletisim aracinda da birbirine yakin
rakamlarda yer verilmesine ragmen toplam haber sayisina bakildiginda Hirriyet gazetesinde “%
7,06” ile daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Son Dakika Haberleri ve Flas Haber Kullanimi

Tablo 5. Son dakika haberleri ve Flas Haber Kullanini

Yayin tiirii Son dakika haber | Flas haber
Hurriyet Gazetesi Yok % 0 Yok | %0
Ensonhaber.com 53 % 5,2 38 % 3,37
Toplam 53 % 5,2 38 % 3,37




internet gazeteleri teknolojinin kendilerine sunmus oldugu imkanlar sayesinde, meydana
gelen olaylarla ilgili bilgileri aninda aktarabilme yetisine sahiptir. Ancak gazeteler, yasanan
olaylara dair haberleri ertesi giin servis edebilmektedir. Bu nedenle internet gazeteciligi ile
birlikte son dakika haberleri ve flas haberler seklinde ¢arpici haberler sik¢a yer almaktadir. Tablo
5/te gorildlgu Uzere, Hiirriyet gazetesinde yer alan haberler icerisinde “son dakika” haberleri
bulunmamaktadir. Buna karsin ensonhaber.com sitesinde incelenen haberlerde son dakika
haberleri “% 5,2”lik bir yere sahiptir. Ayni sekilde Hirriyet gazetesinde herhangi bir flas haber
yer almamaktadir. Ensonhaber.com sitesinde flas haberler incelenen haberlerin “% 3,37”lik
kismini kapsamaktadir. Son dakika ve flas haberler, incelemenin yapildigi tarihlerde “Zeytin
Dali Harekati” ve “Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskanlik Secimleri”nin yer aldigi “Glindem”
kategorisinde sik¢a kullaniimistir.
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Haber Degerleri ve Sayilari

Tablo 6. Haber Degerleri ve Sayilari

Haber degerleri | Hiirriyet Gazetesi Ensonhaber.com
Ritim 189 % 22,26 205 % 20
Yogunluk 106 % 12,48 127 % 12,39
Netlik/aciklik 41 % 4,82 68 % 6,63
Anlamhlik 72 % 8,48 81 % 7,9
Uyumluluk 34 % 4 28 % 2,73
Beklenmedik 22 % 2,59 31 % 3,02
Devamlilik 55 % 6,48 87 % 8,49
Kompozisyon 26 % 3,06 14 % 1,37
Elit uluslar 18 % 2,12 29 % 2,83
Elit kisiler 90 % 10,6 123 % 12
Kisisellestirme 21 % 2,47 23 % 2,24
Olumsuz 175 % 20,6 209 % 20,39
Toplam 849 % 100 1.025 | % 100

Tablo 6.da Hiirriyet gazetesi ve ensonhaber.com haber sitesinde yer alan haberlerin tasidig
haber degerleri ve oranlar verilmistir. “Ritim” ogesi her iki medya alani i¢cin de énemli bir
kriter olarak haberlerde etkili olmustur. “ % 22,26" oraniyla Hirriyet gazetesinde, “% 20” ile
ensonhaber.com sitesinde ritim degeri tespit edilmistir.

“Yogunluk” haber degeri her iki kitle iletisim aracinda da birbirine yakin oranlarda
seyretmektedir. Hirriyet gazetesinde “% 12,48”, ensonhaber.com sitesinde “% 12,29” oraniyla
yogunluk unsuru genel olarak giindem, ekonomi ve spor haberlerinde gorilmistir. Bundan
dolayi her iki kitle iletisim aracinin “yogunluk” unsurunda benzestigi soylenebilir.

“Netlik/acikhk” degeri, yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore internet
gazeteciliginde daha fazla oldugu tespit edilmistir. Hlrriyet gazetesinde “% 4,82” lik bir oran
gosteren netlik/acilik ogesi internet haber sitesinde “% 6,63” ile daha fazla yer edinmistir.
Ancak her iki kitle iletisim araci da genel olarak giindem ve spor haberlerinde net ifadelere yer
verilmistir.

“Anlamhlik” Ogesi, geleneksel medyada daha yogun olarak islenmistir. Soyle ki, Hirriyet
gazetesinde “% 8,48” oraniyla anlamlilik degeri tasiyan haber bulunurken yeni medyada “%
7,9” oraniyla bu degere yer verilmistir. Oransal olarak farklilik géstermesine karsin her iki kitle
iletisim araci da glindem ve spor haberlerinde bu haber degeri kriterini dikkate almistir.

“Uygunluk” haber degerikriteridikkate alinarak yapilan haberanalizinde Hiirriyet gazetesinde
“% 4”, ensonhaber.com sitesinde “% 2,73” oraniyla biytk bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu
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sonuctan yola cikarak, internet haber sitelerinin geleneksel medyaya nazaran uygunluk haber
degerini daha geri planda tuttugu, bu acidan farkhlastiklari gézlemlenmistir.

“Beklenmedik” haber degeri incelemeye alindiginda bu unsurun “% 3,02” lik bir oranla
internet haber sitesinde daha fazla oldugu tespit edilmistir. Hirriyet gazetesinde “% 2,59” ile
yer edinen beklenmedik 6gesi her iki kitle iletisim aracinda da glindem ve diinya haberlerinde
aranan kriter olarak yer almistir. Bundan dolayi her iki kitle iletisim aracinin bu haber degeri
unsuruna 6nem verdigi, bu agidan birbirlerine benzestigi sdylenebilir.

internetin saglamis oldugu teknik ve teknolojik alt yapi sayesinde internet haber sitelerinde
strekli haber akisi saglanmaktadir. Bundan dolayi haberi yapilan bir olayla ilgili sonrasinda ortaya
cikan gelismeler ve kiiglik olaylar internet haber sitelerine hemen dismektedir. “Devamlilik”
degerini Hiirriyet gazetesi ve ensonhaber.com acisindan degerlendirdigimizde, internet haber
sitelerinin bu haber degerini daha fazla 6n plana cikardigi gérilmektedir. Hiirriyet gazetesinde
devamlilik degeri “% 6,48” oranindayken, ensonhaber.com’da bu deger “% 8,49” oraniyla daha
fazladir. Devamlilik degeri, bir olayla ilgili devaminda yasanan gelismeleri aktarmayi temel aldigi
icin geleneksel gazeteler bu eylemi aninda gerceklestirememekte, bundan dolayr devamlilik
degeri geleneksel gazetelerde daha zayif bir haber degeri olarak yer almaktadir.

“Kompozisyon” haber degerine iliskin haberler incelendiginde, geleneksel medya ve
internet gazeteciliginde blyik bir farklilik gézlenmektedir. Hlrriyet gazetesinde “% 3,06” hk
bir orana sahip olan kompozisyon degeri, ensonhaber.com sitesinde “% 1,37” lik bir oranla
disus gostermektedir. Bundan dolayi geleneksel medya ve yeni medyanin kompozisyon ogesi
acisindan farklilastiklari, internet haber sitelerinin bu haber degerine daha az énem verdigi
tespit edilmistir.

“Elit uluslarla ilgili” haberler incelendiginde, yeni medyanin geleneksel medyaya oranla
daha fazla bu haber degeri kriterine vurgu yaptigi saptanmistir. Séyle ki, Hirriyet gazetesinde “%
2,12” oraninda yer alan elit uluslarla ilgili haberlerin ensonhaber.com haber sitesinde “% 2,83”
oraniyla seyrettigi tespit edilmistir. Her iki kitle iletisim araci ele alinan toplam haber sayilari
dikkate alindiginda, bu haber degeri kriterini nemli olarak gormektedir denilebilmektedir.

“Elit kisilerle ilgili” haberlerde de elit uluslarla elde edilen sonuca varildigi soylenebilir.
Hirriyet gazetesinde bu haber degeri “% 10,6” oraninda iken, ensonhaber.com sitesinde “% 12”
oraninda seyretmistir. Bundan dolayi her iki kitle iletisim aracinin bu haber degerine verdikleri
Onem goze carpmaktadir.

“Kisisellestirme” haber degeri incelenen haberler 1s18inda degerlendirildiginde, geleneksel
medyada daha yogun islendigi sonucuna ulasiimistir. Genel toplam haber sayisi icinde
degerlendirdigimizde, Hirriyet gazetesinde bu haber degerinin “% 2,47” oraniyla ensonhaber.
om sitesine gére daha 6n olanda oldugu tespit edilmistir.

Haberde “olumsuzluk”, toplum tarafindan olduk¢a okunur/izlenir haberler olarak
algilanmaktadir. Bu gercegin farkinda olan medya, olumsuz haberlere yer verme konusunda
daha dinamik davranmaktadir. Elde edilen veriler sonucunda olumsuzluk degeri, hem
geleneksel medya hem de internet gazeteciligi acisindan bir olayin haber olmasinda belirgin
bir kriter olarak goz éniinde bulundurulmaktadir. Bu anlamda Hiirriyet gazetesinde olumsuzluk
degeri tasiyan haberler “% 20,6” iken, ensonhaber.com haber sitesinde “% 20,39” luk bir oranla
olumsuz haberler degerli goriilmektedir. Bu acidan bakildiginda, olumsuzluk haber degerine
iliskin geleneksel medya ve internet gazeteciliginin benzerlik gosterdikleri ve ayni 6l¢lide bu
haber degeri kriterine deger verdikleri tespit edilmistir.



Esma Cilek

Sonug

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte her alanda oldugu gibi iletisim alaninda da pek ¢ok
donisim yasanmistir. Yeni iletisim teknolojileri olarak adlandirilan bu dénemde medya sektori
de teknolojinin buytk bir etkisinde kalmis ve “yeni medya” olarak adlandirilan yeni bir iletigsim
alani dogmustur. Teknolojinin etkisiyle birlikte genel anlamda medya olarak adlandirdigimiz
kitle iletisim araglarinda, geleneksel medya ile yeni medya seklinde bir ayrim ortaya ¢ikmistir.
Yeni medya, saglamis oldugu teknolojik ve teknik imkanlar sayesinde toplum igerisinde kisa
zamanda yayginlik kazanmis ve insanlar bu yeni alana cabuk adapte olmuslardir.

Yeni medyanin siirekli gelismesi “internet” dedigimiz bilgisayar aginin ortaya c¢ikmasiyla
daha da biiyimustiir. internetin askeri amach bir teknoloji olarak gelistiriimesinden sonra
giiniimiizde bu denli yaygin bir kullanima sahip olacagi tahmin edilemezdi. internetin basit bir
zemine oturtulmasi, buna karsin pek cok 6zelligi bir arada bulundurmasi, medya sektoriniin
de bu alana yonelmesine sebep olmustur. Cliinkii gazetecilik icin en dnemli sey, bilgiye aninda
ulasabilmek ve bu bilgiyi aninda topluma iletebilmektir. ilk olarak sadece gazete sayfalarini
internete aktaran geleneksel gazeteler daha sonra gercek anlamda internet gazeteciligine
yonelerek basili gazetelerine ek olarak internet sitelerinden de yayin yapmaya baslamistir.
internetin bu asamada gazetecilige sagladigi en biiyiik yarar, gazete sayfalarinda elde edilen tiim
haberlere yer verilememesi bu nedenle bir segme eleme isleminin yapilamasindan kaynakli bazi
haberlerin yayinlanmamasi durumuna karsi internet gazeteciliginde sinirsiz haber kapasitesine
sahip olmaktadir.

Haberler okuyuculara bir segme eleme isleminden sonra islenerek ulasmaktadir. Geleneksel
gazeteler sayfa ve stitun kisithligi gibi teknik imkanlardan dolayi her habere yer verememektedir.
internet gazeteciliginde teknik anlamda herhangi bir sinirlama olmaksizin ayni anda pek cok
haber okuyucuyla bulusturulmaktadir. Ancak kitle iletisim araclarinda bir olayin haber olabilmesi
icin belirli degerler tasimasi gerekmektedir. Bu ¢alismada, geleneksel gazete ile internet haber
sitesinde haber (iretim slireclerinde haber degerine yonelik yaklasimlari incelenmistir.

Galtung ve Ruge’un 12 haber degeri kriterine dayanilarak Hirriyet Gazetesi ve ensonhaber.
com internet haber sitesinin haberleri icerik analizi yontemiyle karsilastirilmistir. 26 Ocak — 4
Subat 2018 tarihleri arasinda yapilan 10 ginlik haber takibi neticesinde, geleneksel gazete
ile internet haber sitelerinin belli bash haber degerlerinde farklilik gbsterdikleri saptanmis, bu
durum internetin teknolojik yapisiyla da iliskili gérilmistar.

Calisma kapsaminda ele alinan ritim, yogunluk, netlik/aciklik, anlamlilik, beklenmedik,
devamlilik, kompozisyon, elit uluslar, elit kisiler, kisisellestirme ve olumsuzluk degerleri izerinde
durulmustur. Hirriyet gazetesi ve ensonhaber.com sitesi icin ritim degerinin birbirine yakin
oranlarda seyrettigi gorilmektedir. Uygunluk degerinin ise; geleneksel gazetede internet haber
sitelerine oranla daha fazla yer almasi, internet gazetecilig§inde bu haber degerinin geri planda
oldugu sonucunu dogurmustur. Bunun disinda, olumsuz haberler her iki kitle iletisim aracinda
da 6nemli bir kriter olarak ele alinmistir.

Devamlilik haber degerinin internet haber sitelerinde teknolojik altyapisindan dolayi daha
belirgin oldugu gorilmektedir. Hirriyet gazetesinde gazetenin ertesi glin yayinlanmasi, bundan
dolayi olaylari, olaylarla ilgili yasanan kiiciik de olsa gelismeleri aktaramadigi, ancak internet
haber sitelerinin sinirsiz haber kapasitesi ile devamlilik degeri tasiyan haberleri herhangi bir
kisitlama olmadan aninda servis edebildigi sonucuna varilmistir.



Haber Dederi Kriterlerinin Geleneksel ve Yeni Medya Baglaminda Karsilastiriimasi:
riyet Gazetesi ve ensonhaber.com Ornedi

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda bu ¢alisma kapsaminda, daha ¢ok teoriye isaret
eden haber degerlerinin geleneksel gazetelerde etkili oldugu, teknolojik temelli olanlarin ise,
internet gazeteciliginde daha ¢ok uygulandigl sonucu gozler 6niine serilmektedir. Bu nedenle
haber degeri kavraminin internetin teknolojik ve teknik alt yapisinin sagladigi imkanlar dahilinde
hala tam anlamiyla istenilen noktaya ulasamadigi, bundan dolayi geleneksel gazetelerle
birtakim benzerliklerinin var oldugu tespit edilmistir. Soyle ki, internet saglamis oldugu mevcut
hizi ve sinirsiz kapasitesiyle medya igin cazip bir alan olarak gorilmuis ve kendine bu mecrada
yer edinmistir. Bu 0Ozelliklerinden dolayi interneti gazetecilik alaninda kullanma amaciyla
hareket edilmesine ragmen elde edilen veriler isiginda bakildiginda, haber degerlerinin tiimiine
rastlanmadigi, bazilarinin géz ardi edildigi, bazilarinin ise geleneksel medya ile yakin seyrettigi,
bazilarinin da daha yogun ele alindigi gézlemlenmistir. Galting ve Ruge’un 12 haber degeri kriteri
geleneksel medyada genel olarak kendine yer edinirken, bu kriterlerden kompozisyon, uygunluk,
kisisellestirme unsurlarinin internet gazeteciliginde 6nem arz etmedigi, bundan dolayi bu haber
degerlerine iliskin haberlere ¢ok fazla yer vermedikleri saptanmistir. Ancak internet gazeteciligi,
geleneksel gazetecilige nazaran daha fazla haber akisi saglayabilme imkanina sahiptir. Bundan
dolayr yeni medyada geleneksel medyaya oranla daha fazla haber degerine rastlanacagi
dislincesi elde edilen veriler sonucunda pek miimkiin olmamaktadir.

Genel olarak, geleneksel medya ve yeni medya, haber degeri kriterleri agisindan birbirlerine
benzestigi gibi yeni medyanin teknik ve teknolojik 6zellikleri sayesinde bazi haber degerlerinde
One gectigi tespit edilmistir. Ancak bu durum, yeni medyanin haber degerlerine iliskin tam
anlamiyla istenilen sonuca ulasildigini géstermemektedir. internet gazeteciligi, sinirsiz alani
sayesinde daha fazla haber ve haber degerine yer verebilecegi duslincesiyle hala istenilen
noktaya ulasamamis, bu acidan geleneksel medyaya benzer bir sekilde seyir gostermistir.
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Oz Abstract

Haber mizampaji okuyucunun hangi haberlere
yogunlasacaginin mimarisidir. Bu calismada, geleneksel
medya temsilcisi olan gazetedeki haber mizanpajinin,
yeni medya internet gazeteciligindeki dondsima
incelenmisti.  Bu incelemede gazete ve internet
haber sitesi kiyaslamasi 6rnek olarak segilen haberler
Uzerinden vyapilmistir. Ornekler, Hirriyet Gazetesi ve

internet haber sitesi uzantisi olan hurriyet.com.tr de
yer alan haberlerdir. Bu haberler mizanpajin/tasarimin
nesneleri olan baslik, gévde metni, fotograf kullanimi
ve tipografi (yazi karakteri) Uzerinden kiyaslanmistir.
Boylece donlsim slrecinin hangi asamada oldugu
ortaya konulmaya calisiimistir.

Gokhan Can’in aziz hatirasina ithaf olunmustur.

[1992-2019]

Comparison of the Criteria of News Value in Context of Traditional and
New Media: Hirriyet Newspaper And ensonhaber.com Example

News layout is the architecture of what news
readers will focus on. In this study, the transformation
of the news layout in the newspaper, which is the
representative of the traditional media, in the new
mediainternetjournalismisexamined. Inthisreview, the
newspaper and internet news site comparison is based

Anahtar Kelimeler

on selected news. Examples are Hurriyet Newspaper
and internet news website extension, hurriyet.com.tr.
This news is compared with the headings, body text,
photo usage and typography (typeface) which are the
objects of the layout / design. Thus, the process of
transformation is tried to be revealed.
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Girisg

Gbokhan Can

Son yillarda iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle geleneksel medya olarak tabir
edilen gazeteler de internet ortaminda habercilik yapmaya yonelmistir. Glinlimiizde gazetelerin
hemen hemen hepsinin birer web portali, internet haber sitesi bulunmaktadir. Bunlarin
disinda basili olmayan ve haberciligini sadece web Uzerinden siurdiren birgok haber sitesi
de yayin yapmaktadir. Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte yayginlasan sosyal medya ayni
zamanda haber kaynagi olarak kullaniimaktadir. Geleneksel medyadan yeni medyaya bir
haber donisimiinin gerceklestigi goriilmektedir. Haberlerin dijital ortama ge¢mesiyle birlikte
haberi okuyucuya okutma yéntemlerinin en etkili yolu olan mizanpaj da gelisen teknoloji ile bir
farkhlasma gostermistir.

internet’le birlikte geleneksel gazetecilik kavraminin yanina internet gazeteciligi kavrami da
eklendi. 1990l yillarda daha fazla telaffuz edilmeye baslanan internet gazeteciligi; metin, ses,
goriintlyd (coklu ortam-multimedya) bir arada barindiriyor olmasi, yer ve zaman kisithihginin
olmamasi, arsivleme 6zelligi sayesinde gecmise doniik metin, ses, goriintliyl iceren haberlere
ulasabilmenin kolay olmasi, etkilesime olanak tanimasi, web sitesi kurmanin maliyetinin gazete
veya televizyon yayinciligi maliyetinden distk olmasi, dagitim icin baska kanala ihtiyac olmamasi
gibi ozellikleriyle geleneksel gazetecilikten ayrilmaktadir. (Turan, 2007: 40)

En ylksek sayida bireye, hizli ve etkin bicimde enformasyon aktariminin saglanmasi acisindan
stratejik 6neme sahip olan medya aygiti, 6zellikle 21.yy’da edindigi biricik konumu itibariyle
kitlelere sesini duyurma arayisindaki kisi, grup ve olusumlarin, bir baska ifadeyle iktisadi ve siyasi
elitlerin radarinda yer almayi basarmistir. Bu baglamda ilgili elitlerin ifade edilen mecrada yer
almanin yani sira mecra tzerinde ¢esitli bicimlerde denetim ve/veya tahakkiim kurmaya calistig
da tarihsel sirecte sik¢a gozlenmistir. Siyasal elitler yasal mevzuat ve devletin baski aygitlarini
belirli oranda kullanma potansiyeli baglaminda medya aygiti lzerinde baskilayici gli¢ olma
arayisina girerken, iktisadi elitlerin de liberal ekonomi doneminde artan reklam harcamalari
Uzerinden baskilayici yaklasim gelistirdigi ifade edilebilir. Bunun yani sira gorsel-isitsel medyanin
devlet tekelinden uzaklasmasi, yazili basinin da ulusal 6lgege tasinmasi slirecinde sektore giris ve
strdurulebilirlik icin gerekli sermaye ihtiyacinin goreli yiksekliginin alanda hizli bir ticarilesmeye
yol actigl, farkl sektorlerde yatirimlari olan holdinglerin hem kar maksimizasyonu hem de siyasal
alani baskilama araci olarak gordiikleri medya alanina yatirim yaptiklari ifade edilebilir.

Ticarilesme ekseninde yasanan bu gelismeler, medyanin “fikirlerin dolasimina imkan
verecek vyapiya kavusmasi ilkesi” baglaminda sorgulanmasini gerekliligini de glindeme
getirmistir. Sistemde tekellesmenin 6niine nasil gecilecegi noktasindan baslayarak, toplumdaki
gelismeleri yine topluma sunmasi beklenen kitle iletisim araglarinin haber Gretim sirecinde
“bazi gelismeleri gormemezlikten gelme veya yayinlamama” (Gliz, 1995:113-114) seklindeki etik
disi uygulamalarina kadar ¢ok sayida hususun soru isareti olarak arastirma alaninda durdugu
gorilmektedir.

Bu durum 19. yilzyildan itibaren siire giden medyanin rolii ve konumuna dair tartismalarda
yeni bir noktaya gecisin isareti olarak yorumlanabilir. ilk etapta “kamu yararinin bekgisi olarak
Ozglir bilgi akisinin saglanmasi, keyfi iktidarlarin sinirlanmasi ve kamu yararinin ¢ogaltilmasi”
misyonu ylklenen basinin, gecmis bolimde de ifade edildigi lzere sektére giris icin gerekli
ylksek sermaye ihtiyaci, reklam ve ilan gelirlerinin artisi ve 6zel ¢ikarlara hizmet eden igerigin
ilgili yayin organlarinda belirginlik kazanmasiyla birlikte elestiriye konu oldugu goriilmektedir.
Ozellikle basinin dncelikli islevleri arasinda yer alan siyasi-kiiltiirel aydinlatma sorumluluguna
ikame olarak eglendirici icerik sundugu elestirisi (Koker, 1998: 131-133) ifade edilen degisimi
sorgulamak adina dikkate degerdir.
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Geleneksel Medya

Geleneksel medya, yazil ve gorsel basin (Gazeteler, Dergiler, Televizyon), olaylarin bu
kanallar vasitasiyla insanlara haber olarak duyuruldugu ve bu yolla iletisim kurulan bir ortamidir.
Bu yayin organlari genel olarak tek yonll bir iletisim sitirdliren bir nevi propaganda yapan ve
gerek yayinlanan igerigin, gerekse yapilan reklam ve duyurularinin tam olarak hangi kitleye,
nasil ulaghigini ve bu ¢alismalarin sonuglarini 6lgiimleyemeyip, sonuglarini analiz edemeyen bir
yapidadirlar.

Geleneksel medyada birey olarak sadece tiketiciyizdir. Medya icerigini (Haber, Eglence,
Goranti gibi) Gretenler, bize tliiketmek tizere bunlari sunarlar ve karsiliginda biz bunlari tiketir ve
yorum yapamaz, icerik tizerinde degisiklik yapamaz ve yayinlayamayiz. Direkt olarak baglantimiz
yoktur ve Uretenler ve tiketiciler farkh kisilerdir (Yuksel, 2012).

Geleneksel medyaya yonelik yaklasimlari iki ana bashk altinda toplamak mimkiinddir.
Bunlardan ilki medyanin etkisinin sinirsiz oldugunu soyleyen elestirel teorilerdir. Elestirel
teorilere gore, medya tek tarafli olarak kitleleri yonlendirmekte ve onlarin neyi, nasil ve ne kadar
diisiineceklerine onlar adina karar vermektedirler. Frankfurt Okulu basta olmak tizere, ingiliz
Kilttrel Okulu ve Ekonomi Politik Yaklasim, medyanin siyasi ve ticari erkin ¢ikarlari dogrultusunda
yayin yaptigini ve bu kesimlerin cikarlarinin halkin ¢ikariymis gibi sunularak, halkin sunulan bu
yeni diizene riza gdstermesinin saglandigini savunmaktadir. Tim bu yaklasimlarin ikinci Diinya
Savas! yillarinda gelistirilen Hipodermik igne, Uyaran-Tepki Kurami ve Enformasyon Teorisi gibi
kitle iletisim kuramlarina dayandigini soylemek mimkinddr. Kitle iletisim araglarinin etkisinin
sinirsiz oldugunu soyleyen bu 6ncl yaklasimlara gore, bireyler medya mesajlarinin pasif birer
alicisi olmanin 6tesine gecememektedirler. Dolayisiyla elestirel teoriler, medya tarafindan verilen
bir mesajin er ya da geg bireyler tarafindan benimsenecegi ve bireylerin rizasinin kazanilacagini
savunmaktadirlar (Erdogan ve Alemdar, 2005:59-67).

Yeni Medya

XX. yuzyilin son ceyreginden, yaklasik olarak 1970'lerden itibaren, gerceklesen teknolojik
gelismeler yeni medyanin ortaya ¢ikmasini miimkiin kilmistir. Bu dénemde, elektronik iletisim
teknolojileri ile bilgisayarlarin iletisim alaninda yaygin olarak kullanilmasiyla birbirinden
cok kesin cizgiler ile ayrilan iletisim sistemleri arasindaki sinirlar gecerliligini yitirmege
baslamistir. Bir zamanlar birbirlerinden farkli olarak nitelendirilen ve ayri olan kitle iletisim
araclari, telekomiinikasyon ve bilgisayar sistemleri (veri iletisimi) ic ice gecerek yondesme
icerisine girmislerdir. Glinimizde ise bu (g alanin biitlinlesmesi daha da belirginlesmis ve
bu bitiinlesmenin meydana getirdigi Yeni Medya, Bilisim Teknolojileri veya Bilgi ve iletisim
Teknolojileri adi verilen sistemler iletisim sektoriine hdkim olmuslardir. Yazili basin, radyo
yayinciligl, film enddstrisi ve televizyon yayinciligi ise bu donemde geleneksel medya olarak
isimlendirilmistir (Ugur, 2003: 95).

Yeni medya ve geleneksel medyanin karsilastiriimasi

GuUnldmiuz internet ortamindan anlik yayin yapabilme imkanina sahip olan Yeni Medya
kanallari geleneksel medyaya oranla bircok yeniligi ve hizi beraberinde getirmistir. Geleneksel
medya olarak adlandirilan gazete, radyo, televizyon, dergi ve biltenler zamani belirli, sinirlari
cizilmis ve okuyanlarin cevrimici yorum yapmasina kapali ileti olan araglaridir. Yeni Medya



olarak adlandirilan daha ¢ok internet medyasi tabiri ile akillarda yer eden medya ise disa dénuk,
sinirlari belirli olmayan, anlik degisebilen veya ortamda tutulmasi editorlern ve haberin 6nemine
bagh olan, okuyucularin yorum yapabilecegi, tartisabilecegi ortamlarin imkanini sunan medya
kanallaridir.

Gokhan Can

Yeni Medya ve Geleneksel Medya’nin karsilastiriimasi ve ortaya ¢ikan farkhliklari su sekilde
siralamak mimkindur:

Yondesme

Yeni medyay! geleneksel medyadan ayiran, diger bir yonilyle de geleneksel medyayi yeni
medya ortamina tasiyarak telekomiinikasyon ve bilgisayar sistemleriyle bitiinlestiren ydndesme
ilkesidir. Yondesme, telekomiinikasyonun, veri iletisiminin ve kitle iletisiminin bitlinleserek tek
bir ortama donlismesi olarak tanimlanmaktadir. (van Dijk, 1999: 9; Gorman & McLean, 2005 )

Etkilesim

Yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran en énemli 6zelliklerinden diger bir tanesi de
iletisim strecinde karsilikh etkilesime olanak tanimasidir. Etkilesim yeni medyanin ana karakteri
olarak distinilmektedir (McMillan, 2006: 205; Kiousis, 2002: 355—-383). Yeni medya, kullanicisini
enformasyonun pasif bir tlketicisi yerine aktif bir tiketicisi yapma egilimi igerisindedir. Bunu
gerceklestirmek icin de yeni medya, kullanicisini sistem ile etkilesim icerisinde olmaya tesvik
ederek (Patten, 1986: 18) kullanicilar ve enformasyon Ureticileri arasinda ¢evrimigi ortamda
etkilesimli linkler saglamaktadirlar.

icerik

Yeni medya ile geleneksel medya arasindaki diger énemli bir farkhlik medya iceriginin
olusturulmasi ve sunumu baglaminda ortaya ¢cikmaktadir. Geleneksel medya ortaminda esik
bekgileri hangi medya iceriginin genis kitlelere iletilebilecegine karar verir. Buglin geleneksel
medya olarak kabul edilen radyo, televizyon ve gazetelerde medya icerigini ve igerigin sunum
sirasini o yayin organinin yoneticileri belirler (Kara, 2005: 97-139). Ornegin; gazetelerde genel
yayin yénetmeninin 6nemli buldugu haberler, mansette yer alirken, diger haberler ise 6nemliden
Onemsize dogru siralanir.

Kontrol

Yeni medya geleneksel medyaya nazaran kullanicilarina hem igerigin olusturulmasi hem
de icerigin secilmesinde daha fazla kontrol vermektedir. Yeni medyanin geleneksel medya ile
karsilastiriimasi baglaminda kontrol, “kullanicinin bir iletisim faaliyetinin zamanini, igerigini ve
sirasini se¢cebilmesi, alternatif secenekleri arastirabilmesi ve diger kullanicilar igin bellege mesaj
icerigini girebilme derecesidir” (Rogers & Allbritton, 1995: 177-195). Geleneksel medya, medya
icerigini belirli bir merkezde Ureterek ayni medya icerigini kitle olarak tanimlanan heterojen
toplumsal kesimlere dogrusal bir yolla iletir. Dolayisiyla medya izleyicisi veya dinleyicisi kendisine
sunulan igerigi belirli bir dliizen icerisinde almak zorundadir. Radyo ya da televizyondaki bir yayin
programi, zamanlanmis bir birimler dizisidir (Williams, 2003: 74). Bu sebeple bir izleyicinin
veya dinleyicinin ilgi alanina giren bir konuyla ilgili hazirlanan bir programi takip edebilmesi igin
televizyonun veya radyonun éniinde uzun bir siire harcamasi gerekebilir. Ornegin; televizyonda
veya radyoda belirli bir olayin nasil haber yapildigini anlamak ve ilgilenilen konuyla ilgili en
ufak bir detayl kacirmamak icin haber programi baslamadan 6nce orada olmak ve yayinin
her bir saniyesini, reklamlari ve digerleri dahil olmak lzere, dinlemek veya izlemek, gereklidir
(Carlson, 2005: 68—71). Diger taraftan internet ise senkron ve asenkron olma 6zelligi sayesinde,
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kullanicilarina istedikleri bir zaman araliginda bir medya icerigini izleyebilme veya dinleyebilme
firsatt sunmaktadir. Ornegin; internet {izerinden gerceklestirilen canli bir televizyon programi
yayinini kullanici, program yayinlandigi anda izleyebilecegi gibi ayni programi daha sonra istedigi
bir zaman araliginda da izleyebilir (Atabek, 2005: 61-90). internet’in sahip oldugu teknoloji, o
programin bir kopyasinin daha sonra seyredilmek lGzere saklanmasini miimkun kilar. Dolayisiyla
kullanici istedigi bir zamanda ve mekanda o televizyon programini internet {izerinden izleyebilir.
internet ortaminda kontrol tamamen kullanicinin elindedir.

Tasarim nedir?

Tasarim (design) sozcligl Latince kokenli designare’ den tliremistir; anlami “bir seye isaret
etmektir”. Glinimuzde tasarim kavrami, hayatimizin pek ¢ok alaninda kullaniimaktadir. Genel
anlamda insan zihninde bir yaraticilik siireci sonucunda olusan fikir ya da formlarin gergek
diinyaya hizmet eden birer obje haline getirilmesi olarak tanimlanabilir. Tasarim bir yaratma
surecidir. Genel bir ifade ile; “Tasarim, insanin kullandigi nesneler ile yasadigi ¢evreyi, fiziksel
ve ruhsal gereksinimleri dogrultusunda cagin estetik ve teknik degerleri ile yeniden Uretmesi
ya da dizenlemesidir” (Ergir, 1997:387). “Tasarim; bir tasarlama eylemi sonucunda beliren
ve asll yapitin gergeklestiriimesi sirasinda yonlendirici olan proje, ¢izim, maket ve buna benzer
dranlerin timadar” (S6zen, ve Tanyeli, 1983:46). “Sayfa tasarimi, Fransizca La mise en page’ nin
karsiligi olarak dilimize yerlesmistir. Anlami sayfa diizeni yada sayfa tasarimi demektir. Eldeki
yazilarin, sekillerin 6nem sirasina ve okurun ilgisini ¢ekecek sekilde iki boyutlu bir diizeyde
dizenlenmesidir” ( Tiryakioglu, 2012: 7).

Sayfa tasarimindaki mesaj hedef kitleye basarili bir sekilde iletilebilmesi i¢in ilk olarak
okuyucunun bakisinin mesaja takilmasini saglamaktir. Tasarim estetik ve ¢ekici olmahdir ki
okuru yaziya, metne ¢ekebilsin ve okutabilsin. Buradan da anlasilabilecegi gibi okurun dikkatini
cekebilmek etkili ve dikkat ¢ekici sayfa tasarimindan ge¢mektedir.

Tasarim nesneleri

Haberler, 6nem sirasina ve olay orgilsiine gore bir taraftan haberi yazan muhabir tarafindan
yeniden kurgulanirken diger taraftan da sayfayi tasarlayan kisi tarafindan baskiya hazirlanirken
de yeniden kurgulanmaktadir. Sayfada hangi haberin dnce haberin sonra gelecegi, fotograf
ve metinlerin, basliklarin nerede ve nasil kullanildiklarina bagh olarak sayfa lizerinde yapilan
tasarimla belirlenebilecektir. Haberin sunumunda iki 5nemli 6ge olan “okunurluk” ve “okuturluk”
haberin kendisi kadar haber tasariminda 6nem tasimaktadir.

Haberin okunurlugunda kullanilan tipografiye bagl olarak “okunurluk” 6ne ¢ikmaktayken;
fotograf, resimleme (illistrasyon) ve metinlerin sayfada nasil yer alacaklarina bagli olarak ise
“okutulurluk” o6n plan ¢cikmaktadir. Tasarimin nesnelerini tekrar soylemek gerekirse bunlar
baslik, spot, gbvde metni, fotograf ve yazi dizaynidir.

Basliklar

Basligin ebadini bliylitmek sadece hiyerarsiyi gliclendirmeye yardimci olmaz, ayni zamanda
da okumanin nerden baslayacagina dair bir baslangic noktasi olusturmaktadir. Harf puntosu
olarak bliyik ve kalin harftipiyle yazilmis basliklar genellikle haberin 6nemlilik degerini gostermek
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icin kullaniimaktadir. Basliklar esit agirlikta ve buyiklikte kullanilmis basliklarla birlikte yer alan
iki haber de birine esit 6nemde kabul edilmektedir. Yukaridan asagiya dogru siralanan basliklar,
onemliden 6nemsize gore yazi puntosunun blyuklGgi ve kapladigi siitun bakimdan ¢cok olandan
azolanadogru siralanmaktadir. Okuma yon lizerine yapilan arastirmalar, en baskin olan fotograf
hangisiyle okuyucunun onunla okumaya baslayacagi ve yine eger biylik bashk yukari saga bir
yere yerlestirilmisse okuyucunun yine olaya tam da bu noktadan dahil olacagini gostermektedir
(Smith, 2004, 88).

Govde Metni

Gazetelerin ¢ogunda ayni tipte ve bulyuklikte font kullanilmaktadir. Metin fontunda,
basliklarda oldugu gibi fontlarda degisiklikler gzlenmez. Devamlilik, gdvde metinlerin siitunlar
seklinde siralanmasinda gorilmektedir. Situnlar esit genislikte hizalanmis metinler, situn
boyunca akarak, sttun aralarinda olusan oluklarla (gutter) ayrilmaktadir. Bu tarz bir yerlesim
geleneksel gazete yerlesimidir, buglin bu yerlesim yavas yavas terk edilmeye baslamaktadir
(Smith, 2004, 91). Gévde metinleri icin 6nerilen yazi karakterleri genellikle tirnakh olanlardir.
Tirnakl yazi karakterleri yiksek derecede okunabilen fontlardir.

Fotograf Kullanimi

Okuma yonu Uzerine yapilan arastirma sonuglarina gore, okuyucu sayfalari cevirirken, sayfa
basinda ya da icinde kullanilan baskin bir fotografa rastlayinca okumaya oradan basmaktadir.
Bu durum, aslinda sekil-zemin ilkesiyle iliskilendirilerek anlatilmaktadir. Buna gore, fotograf
figlire (sekil) ve sayfadaki her sey birlikte zemin (ground) olarak algilanmaktadir. Dikey yerlesim
kullanilan gazetelerde daha cok, yukarida biyilk bir fotograf kullanma egilimi vardir (Smith,
2004, 92).

Yazi ve fotograf birbiriyle iliskili olarak distinilmektedir. ikisinin birlikte yaratacagi etki,
herhangi birinin tek basina yaratacagi etkiden daha buyilk olacaktir. Fotograf ve renk kadar
onemli bir diger unsur da tipografi olmaktadir. Rastgele secilen harf karakterleri, baslk ve
fotograflar, sayfada karmasa yaratabilmektedir. icerigi anlatmakta arac olan gérsel unsurlarin
sayfaya yerlestirilmesi algi kuramlari cercevesinde olmaldir. Haber tasarimi kavrami burada 6ne
cikmaktadir. Haber tasarimi, haberin icerik ve gorsel unsurlariyla birlikte etkili sunumu olarak
ifade edilmektedir (Tiirk ve digerleri, 2008, 130).

Tipografi

“Tipografinin temel islevi okunurluktur, harf bicimleri bir bilgi, mesaj, olay veya dislinceyi
aktaran bir aractir” (Ucar, s.139). Yazi karakteri secilirken sadece estetik olarak goze hitap
etmesi yeterli degildir, ayni zamanda bu yazi karakterinin okunur da olmasi gerekir. Kimi zaman
okunurluk yalnizca bir harf 6lclsi sorundur ve isin daha biyik harf olglisiinde dizilmesiyle
dizeltilebilir. Bazi yazi karakterlerinin digerlerinden daha kolay okunur olmasi yazi karakteri
tasariminin en 6nemli 6zelligidir.

Tasarimin okunur olmasi okutur olmasindan daha farkli bir sey ifade etmektedir. Okunurluk
yazi karakteri ve harf o6l¢lsiine bagl iken, okuturluk bitin tasarimda temellenmektedir
(Sarikavak, 1997, 32).
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Yontem

Bu galismada ‘veri toplama teknigi ile igerik taramasi yapilarak analiz yontemi : betimsel
analizden yararlanilarak Hirriyet Gazetesi ile internet uzantisi olan hurriyet.com.tr’'nin 27
Mart 2018 - 6 Nisan 2018 tarihleri arasinda yayinlanmis amagh érneklem yontemi ile segilen
30 haberinin analizi yapilmis olup, “mizanpajin/tasarimin nesneleri olan baslik, govde metni,
fotograf kullanimi ve tipografi (yazi karakteri) unsurlari karsilastirilarak farklari sunulmustur.

Bu calismanin kapsaminda Hiirriyet Gazetesi ve hiirriyet.com.tr sitesinin belirtilen tarihleri
arasindayer alan ayni 30 haberin mizanpajinin donisim incelenmesiyapilmistir. Calismada yalniz
bu iki platformun haberleri temel alinmis olup, diger gazetelerin haberleri ve diger tarihlerin
haberleri calisma disi tutulmustur. 11 glinliik sire ile calismanin sinirhligi belirlenmistir. Bilimsel
calismanin ele alinis bicimi, kuramsal kisminda geleneksel medya ve yeni medya farkliliklari
anlatilmis, tasarim/ mizanpaj nedir tanimlamasi yapilmis ve internet gazeteciligi unsurlarina
yer verilmis, haber ve haberin unsurlari konulari anlatilmis, internet haberlerinin nasil olmasi
gerektigi vurgulanmis olup literatiirde yer alan kavramlar aktarilmistir. Makalenin arastirma
kisminda ise; s6z konusu kuramlar i1siginda Hirriyet Gazetesi ve hurriyet.com.tr sitesinin
haberlerinin incelenmesinde durum tespiti yontemi uygulanmistir. Bulunan veriler tablolarla
desteklenmistir. DOnlsen mizanpaj konusu haberler gorsel olarak eklenmistir.

Bulgular

Hirriyet Gazetesi ve hurriyet.com.tr sitesinde yayinlanan haberlerin mizanpajinin yeni
medyadaki donlsimleri incelenmis, donlismis olan mizanpaj nesneleri haberleri kiyaslanarak
verilmigtir.

Hirriyet Gazetesiile hurriyet.com.tr sitesinde 27 Mart 2018- 6 Nisan 2018 tarihleri arasinda
yayinlanmis olan ayni 30 haberin mizanpajinin yeni medyadaki doniisimlerinin incelenmesi,
mizanpajin/tasarimin nesneleri olan baslik, govde metni, fotograf kullanimi ve tipografi (yazi
karakteri) gore karsilastirilmasinin yapilmasi verilerinin sunulmasi calismanin amacini olusturur.

Haber 1: Gicnac icin Vida formili bashgiyla gazetede yer alan haber intenet haber sitesinde
tasarimin nesneleri agisindan 2 nesnesi farkl olarak yer almistir. Bu farkhliklar baslik ve fotograf
olmustur. Gazetede Gicnac icin vida formli olarak verilirken internet haber sitesinde Besiktas,
Gicnac’in pesini birakmiyor olarak verilmistir. Gazete ve internet sitesinde de fotograf farkl
olarak kullanilmistir. Sonug olarak tasarimin nesneleri bu haberde her iki alanda da kullanilmaya
devam etmis ancak gazete ve internetteki verilis sekli 2 nesnede degisiklige ugramistir.

Haber 2: Kartalin zirve ucusu bashgiyla verilen haber internet haber sitesinde de tasarim
nesneleri kullanilmis ve birebir ayni olarak verilmistir. Bu haber icin tasarim nesneleri yeni medya
aracinda da kullaniimis ancak gazetenin bire bir aynisi olarak verilmis dontisim olmamistir.

Haber 3: Atletico’nun g6ziu Talisca’da basliglyla gazetede yer alan haber internet haber
sitesinde tasarim nesnelerinden sadece fotografi degisik olarak kullanilmistir. Tasarim nesneleri
sadece fotografta degisiklik gostermistir diger nesneler ayni olarak verilmistir.

Haber 4: Glizel bir vedayl ¢ok gérmeyin baslikli bu haberde tasarim nesneleri her iki
alanda da kullanilmaya devam etmistir. Gazetede yer alan tasarim nesneleri herhangi bir
degisiklige ugramdan internet sitesine aktarilmistir. Tasarimin nesneler agisindan dénisimi
saglanamamistir.
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Haber 5: Glizel bir vedayi cok gormeyin baslikl haber gazetede tasarim nesnelerinin hepsinin
bulundurmustur. Gazetede kullanilan baslk, fotograf, spot ayni degistirilmeden internet
mecrasinda da yer almistir. Haberin icerigi (govde metni) gazetedekinden farkh olarak internet
medyasinda yer almistir. internette giincelleme yapilabiliyor olmasi bu alana ekleme yapilmis
ve haberin uzunlugu degismistir. Bu haberde gazetede tirnakh font kullanilirken internette bu
karakter farkhidir. Bu haberde de tasarimin donlsiimi tam olarak saglanamamis gazete haberi
blylk oranda ayni olarak internette yer almistir.

Haber 6 : Ve Demba Ba geri donliyor bashgiyla gazete de yer alan haber tasarimin nesnelerinin
hepsinin kullanildigi bir haberdir. Bu haber gazetenin internet haber sitesinde Baslik ve fotograf
degistirilmis olarak verilmistir. Baslig1 geri donlyor olarak verilmis ve habere tiklatma amaciyla
gizem verilmistir. Fotograf olaraksa farklh bir gorsel tercih edilmistir. Bu haberde gazetede tirnakli
font kullanilirken internette bu karakter farkhdir. Tasarim nesneleri agisindan bu iki haber
gazetedeki haberden farkli olarak 3 tasarim nesnesi degisilmistir. Tasarim nesneleri kullanilmaya
devam etmistir.

Haber 7: Yogun bakimda basligiyla gazete de yer alan haber tasarimin nesnelerinin hepsinin
kullanildigi bir haberdir. Bu haber gazetenin internet haber sitesinde Baslik ve fotograf
degistirilmis olarak verilmistir. Baghg farkl olarak verilmis ve habere tiklatma amaciyla gizem
verilmistir. Fotograf olaraksa farkl bir gorsel tercih edilmistir. Bu haberde gazetede tirnakl font
kullanilirken internette bu karakter farklidir. Tasarim nesneleri agisindan bu iki haber gazetedeki
haberden farkli olarak 3 tasarim nesnesi degisilmistir. Tasarim nesneleri kullanilmaya devam
etmistir.

Haber 8: Besiktas’'ta Ocak bombasi Mesut Ozil baslikli haber gazetede tasarim nesnelerinin
hepsinin kullanildig1 internet medyasinda ise nesnelerde sadece fotografin ve tipografinin
degistigi tasarimin dontisim agisindan kisir bir haberdir.

Haber 9: Yine yeniyeniden Ben Arfa basligiyla gazete de yer alan haber tasarimin nesnelerinin
hepsinin kullanildigi bir haberdir. Bu haber gazetenin internet haber sitesinde Baslik ve fotograf
degistirilmis olarak verilmistir. Baghg farkl olarak verilmis ve habere tiklatma amaciyla gizem
verilmistir. Fotograf olaraksa farkl bir gorsel tercih edilmistir. Bu haberde gazetede tirnakl font
kullanilirken internette bu karakter farklidir. Tasarim nesneleri agisindan bu iki haber gazetedeki
haberden farkli olarak 3 tasarim nesnesi degisilmistir. Tasarim nesneleri kullanilmaya devam
etmistir.

Haber 10 : Eto Besiktas’a haber gonderdi: Beni Alin gazete de yer alan haber tasarimin
nesnelerinin hepsinin kullanildigl bir haberdir. Bu haber gazetenin internet haber sitesinde
Baslik ve fotografi degistirilmis olarak verilmistir. Basligi farkl olarak verilmis ve habere tiklatma
amaciyla gizem verilmistir. Fotograf olaraksa farkl bir gorsel tercih edilmistir. Bu haberde
gazetede tirnaklh font kullanilirken internette bu karakter farkhdir. Tasarim nesneleri acisindan
bu iki haber gazetedeki haberden farkli olarak 3 tasarim nesnesi degisilmistir. Tasarim nesneleri
kullanilmaya devam etmistir.

Haber 11: Tesekkirler sampiyonuz basligiyla sunulan bu habere gazetede genis bir alan (tam
sayfa) ayrilmistir. Tasarim nesneleri gazetede yer almis ve haber tasarim agisindan dikkat cekici
olarak tasarlanmistir. Ayni haber internet medyasinda ise tamamen farkh olarak verilmistir.
Tasarim nesnelerinin internet sitesinde de kullanildigi gorilmiis ancak baslik fotograf yazi stili ve
govde metni gazete haberine gore degismistir. Tasarimin dénlisimu bu haberde her nesnesiyle
gorilmustir.
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Haber 12 Taraftara bilet miijdesi baslikl haber gazetede yer aldigl nesnelerin yazi stili haric
hepsinde oldugu gibi internet mecrasina aktarilmistir. Bu haber de tasarimin dénisim olmamis
gazeteden internete kopyalama bir nevi aktarma olmustur.

Haber 13: Bir yanda Konya bir yanda Fener bu haberde de yine tasarim nesneleri internet
sitesinde de kullanilmistir. Gazetede yer alan tasarim nesneleri fotograf ve tipografi disinda bire
bir ayni olarak aktarilmistir. Tasarim nesneleri alanindan dénistim izlenememistir.

Haber 14: Jaja ikinci baharini yasiyor bu haberde de yine tasarim nesneleri internet sitesinde
de kullanilmistir. Gazetede yer alan tasarim nesneleri fotograf ve tipografi disinda bire bir ayni
olarak aktarilmistir. Tasarim nesneleri alanindan dontigiim izlenememistir.

Haber 15: Annesini soracak sen vereceksin cevabi bu haberde de yine tasarim nesneleri
internet sitesinde de kullanilmistir. Gazetede yer alan tasarim nesneleri fotograf ve tipografi
disinda bire bir ayni olarak aktarilmistir. Tasarim nesneleri alanindan dontisiim izlenememistir.

Haber 16 O isciler bile bile 6lime gitmis bu haberde de yine tasarim nesneleri internet
sitesinde de kullanilmistir. Gazetede yer alan tasarim nesneleri fotograf ve tipografi disinda bire
bir ayni olarak aktarilmistir. Tasarim nesneleri alanindan dontigiim izlenememistir.

Haber 17: Cope attilar baslikl haber gazetede tasarim nesnelerini bulundurmustur. Haberde
spot kullanilmamistir. Spot tasarim nesneleri olarak belirtiimemis olsa da alt baslik olarak
nesneler arasinda sayabiliriz. internet haber sitesinde de bu haber spotsuz olarak verilmistir.
Gazetede ki haberin tasarim nesnelerinden sadece bashgi farkl olarak kullanilmis diger nesneler
fotograf govde metni ayni olarak yer almistir. Temaya bagli olarak da yazi stili yine farkli olarak
yer almistir.

Haber 18: Miras cetesi baslikl haber gazetede tasarim nesnelerini bulundurmustur. Haberde
spot kullanilmamistir. Spot tasarim nesneleri olarak belirtiimemis olsa da alt baslik olarak
nesneler arasinda sayabiliriz. internet haber sitesinde de bu haber spotsuz olarak verilmistir.
Gazetede ki haberin tasarim nesnelerinden baslik ve fotograf farkh olarak kullanilmis diger
nesne gévde metni ayni olarak yer almistir. Temaya bagli olarak da yazi stili yine farkli olarak yer
almistir. Gazetede tirnakh font kullanilirken internette bu font tercih edilmemistir.

Haber 19: Siparis orglitler baslkli haber gazetede yer aldigi tasarim nesnelerinden sadece
font disinda bire bir ayni olarak internet sitesinde yer almistir. Tasarimin nesneler acisindan
donidsimiinin gerceklesmedigi bir haber 6rnegidir.

Haber 20: Kaynana damat aski cinayetle sonuclandi baslikli haber gazetede yer aldigi tasarim
nesnelerinden sadece font disinda bire bir ayni olarak internet sitesinde yer almistir. Tasarimin
nesneler agisindan dénisimiinin gerceklesmedigi bir haber 6rnegidir.

Haber 21: Aractan firlatip tekmeledi baslikl haber gazetede yer aldigi tasarim nesnelerinden
sadece font disinda bire bir ayni olarak internet sitesinde yer almistir. Tasarimin nesneler
acisindan donlisimunin gerceklesmedigi bir haber 6rnegidir.

Haber 22: Afrin sokaklarinda Cocuk sesleri baslikl haber gazetede yer aldigl tasarim
nesnelerinden sadece font disinda bire bir ayni olarak internet sitesinde yer almistir. Tasarimin
nesneler agisindan dénisimiiniin gerceklesmedigi bir haber 6rnegidir.

Haber 23: Zirve aslanin pengesinde baslikl haber gazetede yer aldigi tasarim nesnelerinden
sadece font disinda bire bir ayni olarak internet sitesinde yer almistir. Tasarimin nesneler
acisindan donlisimunin gerceklesmedigi bir haber 6rnegidir.



Haber 24: Belgesi iptal edildi baslikl haber gazetede yer aldigi tasarim nesnelerinden sadece
font disinda bire bir ayni olarak internet sitesinde yer almistir. Tasarimin nesneler agisindan
donisimiintn gerceklesmedigi bir haber 6rnegidir.

Gokhan Can

Haber 25: Denize de imar bu haberde Tasarim nesneleri gazetede yer almis ve haber tasarim
acisindan dikkat cekici olarak tasarlanmistir. Ayni haber internet medyasinda ise tamamen farkli
olarak verilmistir. Tasarim nesnelerinin internet sitesinde de kullanildigl gériilmis ancak bashk
fotograf yazi stili ve gévde metni gazete haberine gore degismistir. Tasarimin dénisimi bu
haberde her nesnesiyle goriulmustur.

Haber 26: Down sendromlular 4 partiyi birlestirdi baslikli haber internet haber sitesinde de
tasarim nesneleri yer almis ancak haber baslik disinda diger nesneleri degistirilerek yeniden
olusturulmustur. Fotograf, gdvde metni ve tipografi farkhdir.

Haber 27 : 500 Bilirokrat Cumhurbaskani ile gelip gelecek baslikli haberde Tasarim nesneleri
gazetede yer almis ve haber tasarim agisindan dikkat gekici olarak tasarlanmistir. Ayni haber
internet medyasinda ise tamamen farkli olarak verilmistir. Tasarim nesnelerinin internet
sitesinde de kullanildigi goriilmiis ancak bashk fotograf yazi stili ve govde metni gazete haberine
gore degismistir. Tasarimin donlisimi bu haberde her nesnesiyle gortlmustdr.

Haber 28: Alara’nin drami baslikli haberde Tasarim nesneleri gazetede yer almis ve haber
tasarimagisindan dikkat gekiciolarak tasarlanmistir. Aynihaberinternet medyasindaise tamamen
farkh olarak verilmistir. Tasarim nesnelerinin internet sitesinde de kullanildigi gérilmis ancak
baslik fotograf yazi stili ve govde metni gazete haberine gére degismistir. Tasarimin dontisimi
bu haberde her nesnesiyle

Haber 29: 5. yildiz davasi baslikli haber internet haber sitesinde de tasarim nesneleri yer
almis ancak haber baslik disinda diger nesneleri degistirilerek yeniden olusturulmustur. Fotograf,
govde metni ve tipografi farkhdir.

Haber 30: Cocuklar duysun baslikh haber icerik (govde metni) disinda internet sitesinde
farkli olarak verilmistir. Donlisen nesneler baslik, fotograf ve yazi stilidir.

Gazetede toplam 30 haberde tasarim nesneleri kullanilmistir. internet haber sitesinde de
tasarim nesneleri kullanilmaya devam etmistir. Tasarim nesneleri ayni 30 haber icin internet
sitesinde dontisime ugramis nesnelerde farkliliklar izlenmistir. Tasarim nesneleri arasindan
en fazla farklilhk yazi stilinde gerceklesmistir. Gazetede geleneksel hale gelen tirnakl karakter
kullanimi internet haber sitesinde kullanimi terk edilmistir. Yazi stilinden sonra en ¢ok dénisiim
fotografta gerceklesmistir. 30 haberin fotograflarindan 19 tanesi iki haber karsilastirildiginda
farkli olarak sunulmustur. Fotograftan sonra 3.siradaki donlisim baslikta gerceklesmistir.
Basliklarin 17 tanesi gazete ve internet haber sitesinde farkli olarak sunulmustur. Gévde metni
23 haberde ayni sunulmustur.

Degerlendirilmesiyapilan 30 haberde internet habersitesinde yer alan haberlerintamaminda
tasarimin nesnelerinden olan baslik kullanimi, fotograf ve gévde metni kullanimi devam etmistir.
30 haberde de baslik, fotograf ve gévde metni yer almistir. Sitede yayinlanan bazi haberlerde
haber baslik altinda yer alan spot kullanimi terk edilmistir. 30 haberin 22 tanesinde spot yer
alirken 8 tanesinde spot yer almamistr.

Gazete haberlerinde de internet haber sitesindeki verilere yakin veriler elde edilmistir.
Gazetede yer alan 30 haberin tamaminda baslik, gdvde metni ve fotograf yer almistir. Gazetecilik
kural olarak govde metni ayni tipografisi (yazi karakteri) ayni karakter ve ayni puntoda yer
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almistir. Basliklar degisiklik géstermistir. internet haber sitesinde yer alan temaya bagli olarak
baslik gdvde metini tipografisi her alanda ayni punto ve ayni karakterde yer almistir.

internet haberinde baslik tek satir tek diize olarak verilmis. Spot italic ve bold olarak
fotografin hemen Ustlinde metinde kalin font ile yazilmis. Siralama baslik spot fotograf ve metin
olarak siralanmistir. internet haberinde fotograf yerine yeni medyanin multimedya 6zelliginden
yararlanarak video da kullaniimistir.

Gazete de baslik buylk puntolarla kalin harflerle ile yazilarak 6n plana ¢ikartilmis. Spot yer
almayan haberlerde fotograf Ustline etkili bir spot tarzinda cimle eklenmistir. Fotograf metin
sarma 0Ozelligi kullanarak metninde ortasinda yer almistir. Yazilar sayfa ebatina bagli olarak 6 ile
9 siituna béliinmustir. Ara basliklar zemin kullanilarak dikkat cekici hale getirilmistir. internet
haberlerinde situna bélme olayi ve ara basliklara efekt verme imkani yoktur.

Sonug

27 Mart 2018- 6 Nisan 2018 tarihleri arasinda yayinlanmis olan 30 haberin mizanpajinin
yeni medyadaki dontsiimlerinin incelenmesi neticesinde tasarimin nesnelerinin her iki alanda
da kullanilmaya devam ettigi belirlenmistir. Gazete tasariminda kullanilan tasarim programlari
sayesinde basliklara farkli font ve karakterler verilerek haberi okutma ve ilgi ¢ekme orani
artinlmistir. Yeni medya da ise basliklar metinler ve fotograflar web sitesinin tema yapisina
gore tek diuzelesmis yerleri hicbir zaman degismemistir. Baslik, fotograf ve metin yeri bellidir
ve degistirilememistir. Metinlerde kullanilan sttuna bélme, fotografin etrafinda sarma ve
tirnakh font kullanimi terkedilmistir. Sonug olarak gelisen teknoloji internetteki haber mizampaiji
donidstimiintn belli kaliplar icinde kalmasina yonelik ortam olusturmustur. Gazete tasariminda
haberin basliginin puntosunun buylk verilerek 6ne ¢ikarma ve habere ilgiyi artirma olanagi
haber sitelerinde ortadan kalkmistir. Yine fotografin gazetede kullanimi internet haber sitesine
gore daha rahat serbest bir alandadir. internet haber sitelerinin haberi belli kaliplara girdirmesi
her haberi ayni Olcli ve standartlarda vermesi manset haber vs. ayrimini ortadan kaldirmistir.
Haber sitelerinde ki bu belli kaliplar tasarimin nesnelerinin habere ilgi cekmedeki etkinligini
azaltmistir. Tasarim nesneleriyerine gore farkli kaliplara sokulmastile ( baslk puntosunu biylitme,
fotografa fazla alan verme, yazi karakterini degistirme, metin sarma) haber okuyucunun ilgisine
cekebilmekte ve gazete okunmasini artirmaktadir. Tasarim gazetelerin vitrinde 6n plana ¢ikma
aracidir. Gelisen teknoloji tasarim/ mizanpaj alaninda siradanlastirmis ve tek diizelestirmis tek
bir tema altinda birlestirmistir.
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Oz Abstract

Kisisel verilerin  korunmasi, gecmiste oldugu
gibi glinimizde de onemli konulardan biridir. Bir
yandan, ginumuzde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerle birlikte, kisisel verilerin  toplanmasi,
islenmesi ve saklanmasina yonelik uygulamalar daha
da o6nem kazanmaktadir. Diger yandan, gelismis
teknolojinin  getirdigi islem kolayhg ve hiz, kisisel
verilerin korunmasiyla ilgili tartismalari da gindeme
getirmektedir. Calismada, kisisel verilerin korunmasi
ve veri mahremiyetinin saglanmasina iliskin temel
yasal dazenlemelerin ve uygulamalarin incelenmesi

amaclanmaktadir. Gelisen teknolojiler ile birlikte, ulusal
ve uluslararasi dlzeyde, kisisel verileri korumak icin
gorisler bildirilmis, kanun, yonetmelik ve sozlesmeler
yapiimistir.  Calismada, Amerika Birlesik Devletleri,
Avrupa Konseyi, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler ile
OECD Ulkeleri’nde kisisel verilerin dizenlenmesine
iliskin mevzuat, tarihgeleriyle birlikte ele alinmaktadir.
Calismada, Turkiye’de 2016 yili Nisan ayinda kabul edilen
Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’ndaki diizenlemeler
ile kisisel verileri korumak amaciyla yapilan calismalar da
incelenerek sonuclara ulasiimaktadir.

Protection of Personal Data in Turkey and International Requlations

Protection of personal data is one of the
important issues in the past and now. On the one
hand, practices related with the collection, processing
and storage of personal data become crucial alongside
developments in information and communication
technologies nowadays. On the other hand, easy and
speedy processing of data which is provided by the high
technology has sparked considerable public debate
on the protection of personal data. This study aims to
analyze the main legal regulations and practices related
with the protection of personal data. In connection
to the advancement of technologies, statements on

Anahtar Kelimeler

Kisisel Verileri Koruma, Uluslararasi Diizenleme

the protection of personal data were reported, and
declarations, laws, regulations and conventions were
issued at the national as well as international levels. In
this study, legislations on the personal data protection
in the United States of America, European Council,
European Union, United Nations and OECD countries are
examined by also considering their history. In the thesis,
Personal Data Protection Act which was promulgated
in April 2016 in Turkey is investigated along with the
studies on protect personal data protection data in
Turkey.

Keywords

ler, Turkiye’de Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu.

Protection of Personal Data, International Regulations, Personal Data Protection Act in Turkey.




Giris

Yasime Hosnut

Kisisel veriler, bir kisinin taninmasini saglayan temel oOzellikleridir. “Kisisel veri kavrami
isimden, tercihlere, duygu ve dislincelere kadar cok genis yelpazede ele alinan ve bene ait bir
kavramdir” (izgi, 2014: 29).

Adi, soyadi, dogum tarihi ve dogum yeri gibi bireyin sadece kimligini ortaya koyan bilg-
iler degil; telefon numarasi, motorlu tasit plakasi, sosyal glivenlik numarasi, pasaport numarasi,
6zgecmis, resim, goriintl ve ses kayitlari, parmak izleri, genetik bilgiler, IP adresi, e-posta adresi,
cihaz kimlikleri, hobiler, tercihler, etkilesimde bulunulan kisiler, grup tyelikleri, aile bilgileri gibi
kisiyi dogrudan veya dolayli olarak belirlenebilir kilan tiim veriler kisisel veri kapsamindadir (Dev-
let Denetleme Kurulu Raporu, 2013: 778).

Gunimuzde gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, kisisel verileri kaydeden sistemleri
artirmaktadir. Elektronik cihazlar, banka karti kullanimlari ve sosyal medya kullanim alanlari
her an nerede ve ne yapildigina dair veriler icerir. Bitin elektronik sistemler anlamli veya
anlamsiz bircok veriyi toplar ve daha sonra kullanmak icin kaydeder. Bu noktada dnemli olan,
“elbette ki, kisilerin en dogal hakki 6z varligini korumaktr. Bilgi teknolojileri araciligiyla ve gesitli
nedenlerle kisisel bilgilerin bazen istemli, bazen istemsiz paylasilmasi kisilik haklarinin ihlalini
akla getirmektedir” (Aktaran: Tireli ve digerleri, 2015: 242). insanin kendi varligini dzgiirce
gelistirebilmesi icin 6zel yasamini baskasinin denetiminden ve gdzetiminden uzak bir bicimde
sirdirmesi gerekmektedir. Bu baglamda, gizlilik ve bagimsizlik 6zel yasamin temel 6geleridir
(Aktaran: M. Zengin ve i. Zengin, 2015: 2) seklinde belirtilir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yirminci ylizyil sonlarinda ivme kazanan gelisimi, yirmi birinci
ylzyilda da devam etmektedir. Her gegen glin teknolojilerin daha fazla yasantiya girmesi, islem
hizini arttirmakta, zaman acisindan da kolaylklar saglamaktadir. Bu gelismelerle, internet ag
ve sosyal medya kullanimi yayginlasmaktadir. Her gecen giin sistemlere kaydolma ve kisisel
verileri paylasma artan bir seyir gostermektedir. Bu gelismeler ayni zamanda, kisisel verilerin
toplanmasini ve yayilmasini da kolaylastirici unsur olmaktadir. Bu noktada, genclerin internette
gonllli olarak hayatlarina dair detaylari paylasmasini ebeveynlerin anlamakta zorlandigini
belirtilirken, genclerin gorilmek ve fark edilmek istemesi (Aktaran: Zengin ve digerleri, 2013:
118) olarak ifade etmektedir.

Sistemler gelismeden 6nceden dosyalarda kayit yapma ve isleme hem uzun bir slirecti hem
de masrafli bir isti. Oysa su anda teknolojiyle birlikte, kisisel verilerin toplanmasi ve islenmesinin
kolaylasmasiyla amag disi kullanimi da her gecen giin artmaktadir. Ozellikle sosyal medyada
goriinme amacli yapilan gonilli paylasimlarla, kisisel veriler zahmetsizce elde edilmektedir. Bu
durumda, kisisel verilerin yasa disi yollarla toplanmasi ve satilmasi veri mahremiyeti ihlallerini
ortaya cikarmaktadir. Ornegin; “Saglik Bakanhg’'nin Sosyal Givenlik Kurumu’nun bilgilerini
satis (Birglin, 25 Ekim 2014) haberi ve “telefon operatérleri, bankalar ve anket sirketlerinden
kisisel verileri elde eden aracilarin, bu bilgileri illegal ¢agri merkezlerine sathgi ortaya ¢ikt”
(Yeni Safak, 3 Nisan 2018) haberi kisisel verilerin korunmasi 6ncesindeki durumla, Kanunu’nun
cikartilmasi sonraki durumu acgikca ortaya koymaktadir. Kisisel verilerin amac disinda toplanmasi
ve Uclinct sahislara satilmasi sonucu bircok kisi veri mahremiyeti ihlaline ugramakla birlikte
sonucunun bilinmeyecegi durumlarla karsi karsiya kalabilmektedir. Bu noktada kisisel verilerin
islenme ve korunma siireglerinin bilinmesi 6nemli olmaktadir. Elde edilen veri yiginlari,
sistemler araciligiyla anlamli bir veri haline déniistirmeye calisilir. Bu islemler icin genellikle veri
madenciligi yontemlerinden faydalanilir. Clinki “boélik porgilik veri kopyalari, hikdyesini kendi
agzindan anlatmayi tercih eden insandan daha giivenilir hale gelir” (Bauman ve Lyon, 2013: 19).
Veri madenciligi, cok bliyik hacimdeki verilerden yeni trendler, bicimler, modeller bulma siireci
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olarak, ham verinin tek basina sunamadig bilgiyi, bilgisayar teknolojileri kullanilarak ortaya
cikaran kesif slireci (Aktaran: Esen, 2016: 96) olarak tanimlanir. Veri madenciliginin, glinimiizde
bilgisayar algoritmalari ve sistematik kodlarla yapilmasi, blyik veri pargalarinin kolaylkla
slizgecten gecirilmesini saglar. Anlamli hale getirilen veri yiginlari, veri tabanlarini olusturur. Veri
tabanlari ise, istenildigi zaman tekrar tekrar kullanilma olanagi sunmaktadir. Veriyi elde etme
ve veri madenciligi ile isleme, blylk kuruluslar ve devletler igcin dnemli bir hazine olan bilgiyi
ortaya cikarir. Yasadigimiz ¢ag bilgi toplumu cagi olarak da adlandirilmaktadir. Bu cag, bilginin
glg, glictin ekonomi oldugu anlamina da gelmektedir.

Teknolojilerin  kullaniminin  yayginlasmasi, toplumlari ve vyasayislari da birbirine
yaklastirmaktadir. Bu durum, kiltirlerarasi etkilesim koprileri kurulmasini saglarken, ayni
zamanda toplumlarin farkhliklarini yok eden kiresellesme olgusunu da beraberinde getirir.
Hem bilgi ve iletisim teknolojilerinin glinden gline gelismesiyle hem de kiiresellesmeyle birlikte
mekan ve sinirlar ortadan kalkmaktadir. Bu durum, kisisel verilerin de kireselleserek, bircok
yerde islenmesine, depolanmasina ve aktarilmasina sebep olur. Kisilerin toplumdaki yeri,
aliskanliklari veya davranislari bu veriler aracihigiyla belirlenir. Kisisel verilerin, yeni teknolojiler
ve kuresellesme siiregleriyle devletler ve 6zel kuruluslar igin yeni bir hammadde kaynagi
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Buna istinaden 6zel kuruluslar verileri, yeni pazarlar
amach kullanirken, devletler ise, givenlik unsurlarini saglama amach kullanir. Kisisel veriler,
dogru sonuglara ulasmadaki devletlere ve 6zel kuruluslara sundugu kolayliklar sayesinde
siklikla basvurulan bir konuma gelerek kiresel gligler icin 6énemli bir hammadde kaynagini
olusturmaktadir. Bu nedenle, kisisel verilerin korunmasiigin gelisen teknolojiyle birlikte 6nlemler
alinmalidir. Aksi takdirde verilen 6rneklerin gogalmasi veri mahremiyeti ihlalleri yasanilmasi
kaginilmaz olacaktir. Tim bu suregler, kisisel verilerin korunmasi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Hangi kurumlarin, hangi kosullarda verileri elde edecegi ne kadar stire saklayacagl ve ne igin
kullanacagini bilmek kisisel verilerin korunmasi icin 6nemli olmaktadir. Ulkeler bazinda kisisel
verilerin toplanma, islenme, saklanma unsurlarinin belirli dlgltlere dayandirilmasi 6ngorilmis
ve veri aktarimlarinda sinirlayici dnlemlerin alinmasi saglanmistir. Bu amagla ¢alismada, kisisel
verilerin korunma durumu, uluslararasi diizenlemelerde ve Tirkiye'de olusturulan mevzuatlar
Uzerinden incelenmektedir.

Uluslararasi Diizenlemelerde Kisisel Verilerin Korunmasi

Sistemlerde kisisel verilerin korunma durumu aktarilmadan once, ilk olarak hangi
sozlesmelerde yer aldigini, kisisel veriler olarak ilk ne zaman tanimlandigini belirlemek yerinde
olacaktr. Kisisel verilerin glinlimiz tanimini iceren hususlar, uluslararasi alanda ilk defa 10 Aralik
1948 tarihli Birlesmis Milletler insan Haklari Evrensel Beyannamesi’'nde bulunmaktadir. Kisisel
verilerin korunmasi hususunda igerikler barindiran bir diger sozlesme ise, 4 Kasim 1950 tarihli
Avrupa insan Haklari Sézlesmesi'dir. Temel 6zgiirliiklerin korunmasinin saglanmaya calisildigs
Sozlesme’nin sekizinci maddesinde konuylailiskili 6zel hayat ve aile hayat, konut ve haberlesmesi
koruma altina alind. Kisisel verilerin korunmasi konularinda hazirlanan bu sézlesmeler, hukuksal
diizenlemelerin yapilmasinin yolunu agt.

1960’lardanitibaren bilgiveiletisim teknolojilerinde artan gelismeler, kisisel verilerin toplanip
islenmesi sonucunu getirmis ve bireylerin 6zel alanlarini korumalari 6nemli hale gelmistir.
Kisisel verilerin, mahremiyet baglaminda degerlendirilmesi ve yasal olarak korunmasinin
gerekliligi Gzerine tartismalar da 1970’ler itibariyle baslamaktadir. Tartismalar Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ¢ikmasina ragmen, ilk yasal diizenlemeyi, Avrupa Birligi Gye Ulkelerinden



Almanya yapti. Ulkenin “Hessen Eyaleti 1970 yilinda Veri Koruma Kanunu’nu” (Aktaran: Oguz,
2013: 11) yururlige koydu. Hessen Eyaleti, ¢ikardigl kanunla kisisel verilerin 6nemini ortaya
koymaktadir. Diinyada kisisel verilerin korunmasina yonelik ¢alismalarin, Hessen Eyaleti karari
sonrasinda hiz kazandigi gériilmektedir. isveg, 1973 yilinda ulusal yasasini ¢ikararak, ulusal
alanda diizenlemeye sahip ilk tlke oldu. OECD {lkeleri ise, 1980 yilinda, ilk uluslararasi alanda
calisma yayinlayarak, diinya genelinde kapsayici 6zelligine sahip oldu.
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Avrupa Birligi Kisisel Verilerin Korunmasi

Avrupa Birligi'nin temelleri 1951 yilinda, alti Gilkenin bir araya gelmesiyle Avrupa Kémir
ve Celik Toplulugu olarak atildi. 1993 yilinda Avrupa Birligi Antlasmasi goériismeleri neticesinde
Avrupa Birligi olarak kuruldu.

Avrupa Birligi, kisisel verilerleilgiliilk diizenleme olarak 1995 yilinda “Kisisel Verilerin islenmesi
ve Serbest Dolagimi Bakimindan Bireylerin Korunmasina iliskin Direktif” yayinlayarak Avrupa
Birligi Giye Ulkelerindeki kisisel verilerin korunmasina iliskin diizenlemelerin uyumlastirilmasini
amagladi. Avrupa Birligi tarafindan 1997 yilinda, “Telekomiinikasyon Alaninda Kisisel Verilerin
islenmesi ve Mahremiyetin Korunmasi Yonergesi” yirirlige girdi. Bu yénerge Avrupa Birligi’'nin
gelisen teknolojiler 1siginda yenilikgi calismalara oncillk ettigini gostermektedir. Avrupa Birligi,
her gecen glin olusan yeni durumlar ve teknolojiler karsisinda kisisel verileri koruyucu ¢alismalara
yer vermektedir. 2000 yilinda Avrupa Birligi Temel Haklar Sarti’ni ilan etti. Avrupa Birligi bu Sart
ile Gye Ulkelerinin batincdl iliski icinde bulunmalarini, kisisel verilerin korunmasi konusunda
destekleyici ve sirdiriici olmayr amaglamaktadir. Avrupa Birligi yaptigi dizenlemeler ile
toplanan ve islenen kisisel verileri bilme hakkini ve yasaya yonelik isleme usullerini ¢ok daha
onceden belirlemis oldu.

Avrupa Birligi, 2004 yilinda “Kisisel Verilerin Otomatik isleme Tabi Tutulmasi Karsisinda
Bireylerin Korunmasi Sézlesmesi’ne Ek Denetleyici Makamlar ve Sinirasan Veri Akisina iliskin
Protokoli yirurlige koydu. Ek metin incelendiginde, iki alanda kisisel verilerin korunmasinin
amaclandigi goritlmektedir. Birincisi, kisisel verilerin korunmasi hususunda kabul edilen yasa
ve ydnetmeliklere uyulmasinin saglanmasindan sorumlu yetkili makamin kurulmasidir. ikincisi
ise, sinir 6tesi veri akisinda, yalnizca alici devlet veya uluslararasi kurulusun yeterli bir koruma
seviyesinde olmasi durumunda aktarimin yapilmasidir. Diger diizenlemeler olarak Avrupa
Birligi, “Ozel Hayatin Korunmasi ve Elektronik iletisim Yonergesi” ile ileri teknolojik ortamlardaki
iliskileri de kapsayici dizenleme ¢ikardi. Sonrasinda, “Elektronik Haberlesme Sektériinde
Kisisel Verilerin islenmesi ve Ozel Hayatin Gizliliginin Korunmasina iliskin Direktif” ile yenilikgi
galismalarini strdirdd.

Avrupa Birligi, her gecen yil kisisel verilerin korunmasinda aldig1 kararlari yenilemeye ve
gelistirmeye devam etmektedir. Bu sayede teknolojinin ve toplumsal gelisimlerin getirdigi
yenilikler karsisinda bireyin kisisel verilerinin korunmasini saglayabilmektedir. 2015 yilinda veri
glvenligine iliskin Avrupa Birligi vatandaslarinin algisini 6lcen Eurobarometer anket calismasinin
en 6nemli bulgulari, katitimcilarin cogunun verilerinin glivenliginden endiseli oldugunu, bundan
dolayi da verilerinin hakimiyetini kendi ellerine almak istediklerini gostermistir (Eurobarometer,
2015). Anket calismasindan c¢ikan sonug, Avrupa Birligi'nde yeniden diizenleme yapilmasinda
onemli bir faktordir. Buna istinaden, kisisel verilerin korunmasina yonelik en yeni ve en
kapsamli yasa icerigi hazirlayarak 2016 yilinin Mayis ayinda General Data Protection Regulation -
Genel Veri Koruma Tilizigu c¢ikartti. Avrupa Birligi’nin son diizenlemesi, kisisel verileri korumada
Ozellikle Gye Ulkeler arasinda ve sinir 6tesi ticaret alaninda artan veri akislari ile yeni teknoloji
uygulamalariyla gelen tehditlere karsi yenilik¢i adimi olusturdu. Ayrica, yeni yasa ile Avrupa
Birligi Gye Ulkeleri arasinda kisisel verilerin korunmasi konusunda yasa butiunlGgi saglandi.
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Genel Veri Koruma Tlizig U’ niin getirdigi yeni koruma 6nlemleriniincelemek yerinde olacaktir.
Oncelikle, Genel Veri Koruma Tiiz(igi’niin kapsayici tiiziik olmasindan dolayr Avrupa Birligi
Ulkelerinde ve nerede olursa olsun tim Avrupa Birligi vatandaslari igin verilerinin islenmesinde
koruyucu 6zellik tagimaktadir. Bu nedenle Genel Veri Koruma Tuzgu icin yalnizca Avrupa Birligi
sinirlarinda degil, kiresel 6lgekte etkilere sahip bir tlzuktar. Tuzlikte veri kontrolori (data
controller), veri isleyici (data processor) yer almaya devam ederken, ayrica bir veri koruma
gorevlisi (data protection officer) tanimlamasi ile karsilasiimaktadir. Kontrol6r veya veri isleyici
verinin sorumlusudur ve veri sahibini haklari konusunda bilgilendirme ve bilinglendirme
yakimlaliglu bulunmaktadir. Veri koruma gorevlisi ise, ozellikle biylik caph veri izlenmeyi
gerektiren durumlar ve hassas veri isleyen kurumlar icin bir zorunluluktur.

Daha 6nceki diizenlemelerde yer aldigi gibi kisisel verinin islenmesi agik riza ile mimkunddr.
Tuzukte acik riza, veri sahibinden, riza talebi diger hususlardan agikca ayirt edilebilecek bir sekilde
anlasilir ve kolayca erisilebilir bicimde agik ve sade bir dil kullanilarak yazili, elektronik ortam onayi
olarak sunulmasi olarak tanimlanir. Tizigln getirdigi unutulma hakkiyla gergek kisilere, kendisi
ile ilgili toplanan kisisel verilerini istedigi zaman silinmesini kontrolér veya veri sorumlusundan
talep edebilir. Ginim{zin dijital diinyasinda sistemlerin topladigi cesitli kisisel verilerle farkh
yer ve zamanlarda tekrar karsilasiilmaktadir. Hak sayesinde kisiler, verisini sildirebilir, bir nevi
unutulur. Diger bir hak, kisisel veri ihlalinin denetim makamina bildirilmesidir. Kisisel verilerin
ihlalinde veri isleyicinin haberdar olduktan sonra en ge¢ yetmis iki saat icerisinde denetim
makamina bildirmesini ifade eder. Bu sorumluluk kisisel veri ihlali yasanmadan énlem alinmasini
kolaylastirici olmaktadir. Bir baska hak ise, yapilacak bir veri islemenin gercek kisilerin hak ve
ozgurliklerini koruma agisindan yiksek bir risk tagimasi ihtimali durumunda, sorumlu kontrolor
veya veri isleyici, islenecek verinin mahiyeti, kapsami, baglami ve amaglari bakimindan bir etki
degerlendirmesine tabi tutmasidir. Ayrica sinir 6tesine veri aktarimlari, tglncl Ulkeler veya
uluslararasi kuruluslara veri isleyici tarafindan belirli kistaslara gére yapiimaktadir. Tlizik, kisisel
verilerin korunmasi ve veri ihlali yasanmasini dnlemek amagli idari para cezalarinin uygulanisini
da dizenlemektedir. Avrupa Birligi kurulus siirecinden itibaren kisisel veri korunmasi hakkina
onem veren, ilerleyen teknolojiler karsisinda en yenilikgi koruma haklarini yirirlige koyan ve
de koymaya devam eden bir konumdadir.

Avrupa Konseyi Kisisel Verilerin Korunmasi

Avrupa Konseyi, 1949 yilinda on Avrupa Ulkesinin imzasi ile kuruldu. Konsey, Avrupa
Ulkelerinde isbirliginin artirlilmasina yonelik olustu. “Avrupa Konseyinin amaci, liyeleri arasinda,
misterek mallari olan lki ve prensipleri korumak ve yaymak ve siyasi, iktisadi ilerlemelerini
saglamak maksadiyla daha siki bir birlik meydana getirmektir” (Avrupa Konseyi Statii Metni,
1949: md.1) olarak agiklanir.

Avrupa Konseyi, kurulusunun bir yil sonrasinda Avrupa insan Haklari S6zlesmesi’ni imzaladi.
Bu sdzlesme ile iye devletler arasinda temel insan haklarini koruma hedeflendi. insan haklarina
verilen 6nem ile alinan tedbir kararlari, ilerleyen zamanlarda yerini daha 6zel alanlardaki kisisel
verilere birakt. Kisisel verilerin korunmasi, Avrupa Konseyi’nin glindemine ilk girisi 1960’larin
sonlarina dogru oldu. 1960’larda bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, kisisel
verilerin gizliliginin glvence altina alinmasi konusunda mevcut hukuki ve teknik énlemlerin
yetersizligi konusunda artan bir endisenin olusmasina neden olmustu. “Dijital devrimin
potansiyel etkisi gligli bir sekilde goriilmeye baslanmis ve kisisel verilerin kapsamli bir sekilde
islenmesine karsi bireyleri korumak igin 6nlemler alinmasi ihtiyaci net bir sekilde fark edilmeye
baslanmistir” (Aktaran: Atak, 2010: 91).
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Kisisel verilerin korunmasinin énemine istinaden Avrupa Konseyi, 1973’te “Ozel Sektérdeki
Faaliyet Gosteren Elektronik Veri Bankalari Karsisinda Bireylerin Mahremiyetinin Korunmasi
Uzerine Alinan ilke Karar” ve 1974’te “Kamu Sektdriindeki Faaliyet Gosteren Elektronik Veri
Bankalari Karsisinda Bireylerin Mahremiyetinin Korunmasi Uzerine Alinan ilke Karari” (Avrupa
Konseyi Veri Koruma Hukuku El Kitabi, 2017: 10) yayinladi. Kabul ettigi iki kararla kisisel verilerin
korunmasi icin gerek kamu ve gerek 6zel sektor kuruluslarinda géz 6niinde bulundurulmasi
gereken temel ilkeleri belirledi. Ayni zamanda Avrupa Konseyi, kapsayiciliginin genis olmasi
icin uluslararasi alanda iki anlasma hazirladi. ilk olarak, insan Haklar Sézlesmesi’nde kisisel
verilere yonelik 6zel bir madde bulunmamasi nedeniyle 1981 yilinda “Kisisel Verilerin Otomatik
isleme Tabi Tutulmasi Karsisinda Bireylerin Korunmasina iliskin 108 Sayili Sézlesme” yiirirlige
girdi. Sozlesme’nin hikimleri, taraf tlkelerdeki 6zel sektériin ve kamu sektoriiniin tamamini
baglamaktadir. ikinci olarak, 1990 yilinda ilk kez, ortaya konan ilkelerin uygulanmasini
denetleyecek yetkili ve bagimsiz veri koruma organi kurulmasi 6nerisini de iceren “Bilgisayara
Gecirilmis Kisisel Veri Dosyalarina iliskin Rehber ilkeleri” kabul etti. 1995 yilina gelindiginde ise,
“Kisisel Verilerin islenmesi ve Bu Tiir Verilerin Serbest Dolasimina Dair Bireylerin Korunmasi”
hakkinda yonerge ile birlik dahilinde verinin korunmasi alaninda ylksek bir standart
olusturulmaya calisilmistir. Ayrica, Avrupa Konseyi Kisisel Verilerin Korunmasi Yonergesinin elli
yedinci maddesinde yer alan, “(...) yeterli ve elverisli koruma seviyesini saglamayan Ugclincl bir
Ulkeye, kisisel verilerin transferi yasaklanmalidir” ifadesi, Avrupa Birligi’'nde oldugu gibi dnemli
gorildi. Avrupa Konseyi, kurulusundan itibaren kisisel verilerin korunmasini saglamakta ve
gerekli gorilen alanlarda diizenlemeler getirmektedir.

Birlesmis Milletler Kisisel Verilerin Korunmasi

Birlesmis Milletler, Glkeler arasinda ekonomik is birlikleri yapma amaciyla bes tlkenin (ABD,
ingiltere, Sovyet Rusya, Cin Halk Cumhuriyeti, Fransa) bir araya gelmesiyle olusturuldu. Birlesmis
Milletler’in kurulus anlasmasi, 1945 yilinda elli Glke tarafindan imzalandi. BM’nin glinimiiz liye
devlet sayisi li¢ katindan fazlasina ulasmis durumdadir.

Birlesmis Milletler hukukunda, kisisel veriler, ilk defa 1948 yilinda Birlesmis Milletler insan
Haklari Evrensel Bildirgesi tarafindan giivence altina alindi. insan haklarini koruma giivencesi
ve uluslararasi alanda baglayici hikiimleri olmasiyla gikarildigi tarih veri koruma igin 6nemli
olmaktadir. Beyanname’nin on ikinci maddesine istinaden, bireylerin, kisisel verileri olarak
kabul edilen 6zel hususlarina kimsenin karisamayacagi belirtilmektedir. Birlesmis Milletler, 1990
yihnda kisisel verilerin korunmasi konusunda, ortaya konan ilkelerin uygulanmasini denetleyecek
yetkili ve bagimsiz veri koruma organi kurulmasi énerisini de iceren “Bilgisayarla islenen Kisisel
Veri Dosyalari Hakkinda Yénlendirici ilkeler” adl genel ilkeleri kabul etti. Bu ilkeler; “Yasallik ve
Diruistlik, Dogruluk, ilgili Kisilerin Erisme Hakki, Ayrimciliktan Kaginma, istisna Koyma Yetkisi,
Giivenlik, Denetim ve Yaptirim ile Sinir Otesi Veri Tranferi” (Kiling, 2011: 1111) olarak yer
almaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, kisisel verilerin korunmasina yonelik daha
kapsamli uluslararasi dizenlemelere olan ihtiyaci artirdi. Bu noktada, Birlesmis Milletler,
kurulusundan itibaren temel haklarin koruyucusu oldu. Ozellikle bilgisayarla islenen kisisel
verilerin korunmasina yonelik getirilen koruyucu ilkeler ile 6nemli adimlar atildi. Diger Avrupa
sistemlerinde oldugu gibi Birlesmis Milletler de kisisel veriler konusunda giiniin gereklerini
yakalamaya calismaktadir.
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Amerika Birlesik Devletleri Kisisel Verilerin Korunmasi

Amerika Birlesik Devletleri, kurulusundan bugline kadar ekonomik gilicin en blyuk
simgelerinden biri olurken, sermaye ve hammaddeyi elinde bulundurarak kiiresel bir gii¢ halini
almakta, teknoloji ve bilginin de kilit taglarindan olmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde,
kisisel verilerin korunmasi gerekliligi Gzerinde tartismalar 1970’li yillardan itibaren basladig
gorilmektedir. Yine de kisisel verilerin korunmasi konusunda Avrupa Birligi’ den sonra koruyucu
calismalar yapildi. 1974 yilinda, Gizlilik Yasasi ¢cikarildi. Daha sonrasinda bu yasayi “Mali bilgilerin
korunmasina yonelik 1978 tarihli Mali Mahremiyet Kanunu, 1996 tarihli iletisim Ahlak Yasasi,
1998 tarihli Cocuklarin Cevrimigi Korunmasi Yasasi (Aktaran: Boz, 2014: 76) takip etti.

Amerika’da ¢ikan bu yasa, bireyleri koruma ve diger bireylerin kisisel verilere ulagsmasina
karsi olarak degil, Ulkenin yapisi itibariyle uluslararasi kurulus ve federal devletin topladigi
kisisel verilerin islenmesinin 6nlenmesine karsi olarak diizenlenmistir. Solove ve Hoofnagle
calismalarinda “Amerika’da kisisel verilerin daha ¢ok 6zel sektor alaninda diizenlemelere ihtiyac
duydugunu, fakat kamu sektoriiniin parlamentoya karsi sorumlu olmasi ve bu kurum tarafindan
denetleniyor olmasi nedeniyle daha az diizenleme yapilmasi gerektigi ileri strilmektedir”
(Aktaran: Kiling, 2012: 1119). Kisisel verilerin korunmasi adina tek bir kanun yapmaktansa,
bircok alana 6zgl kisisel veri diizenlemesinin yapilmasi kapsayici olmaktan ¢ok, daginik bir yapi
(Boz, 2014:75) arz ettigi de belirtiimektedir.

OECD Ulkeleri Kisisel Verilerin Korunmasi

OECD (Organisation for Economic Co-Operation and Development-Ekonomik is birligi ve
Kalkinma Teskilat1) 1960 yilinda yirmi kurucu llke ile olustu. Kurucu Ulkeler, Avrupa olarak
ekonomik gelisme ve kalkinmaya destek amaciyla bir araya geldi. Kisisel verileri koruma
konusunda Teskilat, ilk uluslararasi ¢alismayl 1980 yilinda yayinladi. Teskilatin yayinladigi ilk
diizenleme “Ozel Yasamin Korunmasi ve Kisisel Verilerin Sinirétesi Akisina liskin Rehber ilkeleri”
oldu. Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Teskilati veri korunmasina ve veri akisinin kontrol altina
alinmasina yonelik olarak, 1980 yilinda 8 ydnlendirici ilke belirlemistir. Sinirlandirma ilkesi, Veri
Kalitesi ilkesi, Amacin Belirli Olmasi ilkesi, Kullanimin Sinirlandirilmasi ilkesi, Veri Giivenligi ilkesi,
Aciklik ilkesi, Bireyin katilim ilkesi ve Hesap Verebilirlik ilkesi (Aktaran: Kiling, 2012: 1109-1110)
olarak siralanmaktadir.

Gunldmiuzde konuya iliskin bitin ulusal ve uluslararasi mevzuat, Teskilatin yonlendirici
ilkelerini dikkate almaktadir. Teskilat ilerleyen zamanlarda gereklilikler tGzerine yeni bildirgeler
de yayinladi. Bunlar, “Sinirétesi Veri Transferi Hakkinda Bildirge” ve “Global Ag Gizliliginin
Korunmasi Hakkinda Bakanlk Bildirgesi” seklindedir. Avrupa Birligi blnyesinde kurulan bu
sistemler ekonomik is birlikleri amaclariyla kurulmalarina ragmen, bu is birliklerinden olusan,
birbirlerine ve l¢linci sahislara aktarilan kisisel veriler konusuna uzak kalmayarak, birlik icinde
ylrirlige sozlesmeler koymuslardir. Bu s6zlesmeleri gliniin kosullarina gore yeniden diizenlemis
ve daha kapsayici ¢calismalara imza atmislardir. Hatta birlik sinirlari icerisinde kalmayacak sekilde
uluslararasinda baglayici hikiimlerin olmasini saglamislardir.



Tiirkiye’de Kisisel Verilerin Korunmasi

Yasime Hosnut

Turkiye kisisel verilerin korunmasi konusunda kendi hukuk dilizenlemesini olusturmadan
once, uluslararasi alanda yapilan anlasmalarda taraf olarak yer aldi. Tiirkiye bu anlamda,
Birlesmis Milletlerin insan Haklari Evrensel Bildirgesi’ni imzalayan kurucu ilkelerden birisi
olmustur. Kisisel verilerin korunmasi ¢alismalarinda, Avrupa Konseyi’'nin Avrupa insan Haklar
Sozlesmesi 10 Mart 1954 tarihinde onaylandi. Avrupa Konseyi’'nin 1981 yilinda imzaladigi
“Kisisel Verilerin Otomatik isleme Tabi Tutulmasi Karsisinda Bireylerin Korunmasina iliskin 108
sayili S6zlesme” Turkiye tarafindan da imzalamasina ragmen, onaylanmasi 2016 yilinda yapildi.

Turkiye’'de kisisel verilerin korunmasi, koruyucu bir yasa c¢ikartilana kadar i¢c hukukta
Anayasa’ya eklenen maddeler, kanun hiikmiinde kararnameler, sozlesmeler yoluyla ayri ayri
glvence altina alinmaya calisildi. Anayasa incelendiginde, kisisel veri korunmasi bashgi altinda
bitlincil ve baglayiciyasa bulunmamaktadir. Buna karsin Anayasa’da yonetmelikler ve buna bagh
maddeleriile diger kanun maddelerinde ve imzalanan s6zlesmelerde, kisisel veri korunmasina ve
haklarina deginilmektedir. Bu baglamda Anayasa maddeleri incelendiginde, 6zel hayatin gizliligi
(md. 20), haberlesmenin gizliligi (md. 22), dini ve vicdani kanaatleri aciklamaya zorlanmama
(md. 24), distince ve kanaatleri aciklamaya zorlanmama (md. 25) gibi temel haklarin mevcut
oldugu gozlenmektedir. Anayasa’da kisisel verilerin korunmasinin bir baslik altinda birlesmesi,
“2010 yilinda yapilan Anayasa degisikligi” (Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2018: 2) ile birlikte
ilk kez Anayasa’da “Ozel Hayatin Gizliligi ve Korunmasi” basligi altinda girmesi ge¢ dénemlere
rastlamaktadir.

Turkiye’de kisisel verilerin korunmasinin yasal glvencelere dayandirilmasi uluslararasi
anlasmalar disinda -ki 108 Sayili S6zlesme’nin imzalanmasina ragmen vydrirlige girmesi cok
uzun slrdigl goz 6nlinde bulundurularak- Anayasa degisiklik teklifinin 2010 yilinda yapilmasina
kadar koruyucu tedbirler cok daginik bir yapi gostermekteydi. Teknolojinin ilerlemesi ve getirdigi
yenilikler karsisinda kisisel verilerin korunmasi, Anayasa’da yer verilen kanunlar ile saglanmaya
cahisiimaktaydi. Bu durum ise, bitlincil ¢alismanin olusmasini geciktirdigi kadar, veri ihlali
durumuyla karsilasmadan dnlem getirilmesini de engelleyici olmaktaydi.

Turkiye’de Anayasa’ya bagl olarak cikartilan maddelerde ilk olarak, kisisel verilerin
korunmasindan Tiirk Medeni Kanunu’nun Kisiligin Korunmasi kisminda s6z edilir. ilgili kisma gére,
Turk Medeni Kanunu’nun yirmi dordiinci maddesi tespit hiilkminden kisinin, kisisel verisinin
izinsiz kullanildigi tespit edilebilir veya kisinin, kisisel verilerinin hukuka aykiri kullanilacagi
konusunda bir endisesi s6z konusuysa bu endisesini 6nleme davasiyla Oonleyebilir. Eger ihlal
baslamissa bununla ilgili yine durdurma davasi acabilir (Altas, 2015: 3). Medeni Kanunu’nda
ayrica kisiligin tanimi yapilmakla birlikte getirdigi durumla ilgili de gorisler bulunmaktadir.
Kanun’un yirmi sekizinci maddesinde “kisilik sag ve tam dogmak sartiyla ceninin ana rahmine
distigi andan itibaren baslar ibaresi bulunmaktadir. Kisilik yine 6liimle sona erer. Bu durumda,
oltimle kisilik sona ereceginden, olen kisinin kisisel verileri Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu
kapsaminda korunmayacaktir (Yiicedag, 2017: 766). Bu cercevede “acikliga kavusturulmasi
gereken mesele ise, dogmamis cocuklara iliskin veriler ile 6lmds kisilere iliskin verilerin, kisisel
veri olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegi hususudur” (Zimbdl, 2018: 2). Avrupa
Birligi Veri Korumasina iliskin Tiiziik'de, kiictiklerin kisisel verilerinin islenmesine iliskin detayl
dizenlemeler getirilmisken, Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’nda kiicliklerin kisisel verilerinin
islenmesine iliskin herhangi bir 6zel diizenleme getirilmemistir (Yliicedag, 2017: 767). Buradan
hareketle aslinda anne karninda heniiz dogmamis bir bebegin, olcilen fiziki 6zellikleri, saghk
verileri gibi veriler de kisisel veri olmalidir, kisinin 6limu gergeklestiginde geride biraktigi veriler
deyine kisisel veri statlisiinde korunmaya devam edilmelidir. Yine, kisinin 6limi gerceklestiginde
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geride biraktigi verilerin korunmaya devam edilmesi hususunda tartismalar bu sekildeyken, 21
Haziran 2019 tarihinde yurirlige konulan Kisisel Saglik Verileri Yonetmeliginde, 6len kisinin,
kisisel verisi en az yirmi yil saklanir hilkmu getirildi. Boylece, 6len kisilerin de kisisel verileri ve
kisisel saglik verileri korunarak dnemli bir konuda adim atildi.

Turk Ceza Kanunu’nda, kisisel verilerin (kisinin gorisleri, Gye kuruluslari ve saglik durumlari
gibi) kisisel tercihlerinin hukuka aykiri olarak kaydedilmesi su¢ teskil eden bir eylem olarak
belirlenmektedir. Bir diger kanun olan, Ceza Muhakemesi Kanunu’nda kisisel verilerin islenmesi,
ilgilimaddelerine gore, kisisel kimlik belirleyici veriler sug islediginde elde edilebilir ancak tigiinci
kisilere yayilamaz hikmiini icermektedir. is Kanunu’na goére ise, iscilerin 6zliik dosyasinin
durdstlik kurallari ve hukuka uygun olarak kullaniimasini zorunlu kilar. Bilgi Edinme Hakki
Kanunu’na gore de, kisinin kendisiyle alakal tutulan bilgileri 6grenme hakki verilmistir. Kanun,
verilere erisim sayesinde ilgili kisinin, basvurmasi halinde kendisi hakkinda tutulan bilgilerin
kopyasini elde etme, not alma veya dinleme imkanina sahip olabilmektedir. “Bilgi edinme hakki,
bir yandan distlince ve dislinceyi agiklama 6zglrliglyle baglantisi itibariyle, yeni olmayan bir
haktir. Diger yandan yurttasin yonetimden hesap istemesi hakkiyla baglantilidir ve yeni haklar
kusagi olarak da anilan tglinci kusak hak ve 6zgtrliikler arasinda anilmaktadir” (Asrak Hasdemir,
2014: 115). Bilgi Edinme Hakki Kanunu, heniiz kisisel verilerin korunmasi konusunda btinleyici
¢alismalarin bulunmadigi, diizenlemelerin olmasi gerektigi yoniinde gorislerin gelistigi dbnemde
kabul edildi. 2003 yilinda ¢ikarilan bu kanun ile seffaflik adina bir eksiklik giderilmeye calisiimis
ve kamu kurum faaliyetlerinin topluma agilmasi saglanmistir. Ancak igerisinde barindirdig
sinirhliklar nedeniyle elestirildigi basliklar olmustur. Nitekim bu durum, yasanin uzmanlarca en
cok elestirilen yonlerinden biri de 6zel sektériin kapsama alinmamasidir (Asrak Hasdemir, 2014:
122) seklinde belirtiimektedir. Elektronik Haberlesme Kanunu’nda, sektorle ilgili kisisel verilerin
islenmesi ve gizliliginin korunmasina yonelik usul ve esaslar belirlendi. Bankacilik Kanunu, banka
¢alisanlarinin, musterilere ait gizli bilgileri, kanunen agik¢a yetkili kinan mercilerden baskasina
actklanamayacagini diizenlemektedir.

Turkiye’de kisisel verileri koruma konusunda 2010 yasa degisikligine kadar Avrupa Birligi’nin
ilave kararlarina ragmen, somut bir adim atilmadi. Yasa degisikliginde alinan karar neticesinde
kisisel verileri koruma adina kanun g¢alismalarina baslandi. Tiirkiye, Kisisel Verileri Koruma
Kanun Tasarisi’'ni 2011 yilinda olusturmaya basladigi halde, tasari uzun bir bekleyiste kaldi. Bu
arada Anayasa’ya bagh olarak da kisisel verileri koruma kanunlari eklenmeye devam etmistir.
Son olarak 2014 yilinda Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun yayinlandi. Kisisel
verilerin korunmasi konusunda kanun galismasi, gerek Avrupa Birligi Gyelik mizakereleri igin
gerekse bltincil, kapsayici bir koruma kanuna olan ihtiyac nedeniyle beklenmekteydi. Ayrica,
Kanunu’nun ¢ikmasinda Adalet Bakanligi’'nca hazirlanan rapor basliklarinda gegen, “Tirkiye'nin
veri glvenligi konusunda guvenilmez Ulke” (Aktaran: Celik, 2014) olarak nitelendirilmesi de
etkili oldu. Siirecin ardindan, Adalet Bakanhgi’na bagh kurumlarca hazirlanan ve sorumluluk
acisindan Basbakanhga bagh olarak olusturulan Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu 2016 yili
Nisan ayi itibariyle kabul edildi. Kisisel Verileri Koruma Kanunu ¢ikartiimasi ile birlikte Anayasa ve
diger diizenlemelerde alinan tedbirlerin ve tanimlamalarin bir kanun ¢ergevesinde toplanmasi
sagland. Kigisel verilerin korunmasi yoniinde gergeklestirilen en ilerici adimi batlncil bir kanun
ile sabitlenmesi olusturdu.

2011 yih itibariyle hazirlanan kanun tasarisi ve 2016 yili itibariyle yirurlige giren kanunun
maddeleri incelendiginde, tasariya eklenen ve ¢ikarilan bazi ifadeler disinda, biylk kisminin
degistirilmeden kabul edildigi gorilmektedir. Diger taraftan Tirkiye icin beklenen bir kanun
olmakla birlikte, kanun maddelerinin bir kismi olumlu karsilanirken, bir kismi da elestirilere konu



oldu. Oncelikle Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ile kisisel veri ve haklarin tanimlamasi genis
bir cercevede ele alinmistir. Buna gore kisisel veri, kimligi belirli veya belirlenebilir gergek kisiye
iliskin her tlrlu bilgi olarak tanimlanir. Yine Kanun’da veri isleyici, veri sorumlusunun verdigi
yetkiye dayanarak onun adina kisisel verileri isleyen gercek veya tlizel kisiyi; veri sorumlusu ise,
kisisel verilerin isleme amaglarini ve vasitalarini belirleyen, veri kayit sisteminin kurulmasindan
ve yonetilmesinden sorumlu olan gercek veya tlzel kisiyi ifade eder. “Kanunun uygulamasi
bakimindan kamu ve 6zel sektér ayrimi yapilmamis olup, diizenlenen usul ve esaslar her iki
sektor bakimindan da uygulama alani bulmaktadir” (Korkmaz, 2016: 88).

Yasime Hosnut

Kanun’da agik riza unsurlari da diizenlenmistir. Hi¢bir kisisel verinin kisinin agik rizasi olmadan
islenmesi mimkin olmamaktadir. Kanun’un altinci maddesinde, 6zel nitelikteki irk, etnik kdken,
siyasi duslince, felsefi inang, din, mezhep veya diger inanglar, kilik ve kiyafet, dernek, vakif ya
da sendika Uyeligi, saglik, cinsel hayat, ceza mahkOmiyeti ve glivenlik tedbirleriyle ilgili verileri
ile biyometrik ve genetik verilerin islenmesi yasaklandi. Ancak saglik ve cinsel hayat disindaki
verilerin, kanunlarda gerekli gérilen hallerde islenecegi ve agik rizanin aranmayacag belirtilir.
Bir ornekle agiklamak gerekirse, Adli Sicil Kanunu’na gore siz bir yerde sug islemisseniz, sizin
sicilinize bununlailgili olarak birtakim islemelerin yapilmasi diger 6zel kanunlardan kaynaklandigi
icin bu kanun agisindan istisnai bir durumdur (Siratas, 2015: 5). Bir baska agidan ise, 6zel nitelikli
kisisel verilerin islenmesinde, ayrica Kurul tarafindan belirlenen yeterli 6nlemlerin alinmasi
sart kosulmus olmasina ragmen vyeterli dnlemin ne oldugu bile yeterince agiklanmamistir
(ilkiz, 2016). Bu durum itirazlara konu olmussa da kanun maddesi ayni sekilde kabul edilmistir
(Habertiirk, 26 Subat 2016). islenen kisisel verilerin ilgili mevzuatta éngériilen ve islendikleri
amag icin 6ngorilen siire kadar muhafaza edilebilecegi de belirtilir. Bu diizenleme sire olarak
cok genis ve yoruma agcik bir streyi kapsamaktadir. Hangi kurumun ne kadar siire ile kisisel
verileri muhafaza edebilecegine bir sinirlama getirilmelidir. Ayni zamanda igerik, yani boyut ve
miktar olarak da bir sinirlamasi olmahdir (Cayir, 2016).

Avrupa Birligi'nin hazirladigi Tiiziikte yer verdigi unutulma hakkini, Kisisel Verileri Koruma
Kanunu’nda kisisel verilerin silinmesi, yok edilmesi veya anonimlestirilmesi bashg altinda
bulunan maddeler karsilamaktadir. ilgili diizenlemeye gére, “kisilerin siddetin bir tiiriine maruz
kaldiklarinda veyahut bir isletmenin galisanindan 6tlri yasadigi bir kriz ve devaminda ugradigi
itibar kaybindan dolayi olusan durumun kullanilan kaynaklardan ¢ikartilmasini ve unutulmasini
isteme hakkidir” (Pehlivan, 2016). Kanun’da herhangi bir kisisel veri ihlali veya sikayet
durumunda Kurul, sikayetlerini karara baglamak ve sikayet Gizerine veya ihlal iddiasini 6grenmesi
durumunda resen gorev alanina giren konularda kisisel verilerin kanunlara uygun olarak islenip
islenmedigini incelemek ve gerektiginde bu konuda gegici dnlemler almak ile sorumludur. Kurul
yapilan incelemeler sonrasi hukuka aykirihgin tespiti halinde veri sorumlusundan otuz giin
icerisinde bu ihlalin giderilmesini istemektedir. Boylece kisisel verilerin ihlalinde yetkili merciler
belirlenmis olmaktadir.

Kanun’da dokuzuncu maddede diizenlenen yurt disina kisisel verilerin aktarimi konusu yine
acik rizaya bagli olarak gerceklesmektedir. Ancak bu riza genel degil 6zel nitelikte olmalidir. Yani,
kisisel verilerin aktarilmasiicin genel bir sekilde bir riza taninmis olmasi, kisisel verilerin yurt disina
da aktarilmasina riza verildigi anlamina gelmemektedir (Melih hukuk, 2016). Ayrica Kanun’da
kisisel verilerin yasal dayanaklari olmadan islenmesi, aktarilmasi, anonim hale getiriimemesi
veya silinmemesi durumlarinda haklari korumak adina idari para cezalari da diizenlendi. Gerekli
yukimldltklerini yerine getirmeyen 6zel ve tiizel kisisel veri sorumlularina karsi farkh olgitlerde
bir milyon liraya kadar idari para cezalari kesilebilecektir.
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Sonug

Teknolojinin gelismesi ve yasantimiza yon vermeye baslamasi, kisisel verilerin korunmasinin
onemini bir kat daha arttirdi. Teknolojik gelismelerin uzantisi uygulamalar ve sosyal hesaplar
kisilere ulasmayi ve haklarinda bilgi, gorinti, duslince sahibi olmayi kolaylastirdi. Kisilerarasi
konusma ve paylasimlara ulagsmak anlik olacak kadar hizlanmakla beraber geldigimiz noktada,
kisisel olarak yayilan verilerin glvenliginin saglanmasi meselesi 6ne g¢ikmaktadir. “Ancak
burada husus teknoloji degil; s6z konusu teknolojilerin sagladigi olanaklardan yararlanmaya
calisan sahislarin, kamu gorevlilerinin ve kamu kurumlarinin insan hak ve 6zgurliklerine iliskin
tutumlari, bakis agilari, aliskanliklari ve zihniyet dinyalari olmahdir” (Yiiksel, 2009: 276). Tum
yapilan arastirmalarin i1si1ginda kisisel verilerin korunmasinin 6nemi fark edilmis olup, verilerin
guvenliginin saglanmasina yonelik diinyanin bir¢ok tlke ve topluluklarinda yasalar ve koruyucu
sozlesmeler gecmisten giinlimize diizenlenmektedir. Basta Avrupa llke ve topluklariile Amerika
olmak Uzere Tiirkiye’de de ¢calismalar yapilmis ve giiniin gereksinimlerine gore yapilmaya devam
etmektedir. Her lilke kendiyapisina uygun olarak kisisel verileri hem devlet hem de 6zel kuruluslar
nazarinda korumaya galismakta ve veri ihlalleri yasanmamasi igin tedbirler almaktadir.

Avrupa Birligi’'nde kisi dncelikli ve kisinin mahremiyetini baskalarina karsi korumaya yonelik
kararlar alindi. Gelisen iletisim araclari ve teknoloji karsisinda bireylerin kisisel verilerinin
korunmasi konusunda alinan tedbirlere oncilik etmislerdir. Birlesmis Milletler, kisisel verilerin
korunmasinda uluslararasi baglayici ve tye (lke sayisi ile en ¢ok sozlesmeye Oncilik etmis
durumdadir. Avrupa Konseyi, kurulus tarihinden itibaren kisisel hak ve 6zgirliklere yonelik
sadece orgut icinde degil tim diinyay! kapsayici koruyucu antlasmalara onciliik etti. Amerika
Birlesik Devletleri'nde alinan kararlar ise, kisilerin hassas verilerini Gglinct sahislara karsi
koruma amacl olmaktan ziyade, 6zel kuruluslarin politikalarina paralel alinarak sektorler lehine
sonuclandi. Bu durum karsisinda Avrupa Birligi, daha fazla veri koruma icin Amerika Birlesik
Devletleri ile Glvenli Liman Anlasmasi’ni yeniledi. Avrupa Birligi kendi mevzuatina uygun
olmayan bir Ulkeyle transferler konusunda hassas davranmaktadir. OECD lye Ulkelerinin kisisel
verileri koruma sozlesmesini imzalamasi uluslararasi veri koruma ve transferlerine standartlar
getirilmesini sagladi.

Turkiye’de bir cerceve yasa bulunmadigl donemlerde gerek Anayasa gerek Anayasa’ya bagh
olarak c¢ikartilan yonetmelikler ve de diger hukuk maddelerinde ihtiya¢ duyulan diizenlemelerle
saglanmaya cahsildi. Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ile birlikte, bltlincil ve kapsayici bir
kanun elde edilmis ve veri koruma ile alakal yasal ¢erceveler cizildi. Tim incelenen slirecte
Turkiye’nin gecirdigi asamalarda en bliyik olumlu yon, kisisel verilerin korunmasini saglayacak
bltlincil bir kanunun karsimizda olmasidir. Kanunun getirdigi haklar olarak, acik riza, aydinlatma
yakumlaliGgua, veri silinmesi, anonimlestiriimesi ve koruma kurulu ile ihlalin 6nlenir olmasi gibi
haklar olumlu yonde sonucg ortaya koymaktadir. Yiksek miktarlardaki idari para cezalari, kisisel
verilerin kanuna aykiri toplanmasini, islenmesini ve saklanmasini 6nleyici gérinmektedir. Diger
yandan Kanun’un gecirdigi Uc¢ yilda isleyis slireci de 6nemli olmaktadir. Avrupa Birligi kisisel
verilerin korunmasinda son TiizUglu'nin gerektirdigi is birliklerini, veri islemede glvenlik ve
mahremiyet cabasinda ilerleme kaydettigi (European Data Protection Supervisor, 2018: 19)
yer almaktadir. Turkiye raporuna gore ise, kisisel verilerin korunmasina iliskin mevzuat mevcut
olmakla birlikte, henliz Avrupa standartlariyla uyumlu degildir. Bu durum, ozellikle Kisisel
Verileri Koruma Kurumu’nun yetkilerine ve kisisel verilerin korunmasi ile ifade ve bilgi edinme
Ozgurltgl hakki arasinda bir denge kurulmasina iliskin hususlar ile ilgilidir (Avrupa Komisyonu
Turkiye Raporu, 2018: 33). Komisyonun Tirkiye bashginda hazirladigi 2019 raporunda da
ayni ifadeler yer almaktadir. Tlrkiye’de hazirlanan rapora gore ise, 2018 yilinda kirk bir tanesi



ihlal olmak tizere iki yiiz altmis dokuz tane de sikdyet basvurusu vardir. ihlallerin ¢ogu kisisel
verilerin islenmesi veya paylasiimasiyla ilgilidir. Bagvurular en ¢ok medya, kamu ve bankacilik
sektorlerinde yogunlasmaktadir. ihlallerin tespitinde para cezalari uygulandigi belirtiimektedir
(Kisisel Verileri Koruma Kurumu Faaliyet Raporu, 2018: 30).

Yasime Hosnut

Kisisel verilerin korunmasinda, en bilytk sorun hukukun statik olmasina karsilik, teknolojik
alandaki gelismelerin cok dinamik olmasidir (Ozen, 2015: 10). Bu noktada énemli olan dinamik
teknolojik alana uyum saglayacak koruma énlemlerinin var olmasi ve surekliliginin saglanmasi
ve de uygulanmasidir. Ayrica, hak ihlallerine karsi bireysel anlamda biling ve dikkat diizeyi de
onemli olmaktadir. Kanun’un bireyi korumada ne haklar getirdigi, toplum bireyleri tarafindan
bilinirliginin saglanmasi ve 6ziimsenmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, ¢alismada veri koruma konusunda ele alinan Avrupa Konseyi’nin 2007 yilindan
itibaren 108 Sayili S6zlesme’nin kabuli olan 28 Ocak giini, Avrupa Veri Koruma Gini olarak
kutlanmaktadir. Ulkemizde ise, kanunun yiiriirlige girdigi 2016 yili itibariyle 28 Ocak giinii Veri
Koruma Gunu olarak kutlanmaktadir. Bu 6zel glinlin, her gegen an giin ve yilda bilinirliginin,
oneminin artarak kutlanmasi ile birlikte kisisel verilerin korunmasi konusunda bir duyarhlik ve
biling gelistirilmesine katkida bulunmasi temenni edilmektedir.
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Oz Abstract

Tercihlerine sunulan markalarin her gegen gin
artmasl ve teknolojik gelismeler tiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir role sahip olmaya baglamistir.
GUnUmUz marka ydnetiminde UrlGn ve hizmetlerin
rasyonel yarar onerileri ve geleneksel marka iletigsimi
gabalarindan ziyade sosyal medya, marka kisiligi ve
marka ile tiketicilerin arasindaki duygusal bag gibi gesitli
unsurlarin  tiketicilerin  marka tercihlerini etkiledigi
soylenebilmektedir. Sosyal medyanin marka iletisimi
yoninden kullanimina odaklanan bu ¢alismada sosyal
medya araciligiyla gerceklesen marka kisilik sunumu
irdelenmis ve bu dogrultuda iki asamadan olusan
bir arastirma gercgeklestirilmistir.  Arastirmanin ilk
asamasinda Brand Finance’in Turkiye'nin En Degerli
Markalari Raporu (2018)'nda yer alan en degerli ilk
bes markanin sosyal medyadaki marka kisilik sunumlari

icerik analizi teknigi ile incelenmistir. ikinci asamada ise
s6z konusu markalarin kisilik algilarinin 6lgimlenmesi
amaclyla anket teknigi kullanilarak 418 kisinin katilimiyla
bir arastirma gergeklestirilmistir.  Calismanin  her
iki asamasinda elde edilen bulgular dogrultusunda
Turkiye'nin en degerli ilk 5 markasinin sosyal medyada
sunduklari kisilik tirleri ile s6z konusu markalarin hedef
kitlelerdeki kisilik algilari karsilastinimistir. Arastirma
sonucundaincelenen bes markadan ikisinin sosyal medya
platformlarinda sunduklari marka Kkisilikleri ile hedef
kitlelerin kisilik algilamalarinin ortlstugu, Ug tanesinin
ise ortusmedigi bulgusuna ulasiimistir. Bu aragstirmadan
elde edilen verilerin marka kisiligine yonelik iletisim
uygulamalari agisindan markalara yol gosterici olmasi
beklenmektedir.

The Usage Of Social Media In Terms Of Brand Personality: A Research
On Comparison Between The Brand Personality Presentations Of Brands
In Social Media And The Brand Personality Perceptions Of Target Groups

The increasing number of brands offered to
their preferences and technological developments
have started to play an important role in consumers’
purchasing decisions. Rather than the rational benefit
proposals and traditional brand communication efforts
of today’s brand management products and services; it
can be said that various factors such as social media,
brand personality and the emotional connection
between the brand and consumers affect the brand
preferences of consumers. In this study, which
focuses on the use of social media in terms of brand
communication, the brand personality presentation
realized through social media has been examined and a
research consisting of two dimensions has been carried
out in this direction. In the first phase of the work first
five brands from the Brand Finance’s Turkey’s Most

Anahtar Kelimeler

Valuable Brands Report (2018) was analyzed through
content analysis technique. In the second dimension,
a survey was conducted with the participation of
418 people in order to measure the personality
perceptions of the mentioned brands. At the last part
of the research, 5 Most Valuable of Turkish Brands
were compared in terms of the personality types they
present on social media and their target audience
perception as a personality was compared. According
to the data obtained, two of the five brands examined
on the social media platforms, the brand personalities
and the target audience’s perception of the personality
overlaps, whereas three of them did not. The findings
of this research are expected to guide brands in terms
of communication practices towards brand personality.

Marka Kisiligi, Sosyal Medya, Markanin Kisilik Sunumu, Kisilik, Hedef Kitle Algisi.

Brand Personality, Social Media, Brand Personality Presentation, Personality, Target Groups Perception.
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Giris

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

GUnUmuzin rekabet kosullarinda isletmeler, basarih marka yapilari olusturma yoluyla
birbirlerinin benzeri olan segenekler igcinden kendi tirlin ve hizmetlerinin farklilasmasi amacina
yonelmekte ve tliketiciler tarafindan tercih edilmeyi arzu etmektedir. Bu amaca hizmet etmek
icin marka iletisimini etkili bir sekilde kullanmalari gerekmektedir. Marka kisiligi tiketicilerin
satin alma kararlarini etkilemede 6nemli bir faktor olabilmektedir (Ar, 2004). Marka kisiligi
literatiirde, bir markayla ilgili bir grup insani 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Aaker J., 1997,
Keller 1993). Tiketiciler genellikle kendi kisilik 6zelikleri ile uyum gosteren markalari tercih
etmekte (Kotler ve Armstrong, 2008), bu nedenle de markalara gesitli kisilik 6zellikleri yliklenmesi
yoluyla tuketiciler ile marka arasinda bir bag olusturulmasi hedeflenmektedir (Moser, 2003).
GUglG marka olabilmenin yolu marka iletisimini etkili bir sekilde yonetebilmekten ge¢mektedir.

Teknolojinin hizla ilerledigi ve hayatimizin bir parcasi oldugu giliniimiizde sosyal medya,
markalarin iletisimlerini yonettikleri ve marka iletisim stratejilerine adapte etmeleri gereken
ortamlar olarak karsimiza c¢cikmaktadir (Solis, 2010). Giniimizde hedef kitlelerin yogun
bicimde sosyal medyayi kullanim durumu, sosyal medyanin markalarin kisilik sunumlari icin
kullanilabilecek bir kapasiteye sahip olduguna isaret etmektedir. Bu noktada markalarin
sosyal medyada gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri markalarin kisilik sunumlari acisindan
onem tasimakta ve hedef kitlelerin markalara yonelik kisilik algisi gelistirmesinde de etkili
olabilmektedir. Bu calisma sosyal medyanin marka kisiligi yontinden kullanima odaklanmakta
ve markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin s6z konusu markalara
yonelik kisilik algilarini karsilastirmak suretiyle markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari
ile hedef kitle algilarinin 6rtisip 6rtismedigini ortaya koymayi amacglamaktadir. Konunun sahip
oldugu kapsam ve 6nem degerlendirildiginde, marka kisiligi hem uygulamada hem de teoride
dikkat ceken bir alan olup marka kisiliginin 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinden sosyal medya
platformlarindaki sunumlari boyutunda incelenmesine dair ulusal ve uluslararasi yazinda yapilan
calisma ve arastirmalarin yeterli diizeyde olmadigi séylenebilmektedir.

Ayrica calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirmada kullanilan Geuens, Weijters ve De
Wulf’'un Marka Kisilik Tipleri (2009) siniflandirmasinin literatirde genel olarak kabul gérmis ve
kiltlrlerarasi olarak gecerliligi kanitlanmis tek 6lcek olmasi, bu dlcegi Tirkiye’deki markalara
uyarlama noktasinda da arastirmaya deger atfetmektedir. Arastirma marka kisiliginin markalar
ile tliketiciler arasinda bag tesis edilmesindeki rollinli, marka kisiliginin tliketicilerin marka
tercihi Uzerindeki etkisini ve de tiketicilerin markalarin sosyal medyada iletisim faaliyetleri
gerceklestirmelerine yonelik bakis agilarini tespit etmeye yodnelik bulgular ortaya koymayi
amaclamaktadir.

Bu dogrultuda nitel arastirma yontemleri kapsaminda yer alan icerik analizi teknigi ile Brand
Finance’in her yil yayinladigi Turkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu (2018) listesinde
yer alan markalarin ilk 5’inin sosyal medyada gerceklestirdikleri marka kisilik sunumlari Geuens,
Weijters ve De Wulf (2009)'un gelistirdigi marka kisilik 6lcegi temel alinarak incelenmis ve so6z
konusu markalarin sosyal medyada yansittiklari marka kisilikleri ile hedef kitleler tarafindan
algilanan marka kisiliginin birbiriyle olan baglantisi ortaya konmustur. Karsilastirmali analizin
yapilmasi asamasinda ise icerik analizi ile elde edilen verilerin, nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi ile hedef kitlelerden toplanan verilerle kiyaslanmasi s6z konusu olmaktadir.
Boylelikle markalarin sosyal medyadaki marka sunumlari ile hedef kitlelerin marka kisilik algilari
arasindaki iliski ortaya konmaktadir. Ayrica arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda
tuketicilerin markalarin sosyal medyada aktif olma beklentilerine, marka kisiligi ile saglanan
marka tercihine ve marka kisiligi ile olusturulan tiketici baghhigina iliskin bulgular ¢cok yonla
bicimde sunulmaktadir.



Sosyal Medyanin Marka Kisiligi Yoniinden Kullanimi:
Markalarin Sosyal Medyadaki Kisilik Sunumlari ile Hedef Kitlelerin Marka
Kisilik Algisini Karsilastirmaya Yénelik Bir Arastirma

Kavramsal Cerceve

Marka Kisiligi ve Kapsami

GunlUmuz serbest piyasa kosullarinda pazarda birbirine benzeyen Uriinlerin yer almasi ve
gelisen teknoloji sonucunda mallarin kalite agisindan farklarinin ortadan kalkmasi Greticiler
icin rekabet kosullarini zorlastirmakta, tiiketiciler ise bu secenekler icerisinden secim yapmakta
zorlanmaktadirlar. Bu noktada; “isletmelerin 6zellikleri bakimindan birbirine benzer Griin
ve hizmetleri rakiplerinden farkhlastirmasina yonelik cabalari marka kavrami ile karsilik
bulmaktadir” (Boztepe Taskiran, 2017: 5). Markalar tiketicilere Uretici/saticiyl tanitma, kimligi
hakkinda bilgi verme imkani sunmaktadir. Basarili ve giicli markalara sahip olmak isletmeler icin
pazardaki rakiplerden bir adim 6ne ¢ikmaya ve tiiketici tarafindan daha fazla tercih edilmeye
hizmet etmektedir. Glinimuzde markalarin rakiplerden farklilasarak tiketicilerin zihninde
ayricalikli bir konum elde etmek i¢cin marka kisilik yapilarina basvurduklari dikkat cekmektedir.

Kisilik; “bireyi digerlerinden ayiran nispeten kalici 6zellikler ve egilimlerdir” (Veccohio,
1988). Kisilik bireyin biyolojik, psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile elde ettigi tiim yeteneklerini
duygularini, gdulerini, isteklerini, aliskanlklarini ve bitlin davranis 6zelliklerini kapsayan bir
kavramdir. insanin dis cevresiyle kurdugu diger kisilerden ayirt edici tutarli ve yapilasmis bir iliski
bicimidir (Odabasi ve Giilfidan, 2006: 189).

Markalarin da tipki insanlar gibi kendilerine 6zgl benliklerini yansitan bir kisilikleri
bulunmaktadir. Markalar yalnizca tiketicilerin rasyonel ihtiyaglarini karsilayan triin ve hizmetler
olarak gorilmemekte, dinamik, kisilikleri ve ruhu da olan varliklar olarak algilanmaktadirlar.
GuUnlimuz rekabet kosullarinda her isletme kendilerini tiiketicinin zihninde farklilastirmak
icin cesitli unsurlardan faydalanmaktadir. isletmelerin rakiplerden ayirt edici bir marka imaiji
yaratmak icin basvurduklari yontemlerden birisi de “insanin kisisel 6zelliklerinin markalara
aktariimasi” (Keller, 1993) yoluyla olusturulan marka kisiligidir.

Marka kisiligi bir markanin ismi, slogani, sembolii, logosu, muzigi gibi unsurlarla birlikte
marka kimligi unsurlari arasinda yer alan kavramlardan biri olarak ve bir markaya kendine
has ozellikler katan bir kavram olarak bircok arastirmaya konu olmustur. Tiketiciler ¢ogu
zaman deneyimledikleri markalara bir deger atfederek onlari kendileri ile 6zdeslestirmektedir
(Tayfur, Cesur ve Memis, 2017: 251). Tuketicilerin zihninde var olabilmek, satin almaya ortam
yaratacak mantiksal sebepler ortadan kalksa dahi markaya duygusal baglarla sadik bir tiketici
profili olusturabilmek icin glicli bir marka kisiliginin yaratilmasi gerekmektedir. Bu nedenle
marka kisiligi olusturulurken tlketicilerin istek ve beklentileri kadar onlarin kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesi ve bu dogrultuda bir yaratim silirecine girilmesi de énem tasimaktadir. Marka
kisiligi, tuketicilerin kimlik gereksinimlerini saglamanin yani sira kendilerini ifade etmelerini de
saglamaktadir. Bu olusum, marka ile tlketici arasinda bir iliski kurulmasini kolaylastirmakta,
markaya iletisim calismalarini yonlendirmede dnemli katkilar saglamaktadir (Tosun, 2017: 95).
ister bir Griin markasi ister bir kurulus markasi olsun, isletmenin sahip oldugu markanin hangi
kisilik ozelliklerine sahip olacagina karar vermesi gerekmektedir (Dursun, 2009: 84). Clnki
marka kisiligi tiketicilerin satin alma davranisini etkileyebilen bir unsur olmaktadir. Kotler ve
Armstrong (2008: 141) markanin kisiligine uymayan kisilik 6zelliklerinin markaya ytklenmesinin
tiketicilerin o markayi tercih etmemesine yol agabilecegini ¢linki tiketicilerin kendi kisiliklerine
uyan kisilige sahip markalari tercih ettiklerini séylemektedir. Gandhi’nin belirttigi gibi (2014),
markalar tuketiciler icin bir secim, bir arac saglamakta ve imaj, kimlik ve davranislarini ortaya
¢itkarmak icin onlara yol agmaktadir.



Marka kisiliginin olusturulmasinda; nigin, kimin igin ve kime karsi sorularinin cevaplarini
vermek suretiyle uygun bir marka konumlandirma ve marka kisiligi olusturulmaya ¢aligilmalidir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 155). Tiiketici deneyimleri ya da pazarlama faaliyetleri
araciligiyla, markalar kisilik 6zellikleri ya da insani degerleri Gistlenebilir ve bir insan gibi “modern”,
“eski moda”, “canl” ya da “egzotik” gibi goriinebilirler. Marka yoneticileri tiiketiciler tarafindan
markaya uygun ve anlamli olarak nitelendirilecek kisilik 6zelliklerini markaya yiklemeli ve

iletisim stratejilerinde bunu kullanmalidir.

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Marka Kisiliginin Onemi ve Faydalari

Marka agisindan tiiketiciyleiliskinin stirekliliginin saglanmasinda markanin sahip oldugu kisilik
onem arz etmektedir (Ar, 2004: 66). Bir marka bliytdikce ve olgunlastikca mantiksal nedenler
onemini yitirebilmekte ancak tlketicilerin markaya olan duygusal baglari kalici olmaktadir.
Marka kisiligi ile de bu bag yaratilmak istenmektedir. Marka kisiligi isletmelerin markalarini
rakiplerinden farkl olarak konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir unsur olmaktadir
(Aaker J. L., 1997: 347-348). Tiketicilerin bir markanin bireylerin sahip oldugu 6zelliklere
sahip oldugunu distinmesi ona karsi sadakat gelistirmesine ve rekabet avantaji elde etmesine
yardimci olabilmektedir. Tiketiciler kendi kisiliklerini yansittigini diistindikleri markalara karsi
daha ilgili olabilmektedir.

Marka kisiligi markanin tlketicinin zihninde “kim” olarak konumlanacaginin ifadesi
olmaktadir. Tiketiciler kimi zaman kendi kisiliklerini yansitan markalara yonelebildikleri gibi,
markalar araciligiyla biarinmek istedikleri kisilikleri yansitan markalari da segebilmektedir. Bu
noktada markalar tiketicilerin kisiliklerini sunmak igin bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum 6&zellikle toplumsal kullanimi olan Uriin kategorilerinde, tlketicilerin sembolik anlam
yikledigi markalarda karsihigini bulabilmektedir. Ornegin, Mercedes-Benz marka liiks bir araba
satin alan bir tiketici bu markaya toplum tarafindan yiklenen sembolik anlami kendi kisiligini
sunmak icin bir arag olarak kullanabilmektedir. “Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini degisik
sekillerde anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir” (Escalas ve
Bettman, 2005). Ozcelik ve Torlak (2011)1n yapmis oldugu ¢alismada da tiiketicilerin satin alma
kararlarinda makro o6lgekle kiltirel ve ulusal farklari dikkate aldigi gibi mikro Olgekte kisisel
ozellikleri, marka ile kurduklari bag ve ortaya ¢ikan sembolik faydaya gore tercih yapmakta
olduklari sonucu ortaya ¢ikmistir.

Marka kisiligi isletmeler agisindan ¢ok dnemlidir, ¢liinkl iginde bulundugumuz Urinlerin
birbirine benzer hale geldigi donemlerde markaninfarklilasmasina hizmet eden 6nemli6gelerden
biri olarak karsimiza gikmaktadir. Bu diizlemde markanin farkhlastirilarak konumlandiriimasinda,
tuketiciyle duygusal bag kurmada ve tiiketicide anlamli etkiler birakarak deger kazanmasinda
etkili olabilmektedir.

Guclu ve ayirt edilebilir bir kisilige sahip olan markalarin kalabaligin arasindan siyrilma ve
bir mesaja sahip olma gibi avantajlari bulunmaktadir. Kisilik bir markanin 6zvarliginin 6nemli bir
boyutunu olusturmaktadir ciinkii tipki insan kisiliginde oldugu gibi marka kisiligi de hem ayirt
edici hem de kalici bir 6zellik gostermektedir. Bu da marka kisiliginin bir kez yerlestiginde markaya
uzun bir slire yarar ya da zarar saglayacagi anlamina gelmektedir (Aaker D. : 2014). Bu noktada
Onem tasiyan ise tiketici ile marka arasinda bag kurulmasina katki saglayan ve marka tercihini
olumlu yonde etkileyen uzun sire yarar sunan bir marka kisilik yapisinin olusturulmasidir.
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Sosyal Medya ve Marka iletisimi

Yeni iletisim teknolojileri insanlara bilgilerini ve dlistincelerini paylasmalarina imkan saglayan
yeni ortamlar sunmaktadir. Yeni medya kapsaminda yer alan ve sosyal medya olarak adlandirilan
sanal ortamlarda paylasim ve tartisma esas olmakta, bu platformlarda kullanici tabanliigeriklerin
Uretilmesinin yani sira insanlari ve topluluklar birlestirmesi ve aralarindaki iliskileri gelistirmesi
yoniinden biylk 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya, “kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmalarini ve etkilesime gegmelerini, ayni
zamanda bilgi alisverisinde bulunmalarini ve paylasmalarini saglayan dijital medya veya internet
siteleri” olarak tanimlanmaktadir (Correa vd., 2010). Sosyal medya Berthon vd. (2012:263)
tarafindan “Web 2.0'in teknolojik altyapisini temel alan internet tabanl uygulamalarin bir
Urand” olarak tanimlanmaktadir.

Modern toplumlarda yalnizca bireylerin degil kurumlarin da hedeflerine etkili bir sekilde
ulasmasinda rol oynayan sosyal medya, isletmelerin eylemlerini, kimlik, kisilik ve imajlarini
yansithgi bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya kurumlara halkla iliskiler araci olarak gesitli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya
ortamlariisletmelere kurumsalitibarlarini takip edebilme, rakip kuruluglar hakkinda bilgi edinme,
sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini kamuoyu ile paylagsma, kurum disi gergeklestirilen
etkinliklerin aktarilmasi, kriz dénemlerinde mesajlarin hizli bir bigimde yayinlanmasi, kurum igi
paydaslar araciligiyla etkinliklerin daha ¢ok kisiye ulastiriimasi ve kurum profilinin olusturulup
bu ortamlarda yansitilmasi gibi islevler sunmaktadir (Gigcdemir, 2010). Halkla iliskiler
araci olmanin yani sira sosyal medya kurumlara yeni pazarlama yontemleri konusunda da
katkilarda bulunmustur. Potansiyel ve mevcut hedef kitleler, markaya yonelik imaj ve degerleri
arttirabilecekleri ve markaya yonelik bakis agilarini degistirebilecek bir¢ok avantaj ile karsi karsiya
kalmaktadir. Bu avantajlari etkili bicimde degerlendirebilmek igin markalar tiiketicilere dogru
bicimde yaklasabilecekleri dogru sosyal medya platformlarinin hangileri oldugunu belirlemeli,
hangi mesajlari hangi mecralar lGzerinden hangi siklikta verecegini planlamalidir. Klasik kitle
iletisim araglarinin tek yonlu iletisim gergeklestiren yapisinin aksine gok yonlilige imkan veren
sosyal medya, ¢evrimigi ortamda igeriklerin karsilikh olarak paylasimi, géris aligverisleri gibi
konular sayesinde markanin itibarini bigcimlendirmesine yardimci olmaktadir.

Sosyal Medyada Marka Kisiliginin Sunumu

Sosyal medya markalarin kisilik yapilarinin hedef kitlelere sunumunda kullanilabilecek
bir kapasiteyi barindirmasi nedeniyle ilgi uyandirmaktadir. Markalar sosyal medya Uzerinden
kisiliklerini yansitmak icin profillerini kimlik ve kisiliklerini yansitacak bicimde gorsel unsurlar
(renk, logo, slogan kullanimi) ile dizayn etmekte, reklamlarini bu ortamlarda yayinlamakta,
cesitli yarismalar ve kampanyalar diizenlemekte, sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini
bu ortamlar Gzerinden duyurmakta, hedef kitleleri ile iletisim dillerini buna yonelik olarak
kurgulamaktadir.

Sosyal medya kanallarinda marka kisiliklerinin dogru bir sekilde aktarilmasi icin markalarinin
profillerinin buna uygun bicimde dizayn edilmesi gerekmektedir. Sosyal medya lizerinde marka
kisiligini basarili bir sekilde yénetmenin diger bir yolu icerik yonetimi yapmakdr. icerik ydnetimi
calhismalarinin etkili olabilmesi icin markanin kendisini ve hedef kitlesini ¢ok iyi tanimasi
gerekmektedir. Markalar sosyal medyada hem hedef kitleleri yakalayabilecek hem de markanin
kisiligine zarar vermeyecek icerikler olusturmalidir. Markalar gorsel tasarimlariyla ya da iletisim
diliyle rakiplerinden ayrilmaktadir ve imza niteliginde icerikler paylasarak tiketicinin “bu



paylasim o markaya aittir” seklinde markayi tanimasina yardimci olmaktadir. Bu durum tliketici
tarafindan olusturulan marka kisiliginin ve alginin dogru yonlendirildigini gostermektedir.

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Markalar yine kisiliklerini hedef kitlelere aktarmak dogrultusunda cesitli sosyal medya
kampanyalari dizenlemektedir. Bu sayede markalar, hem daha cok kisiye ulasmayi hem de var
olan kitlenin markaya olan baghligini daha da c¢ok arttirmayi hedeflemektedir. Sosyal medya
kampanyalari markanin nasil bir kisilige sahip oldugu hakkinda ipuclari vermektedir. Ozel giin
ve konular hakkinda paylasimlar yapilmasi, gesitli yarismalar diizenlenmesi, sosyal sorumluluk
projelerine destek verilmesi ve tim bunlarin duyuru ve siireglerinin sosyal medya Uzerinden
gerceklestirilmesi gibi unsurlar tliketicilere markanin kisiligi hakkinda bilgi vermektedir.

Sosyal medya Uzerinden kisilik sunumu i¢in kullanilan yontemlerden birisi de reklamlardir.
Reklamlar ile imaj yaratma stratejisinin ardinda tliketicilerin, kendilerini reklamlar araciligiyla
belirli bir Griin veya marka i¢in yaratilmis olan yasam sekli odaginda, olduklari veya olmak
istedikleri kisilikleri gormek istemesi yatmaktadir. Bu nedenle bu reklamlar herkese yonelik degil
belirli kisilere yonelik olmaktadir (Danesi, 2002). Ayrica alan yazin incelendiginde sosyal medyada
paylasilan gorsel unsurlarin marka kisiliginin yansitilmasi iglevi tstlendigine iliskin ¢alismalarin
isaret ettigi gibi (Kale, 2016), sosyal medyada markalar tiketicilere bir kisi gibi gosterilip hedef
kitlelerle kisi olarak tasvir edilen marka arasinda bir iletisim kurulmaya g¢alisilmaktadir. Bu
dogrultuda, marka kisiliginin sosyal medya Uzerinden sunumunda markalar acisindan dikkat
edilmesi gereken nokta; markanin sosyal medya stratejileri sonucu olusturdugu sosyal medya
kisiligi ile genel iletisim stratejileri sonucunda aktarilan mesajlar ve yaratilan algilar bitlinln{in
paralel olmasi gerektigidir.

Arastirma: Yontem ve Bulgular

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, markalarin sosyal medya ortamlari lizerinden paylastigi iceriklerin
hangi marka kisilik tipini yansitmaya yonelik oldugunun belirlenmesi ve buna karsilik markanin
sosyal medya platformlarinda iletmis oldugu kisilik 6zelliklerinin tiketiciler nezdinde nasil
algilandiginin karsilastirmali bir bicimde ortaya konulmasidir.

Bu noktada arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi amaclanmaktadir:

S1: Markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin marka kisilik algilamalari
ortiismekte midir?

S2: Tiiketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi, marka
kisiligi ile olusturulan tiiketici bagliligi ve marka kisiligi ile saglanan marka tercihi cinsiyet, medeni
durum, sosyal medyada markalari takip etme durumu, yas, editim durumu, meslek, sosyal
medyada gecirilen siire dediskenlerine gére grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

S3: Tiiketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi, marka
kisiligi ile olusturulan tiiketici bagliigi ve marka kisiligi ile saglanan marka tercihi arasinda en az
birinde iliski bulunmakta midir?

Arastirmanin Onemi

Konunun sahip oldugu kapsam ve 6nem degerlendirildiginde, marka kisiligi hem uygulamada
hem de teoride dikkat ceken bir alan olup marka kisiliginin 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinden
sosyal medya platformlarindaki sunumlari boyutunda incelenmesine dair ulusal ve uluslararasi
yazinda yapilan ¢alisma ve arastirmalarin yeterli dizeyde olmadigi soylenebilmektedir. Bu
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arastirma markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin s6z konusu markalara
yonelik kisilik algilarini karsilastirmak suretiyle markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile
hedef kitle algilarinin ortlislip 6rtismedigini ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu arastirmadan
elde edilecek bulgularin marka kisiligine yonelik iletisim uygulamalari agisindan markalara yol
gosterici olmasi beklenmektedir.

Veri Toplama Siireci ve Orneklem

Calismanin arastirma kismi iki boyuttan olusmaktadir. ilk boyutta arastirma kapsamina alinan
Turkiye’nin en degerli 5 markasinin sosyal medyadaki marka kisilik sunumlarini ortaya koyma
amaciyla nitel arastirma yontemleri kapsaminda yer alan igerik analizi tekniginin kullanimina
karar verilmistir. Bu kapsamda Brand Finance’in yayinlamis oldugu Tirkiye’'nin En Degerli
Markalarinin Yillik Raporu (2018)'nda yer alan ilk 5 markanin Facebook, Twitter ve Instagram
profillerinde paylastiklari gonderiler, fotograf ve videolar sosyal medyada sunduklari marka
kisiliklerini belirlemek amaciyla icerik analizi teknigi dogrultusunda 15 Aralik 2018 — 15 Mart
2019 tarihleri arasinda Ug¢ aylk bir periyodla incelenmistir. Arastirmaya dahil edilen markalar
asagidaki tabloda belirtildigi gibidir:

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda incelenen Markalar

?(::8 Marka Sektor %T:a Degeri
1 Turk Havayollari Havayolu $2,042m
2 Tirk Telekom Telekominikasyon $1,907m
3 Turkcell Telekominikasyon $1,841m
4 Akbank Bankacilik $1,649m
5 Garanti Bankacilik $1,584m

Kaynak: Brand Finance, Tiirkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu, Haziran 2018, (https://
brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf, Erisim Tarihi: 15.03.2019)

Calisma kapsaminda yirutilen arastirmanin ikinci boyutunda ise nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Bu boyut kapsaminda arastirmanin evrenini
kurumlarin marka kisilik algisini tesis etmeyi arzu ettikleri kitle kapsaminda yer alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismanin marka kisiligi sunumunda sosyal medya kullanimina odaklanmasi
nedeniyle sosyal medya kullanicisiolan tiketicilerarastirmanin evrenikapsamindayer almaktadir.
Ulkemizdeki sosyal medya kullanicisi olan tiim tiiketicilere ulasmak zaman ve maliyet yéniinden
muimkin olmadigi icin arastirmada 6rneklemeye gidilmistir.

Evrenin blylkliglu nedeniyle zaman ve maliyet kisithliklarindan 6tird, tesadifi olmayan
ornekleme yontemlerinden amacgh ornekleme kullanilarak sosyal medya kullanicisi olan 18
yasindan biyuk tliketiciler seklinde ifade edilebilecek bireylere ulasiimasi hedeflenmistir. Amacgli
orneklem modelinin temel amaci, arastirmanin konusunu olusturan kisi, olay ya da durum
hakkinda ve belirli bir amag dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamaktir (Maxwell, 1996).

Arastirmada markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin marka kisilik
algisini karsilagtirmaya yonelik olarak gergeklestirilen anket kapsaminda evrenin biyuklGginin
100 milyondan fazla olmasi durumunda 384 kisilik 6rneklem biylkliglinin yeterli olmasi
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004) verisine dayanarak 418 kisiden érneklem olarak veri saglanmistir.

Arastirmaya veri saglamasi amaciyla olusturulan anket formu bes béliimden olusmaktadir. ilk
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bolim, katihmcilarin yas, cinsiyet, egitim vb. verilerini ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini
Olcmeye yonelik 11 sorudan olusmaktadir. Formun ikinci bolimii tiketicilerin markalarin sosyal
medya platformlarinda aktif olmasi beklentisini, Gglinct bolimi marka kisiligi ile olusturulan
tiketici baglihgi algisini, dordiincli bélim marka kisiligi ile saglanan marka tercihi algisini 6lgmek
amaciyla 5’li likert tipi 6lcek seklinde diizenlenmistir. Olcek sorulari olusturulurken literatiirde
emsal bir calisma bulunmadig icin ilgili konulari 6lgmek Uzere sorular arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Anket formunun besinci boliminde Geuens, Weijters ve De Wulf (2009)'un
gelistirmis oldugu marka kisilik 6lgeginde yer alan sorumlu marka kisiligi, aktif marka kisiligi,
saldirgan marka kisiligi, sade marka kisiligi ve duygusal marka kisiligi boyutlari Tlrkiye’nin en
degerli bes markasinin hedef kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgmek amaciyla ¢oktan segmeli
soru formatinda hazirlanarak anket formunda kullaniimistir.

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Bulgular ve Yorumlar

Arastirmanin ilk boyutunda Tirkiye'nin en degerli bes markasinin sosyal medyadaki marka
kisilik sunumlari icerik analizi teknigi kullanilarak incelenmistir. Gerceklestirilen 6n arastirmada
sosyal medyadaki marka kisilik sunumlari incelenecek olan markalarin hepsinin We Are Social
(2019)’in raporunda yer alan verilere gore Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya ortamlari
listesinde bulunan platformlardan Facebook, Twitter ve Instagram’da profillerinin bulunmasi ve
bu platformlarda aktif bicimde paylasim yapilmasi nedeniyle igerik analizinin gergeklestirilecegi
platformlar Facebook, Twitter ve Instagram ile sinirlandirilmigtir. Raporda yer alan sosyal aglardan
Youtube, markalarin ¢ogunlukla geleneksel medyada yayinlanan reklamlarini paylastiklari bir
ortam olmasi ve arastirmada amaclanan sonuglara ulasma noktasinda pilot testte yeterli veriyi
saglamamasi nedeniyle analiz edilen platformlar arasindan gikariimistir.

icerik Analizi Teknigi Kapsamindaki Bulgular

Turkiye’nin en degerli 5 markasinin igerik analizinin gergeklestirilecegi Facebook, Twitter
ve Instagram’da kullanici hesaplarina sahip oldugu gorilmistir. S6z konusu markalarin sosyal
medya profillerinde hangi kisilik sunumlarini gergeklestirdiklerini ortaya koymak amaciyla
markalarin Facebook, Twitter ve Instagram profilleri gesitli kriterlere gore igerik analizine tabi
tutulmustur. Bu kriterler Geuens, Weijters ve De Wulf (2009)’un Marka Kisilik Tipleri Olcegi temel
alinarak belirlenmis ve 6lgekte yer alan sorumluluk, aktiflik, saldirganlik, sadelik ve duygusallik
kriterleri 6lgegi tanimlayan alt basliklar ile birlikte ele alinarak kodlama cetvelinde tanimlayici
cesitli ifadeler olusturulmustur.

incelenen markalarin sosyal medya profillerindeki génderilerinde kodlama cetvelinde yer
alan sorulara iliskin ifadelere rastlanilmasi durumunda ilgili birime iliskin kac¢ tane goénderinin
yer aldigi her bir gonderi icin “VAR” seklinde kodlanmis ve analiz sonunda frekans degerlerini
belirlemek Gzere, ilgili gonderi sayisi kadar kodlanarak toplam frekans degeri cetvele islenmistir.
incelenen gonderiler dlcekte yer alan ifadelerin hicbirisine karsilik gelmiyorsa o génderiler
“kategorisiz” olarak kodlama cetvelinde belirtilmistir.

Turkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu 2018 listesinde yer alan ilk 5 markanin
Facebook, Twitter ve Instagram profilleri 15 Aralik 2018- 15 Mart 2019 tarihleri arasinda 3 aylik
bir periyodda icerik analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular Tablo 5’te gosterilmektedir:
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Tablo 5: Tiirkiye’nin En Degerli ilk 5 Markasinin Sosyal Medyada Sundugu Marka Kisilikleri

icerik Analizi Bulgularina Gére Sosyal Medyada
Marka Ismi Sunulan Marka Kisiligi
Turk Hava Yollar Aktif Marka Kisiligi
Turk Telekom Aktif Marka Kisiligi
Turkcell Aktif Marka Kisiligi
Akbank Aktif Marka Kisiligi
Garanti Aktif Marka Kisiligi

Listenin ilk sirasinda yer alan ve havayolu sektoriinde hizmet veren Tirk Hava Yollar
markasinin yapilan analiz sonucunda Facebook, Twitter ve Instagram profillerinde sirasiyla
%75.38, %71.88, %85.71 oranlarinda aktif marka kisiligini yansitan gonderiler paylastigi ortaya
konulmustur. Tiirk Hava Yollari markasinin sosyal medya platformlarinda paylastigi icerikler
dogrultusunda sosyal medyada gercekgi, istikrarli ve sorumluluk sahibi alt boyutlarini kapsayan
aktif marka kisiligine sahip oldugu séylenebilmektedir.

Turkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu 2018 listesinin ikinci sirasinda yer alan
ve telekomiinikasyon alaninda hizmet veren Tiirk Telekom markasinin Facebook, Twitter ve
Instagram profillerinde sirasiyla %69.23, %63.64, %50 oranlarinda aktif marka kisiligini yansitan
gonderiler paylasiimistir. Bu verilere dayanarak Tirk Telekom markasinin sosyal medyada aktif
marka kisiligine sahip oldugu séylenebilmektedir.

Turkiye’nin en degerli Gg¢linci markasi olan Turkcell’in 15 Aralik 2018-15 Mart 2019 zaman
diliminde Facebook’ta %64.3, Twitter'da %68.93 Instagram’da ise %64.15 oranlari ile agirlikli
olarak aktif marka kisiligini yansitici génderiler paylastigi séylenebilmektedir.

Turkiye’nin en degerli dordiinci markasi olan bankacilik sektériindeki Akbank markasi sosyal
medya platformlarindan Facebook, Twitter ve Instagram’da sirasiyla %54.84, %50, %68.42
oranlarinda aktif marka kisiligini yansitan gonderiler paylasmistir. Bu verilerden hareketle
markanin sosyal medya platformlarinda hedef kitlelerine agirlikh olarak aktif marka kisiligini
yansitan icerikler sundugu gorilmektedir.

Turkiye’nin en degerli besinci markasi olan ve bankacilik sektériinde hizmet veren Garanti
markasinin agirhkh olarak Facebook'da %52.78, Twitter'da %50 Instagram’da ise %53.57
oranlariyla aktif marka kisiligini sundugu belirtilebilmektedir.

Arastirmanin ilk boyutu olan igerik analizinin yani sira arastirmanin ikinci boyutunda
markalarin sosyal medya platformlarinda sunmus olduklari kisiliklerin hedef kitlelerce
nasil algilandigi 6lcimlenmek de amaglanmistir. Bu sayede markalarin iletisim faaliyetleri
dogrultusunda hedefledigi amaclara dogru bir bicimde ulasip ulasmadiklari arastirmanin her iki
boyutundan elde edilen bulgularin karsilastiriimasi ile ortaya konmustur.

Anket Teknigi ile Elde Edilen Bulgular
Tanimlayici istatistikler

Anket formu olusturulduktan sonra 18 yasindan biiyik 36 kisiye internet ortaminda
ulastirilarak pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Katihmcilarin geri dontslerine gére anlagilmayan
ifadeler ve anketteki cesitli hatalar dizeltilmistir.



Olgiim aracinin guvenilirligini 6lcimlemek lzere gerceklestirilen giivenilirlik analizine gére
Olclim aracinin Cronbach’s Alpha degeri 0,900 olarak hesaplanmis ve yiiksek gilivenilirlige sahip
oldugu neticesine ulasgiimistir.
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Katimcilarin %61.7’si kadin, %38.3’0 erkektir. Katihmcilarin yas gruplarina gore; %53,3 ile
cogunlugu 25 - 34 yas araliginda, sonrasinda sirasiyla; %28.7’si 18 - 24 yas araliginda ve %17.9'u
35 yas ve lzerindedir. Medeni durumlarina gore katihmcilarin; %76.1’i bekar iken %23.9’u
evlidir. Katilimcilarin 6grenim durumlarina gore; %46.4’0 ile gogunlugu lisans mezunu, %38.3’0
ile lisansustl ve %15.3’U On lisans veya daha diisiik mezuniyete sahiptir. Meslek durumlarina
gore katihmcilarin; %33’G 6zel sektor calisani, %28’i 6grenci, %18.9’u kamu sektérii/memuir,
%10.3’0 diger meslek gruplarina sahip ve %9.8'i ise calismamaktadir.

Katihmcilarin sosyal medya kullanimlari %52.2 ile cogunlugu 1 - 3 saat, %20.8’i 3 - 5 saat,
%17.2’si0- 1 saat ve %9.8’i 5 saat ve lizerindedir. Katilimcilarin; %65.8’i sosyal medyada markalari
takip ederken %34.2’si sosyal medyada markalari takip etmemektedir.

Katilimcilarin aktif olarak kullandiklari sosyal medya platformlari %39.1 ile en ¢ok Instagram
iken hemen sonrasinda %24.4 ile Twitter’dir. Sonrasinda sirasiyla; %18.6 ile Facebook, %8.1 ile
Google+, %3.5 ile Snapchat, %2.5 ile bloglar, %2 ile forumlar ve %1.8 ile diger sosyal medya
platformlaridir.

Katihmcilarin sosyal medyaya erisimlerinde en ¢ok kullandiklari cihaz; %73.9 ile mobil
cihazlardir. Sonrasinda sirasiyla; %16.7 ile dizlistu bilgisayar, %5.7 ile masaUsti bilgisayar, %3.5
ile tablet ve son olarak %0.2 ile diger cihazlar araciligiyla sosyal medya platformlarina erisim
saglamaktadir.

Katihmcilarin sosyal medyayi kullanim amaclari; %32.2 ile en ¢ok bos vakitlerde eglence
unsuru olarak degerlendirmek iken hemen sonrasinda %30.7 ile haber ve bilgi edinmektir.
Sonrasinda sirasiyla; %21.8 ile baskalari ile sosyal iletisim ve etkilesim kurmak, %15.1 ile
sosyal medya platformlarina fotograf, video vb. icerikler yiiklemek ve son olarak %0.2 ile diger
amaclardir.

Katilimcilarin sosyal medyayitakip etmeamacglari %36.7ile engok promosyonveindirimlerden
haberdar olmak iken sonrasinda sirasiyla; %34.4 ile yeni ¢ikan Grlnleri takip etmek, %15.5 ile
eglenceli igerikleri takip etmek, %6.8 ile musteri hizmetlerinden faydalanmak, %5.7 ile geri
bildirim icin kullanmak ve son olarak %0.9 ile diger amaglardir.

Olceklere Ait Faktér Analizleri ve Cronbach’s Alpha Giivenirlik Degerleri

Bu bélimde Tiiketicilerin Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi,
Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici Baglihg ve Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi
Olgeklerine ait Kaiser—Meyer Olkin (KMO) ve Barlett Testleri, ki kare testi, faktér analizi ve
Cronbach’s Alpha degerlerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tiketicilerin Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalar Beklentisi Olceginin
faktor analizine uygunlugunu test eden Kaiser—Meyer Olkin katsayisi (KMO) 0,853 ve Barlett
testi sonucunun ise x?= 1571,452; p= 0.000 anlamli bulunmustur. Boylece veri setinin faktor
analizine uygun oldugu saptanmistir. Ayrica olcegin glivenirlik degeri olan Cronbach’s Alpha
degeri 0,904 ile olgegin yiksek glvenirlikte oldugu gortlmektedir.

Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiiketici Baghhgi Olgegi’nin faktér analizine uygunlugunu test
eden Kaiser—Meyer Olkin katsayisi (KMQ) 0,802 ve Barlett testi sonucu ise x2= 615,315; p= 0.000
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anlamli bulunmus, veri setinin faktor analizine uygun oldugu saptanmistir. Glvenirlik degeri
olan Cronbach’s Alpha degeri 0,828 ile dlcegin yliksek giivenirlikte oldugu goriilmektedir.

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi Olgegi’nin faktdr analizine uygunlugunu test eden
Kaiser—Meyer Olkin katsayisi (KMO) 0,824 ve Barlett testi sonucunun ise x2= 894,658; p= 0.000
anlamli bulunmustur. Boéylece veri setinin faktér analizine uygun oldugu saptanmistir. Olgegin
glvenirlik degeri olan Cronbach’s Alpha degeri 0,881 ile 6lcegin yiksek glvenirlikte oldugu
gorilmektedir.

Degiskenlere Gore Farkhlik Analizleri

Arastirmanin bu kisminda anket formunda yer verilen (i¢ 6lgek kapsamindaki ifadelere katilim
diizeylerinin cinsiyete, medeni duruma ve sosyal medyada markalari takip etme durumuna gore
farkhlasip farkhlasmadigini 6lgmek icin Mann Whitney U Testi, yas gruplarina, egitim durumuna,
meslek durumuna ve sosyal medyada aktif olarak gegirilen slire durumuna goére farkliliklarini
analiz etmek igin ise Kruskal Wallis H Testi uygulanmistir. Daha sonra degiskenler arasindaki
iliskileri 6lgmek amaciyla Spearman Korelasyon Analizi uygulanmis ve bulgular asagida verilmistir:

Tablo 2: Cinsiyete Gére Olgek Puanlarinin Mann Whitney U Testi Sonuglari

Cinsiyet N Sira Ort. Sira Top. U p

Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif ~ Kadin 258 222,27 57345,50

Olmalari Beklentisi Erkek 160 188,91 30225,50
Kadin 258 213,19 55003,50
Erkek 160 203,55 32567,50
Kadin 258 213,32 55036,50
Erkek 160 203,34 32534,50

17345,5 0,006**

Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici Baghlig 19687,5 0,423

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 19654,5 0,404

*p<0,05

Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait puanlari
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0,05). Sira ortalamalari
dikkate alindiginda kadinlarin (S0=222,27) erkeklere gore (SO=188,91) markalarin sosyal medya
platformlarinda aktif olmalari beklentilerinin daha yiiksek oldugu gorilmektedir.

Katihmcilarin; marka kisiligi ile olusturulan tlketici baghligi ve marka kisiligi ile saglanan
marka tercihi Olgeklerine ait puanlari ise cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihk
gostermemektedir (p>0,05). Bu yondeki veri tliketicilerin markalarin sosyal medyada aktif olma
beklentilerinin cinsiyet degiskenine gore grup ortalamalarinda farklilastigi, marka kisiligi ile
olusturulan tiiketici baglihginin ve marka kisiligi ile saglanan marka tercihinin cinsiyet degiskenine
gore grup ortalamalari arasinda farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 3: Medeni Duruma Gére Olgek Puanlarinin Mann Whitney U Testi Sonuglari

Medeni Durum N Z':f Sira Top. U ¢}

Markalarin Spsyal Medya Platfc.)r.mlarmda Bekar 318 207,05 65840,50 151195 0,457
Aktif Olmalari Beklentisi Evli 100 217,31 21730,50
isilisi i liketici Bekar 318 204,40 65000,00

Marka Kisiligi ile Qlu%turulan Tuketici 142790 0,121
Baghligi Evli 100 225,71 22571,00
Beka 318 207,67 66040,50

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi exar 15319,5 0,576

Evli 100 215,31 21530,50




Katilimcilarin; markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari, marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baglilhigina ait puanlari ve marka kisiligi ile saglanan
marka tercihine ait puanlari medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhihk
gostermemektedir (p>0,05).

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Tablo 4: Sosyal Medyada Markalari Takip Etme Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Mann Whitney U Testi
Sonuglari

Sosyal Medyada Markalar Sira
Takip Etme Durumu N Ort. Stra Top. v P

Evet 275 235,77 64837,00

Markalarin Spsyal Medya PIatft.)r.mIarlnda 124380 0,000*
Aktif Olmalari Beklentisi Hayir 143 158,98 22734,00
isiligi i iketici Evet 275 228,24 62765,00

Marka Kisiligi ile ?Iu%turulan Tuketici 145100 0,000*
Bagliligi Hayir 143 173,47 24806,00
o o Evet 275 223,02 61330,50

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 15944,5 0,001*
Hayir 143 183,50 26240,50

*p<0,05

Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari sosyal medyada markalari takip etme durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir
farkhlik gostermektedir (p<0,05). Sira ortalamalari dikkate alindiginda sosyal medyada markalari
takip edenlerin (S0=235,77) sosyal medyada markalari takip etmeyenlere (S0=158,98) gore
markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentilerinin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Katilimcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiketici baghligi 6lgcegine ait puanlari sosyal
medyada markalari takip etme durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihk
gostermektedir (p<0,05). Sira ortalamalari dikkate alindiginda sosyal medyada markalari takip
edenlerin (SO=228,24) sosyal medyada markalari takip etmeyenlere (SO=173,47) gore marka
kisiligi ile olusturulan tiketici baghliklarinin daha yiiksek oldugu gorilmektedir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi 6lcegine ait puanlari sosyal medyada
markalari takip etme durumuna gore istatistiksel olarak anlamh bir farklihk gostermektedir
(p<0,05). Sira ortalamalari dikkate alindiginda sosyal medyada markalari takip edenlerin
(50=223,02) sosyal medyada markalari takip etmeyenlere (SO=183,50) gére marka kisiligi ile
saglanan marka tercihlerinin daha yuksek oldugu gorilmektedir.

Tablo 5: Yas Gruplarina Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi Sonuclari

Anlamli
Yas N Sira Ort. X2 p Earklilik
Markalarin Sosval Med 18 - 24 Yas 120 200,12
arkalarin Sosyal Medya i
Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi 25-34 \'('as 223 213,03 1,027 0,598
35 Yas ve Uzeri 75 214,00
Marka Kisilizi le O i Toketici 18 - 24 Yag' 120 183,48 2>1
arka Rixllig! ';aghll‘étlur“ an Tuketicl 25 - 34 Yas? 223 21800 8197  0,017* 31
35 Yas ve Uzeri® 75 225,87
18 - 24 Yas' 120 186,93 2>1
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 25 - 34 Yag? 223 220,42 6,274 0,043*
35 Yas ve Uzeri® 75 213,13

*p<0,05
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Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait puanlari
yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml bir farkliik gostermemektedir (p>0,05). Bu
yondeki veri tiiketicilerin markalarin sosyal medyada aktif olma beklentilerinin yas degiskenine
gore grup ortalamalari arasinda farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baghligi 6lgegine ait puanlari yas gruplarina
gore istatistiksel olarak anlamh bir farkhhk géstermektedir (p<0,05). Mann Whitney U testi ile
yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda farkhligin; 18 - 24 yas ile 25 - 34 yas ve 35 yas Uzeri
gruplar arasinda oldugu saptanmistir. 18 - 24 yas ile 25 - 34 yas gruplari arasinda 25 - 34 yas
grubunun, 18 - 24 yas ve 35 yas ve Uzeri gruplari arasinda ise 35 yas ve Uzeri grubunun marka
kisiligi ile olusturulan tiketici baghliklarinin daha yiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi 6lgegine ait puanlari yas gruplarina
gore istatistiksel olarak anlamh bir farkhhk géstermektedir (p<0,05). Mann Whitney U testi ile
yapilan ikili karsilagtirmalar sonucunda farkhligin; 18 - 24 yas ile 25 - 34 yas gruplari arasinda
oldugu saptanmistir. 25 - 34 yas grubunun 18 - 24 yas grubuna goére marka kisiligi ile saglanan
marka tercihlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo 6: Egitim Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi Sonuglari

Egitim Durumu N Sira Ort. X2 p ,:nllalml :I
Markalarin Sosyal Medya On lisans veya Daha Diisiik 64 173,29 2>1
Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi Lisans? 194 212,58 7,204 0,027* 3>1
Lisansusti?® 160 220,25
o _ Onlisans veya Daha Diigik’ 64 180,30 3>1
Marka Kisiligi |IBe (v)IILIJ§vturuIan Tiketici Lisans? 194 205,69 6,972 0,031*
asliel Lisansustii® 160 225,80
On lisans veya Daha Diisiik 64 185,83
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi Lisans 194 213,05 3,011 0,222
Lisansusti 160 214,67

*#p<0,05

Katihmcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Mann Whitney U testi ile yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda farkhligin; lisans ile 6n lisans
veya daha dusuk gruplari ve lisansusti ile 6n lisans veya daha dustk gruplari arasinda oldugu
saptanmistir. Lisans ile 6n lisans veya daha disik mezuniyete sahip gruplar arasinda lisans
mezunlarinin, lisansistl ile 6n lisans veya daha disik mezuniyete sahip gruplar arasinda
lisanslisti mezunlarinin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentilerinin
daha yuksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiketici baglihg! algilarina ait puanlar egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Mann Whitney U
testi ile yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda farklhihgin lisansisti ile 6n lisans veya daha diislik
gruplar arasinda lisanststi mezunlarinin marka kisiligi ile olusturulan tiketici bagliliklarinin
daha ylksek oldugu sonucuna ulagiimistir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi él¢egine ait puanlari egitim durumuna
gore istatistiksel olarak anlamh bir farkhlik goéstermemektedir (p>0,05). Bu yondeki veri
tuketicilerin marka kisiligi ile saglanan marka tercihinin egitim durumu degiskenine gore grup
ortalamalari arasinda farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.



Tablo 7: Meslek Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi Sonuglari
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Meslek N Sira Ort. X2 P
Kamu Sektéri/Memur 79 200,65
Ozel Sektér Calisani 138 223,86
Markalarin Sosyal Medya - .
Platformlarinda Aktif Oylmalarl \I/3eklentisi Ogrenci 117 201,02 3,398 0,494
Calismiyor 41 214,02
Diger 43 198,44
Kamu Sektérii/Memur 79 206,49
g T Ozel Sektoér Calisani 138 222,30
Marka Kisiligi |I|;eaglllllJI§étlurulan Tlketici Ogrendi 117 194,55 5,022 0,285
Calismiyor 41 228,65
Diger 43 196,36
Kamu Sektéri/Memur 79 197,03
Ozel Sektdr Calisani 138 222,01
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi Ogrenci 117 190,03 7,707 0,103
Calismiyor 41 233,59
Diger 43 222,26

Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari, marka kisiligi ile olusturulan tiketici baglihg! 6lgegine ait puanlari ve marka kisiligi ile
saglanan marka tercihi 6lgegine ait puanlari meslek durumuna gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklihk gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 8: Sosyal Medyada Aktif Olarak Gegirilen Siire Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H
Testi Sonuglari

Sosyal Medyada Aktif Anlamh
Olarak Gegirilen Siire N Sira Ort. X2 P Farkhhik
0 -1 Saat’ 72 173,56 2>1
Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda 1 -3 Saat? 218 209,84 11.092 0011* 3>1
Aktif Olmalari Beklentisi 3-5 Sa.a)t3 87 237,31 ’ ’
5 Saat ve Uzeri* 41 211,78
0-1Saat 72 199,95
Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici 1-3Saat 218 205,89
Baglilig 3 -5 Saat 87 225,19 2,172 0,538
5 Saat ve Uzeri 41 212,17
0-1 Saat 72 197,89
ews s . L 1-3Saat 218 214,22
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 3.5 Saat 37 214,29 1,812 0,612
5 Saat ve Uzeri 41 194,63

*%<0,05

Katilmcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait puanlari
sosyal medyada aktif olarak gecirilen siire durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farkhlik
gostermektedir (p<0,05). Mann Whitney U testi ile yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda
farklihgin 0 - 1 saat ile 1 - 3 saat gruplari ve O - 1 saat ile 3 - 5 saat gruplari arasinda oldugu
saptanmistir. 0 - 1 saat ile 1 - 3 saat gruplari arasinda 1 - 3 saat, 0-1 saat ile 3 - 5 saat gruplari
arasinda 3 - 5 saat sosyal medyada aktif olarak gecirilen siireye sahip katilimcilarin markalarin
sosyal medya platformlarinda aktif olmalar beklentilerinin daha yiksek oldugu sonucuna
ulasiimistir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baghhg! olgegine ait puanlari ve marka
kisiligi ile saglanan marka tercihi 6lcegine ait puanlari sosyal medyada aktif olarak gecirilen siire
durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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Tablo 9: Olcekler Arasindaki iliskilere Ait Spearman Korelasyon Analiz Sonuglari

1 2 3
1. Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi 1
2. Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici Baglihg ,562%* 1
3. Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi ,543%* ,755%* 1

*%<0,01

Markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi ile marka kisiligi ile
olusturulan tiiketici baghligi arasinda pozitif yonli ve orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur
(r=0,562, p<0,01). Markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi ile marka
kisiligi ile saglanan marka tercihi arasinda pozitif yonli ve orta derecede anlamli bir iliski
bulunmustur (r=0,543, p<0,01). Marka kisiligi ile olusturulan tiketici baghligi ile marka kisiligi ile
saglanan marka tercihi arasinda pozitif yonli ve yiksek derecede anlaml bir iliski bulunmustur
(r=0,755, p<0,01).

Bu yondeki bulgular tiiketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalar
beklentisinin marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baglihgi Gzerinde pozitif yonde orta derecede
etkiye sahip oldugu, tliketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari
beklentisinin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi (izerinde orta derecede pozitif yonli
bir etkiye sahip oldugu, tiketicilerde marka kisiligi ile olusturulan baglihgin marka kisiligi ile
saglanan marka tercihi Uzerinde pozitif yonde ve yiksek derecede etki olusturdugu seklinde
yorumlanabilmektedir.

icerik Analizi Bulgulari ile Anket Teknigi Dogrultusunda Elde Edilen Bulgularin
Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu boliiminde Tirkiye’nin en degerli 5 markasinin sosyal medyadaki marka
kisilik sunumlarini belirlemek lizere gergeklestirilen icerik analizi bulgulari ile anket tekniginden
elde edilen ve hedef kitlelerin s6z konusu 5 markaya yonelik olarak gelistirmis oldugu marka
kisilik algilamalariniigeren bulgular karsilastirmali olarak incelenmis ve Tablo 10’da sunulmustur:

Tablo 10: Tiirkiye’nin En Degerli 5 Markasinin Sosyal Medyadaki Marka Kisilik Sunumlarinin icerik Analizi ile
Hedef Kitle Algilamalarinin Karsilastiriimasi

icerik Analizi Bulgularina Gére Anket Verilerine Gore Hedef
Marka ismi Sosyal Medyada Sunulan Marka Kitlelerin Marka Kisilik
Kisiligi Algilamalan

Turk Hava Yollari Aktif Marka Kisiligi Sorumlu Marka Kisiligi
Turk Telekom Aktif Marka Kisiligi Sade Marka Kisiligi
Turkcell Aktif Marka Kisiligi Aktif Marka Kisiligi

Akbank Aktif Marka Kisiligi Sorumlu Marka Kisiligi
Garanti Aktif Marka Kisiligi Aktif Marka Kisiligi

Turk Hava Yollari markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da
paylastigi gonderiler icerik analizi teknigi ile incelendiginde bu platformlarda Aktif Marka
Kisiligine yonelik paylasimlar yaptig tespit edilmistir. S6z konusu markanin hedef kitlelerdeki
marka kisilik algisini dlgimlemeye yonelik anket teknigi kapsaminda elde edilen bulgulara gore



ise hedef kitleler Tirk Hava Yollari markasinin %48,8 ile en ¢ok; gergekgi, istikrarli, sorumluluk
sahibi ozellikleri ile temsil edilen sorumlu marka kisiligine sahip oldugunu disinmektedir.
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Turk Telekom markasinin sosyal medya platformlarinda paylastigi icerikler analiz edildiginde
sosyal medyada Aktif Marka Kisiligine yonelik paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir. Turk
Telekom hedef kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgimlemeye yonelik anket teknigi kapsaminda
elde edilen bulgulara gore ise %51,9 oraniyla siradan, basit 6zellikleri ile temsil edilen sade
marka kisiligine sahip oldugu verisine ulasiimistir.

Turkcell markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da
Aktif Marka Kisiligini yansitan icerikler paylastigl tespit edilmistir. Turkcell markasinin hedef
kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgimlemek amaciyla gergeklestirilen anket galismasina gére
%57,7 oraninda hareketli, dinamik, yenilik¢i 6zellikleri ile temsil edilen aktif marka kisiligine
sahip oldugu bulgusuna ulasiimistir.

Akbank markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da
Aktif Marka Kisiligine yonelik gonderiler paylastig tespit edilmistir. Akbank markasinin hedef
kitlelerdeki marka kisilik algilarini 6lgmek icin gergeklestirilen anket bulgularina goére ise
markanin hedef kitlelerce %31,6 orani ile en ¢ok; gercekgi, istikrarli, sorumluluk sahibi 6zellikleri
ile temsil edilen sorumlu marka kisiligine sahip oldugu verisine ulasiimistir.

Garanti markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da Aktif
Marka Kisiligine yonelik gonderiler paylastigi bulgusuna ulasilmistir. Garanti markasinin hedef
kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgmek igin gergeklestirilen anket ¢alismasina gore ise hedef
kitlelerin markay1 %38,8 oraniyla hareketli, dinamik, yenilikgi 6zellikleri ile temsil edilen aktif
marka kisiliginde algiladigi sonucuna ulagiimistir.

Sonug

Markalarin rakiplerden farkhlasabilmek, tiketicilerin zihninde konumlanabilmek, imajlarini
giclendirmek ve sadik musteri kitlesi olusturabilmek icin basvurduklari yontemlerden birisi
marka kisiligi olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin giinliik hayatin ayrilmaz
parcalarindan biri haline gelmesi sosyal medyayr markalar icin kisilik ve kimlik unsurlarini
sunduklari bir ortam ve iletisim yonetimlerini gerceklestirdikleri platformlar haline getirmistir.

Marka kisiligi kavraminin tiketicilerin markalara dair algilarini etkileyebilme kapasitesine
sahip olmasi bu konuya kars! bir ilgi uyandirmaktadir. Sosyal medyanin tiiketicilerin hayatinda
onemli bir yer kaplamasiyla birlikte sosyal medya platformlarinda markalarin var olmasi ve sahip
olduklarini kisilikleri bu ortamlarda yansitmalari hedef kitleler ile duygusal baglar gelistirmelerine
yardimci olmakta, tiketicilerin kendi kisilikleri ile benzer 6zellikteki markalara karsi baghliklari
daha yiliksek olmaktadir. Bu nedenle arastirma kapsaminda markalarin sosyal medyada
kisiliklerini nasil sunduklari, hangi kisilik 6zelliklerini yansittiklari ve hedef kitlelerdeki marka
kisilik algilamalarini 6lciimlemeye yonelik olarak Brand Finance’in yayinlamis oldugu Tirkiye’'nin
en degerli Markalari Raporu (2018)’de yer alan 100 markanin ilk 5’i nin sosyal medya profilleri
icerik analizi teknigi ile incelenmistir. Hedef kitlelerin marka kisilik algilamalarini élgimlemeye
yonelik olarak ise 418 kisiden veri saglanan anket calismasi gergeklestirilmistir.

Yapilanicerik analizi bulgularina gore, Tlirkiye'nin en degerli 5 markasinin 2’sinin sosyal medya
profillerinde kendilerini sunduklari kisilikleri ile hedef kitlelerin s6z konusu markalara iliskin
kisilik algilamalari ortlislirken 3 tanesinin 6rtismedigi sonucuna ulasilmistir. Tliketicilerin marka
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tercihlerinianlamada markakisiliklerinin ayirici birunsur oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda,
markalarin sahip olduklari ve yansitmak istedikleri kisilik 6zellikleri ile hedef kitlelerin kisilik
algilamalarinin 6rtlismesinin ve hedef kitlelerde dogru alginin olusturulabilmesinin 6nemi daha
iyi anlasilabilmektedir. Marka kisiligi yoniinden en ideal durum markalarin sosyal medyadaki
kisilik sunumlari ile hedef kitle algilarinin tutarli olmasidir.

Arastirma bulgularinin ortaya koydugu lzere markalarin sosyal medya platformlarinda var
olmasi tiketicilerin markaya yonelik algilarini da olumlu yénde etkileyebilmektedir. Glnlimiuzde
hedef kitlelerin yogun bicimde sosyal medyayi kullanim durumu, sosyal medyanin markalarin
kisilik sunumlariigin kullanilabilecek bir kapasiteye sahip oldugunaisaret etmektedir. Bu noktada
markalarin sosyal medyada gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri markalarin kisilik sunumlari
acisindan 6nem tasimakta ve hedef kitlelerin markalara yonelik kisilik algisi gelistirmesinde
de etkili olabilmektedir. Calismanin ortaya koydugu verilere gére yerlesmis bir marka kisiligi
tuketicilerde markaya karsi gelistirilen bagi gliclendirmekte ve markayi tercihini etkilemektedir.

Calisma kapsaminda gelistirilen arastirmanin ikinci boyutu kapsaminda yer alan Tiiketicilerin
Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi, Marka Kisiligi ile Olusturulan
Tuketici Bagliligi ile Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi élcekleri arasinda; tiiketicilerin
markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisinin marka kisiligi ile olusturulan
tiuketici baghligi Uzerinde pozitif yonde orta derecede etkiye sahip oldugu, tliketicilerin
markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisinin marka kisiligi ile saglanan
marka tercihi Gzerinde orta derecede pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu, tiiketicilerde marka
kisiligi ile olusturulan baglihgin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi tizerinde pozitif yonde ve
yuksek derecede etki olusturdugu sonuglarina ulasgiimistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1siginda sosyal medya platformlarinin markalar igin
marka kisilik sunumlarini gergeklestirebilecekleri ortamlar olarak dikkate deger olmasindan yola
cikilarak markalara, sahip olduklari kisilik 6zelliklerinin benimsenerek tiim iletisim ¢alismalarinda
tutarh bir bicimde yansitilmasi, reklam, sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi bitin iletisimsel
faaliyetlerin kisilik 6zelliklerini destekleyici sekilde gerceklestirilmesi ve hedef kitlelerde dogru
kisilik algilarinin olusturulmasi i¢in 6zel caba sarfedilmesi 6nerilmektedir. Bu anlamda 6zellikle
sosyal medyada marka kisiliklerinin sunumuyla alakal iletisim bilimi perspektifinden konuya
odaklanan yeni ¢alismalarin ortaya konulmasinin kavramsal ¢ergevenin gelistiriimesine yonelik
olarak literattirdeki 6nemli bir boslugu dolduracagina inaniimaktadir.
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Oz Abstract

Otizm  hakkinda  bircok  bilimsel arastirma
bulunmaktadir. Otizm Spektrum Bozuklugu’nun tanisinin
genellikle cocukluk vyaslarinda konmasi nedeniyle
cocukluk doénemi daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Yapilan arastirmalarda otizmli cocuklarin televizyona
ve tablet, akilli telefon gibi modern 6geler basta olmak
Gzere yeni medyaya ilgi duyduklari veya sonradan
ilgilenmeye basladiklari tespit edilmistir. Televizyon

kurulumu, kullanimi ve bulunmasi en kolay kitle iletisim
aracidir. Kitleler Gzerinde etkisi cok fazladir. Bu ¢calismada
televizyonda vyayinlanan igeriklerin otizmli cocuklarin
yeni medya kullanimlarina etkisi arastirilmistir. Genel
tarama itibariyle boyle bir etkinin olumlu bir bicimde var
oldugu tespit edilmistir. Varilan sonuca gore 6neriler dile
getirilmistir.

The Effect of Television Watching Behaviors of Children with Autism on

the Use of New Media

Scientific research on autism is still ongoing.
As the diagnosis of Autism Spectrum Disorder is
usually established in childhood, childhood becomes
more important. Studies have shown that children
with autism are interested in new media, such as
television and modern items such as tablets and
smartphones, or develop interest in later periods

Anahtar Kelimeler

of their childhood. Television is the easiest way to
install, use and find. The impact on the masses is
very high. In this study, the effects of the content
published on television in children with autism were
investigated. It has been determined that such an
impact exists positively in terms of general screening.
Suggestions were expressed according to the result.
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New Media, Tablet, Television, Smartphone, Autism, Child, Education

Ankara Hacibayram Veli Universitesi iletisim



Giris

Alperen Celik

Bireyler,dogumlarindan sonra ¢cok kisa bir stire icerisinde 6miir boyu stirecek hizli bir 6grenme
slirecine girerler. Bu siirec cok cesitli sartlarda, cesitli etmenler vasitasiyla, karakteristik 6zellikler
temelinde bireyden bireye degisen bicimde sekillenir. Yagam boyu kisinin karsilastigi hemen her
sey bu slirecte cesitli donim noktalari olarak kendini gosterir. Bu doniim noktalarindan bazilari,
cesitli rahatsizliklar, engeller ve hastaliklar olarak viicut bulur ve bireyin yasamini ve 6grenme
slreclerini olumsuz olarak etkiler.

Otizm Spektrum Bozuklugu da bireyin 6grenme siireclerini olumsuz etkileyen faktérlerden
birisi olarak ortaya cikmaktadir. Ancak otizmi diger rahatsizlik, engel ve hastaliklardan ayiran
nokta; heniiz cercevesi net olarak cizilebilmis ve tedavisi bulunabilmis bir rahatsizlik olmamasidir.
Bu yoniyle otizmli bireylerin sadece dezavantajli bir grupta yer aldiklarini diisinmek ve
kendilerini gelistiremeyeceklerini dne sirmek mantiksiz bir yaklasim olacaktir. Bu ¢alismada da
incelendigi lizere otizmli bireylerin bircok konuda kendilerini kanitlayabildiklerine; yasadiklar
problemleri Gstlin beceri veya calismalariyla en azindan cesitli alanlarda atlatabildiklerine sahit
olunabilmektedir. “Agac yas iken egilir” so6ziinden hareketle gelisimin temeli olarak sayilan
cocukluk dénemi, aynizamanda yasaminilerleyen dénemlerine de etki ederek bireyin 6mir boyu
sahip olacagi bir gecmisi olusturur. Buradan yola gikarak, eger bir tedavi miimkiinse cocukluktan
baslatiimali, eger biriyilestirme saglanacaksa cocukluktan saglanmalidir. “Otizmli cocuk” kavrami,
normal cocukluk kavramina gore daha genis ve daha avantajli bir yas grubu sayilabilecektir.
Normal bir cocukluk donemi; cesitli kistaslara, uygulamalara gore sinirlari degisse de cogunlukla
3-12 yas grubu arasinda sayilabilmektedir. Oysa ki otizmli bireylerin gelisimleri normal ¢cocuklari
genellikle daha geriden izledigi icin gorece daha genis bir yas araliginda ele alinmalari miimkdin
olmaktadir. Ginlimuzde Tirkiye’de ve diinyadaki uygulama okullarinda okumakta olan ve
“otizmli cocuk” siniflamasinda yer alan bireylerin yaslari 3-21 ve hatta daha genis bir skalada yer
alabilmektedir. Bu genis sinirlama imkanina dair gerekceler cesitli kurumlarin, 6zellikle egitim
alaninda yetkili kurum ve kurullarin kararlari ve sartlariyla sunulmus, desteklenmistir. Ornegin
Milli Egitim Bakanhgi’nin Ozel Egitim Hizmetleri Yonetmeligi'nin 76 ve 81’inci maddelerine gore
Ozel egitim kurumlarina kaydolabilme yasi 66 ayini dolduran bireylerden baslar, 23 yasindan giin
almamis bireylere kadar devam eder. Egitiminin birinci ve ikinci kademesini tamamlayamayanlara
her bir kademe icin en cok iki yil daha okula devam etme hakki verilir (M.E.B., www.meb.gov.
tr, 2012). Her ne kadar otizmli cocuklarda goriilen gelisimsel problem ve zorluklar nedeniyle
bu denli uzun bir egitim sireci taninmis olsa da bunun aslinda otizmli cocuklar icin bir ceza
degil bir firsat oldugu, uzun sireli ancak verimli bir egitimle normal gelisim gdsteren akranlarini
yakalayabilmelerinin imkansiz olmadigi unutulmamahdir.

Televizyon, kitle iletisim araclari icerisinde en etkin, en hizli biyliyen ve gelisen bir teknoloji
Urlini olarak, diger teknoloji ve iletisim Urinleri distnildigiinde pastada en blyik payi edinen
mecra olmustur. Televizyonun gorsellige hitap etmesi, kolay acilip kapanabilmesi, 6zellikle
glnimuizde yayinlarin neredeyse sinirsiz ve devamli olmasi, her kitleye hitap eden iceriklerin
bulunmasi gibi nedenlerle son dénemlerde internetin yakaladigl inanilmaz cikisa ragmen
televizyon yerini ve gliclinli blylik oranda korumayi basarmistir. Béylelikle yine bir¢cok bilimsel
arastirmada yerini almakta, insana dair bircok gozlemin gerceklestirilmesini kolaylastirmaktadir.
Televizyon her ne kadar yakin ylizyila ait bir bulus olsa da gorsel ve isitsel iceriklerin kolay ve hizli
ulasimini mimkdin kilmasi nedeniyle kitlelere yogun enformasyon akisi saglar. Bu yontyle de
kitle iletisim araclari icerisinde tarihsel ve etkisel olarak essizdir.

Yeni medya, bilgisayarin ve 6zellikle internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan bir kavramdir.
Enformasyon, yeni medya ile birlikte alternatif ortamlara, ara yizlere aktariimistir. Enformasyon
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akisi ginlimuizde cogunlukla yeni medya sayesinde olusturulan dijital aglar aracilligi ile
saglanmaktadir. Glinimiizde internet kullanim alanlari da oldukga genislemis, televizyon kadar
hemen her eve giremese de dinya nifusunun onemli bir boliimince kullanilan bir mecra
olmustur. internetin énemli bir avantaji, diger geleneksel kitle iletisim araglari ile de etkilesimi
saglayabilmesi olmustur. insanlar internet araciligiyla da televizyon izleyebilmektedir. Bir diger
onemli avantaji ise geri bildirim yolunu agmasi olmustur. Boylelikle bireyler icerikler hakkinda
anlik yorumlar yaparak, sikayet veya taleplerini anlik olarak bildirerek, birbirlerine aninda
ulasarak icerik Ureticinin icerik kontrollni saglamasina katkida bulunabilmektedirler.

Otizmli c¢ocuklarin televizyonda ve yeni medyada yer alan cesitli iceriklere ilgileri
bulunmaktadir. Ginlimuizde televizyon ve internet, 6zellikle gelismis ve gelismekte olan tlkelerde
hemen her bireyin 6mriinde defalarca karsilasacagi iletisim ortamlarindan en 6nemli iki tanesini
olusturmaktadir. icatedilislerindenitibaren cok kisa siirede biiyiik gelisim saglanan ve gliniimiizde
dijital ortamin vazgecilmezi olan bu iki iletisim mecrasinin otizmli ¢cocuklarin davranisglarinin
dlciimlenmesinde ve gelisimlerinde &nemli paylari bulundugu agiktir. Ozellikle modern tablet ve
telefonlar bir¢ok ¢ocuk icin oyuncaklarin yerini almistir. Bu, ¢cocuk gelisiminde yasanan énemli
bir degisimdir. Sadece normal ¢ocuklarin degil otizmli cocuklarin da tablet ve telefona ilgileri
artik kolaylikla saptanabilmektedir. Hatta birgok 6zel egitim uygulama merkezinde egitimler, Milli
Egitim Bakanligi'nin sagladigi “akilli tahta” veya “etkilesimli tahta” olarak da adlandirilan dijital
ekranlidev tabletler araciligiile verilmektedir (fatihprojesi.meb.gov.tr, ?). Hayatlarinin hemen her
aninda televizyon ile karsilasan otizmli ¢ocuklarin, televizyondan gérdiiklerini yeni medyanin en
onemli organlarini olusturan tablet ve akilli telefonlara nasil uyarladiklari, etkilenimlerini dijital
ortama nasil aktardiklari, dijital ortam kullanimlarinin televizyon izleme aliskanliklarindan ne
derece etkilendigi gibi hususlar bu ¢alismanin ana konusudur. Bu ¢alismada otizmli ¢ocuklarin
televizyon izleme davranislari ile yeni medya kullanimlari arasindaki ilintinin tespiti igin bir
alan ¢alismasi yontemi uygulanmamis olup konuyla ilgili diger akademik ¢alismalarin sonuglari
incelenerek bir yorum elde edilmeye calisiimistir.

Otizm, Televizyon Ve Yeni Medya
Otizm Spektrum Bozuklugu

Otizm Spektrum Bozuklugu (OSB) veya kisa adiyla otizm, giiniimiizde artan bir oranla
diinyada yaygin olarak gorulen bir tir gelisim bozuklugudur. Zeka geriligi, Down Sendromu gibi
rahatsizliklarla karistiriilmasi bozuklugun yanhs algilanmasina neden olacaktir. Otizm dogrudan
zekay1 6nleyici bir durum olusturmaz. Otizmli bireyler Uzerinde ¢esitli gdzlemler ve arastirmalar
gerceklestirilmis, fikir verici bazi verilere ulasiimistir. Ornegin Quinn, otizmli kimi bireylerin
kendilerinden beklenmeyecek kadar yiiksek diizeyde fonksiyonlari yerine getirebildiklerini
belirtmistir (2016: 6). Gergekten de helikopterle yaptigi Roma gezisinin ardindan panoramik
kagida sehrin neredeyse aynisini yansitarak gizen Stephen Wiltshire veya heniiz 55 yasinda
12.000 kitabi ezberleyebilmis “Yagmur Adam” lakapli Kim Peek gibi 6rnekler otizm spektrum
bozuklugu gorilen bireyler arasinda hi¢ de az sayllmayacak oranlarda gorilebilmektedir (www.
ensonhaber.com, 2014; www.rehabilitasyon.com, 2008).

Leo Kanner, otizmli gocuklari gecikmis dil gelisimleri olan, iyi bir bellege sahip, kendiliginden
baglattigi davranislari oldukga sinirli, stereotip hareketlere sahip, iletisim kurmada zorluk ¢eken,
cansiz nesne veya resimleri tercih eden ¢ocuklar olarak betimlemistir (Darica, Abidoglu ve
Glmiscli, 2011: 17). Austin ve Sciarra’ya gore de otizmli cocuklar gbz goéze bakismayi ve sozli
iletisimi basariyla gerceklestiremeyen, normal konusma yerine atipik, siradisi sesler cikartan,
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ilgi cekme gayreti bulunmayan, taklit becerileri ve 6rnek alma davranislari olmayan, sosyal
becerileri ve oyun becerileri bulunmayan, kural sadakati diisik, ifadesel yetersizlikleri bulunan
cocuklardir (2015: 268-270).

Otizm Spektrum Bozuklugu, Amerikan Psikiyatri Birligi'nin yayinladigi DSM-5 rahatsizlik
tanilama kilavuzunda temel bozukluk sinifinda incelenmektedir. Buna gére Asperger Sendromu,
Cocukluk Dezintegratif Bozuklugu gibi diger gelisimsel bozukluklar da otizm agihimi kapsaminda
siniflandirilarak bu ¢ati altinda incelenmektedir (Amerikan Psikiyatri Birligi, 2014: 25-27). Dlinya
Saghk Orgiti de “Hastaliklarin ve Saglikla ilgili Sorunlarin Uluslararasi istatistiksel Siniflamasi”
olarak bilinen ICD-10’da otizmi “Yaygin Gelisimsel Bozukluklar” ¢atisi altinda Cocukluk Otizmi,
Atipik Otizm, Rett Sendromu, Cocukluk Disentegratif Bozuklugu, Mental Gerilik ve Basmakalip
Hareketlerle Birlikte Hiperaktif Bozukluk ve Asperger Bozuklugu ile birlikte incelemektedir
(WHO, www.who.int).

Otizm, heniz kesin bir tedavisi bulunamayan bir rahatsizliktir. Cesitli tedavi ¢alismalari
olduysa da sebebinin ne oldugunun dahi kesin olarak bulunamamasi nedeniyle tedavisinin de
net olarak bulundugu séylenemez. McCandless, otizmde bir tedaviyle tim hastalara ¢6zim
saglanamayacagini savunarak periyodik yaklasimlar sergilenmesinin faydali olacagini belirtmistir.
Buna gore;

e Dogustan mi yoksa normal bir periyodun ardindan mi geriledikleri,
e Davranissal ve biligsel olarak diisiik mi orta mi yiksek mi fonksiyon gosterdikleri,

e Laboratuvar testleri sonucu ortaya c¢ikan biyokimyasal profillerinin semptomlarla iliskili
olup olmadigi,

e Ailesel otoimmiin bozukluklar - alerjik vb. — 6ykiisiniin ne oldugu,

e Cocugun kisisel davranissal ve tibbi Oykisiniin nasil oldugu gibi detaylara oncelik
verilmelidir (2007: 22, 23).

Otizm kendi basina gortlebilecegi gibi diger zihinsel engellerle beraber de gorilebilir. Ancak
otizm tek basina bir zihinsel engel belirtisi olusturmaz. Otistik bireylerde gelisim dengesiz olarak
saglanir. insanlarlailetisim ve iliskilerde yetersizlige sik rastlanirken, kimi alanlarda da olaganiistii
beceriklilik gorilebilmektedir (Glines, 2005: 20). Otizm yalnizca blinyesinde gorilen kisiyi degil,
onunla birlikte bagimh oldugu, yasamak icin muhtag oldugu kisinin de hayatini etkileyen, sosyal,
kiltlrel yasam tarzinda degisikliklere yol agan nérolojik, psikolojik bir etmendir.

Turkiye’de otizmli gocuklar; bir 6grenci igin egitim ortaminda izlenecek bir veya daha fazla
diizenlemenin planlandigl yazili belge olan “Bireysellestirilmis Egitim Programi (BEP)”ndan
yararlanirlar (Fiscuss ve Mandell’den akt. Colak, 2019: 30). BEP’in uygulanmasi okul/kurum
muduri veya mudurin gorevlendirdigi mudir yardimcisinin baskanlhiginda; gezerek 6zel egitim
gorevi yapan Ogretmen (varsa), rehber 6gretmen, egitim programi hazirlamakla yukimli
o0gretmen, sinif 6gretmeni, dersi okutan ilgili alan 6gretmenleri, 6grenci velisi ve katilabilecek
diizeyde ise 6grenciden olusturulan birim sayesinde saglanir (Sur Rehberlik ve Arastirma
Merkezi, 2017: 16).

Yine destek egitim hizmetleri ve 6zel egitimde devamliligin saglanmasi icin Engelli igin Saghk
Kurulu Raporu ile bagli bulunulan ilgenin rehberlik ve arastirma merkezlerine basvurularak RAM
Destek Egitim Raporu ile velinin istedigi bicimde 6zel egitim ve rehabilitasyon merkezlerine kayit
yaptirilabilmektedir. Saglik Kurulu Raporlari ile engelliligin 6l¢imi saglanmakta %20’yi asan
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tutarlar icin cesitli hak ve indirimlerden yararlanma imkani elde edilebilmektedir (Sur Rehberlik
ve Arastirma Merkezi, 2017: 37). Bireysel Gelisim Raporu ve diger raporlarin sonuglari ile de
egitim seviyesi, basarisi ve uyumu takip edilir (www.okul.com.tr, 2016).

Goraldagu uzere gelisimleri ¢esitli raporlarla takip edilen, ¢esitli alanlarda da Ustiin
ozellikleri kesfedilen otizmli ¢ocuklar hakkinda arastirmalarin yogunlasmasi gerekmektedir.
Otizmli bireylerin insanlarla etkilesimi zayif géziikmektedir ancak cesitli arastirmalarin ve
¢alismamizda betimlendigi sekliyle gesitli 6rneklerin gosterdigi Uzere otizmli bireyler kimi
konularda normal insanlardan ¢ok daha basarili olabilmektedir. Taklit yetenekleri, hafizalari ve
0grenme becerileri kuvvetli olabilmektedir. Gelisim raporlari daha iyi diizenlenerek ve sonuglari
daha iyi takip edilerek bireysel gelisimleri hizlandirilabilir ve mesleki egilimleri kesfedilerek is
alanina yonlendirilmeleri saglanabilir.

Televizyonun Arastirma Cergevesindeki Yeri

Televizyon kavrami, Latincede “uzagl géormek” anlamina gelen bir sézcikten tiretilmistir.
McLuhan’in kuramlarina benzer bir sekilde insanin gérme yetisinin ulastigl en ileri asama
olarak tanimlanabilir (Mutlu, 2008: 21). Ginimuzde hemen her evde kolaylikla bulunabilen
televizyon, kolay bulunabilirliginin yani sira kullanimi da kolay oldugu icin en ¢ok tercih edilen
kitle iletisim araglarindan birisidir. May, Nipkow, Jenkins, Baird, Zworykin, Farnsworth gibi tarihe
gecen isimlerin tarihe gegen buluslari sayesinde gelistirilerek buglinkii essiz konumuna ulagmayi
basarmistir (Aziz, 2006: 26-29).

Televizyonlarin gelisimiyle beraber televizyon kanallari olusmaya baslamis ve televizyonculuk
literatlri dogmustur. Bu asamalari takiben ticari amaglarla tecimsel yayinlar baslamis, yani
sira ticari hedef gdzetmeyen, gelirinin bir kismini devletten saglayan kamusal televizyonlar da
ortaya ¢cikmistir. Yayinlarin evlere ulastiriimasi igin kablo hatlari désenmesini gerektiren “Kablolu
Tv”’ler ortaya ¢ikmis, takiben uydular ve dijitallesmenin sagladigi avantajlarla gliinimuzde
“Sayisal Yayincilik” devreye girmistir. internetin gelismesiyle beraber televizyon artik hemen her
evden, bilgisayardan, cep telefonlarindan ve tabletlerden dahi ulasilir bir konuma yukselmistir
(Tekinalp, 2003: 131-141).

“Tarihte imgelerin ve mesajlarin en yayginca paylasildigi kaynak televizyon olmustur.
Televizyon, cocuklarimizin icine dogdugu ve hepimizin hayatini yasadigi ortak sembolik cevrenin
aktigi anaakimdir” (Gerbner, 2014: 281). islevsel olarak televizyonun haber verme, aydinlatma,
egitme, kiltirlestirme, eglendirme, tanitim, inandirma ve harekete gecirme gibi islevleri
bulunmaktadir (Aziz, 2006: 69-74).

McDonald, televizyonun, o6zellikle de televizyon haberlerinin; insanlara digerleriyle
konusulacak konular sagladigi, mevcut olay ve konulari takip etmeyi sagladigi, diinyada neler
olup bittiginin anlasilmasini sagladigl, diger insanlarla anlasmazliklarda basvurulacak bilgilere
ulasmayi sagladigi, baska insanlarin ne yaptiklari hakkinda bilgi sahibi olmayi sagladigini ve bu
nedenlerle bireyler arasi iletisim ve etkilesim icin ¢cok 6nemli bir isleve sahip oldugunu savunur
(1990: 17). Williams’a gore radyo ve televizyonun gliclini ve o6zellikle cocuklar Gzerindeki
cekiciligini fark eden insanlar, diger etmenleri ve iletisim tarihini gormezden gelerek televizyonun
Uclincli ebeveyn oldugunu 6fkeyle séylerler. Yayinciligin 6zel bir egitim gerektirmedigi ve ¢cevrede
herhangi bir insani nasil dinliyor ve izliyorsak televizyonu da oOyle izleyip dinleyebildigimizi
belirten Williams, radyo ve televizyonun yaygin cekiciliginin bu aracisiz erisim duygusundan
kaynaklandigini belirtmektedir (2003: 109).



Goruldigu Uzere televizyon, erisimi ve kullanimi en kolay kitle iletisim araglarindan biri
olmasina ragmen ayni zamanda etkinligi de en Ust diizeydedir. Televizyon Uzerine neredeyse
sayisizarastirmayayinlanmig ve halen hemen her giin yayinlanmaya devam etmektedir. Boylesine
etkili bir aracin toplumsal konularda rol oynamamasi diisiiniilemez. Otizm Spektrum Bozuklugu
icin de televizyondan nasil faydalanilabilecegi konusunda yontemleri kesfetmek bilimsel agidan
yararli olacaktr.

Alperen Celik

Yeni Medya ve Sanal Uzay

Yeni Medya kavrami, bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelisimi ve yayilmasi sonucu
geleneksel ve tek yonli enformasyon akisini saglayan kitle iletisim araglarinin yerine modern ve
cogunlukla ¢ift yonli enformasyon akigini saglayan yeni kitle iletisim araglarini tanimlamak igin
kullanilan bir tabirdir. Yeni medya ile bireylerin glinliik yasamina dahil olan en 6nemli kavramlar
“geri bildirim” ve “sanal/siber uzay” olmustur.

“Internet, iki veya daha ¢ok sayida bilgisayarin birbiriyle baglantisi anlamina gelen bilgisayar
aglarinin aralarinda tekrar baglanti kurmalariyla olusan ve bu sekilde gittikce blytylp gelisen,
diinya capinda yaygin bilgisayar aglarina dayal bir iletisim sistemidir” (icel ve Unver, 2012:
429). internetin gelisimiyle beraber sinirlandiriimasi ve takibi neredeyse miimkiin olmayan
bir sanal ag uzayi, siber uzay meydana gelmistir. Bu sayede 6rnegin mimarlar tasarimlarini
elektronik ortamda yapabilmekte, havacilik egitimleri similatorler araciligiyla sanal ortamda
gerceklestirilebilmektedir. Devlet yonetimleri, g¢evrimigi sistemler aracihglyla vatandaslara
ulasabilmekte; siyasi partiler web siteleri ve sosyal medya araciligiyla se¢mene seslenebilmekte;
muzik, oyun, kitap, dergi gibi icerikler de elektronik ortamda uretilebilmekte ve kullanicilar
tarafindan edinilebilmektedir. icerikler; gerekli izin veya baglantilar saglandiginda ulasilabilen
yazili, sesli, goriintlli ya da bunlarin kombinasyonlarini igeren, dijitallik 6zelligine haiz her tirlQ
o0geden olusmaktadirlar. Kullanicilar belli bir yontemle igeriklere ulasabildigi gibi sadece igerige
maruz kalmayip ayni zamanda belli yontemlerle de igerige, icerik Ureticiye ve diger kullanicilara
anhk olarak ulasabilmekte, geri bildirim saglayabilmektedir. Kurumlar, internet sayesinde
elektronik ortamda is gormeye baslamis, e-ticaret, e-business gibi faaliyetlerden yararlanmaya
baslamislardir (Tutar ve Yilmaz, 2003: 165).

Yeni medyanin bireyler agisindan en etkin kullanildigi mecralar, tabletler ve akilli telefonlar
olarak goze ¢arpmaktadir. Glinlimizde ortalama gelismislik diizeyine sahip herhangi bir tilkede
herhangi bir insan kolaylikla bu iki mecraya sahip olabilmektedir. Akilli telefonlar, dokunmatik
ozelliklerinin gelismesi ile beraber sekil ve igerik olarak tabletlere yaklasmiglardir. Dijital
senkronizasyon, tablet ve akilli telefonlarin birbiri yerine kullanilabilmesini kolaylagtirmistir.
insanlar tablet ve akilli telefon ayrimini artik sadece boyutsal acidan ihtiyaclarina gore
yapmaktadirlar.

Otizmli Cocuklarin Televizyon ve Yeni Medya Kullanimlari

Otizmli bireyler Uzerine gerceklestirilen arastirmalar, otizmlilerin cesitli uyaranlara ilgi
duyduklarini, kendilerini bu yonde gelistirebildiklerini ortaya ¢ikarmistir. Otizmli bir cocuk normal
yasantisinda uyumsuzluklar yasayabilmektedir. Annesine, babasina, kardeslerine farkinda
olmadan zarar verebilmektedir. Onemli kagitlari yirtip atabilmekte, bir tencere yemegi ¢ope
atabilmektedir. Okulda arkadaslarina vurup hastanelik edebilmektedir. Cam, ¢erceve, porselen
gibi degerli veya 6nemli esyalari devirmekten zevk alabilmektedir. Perdeleri cekistirip, ayna
ve tablolar ittirip dislirebilmekte, parcalanmalarina sebep olabilmektedir. Toplu alanlarda,
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hastanelerde, bekleme salonlarinda bagirabilmekte, baskalarina vurabilmektedir. Herhangi
bir yerde masayi, sehpayi, sandalyeyi devirebilmektedir. Magazada cansiz mankeni parmagiyla
ittirip dlstrebilmektedir. Hep ayni kelimeyi veya sesi mirildanarak yani basindakilerin sabrini
zorlayabilmektedir.

Bir otizmli cocuk tim bu olumsuzluklara imzasini atabilirken ayni zamanda sevindiginde
kanat ¢irpar gibi elini kolunu sallayan da kendisidir. Mizikli ortamda saga sola sallanarak ahenge
uyan da kendisidir. Sakinlestiginde masumca gtilebilen de kendisidir. Bir nesnenin hig bilinmeyen
yonlerini kesfeden de kendisidir. Gordiklerini birebir kagida gizebilen de kendisidir. Notalara
uyabilen, vurgulamayi zamaninda yapan, mizik kulagi cok gelismis olan kisi de bazen bu otizmli
cocugun ta kendisidir. Ogretildiginde sarki sdyleyebilen de kendisidir. Yiizme yarismalarini
kazanan da, madalya alanlar da otizmli bireyler olabilmektedir.

Otizmli gocuklarin olumlu ve olumsuz oOzellikleri arasinda 6rneklerden gorildigu Uzere
blylk bir fark bulunmaktadir. Bu farki en aza veya uygun standartlara indirgeyebilmek igin en
onemli yontemlerden birisi de egitimdir. Otizmli cocuklarin hayata hazirlanmalari siirecinde pek
cok egitim kurumu, halk egitim merkezleri, is ve uygulama okullari agilsa da yeterli olmadigi
goriilmektedir. Otizmli cocuklarin egitimlerinde yeterli olunamamasinin bir nedeni teknolojinin,
dijital imkanlarin yeterince kullanilamamasi olarak géze ¢arpmaktadir. Milli Egitim Bakanligi
“Firsatlari Artirma ve Teknoloijiyi lyilestirme Hareketi” adiyla kisaca “Fatih Projesi” olarak bilinen
akilh, etkilesimli tahta uygulamasini 2010 yilinda yurirlige koymustur (www.ntv.com.tr, 2010).
Ozel Egitim ve Uygulama Merkezlerinde de ayni uygulama halen devam etmektedir.

Otizmli ¢ocuklarin televizyon izleme aliskanliklari Gzerine gercgeklestirilen bir ¢calismada
(Celik, 2019), ebeveynlerin, otizmli gocuklarinin televizyon ve diger kitle iletisim araglarina
yonelik ilgilerine dair gbzlemleri derinlemesine miilakat yontemiyle kendilerine sorulmustur. Bir
ebeveyn, cocugunun televizyonda yer alan hemen hemen tiim ¢izgi film kanallarini izleyebildigini
belirtmis, internette de ozellikle tablet ve akilli telefonlara erisim sagladiginda ¢gocugun muzikli
cizgi film iceriklerini “Youtube” gibi cevrimici video platformlari tGzerinden ¢ok hizli bir sekilde
aclp izleyebildigini belirtmistir. Cocuk, Bir baska ebeveyn de ¢ocuklarinin oyuncaklarla oynamayi
dahi tercih etmedigini, tablet ve televizyonla ilgilendigini, “Youtube” ve benzeri dijital igerik
ortamlarini takip ettigini dile getirmistir. Uzerinde calisma yapilan 12 otizmli ¢cocuk lizerinden
genelleme yapildiginda su ¢ikarimlara ulasiimaktadir:

® Cocuklar televizyondaki her igerige ilgi duymamaktadir. Beklentileri dahilinde olup da
karsihgini bulamadiklari icerikleri internet ortami araciligiyla 6zellikle tablet ve akilli
telefonlar sayesinde “Youtube” veya benzeri programlar araciligiyla takip etmektedirler.

e Cocuklar televizyonda ilgilerini ceken bir icerik bulduklarinda kolaylikla televizyona
odaklanabilmektedirler. Ozellikle miizik ve animasyonlu, canli renklere sahip icerikler ile
dijital sesler otizmli cocuklarin ilgilerini kolaylikla cekebilmektedir.

e Otizmli cocuklar, yaslari gelistikce ilgi alanlarina yonelik daha detayl bir anlama, ulasma
cabasina girmektedirler. Ornegin calismaya alinan otizmli bir cocuk, ilk kez televizyonda
gordigl bir tnllyd, ardindan dijital ortamda arastirmis, etkinlik programlari, menajeri,
ozel hayatina kadar bilgilere ulasmistir. Ogrenci icin televizyon, ilgi alani ve davranislarini
belirleyici bir sonu¢ dogurmustur. internet ise arayisini gerceklestirme imkani buldugu
bir mecra olmustur. Kimi cocuklar, bir sanatginin gorintistinin ekrana gelmesiyle
beraber onu isim ve soyismiyle sdyleyebilmektedir. Bu ayni zamanda hatirlama, hafizaya
kaydetme islemi gerceklestirdiklerini gostermesi bakimindan énemlidir.
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Ekranda tablet ve akilli telefon gibi icerikleri goren otizmli cocuklar, yayini ilgiyle
izleyebilmis, ilgili elektronik cihazlarin isimlerini soyleyebilmislerdir. Elektronik cihazlara
ilgilerini saglayan 6nemli bir etmen de muhtemelen dijital ortamlarin sahip oldugu canli
renkler ve parlak igiktir.

Cocuklar, calisma sirasinda televizyonda goérdikleri ve birinci sahis goris agisi ile
yansitilan hareketli eglence parki araci gériintiisiine yogun ilgi duymuslardir. Bu, heyecan
duygusunun otizmli ¢ocuklarda yerlesebilecegini gostermektedir. Heyecan duygusunu
edinen otizmli bir cocuk, yeni davranis kaliplari edinmeye de acik olacaktir. Buna gore
ayni iceriklerin dijital ortama yansitilmasi, dogal olarak ya da bilgisayar ortaminda bu tir
aksiyonlarin verilmesi yolu ile otizmli ¢ocuklara birinci sahis edinimlerinin kazandiriimasi
saglanabilir. Bir duygu durumunun farkinavaran otizmli¢ocukicin diger duygu durumlarini
o0grenmek, jest ve mimikleri edinmek fazla zor olmayacaktir. Her yerde bulunmayan
eglence araclarinin dijital yolla aktarimi, otizmli ¢ocuklarda yiksekligin farkina varma,
yon degistirme, yokus ¢ikma, inise gegme, hizlanma, yavaslama gibi olgularin zihinsel ve
bedensel fark edilebilirligini arttiracaktr.

Otizmli gcocuklar, gerek karaoke gerekse de notalarin tuslardaki karsihgini belli bir akigla
gosterenklasik muzikigerigineilgigdstermislerdir. Her ikiicerik deinternet araciligiyla elde
edilerek televizyon tzerinden gosterilmistir. Bu da dijital ortamdaki igeriklerin televizyon
Uzerinden sunumunda otizmli ¢ocuklarin da eslik ettikleri, takip ettikleri gérilmustar.
internet ortaminda hazirlanan katiimci bir igerik televizyon ortaminda yogun bir ilgi
goérmustilir. Bu durumda bu icerikler televizyonda standart hale getirilse, hatta daha da
gelistirilse otizmli cocuklar televizyon lzerinden gordikleri bu icerige tekrar internette
ilgi duyacaklardir. Tablet ve akilli telefonlar araciligiyla bu deneyimin daha da gelistirilerek
otizmli ¢ocuklara sunulmasi onlarin bilgi seviyelerinde inanilmasi giic artislara sebep
olabilecektir. Oyle ki otizmli cocuklarin mizige ilgi duyduklari zaten ¢ok farkl ¢alismalarla
da kanitlanmistir. Buna érnek olarak verilebilecek ¢alismalardan birisi Onal’in otizmli
cocuklarin muzige yatkinliklari ve duyarhliklarini uygulamali olarak inceledigi “Otistik
Cocuklarda Mizik Egitimi” (2010) isimli ¢galismadir. Bu ¢alismada Kirikkale’de bulunan,
8-15 yas araliginda otizmli iki gocukla on hafta siiren oturumlar gergeklestirilmistir. Her
oturumda cocuklarin sarki sozleri, sarki ezgisi, ritm tutma durumlari gibi degiskenler
incelenmis ve oturumlar ilerledik¢ce baslangica gore daha istekli ve basarili olduklari
gozlenmistir. Arastirmaci muzik egitiminin fark edilebilir derecede otizmli ¢ocuklara
katki sagladigi cikarimindan bahisle sonraki akademik ¢alismalar igin muzigin kullanimini
mutlaka Onerdigini belirtmistir. Ayni zamanda arastirmaci miuzik ve otizm iligkisine
dair yaptig1 yerli yabanci tiim taramalarda olumlu sonuglara vardigini, miizigin mutlak
pozitif katkisi oldugunu dile getirmistir. Benzer bir calismayi gerceklestiren Gékmen
de “Otizm Tanisi Almig Bir Cocugun Mizige ve Mizik Calismalarina Verdigi Tepkilerin
Betimlenmesi” (2010) isimli calismasinda 6 yasinda otizmli bir cocukla 30 seansta cesitli
muzik aletleri ve muziklerle galismistir. Arastirmaci 30 seansin bir kisminda gozlemcilere
de yer vermis ve gozlemcilerin de onayi ile gocugun calismalara giderek daha istekli
katilmaya basladigl ve kendini gelistirme konusunda gozle gorilir olumlu degisiklikler
gorduklerini belirtmistir. Buna gore miuzik, diger alternatif yontemlere gére 6grenme,
eglenme ve kiltirlenme edimlerinde pozitif sonuglar alinmasini saglayan bir etmen
konumundadir. Tarihsel olarak da mizigin kullanimi oldukca yaygindir. Osmanli’da ve
diger cografyalardaki toplumlarda muzik klasikleri, tlirkiler, derlemeler olusturulmustur.
GUnUmuze dogru ise dijital muzikler yayginlasmistir. Artik otizmli herhangi bir ¢cocuk
dahi telefon ve tabletinden hizlica yayinlara ulasabilmekte, mazigini dinleyebilmektedir.



Otizmli Cocuklarin Televizyon izleme Davranislarinin
Yeni Medya Kullanimlarina Etkisi

Orneklerden goérilduigii Gzere ¢ocuklar mizigin sadece icra edilisine veya icra edene
degil ayni zamanda miuzik aletinin kendisine de ilgi gostermektedirler. Buna gore egitim
kurumlarinda mizik temelli bir yapilandirma, hatta diger derslerin mizikle etkilesimini
saglayarak bir yapilandirma mimkin ve gereklidir. Matematik, dil egitimi gibi tim
derslerde mizikle etkinlik saglanabilir. Otizmli ¢ocuklarin muzige ilgisini kullanarak
kavramlara asina olmalari saglanabilir.

Orneklerden goriilecegi lizere otizmli ¢ocuklar, televizyon ve yeni medya mecralarina ilgi
duymaktadirlar. Bu durumda ¢ocuklara televizyon veya tabletten birini se¢meleri igin kisitlama
yapmak yerine her iki mecrayl da birbirini tamamlayici bir sekilde kullanmalarini saglamak
Uzerine ¢ozimler aranmalidir. Birgok hastaligin yani sira otizmde de dijital ortamlar, ¢6ziim ortagi
konumunu almaktadir. Otizmli ¢ocuklara televizyonu veya yeni medyayi yasaklamak yerine bir
terapi ve belkiileride bir tedavi yontemi olarak televizyon, tablet ve akilli telefonlari kullanmalari
Ozendirilebilir. Kimi 6érneklerin gosterdigi lizere bir cocuk televizyonda gérdigtiicerigi hizli bigcimde
tabletten de ilgili programi agip buluyorsa bu onun saklama, yerine koyma, hatirlama, bulma,
arastirma, ortaya ¢ikarma, benzetme, tekrar etme, 6zen gésterme gibi davranislar gelistirdiginin
de gostergesidir. Bir gocuk muzikli icerikte eslik ediyorsa ayniicerikleri dijital ortamda gérmekten
daha da mutlu olacaktir. Televizyon, tablet ve akill telefonlar, gelecegin vazgecilmez 6geleridir.
Cesitli korkular, ¢ekinceler olusmasi muhtemeldir. Etik tartismalar ve yeni medyada igerigin
kolay kolay kontrol edilememesi, arzu edilmeyen iceriklerle karsilasma ihtimali elbette olumlu
goziikmemektedir. Ancak kacinmanin artik neredeyse imkansiz bir hale geldigi yeni medya ve
televizyonu bir miicadele ortamina ¢ekmektense; kotl ve zayif yanlari dizeltildiginde ne kadar
verimli olabilecekleri g6z 6niinde bulundurularak en etkin nasil yararlanilabilecegi yoninde
calismalar gerceklestirmek daha faydali ve yerinde olacaktir.

Milli Egitim Bakanhgi ve Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi gibi kurumlar televizyon ile
entegre dijital sistemlerin egitim ve 6gretim kurumlarinda yayginlagsmasini saglayabilirler. Otizm,
tip, televizyon, yeni medya ve egitim alaninda yetkili ve uzmanlarin icerik diizenlemesine ortak
karar verebilecekleri kurullar olusturulabilir ve bdyle bir girisimin glivencesiyle otizmliler igin
kaliteli, egitici, 6gretici, eglendirici ve kiltirlenmeyi saglayici igeriklerin Uretilmesi saglanabilir.
Bu da sozl edilen giivensiz, zararl igeriklerin otizmli gocuklara ulasmasini engelleyecektir.
Cesitli televizyon ve mobil uygulamalari araciligiyla otizmli ¢ocuklara hitap eden igeriklerin
hangi kanallarda, hangi sitelerde yer aldigi bilgileri verilebilir. Uygun iceriklere ulagmalari igin
Ozel kanallar olusturulabilir. Uzmanlarin bir araya gelerek bu konularda belli bir goris birligine
varmalari ve hatta karar verici olmalari bu konuda daha glicli adimlar atilmasini saglayacaktir.

Otizmli ¢ocuklara televizyonu veya interneti yasaklamak verimli bir ¢6ziim olmayacaktir. Zira
Avustralya Monash Universitesi Gelisimsel Psikiyatri Proje Merkezi tarafindan yayinlanan bir
calismada, iki yasindan kiigik ¢ocuklarin hig televizyon izlememesi ve daha blyik ¢ocuklarin
da glinde 1 ile 2 saat arasinda sinirlandiriimasinin 6nerildigi ancak yapilan arastirmalar
neticesinde ¢ocuklarin televizyon, video veya DVD ile 6nerilenden kat ve kat fazla ilgilendigi
ve vazgecemedikleri belirtiimistir (Brereton, www.monash.edu, 2008). Otizmli ¢ocuklarin bu
konuda daha israrci olacaklari distinildiglinde onlara bu ortamlari yasaklamak onlarin daha da
israrci olmalarina neden olacaktir. Benzer sekilde internet de ne kadar yasaklanirsa o kadar fazla
kullanilmaya galisilacaktir. Bunun yerine televizyon ile entegre bicimde prosediirler olusturulursa
ve ¢esitli uygulama kanallari olusturulup otizmli ¢ocuklar buraya yonlendirilirse fazlasiyla olumlu
sonuclar elde edilecektir.



Sonug

Alperen Celik

Otizm her ne kadar sinirlari tam olarak konulamayan, teshisi tam olarak yapilamayan,
tedavisi de tam olarak gerceklestiriiemeyen bir bozukluk olsa da cesitli arastirmalar sonucu
otizmli bireylerde goriilen kimi ortak noktalar, ileriki arastirmalarda 6nemli verilerin elde
edilmesini saglamistir. Her insan gibi otizmli bireylerde de gelisim g¢ocukluktan baslar. Leo
Kanner dahil olmak lizere birgok arastirmaci problemin 6ziine odaklanmak gerekliligi nedeniyle
otizmi, gelisimin basladig yas olan cocukluk donemi itibariyle degerlendirirler. Otizmli cocuklar
da her cocuk gibi dijital iceriklere ilgi duymaktadirlar. Televizyon, tablet ve akilli telefonlar onlar
icin blylk bir eglence araci olabilmektedir. Arastirmalarin gosterdigi lizere otizmli ¢ocuklarin
cesitli televizyon izleme aliskanliklarina sahip olduklari goriilmustir. Televizyonda gordukleri
icerikleri tablet ve akilli telefonlari araciligiyla arayip bulabilmektedirler. Bu durum, otizmli
cocuklarin hafizaya kaydetme, hatirlama, arama, tarama, ortaya ¢ikarma, 6grenme, eglenme,
kiltirlenme davranislarini gerceklestirebildiklerini kanitlamaktadir. Sevdikleri (nlileri, ilgi
duyduklarricerikleri televizyondan 6grenen ¢ocuklar bu isim ve icerikleri dijital ortamda aratarak
ulasabilmektedirler.

Milli Egitim Bakanligi basta olmak Uzere cesitli kurumlar, egitimde dijitallesmeye 6nem
vererek, hem televizyon, hem yeni medya ortamihem de akilli tahtaislevini géren uygulamalarive
benzerlerini kullanmaya ve yayginlastirmaya baslamislardir. Bu durum, gelecekte dijitallesmeden
kacinmanin mimkin olmadigini, bunun yerine dijitallesmeden ne kadar etkin faydalanilabilirse
o kadar verimli sonuclar alinabilecegini gostermesi bakimindan 6nemli bir 6rnektir.

Televizyon, otizmli cocuklar icin yeni ilgi alanlari sunan bir mecra iken, dijital ortam
ve Ozellikle tablet, akilli telefon ve bilgisayarlar ise daha cok ilgi alanlarini arastirmalarini ve
yeniden tecrlibe edinmelerini saglayan ortamlar olmustur. Buradan yola c¢ikarak kullanim
zorlugu olusturmayan araclarin otizmli ¢ocuklarda geri donlisiim saglayici bicimde egitici ve
eglendirici yansimalar olusturdugunu séylemek mimkunddir. Televizyon, basit bir acma kapama
digmesiyle neredeyse sinirsizenformasyonu bireylere sunmaktadir. Bireyler bu enformasyondan
ilgi duyduklarini hafizalarina kaydetmekte, ardindan tabletleri araciligiyla yine hizli ve kolay bir
sekilde aratmaktadirlar. Tabletler ve akilli telefonlarin kullanimi da gliniimiizde televizyon kadar
kolay oldugu icin, bu araglar merak duyulan enformasyonu arastirabilmek icin uygun ortami
olustururlar. Boylelikle yeni medya, televizyonu destekleyici bir ortam halini alir.
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— K113 EleStirisi

1920°li  yillarda vyapilan  kitle iletisim

arastirmalarinda izleyilerin medyanin etkisinde

kalan pasif tutumlari vurgulanmistir. Hipodermik

igne teorisiyle Harold Laswell, medya tarafindan

dislince ve davranis bicimlerinin insanlara enjekte

edildigi gortsini savunmustur. Bu dénemlerde,

secimlerileilgiliolarak medyanin etkisiniinceleyen

kimi arastirmalarda ise, medyanin zannedildigi

kadar etkili olmadigl sonucuna ulasiimistir; ancak

yine de medyanin insanlar {zerindeki etkisi

tamamen yadsinmamistir. Max Horkheimer,

Theodor Adorno, Leo Lowenthal, Herbert Marcuse

ve Walter Benjamin, medyanin insanlar ve toplum

Uzerindeki olumsuz etkisini vurgulamislardir ve

medya tarafindan yayginlastirilan kitle kilttrinidn

insanlari ozgirlestirmedigi, tam tersine

standartlastirdigl, dolayisiyla da tahakkiimin

pekistigi gorlsiini savunmuslardir. Dan Schiller,

Herbert Schiller, Dallas Smythe, Colin Sparks,

Janet Wasko, Armand Mattelart, Lee Artz,

Christian Fuchs, Peter Golding, Graham Murdock ve Kaarle Nordenstreng gibi dislinirlerin

savundugu ekonomi politik yaklasim ise medyanin sahiplik yapisinin, iktidarla olan iliskisinin ve
metalasmanin tahakkiimi pekistirdigini savunmustur.

Medyanin insanlara ne yaptig1 degil, insanlarin medya ile ne yaptigl sorusuna cevap arayan
arastirmalar ise 1940’li yillardan sonra glindeme gelmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile
insanlarin medyayi kullanma amaglari arastirilir olmustur. 1960°h, 1970’li yillardan itibaren, post
yapisalci kuramlarin da etkisiyle izleyicinin aktifligi izerine odaklanilmaya baslanmistir. Richard
Hoggard ve Raymond Williams'in onciligini yaptigi kiltirel galismalar gelenegi, ozellikle
1980’li yilarda Stuart Hall’'un galismalari ile birlikte, karsit ya da tartismali okuma bigimlerinde
bulunabilen dzneyi aktif bir konuma yerlestirmistir. Jirgen Habermas, iletisimsel Eylem Kurami
ile insanlarin failligine yonelik potansiyeli vurgulamistir. 2000’li yillardan itibaren gelisen yeni
iletisim teknolojileri ile birlikte ise, internet ve sosyal ag kullanicilari yalnizca Uretilen igerigi
izleyen insanlar olmaktan ¢ikmis, ayni zamanda igerik Ureten insanlar haline gelmislerdir.



Ancak, kullanicinin aktifliginin vurgulandigi bu dijital ¢agda herkesin sesini duyurabilir hale
geldigi ve yeni medya teknolojilerinin 6zglirlesim sagladigi yénindeki gorislerin yani sira, yeni
teknolojilerin zannedildigi gibi 6zglirlesim saglamadigl, insanlarin sosyal aglardaki paylasimlarinin
standartlasmis oldugu, kullanicilarin 6zgilin, dolayisiyla da aktif bir 6zne olarak varliklarinin
mimkiin olmadigl ydéniinde gériisler de mevcuttur. Ornegin Mark Andrejevic (2011), Edward
Comor (2010), Christian Fuchs ve Marisol Sandoval (2014) gibi elestirel iletisim akademisyenleri,
dijital gagda kullanici davranisinin takip edilmesiyle birlikte artan oranda bir gézetimin mevcut
oldugunu, kisisel bilgilerinin satilmasiyla kullanicilarin metaya donustirildigiini, ayrica gece-
gunduz igerik Ureten kullanicilarin bu tretimlerine yonelik hicbir tcret almadiklarini, bunun da
dijital yabancilasmaya neden oldugunu savunmuslardir.

Kullanicinin dijital ¢agdaki konumunun tartismali oldugu gérilmektedir. izleyicinin pasif
konumundan siyrilarak aktif kullaniciya nasil donistigiine ve bu dontisimiin farkli boyutlarina,
odaklanan Yeni Medya: Kullanicinin Yiikselisi kitabinda, hem yeni iletisim teknolojilerinin
Ozgirlesim sagladigina yonelik arglimanlara, hem de tahakkimi pekistirdigine ve gozetimi
artirdigina yonelik karsit argiimanlara yer verilmistir. Kitapta; kullanici failligi, genclerin sosyal
aglari kullanimi, internet gazeteciligi, ikincil esik bekgiligi, gbzetim, internet aktivizmi, yurttas
gazeteciligi, kitlekaynak ve dijital esitsizlik ile ilgili konular hakkindaki makaleler yer almaktadir.
Bu farklh konulari kapsayacak sekilde, etki faktorl ylksek dergilerde yayimlanmis makalelerin
Turkgeye cevrilerek derlenmesinden olusan kitapta, hem nitel hem de nicel arastirmalar dikkat
¢cekmektedir.

Kitabin ‘izleyiciden Kullaniciya Yapi-Ozne Sarkac’’ adl ilk bélimiinde Himmet Hiiliir ve
Cem Yasin (2016), kitabin ana temasi olan kullanicinin yiikselisi Gzerine odaklanmislardir. Bu
boélimde, ilk demokrasi pratiklerinin ortaya ¢iktigi Antik Yunan’dan giiniimiize kadar yurttaslarin
failligi ele alinmistir. Bu bolimiin ardindan, genglerin yeni medya kullanimlarinin incelendigi
béltiimlere yer verilmistir. Ellen Johanna Helsper ve Rebecca Eynon (2016), Jonathan Smith,
Zlatko Skbris ve Mark Western (2016), Sonia Livingstone (2016) makalelerinde genglerin yeni
medya kullanimlarini farkh agilardan incelemislerdir. Bu makalelerde, dijital yerli ve dijital
gocmen kavramlari, genclerin internet kullanma nedenleri, genclerin kullanimlari arasindaki
farkhliklar, genglerin internet kullanimlarinin riskleri ve mahremiyet gibi konular tartigilmistir.

Makalelerinde sadece genclerin olmamakla birlikte, genel anlamda insanlarin yeni medya
kullanimlarini arastiran José van Dijck (2016) 6zellikle YouTube tzerinden kullanicinin failligini,
Sally J. McMillan ve Jang-Sun Hwang (2016) etkilesimliligi, Andreas Andreas M. Kaplan ve
Michael Haenlein (2016) sosyal medyanin zorluklarini ve kullaniciya sagladigi firsatlari, Alice
E. Marwick ve danah boyd ise (2016) Twitter kullanicilarinin izleyicilerine yonelik gorislerini
arastirmislardir. Harmeet Sawhney ve Venkata Ratnadeep Suri (2016) kullanici tiirevliigerigi, Jane
B. Singer (2016) ise yine kullanici tiirevli icerigi ve buna paralel olarak da ikincil esik bekgiligini
ele almistir. Arastirmasi kapsaminda 138 haber sitesinindeki kullanimlari inceleyen Singer,
kullanicilarin yalnizca kendileri icin hangi igerigin ilgi ¢ekici oldugunu belirlemediklerini, ayni
zamanda esik bekgilerine doniserek baskalari icin 6nemli ya da ilgi ¢cekici olabilecek icerikleri de
belirlediklerini agiga ¢ikarmistir. Daren C. Brabham’in galismasi (2016) ise kitlekaynak konusuna
odaklanmistir.

Kullanicinin dénisimi ile birlikte gazetecilik alaninda da bir donlisiim yasanmistir. Dijital
cag, gazetecilerin yerini algoritmalarin aldigi, profesyonel gazetecilerin azalarak yurttas
gazetecilerin arthigi, habere erisimin kolaylastigi, 6te yandan haberin igeriginin bulaniklastigi bir
doneme sahne olmustur. Bu dogrultuda kitapta, internet gazeteciligi, internette gazete okuma
aliskanliklari ve yurttas gazeteciligine genis yer verildigi goriilmektedir. Carlos Flavian ve Raquel



Gurrea her iki makalesinde (2016), internette gazete okuma Uzerine, Hans-Jirgen Bucher ve
Peter Schumacher (2016) haber igerigi secimine yonelik goz-takip incelemesine, Neil Thurman
(2016) ve Mary Angela Bock (2016) ise yurttas gazeteciligi lizerine odaklanmigtir. Yun Jung Choi
ve Jong Hyuk Lee’nin makalesi (2016) hipermetinsel gezinmeyi incelerken, Michael Chan ise cep
telefonu kullanimi ile 6znel refah arasindaki iliskiyi aragtirmistir.

Gozetim, dijital esitsizlik ve internet aktivizmi gibi konular da kitapta ele alinmistir. Jean-
Gabriel Ganascia’nin (2016) makalesi, dijitallesmenin alttan-gézetime neden oldugunu
vurgularken, Richard Kahn ve Douglas Kellner (2016) ve Christina Neumayer ve Gitte Stalde,
internet aktivizmi Uzerinde durmustur. Dijital esitsizlik konusunu ele alan Panayiota Tsatsou
(2016) ise dijital esitsizlik calismalarinin ilk ortaya ¢iktigi donemde, iletisim teknolojilerine ulasip
ulasama uzerine odaklanirken, artik teknoloji kullaniminin kalitesi ve etkinligini de inceler hale
geldigini belirtmistir.

Yeni Medya: Kullanicinin Yiikselisi kitabinda, yeni medya kullanimlarinin pek ¢ok farkl
boyutunun tartisildigl ve alana katki saglandigi gorilmektedir. Elbette kitap kapsaminda yer
verilebilen bu tartismalar, konu hakkindaki genis literatliriin yalnizca bir boélimuidir. Yeni
iletisim teknolojileri ve kullanim aliskanliklari hakkinda ¢ok sayida makaleye ve kitaba erismek
mimkiindir. Bunun da 6tesinde, hizla degisen ve dénisen yeni iletisim teknolojilerinin, mevcut
diizen igerisinde yalnizca aragsal bir farkliik sunuyor gibi gozikse de, aragsal yeniliklerinin
pratikteki yeni acilimlari, giiclendirdigi ya da zayiflattigl konumlar tartisiilmaya devam edecek
gibi gozikmektedir.
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